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ABSTRACT

Actualmente la necesidad de contar con estrategias especificas para cada érea de
trabajo en una empresa es fundamental para su desarrollo, conocer y proyectar el
potencial de cada una de ellas en el lugar y momento oportuno, contribuyen
enormemente al bienestar de la empresa. En San José, Sabores Michoacanos se
analizaron detenidamente la Imagen, la Identidad Corporativa, las Relaciones
Pablicas, asi como un producto al cual se hizo un estudio mercadolégico, para
desarrollar una Marca y una Campana Publicitaria, a fin de aprovechar y rentabilizar
al maximo los beneficios que ofrecen las distintas areas a la empresa.

Lo anterior constituye la base de esta tesina, la investigacién asi como los resultados
que se ven reflejados en estratégias creativas y soluciones gréficas, serén los
responsables de evidenciar ante los consumidores, empleados y la empresa misma
el potencial escondido de estas areas.

Se logran establecer reglas claras y concisas para cada aspecto de la Identidad
Corporativa y la marca, planes de Relaciones Publicas con materiales y tiempos
reales, asi como eficientes estratégias publicitarias, logrando crear una estabilidad
entre areas que permite delimitar donde empieza y termina el trabajo de una, asi
como definir la influencia que ejercen entre ellas.
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INTRODUCCION

=

¢A dénde quiere llevar usted a esta empresa en imagen? me pregunté hace algunos
meses el que era mi jefe, pensé por un momento contestar al infinito y mas alla.
Imaginando que cara hubiera puesto con esta respuesta, no fué peor que la que
puso cuando dije: hasta donde la empresa quiera llegar. No le gusté nada, pero es
la verdad, la esencia de los proyectos que nosotros realizamos nace de la empresa
misma, de sus necesidades, de sus fortalezas y debilidades, de los productos y
servicios que ofrece a los consumidores, asi como de la carga social, cultural y
emocional de la gente que la dirige. La empresa y los productos o servicios que
ofrecen determinan el édénde?, écuéndo?, icdmo?, y {por qué? de nuestra participa-
cién como creativos, y no al revés. La mayoria de las veces los disefiadores gréficos
no estamos involucrados con la creaciéon del producto, ni mucho menos en el
momento en que nace la idea de ofrecer un nuevo servicio en la empresa, no estaria
mal, pero no, nosotros llegamos después de que lo mas importante ya se ha
decidido, y debemos adaptar nuestra creatividad a las caracteristicas ya estable-
cidas, desarrollar las ideas mas originales, practicas, precisas y funcionales para
hacer cumplir los objetivos ya sefialados, logrando asi dar inicio a una carrera
comunicacional sin reparo.

Todos y cada uno de los proyectos que se realizan en una empresa son un reto para
el disefador; se debe saber comunicar o se debe pretender saberlo, no todo esta
dicho en esta profesién, el hacer llegar un mensaje al publico no es facil y mucho
menos lo es hacérselo llegar correctamente. Los factores que intervienen en un
proceso de comunicacion grafica son muchos, el méas importante es la mala
ubicacién en el mercado, el producto o servicio debe decirnos con claridad en cuaél
debe ser expuesto, y asi poder determinar las estratégias creativas y de
comunicacién que se deben utilizar en cada caso, logrando un disefio que atrape al
consumidor y exponga los beneficios del producto o servicio que ofrece.

La informacién es la base de cualquier proyecto, y pesa mucho en un proceso de
disefio asi como en los resultados que se logren. En el caso de la empresa San
José, la informacién recabada en la investigacion motiva todos y cada una de las
ideas, los trazos, y estrategias para el proyecto de redisefio de imagen e identidad
corporativa, el desarrollo de relaciones pulblicas, asi como el disefio de marca y
publicidad de un producto.



El hecho de trabajar en cosas concretas hace maés efectivo el trabajo de cualquier
disefiador, y s6lo se logra cuando la informacién necesaria estéd en sus manos, el
. disefio sigue siendo un reto, pero dirigido, un esfuerzo que se vera reflejado en un
buen resultado gréafico y comunicacional.

Hoy en dia contamos con tecnologias y herramientas que agilizan el trabajo y
reducen los tiempos de entrega, sin embargo, la sociedad y el mismo disefiador
deben estar concientes de su formaciéon académica y entender la importancia del
proceso creativo y del alcance de éste en el resultado de un proyecto. El que los
avances tecnoldgicos esten supeditados a nuestro ingenio y capacidad creativa es
tarea de todos los buenos disefiadores, o de todos los que estemos tratando de
serlo, por ello la necesidad de evidenciar el proceso que nos lleva a un resultado
gréfico éptimo y funcional.

Las herramientas de trabajo que se utlizan en un proceso creativo son muchas, pero
la més efectiva, la imaginacion.
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General

Conocer équé es Imagen Corporativa, Relaciones Publicas, Mercadotecnia y
Marca?, e |dentificar claramente las necesidades que la empresa tiene en cada una
de estas areas.

Particular

Analizar la situacion actual de cada una de las éreas, y determinar la influencia de
éstas en el desarrollo de la empresa.

Especifico

Disefiar y desarrollar estrategias especificas de trabajo en cada una de las areas de

Imagen e Identidad Corporativa, Relaciones Publicas, Mercadotecnia y Marca, que
satisfagan de la manera mas precisa las necesidades que se hayan detectado.



Planteamiento del Problema
Justificacion

Hipétesis, Variables e Indicadores

CAPITULO li

METODOLOGIA




). METODOLOGIA

2.1. Planteamiento del problema

La importancia de contar con una buena imagen en una empresa va mas alla de lo
visualmente estético, es bésicamente un estado de opinién publica, la imagen es
una de las ventanas que la empresa abre a los clientes y al mercado en general para
transmitir los cambios vy la evolucién en estructura interna, productos y/o servicios
que sufre en determinado momento, ademas de sustentar dichos cambios.

La imagen de una empresa identifica y transmite iquién es?, iqué es?, {qué hace? y
icémo lo hace?. Se trata en definitiva, de crear un codigo visual a partir de una
serie de informaciones que nho solo son de caracter visual, sino de concepto y
personalidad para definir la empresa. Este cédigo visual se compone de una serie
de elementos debidamente definidos y coordinados entre si, para que de esta
forma se consiga el mayor rendimiento comunicacional que esta fundado en la
mayor expresividad formal, cualidad estética y capacidad de retencion memoristica,
logrando asi una buena imagen. Los mercados hoy en dia son sumamente
competidos, por ello la necesidad de mostrar al consumidor la empresa tal y como
es, exponer los beneficios que obtiene con ella ademas de que el elegirla es lo mejor
que puede hacer. La imagen debe presentarse de manera precisa y constante, la
forma de hacerlo dependeré de la personalidad de la empresa, de las necesidades
que se pretende satisfacer con su presencia en el mercado asi como el publico
consumidor que pretende atacar, sin embargo existen elementos que debido a su
funcionalidad y efectividad forman parte ineludible en la aplicacion de cualquier
imagen los cuales en el caso de la empresa San José, se eligen.

La Identidad Corporativa, va més alléd de la concepcién de una Imagen gréfica o
logotipo, son ideas, reglas y estratégias que ayudan a establecer un cédigo de
comunicacién completo, en el que el emisor logra dar el mensaje de la forma
correcta en el lugar preciso, de tal manera que el receptor consigue entenderlo
como se formulé de principio. La importancia de la Identidad Corporativa radica en
lo que ésta dice y sustenta de la empresa.

La fuerza de toda empresa reside en la gente y en la relaciéon que existe entre ellas,
de este tipo de comunicacién depende en gran medida el aprovechamiento de los
recursos humanos con los que se cuenta, por eso hoy en dia el estudio y la
aplicacion de estratégias de trabajo en el area de Relaciones Publicas en una
empresa es fundamental para su desarrollo.



El determinar si una empresa es buena o no, depende mucho de la relacion que ésta
tenga con los diversos publicos que tiene contacto. El mantener en un estado
6ptimo las conexiones entre las diferentes personas o instituciones con las que se
relaciona una empresa, depende en gran medida de lo que ésta Ultima ofrezca a los
primeros, a fin de contar con el apoyo y/o aceptacion de los mismos, aumentando
asi la rentabilidad y eficacia de las acciones que la empresa promueva.

El drea de Mercadotecnia en una empresa es la base de cualquier producto o
servicio que ésta pretenda introducir al mercado. Esta 4rea es la encargada de
colocar en el mejor lugar competitivo dentro de un mercado cierto producto,
ademéas de ser parte fundamental en el proceso de disefio de una marca. Los
resultados que se logran através de un estudio mercadoldgico, determinan el
idénde?,icomo?, y écuando? del trabajo creativo y de la instauracion de estratégias
de venta efectivas.

La Mercadotecnia conoce las necesidades de los consumidores, y por lo tanto es la
encargada de establecer los parametros con los que se debe tratar un producto, la
satisfaccion del mercado es la meta y la tnica forma de hacerlo es conociendo al en
todos los aspectos al consumidor.

La Marca es un instrumento simbolégico que define propiedad, identificacion y
diferenciacion, es el medio por el cual los comerciantes distinguen y anaden valor a
sus productos o sevicios de los que ofrecen otros. Esto nos permiten adoptar casi
subconscientemente, una decisién répida cuando nos hallamos ante opciones
diferentes, ademas de representar una garantia de autenticidad y calidad, que a su
vez equivale para los consumidores seguridad.

¢Qué relacién tiene la implementacién de la Identidad Corporativa, las Relaciones
Puablicas, las estratégias de Mercadotecnia y la utilizacion de la Marca con el
crecimiento y perfeccionamiento de la empresa San José, Sabores Michoacanos?



2.2. Justificacion

La empresa San José, tiene dentro del campo de la elaboracion y distribucion de
dulces regionales poco mas de 20 afios, ha estado a cargo del sefor José Navarro
Hernandez, y nace del seguimiento de una tradicién familiar como lo es la
elaboracién del rollo de guayaba, el cual ademas de ser el dulce mas tradicional, es
el de mayor venta a nivel regional. La idea de redisefar la imagen de la empresa,
obedece al creciente niimero de competidores regionales y nacionales, la paulatina
pérdida de identidad que ha sufrido la empresa y por consiguiente el producto.

Los avances tecnolégicos, las mejoras en la formula asi como el aumento en la
calidad del producto, representan los esfuerzos de la empresa por mantenerse
dentro del gusto de los consumidores, ademaés de atraer a nuevas generaciones,
ésto se hace mediante la instauracion de nuevas formas y presentacion del
producto, cambio de etiqueta y la recolocacién en el mercado seleccionado.

El desarrollo de la empresa se ha visto afectado principalmente por la falta de
conocimientos en las éreas de imagen y mercado, a pesar de contar con una
respuesta favorable del publico consumidor, hace falta mucho maés para que se
considere como una empresa exitosa. El potencial con el que se cuenta es mucho,
simplemente debe ser dirigido. La implementacién de méaquinas, la automatizacion
en la elaboracién del producto, asi como la iniciativa de dar un nuevo giro a los
productos y de introducirse a nuevos mercados representa los puntos mas
favorables de la empresa. Las necesidades seran identificadas y solucionadas
mediante las éreas de Identidad Corporativa, Relaciones Publicas, y el producto
nuevo que se pretende introducir, seré sometido a un estudio mercadolégico a fin
de optimizar y rentabilizar las inversiones que se hagan en él, la Marca que se le
designe al producto asi como las estratégias publicitarias, también estén basadas en
el 4rea de Mercadotecnia. El seguimiento de los planes de trabajo que se disefiaron,
las reglas para la aplicacion de la imagen y la marca, asi como el esfuerzo conjunto
de las 4reas que se mencionaron anteriormente, deben utilizarse correctamente a fin
de lograr el desarrollo éptimo de la empresa.



2.3. Hipétesis, Variables e Indicadores

HIPOTESIS

Ha: Las Relaciones Publicas, la Imagen Corporativa, la Mercadotecnia y la Marca
propician el desarrollo éptimo de la empresa.

Ho: Las Relaciones Publicas, la Imagen Corporativa, la Mercadotecnia y la Marca no
propician el desarrollo 6ptimo de la empresa.

VARIABLES

X1: Relaciones Publicas
X2: |dentidad Corporativa
X3: Mercadotecnia

X4: Marca

INDICADORES

X1. Relaciones Publicas

1. Qué son las relaciones Publicas

2. Misién, Historia y Giro de la Empresa

3. Diagnéstico de las Relaciones Publicas de la Empresa
4. Programas de Relaciones Publicas.
X2: Identidad Corporativa

1. Qué es la Identidad Corporativa

2. Descripcion del Sistema Grafico de laimagen
3. Sistema Crématico de la Imagen

4. Sistema basico de Aplicacion

5. Formas, Extensiones y Promocionales
X3. Mercadotecnia

1. Qué es la Mercadotecnia

2. Segmentacién del mercado

3. Mezcla de Mercadotecnia

4. Anélisis de datos FODA

5. Competencia Directa e Indirecta

6. Plan de Mercadotecnia

X4. Marca

1. Qué es la marca

2. Descripcion de la Marca

3. Aplicacion de la Marca

4. Campana Publicitaria
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RELACIONES PUBLICAS

1 E. MARSTON, John. Relaciones Publicas Modernas. Edit. McGrawHill. México, 1998 p.3

3.1. {Qué son las Relaciones Publicas?

Las Relaciones Publicas son todas aquellas encargadas o destinadas a mantener
buena relacién entre una empresa y los publicos con los que tiene contacto, la
importancia de ser agradable para sus empleados, clientes y proveedores es
sumamente importante para la compaiiia, ya que logra la aceptacion de éstos. Esta
area en una empresa no debe ser accidental u ocasional, obliga a ser planeada y
aplicada, cuidadosa y especificamente para determinado publico.

“Las relaciones publicas son la comunicacion planificada y persuasiva destinada a influir
sobre un publico considerable" 1

El mensaje persuasivo debe comunicar a grupos definidos y no a individuos
aislados, sin embargo los métodos para llegar a éstos grupos no es la publicidad
como puede pensarse, ya ésta vende productos y/o servicios en un espacio y
tiempo pagado, y el objetivo de las Relaciones Publicas va més alla, debe
permanecer por un periodo de tiempo mas largo y en muchos campos ya que debe
influir en las opiniones que la comunidad y los empleados tengan de ella. El
método para hacerle llegar a éstos ptblicos la informacion que la empresa requiere
para que la acepten, dependeré del estado actual de los mismos y de los objetivos
que deben cumplirse.

La importancia que tienen las Relaciones Publicas en la toma de decisiones en una
empresa es mucha, del estado actual de éstas depende el écdmo?, icuando?, {por
qué? yiddénde? de las estrategias de trabajo que se realicen.

El conocimiento de la empresa en esta area, garantiza que las inversiones realizadas
en muchos de los aspectos internos y externos que se hagan en la misma le sean
rentables, sin embargo hablamos de un beneficio més allé de lo econémico, éstas
inversiones deben mantener a la empresa en el gusto y aceptacion de la gente,
logrando con ello hacerse del aliado més poderoso con el que una empresa puede
contar para incrementar sus ventas e ingresos.

A fin de lograr establecer estrategias y planes de trabajo concretos para las
necesidades identificadas en la empresa San José, Sabores Michoacanos, se hace
una investigacion la cual refleja el estado actual de la Relaciones publicas de la
empresa, y ayudan a establecer objetivos claros y concisos.
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3.2. Definicion e Historia de la Empresa

La organizaciéon comienza en el afio de 1980, como respuesta a la gran demanda
que existe del rollo de guayaba dentro del mercado y la necesidad de satisfacer la
demanda por una calidad insuperable en la elaboracion del producto, el cual es
distribuido personalmente por los propietarios.

El nombre de la empresa se toma debido a la cercania que ésta tenia con la Iglesia
de San José en el centro de Morelia, Michoacén, y con el que hasta la fecha se le
sigue identificando. En el afio 1991 se reubica en la zona Industrial de la misma
ciudad, y en este nuevo espacio comienza a expandirse tanto territorialmente como
a nivel mercado, logrando grandes avances ya que se automatiza el trabajo, lo que
da como resultado un mejor aprovechamiento de la materia prima y la mano de
obra, asi como la innovacién en tamafos del Rollo de Guayaba, lo que le permite
satisfacer la alta demanda que mantiene el dulce en esos anos.

Si embargo en el aflo 1998 la empresa sufre una gran depresion por la entrada de
nuevas marcas al mercado, lo que hace que su produccidn baje hasta un 50%, y se
ve obligado a entrar a un mercado propiamente infantil fuera de su area de dulce
regional, sin embargo ésto no resuelve el problema de las bajas ventas que tiene el
rollo de guayaba, ya que no se analizan los nuevos productos, ni se crean estategias
de ventas o publicidad, logrando con ésto que las inversiones que constantemente
se hacen en el desarrollo de nuevos productos no sean rentables. Las ventas mas
altas registradas en el rollo de guayaba es la temporada vacacional, sin embargo
esto no favorece en ningtin sentido el estado economico actual que vive la empresa,
por ello la necesidad de crear planes de trabajo especificos para cada producto, que
ayuden a manter de manera constante las altas ventas, y con ello el desarrollo
6ptimo de la empresa.

La situacion actual de la empresa es dificil, sin embargo cuenta con elementos como
la tecnologia aplicada en la elaboracién de los productos que ayuda a reducir
costos, y por ende permite invertir en nuevos proyectos como la elaboracion de
dulce para nifios, el cual seréd sometido a estudios de mercado, pruebas de calidad,
estrategias de disefio y publicidad, a fin de lograr rentabilizar al maximo la inversion
en el producto y catapultar la empresa a un nivel superior.



3.3. Diagnéstico de las RelacionesPublicas

ANALISIS INTERNO: A través de este andlisis se podran determinar las
caracteristicas con las que la empresa cuenta y que a falta de su conocimiento y
falta de aprovechamiento pueden cerrar el camino al mejoramiento de la misma,
este anélisis permite también identificar cuales son los aspectos que propician el
desarrollo de la empresa y hacerlos evidentes a los ojos del consumidor, estas
caracteristicas se resumen en fortalezas y debilidades, las primeras son aquellas que
ayudan y benefician a la empresa de forma directa o indirecta, tanto en productos
y/o servicios, como en organizacion, las debilidades son aquellas situaciones que no
permiten la explotacion de los recursos humanos, tecnolégicos y gréficos de la
empresa.

Fortalezas: Ya que la toma de decisiones recae en una sola persona existe un mayor
control de las mismas, esto ayuda a que las soluciones a problemas concretos se
den mas facil y rapidamente.

La informacién que se proporciona a los publicos esta controlada por el duefo,
quien es el Unico que dirige la empresa, por lo que no existe la posible
tergiversacion de informacion.

La alta mecanizacién que existe para la elaboracion de los productos, lo que le
permite trabajar eficientemente en el menor tiempo y con un mayor
aprovechamiento de las materias primas.

La creacién de una méquina para la deshidratacion al alto vacio de toda clase de
frutas, verduras, etc., Esto dentro de los avances y mejoras que se le hace a la
maquinaria con la que se elaboran los productos, lo que le permite brindar una
mayor calidad en ellos.

El actual numero de integrantes que conforman la empresa es pequeiio, por lo
que las formas de difundir e implementar reglas, cambios, modificaciones, etc.,
seran en menor escala, y podrén cumplirse en un menor tiempo para su realizacion
y los presupuestos que se otorgaran para cada érea serén considerablemente bajos.

La situacién fisica que la empresa tiene actualmente y lo que le permite atraer
publico financiero, y clientes de grandes dimensiones, con los que en este
momento no cuenta.
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Debilidades: La falta de una Imagen Gréfica sélida y fundamentada que pueda
transmitirse de manera correcta y precisa a los publicos con los que cuenta, y pueda
competir a un nivel alto dentro del mercado.

La falta de identificacion de los empleados con la Imagen Gréfica, los valores y la
personalidad de la empresa.

Estancamiento por largos periodos de tiempo en la innovacién de nuevos sabo-
res, variedad de ellos, o creacion de nuevos productos.

El poco interés del duefio por comunicar a los empleados la actual situacion de
la empresa, lo que provoca una percepcion totalmente diferente de los empleados
y el duefio respecto a la empresa.

La delimitacién incorrecta de las areas de trabajo, para poder determinar las
cualidades y capacidades con las que deben contar los empleados para la
ocupacion del puesto.

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL: Esta area de la empresa es sumamente
importante, ya que del andlisis que se realice asi como de las caracteristicas que se
encuentren en ella, dependen en gran medida el desarrollo de los planes de trabajo
para las Relaciones Publicas.

Complejidad: La empresa es pequefia es su organizacion por que no cuenta con
muchos empleados, esto ayuda a establecer mas féacilmente las tareas de cada uno
de ellos.

Diferencia verticales: El rango més alto es el propietario de la empresa ya que el es
el tnico que dirige la empresa, posteriormente se ubica la encargada de ventas y
distribuidora del producto, quien es su esposa, le sigue una empleada la cual es la
que tiene mas tiempo con ellos, por tal motivo es la encargada de revisar y dar la
aprobacién en la elaboracién del dulce, es también la jefa inmediata de las otras dos
empleadas que se ubican en el ultimo peldafio de la jerarquia, ellas se encargan de
diversas labores relacionadas con la elaboracion del dulce.



Diferencias horizontales: estas también estan determinadas por la cantidad de
tareas que realiza cada empleado o directivo, asi como por la importancia que
tienen para el mantenimiento y desarrollo de la empresa, el duefio es el encargado
de todo lo relacionado a la maquinaria, contrataciones, liquidaciones, problemas
relacionados con los sueldos o designacién de tareas para los empleados, asi como
la administracion del almacén, los recursos materiales y financieros de la empresa.

La encargada de ventas, lleva a cabo todas las tareas administrativas con lo
relacionado a pedidos y entregas del producto, ella es la persona que maés hace uso
de las Relaciones publicas en la empresa, ya que estd en contacto directo con los
consumidores finales del producto.

La empleada facultada para organizar y dirigir al resto del personal, se encuentra en
el udltimo peldafio ya que ejecuta las reglas u ordenamientos que se le
encomiendan, su importancia radica en mantener un nexo de comunicaciéon entre
los empleados y los directivos de la empresa.

Diferencias espaciales: Las éreas de trabajo no estdn bien delimitadas, ya que el
duefio trata los asuntos referentes administracion de la empresa en la misma oficina
donde el agente de ventas hace los pedidos. Los espacios fisicos donde se elabora
y empaca el producto si estan perfectamente delimitados, sin embargo el personal
encargado de estas areas por la personalidad del trabajo, conviven diariamente en
el mismo espacio fisico, no existe una gran separacion entre una érea de trabajo y
otra, a pesar de contar con un espacio fisico que le permite una mayor organizacion.

Formalismo: Existe una total estandarizacion en la elaboracion del dulce, por lo que
no hay ninguna posibilidad de que los empleados tomen decisiones para efectuar
variacién o alteracién del producto. Sin embargo en las demas éreas de trabajo no
existen reglas o conceptos que permitan establecer un cédigo de comunicacion
6ptimo con el cliente, proveedores o consumidores y que a su vez fomente el
desarrollo de la empresa.

Centralismo: La toma de decisiones en las areas administrativas, recae en el
propietario de la empresa, ningin empleado esta capacitado o tiene la autorizacion
para decidir por si mismo asuntos referentes a la empresa.
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CULTURA ORGANIZACIONAL: Esta area es fundamental para la empresa, ya que
se enfoca principalmente en los empleados y en las necesidades que éstos tienen,
las cuales deben satisfacerse a fin de lograr un desarrollo 6ptimo y eficiente en las
areas de trabajo donde se desenvuelven.

Identidad de los miembros: La importancia de este punto radica en el grado de
responsabilidad y compromiso que el empleado tiene para con la empresa y su
trabajo. La identificacion de los miembros se da por la remuneracién que reciben
por el trabajo que desempenan, sin embargo hace falta arraigar los valores y
conceptos con los que la empresa se dirige, a fin de comprometer al empleado mas
alla de lo econémico.

Enfasis en el grupo: Los empleados llevan a cabo labores que permiten estar en
contacto directo con otros y saber de sus actividades, sin embargo no existen
acciones concretas que fortalezcan las relaciones en el grupo de trabajo y beneficien
al desarrollo del personal.

Enfoque hacia las personas: Las decisiones que se tomen y se establezcan en
beneficio de la empresa deben aplicarse a pesar de no cumplir con todas las
demandas y exigencias del personal.

Integracion en unidades: El proceso en la elaboracién del producto es, en su
mayoria mecanizado, por lo que las actividades que desempenan los empleados
estan claramente establecidas, esto permite coordinar el proceso para la produccion
en serie y a grandes volumenes del dulce.

Control: La importancia de establecer reglas en la conducta y apariencia de los
empleados es necesaria a fin de vincular al personal con la empresa misma,
logrando establecer un cédigo de comunicacién correcto entre los empleados y los
directivos de la empresa.

Tolerancia al riesgo: la participacion en la innovacién de productos por parte de los
empleados, llega a ser nula ya que se dedican a la actividad que tienen establecida,
por la falta de capacitacion y conocimientos en el area su intervencion es limitada.
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Criterios para recompensar: Se determinan de acuerdo al desempefio y antigliedad
que el empleado tiene dentro de la empresa, el sueldo es mayor para la encargada
del personal, por que ademés del trabajo que realiza para la elaboracion del dulce,
llega en ocasiones a capacitar a los nuevos empleados. Las prestaciones que se
otorgan van de acuerdo al sueldo que reciben y los regalos que la empresa les
obsequia es igual para todos.

Tolerancia al conflicto: El trato directo que llegan a tener los empleados con los
directivos es poco y por consiguiente las necesidades que éstos tengan no siempre
son escuchadas o satisfechas.

Perfil hacia fines y los medios: A fin de proporcionar calidad en los productos, el
area directiva esta convencida de que los medios es lo Unico que logra ésto, la
tecnologia con la que cuenta la empresa la lleva a lograr metas y objetivos méas
réapidamente.

El enfoque hacia un sistema abierto: La empresa no ha sabido responder
correctamente a los cambios y alteraciones que ha sufrido el mercado donde coloca
sus productos, por lo que no ha podido controlar de manera correcta y a su
beneficio estos cambios.

ANALISIS EXTERNO: Este se basa principalmente en los acontecimientos que
ocurren alrededor de la empresa o del mercado donde sus productos son
colocados, y que son situaciones dificiles de controlar y resolver por la propia
empresa, es decir, son ajenos a ella por que se hacen con o sin su consenti-miento,
sin embargo estos cambios o ajustes si repercuten de manera directa o indirecta en
ella. Las dificiles situaciones por las que una empresa pasa la colacan en ventaja o
desventaja respecto a su competencia, por ello es necesario identificar cuales son
sus amenazas y oportunidades, a fin de lograr el desarrollo 6ptimo de los planes de
trabajo que se proponen.

Amenazas: Estas se convierten en el principal obstéaculo para el desarrollo y
crecimiento de la empresa.
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La creciente escasez de agua limpia y purificada en la ciudad, lo cual perjudica
su economia al tener que comprar el agua a particulares.

El incremento de competencia dentro del mercado de dulces regionales, a nivel
local, estatal y Nacional.

La falta de organizacién de los productores y proveedores de la materia prima
que permita abastecer a la empresa en todo momento sin importar lel volumen
necesitado y que se requiere para la elaboracién del producto.

Las sequias, plagas, inundaciones, y cambios drésticos en el clima, que en algin
momento pueden afectar seriamente la materia prima con la que se trabaja, y
representa un riesgo fatal para la elaboracién de los productos.

se clasifican en materias primas los bienes industriales que se convierten en parte de otro
producto tangible" 2

Oportunidades: Estas se presentan aleatoriamente y deben ser aprovechadas, a fin
de lograr el desarrollo de la empresa y los productos que elabora.

La demanda tan alta que experimentan los dulces regionales en épocas y fechas
especiales a lo largo del afio.

La creacion e implementacién de la Imagen Gréfica y las estratégias de trabajo
en Relaciones Publicas y Marca, que seran utilizadas para colocar la empresa y los
productos que elabora en un nivel alto de identificacién, a fin de lograr la atencién
de los consumidores en un mercado tan saturado, y aprovechar la falta de identidad
que muchas marcas sufren por ser nuevas y poco reconocidas por el consumidor.

Los planes gubernamentales que se implementan constantemente, a fin de darle
mayor fuerza y proyeccion a todas las empresas regionales logrando su
crecimiento a nivel mercado.

ANALISIS DE LAS IMAGENES: Este busca saber la percepcion que tienen
empleados, directivos, clientes o cuaquier persona que entre en contacto con la
empresa y que es vital conocer para darle el enfoque necesario a las soluciones,
estratégias creativas y planes de trabajo que se propongan.



Imagen de Espejo: Ya que en este tipo de anélisis refleja el punto de vista de los
directivos asi como de las personas pertenecientes a la empresa, los resultados se
muestran favorables, las encuestas realizadas a estos personajes, reflejan la
confianza que tienen depositada en la empresa debido a la permanencia y
aceptacion que ha tenido en el mercado la gente la considera buena, aln cuando
reconocen el lento crecimiento que ha tenido la empresa los Ultimos afos, debido a
la poca innovacion en los productos o servicios lo que provoca un estancamiento en
todas las éareas de trabajo. Los empleados piensan que, ya que realizan
satisfactoriamente su trabajo la empresa es buena y la gente la percibe del mismo
modo que ellos la ven.

Imagen deseada: La empresa quiere mostrarse lider dentro de la produccion del
rollo de guayaba, asi como brindar la mas alta calidad en todos los productos o
servicios que ésta ofrezca. Asi mismo quiere mostrarse como una empresa seria,
honesta, eficiente y comprometida con el consumidor, y con todo aquél que tenga
que ver directa o indirectamente con ella.

Imagen Corriente: Esta imagen es la que refleja realmente el estado actual de la
empresa, cada uno de los consumidores o personas involucradas directa o
indirectamente llegan a considerarla regular, pocos la consideran buena y en
algunos casos hasta mala. La gente que se encuentra fuera de la empresa como son
los clientes principalmente, compran su producto, pero la mayoria la desconocen
como compaiiia, por lo tanto la opinién que tienen de ella, se basa en la calidad del
producto que comercializa. La mayoria de los que la consideran buena, es por la
permanencia que ha tenido dentro del mercado, lo que habla de su perseverancia y
trascendencia para mantenerse vigente hasta la actualidad.

La empresa es considerada regular, por los pocos cambios que se le han hecho al
producto y que no han sido del todo favorables, ya que han desmeritado su calidad.
La imagen mala, esta basada principalmente en juicios que llevan a cabo los clientes
de la empresa y que son los que llevan el producto al consumidor final, ésto afecta
directamente a la economia de la empresa ya que al no contar con su apoyo la
venta del producto es baja. La percepcion que tiene este publico de la empresa se
da por no ser considerados parte fundamental en el crecimiento de la misma.
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Imagen Multiple: Esta imagen llega a estar muy disparada debido a los canales de
distribucion que utiliza la empresa para llegar al consumidor final, ya que se produce
una gran cantidad de dulce y su demanda es alta, la empresa vende a mayoristas y
detallistas a fin de cubrir todo el mercado, ésto provoca que la imagen que el
consumidor final percibe es la que los vendedores le trasmiten. Esté tipo de imagen
en la empresa esta a un nivel muy alto.

Imagen Corporativa: En esta se definira los puntos positivos y negativos con los que
la antigua imagen contaba y los cuales dieron pauta para la creacién de la nueva
Imagen Gréfica y la impletacion de la Imagen Corporativa.

Existen elementos que deben mantenerse en el disefio de la nueva imagen por
considerar que ayudan a reflejar la personalidad de la empresa; tales como la
utilizacién de formas circulares y ovaladas, las cuales dan la sensacién de unién y de
confianza al consumidor, ademés permiten englobar todos los elementos que
conforman la Imagen, asi mismo se decide seguir utilizando tipografias amables en
su trazo que permitan darle dinamismo al nombre, el cual se mantiene porque ha
sido utilizado un largo periodo de tiempo, lo que permite el reconocimiento de la
empresa, asi mismo la imagen de la iglesia se sigue utilizando a fin de darle
continuidad al concepto que se ha manejado por tantos afos, y por que éste es un
elemento protagonista en la vida de la empresa asi como en la nueva imagen.

También debemos dejar en claro puntos que debilitan el poder comunicativo de una
Imagen y que se deben evitar, a fin de establecer una imagen sdlida ante los
antiguos, actuales asi como los nuevos consumidores. Estos puntos van desde la
utilizacion de diferentes imégenes (ilustraciénes, fotografias, etc.) tratamiento y
colores para un mismo producto, asi como los cambios constantes de tipografia
hasta la falta de pregnancia que tienen los elementos en conjunto, sin mencionar
que se utilizan dos nombres e imagenes completamente diferentes en el mismo
producto creando un competidor més en el mercado. Todo lo anterior provoca que
la imagen sea débil y no pueda competir de manera constante y efectiva con el
mercado y sobresalir en éste.
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DIAGNOSTICO: Existen puntos claves dentro de la empresa los cuales son la
diferencia entre la mala administracion de sus Relaciones Publicas y el correcto uso
de ellas. Muchas de las deficiencias que la empresa tiene llegan a ser graves, ésto
por no solucionarse en tiempo y momento adecuado, sin embargo existe otros
puntos que pueden ayudar a mejorarlas considerablemente. Los errores de estas
malas Relacione Publicas se deben a que no existe una persona que esté conciente
de lo que éstas representan para el desarrollo de la empresa, y tome las decisiones
adecuadas para solucionar problemas concretos en ella.

El manejo de las Relaciones Publicas de la empresa no se ha podido llevar a cabo de
la manera correcta, por que se creia que éstas no eran necesarias para el
crecimiento de la misma, ademaés de considerarlas un gasto asi como una pérdida
de tiempo sin sentido, se puede decir que en éste momento las Relaciones Publicas
de la empresa son malas e inadecuadas para su crecimiento y desarrollo, sin
embargo se pretende que a través de los datos antes proporcionados por el andlisis
de esta area en la empresa se puedan crear las estrategias de trabajo que ayuden a
un mejoramiento total de sus relaciones actuales, proyectando a la empresa de una
forma correcta y eficiente a los publicos que llega actualmente asi como los que se
pretenda llegar en un futuro.

El trato que la empresa anteriormente daba a las personas involucradas con ella
debera cambiar radicalmente, a fin de lograr el mejoramiento en todas las éreas en
las que actualmente se encuentran deficiencias muy graves, las cuales han
provocado el actual estado de la empresa, se pretende cambiar los puntos
negativos que anteriormente proyectaba a los clientes y hacer evidentes aquellos
que ayudaban a mantenerla dentro del gusto de la gente.




3.4. Objetivos ﬂ

Estos deben plantearse a fin de lograr establecer un cédigo de comunicacién sélido
y efectivo que permita crear lazos fuertes entre la empresa y la gente que esta en
contacto con ella.

Objetivo General: La difusion de la nueva Imagen Gréfica, asi como los cambios que
se implementan dentro de la empresa a nivel corporativo en un lapso no mayor de
un ano, a través del uso correcto de las Relaciones Ptiblicas.

Objetivos Especificos: Implementar y ejecutar los planes de trabajo asi como las
estratégias de trabajo dentro de la empresa, de acuerdo al programa de actividades
para cada publico especifico, ademés de establecer claramente los pardmetros que
se deberan tomar en cuenta para la correcta utilizacién de las Relaciones Ptiblicas de
la empresa, discrepancias en lo que se programa y lo que se realice.



3.5. Publicos

Los publicos son todas aquellas personas o intituciones gue tienen contacto con la
empresa, y que influyen de manera directa o indirecta en el desarrollo econdémico,
administrativo o laboral de la misma. La importancia de mantener la empresa en el
agrado de éstos grupos de personas, radica en el crecimiento que se puede tener a
través de ellos, ésto mediante el correcto uso que se hace de los recursos de la
empresa, a fin de satisfacer las necesidades que cualquiera de los publicos pudiera
tener.

Es necesario identificar claramente estos publicos, asi como las necesidades
especificas que tiene cada uno de ellos, a fin de desarrollar los planes de trabajo y
estratégias de comunicacion que deberan ser aplicados en estos grupos:

Pablico Interno

Clientes Actuales y potenciales
Proveedores

Gobierno

Comunidad y Medios Masivos

PUBLICO INTERNO: Estas relaciones son las que se establecen entre los grupos
de personas dentro de la empresa, en este caso los duefios o directivos de la
empresa con los empleados.

En el caso de San José, Sabores Michoacanos, el propietario de la empresas y su
esposa trabajan en armonia con sus empleados, sin embargo existen puntos que no
han permitido establecer una comunicacién eficiente entre ellos, a fin de lograr el
mejoramiento y desarrollo de las éreas de trabajo se disefan planes de trabajo que
debe aplicarse en la fecha y el tiempo planeado a fin de lograr su aprovechamiento.

El programa (Fig.1,2,3) contiene actividades que deben aplicarse especificamente a
este publico, algunas requieren un tiempo mayor entre su elaboracién y aplicacion,
por que en muchos casos se necesita la intervencion de terceros, como imprentas,
talleres, servicio postal, etc., por lo cual es necesario revisar con anterioridad cada
una de las estrategias a fin de poder adaptarse a la carga de trabajo de los realiza-
dores, y poder cumplir en tiempo las tareas.



JBLICO INTERNO

cha y Duracién

ernes 02 de
1ero/dos dias

ines 05 de
1ero/una hora

ines 05 de
ero/tres semanas 4

ernes 16 de

ero/dos dias

artes 20 de
iero/un dia

' de Enero
)S semanas 2

de Enero
 dia

de Enero
a semana

abado 31
> Enero /dos horas

' de Febrero
os horas

Actividad

Elaboracién e Impresién de
Tarjetas de bienvenida de afo
nuevo, para los empleados.

Entrega de Tarjetas de
bienvenida de Afo Nuevo.

Elaboracién e impresién de un
manual de bienvenida.

Elaboracién e Impresién de un
reglamento y las normas de la
organizacién.

Determinar una érea fisica
dentro de la empresa para la
realizacion de juntas, conferen-
cias, cursos, etc.

Elaboracién de Uniformes
(Camiseta, cofia y mandiles)

Compra y establecimiento de
un tablero para anuncios.

Impresion de sobres para pago
de trabajadores.

Entrevistas Personales
con los empleados.

Reunién de todo el personal que
labora en la empresa, donde
se presentardan formalmente los
cambios que se implementaran.

Fhsponsable

José Navarro

José Navarro

José Navarro y un
asesor en esta area.

José Navarro y/o
encargado de la
érea de Relaciones
Publicas.

José Navarro y/o
encargado de
Relaciones Publicas

Encargado de las
Relaciones Plblicas

Encargado de las
Relaciones Publicas

Encargado de las
Relaciones Piblicas

José Navarro y
encargado de
Relaciones Publicas

José Navarro y/o
encargado de
Relaciones Publicas

Lugar

Empresa

Oficina de José
Navarro Hdez.

Oficina de José
Navarro o de la

persona encargada.

Oficina de José
Navarro Hdez.

Empresa

Imprenta o Taller

de Serig rafia.

Cerca del comedor
de los empleados.

Imprenta o taller
de serigrafia

Oficina dentro de
la Empresa.

Area acondicionada

para juntas.

Costo

$10 pesos la tarjeta

Ninguno

$400 pesos, un total de 20
manuales impresos.

$100 pesos la impresién
de dos reglamentos.

Depende de las modificaciones
que requiera el area.

$180 pesos la impresion
de un uniforme.

$95 pesos un tablero.

100 sobres $60 pesos

Ninguno

$50 pesos

Observaciones

Ver especificaciones
en Anexos Gréficos
P1 A",

Ver especificaciones
del manual en los
anexos gréficos P1"B".

Ver especificaciones
en los anexos P1 “C”.

El encargado de las
Relaciones Publicas
es el que implementarg
la utilizacién del manual.

El disefo y las caréacte-
risticas de éstos se
definen en en apartado
de uniformes.

El disefio se debe
adaptar a la apariencia
fisica del tablero.

El disefio debe mantener
la correspondencia con
el sistema aplicado en la
papeleria.

Se debe tomar nota
de datos importantes
que surjan en la
conversacion.

El material utilizado
va desde rotafolios,
hasta presentaciones
formales.




UBLICO INTERNO

ig.1)

% cha y Duracién

Viernes 02 de
Enero/dos dias

Lunes 05 de
Enero/una hora

Lunes 05 de
Enero/tres semanas 4

Viernes 16 de

Enero/dos dias

Martes 20 de
Enero/un dia

19 de Enero
Dos semanas %

21 de Enero
Un dia

19 de Enero
Una semana

Sébado 31
de Enero /dos horas

02 de Febrero
Dos horas

Actividad ¥

Elaboracién e Impresién de
Tarjetas de bienvenida de ano
nuevo, para los empleados.

Entrega de Tarjetas de
bienvenida de Ao Nuevo.

Elaboracion e impresién de un
manual de bienvenida.

Elaboracién e Impresién de un
reglamento y las normas de la
organizacion.

Determinar una éarea fisica
dentro de la empresa para la
realizacion de juntas, conferen-
cias, cursos, etc.

Elaboracién de Uniformes
(Camiseta, cofia y mandiles)

Compra y establecimiento de
un tablero para anuncios.

Impresién de sobres para pago
de trabajadores.

Entrevistas Personales
con los empleados.

Reunién de todo el personal que
labora en la empresa, donde
se presentardn formalmente los
cambios que se implementaran.

Responsable

José Navarro

José Navarro

José Navarro y un
asesor en esta area.

José Navarro y/fo
encargado de la
drea de Relaciones
Publicas.

José Navarro y/o
encargado de
Relaciones Publicas

Encargado de las
Relaciones Publicas

Encargado de las
Relaciones Publicas

Encargado de las
Relaciones Publicas

José Navarro y
encargado de
Relaciones Publicas

José Navarro y/o
encargado de
Relaciones Publicas

Lugar

Empresa

Oficina de José
Navarro Hdez.

Oficina de José
Navarro o de la
persona encargada.

Oficina de José
Navarro Hdez.

Empresa

Imprenta o Taller

de Serig rafia.

Cerca del comedor
de los empleados.

Imprenta o taller
de serigrafia

Oficina dentro de
la Empresa.

Area acondicionada
para juntas.

Costo

$10 pesos la tarjeta

Ninguno

$400 pesos, un total de 20
manuales impresos.

$100 pesos la impresién
de dos reglamentos.

Depende de las modificaciones
que requiera el area.

$180 pesos la impresién
de un uniforme.

$95 pesos un tablero.

100 sobres $60 pesos

Ninguno

$50 pesos

Observaciones

Ver especificaciones
en Anexos Gréficos
P1 A",

Ver especificaciones
del manual en los
anexos gréficos P1"B".

Ver especificaciones
en los anexos P1 "C”".

El encargado de las
Relaciones Pulblicas
es el que implementara
la utilizacién del manual.

El disefo y las caréacte-
risticas de éstos se
definen en en apartado
de uniformes.

El disefio se debe
adaptar a la apariencia
fisica del tablero.

El disefio debe mantener
la correspondencia con
el sistema aplicado en la
papeleria.

Se debe tomar nota
de datos importantes
que surjan en la
conversacion.

El material utilizado
va desde rotafolios,
hasta presentaciones
formales.
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Fecha y Duracién

Sébado 7 de
Febrero/dos horas

Lunes 9 de
Febrero/indefinido

Sébado 21 de
Febrero/dos horas

Lunes 23 de
Febrero/una hora
para entrega
indefinida

Viernes 27 de

Febrero/dos horas

Sébado 28 de
Febrero/cuatro horas

Lunes 01 de
Marzo/dos semanas

06 de Marzo
Dos semanas

Viernes 19
de Marzo/dos horas

Actividad

Reunién y Entrega de
Uniformes.

Implementacién del reglamento

ydelasnormasde laempresa

Reunién y Entrega del Manual
deBienvenida

Establecimiento de un saludo de
bienveniday despedida para las
personas que sean atendidas

directamente por los empleados.

Entrevistas personales con los
empleados

Revision del buen funciona-
miento delas actividades
programadas dentro de la
empresa.

Determinar y acondicionar una
area para establecer vestidores
y casilleros.

Construccion de Vestidores y
Casilleros.

Reunién con los empleados
para establecer claramente las
prestaciones especiales que la
empresa les otorga.

Responsable

José Navarro

Encargado de
Relaciones Plblicas

José Navarro y/o
encargado de
Relaciones Publicas

Encargado de las
Relaciones Pablicas

José Navarro y
encargado de las
Relaciones Publicas

José Navarro y
encargado de las
Relaciones Publicas

José Navarro y
persona capacitada
para el trabajo.

Carpintero u otra
persona o empresa
capacitada para
realizar el trabajo.

José Navarro y/o
Encargado de las
Relaciones Plblicas

Lugar

Area acondicionada
para juntas.

Oficina principal
de la Empresa

Area de Trabajo de
los trabajadores

Colocar tarjetas
con las frases junto
a las extensiones
del teléfono y
entregar una a
cada empleado.

Oficina dentro de
la Empresa.

Oficina dentro de
la Empresa.

Area determinada
dentro de la empresa.

Taller o fabrica

Area designada
para juntas.

Costo

Ninguno

Ninguno

Ninguno

$18 pesos, un total de

15 tarjetas

Ninguno

Ninguno

Se determinara por las

madificaciones que
requiera el érea.

$2,500 pesos la construccion

total de 6 casilleros d
e madera.

Ninguno

Observaciones

Especificacion fisica
Sq A”r(\:?(os Gréficos

Las tarjetas deben
enmicarse para
mayor durabilidad.

El diseno de éstos
depende principalmente
del espacio con el que
se cuente.
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Sébado 27 de
Marzo/dos horas

Séabado 03 de
Abril/un dia

Lunes 05 de
Abril/dos horas

Séabado 24 de
Abril/una hora 2

Viernes 30 de
Abril/dos horas

Actividad

Entrevistas personales con los
empleados.

Colocacion de Casilleros en el
area designada.

Entrega de Casilleros al
Personal de la Empresa.

Revisién del estado de los
uniformes.

Entrevistas personales con los
empleados

Responsable

José Navarro y/o
Encargado de las
Relaciones Publicas

Persona Capacitada
para el trabajo.

José Navarro y/o
Encargado de las
Relaciones PUblicas

José Navarro y/o
Encargado de las
Relaciones Publicas

José Navarro y/o
Encargado de las
Relaciones Publicas

Lugar

Oficina principal
de la empresa.

Area designada

Area fisica real
donde se encuentran
los casilleros

Area designada
para juntas.

Oficina principal
de la empresa.

Costo

Ninguno

Ninguno

Ninguno

Ninguno

Ninguno

Observaciones

El costo de esta
actividad esta sumado
en la construccion de
los casilleros.

No existe costo, a
menos que se
requiera reponer
alguna pieza del
uniforme.



3 E. MARSTON.John. Relaciones Publicas Modernas, Edit. McGrawHIll,. México,. 1998. p.35

PROVEEDORES: Son aquellas personas u organizaciones que le venden a la
empresa materiales, productos y/o servicios necesarios para su correcto
funcionamiento, la materia prima, la luz, el agua etc., y que forman parte importante
de la empresa. El tener buena comunicacién con este publico es de vital importancia
por que de la calidad y cumplimiento de la entrega en sus productos van a
beneficiar o afectar directamente la empresa y los productos que se elaboren.

"Las actividades de relaciones publicas pueden ayudar a obtener la valiosa voluntad y
entendimiento de quienes suministran la materia prima" 3

Los principales proveedores con los que cuenta son de Guayaba, leche, azlcar,
coco, cajeta, tamarindo y papel para el envoltorio de los dulces; con la mayoria de
los proveedores no existe actualmente un contrato formal de trabajo, por lo que se
hace necesario establecer perfectamente las clausulas del que se formule, para que
en un futuro no existan problemas de comunicacién, y se pueda mantener mas
facilmente las Relaciones Publicas con este publico.

Los proveedores de la empresa mas importantes son los de guayaba y el azticar ya
que suministran la principal materia prima para la elaboracién del dulce,son también
los de mayor antigliedad. El primero trabaja por temporadas por lo que es impor-
tante considerar las desventajas que ésto provoca a la hora de las entregas, ya que
influye de manera considerable el ambiente o estado de tiempo para la recopilacién
de la fruta, asi como prever la forma de almacenarla. El proveedor de azlcar es su
proveedor més estable, sin embargo hace falta establecer lazos de cordialidad entre
la empresa y éste, ya que de la ayuda en un momento de crisis depende en la
mayoria de la relacion que exista entre la empresa y éste.

Los demaés proveedores llevan menos tiempo con la empresa, sin embargo se
deben mantener en el mejor estado la relacion con ellos, por que ademés de
mostrarse responsables, la materia prima que proporcionan es de muy alta calida.
Es importante mencionar que las actividades que se planean seréan destinadas para
todos los proveedores por igual, a fin de lograr mantener las alianzas que tienen con
la empresa y para motivarlos a que permanezcan en ella. (Fig. 4)



)ROVEEDORES

Viernes 02 de
Enero/dos dias

Miércoles 21 de
Enero

Una semana '

Lunes 05 de
Enero/dos horas

Miércoles 4 de
Febrero/dos horas

Sébado 14 de
Febrero/un dia

~ Miércoles 18 de
 Febrero/tres horas

Viernes 05 de
Marzo/tres horas

Viernes 13 de
Marzo/cuatro horas

Jueves 01 de
Abril/tres horas

Sébado 17 de
Abril/medio dia

.

Actividad

Elaboracién e Impresién de
Tarjetas de Ao Nuevo.

Creacién de un Diptico, para
explicar a grandes rasgos los
cambios que sufre la empresa.

Entrega de tarjeta de Ao
Nuevo a los proveedores.

Envio de Cartas de agradecimiento
por la participacién activa que
tienen con la empresa.

Entrega y/o envio de Articulos

Promocionales (Camiseta y
Llavero).

Realizar llamadas telefénicas a
los proveedores.

Visita al Proveedor principal de
Guayaba y establecer un
contrato formal de entrega de
mercancia.

Entrega y/o envio de Articulo
Promocional (Gorray ~
Cenicero)

Entrega de Diptico a los
proveedores.

Realizacién de Una comida.

Responsable

José Navarro o
encargado de las
Relaciones Publicas

Encargado de las
Relaciones Publicas

Encargado de las
Relaciones Publicas

José Navarro o
encargado de las
Relaciones Publicas

Mensajeria

José Navarro y/o
Encargado
Relaciones Publicas

José Navarro y/o
encargado de las
Relaciones Publicas

Mensajeria

encargado de las
Relaciones Publicas o
por mensajeria

José Navarro y el
encargado de las
Relaciones Publicas

Lugar

Empresa

Imprenta o taller
ue realicen el
iseno o impresion

Lugar de residencia
del proveedor.

Oficina Principal de
la Empresa, a los
lugares de residencia
de los proveedores.

Lugar de residencia
del proveedor.

Oficina dentro de
la Empresa.

Lugar de residencia
del proveedor

Residencia del
proveedor.

Residencia del
Proveedor.

Area determinada
por la empresa.

Costo

$10 pesos la tarjeta.

$120 pesos un total de 20
Dipticos.

Ninguno

Ninguno

$32 pesos una camiseta
$9 pesos un llavero

Ninguno

Ninguno

$50 pesos una gorra
bordada $20 pesos un
cenicero grabado

Ninguno

$2,500, el costo total de la
comida para 40 personas.

Observaciones

Ver especificaciones
en Anexos Gréficos
P2 “A".

El disefo de éste
material debe corres-
ponder al resto de las
aplicaciones.

Ver Especificaciones
en Anexos Gréaficos
P2 “B".

Ver Especificaciones
en Anexos Gréficos
P1 Dy P24C

Se recomienda realizarlas
trimestralmente, para
que se establezca mas
contacto con el

publico proveedor.

Ver especificaciones
En Anexos Gréficos
P2 “D" y "E".

Este se entrega una

vez, si se hacen cambios
se recomienda imprimir
otro diptico y se gire de
nuevo con la informacién.

La comida se llevaré a
cabo una vez al ano

si es posible en las
mismas fechas.



4 RIOS, Salia Jorge. Relaciones Publicas, su administracion en las organizaciones, Edit. Trillas,
Meéxico, julio 1986. p. 59

CLIENTES ACTUALES Y POTENCIALES: Los Clientes Actuales son aquellas
personas que compran, consumen o utilizan los productos y/o servicios que elabora
una empresa hoy en dia, los Potenciales son aquellos que pueden consumirlos y
que actualmente no lo hacen, por que estén con la competencia o por que no tienen
la necesidad de consumirlo.

La empresa cuenta con seis clientes principales al mayoreo y éstos se encargan de
la distribucién de la mayor parte del dulce que se produce, éstos se mueven
regularmente fuera del estado manejando el mercado a nivel estado, se cuenta
tambien con otros pequefios clientes del mercado de dulces en Morelia, que
realmente son los que venden el producto localmente al consumidor final.

Lo anterior debe tenerse en cuenta ya que estos clientes son un importantisimo
vehiculo transmisor de la imagen de la organizacion, y que sus opiniones favorables
o desfavorables pueden influir definitivamente en los clientes potenciales de la
empresa. Se debe considerar manejar la Imagen Gréfica de la forma més adecuada,
a fin de mantener el producto en el gusto del mercado, ésta influye en la decisién
que un cliente puede tomar respecto al producto, si éste se encuentra en un
mercado muy competido el consumidor puede elegirlo basandose en los beneficios
que la empresa le ofrece, no sélo por el producto en cuestion.

"En el caso de que un comprador tenga la alternativa de escoger entre dos productos o
servicios idénticos o similares (de la misma calidad o precio), lo més probable es que su
decision recaiga en el de la empresa de la que tiene mejor imagen". 4

Existe un punto importante que se debe destacar en las politicas con los clientes
Actuales, y es la reposiciéon o cambio del dulce si en algin momento éste no llega a
venderse en un tiempo determinado y su apariencia haya cambiado, esta politica
presenta aparentemente problemas en la empresa por las pérdidas que llega a
tener, sin embargo el buen manejo de ella puede determinar la entrada para
muchos otros clientes a la empresa, ya que existe en ellos la seguridad de que va a
ofrecer un producto de muy alta calidad y éste se venda con facilidad.

El programa de actividades que se desarrolla para éste publico en concreto, ayudara
a incrementar la confianza del cliente en la empresa y por ende en los productos
que ésta elabore. (Fig.5)
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IENTES ACTUALES Y POTENCIALES

cha y Duracién

nero 2004
definido.

1ero 2004

urante los
iatro meses

ero 2004
urante el mes

brero 2004
urante el Mes

sbrero 2004
definido

sbrero 2004
idefinido

larzo 2004
urante el Mes

 hasta agotar
xistencias.

Abril 2004
“uatro Meses

iernes 30 de
\bril
Ina hora 4

Actividad

Realizacién de un Stand para
muestra de productos.

Establecer politicas de
descuento en la compra de
determinadas cantidades de
producto

Entrega de Promocionales
(Camisetas y llaveros)

Elaboracién de volantes o un
medio impreso, para promocién
de la empresa y productos.

Reparticion de producto de
muestra .

Utilizacién de Un Saludo para
la prueba de productos.

Entrega de Articulos
Promocionales (plumasy
ceniceros, gorra)

Establecimiento de
promociones “En la compra de
cinco ollos o més la entrega
de un empaque especial”.

Organizar un plan para visitas
escolares y entrega de dulce a
los nifos.

Responsable

Encargado de las
Relaciones Publicas

José Navarro Hdez.

Encargado de
Relaciones Piblicas

Imprenta o taller
de serigrafia u otro

sistema de impresion

Clientes o personas
encargadas de hacer
llegar el producto al
consumidor final.

Persona encargada

de ofrecer las muestras

al consumidor.

Encargado de
Relaciones Publicas

José Navarro y
Encargado
Relaciones Publicas

encargado de las
Relaciones Plblicas

Lugar Costo

Ferias, Centros
Comerciales, parques u
otro lugar para la pro-
mocion del producto.

$1,800 un Stand

En la empresa para
los compradores
mayoristas.

Ninguno

En los principales
puntos de venta,
tiendas, mercado, etc.

$32 pesos Camiseta
$9 pesos Llavero

Principales puntos de
venta, seccion amarill,
periodico u otro.

depende del formato, el
método de impresién y
el medio donde se aplique

Depende de la cantidad de

Pusitas de Vonts el producto que se destine

Producto. A
para esta actividad.

En los lugares

establecidos para las Ninguno

muestras repartidas.

$5 pluma impresa

Principales Puntos de $20 cenicero grabado
Venta. $50 gorra bordada
Principales Puntos de $8.50 empaque de cartén.
Venta.

Dentro de la Empresa Ninguno

Observaciones

Este se determinara
mas adelante, a fin
de que sea lo mas
practico y funcional

Ver especificaciones
en Anexos Gréficos
P1 90" y P2 "C".

El diseio de éste
material se debe
hacer basandose
en la informacion
que debe contener

“Buenos tardes le
gustaria probar el
Rollo de Guayaba,
San José"

Ver especificaciones
en Anexos Gréficos
P2 .D" y UIEI



GOBIERNO: Dependencia encargada de mostrar, cuidar y mantener una imagen fiel
del gobernador, ante gobernados, autoridades y extranjeros.

Ya que la empresa San José, Sabores Michoacanos es una empresa pequenfia, las
relaciones que mantiene con el gobierno son distantes, las actividades que pueda
organizar se darian de forma personal con algun empleado de la institucion
encargada de regular la empresa en el aspecto legal o econémico, como la
secretaria de trabajo o Hacienda, sin embargo no se puede establecer un plan de
trabajo por el constante cambio de personal que sufren las instituciones
gubernamentales, las cuales solo permiten establecer lazos estrictamente laborales.

Por estos motivos el programa de las Relaciones Plblicas con el Gobierno es
suspendido, ya que a pesar de no existir problemas entre la empresa y este publico,
el cambio de imagen asi como las reformas que la empresa sufre, no permite
involucrarse en planes méas concretos y complicados que a la larga no se puedan
cumplir, provocando desconfianza hacia la empresa y su personal.

COMUNIDAD: Esta conformada por la opinién publica y los medios masivos. La
importancia de mantener una buena relacién con todas las personas que de alguna
forma estan involucradas directa o indirectamente con la empresa, permite que a
través de la aceptacion que se tenga por parte de los miembros que conforman este
grupo, se puedan aprovechar los acontecimientos sociales, culturales y
econdémicos, que éstos generen.

La comunidad de la empresa es reducida, ya que fisicamente esta aislada de las que
se encuentran a sus alrededores, sin embargo su participaciéon en ella puede ser
evidente si dirige esfuerzos para el mejoramiento de las éreas que se encuentran
dentro de la Ciudad Industrial. Se pretende ampliar e involucrar de manera més
directa a la comunidad en el desarrollo de proyectos que la empresa proponga para
el mejoramiento de su entorno, asi como en el apoyo que ésta pueda ofrecer para
realizar actividades especificas que sean planeadas por este publico. Las estrategias
de trabajo disefiadas para la comunidad, éstan sustentadas en el resto de los
programas que se disefiaron para las instituciones o grupos de personas que tienen
relacion con la empresa. (Fig. 6)



COMUNIDAD

Enero 2004
Durante 4 meses

Enero 2004
Indefinido

Febrero 2004
Durante un ano
de trabajo

Marzo 2004
Indefinido

Marzo 2004
Indefinido

Abril 2004
Indefinido

Abril 2004
Indefinido

Actividad

Establecimiento de politicas
para instaurar visitas guiadas
escolares a la empresa.

Entrega de un promocional a
los visitantes

Aportaciones para el
mejoramiento del Parque
Industrial.

Apoyo a alguna Institucién
de Beneficiencia.

desarrollo de un
estacionamiento para sus
clientes y personas que tengan
algo que ver con la empresa.

Establecerse como parte activa
dentro de Ciudad Industrial,
con participacién de la
empresa o de trabajadores
que se necesiten para realizar

alguna actividad en beneficio para

la comunidad.

Establecer una linea par quejas
y sugerencias de la
comunidad.

Responsable

José Navarro

y/o encargado
de Relaciones

Plblicas

José Navarro

José Navarro

José Navarro y
Encargado de
Relaciones
Plblicas.

José Navarro y
Encargado de
Relaciones
Puablicas.

José Navarro

José Navarro o
Encargado de
Relaciones
Piblicas

Lugar

Empresa

Empresa

Se estableceran
por parte de la
directiva del
parque.

Depende de la
Institucion (es) a
las que se
prestara ayuda.

Designado por la
empresa.

donde sea
requerida la ayuda o
participacion de la
empresa.

en un médulo que
lleve a cabo la solucién
a éstos problemas.

Costo Observaciones

Ninguno

Ver anexos P1'D"
yP2"'C""D" y "E"

Depende del promocional,
que se decida obsequiar.

Depende de la cantidad
que sea aportada

Depende de la cantidad
que sea aportada

Depende de las
modificaciones que se
hagan en la 4rea designada

Depende de la
clase de
participacién que
se le solicite.
Establecer la frase
“Su opinién nos
Ninguno hace mejorar dia

con dia”



COMPETENCIA: Son todas las empresas que venden un producto o servicio que
pueden sustituir al nuestro o satisfacer la misma necesidad que el nuestro.

Dentro del mercado de venta de dulces regionales y de la rama de productos
Michoacanos existe mucha competencia, por lo que actualmente se va a trabajar al
margen de la competencia, instaurando primero todos los cambios por los que
atraviesa actualmente la empresa, para después evaluar la forma de combatir a cada
compaiia con estratégias especificas, ademés de poder establecer cual de ellas
puede en algun caso servir como enlace a mercados mas grandes.

Conviene mantener actualmente las relaciones estables con la competencia y
posteriormente instaurar actividades que puedan combatirlas.

Dentro de las oportunidades, mencionamos la pérdida de identidad por parte de las
empresas, por lo que San José, Sabores Michoacanos no debe apresurarse para
tratar con y contra la competencia, sino debe instaurar sus cambios visibles e
invisibles en los publicos que los conforman, a fin de lograr la identificacion, asi
como el reconocimento més facilmente, logrando que sus clientes y publicos
involucrados directamente con ella mantengan lazos mas sélidos, atrayendo
aquellos que alin no son parte activa de la empresa, y deseen serlo de manera més
formal a fin de recibir los beneficios que se ha planeado ofrecerles.




NEXOS P1

' Tarjeta de Bienvenida "B" Manual de Bienvenida "C" Reglamento

::"'u‘- REGLAMENTO
ln o KTV} ooy
Sanjosé

Sabores

José Navarro Hdez.
Carente Ceneral

Manual de Bienvenida

" Camisetas

"E" Cofia




ANEXOS P2

"B" Carta

A" Tarjeta de Bienvenida

La emprasa agadece o ap

S

sgamostr

José Navarro Hdez.
Gerente Cenersi

‘D" Gorra — :
iel mejor sabor para su paladar!

"E" Cenicero
"C" Llavero




s la Identidad Corporativa?

cion del Sist. Bésico de la Imagen
1 Bésico de Aplicacion

) Cromético de la Imagen

, Extensiones y Promocionales

CAPITULO IV

IDENTIDAD CORPORATIVA




¢Qué es la Identidad Corporativa?
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4. IDENTIDAD CORPORATIVA
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4.1. {Qué es la Identidad Corporativa?

La imagen que el publico tiene de una empresa no solo se genera por gestion y
actuacion de dicha empresa, esto es por el conjunto de comunicaciones emitidas
por la entidad, de su comportamiento hacia ese publico y de su forma de llevar a
cabo las tareas administrativas, sino que ademas una institucion es identificada por
una imagen visual que personaliza las comunicaciones con los ciudadanos, esta
imagen puede estar constituida gréficamente por sighos simbdlicos o
convencionales, figurativos o abstractos, los cuales pueden ser de caracter
lingiiistico, icénico o cromatico, éstos a su vez componen el sistema para la
creacién de la identidad corporativa que seré aplicado sistematicamente a todos los
soportes de comunicacion de la empresa.

Wa Ildentidad Visual es aplicada, de forma creciente y activamente por las empresas y
organizaciones e instituciones de todo tipo, como una de las estrategias fundamentales de
comunicacion" 5

La Imagen Corporativa es la expresién concreta y visual de una empresa, organismo
o Institucion, es basicamente un estado de opinién publica, ésta es una de las
ventanas que la empresa, abre a sus clientes y al mercado en general para transmitir
su historial, sus creencias, su filososfia, el tipo de tecnologia que utiliza, sus
propietarios, la gente que en ella trabaja, la personalidad de sus dirigentes, sus
valores éticos y culturales, asi como sus estratégias, cambios y la evolucién de sus
productos o servicios. Esta imagen identifica y transmite en difinitiva, {quién es?,
{qué es?, {qué hace? y écémo lo hace?.

La Identidad corporativa esta compuesta por una serie de elementos y soportes que
ayudan a la correcta implementacién de la Imagen Gréfica y de los mensajes
visuales, unificando conceptos de tal manera que los publicos que la perciban la
identifiquen positivamente y la asocien con ellos, tener una buena imagen asi como
hacer un recuerdo permanente de ella siempre seré rentable. Sin embargo no es
una tarea simple ya que disenar programas de identidad es mucho mas que disefar
simples signos, es disefiar los sistemas de relacion entre ellos conforme a las
necesidades préacticas de sus aplicaciones al paso del tiempo.

"El programa implica disefiar la forma y disenar la férmula" 6
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VENTAJAS DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

La Identidad Corporativa solo tiene valor si se comunica a empleados, accionistas y
clientes , sin la comunicacién, los valores y estrategias de la organizacion no se
entenderan ni se adoptaran, y la empresa carecerd de un sentido claro sobre su
propia identidad. Se establecen indicaciones exactas y precisas para la correcta
implementacién de la Imagen Gréfica, a fin de constituir el sistema de comunicacion
visual que permita que las creencias sean ampliamente compartidas dentro de la
empresa. La fidelidad en la utilizacién de las reglas y parametros establecidos
asegura la coherencia y, por consiguiente, la solidez de la Identidad Corporativa.

La empresa debe contar con el Manual de Identidad Corporativa, el cual contiene la
informacién de cémo debe ser (tilizada la imagen en cada caso en particular, y
describe claramente cada uno de los elementos gréficos que la compone, asi como
las situaciones que se deben considerar a la hora de su aplicacion.

Una empresa que cuenta con una Imagen sélida y bien definida logra:

- Identificarse con sus clientes y diferenciarse de sus competidores.
- Brindar una mayor confianza en el publico consumidor.

- Establecer un sistema de comunicacién integral y efectivo que identifique a modo
de lograr posicionar la Imagen en sus sectores de influencia.

- Una optimizacién de recursos, dado que los envases, los uniformes, el inmobiliario
y la papeleria, logran ser transformados en agentes de comunicacion que consiguen
rentabilizan al méximo las inversiones hechas.

- Facilitar la implementacién de soportes bajo un sistema controlado y supervisado
de aplicacion.

- Mantener la continuidad de la Imagen a través del tiempo, la expansion, asi como
del cambio de personal.



7 MURPHY John y ROWE, Michael. Como disefiar marcas y Jogotipos. Edit GG. México 1988, p. 31

4.2. Descripcion del Sistema Basico de la Imagen

La Imagen Gréfica esta compuesta por un signo verbal, un signo grafico y un signo
crématico, todo esto para que cumpla con lo semantico (lo que dice), estético
(écémo lo dice?), y psicolégico (lo que evoca), todo esto hace de la marca, en
definitiva un supersimbolo de comunicacion reconocible.

La imagen gréfica como representacién, o como figura iconica, busca una forma de
relacién con la idea o el objeto que representa, en el caso de la imagen lograda para
la empresa San José, Sabores Michoacanos, la imagen no se da por analogia, es
decir por la semejanza perceptiva entre la imagen y lo que representa, sino por la
forma asociativa de la alegoria, en la que se combinan en la imagen elementos
reconocibles en la realidad (iglesia) pero recombinados en forma diferente y original.

Se logra asi un Imagen de tipo asociativo es decir, un juego visual simple y directo
que tiene la ventaja de ser facil de comprender. La Imagen gréfica (Fig.1), también
esta compuesta por el signo verbal o logotipo, el cual se define como la grafia
particular que toma la escritura del nombre, logrando distinguir, identificar,
memorizar asi como asociarlo con el signo gréfico. El conjunto formado por el
simbolo gréfico, el logotipo ademas del simbolo cromatico, logran convertirse en un
mensaje que se incorpora no solo a la memoria gestéltica y cromatica del publico,
sino también a su memoria verbal, logrando asi que la asociacion se produzca por
diferentes registros confluyentes.

El signo gréfico, se logra a partir de la simplificacién de una iglesia, la cual es vista
en una toma a contra picada, que ademas de colocar al espectador en una posicién
real, ayuda a dar la sensacion de grandeza al mismo tiempo que nos evoca un
crecimiento constante, ésto consigue también una mejor apreciacion de sus formas.
Este signo se conforma de trazos curvos y rectos, los primeros logran romper la
monotonia de la linea ademas de hacer la forma maés relajada, moderna y flexible;
por otro lado los trazos rectos ayudan a dar mayor estabilidad asi como solidez a la
forma, evocando la rectitud e integridad de la empresa, ademés de la tecnologia y
precisién que se utiliza en la elaboracion de los productos.

El évalo es utilizado para integrar todos los elementos que conforman la Imagen
gréfica, ademas de que esta forma evoca infinitud, calidez y proteccion, "un dngulo
redondeado es méas relajado" 7



8 GILLIAM Scout Robert, Fundamentos del Diserio, Edit. Limusa, México 7993. p.13
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El évalo se presenta también como un complemento de la iglesia, se le designa un
tono frio y claro para que dé la sensacién de liviano, ayudando a proyectar el resto
de los elementos a un nivel de atencién superior. Funciona también como
delimitador de espacios, ésto se acenttia con el marco de color oscuro que permite
la integracion con el resto de los elementos evitando asi fugas visuales.

Las ventanas son parte fundamental para el reconocimiento de la iglesia, asi como
también representan los distintos mercados donde la empresa esta o pretende
incursionar, son las ventanas para el cambio y la innovacion, se le concede una gran
importancia en la imagen a través del valor otorgado por el color blanco, que en éste
crea una impresion de vacio lo que le da posibilidades infinitas. "valor es /la cantidad de
Juz que puede reflejar una superficie" 8 .

Otro elemento importante es el refoj, el cual esta situado exactamente a la mitad del
logotipo lo que ayuda a equilibrarlo, ademaés de ser un nexo entre el signo verbal y
el signo gréfico, ésto debido a que el circulo se convierte en el punto caracteristico
de la"J"y en la iglesia este elemento es un rasgo propio y obligatorio en este tipo de
construcciones. Nos habla también del tiempo que la empresa tiene trabajando, de
la experiencia asi mismo de la calidad que ha compartido con sus consumidores a lo
largo de mas de 20 afios lo que se hace presente en todos proyectos que realiza.

El signo lingiiistico es tomado directamente del nombre del edificio arquitectonico,
no representa el rubro de la empresa, sin embargo debido al tiempo que la empresa
se ha mantenido en el mercado es reconocida por él, asi que se opta por
conservarlo, a fin de lograr un nexo més sélido. "e/ nombre debe ser relativamente
breve y adaptable pues el simbolo abstracto no serfa lo bastante distintivo por si solo" 9.

La forma de la iglesia y sus demés elementos son facilmente reconocidos y
memorizables, sin embargo debe asignérsele nombre especifico para nombrar a la
imagen, a fin de evitar llamarle "la iglesia" o algo similar, por que visualmente es lo
que representa, por estas razones se hace necesario remarcar el nombre asi como
colocarlo en un nivel de visibilidad superior al resto de los elementos a través del
color blanco que se le asigna. El logotipo presenta una ligadura de las dos palabras
San José, lo cual evoca la solidaridad, unién, trascendencia y continuidad con la que
la empresa se ha mantenido en el gusto del consumidor.



La tipografia utilizada en este signo es una adaptacién de la Maiandra GD, logrando
asi un logotipo con caracteristicas Unicas, ademas presentar trazos curvos los cuales
ayudan a mantener la correspondencia con el resto de los elementos. La alineacion
del nombre es centrada y da lugar a que el texto tenga una apariencia formal, sin
embargo se logra un equilibrio con los trazos redondeados de la tipografia. Este
signo lingiiistico esta contenido dentro de una envolvete que parte del mismo signo
gréfico, logrando asi unificar estos dos elementos, ademas de colocarlo en el nivel
maés alto de atencion gracias al valor de su color.

Las palabras que se eligen para distiguir la empresa, es la evocacién de lo regional y
del rubro de la misma, la elaboracién de productos alimenticios. Se mantiene la
tipografia para darle la unificacién necesaria asi como la proyeccion en conjunto de
la Imagen Gréfica, se elige la misma fuente ya que ésta da origen al signo lingistico,
permitiendo mantener la correspondencia entre ellos, ademaés den que permite un
méximo de legibilidad, es decir, la tipografia puede distinguirse perfectamente bien
en el fondo a una sola linea o cuando ésta se presenta en una caja de texto. Se le
otorga el color dominante de la Imagen Gréfica lo que ayuda a su integracion, la
posicién de esta frase se encuentra en la misma a la del nombre, respetando y
manteniendo los mérgenes limitantes del resto de la imagen. Dentro de este
apartado se debe mencionar una frase més, que aun cuando ésta no se encuentra
dentro de la Imagen Gréfica, forma parte de ella, "e/ mejor sabor para su paladar”, es
una oracién que se utilizard en todo el sistema de aplicacién bésico, uniformes,
vehiculos, fachadas, soportes promocionales, etc., convirtiéndose en parte
fundamental de la imagen. Gracias a ésta frase se logra enfatizar el beneficio
principal de los productos que elabora la empresa, lo cual se convierte en la
principal caracteristica buscada por los consumidores cuando se trata de alimentos
comestibles, el sabor.

Los pardmetros para la utilizacion de esta frase, asi como para la Imagen Gréfica
cuando ésta trabaja en conjunto con los demés elementos, deben apegarse a las
reglas para cada caso en particular, ya que ayudan a establecer de la forma correcta
la comunicacién visual. Dentro de éstos criterios de aplicacion se debe establecer
un espacio minimo entre la Imagen Gréfica y otros elementos ajenos a ella, como
pueden ser textos, ilustraciones, imégenes u otros logotipos o marcas.
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La medida proporcional de la Imagen Gréfica y de los espacios que deben existir
entre ella y otros elementos sera tomada de la letra "O", que particularmente es la
forma maés estable, precisa y equilibrada dentro de los elementos conformantes de
la imégen, asi mismo proporciona la medida exacta por los cuatro lados
permitiendo establecer mas fécil y rapidamente un sistema de proporciones basado
en la medida "X" (Fig.2). El area externa marcada, es el espacio 6ptimo que debe
existir entre la Imagen gréfica y otros elementos, el espacio interno sera utilizado
cuando el érea para ubicar la Imagen sea més reducida, sin embargo se sigue
manteniendo la individualidad de la misma. La Imagen Gréfica, asi como todos los
elementos que la componen deben presentarse de forma constante e invariable.
Dado que el sistema se compone de trazos simples, la forma admite diversas
variaciones de tamano, sin que por ello se deforme o distorsione,lo que la hace apta
para ser aplicada a los muy variados soportes y materiales sobre los que se incriba.

Se establece una méaxima reduccién (fig.3), de la Imagen Grafica, para su aplicacion, a
fin de proporcionar la visibilidad y legibilidad necesaria para su impacto. Si la
imagen es requerida a un tamano inferior al establecido (fig.4), debe suprimirse la
frase "Sabores Michoacanos", aplicando el resto de la Imagen solamente, a fin de
seguir obteniendo los beneficios de ésta.

Existe errores comunes en la aplicacion de una Imagen Gréfica, los cuales no deben
ocurrir a fin de establecer el cédigo visual que se pretende crear con la aplicacion de
ésta. La falta de alguno de los elementos, asi como la distorsién, cambio de
proporcién, sustitucion de tipografias, cambio o variaciones de color, aumento de
texto, etc., son algunos de los que regularmente pueden presentarse (fig.5), los cuales
se muestran como ejemplo a fin de evitar dichos errores.

Sabemos que la Identidad Corporativa se logra a partir de la aplicacion constante e
invariable del sistema que se crea apartir de la Imagen Gréfica, y de los elementos
que de ella puedan desprenderse, a fin de lograr un juego visual atractivo para el
consumidor consiguiendo con ello crear agentes de comunicacion efectivos.
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4.3. Sistema Basico de Aplicacion

El sistema bésico de aplicaciones esta conformado por la papeleria bésica (hojas
membretadas, sobres, tarjetas, etc.), los uniformes asi como los vehiculos, en los
cuales se aplica la imagen de forma novedosa y creativa, lo cual permite crear
medios de comunicacién efectiva. Se debe mencionar que este sistema esta basado
principalmente en un cédigo de color que se crea a partir de la Imagen Gréfica, y de
los elementos gréficos que la componen, béasicamente dichas aplicaciones explotan
el potencial que los colores corporativos ofrecen asi como los variados soportes en
los que se aplican. Se debe considerar el valor de cada color para asi determinar
que forma destacara de la otra, a fin de crear un equilibrio visual.

"debemos por lo tanto tener mucho cuidado al armonizar valores, de no perder el grado de
contraste necesario para dar estructura al diserio" 10.

El juego visual que se logra con cada uno de los elementos que conforman la
Imagen Gréfica, ofrecen posibilidades infinitas en el manejo, la utilizacién de formas
y colores, lo que es gréaficamente funcional, en definitiva se trata de crear
aplicaciones atractivamente visuales a partir de éstos elementos mediante el
movimiento calculado de los mismos.

“"Cualquier configuracién evoca algin valor asociativo o de reconocimiento, cuando ello
implica la idea de movimiento puede realzar considerablemente el valor dinéamico de la
forma" 11.

Hoja Membretada: El principal objetivo de esta aplicacion es contener una carta y
que ésta a pesar de ser lo més préctica y funcional posible, sea atractivamente
visual, en definitiva se busca encontrar la forma menos convencional de hacerse
presente ante el personal, los clientes, asi como los provedores en comparacion con
la competencia. El elemento principal dentro de la Hoja membretada (Fig.1), es la
Imagen Gréfica de la empresa asi como los datos de la misma, los que se colocan
en la esquina superior derecha logrando un mayor rango de visibilidad y de acceso
inmediato a la imagen, tanto en documentos extensos como én cartas
personalizadas.

"posicién y el tamario, asi como el modo en que se presente la informacién, serén cruciales
en lo que se refiere al efecto que deseamos crear" 12.

m



La imagen se presenta en el color més oscuro asi como los datos para sobresalir del
fondo que esta completamente ocupado por el color de mayor valor asi como una
parte de la iglesia en plasta. Este contraste funciona de tal manera que estos dos
elementos actian de manera drmonica como fondo para la carta sin restarle
visibilidad al texto, el conjunto esta rematado por una banda del color oscuro que
contiene la frase iel mejor sabor para su paladar! en blanco, lo que hace que el
lector pueda sentirse atraido a leerla y se de cuenta del potencial giro de la empresa,
todo esto logra hacer de la carta no solo un medio de informacién, sino un medio de
comunicacién gréfica para la empresa.

Para lograr lo anterior, se deben establecen reglas y parametros para la redaccion
de una carta, oficio, comunicado u otro. Estos documentos debe desarrollarse
dentro del espacio destinado para el texto, en el cual se contendrén todos y cada
uno de los elementos que los conformen como fecha, destinatario, contenido,
firmas, etc., lo cual permitird que los documentos se conviertan en agentes de
comunicacién eficiente, practica y mas aln objetivos con la informacién.

La tipografia que debe ser utilizada para la redaccién de documentos es la Maiandra
GD, en todas sus posibles variantes sin exceder a maés de dos dentro de la carta,
esta fuente sera la ligadura entre la Iméagen Gréfica y la informacién expresada en
los escritos, logrando mantener la uniformidad en toda la papeleria basica, asi como
reforzar la personalidad de la Identidad Corporativa. No se debera cambiar la fuente
por ninguna otra, ya que ésta cumple con las exigencias de visibilidad y legibilidad
en titulos, cajas tipogréficas, etc., lo que le permite complementar la Imagen Gréfica.

Los espacios entre la caja de texto y la imagen Gréfica deben mantenerse a fin de
evitar el entorpecimiento de sus elementos, permitiendo que cumplan con la
funcion de comunicar e identificar la empresa, ademés de mantener inmutable la
Identidad Corporativa de la misma. Estos margenes deben mantenerse de la
siguiente manera: superior de 4.5 cm, inferior de 1.0 cm, el izquierdo de 2.0 cm,
derecho de 2.0 cm, éstos espacios crean las lineas invisibles para mantener la
individualidad de los elementos. El estricto seguimiento de los puntos antes citados,
daré como resultado la correcta distribucion del texto en relacién a la imagen, lo que
visualmente construird una red ordenada que logra el apreciamiento estético,
gréfico y funcional de la carta.
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Hoja Membretada (fig.1)




Sobre Membretado: La Imagen Gréfica, asi como informacion de la empresa se
encuentran en la misma posicion y con los mismos atributos que en la hoja
membretada, sin embargo a pesar de que el fondo es trabajado de la misma forma,
la imagen que se presenta en un segundo nivel ocupa la parte superior e inferior
izquierda del sobre, la cual es un acercamiento del reloj en una diagonal no mayor
de cuarenta grados a la izquierda, y en una diagonal similar pero a la derecha se
encuentra la iglesia, logrando romper la monotonia que llegan a tener esta clase de
impresos mostrando un juego visual que mantiene los atributos graficos colocados
en la Imagen, asi como en el resto del sistema de aplicacion. (Fig.2)

Tarjeta de Presentacion: El contacto mas directo y personalizado de la empresa o
de un miembro de ésta se da a través de la tarjeta de presentacion, por tal motivo se
debe explotar la imagen asi como sus caracteristicas mediante ideas originales y
dinémicas, que hagan destacar la personalidad de quien la expida. Esta aplicacion
presenta las mismas caracteristicas de disefio que el resto de la papeleria, sin
embargo éste debe ajustarse al tamafio y la forma estandarizada que se usa para las
tarjetas de negocios, el drea para trabajar en ésta aplicacion es reducida, lo que no
permite el mismo despliegue de formas que los demas, sin embargo la imagen que
funciona como fondo es un acercamiento extremo a una parte de la iglesia, a fin de
mantener la correspondencia en el juego visual. Se sigue utilizando la misma fuente
tipografica para el establecimiento del sistema. (Fig.3)

Carpeta: El trabajo de disefio que se utiliza en esta aplicacién es el mismo que el
resto de la papeleria, logrando establecer mas facilmente el cédigo de comunicacion
visual, necesario para la implementacion de la Identidad Corporativa dentro y fuera
de la empresa. La imagen que se utiliza como fondo en toda la carpeta es una
composicién lograda por el juego de formas que se desprenden del signo gréfico,
éstos elementos son colocados diagonalmente a fin de cubrir la mayor parte de la
superficie de una forma dinamica. (Fig.4)

Uniformes: El hecho de aplicar la Imagen Gréfica en éstos, obedece principalmente
al hecho de convertirlos en agentes de comunicacién e identificacién, entre el
personal de la empresa y los clientes. Los uniformes deben ser en color blanco, el
cual significa limpieza, paz asi como perfeccion, lo que ayuda enormemente a la
imagen de los productos por tratarse de alimentos.
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Camiseta: La Imagen Gréfica se coloca al frente, con todos los atributos, colores y
caracteristicas de la misma por lo que no tiene ningun otro elemento a fin de centrar
toda la atencion del espectador en ella. La frase ie/ mejor sabor para su paladar!
que aparece en la parte posterior, logra establecer la conexién necesaria entre la
papeleria basica y los uniformes, a fin de mantener la coherencia en el sistema de
aplicacion, se utiliza ademas una parte del signo grafico en dos terceras partes de la
camiseta en diagonal lo cual acentta la vista a contrapicada de la iglesia y permite
hacerlo mas vistoso. El color utilizado en estos gréaficos hace perfecto contraste con
el color blanco de la camiseta, permitiendo proyectarlos a un nivel de visibilidad
muy alto, logrando hacer de la camiseta un soporte maés en el establecimiento de la
Identidad Corporativa de la empresa. (Fig.5)

Cofia: Este elemento es bésico en la vestimenta de los empleados, ya que permite
mantener la higiene en los productos. La aplicacién de la Imagen Gréfica en ella se
hace en la parte frontal con todos los atributos de color, se coloca en dicha posicion
por que permite al empleado a si como al cliente tener presente la empresa. (Fig.6)

Mandil: En la parte superior frontal de este elemento se aplica la Imagen Gréfica por
ser el punto clave para una buena apreciacién de la misma, la posicién y el tamafio
deben mantenerse en proporciéon al mismo elemento, permitiéndole un mayor
rango de visibilidad. Manteniendo la correspondencia con el sistema, en la parte
inferior se coloca la banda de color con la frase ie/ mejor sabor para su paladar!, asi
como un juego de figuras derivadas de la Imagen Gréfica. (Fig.7)

Vehiculos: La Imagen Gréfica se aplica con los mismos atributos que en la papeleria
bésica, a fin de lograr la correspondencia entre ellos. Lo mas importante a
considerar es mantener la Imagen libre de elementos distractores o que obstruyan
su visibilidad. La posicién y tamafio deben ser proporcionales al del vehiculo, sin
embargo la Imagen debe ser lo més grande posible, dejando el espacio minimo de
1X a los bordes de las puertas. (Fig.8 y Fig.9).

El juego de figura-fondo trabaja de la misma forma que las aplicaciones en papeleria
basica o en algunos uniformes, se pretende a través de la composicion lograr atraer
la atencion del consumidor de manera répida y efectiva. Los colores corporativos se
hacen presentesm logrando la analogia con el sistema a través de su utilizacion.
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La informacion de la empresa debe ser lo més grande posible, asi como colocarse
en los costados y en la parte posterior del vehiculo (Fig.8 y Fig.9), esta diagramacion
obedece principalmente a la distribucion de gréficos dentro del mismo espacio, sin
que esto signifique el entorpecimiento de elementos. La funcién principal de los
vehiculos es dar a conocer la nueva imagen de San José, Sabores Michoacanos, por
lo que lo gréfico es el elemento principal a mostrar y la informacién, ain cuando es
importante esta supeditada a los espacios que determinan lo gréfico.

El juego visual utilizado en los vehiculos corresponde al sistema que se crea en la
papeleria bésica, el trabajo figura-fondo funcionan de igual manera en esta
aplicacion que lo hacen en papel, ésto se logra gracias a los avances en impresion y
materiales con los que se cuenta hoy en dia, por lo que se puede garantizar que las
propuestas que se presentan son totalmente posibles de realizar. Parte del signo
gréfico logra trabajar en las aplicaciones de manera efectiva, convirtiéndolas en
verdaderos agentes que comunican al consumidor la personalidad de la empresa.

En esta aplicacién se presentan dos propuestas de color, a fin de contar con un
abanico de posibilidades mucho més amplio, se hace uso de los colores corpora-
tivos los cuales se utilizan para diferenciar y sobreponer elementos, logrando un
equilibrio visual que facilita la lectura del disefio.

La barra que se coloca en las demas aplicaciones funciona de igual manera en los
vehiculos, asi se convierte en el soporte visual de la Imagen Gréfica y del resto de
los elementos, por tal motivo se debe mantener la horizontalidad de la frase a fin de
lograr un mayor rango de lectura. Se utiliza la tipografia Maiandra GD, la cual ha
sido aplicada en todo el sistema logrando una correspondencia entre los elementos
que lo componen, logrando establecer la imagen de la empresa de manera eficiente
en la mente del consumidor.

La aplicacién de estos puntos debe apegarse a lo establecido en las figuras 8y 9, de
manera que puedan formar parte de un sistema de comunicacién integral, claro,
conciso y entendible, a fin de rentabilizar al maximo la inversion.
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4.4. Sistema Cromatico de la Imagen

Al determinar un color para su utilizacion en una Imagen Gréfica, se debe estar
conciente del significado oculto de éste. El éxito de la Imagen también depende de
lo que ésta evoque a través del signo cromatico asignado, ya que el color penetra
en la psique del consumidor conviertiéndose en un estimulo directo para su acep-
tacion; es un hecho que la gente reacciona més a los colores que a las palabras, y
que esta imagen permanece mas tiempo en la mente del consumidor si cuenta con
colores vibrantes, a diferencia de lo que perdura una imagen en blanco y negro.

La Imagen Gréfica de San José, Sabores Michoacanos, esta disefiada en tres dife-
rentes colores: Pantone 4985C, el Pantone 728C, y el color blanco, los cuales
reflejan la personalidad de la empresa, ademaés de convertirse en el complemento
ideal del signo gréfico. "E/ pantone es un sistema que permite al diserfiador especificar con
precision los colores que desea" 13.

El contar con un reducido nimero de tintas, no limita el juego creativo que puede
resultar con la utilizaciéon de porcentajes de las mismas, a lo cual en las aplicaciones
se recurre significativamente. Los distintos soportes y sistemas de impresion tienen
caracteristicas Unicas, a los que la Imagen debe adaptarse a fin mantener el mismo
impacto y correspondencia en ellos. La creacién de un sistema de aplicacion
crématica, se basa principalmente en los colores especificos que se le otorgan a una
Imagen Gréfica, y de la correspondencia que éstos conservan en las diferentes
aplicaciones, para lo cual es necesario especificar valores numéricos a través de los
cuales se logra establecer la identificacion de la Imagen Gréfica.

Uno de estos valores es el RGB, el cual seré utilizado principalmente en la imagen
cuando ésta se coloque en una computadora, una pantalla de television o una
pagina de internet. La importancia de este sistema radica en proporcionarle a la
imégen un aspecto real cuando sea observada en los distintos soportes visuales.

Los sistemas de impresién actuales requeriran los valores CMYK; estas siglas son
tomadas de los cuatro colores que componen este sistema, el Cyan, Magenta,
Yellow y blaK. Cuando la Imagen Gréfica este acompafada de fotografias,
ilustraciones, logotipos u otro elemento que requiera la utilizacion de una amplia
gama de tonalidades, los valores asignados en éste sistema deben sustituir al del
Pantone, logrando mantener los atributos crométicos asignados a la imagen.
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El Pantone 4985C, pertenece a una variacién del color marrén, el cual esta asociado
a la tierra, el confort, al trabajo diario y nos evoca a una vida saludable. Se elige este
color por que refleja la calidad de los productos, lograda por la utilizacién de
materias primas naturales, también habla de la personalidad de la gente, la
experiencia y la permanencia de la empresa dentro del mercado. Este color
mantiene la fuerza, solidez, asi como la energia en la Imagen Grafica, ademas de
que equilibra el tamano de las torres con el resto de los elementos, debido al efecto
6ptico que se logra al colocar un color oscuro sobre uno claro. (fig.1)

El Pantone 728C, esta compuesto por los dos colores primarios amarillo y magenta,
los cuales evocan accién, movimiento, alegria, luz y calor, lo que acentla todas las
caracteristicas propias de la empresa, este color se convierte en complemento del
resto del signo cromético.

El color blanco juega un papel importante dentro la Imagen Gréfica, ya que al ser
muy luminoso crea una impresion de vacio, y por lo tanto de posibilidades infinitas.
Este color simboliza la perfeccion, la elegancia, asi como evoca un sentimiento de
paz, lo que permite asociar los elementos gréficos con un significado.

La utilizacién de éstos colores para crear un sistema de aplicacion cromatica, se ve
acentuada en los soportes visuales como la papeleria, facturas, vehiculos, articulos
promocionales, edificio, etc, los cuales permiten crear, aplicar, mantener, y explotar
la Imagen Gréfica a fin de establecer la Identidad Corporativa.

Debido a la gran variedad de aplicaciones que puede darse a una Imagen Gréfica,
hacerse reconocer y funcionar en un solo color. "Si disefiamos un Jogotipo que incluya
color asegurémonos que funcione bien con blanco y negro" 14. (fig.2)

La utilizacion de la imagen con estas caracteristicas depende del color que aparezca
detrés o alrededor de ella, se determina el uso de la imagen en negro cuando ésta
es colocada sobre colores con un grado muy alto de luminosidad como son los
verdes claros, los azules o amarillos, logrando mantener los atributos graficos de la
Imagen Gréfica. (fig.3). Si por el contrario, la Imagen Gréfica serd colocada sobre
superficies con colores oscuros, debe ser blanca en su totalidad, a fin de facilitar su
visibilidad y resaltar del resto de los elementos. (fig.4)
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La ausencia de los colores asignados a la Imagen Gréfica, debe corresponder
Unicamente a las caracteristicas de la publicacién donde se va a colocar, como en el
caso de periddicos, guias de ventas, volantes, comunicados internos, etc., a los que
se recurren a fin de reducir costos de impresion y ajustarse a los presupuestos
asignados para publicidad. Por lo anterior se determina el uso de la Imagen Gréfica
ademas del positivo y negativo en porcentajes de negro.

Tratando de mantener la jerarquizacion de elementos através del valor otorgado por
los colores, se trabaja la imagen de la siguiente manera: en sustitucion al Pantone
4985C se le otorga un valor de 65% de negro, lo cual logra un contraste con el 20%
de negro que suple al Pantone 728C. (fig.5)

A fin de lograr que las aplicaciones como papeleria, vehiculos y facturas funcionen
como agentes de comunicacion efectiva, se hace un juego visual a partir del color,
lo que permite explotar al maximo los valores otorgados a la Imagen Gréfica, de
ésta manera se logra que el Pantone 728C, ausente en el signo gréfico trabaje como
fondo del Pantone 4985C, asi como del color blanco permitiendo que el sistema
creado para la aplicacion de la Identidad Corporativa se mantenga intacto.

La utilizacién de la Imagen Graéfica en los diferentes soportes y aplicaciones debera
estar sujeta las distintas opciones que se han expuesto a lo largo de este capitulo, a
fin de lograr de la manera maés répida el establecimiento del sistema, creado a partir
de la imagen logrando fundar los parémetros necesarios para la aplicacion de la
Identidad Corporativa.
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4.5. Formas, Extensiones y Promocionales

Formas: Dentro de éstas se deben mencionar las notas de venta, las hojas de
pedido vy las facturas, las cuales mantienen basicamente el mismo acomodo grafico
de la papeleria, la Imagen Gréafica se sigue manteniendo en la esquina superior
derecha, asi como los datos fiscales de la empresa, a fin de lograr llamar la atencion
del lector, de tal manera que lo primero que éste ubique sea la imagen.

Nota de ventas: Esta aplicacion se coloca en 1/4 de hoja tamano oficio, conteniendo
todos los datos bésicos de ésta forma, como la Imagen Gréfica, los datos de la
empresa, la Cédula de Identificacion fiscal, folio, datos del producto, etc. logrando
convertirla en un agente de comunicacion visual practico y efectivo. La utilizacion
del juego de figuras y color se hace presente, la iglesia se coloca como fondo para la
informacioén, ya que el tamano de esta forma es pequefio, se opta por utilizar un solo
elemento logrando romper la monotonia de la nota, pero manteniendo intacta su
funcionalidad. Las distintas tonalidades logradas a través de la utilizacion de
porcentajes de la tinta, permite establecer con claridad los limites de espacio que
posee cada elemento para su apreciacion. (Fig.1)

Hoja de pedidos: Dentro de esta aplicacion, lo més importante es obtener dentro de
un formato pequefio el maximo rendimiento de espacio. Se logra un equilibrio entre
la libertad que debe mantener la forma en correspondencia a todo el sistema y los
limites que deben establecerse para colocar la informacién. En la parte superior de
la forma se colocan las frases con las que se debe contestar al cliente, a fin de lograr
establecer el cédigo de comunicacion con él més rapidamente. (Fig.2)

Factura: Dentro de esta forma se puede apreciar el mismo juego de formas y
colores que en el resto de las aplicaciones, sin que ésto entorpezca la visibilidad o
legibilidad de la informacion, por el contrario se logra aprovechar los espacios que
se desprenden de la diagramacion de elementos, logrando una forma creativamente
funcional; dentro de esta aplicacion se incluye un pagaré, el cual funciona de
acuerdo a las normas establecidas por ley, facilitando las ventas ya que permite las
distintas formas de pago, sin que ésto represente un incremento en el costo del
sistema. La Imagen Gréfica y los datos de la empresa se mantienen en la esquina
superior derecha, por ser el punto principal de cualquier documento, asi facilitamos
la identificacién y reconocimiento de la Imagen estableciendo con mayor rapidez la
Identidad Corporativa de la empresa. (Fig.3)
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Extensiones: Dentro de este apartado podemos mencionar la fachada del edificio,
las puertas y cristales internos, asi como la recepcion del lugar. La aplicacion de la
Imagen Gréfica en estos elementos representa una oportunidad mas para mantener
presente a la empresa en la mente del consumidor, del empleado o de cualquier
persona gue este en contacto con ella.

La utilizacién de formas desprendidas de la imagen Gréfica asi como los colores de
la misma, siguen utilizandose en las extensiones a fin de lograr el establecimiento
del sistema mas rapidamente.

Fachada: Este elemento en sumamente importante para la aplicacién de la
Identidad Corporativa, por lo que el juego de formas y colores utilizados en las
facturas, se emplean en las paredes que conforman la fachada del edificio, logrando
con ésto hacer identificar la empresa de una forma eficaz, ya que ademaés de llamar
la atencion del consumidor con el disefo, éste le comunica la clase de empresa que
esté por visitar o en determinado instante motivarlo a conocerla. (Fig.4)

La fachada es parte fundamental del codigo de comunicacién que se establece
desde la creacién de la Imagen, por lo que se sigue utilizando el color blanco el cual
trabajan como fondo logrando proporcionar la visibilidad necesaria al juego de
formas que se aplican en la pared, éstas ocupan una gran parte de la superficie, por
lo que se designan espacios especificos para la Imagen Gréfica y la frase je/ mejor
sabor para su paladar!, las cuales son colocandas en una posicion donde pueden
ser leidas con facilidad por el consumidor.

La Imagen Gréfica se coloca en el punto mas alto de la costruccion y alejada de
cualquier elemento distractor, se opta por colocarla fijada en la pared para reducir
costos ademas de no estropear la circulacion. Esta aplicacion debe ser efectiva tanto
de dia como de noche, por lo que se opta por iluminar la Imagen Gréfica, a fin de
lograr que ésta sea vista sin problema en la oscuridad. Establecer el codigo de
comunicacién gréfica desde el primer contacto que tiene la gente con la empresa,
da como resultado el establecimiento de la Identidad Corporativa de una forma
rapida y efectiva permitiendo que el resto de las extensiones funcionen en base al
sistema creado pudiendo ser reconocidas por el cliente facilmente.
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Puertas y Cristales: En estos elementos se utiliza la Imagen Gréfica asi como el
juego de figuras que se desprenden de ella, las cuales aparecen en la papeleria
bésica, facturas, uniformes, etc., su aplicacion sobre cristales se puede hacer
mediante grabado directo sobre la superficie, o en su defecto colocar el disefio en
vinil esmerilado, el cual da el mismo efecto que el grabado pero a un costo mucho
maés bajo, se recomienda ampliamente el uso de este material por que presenta las
caracteristicas fisicas y de calidad requeridas en el proyecto.

Ya que el vinil tiene una gran variedad de colores, la Imagen Gréfica se hace en el
color original de la misma, ésto permite mantener la correspondencia en el sistema
cromatico, facilitando la implementacién de estas aplicaciones en la Identidad
Corporativa de la empresa.

El tamafio de la Imagen Gréfica depende de las dimensiones de la superficie donde
sea colocada, lo més importante a considerar son los margenes que se deben
mantener como aparece en la Figura 5, los cuales permiten la correcta apreciacion
de los gréficos, aqui se aplica el juego visual utilizado en los vehiculos, en la parte
inferior de los cristales cubriendo casi en su totalidad de la superficie. La imagen de
la empresa debe ser colocada en la parte superior de las puertas, sin embargo
debemos aclarar que por tratarse de interiores existen méas elementos que refuerzan
la imagen por lo que su aplicacién es opcional. (Fig.5)

Recepcidn: En éste elemento se aplican el juego de formas que se utilizaron en las
demés extensiones, se utiliza vinil en el color més cercano al material de la
superficie, a fin de convertir el juego en un complemento de la recepcién y no un
competidor por la atencién del espectador, también se agrega la barra de color con
la frase /e/ mejor sabor para su paladar!, en correspondencia al sistema. (Fig.6)

En la recepcion también se hace presente la Imagen Gréfica, a fin de tenerla siempre
a la vista del cliente y recordarle en todo momento la personalidad de la empresa.
Se pretende que la imagen sea trabajada en un material que le permita mantener las
caracteristicas gréficas inalterables tanto de color como de proporciones, el soporte
debe ser transparente a fin de proporcionarle ésto.
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Promocionales: La utilizacion de articulos que mantengan presente la imagen de la
empresa en la mente del consumidor, es muy importante para la misma, por ello la
necesidad de encontrar los mas funcionales y atractivos.

la Imagen Gréfica es aplicada en materiales como tela, cristal, pléstico y acero
inoxidable, los cuales mantienen los atributos graficos de la empresa ademés de
ayudar a establecer la Identidad Corporativa, ya que los promocionales funcionan
como mensajeros de la personalidad y célidad de la empresa, lo cual logra crear
mas répidamente un cédigo de comunicacién con los clientes.

Los articulos que mas rentabilizan la inversion de la empresa, son los ceniceros (Fig.7)
los cuales proporcionan a la Imagen Grafica la posibilidad de aplicarse en ellos
manteniendo todos sus atributos de forma y personalidad atin cuando el color es
sustituido por la técnica de grabado en cristal. Los vasos (Fig.8), también son
trabajados de la misma forma, los cuales mantienen el juego visual realizado en la
pepeleria, uniformes y demas aplicaciones, lo que permite establecer una relaciéon
entre los elementos que conforman el sistema.

Las Gorras (Fig.9) deben ser en color blanco, aprovechando al méximo el sistema de
bordado que aplica la Imagen con exactitud, la calidad de éste promocional debe ser
muy buena, a fin de garantizar su uso permitiendo que los consumidores la
conozcan y la inversion realizada en ella sea rentable, lo mismo sucede en el caso de
las camisetas (Fig.10) las cuales se trabajan de la misma forma que las del uniforme,
reduciendo costos por tratarse de un mismo disefo.

Otro elemento que se elige por el alto grado de aceptacién son las tazas, las cuales
pueden ser en céramica blanca pintada 6 en acero inoxidable (Fig.11), la eleccién de
cualquiera de éstos modelos depende de la inversién que se quiera hacer en ellos y
del publico al que se quiera hacer llegar. Los llaveros (Fig.12) pueden ser en pléstico,
trovisel, acrilico, acero inoxidable, etc., siempre y cuando la aplicacién de la Imagen
Gréfica se haga en base a los parametros que se han establecido en capitulos
exteriores, en el caso de esta aplicacion se encuentran formas y materiales que
permiten reducir costos, se recomienda utilizar aquellos que permitan explotar las
caracteristicas fisicas del material en beneficio de la personalidad de la empresa.
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5. MERCADOTECNIA

5.1. {Qué es la Mercadotecnia?

En la actualidad no puede lanzarse un producto y/o servicio a venta, sin antes haber
considerado todos y cada uno de los puntos que lo benefician o perjudican
haciendo de él un éxito o a un rotundo fracaso.

Para lograr colocar con éxito un producto dentro de un mercado, se deben conocer
perfectamente las necesidades y los deseos de los mercados meta, facilitar la
satisfaccion deseada con mayor efectividad que los competidores. La funcién
principal de la mercadotecnia es el conocimiento de los posibles mercados donde
pueda ser colocado tal o cual producto, asi como saber cuales son las necesidades
y deseos que se pretenden cubrir en los consumidores con él.

Para que este proceso se logre de manera correcta, es necesario considerar que los
mercados estdn compuestos por personas, y que éstas a su vez estan llenas de
ideas, deseos, necesidades fisicas, sociales e individuales, las cuales surgen por una
privacion experimentada.

Hoy en dia no basta con hablar y vender, el que llega a comprender las necesidades
del cliente, desarrolla productos que proporcionan un valor superior, determina sus
precios, los distribuye y promueve en una forma efectiva, lo que lleva a vender los
productos con facilidad. La publicidad juega un papel importante en la aceptacion
que logran los productos en los clientes, sin embargo ésta solo es parte de un
conjunto de situaciones que conforman la mezcla de mercadotecnia, la cual no es
otra cosa que el conocimiento puntual de todos los aspectos relacionados con un
producto. El conocimiento y la correcta administracion de los mercados a fin de
producir intercambios relacionados con el producto, se basa principalmente en la
investigacién y en los datos que se obtienen con ella.

Los mercados son un conjunto de compradores reales y potenciales que comparten
una necesidad o un deseo en particular, los cuales pueden ser satisfechos con el
producto y/o servicio que propone una empresa. En las péginas siguientes se
desglosan los puntos que conforman la Mezcla de Mercadotecnia del nuevo
producto que la empresa San José, Sabores michoacanos pretende colocar en un
mercado que hoy en dia es muy competido.
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5.2. Producto ﬂ

Se considera producto cualquier cosa que se pueda ofrecer con una serie de
caracteristicas o atributos para satisfacer una necesidad o un deseo como objetos,
servicios, lugares, organizaciones, ideas, etc. que se ofrecen para la atencién,
adquisicion, uso y consumo. "Producto significa la combinacion de bienes y servicios que
ofrece la comparifa al mercado meta" 15 .

Todos y cada uno de los productos que salen al mercado es para cubrir
necesidades que los consumidores estan pidiendo se satisfagan de la mejor
manera. "Para que un producto sea bueno no hace falta que sea el mejor, basta que cumpla
lo que promete" 16 , en este caso el dulce no es un producto nuevo, sino novedoso,
por consiguiente solo promete, sabores conocidos en una nueva presentacion
atractiva para los nifios, de una manera facil y divertida de comer este producto.

La Empresa San José, Sabores Michoacanos, pretende lanzar al mercado el nuevo
producto con las siguientes caracteristicas:

A) Por su Tipo: Es un producto tangible, ya que por sus caracteristicas fisicas, ocupa
un lugar, ademaés de presentar la caracteristica de que puedes adquirirlo y llevértelo
para tu consumo.

B) Segun el proceso de consumo: Esta disefiado para ser un producto de consumo
o de conveniencia, ya que presenta las caracteristicas de comprarse sin que se haya
planeado con anterioridad, ademés su precio es muy accesible para el mercado al
que se destinard lo que aumenta las posibilidades de adquirirlo.

PARTES DEL PRODUCTO

A) CONTENIDO:Estas son las caracteristicas directas y tangibles del producto, éstas
pueden verse a simple vista como son el sabor, el olor, el color, la consistencia y la
textura.

Sabor: el producto cuenta con una variedad de cuatro sabores, como es pifia,
mango, tamarindo, y fresa, éstos son mezclados con una cantidad considerable de
chile, lo que le proporciona nuevas caracteristicas al sabor original de las frutas,
haciendo que el sabor sea més arriesgado pudiendo cumplir con las exigencias del
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del nuevo mercado infantil. Todos éstos sabores por naturaleza propia, ayudan a la
estimulacién de las papilas gustativas, gracias a las referencias que se tienen en el
mercado, es decir, los productos con un toque de chile siempre son atractivos al
consumidor, mas aun cuando son combinados con los sabores que atinadamente
se han seleccionado.

Color: Generalmente se utilizan los de las materias primas con las que se elaboran
los productos, asi es que el dulce sabor pifia tendra el color amarillo claro, ésto en
correspondencia al color exterior e interior de la fruta, el mango tendré en su
coloracién un verde claroa fin de remarcar el sabor evocando la sensacién de fruta
verde, que los nifios asocian a los colores de sabores citricos, un tono marrén
oscuro se elige para el tamarindo, el cual es perfectamente reconocido por los
nifios, debido a la variedad de productos en este sabor, pudiendo aprovechar el
posicionamiento y asociacion que tiene dicho color en el mercado, para el sabor
fresa se tiene considerado el color rojo,buscando mantener la correspondencia con
las caracteristicas de la fruta. Los colores antes mencionados son tentativos, ya que
su eleccion debe basarse principalmente en la informacién que se obtenga de las
encuestas realizadas al mercado.

Consistencia: Esta es una especie de jalea, pero en un estado maés liquido que el de
la mermelada, ésto obedece principalmente a la presentacion que tiene, la cual se
tiene pensada para que los nifios puedan consumirla sin la ayuda de otro elemento
més que su lengua, asi la consistencia del preparado facilita la ingestion del
producto de un modo mas préctico.

Textura: El producto cuenta con esta caracteristica fundamental la cual es la
apariencia visual y téctil del dulce, su textura es lisa, es decir no contiene ninguna
clase de grumo o alimento sélido que el paladar pueda reconocer, debido a que la
los ingredientes son completamente molidos lograndouna mezcla homogénea.

Olor: Asi como el sabor del dulce debe ser fidedigno al de la fruta, se altera un poco
al ser el dulce compuesto por otros ingredientes como el chile, sin embargo no se
pierde en ninglin momento la referencia del olor original de la fruta, logrando con
ello crear un producto compuesto por elementos y caracteristicas naturales que lo
hacen el candidato perfecto para los consumidores.
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B) ENVASE: se considera envase o empaque todo aquello que pueda contener un
producto, "envase es cualquier recipiente adecuado en contacto con el producto para
protegerlo y conservarlo"17 , en el caso del dulce que se pretende lanzar al mercado se
tiene especificado el material del envase el cual seré de pléstico flexible asi como las
medidas, las cuales son: 4 centimetros de altura total, 2.5 centimetros de diametro
en la base y 4 centimetros de didmetro en la parte superior del vaso, éste producto
debe manejarse Identro de una bolsa la cual contendré de 20 a 25 piezas, ésta asu
vez serd manejada en cajas de 20. Ademads de las caracteristicas ya explicadas
mencionaremos las funciones y consideraciones sobre el envase.

Funciones del envase: es la de contener el producto y protegerlo de algun
deterioro, en este caso ya que el envase es de pléstico e impermeable protege al
dulce de algin otro alimento que pudiera contaminarlo, ademéas de que se
mantendré perfectamente sellado hasta el momento de consumirlo, el hecho de
colocarlo en bolsas y cajas que tienen la medida exacta para contenerlo asegura
que el producto que no sufra desperfectos como lo es la deformacion del vaso, los
derrames, o algln otro imprevisto que pudiera tener, lo cual puede reducir la
calidad y por consiguiente la confianza de los nifios para consumirlo.

Dentro de las funciones del envase también esta la de promocidn, sin embargo en
este caso no llevara ninguna debido a las dimensiones del vaso y el acomodo que
llevara tanto en bolsas, cajas asi como stands publicitarios permitiendo mantener
los costos de elaboracién sin generar gastos extras que aumenten el costo del
producto, sin embargo esta aparente limitante se convierte en un punto a favor
debido transparencia del envase se puede observar el contenido pudiendo
identificar los diferentes sabores del dulce, por tal motivo se decide realizar la
promocién a través de la tapa que sella el vaso.

Consideraciones sobre el envase: La funcién primordial que debe cumplir el envase
es la de proteger el producto camino al consumidor, evitando que se estropee o
altere, ésto se lograd gracias a que el producto serd colocado en bolsas
perfectamente selladas, las cuales si algin envase sufre algin derrame no permitira
que afecte a los demés sino que quedara dentro de la misma, si por alguna razén
ésta llegara a romperse con dulce ya derramado en su interiorc solo se afectara a las
que se encuentran dentro de la misma caja de embarque, logrando con esto un
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un mayor control de calidad pudiendo canjear las bolsas que sufran desperfectos, y
en casos mas graves remplazar cajas completas. Se debe aclarar que a menos que
se ejerza una fuerte presion en el vaso, éste se rompera o la tapa se desprendera,
pero en condiciones normales no existe ningun riego de derrames, evaporacion o
descomposicion del contenido del envase. El hecho de estar sellado a base de calor
y presién permite que el dulce no sufra ningin cambio de sabor o color a
temperatura ambiente, logrando llegar al consumidor en las mejores condiciones.

Para que el producto llegue a los consumidores finales tiene que pasar por algin o
algunos intermediarios, por lo que el empacado que ya se ha explicado con
anterioridad facilita su transporte y acomodo optimizando al maximo los espacios
dentro de alguna tienda o comercio.

C) ETIQUETA: Las etiquetas van desde simples pedazos de papel adheridos al
producto, hasta complejos gréficos que forman parte del envase, su principal
funcién es la de identificar al producto y diferenciarlo de la competencia.

"Una etiqueta es la parte de un producto que contiene informacion acerca de éste y del
vendedor, puede formar parte del empaque, aunque también puede ser un rétulo pegado al
producto" 18.

Como se ha mencionado anteriormente la funcién de identificacion y de promocion
se llevaré a cabo en la tapa del producto, la cual tiene un diametro de 5 centimetros
y contendra, el nombre de la casa productora San José, Sabores Michoacanos, el
teléfono, la masa, el nombre, marca del producto, asi como una caricaturizacion de
la fruta del sabor que contiene ademas de la férmula del dulce, todo ésto a fin de
comunicarle al consumidor con exactitud los beneficios del producto.

Lo que més interesa mostrar en la etiqueta es la marca y el personaje, los cuales
deben ocupar los primeros planos visuales logrando llamar la atencién del
consumidor, por tal motivo los demas elementos deben estar supeditados a los
espacios que determinen estos dos elementos, sin embargo debe encontrarse un
equilibrio entre lo gréfico permitiendo que todos los datos que se coloquen en la
tapa del producto puedan ser leidos con facilidad, creando un ambiente de
honestidad y confianza con el consumidor.
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D) MARCA: Estas ayudan a las empresas a distinguir sus productos de los
competidores. Se designa un nombre de marca para un producto o servicio a fin de
que éste pueda pronunciarse en voz alta llegando al consumidor en forma visual y
auditiva identificandolo mas facilmente.

“"Es cuando un nombre, frase, simbolo, diserio gréfico o alguna combinacién de ellos se
emplea para designar productos o servicios de un vendedor"19.

El nombre de la marca del producto sera PICXI, y tendra agregado ademas el sabor
de cada fruta para hacerlo més evidente pudiendo ser identificado mas facilmente
por el consumidor, logrando asi una serie de combinaciones que permiten nombrar
la imagen caricaturizada de cada fruta disfrazadas de un super héroe y que son los
principales elementos encargados de promocionar el producto.

Dentro de la marca debemos mencionar que los colores que se pretenden utilizar en
el disefio de ésta y de sus personajes deben reafirmar el sabor de cada fruta, a fin de
mejorar su apariencia evidenciando la calidad que sera expresada a través de los
elementos gréaficos disefiados para ello. La creacion y disefio de la marca deben
ayudar al producto a posicionarse maés répidamente en el mercado mejorando los
mérgenes de ganancia de la compaiiia.

E) PRECIO: éste es el costo o la cantidad de dinero que el consumidor final pagaré
por el producto, el cual en el caso de los productos PICX| se pretende sea de $1.00
un peso el vaso para el consumidor final, de la fabrica el costo serd de $.50
Centavos, y los otros $.50 sean aumentados por los canales de distribucion que
lleven el producto al consumidor final.

F) DURACION: Se pretende que el producto dure un largo periodo de tiempo, por lo
que contiene el .1% al millar de benzoato, ademés de que una vez abierto es
recomendable se consuma todo evitando alteraciones en su sabor, sin embargo
ésto es de esperarse por que el tamafio del dulce es relativamente pequeiio y puede
consumirse rapido, lo cual permitira a los nifios tener la oportunidad de probar otro.
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5.3. Precio

Es el costo o valor que se le asigna a un producto y que facilita la obtencion del
mismo,"Es /a cantidad de dinero que deben pagar los clientes para obtener el producta" 20,
el precio de un producto puede estar determinado desde la calidad de las materias
primas, la produccién, el empaque o envase, hasta por los gastos publicitarios, las
promociones y el disefio que se le dote.

La calidad en el producto, funge como aliciente para que el consumidor esté
dispuesto a pagar un precio mas elevado a fin de obtenerlo. Sin embargo el costo
del producto PICXI se pretende fijar mediante la estratégia por imitacién, lo cual
consiste en establecer el precio de acuerdo a un producto igual en calidad y que
ofrece basicamente satisfacer la misma necesidad en el consumidor, sin embargo
se debe aclarar que esta estratégia puede cambiar dependiendo de la respuesta que
el publico tenga hacia el producto.



5.4. Plaza

Son los canales de distribucion fisica por los que atraviesa un producto, su funcién
es hacer llegar al consumidor final. Dentro de las actividades de éstos es promover
al producto, almacenarlo y correr parte del riego financiero durante el proceso de
distribucion.

Para hacer llegar al producto la compaiiia se vale de distintos canales, los cuales no
son otra cosa que los elementos que intervienen en llevar el producto al consumidor
final. En el caso del producto PICXI, la empresa San José, Sabores Michoacanos, ha
determinado la utilizacién del Canal 3, éste consta de dos niveles de intermediarios,
el mayorista y el detallista, a través de ellos se podra llegar al consumidor de una
manera mas eficiente, logrando satisfacer la demanda de una forma mas oportuna.

La empresa vendera el producto a los mayoristas los cuales seran los encargados
de encontrar a los posibles compradores o detallistas, éstos se encargan de
transportar y almacenar el producto hasta que llega a los detallistas, los cuales son
los duefios de las dulcerias o de las llamadas 'tiendas de esquina", éstos son los
Gltimos en manejar el producto antes de que llegue al mercado meta seleccionado.
Estos dos intermediarios serén los encargados de mantener el producto en dptimas
condiciones para que los nifios puedan consumirlo con total confianza.

Clasificacion de Minorista o detallista:

A) Tipos de Tienda: el producto seré colocado en tiendas de servicio rapido y
comerciales.

B) Forma de Propiedad: San José, Sabores Michoacanos, la empresa que producira
el dulce, pretende que el producto llegue a los consumidores a través de un
Minorista Independiente.

C) Lineas de Productos: Se pretende que sea de Minoristas en general.
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5.5. Promocion

"Se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y Persuaden a los
clientes meta para que los compren" 21 los elementos mas importantes que se incluyen
en la estrategia promocional son:

A) PUBLICIDAD: Esta es la forma pagada de comunicacion impersonal, la cual se
trasmite a una audiencia seleccionada, las caracteristicas que tiene el producto,
quien lo hace y sobre todo los beneficios que el consumidor obtiene al comprarlo.
Ya que la introducciéon del producto es primero a nivel regional se pretende
presentarlo a través de un cartel con los personajes y el producto, explotando las
caracteristicas fisicas de éste ultimo, ademas de recalcar la personalidad de los
primeros, se pretende también crear otros apoyos visuales a fin de llamar la
atencién del consumidor convenciéndolo de comprar el producto.

B) VENTA PERSONAL: Esta tiene como finalidad persuadir e informar a los
prospectos, estableciendo una relacién directa de intercambio entre vendedor y
posible consumidor, ésta clase de promocion puede llevarse a cabo si se decide la
colocacion de un stad publicitario.

C) ENVASE: Este es parte de la estrategia promocional, ya que se explotaré la
imagen que se le otorga al producto en la tapa, asi como su acomodo dentro de un
comercio, tratando siempre de llamar la atencion de los pequefios consumidores.

D) PROMOCION DE VENTAS: En este punto se ofrecen valores o incentivos
adicionales al producto, este esfuerzo no es constante a diferencia de la publicidad,
debe utilizarse si se requiere aumento de ventas, ésto logra resultados inmediatos,
existen varios tipos de promocion de ventas, como son los premios, la reduccion de
precios u ofertas, las muestras, los concursos, sorteos y demostradores.

El canje de cierta cantidad de tapas por algtn premio que va desde un pequefio
dibujo en linea para que los nifios lo iluminen, una tarjeta postal con algin
personaje, hasta un block de notas o la dotacién de un determinado nimero de
productos en un empaque de coleccién, por determinado nimero de tapas y una
pequefa cantidad de dinero.

Se debe mencionar que las estratégias antes mencionadas son tentativas.




5.6. Servicio

Este conjunto de actividades, beneficios y satisfactores que ofrecen en conjuncién
las empresas con sus productos influyen o determinan la compra, por consiguiente
el consumo de los mismos.

Los beneficios que puede ofrecer la empresa San José, Sabores Michoacanos, al
comprar el producto PICXI, principalmente son para los mayorista y los detallistas,
los cuales van desde el cambio del producto si éste ha sido entregado en malas
condiciones o en su defecto la calidad haya desmerecido, hasta el hecho de poder
satisfacer la demanda de manera oportuna, a tiempo y en el momento exacto para
que los consumidores finales estén siempre en contacto con el producto.

Se planea el disefio de una pagina Web la cual contenga y especifique todas las
caracteristicas del nuevo producto, asi como promociones, ventas especiales para
los consumidores, ademas de instaurar una area que permita el contacto directo
con ellos para saber la aceptacion y evolucién que el producto esta teniendo en el
mercado, a fin de poder controlar los resultados.
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5.7. Segmentacion del Mercado

Los mercados se componen de compradores y éstos difieren en una o més formas
entre si, las cuales pueden ser sus deseos, recursos, ubicacion, actitud, asi como
sus précticas de compra. "Debido a que los compradores tienen necesidades y deseos
unicos, cada comprador es potencialmente un mercado separado"23, por estas razones se
hace necesario tomar una parte o un segmento de un gran mercado para colocar
nuestro producto de acuerdo a las caracteristicas y beneficios que ofrece.

Se analizan tres de las cuatro principales variables de la segmentacién de mercados,
la geogréfica, demograéfica y la conductual.

SEGMENTACION GEOGRAFICA: Esta clase de segmentacion requiere la divisién
del mercado en diferentes unidades geograficas, como naciones, regiones, estados,
condados, ciudades y vecindarios. En el caso del lanzamiento del producto se ha
determinado que el mercado geogréficamente hablando, en un principio ser4 a nivel
local comenzando en la ciudad de Morelia, posteriormente sera introducido en el
mercado regional y estatal, cubriendo las principales ciudades del estado de
Michoacén, ésto ultimo serd posible solo si la aceptacién del producto es
satisfactoria dentro del segmento de mercado seleccionado.

Se pretende que el producto se encuentre en la mayoria de las dulcerias de Morelia,
y de ésta manera poder cubrir en un menor tiempo posible el mayor niimero de
consumidores, posteriormente si la respuesta de éstos es favorable el producto
debe colocarse en las principales ciudades de Michoacén y de las dulcerias mas
importantes en cada una de las localidades, permitiendo asi el posicionamiento del
producto logrando tener acceso a un mayor nimero de consumidores.

Sin embargo antes de lanzarlo a un mercado regional se pretende hacer un estudio
para valorar los posibles problemas que pudieran surgir en este segmento a un nivel
regional y estatal, logrando de esta manera preever que si la respuesta en los
consumidores de la ciudad de Morelia es buena, no se vea afectada si en algtn
momento los estatales no estan satisfechos con el producto.

SEGMENTACION DEMOGRAFICA: En esta segmentacion se divide el mercado en
grupos, con base en variables como edad, sexo, tamano de la familia, ciclo de vida
de la familia, ingreso, ocupacion, educacion, religién, raza y nacionalidad.



Se tiene estimada una edad de entre 4 y los13 afios de edad, etapa en la que los
niflos se encuentran en la educacién primaria, este segmento se selecciona a fin de
asegurar consumidores en un futuro. Los personajes que se tiene pensado crear
poseen rasgos infantiles pero de una forma maés idealizada, haciéndose acreedores
de la atencion de los menores.

La utilidad que se le puede dar a los articulos y promociones del producto puede
ayudar a que las madres de familia pongan menos resistencia a que los nifos
ingieran este producto, el lograr que las caracteristicas de los personajes se vean de
una forma més educativa es importante para lograr su aceptacion, es decir, para los
nifios sera un dulce con el que se identifican a través de los personajes, sin embargo
las madres podran ver que a través de las promociones para obtener articulos con
los personajes, sus hijos pueden obtener beneficios mas alla de la satisfaccion de
consumo, el dulce PICXI no esta disefiado para amas de casa sino para los hijos de
éstas, pero es necesario hacerles saber que con este producto sus nifiostienen la
oportunidad de recibir un incentivo que les serd de mucha utilidad.

El producto esta pensado para que lo consuman los dos sexos, sin embargo no se
pretende crear un desnivel de fuerzas entre ellos, la idea de disenar frutas con
disfraces de superhéroes, obedece a equilibrar el nivel de habilidades, capacidades
y aptitudes de los nifios asi como de las ninas.

La imagen de las frutas femeninas, estd determinada por la preferencia que este
grupo muestra a cada una de ellas, sin embargo se debe manter una armonia con
las representativas del sexo masculino, a fin de lograr que las caracteristicas fisicas
en ellas no representen un obstaculo para que un nifio compre el sabor pifa o fresa,
y tampoco la nifia tema comprar el sabor mango o tamarindo.

SEGMENTACION CONDUCTUAL: En ésta se divide a los compradores en grupos,
baséndose en sus conocimientos, actitudes o respuestas hacia el producto. Se ha
determinado que en el caso de los productos PICXI, éstos deben ser intemporales,
lo que significa que pueden consumirse en todas las épocas del afo y a cualquier
hora del dia. Sin embargo su disefio puede variar adecuandolo a las necesidades
del consumidor, es decir si el mercado esté solicitando algun cambio, éste debera
considerarse a fin de satisfacer las nuevas demandas.



5.8. Analisis de Datos-FODA

Dentro de este apartado se deben mencionar los resultados de las encuestas, para
asi determinar, las fuerzas, debilidades, amenazas y oportunidades que el producto
tiene dentro del segmento de mercado seleccionado.
A través de estas encuestas se logra obtener la informacion necesaria para el
desarrollo y perfeccionamiento del producto Picxi. A continuacion se presentan los
cuestionarios que se aplicarén al mercado meta.
ENCUESTA No.1
1.- {Comes dulces?

SilL] nol]
2.- {Por qué?
3.- ¢Cudl es tu dulce favorito?

4.- {Cuénto cuesta?

5.- {Con que frecuencia lo consumes?

diario [_]

tres veces por semana [_|

una vezalasemana [ |
6.- ¢Cuanto te gastas al dia?
7.- {Te dan "domingo"?

Sil] no[]

8.- ¢lo ahorras?



ENCUESTA No.2

1.- éCudles dulces prefieres? Del 1 al 5, el que prefieres mas el nimero 1, el que
prefieres menos el 2 y asi sucesivamente.

a) agridulces [ d) con sal y chile [ ]
b) Citricos [] e) los dulces ]
c) picosos [ ]

2.- De los siguientes sabores cual te encanta (1), Te gusta mas (2), te gusta menos
(3) no te gusta casi nada (4) no te gusta nada (5)

Fresa ] Mango [ ]
Tamarindo [ ] Pifa ]
Guayaba ]

3.- Prefieres que la consistencia de los dulces sea:

Solida [] liquida [_] gelatinosa (jalea) [ |
4.- {Qué personaje te gusta mas?

Niro Nina
a) Batman ] a) mujer maravilla ]
b) Superman ] b) gatibela ]
c¢)Spiderman L] ¢) superpoderosas ]
d) Capitan America [ d) batichica ]

5.- {Cuédl es tu color preferido?

Rojo [ ] Café ] Amarillo ] Morado [ Verde [1 Azull ] Rosa [l

6.- Si tuvieras que disfrazar una fruta de tu personaje favorito ¢cuél seria?

Nino Nina
Tamarindo [ ] Mango [ ]
re 0 sl =
ina ina
Mango ] Mango []
Fresa ] Fresa []



Las edades de los nifios que se encuestaron entran en un rango no menor de 4 afios
y no mayor de 13, la seleccion de este grupo se debe a las caracteristicas
mencionadas en el analisis del segmento, tanto geograficas, demogréficas,
psicogréficas y conductuales, logrando con ésto respuestas concretas, las cuales
permiten confirmar la informacién especulada en la mezcla de mercadotecnia,
ayudando a mejorar los aspectos del producto que tenian deficiencias tanto en
imagen como en concepto, aplicacion de marca o en la campaiia publicitaria.

Se aplicaron dos encuestas a fin de conseguir resultados més precisos y reales en la
informacion. La primera fue realizada con el objetivo de ver las tendencias que
tienen los nifios a la hora de consumir dulces, ademds de conocer su motivacion
para hacerlo, se confirma también que son el publico consumidor para los
productos PICXI. Esta encuesta nos ayuda a identificar quien es la competencia
directa y cuales seran sus competidores indirectos, ademas de permitirnos conocer
en promedio la cantidad de dinero que gastan y ahorran los nifios, logrando con
ésto saber la susceptibilidad del mercado hacia las promociones que se proponen,
ya que éstas requieren de una aportacion econoémica para la obtencion de algun
articulo debemos saber si pueden cubirir el costo.

Los resultados de la encuesta No.1, son totalmente satisfactorios ya que confirman
la implementacién de promociones y el precio que estan dispuestos a pagar los
consumidores para obtener algun articulo. Se sabe que los nifios ahorran una parte
del dinero que les dan sus padres para comprar cosas, no especifican claramente
que, pero sabemos que en determinado momento tendran el poder adquisitivo para
obtener tal o cual producto sin que ello represente un gasto extra para sus padres,
logrando asi una menor resistencia de éstos por las promociones.

La cantidad que un nifio paga por un dulce, va de los $.50 centavos hasta los $7.00
pesos, dentro de este rango se encuentra $1.00 peso, el cual es el precio que mas
comunmente pagan por un producto. En esta encuesta también se pudo determinar
que en promedio un nifio gasta diariamente entre $3.00 y $5.00 pesos, lo cual
ayudara significativamente
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La segunda encuesta se realizo a la mitad de la muestra seleccionada, ésta a su vez
fue aplicada a nifios y a nifias en un porcentaje similar, la separacion por sexos
obedece a la necesidad de saber datos especificos para cada sexo.

A pesar de querer instaurar el producto como un dulce que puedan consumir ninos
y nifas por igual, sin que ninguno de los dos se sienta discriminado, se hace
necesario cubrir la mayoria de las expectativas que los consumidores esperan en
estos productos, tanto en color, sabor, consistencia, forma ademas de la perso-
nalidad de personajes fantasticos. En el caso de las nifias se pudo determinar que
los colores favoritos son el rosa, rojo, amarillo asi como el verde; azul, rojo y
morado fueron los colores predilectos de los nifios, estos resultados determinaron
en el caso de los personajes que colores les deben ser asignados. Para determinar
que frutas debian ser disfrazados como heroinas o héroes se recurrio a las
respuestas obtenidas en la pregunta No.6, asi pues la fresa y pifia son las
encargadas de representar el poder femenino, el mango y el tamarindo personifican
al sexo masculino, éstos asociados a los colores correctos manifiestan los gustos
del segmento seleccionado y por consiguiente representan una oportunidad méas de
aceptacion para el producto.

El signo cromético de la marca es elegido también en base a los resultados de color
que se obtuvierén a través de las distintas respuestas de la encuesta No.2, lo que
permitié crear todo un signo de aplicacion en la marca.

A través de la investigacion que se hace de las necesidades de los mercados, se
establecen las Fortalezas, Debilidades, Amenazas y Oportunidades que el producto
tiene dentro del segmento del mercado seleccionado.

Fortalezas: Estos son aspectos internos que la empresa puede controlar en el
producto, pudiendo acentuar o disminuir caracteristicas en éste se haciéndolo
atractivo al publico consumidor.

1) La utilizacién de materias primas naturales y de la més de alta calidad en ellas,
hace del producto una promesa real que se puede cumplir.



2) El sistema mecanizado en el llenado y sellado de los vasos que contienen la jalea
de frutas grantiza que el producto no se derrame ni sufra ninguna clase de
contaminacién con algin otro sabor o de algin elemento extrafio, permitiéndole
que llegue a las manos del consumidor final en éptimas condiciones.

3) La tecnologia utilizada en la tapa del producto ofrece total impermeabilidad del
ambiente hacia el interior del envase, lo que mantiene el producto en perfecto
estado por mucho mas tiempo.

4) La empresa tiene la capacidad den cubrir en determinado momento un pedido
muy grande, sin que exista ninguna clase de variacion en la calidad del dulce.

5) Ya que la empresa cuenta con toda la tecnologia para la elaboracion del producto,
puede controlar todo el procedimiento gantizando su calidad en todo momento.

6) Las relaciones de trabajo que la empresa ha mantenido a través de otros
productos con los mayoristas y los detallistas, favorecen a que éstos confien en éste
nuevo a fin de colocarlo en el mercado seleccionado, poniendo especial atencion en
el producto colocandolo en el mercado de una forma mas répida.

7) Los canales de distribucion que se han decidido utilizar, favorecen la colocacion
asi como la entrega del producto al consumidor final de la forma mas rapida y
directa, lo que permite conocer las deficiencias que pudieran surgir en su
distribucién dando solucion mas rédpidamente sin que representen un problema.

8) La utilizacion de elementos gréficos atractivos al publico consumidor, como lo es
disfrazar la fruta de una forma diferente a lo que existe en el mercado, el dotar a los
personajes de una personalidad, habilidades, humanizando sus razgos, favorece a la
identificacién de los nifios con el personaje, propiciando que éstos acepten no solo
el dulce como un producto més que consumir, si no que puedan sentirse parte del
mundo mégico creado para ellos y por ellos.

9) La aplicacién de la marca y de los personajes, en bolsas, cajas, articulos
promocionales, carteles, etc., asi como las estrategias de mercadotecnia creadas en
cada caso, favoreceran la aceptacion del producto en el mercado seleccionado.




10) La variedad en sabores, colores y olores en el producto hacen de él una buena
opcion a elegir para los nifios que gustan de uno u otro sabor.

11) La practicidad que ofrece la forma, asi como el tamafo del vaso donde se
contiene el producto, hacen de él una mejor opcion.

12) El concepto mismo que se creé a partir de la marca y sus personajes para las
aplicaciones lo hacen constante ayudando a mantener el producto en la mente del
consumidor por mucho mas tiempo.

13) La preferencia que los nifios tienen por la consistencia sélida mas que la
gelatinosa, llega a determinar la del producto picxi, sin embargo la jalea puede
adecuarse a las caracteristicas de cualquiera de las dos consistencias, sin embargo
se opta por mantener un término medio entre ellos ayudando a que pueda
consumirse directamente del vaso.

14) Las encuestas reflejan que los sabores elegidos asi como la mezcla de éstos con
chile conforman la mancuerna perfecta para lograr la predileccion de los ninos.

15) La utilizacién de los colores favoritos de los nifios y las nifas en el disefo de la
marca asi como en los personajes permiten que éstos sean aceptados con mayor
facilidad por los consumidores.

Debilidades: Estos son aspectos negativos que pudiera tener el producto
haciéndolo deficiente, pero que la empresa puede arreglar.

1) El gasto que representa la impresion de diferentes tapas, bolsas y demas
impresos que contienen la marca y los personajes, lo cual puede representar un
gasto excesivo si el producto no es aceptado en el segmento de mercado
seleccionado con las caracteristicas ya establecidas, ademas de que ésta poca
aceptacion conlleva ajustes de imagen, color, etc.

2) El producto cuenta con los sabores que son de mayor predileccion en el publico
consumidor, por que las encuestas arrojan resultados positivos en este aspecto, sin
embargo el dulce esta supeditado mas que nada al gusto de los nifios.




3) Los canales de distribucion representan una fuerza pero también una debilidad ya
que la empresa al no contar con suficientes medios propios para la colocacion del
producto dentro del mercado, se apoya en dichos canales los cuales no solo se
ocupan de repartir su producto sino muchos més, por consiguiente el interés y la
calidad en el servicio no seré la misma que la empresa pudiera realizar.

Amenazas: Son situaciones externas e incontrolables para la empresa, que suceden
ya sea en mercado, producto, ubicacién, etc. y afectan de manera directa o indirecta
el desempeiio y calidad en ellos.

1) La empresa se enfrenta a grandes compafiias a nivel nacional, que pueden
contrarrestar el trabajo que ésta realice de una manera mas rapida y concisa, ya que
cuentan con un capital mucho mayor, lo que les facilita el camino para introducirse
en el mercado con nuevos productos o similares a éste, ademas de estrategias de
mercado que pueden forzar a la compafiia a invertir mucho més a las especuladas, a
fin de mantener el producto dentro del mercado.

2) La introducciéon de compaiiias extranjeras dentro del mercado regional o
nacional, las cuales ofrecen precios muy bajos a los consumidores, obligando a los
productores de dulces regionales a rebajar sus productos, sin lograr consolidarlos
por no poder tener utilidades para mantenerlos dentro del mercado.

3) La escasez de la fruta en determinadas épocas del afio ademas del aumento de
precio que pueden sufrir las materias primas sin previo aviso, pueden representar
gastos superiores no contemplados.

Oportunidades: Aspectos incontrolables para la empresa, pero que si se
aprovechan pueden representar ventajas en el producto.

1) La apertura de tratados que permitan la exportacion de los productos a mercados
extranjeros, tanto nacionales como internacionales.

2) La facilidad para poder importar materias primas de otros lugares que permitan
la produccién del dulce manteniendo la misma calidad.




5.9. Competencia Directa e Indirecta

Dentro de este punto debemos de tener en consideracion algo muy importante, ya
que a pesar de que existir un sinnimero de dulces en el mercado, éstos no han
logrado posicionarse por completo en la mente de los consumidores, prueba de ello
es la utilizacion de nombres genéricos, como paleta, chicle, chocolate, etc., sin
especificar un nombre o una marca en especial.

Si nos basamos directamente en los resultados que arrojaron las encuestas, se
puede determinar que la competencia directa con los productos de este tipo son las
paletas de dulce, sin especificar una en especial. Se considera competencia directa,
por que aun cuando no tiene las mismas caracteristicas fisicas o de sabor del
producto PICXI, satisface la necesidad de consumo de un nino. Los chicles y
chocolates son dos competidores sumamente importantes, ya que éstos son
consumidos a un nivel muy alto por el mercado, ademas de éstos productos las
paletas de hielo vienen a sustituir en gran medida a los dulces en épocas de calor,
por lo que debe ponerse mayor énfasis en la promocién del producto en ésta
temporada a fin de mantenerse en el gusto del consumidor.

La competencia indirecta esta representada por cualquier otro dulce que no entre en
la categoria de paletas, chocolates o chicles, como pueden ser bolitas de dulce,
pulpas, gomitas, etc., sin embargo debemos tener en cuenta que a pesar de que los
primeros son los més consumidos, existen una gran variedad de dulces en el
mercado que tienen caracteristicas similares a los productos picxi, y éstos deben
sobresalir ganando la atencion del mercado.

Las caracteristicas fisicas del producto nos permiten identificar méas claramente la
competencia directa que tiene el producto Picxi en relacién a otros que pudieran
satisfacer las necesidades de consumo de los nifios. Estos productos son
elaborados por las companias Sonric’s, dulces Vero, Candy Max, sabritas, etc., los
cuales ofrecen muiltiples envases rellenos de una especie de pasta de tamarindo,
pifia, mango u otro sabor, sin embargo recordemos que el producto que propone
lanzar la empresa al mercado es a nivel local y estatal lo que permite que la
inversion que se haga en la promocién del producto se rentabilice al méaximo y
pueda asegurar su penetracion en los mercados, a pesar de competir con empresas
de gran prestigio y capital.
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5.10. Ventaja Competitiva

El hecho de dotar al producto no solo de una marca, sino de una personalidad
propia a través de los personajes creados para cada sabor, permite crear una gran
diferencia entre nuestro producto y los de la competencia, ya que éstos se enfocan
més en la marca que en el concepto mismo que da origen a ésta.

El hecho de crear un ambiente fantastico a través de carteles, stands publicitarios,
escenarios, botargas, etc., para que los nifios desarrollen su imaginacion hace del
producto un atractiva opcion para ellos. Las estratégias de publicidad, promociones,
y demaés conceptos provoca en el consumidor la necesidad de conocer los
beneficios que éste producto le ofrece.

Otro punto importante es la confianza que se pretende generar en las madres de
familia, las cuales pueden mostrar menos resitencia a que sus hijos consuman el
producto si éste les ofrece articulos utilitarios que desarrollen sus aptitudes.

El precio de los productos PICXI, el cual serd sumamente accesible al consumidor
permite que éste puedan obtenerlo regularmente sobre cualquier dulce de los
competidores los cuales a pesar de contar con maés variedad y publicidad, sus
productos son mucho més costosos.
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5.11. Conclusiones y Recomendaciones 1

Después del estudio y anélisis del segmento de mercado seleccionado, asi como de
los datos especificos que éste proporciono al proyecto los cuales representan en
gran medida los parametros tomados para la creacién de estrategias de trabajo asi
como para el disefio y aplicacion de la marca en el producto. A partir de ésta
informacion se logra integrar las especulaciones con los resultados, corroborando
datos a fin de mantener dichas propuestas o en su defecto hacer la adecuacion de
algunos puntos, logrando que el producto satisfaga de la mejor manera las
necesidades del publico consumidor, en éste caso nifnos y ninas que van de los
cuatro a los trece afos de edad.

La mayoria de los planes de trabajo que se pretendian llevar a cabo se hacen
factibles gracias a que los resultados de las encuestas son favorables. Se determina
también que existan los cuatro diferentes sabores en el producto, a fin de poder
cubrir al mayor nimero de consumidores, permitiendo que el cliente encuentre en
las variedades del producto el de su predileccion.

Sabemos también que se puede lograr que los consumidores hombres no compren
exclusivamente aquellos productos que tengan una figura masculina, sino que se
encuentren influenciados ademéds de los sabores que maés les gustan, por los
colores de su predileccién, ésto se lograrad a través de la combinacion de los
personajes con su entorno dentro de la tapadera del producto, en el caso de las
niflas el juego visual de color y formas se llevara a cabo de la misma forma,
garantizando que esta parte del segmento consuma los productos con personajes
masculinos sin que represente un problema ideoldgico para ellas.

Se debe planear promociones que propician el consumo regular del producto, lo
cual la empresa agradece con articulos que puedan ser utilizados por una parte
especifica del segmento de mercado estudiado, es decir los dibujos a linea que se
pretende que los consumidores intercambien por tres tapas del producto mas $1.00
un peso aproximadamente, sirva a los nifios entre los cuatro y siete afos. El block
de notas esta dirigido a niflos de edades que van de los siete a los trece afos, la
mecanica para la obtencién de éste articulo es similar al del dibujo a linea, sin
embargo el precio no se ha definido hasta contar con el costo real de la impresion.
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Los precios que se establecen para la obtencién de cualquiera de los articulos es
muy bajo, a fin de que los nifios puedan tener acceso a ellos mas facilmente, sin
embargo los promocionales como camisetas, cilindros y gorras con los personajes
tendrén un costo mayor, sin embargo éstos seran de mayor calidad. Otra aplicacion
importante serén las tarjetas de los personajes, las cuales seran colocadas una en el
interior de las bolsas, ademéas de poder ser obtenidas en los stads que funcionaran
también como centros de canje.

La crecién de un escenario obedece a poder establecer un lanzo real entre los
personajes del producto y los consumidores, aunado a ésto se deben crear botargas
las cuales puedan interactuar con los nifios haciendo maés divertido el producto, éste
tipo de stad serd instalado en parques o centros comerciales, los fines de semana
asi como dias especiales.

El precio que se establece para el producto es determinante para su mantenimiento
dentro del mercado, por eso la necesidad de hacer saber al consumidor que la
cantidad que esta pagando por obtener dicho producto es la adecuada y que ésto le
permite obtener grandes beneficios a través de las promociones y regalos.

Las primeras promociones se pretende hacer en la etapa de introducciéon del
producto al mercado, para que éste pueda ser aceptado mas répida y facilmente por
los consumidores. Si el producto después de los primeros meses de ventas requiere
de cambios, éstos deben hacerse en base a los resultados que arrojé la
investigacién o en su defecto realizar nuevas encuestas o muestreos a fin de
establecer los parametros exactos para dichos cambios, sin embargo tomando en
cuenta las multiples fortalezas con las que el producto cuenta, se prevé que éste
pueda establecerse en el mercado sin mayor problema, el vigilar constantemente
cada aspecto del producto permitird mantener las fortalezas que aseguraran la
eleccién del consumidor sobre la competencia.

El disefio de los personajes lleva consigo la creacion de personalidades afines a la
de los consumidores, por tal motivo se hace necesario evidenciar las caracteristicas
de éstos tanto en su vestimenta como en su apariencia, las cuales deben ser lo més
atractivas al consumidor, la aplicacion de los personajes en tapas, bolsas, cajas, etc.,
obedece a la necesidad de explotar al méximo las caracteristicas graficas de éstos.
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. MARCA

6.1. {Qué es la Marca? ﬂ

Cuando se decide introducir a un mercado un producto nuevo se hace necesario
nombrarlo, establecer una frase o crear un simbolo a fin de identificarlo y
diferenciarlo de sus competidores. El nombre de la marca es la designacion que se
hace a un producto o servicio la cual puede pronuncirse en voz alta.

Las marcas comerciales y los logotipos son algo més que palabras o simples
imégenes, éstas buscan |dentificar un producto, servicio u organizacion, asi como
diferenciarlo de otros. Estos pueden comunicar informacion acerca del origen y la
calidad del producto, asi como afadirle valor por lo que generalmente contituyen
propiedades legales importantes.

“a marca y el logotipo nos permiten adoptar, casi subconscientemente una decision répida
cuando nos hallamos ante opciones diferentes" 23

Toda marca connota de un modo global garantia, el significado de garantia es un
supuesto inminente en la marca y ésta se da en tres vertientes:

- Garantia de responsabilidad publica: La marca funciona como signo legitimo de la
empresa y ésta compromete implicitamente todos sus productos, actos y mensajes.
- Garantia de autenticida: Sugiere explicitamente que aquello que la marca ampara
es una creacion original y una garantia de origen.

- Garantia de constancia de la calidad: Esta crea la confianza necesaria en el
consumidor, gracias a que la calidad de los productos o servicios que ésta ofrece es
buena y ha sido aceptada por los consumidores, lo que permite creer que sera
mantenida a través del tiempo y transferida a los demés producto de la compaiia.

Estas gararantias provocan un sentido de seguridad en los consumidores lo que
asegura la fidelidad de éstos a la marca, la cual se convierte principalmente en un
signo memorizante que simboliza la empresa asi como al producto, ademas de
vincular y asociar los aspectos cualitativos de lo que simboliza.

Las marcas son en definitiva sencillas en su forma graéfica, diversas en su expresion,
sujetas al gusto del tiempo asi como potencialmente intemporales, logrando una
mayor eficacia comunicativa y retentiva de la identidad.
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6.1. Descripcion de la Marca

A fin de lograr establecer los parametros correctos en el disefio de la Marca, se hace
una revision de la mezcla de mercadotecnia asi como de los resultados obtenidos a
través de las encuestas, logrando asf crear los elementos gréficos correctos para el
disefo de la marca.

La importancia de la Marca va mas alla de colocar un nombre a determinado
producto, se trata en definitiva de crear un cédigo de comunicacion que pueda ser
entendido por el consumidor sin alteraciones de concepto, para ello es necesario
elegir un nombre de marca el cual debe cumplir los aspectos basicos que
garanticen que el consumidor la memorice y la entienda. El nombre que se le da al
nuevo producto es PICXI, se elige éste por ser un nombre corto el cual ofrece la
facilidad de poderse combinar y llegar a los objetivos planeados.

La principal caracteristica que impera en todos los elementos que componen la
marca son los trazos redondos, los cuales evocan la amabilidad, accesibilidad,
dinamismo y flexibilidad que se quiere reflejar a los consumidores.

El trabajo tipogréfico se hace a partir de lineas curvas, lo que permite crear letras
con caracteristicas propias las cuales embonan perfectamente entre si, éstas son
orientadas hacia adelante a fin de evocar el empuje que se pretende dar a la marca
asi como a los personajes, ayudando a colocarlos répidamente dentro del mercado.

Dentro de los elementos que conforman la marca esta la letra "X", la cual ofrece méas
dinamismo al grupo, ésta se presenta de una forma mas dinamica ya que pareciera
que esté saltando o caminando hacia delante, lo que permite apreciar en la marca
ain mas el avance. Esta caracteristica debe tomarse muy en cuenta, ya que esta
orientacién asi como el tratamiento de las letras no permite que la marca se trabaje
en un éngulo menor de 202 ni mayor de 70%. Si la marca se coloca en un angulo
menor de 20° ésta parecera que se esta cayendo y si es ubicada en un rango mayor
de lo establecido perderéa por completo los atributos que se le han otorgado
mediante la forma y orientacién de la letra. En todo lo caso, lo mejor es ubicar la
marca en los dngulos permitidos, ya que solo asi podra dar la sensacion de que va
hacia adelante y no en retroceso, ésto es més evidente cuando se aplica en la tapa
del producto, en las bolsas, cajas o en cualquier otra aplicacion.
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La marca es disefiada en funcion del color blanco y azul, los cuales forman un
contraste entre ésta y los personajes, lo que le permite sobresalir del entorno donde
son colocados estos Ultimos logrando atrapar la atenciéon del consumidor, ademas
que este color le permite a la tipografia transmitir la fuerza por el grosor de las letras,
asi como acentuar el movimiento de éstas. La eleccion de estos tonos obedece a
que actualmente el azul es considerado como un color unisex, debemos recordar
que el mercado meta esta compuesto por hombres y mujeres los cuales deben
sentir atraccion por igual hacia la marca, el blanco es un color neutro lo cual le
permitiré a la marca mantener el protagonismo por sobre el resto de los elementos
gréficos. El sistema crématico se mantienen en cualquier aplicacion a fin de lograr
posicionarse en la mente del consumidor maés facilmente, estableciendo una
identificacion total de la marca y los personajes con el producto.

A fin de mantener la correspondencia en el signo cromético de la imagen, se
establecen los valores CMYK, RGB y PANTONE, los cuales facilitan el manejo de la
marca tanto en aplicaciones internas como externas. (Fig.1)

Ademés del tratamiento a la tipografia, la marca cuenta con dos envolventes, es
decir, el nombre PICXI esté contenido dentro de una figura irregular que se forma a
partir de las mismas letras lo que permite que el nombre pueda leerse, diferenciarse
y tomar la importancia necesaria del resto de los elementos de la marca, éste
envolvente funciona como delimitador de espacios, permitiendo que el fondo de
color en el caso de las tapaderas del producto, no atraiga la atenciéon del
consumidor sobre la marca, cuando ésta sea aplicada sobre fondos de color el
envoltente debe ser en su totalidad blanco, sin embargo si la marca seréa colocada
sobre un fordo blanco ésta debe contar con un margen de color azul, a fin de
mantener los atributos gréficos de la imagen.

La marca debe estar presente con cada uno de los personajes, las aplicaciones
como gorras, tarjetas, camisetas, cilindros, cajas, etc., deberén exhibirla claramente
logrando con ello crear el codigo de comunicacion necesario para el posiciona-
miento del producto dentro del segmento de mercado seleccionado.






Los personajes que se disefian y que acompafa a la marca van de acuerdo a los
sabores del producto. Se hace una caricaturizacién de las frutas, lo cual permite
llamar la atencién del consumidor ya que cuenta con caracteristicas afines al
mercado. Estas frutas se convierten en los personajes que ofrecen aventura y
diversién al consumidor, se crea un nombre para identificarlos de manera individual
ésto se hace mediante la unién de la marca PICXI y las Ultimas letras del nombre de
la fruta, logrando crear los cuatr distintos los personajes.

PICXIRINDO: Cuenta con caracteristicas fisicas, atributos y habilidades que lo hacen
diferente al resto del grupo, ya que este personaje no cuenta con pies como los
demés cuenta con la habilidad de volar. Su personalidad lo hace lider del grupo por
lo que en él recae la toma de decisiones, a fin de acentuar ésto su disfraz cuenta con
capa, guantes y espada, ademas del antifaz que le permite mantener su verdadera
identidad oculta. Los colores que lo representan es el café oscuro para su cuerpo, el
gris para su armadura y el amarillo para la capa. (Fig.2 y Fig.3)

PICXINA: A este personaje se le dota de un gran conocimiento en técnicas de
combate cuerpo a cuerpo, con gran agilidad fisica, su disfraz asi como el antifaz, le
permiten mantener su identida secreta, cuenta ademds con una armadura cue se
adecua a sus caracteristicas fisicas lo que le permite una gran movilidad, también
es poseedora de un béculo muy poderoso. Su principal caracteristica fisica es su
peinado el cual se acentta con el color verde, su cuerpo es de color amarillo en
correspondecia a la fruta, su armadura es de color violeta lo que acentia su
personalidad de misterio, magia, supersticion y grandeza, ademas de dotarla de una
vanidad nata, caracteristica del sexo femenino. (Fig.4 y Fig.5)

PICXIRESA: Es poseedora de la mente més &gil del grupo, lo que le permite crear
grandes estrategias de ataque, su pasatiempo favorito es elaborar maquetas
diminutas de construcciones medievales. Los colores con los que se le identifica es
el rojo por la estabilidad, dominio y tenacidad que refleja, ademés de ser el color
original de la fruta éste le garantiza la identificacion de los dos sexos con ella, su
armadura es de color dorado, asi como su béaculo, el color verde de su cabellera
ayuda a reafirmar la sensacion de producto natural. También cuenta con un antifaz
el cual le permite mantener su verdadera identidad en secreto. (Fig.6 y Fig.7)
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PICXIMAN: Es un luchador incansable a favor de la verdad, tiene la capacidad de
crear y manejar todo tipo de armas misticas, es zurdo lo que le permitié desarrollar
un particular estilo de pelea del cual es muy celoso. Su color principal es el verde,
lo que representa la constancia y voluntad, ademaéas del amarillo que reafirma el
poder creativo que tiene asi como la camaraderia con sus companeros, éste como
el resto de los personajes cuenta con una armadura que lo distingue ademas de
proporcionarle proteccion y seguridad. (Fig.b)

Otro punto importante que debe tomarse en cuenta para la aplicacion de los
personajes, tanto en la tapa del producto, asi como en bolsas y demaés aplicaciones
deberén hacerse en los colores originales, o en su defecto deben aplicarse en los
distintos porcentajes de azul, lo cual permite mantener la personalidad de cada uno
de ellos, sin alterar la percepcién que le publico consumidor pudiera tener.

Se debe aclarar que la utilizacion de este recurso obedece principalmente a la
reduccién de costos, sin embargo debe mantenerse inalterable en la tapa y bolsas
del producto. Los colores asi como las caracteristicas fisicas que presentan dichos
personajes van en relaciéon a lo que los consumidores piden y gustan, es decir se les
ha colocado dichos atributos fisicos asi como de personalidad, para que los nifios
puedan identificarse y divertirse con las caracteristicas fantasticas de los personajes.
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6.3. Aplicacion de la Marca

La aplicacién mas importante de la marca creada para los productos PICXI, es en la
tapa de los mismos, ésto obedece principalmente a que ésta es el contacto visual
més directo con el consumidor.

En la tapas se crea un cédigo de color, a fin de identificar facilmente el sabor que se
estd buscando, es decir se ha establecido un color especifico para el fondo de la
tapa y que éste de alguna forma represente el sabor del dulce que el envase
contiene, este fondo debe permitir que los personajes que se encuentran sobre él
asi como la marca misma puedan verse claramente, haciendo de la tapa no so6lo un
medio de aplicacién gréfica sino también un medio de comunicacién que permita
informar de una manera facil y directa a los consumidores las caracteristicas del
producto asi como los beneficios que obtienen con él. (Fig.11, 12,13y 14)

Estos colores deben permitir que la marca pueda trabajar correctamente con el
fondo y el personaje, los tonos elegidos se encuentran estrechamente ligados a los
de la fruta las cuales dan origen al dulce , ademaés de que permiten crear un entorno
acorde al personaje y a las caracteristicas de éste.

Se establecié un acomodo general para todos los sabores a fin de lograr establecer
més facilmente tanto el cédigo de color, asi como la répida identificacion de la
marca y los personajes. En el lado superior izquierdo se coloca la marca ya que por
las caracteristicas de orientacién que tiene, hace que los demas elementos se
adecuen al espacio que ésta ocupa, sin embargo ésto lejos de ser un inconveniente
se presenta como una ventaja, ya que permite que los personajes puedan colocarse
en el lado izquierdo, tomando un lugar protagénico en la tapa debido al tamaino que
que se logra, equilibrando el peso visual de la marca con el del personaje, lo que
permite lograr una jerarquizacion de elementos visiblemente armoniosa.(Fig.10)

Dentro del espacio que ocupa la marca, se hace necesario colocar ‘jalea de frutas" lo
cual especifica claramente la caracteristica principal del producto. La informacion
como contenido y teléfono de la empresa es sumamente necesario por lo que es
colocado alrededor del circulo de color, lo cual le permite ser leido facilmente por el
consumidor, el resto de los elementos como sabor y contenido se adecuan a los
espacios que dependeran de cada personaje en particular.
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Ademas de la aplicacién de la marca y los personajes en las tapas, éstos se emplean
de una forma similar en las bolsas que contendran los dulces, asi mismo se aplica
en la caja donde éstas se colocan para su almacenamiento y transporte.

Se disefian cinco tipos de bolsa, las cuales mantienen el mismo cédigo de color que
se crea en las tapas del producto, la mas importarte (Fig.15), es la que contiene los
cuatro sabores, ésta es disefiada bajo las exigencias de la marca con los atributos
gréficos necesarios para atraer la atencion del consumidor y mantener el interés en
él, esta bolsa es la primera que debe salir al mercado a fin de reducir los costos en la
etapa de penetracién, sin embargo se tiene pensado mantener en el mercado los
otros cuatro disefios los cuales se enfoncan en un sabor en particular.

El juego asi como la utilizacion de los elementos gréficos y de color se hace
constante en estas aplicaciones, asi pues que se determina un espacio especifico
para la marca y el personaje los cuales ocupan la parte frontal de la bolsa, asi mismo
se designan espacios para la Imagen Gréfica de la empresa que lo produce, la
direccién de ésta, los ingredientes, la tabla nutrimental, el contenido total en piezas y
el sabor del dulce. La distribucidén de estos elementos se mantiene lo més uniforme
posible a fin establecer mas facil y réapidamente el sistema de aplicacion de la marca,
ademas de crear un disefio armonioso que se complementa entre si.

Las bolsas que contienen un solo sabor (Fig. 16, 17,18 y 19), permiten explotar los
atributos de color utilizados en las tapas, a fin de mantener la correspondencia en la
imagen, las bolsas funcionan como agentes de comunicacion las cuales transmiten
al consumidor la seguridad de que esta obteniendo un producto de calidad.

Otra aplicacién de la marca se hace en la caja (Fig.20), la cual contiene el producto
para su almacenaje asi como para su transportacion, debido a que la inversion ya es
considerablemente alta en la impresion de las tapas y bolsas se opta por adaptar los
personajes a una sola tinta, en éste caso se utiliza el azul representante caracteristico
de la marca. ste elemento debe contener la marca, los personajes, los ingredientes,
la Imagen Gréfica de la empresa asi como su direccién, con ésto se busca no solo
encontrar un formato que contenga el producto, sino que se logra crear un
elemento méas que logra establecer mas rapidamente la marca en la mente del
consumidor.
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CAMPANA PUBLICITARIA

7.1. Desarrollo y Aplicacion

PUBLICIDAD: Esta es una forma pagada de comunicacion impersonal la cual
trasmite a una audiencia seleccionada las caracteristicas fisicas y de concepto, pero
sobre todo que obtiene el consumidor al comprar un producto.

La campafa para los productos PICXI esta basada en los siguientes puntos, los
cuales determinan el rumbo que debera tomar ésta, a fin de hacerla atractiva a los
consumidores persuadiéndolos para que lo compren.

¢Qué queremos comunicar?

Se pretende hacer saber al publico consumidor que los productos PICXI son
sinénimo de diversién y derroche de imaginacioén, ademéas de enfatizar que son
productos naturales de gran calidad, los cuales cuentan con los sabores que mas les
agradan en una presentacién econémica y préctica.

¢Por qué queremos comunicarlo?

Ya que se trata de un publico pequefio, no en cantidad sino en edad, el cual no
permite que se le mienta ni se le utilice para otro beneficio que no sea el suyo, se le
debe convencer de la importancia que tiene para el producto, el cual no existe a
menos que crea en él y en sus personajes, brindandole la confianza y seguridad
para que lo consuma ademas de garantizarle que los beneficios que obtiene con el
producto son reales, tanto en el producto como en las promociones que éste ofrece.

A través de la campaiia publicitaria se busca que los nifios se sientan parte del
producto, de los personajes asi como del mundo méagico donde éstos se
desarrollan, logrando con ello crear un sentimiento de apropiacion, propiciando asi
que los niflos consuman el dulce mas regularmente.

El lazo que se pretende crear entre producto y consumidor, esta basado principal-
mente en la confianza la cual se hace evidente en cada uno de los pasos de la
campanfia, la cual debe cumplir todas y cada una de las promesas que se hagan, ésto
permite garantizar no solo la aceptacion de este producto, sino la instauracion de
desde una temprana edad la lealtad hacia la marca o la empresa.



24 COSTA Joan, Imagen global, evolucién del diserio de identidad, Edit. Ceac, Espana, 1994, p.70

Se tiene planeado un despliegue de aplicaciones donde la marca y los personajes
puedan presentarse al consumidor de una forma atractiva logrando atraer su
atencién a través de la utilizacién de carteles, espectaculares, volantes, anuncios,
stads publicitarios, etc., los cuales ayudarén a que la marca cumpla con su funcion
escencial de hacerse conocer, reconocer y memorizar, garantizando la autenticidad
y calidad del producto "/a marca no solo designa sino que comunica, mas répida y mas
constantemente que otra clase de mensajes. La marca se va cargando de atributos'24, las
caracteristicas primordiales que se pretenden atribuir a la marca son calidad, sabor y
diversion garantizada con el producto.

Dentro de la promocién del producto existe la precampafia, la cual tiene el objetivo
de crear expectacién en el ptblico consumidor. Dentro de ésta se pretende utilizar
un banner formado por la imagen de cada uno de los personajes, el cual debe ser
colocado en un espacio visible al consumido, (Fig.1) el objetivo de éste elemento es
causar expectacién en el mercado. Al mismo tiempo los personajes deben ser
aplicados en un pendén el cual seré colocado en una estructura resistente y préactica
(Fig.2) para ser ubicados en los lugares elegidos para la colocacion de los stads. El
espectacular (Fig.3), es parte fundamental de la precampafa el cual debe ser
colocado al iniciar ésta, en el cual se colocan los cuatro personajes a fin de
rentabilizar al méaximo el espacio y la inversién, todo ésto a fin de establecer méas
répidamente creando un sistema de reconocimiento entre los elementos.

El periodo de aplicacién de la campana se determina en cuatro semanas antes de su
lanzamiento, logrando con ello mantener el interés del publico. En prensa se
publicardn seis anuncios los cuales se harén de la siguiente manera: el primer fin de
semana debe programarse uno dentro del peridédico y uno dentro del suplemento
infantil, éstos solo tendrén la frase /espéralos!, la aventura apenas comienza,
haciendo alusién a la etapa en la que se encuentra el producto (Fig.4), el segundo fin
de semana deben colocarse de la misma forma los dos siguientes personajes (Fig.5),
el tercer fin de semana debe aparecer un anuncio similar al espectacular el cual
debe contener datos como el lugar y la hora de la presentacién del producto (Fig.6),
el cuarto fin de semana seréa colocado un anuncio que invite claramente a la
presentacién del producto ese mismo dia o el siguiente, cual fuera el caso (Fig.7).
Estos anuncios deben ser colocados de preferencia a color, sin embargo puede
hacerse en escala de grises, todo depende del presupuesto asignado a prensa.
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El éxito de la campaiia publicitaria asi como del producto mismo, esta basada en la
correcta aplicacion de la precampafa, como en ésta Ultima, la primera cuenta con
soportes y elementos visuales que garantizan el reconocimiento en el mercado.

Sabemos que la publicidad se debe adaptar al consumidor, al producto y al entorno
en que ocurre la venta, por tal motivo se crean estratégias de trabajo especificas que
disminuyan los costos de venta y, por lo tanto, aumenten las utilidades, exponiendo
en todo momento los beneficios que obtiene el consumidor y los compromisos que
obtiene para con ellos la marca.

Debemos tener en cuenta que la publicidad es un instrumento de comunicacion, por
lo que los elementos y aplicaciones visuales deben ser lo mas claras posibles, a fin
de lograr establecer un cédigo de comunicaciéon con el mercado, consiguiendo con
ello crear una preferencia por la marca.

La campafia publicitaria debe ser puntual y concisa, a fin de lograr llegar al
segmento de mercado seleccionado de una forma real, ya que el capital de la
empresa es reducido se debe optimizar al méximo la inversion que se haga en
publicidad, creando carteles, anuncios, volantes, etc, que se conviertan en una
promesa creible para el publico.

Los banners creados en la precampana seran sustituidos por otros que contengan el
producto, la marca asi como los personajes, ésto a fin de establecer un nexo entre la
campana y su antecesora, ademas de que esta forma permite ser colocada en casi
cualquier lugar siendo la principal preocupacion el espacio y la visibilidad con la que
deben contar, las caracteristicas fisicas de este elemento ayuda a que el minorista
no ponga objecion en aplicarla.(Fig.8)

La creacidn y establecimiento del punto de venta es fundamental para reforzar los
mensajes publicitarios, en el caso del producto PICXI debido a que es el Unico que
promociona la empresa se crea un despachador especial que lo distinga de la
competencia, ademés de hacer maés atractiva y comoda su exhibicién, ya que el
ruido visual en un local pequeio es muy alta, se opta por manejar elementos que
faciliten su ubicacién, en este caso el contenedor debe ser colocado en el mostrador
logrando con ello ganarse un lugar primordial en la atencion del consumidor. (Fig.9)
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Ya que la empresa no cuenta con suficientes medios de transporte para la
distribucién del producto, ésta debe hacer lo mas vistoso y atractivo los vehiculos
con los que cuente. Se logra mantener la correspondencia en el sistema de
aplicacion a través del juego visual entre los personajes y los valores cromaticos
asignados. La importancia de vestir un vehiculo, radica en el poder de comunicacién
que logra éste con el mercado en el menor tiempo posible, lo que hace de este
elemento uno de los mas rentables.

En la parte lateral derecha e izquierda se colocan los personajes ocupando 3/4 de la
superficie del vehiculo a fin de atraer la atencion del espectador, ademas de la
banda que caracteriza a este sistema dentro de la cual se coloca la frase "la aventura
apenas comienza", en ésta etapa el sentido de la frase cambia haciendo alusion
principalmente a la imaginacion del nifio, es decir éste elemento solo le da la pauta
para que él inicie una historia fantastica, la marca también es ubicada en estas dos
caras del vehiculo. En la parte posterior los personajes estdn de cuerpo entero y la
informacién de la empresa, asi como la Imagen Gréfica de ésta se hacen presentes
para comunicarle al consumidor quién sustenta el producto.(Fig.10)

El stand publicitario, (Fig.11) logra atraer al mercado meta de una forma puntual y
efectiva, ya que es colocado en plazas comerciales asi como en parques infantiles,
da como resultado una mayor influencia en los consumidores. Este elemento
funcionara como punto de venta para el producto, asi como centro de canje para
que los consumidores obtengan los promocionales. Los pendones que se colocarén
en la precampana, serén sustituidos por unos nuevos los cuales exploten los
personajes asi como el producto mismo, cumpliendo con la funcién de hacer
conocer y reconocer la marca.(Fig.12)

Los articulos que pueden obtener los consumidores con las promociones van desde
un dibujo a linea,(Fig.13) el cual seréa canjeado por tres tapas del producto mas $1.00
un peso, hasta un block de notas (Fig.14) que pueden obtener con $5.00 cinco pesos,
éstos seran los principales articulos canjeados, ademés de los cilindros (Fig.15),
camisetas (Fig.16), gorras (Fig.17, los cuales tendran un costo mayor que los primeros,
pero su calidad es superior, debemos dejar en claro que el costo de éstos articulos
aln no se ha determinado, las tarjetas coleccionables (Fig.18), también pueden
obtenerse en los stand publicitarios o tiendas de esquina.
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8. CONCLUSIONES

Se dice que el orden de los factores no altera el producto, sin embargo en el
establecimiento de una Imagen en un mercado éste orden debe prevalecer a pesar
de todo, garantizando un buen resultado, o en su defecto poder conocer las causas
del posible fracaso. En esta tesina se traté a la empresa San José, sabores
Michoacanos desde cuatro distintas dreas, una de ellas son las Relaciones Publicas
cuyo principal objetivo es el de dar a conocer la empresa a los empleados, clientes,
consumidores y a toda persona relacionada con ella.

Las estrategias de trabajo que se desarrollaron a partir de la identificacién asi como
del estudio de las necesidades y problemas que enfrentaba esta érea, permiten
resolverlos de la forma maéas puntual. Las Relaciones Publicas se encargan
principalmente del aspecto interno de la empresa, por tal motivo éstas deben estar
en las mejores condiciones posibles, a fin de facilitar el desarrollo de cualquier otra
area de la empresa. El contar con lazos estrechos dentro y fuera de la empresa
facilitan las relaciones de trabajo, sean éstas entre empleados, patrones o clientes,
provocando asi un crecimiento tanto personal como econémico.

El poder de las Relaciones Publicas radica en transmitir ideas, conceptos u érdenes
a un publico que escuche, 6 mejor aun, esté dispuesto a entender y apoyar
cualquier decision que la empresa este tomando, por tal motivo el trabajo que se
realiza en esta tesina, obedece principalmente a satisfacer las necesidades de
comunicacién que se presentaban, las cuales son primordiales para el desarrollo
armonico de la empresa. Los planes de trabajo disefiados para cada publico en
particular, facilitan no solo la aplicacion de los mismos, sino que garantiza en cierta
forma resuitados favorables en ésta area.

Otra érea medular en la empresa es la Identidad Corporativa, la cual no existia como
tal, por este motivo se le asigna un lugar especial en esta tesina, por considerarse la
plataforma para lograr el reconocimiento y aceptaciéon del mercado. A través de los
distintos soportes visuales que se disefardn, se puede dar conocer la imagen de la
empresa a nuevos mercados y méas aun, se puede mantener el lazo que existia con
los consumidores anteriores. El desarrollo de las aplicaciones, asi como de las
estrategias de trabajo se basarén principalmente en los resultados arrojados por la
investigacion hecha a las Relaciones Publicas, asi pues todos y cada uno de los
movimientos realizados en ésta érea son sustentados con informacién real.



La influencia que ejercen las dos areas anteriores, se ve reflejada cuando la empresa
decide lanzar al mercado un nuevo producto, y éste ademas de basarse en la
Mercadotecnia para lograr resultados satisfactorios, la mayoria de las veces debe
contar con la sélidez de una empresa que lo respalde. El conocimiento de los
mercados, asi como del producto mismo, garantiza una mancuerna rentable para
cualquier empresa, por tal motivo en el caso del producto PICXI se hizo necesario el
estudio minucioso del publico al que se pretende vender. A través del estudio
mercadolégico hecho al producto, se estabecierén pautas para el trabajo a realizar
tanto en la Marca como en la campana publicitaria, tales como la personalidad de
los personajes, valores cromaticos, elementos gréficos, tratamiento de linea, etc., lo
cual ayuda a su mejor y mas facil aceptacién por el mercado.

La Marca es parte fundamental de éste proyecto, ya que de ella depende en gran
medida el éxito del producto, dentro de ésta incluiremos la campafia publicitaria que
se disefio para la introducciéon del producto PICXI, a fin de poder sustentarlo
graficamente ante un mercado tan competitivo como lo es el de dulces para nifios.

En definitiva el conocer como afecta especificamente una érea en el funcionamiento
de otra, ayuda a crear las mejores soluciones a los problemas que se detectan,
logrando con ésto explotar al méximo todos los elementos comunicacionales que
se disefian, ademés de poder trasmitirlos en el lugar, momento y forma correcta
estableciéndolos mas rapidamente en la mente del consumidor.

Todas y cada una de las éreas que tratamos en esta tesina son parte fundamental de
la empresa, éstas alin cuando establecen limites de accién no se pueden catalogar
como entes individuales y auténomos, ésto por que cada accion que se realice en
una érea afectaré de forma directa o indirecta a las demaés, provocando con ello el
desarrollo o el estancamiento de la empresa, por tal motivo en el caso de la
empresa San José, Sabores Michoacanos, se deben aplicar todas y cada una de las
estrategias de trabajo disefiadas, ya que contribuirén al desarrollo de la misma.
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