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ABSTRACT

Este trabajo es una guia que ayuda a ubicar
al disenador grafico en el campo de la pu-
blicidad de servicios, que es muy diferente a
la publicidad de productos. Esta propuesta
busca promocionar la imagen de una empre-
sa y sus servicios, para llegar a la mente del
publico meta con soluciones de disefio que
estan a la vanguardia de los medio de comu-
nicacion.

This work is a guide that helps to locate the
graphic designer in the field of the services
publicity that is very different to the products
publicity. This proposal looks for to promote
the image of a company and its services, to
arrive to the public’s mind it puts with de-
sign solutions that are to the vanguard of the
means of communication.
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a. INTRODUCCION

En una investigacion previa se detecto
que existe un bajo nivel de reconoci-
miento de las pequenas y medianas em-
presas por su publico objetivo debido,
basicamente, al insuficiente desarrollo
de las comunicaciones institucionales
que no han incorporado las ventajas
de los medios de comunicacién y de
las nuevas tecnologias.

Se tom6 en consideraciéon la necesi-
dad de potenciar y difundir la indus-
tria nacional escogiendo una empresa
tipo, de este sector para aplicar el uso
de nuevos soportes comunicativos que
estan a la vanguardia de los medios
de comunicacién, como los soportes
multimedia que son medios que apo-
yan al crecimiento del reconocimiento
de la marca, sus productos y servicios,
convirtiéndose en una respuesta en la
transmision de la informaciéon de un

tema a un publico objetivo.

La empresa tipo denominado: KOM-
SA es una empresa novel ecuatoriana
de nivel medio que se dedica a pres-
tar servicios de mantenimiento, demo-
liciébn y renta de maquinaria pesada
para el sector industrial, abarcando
desde el area de la restauracién hasta
el de la construccion.

A pesar de estar a un nivel muy com-
petitivo respecto a su competencia no
maneja una publicidad con sus clien-
tes, hasta ahora su comunicacién se
ha desarrollado de manera personal y
directa (gerente-cliente); logrando asi,
su reconocimiento.

La competencia de esta empresa ma-
neja su promocion a través de medios
impresos y productos multimedia, los
cuales llegan a sus clientes reales y
potenciales con informaciéon limitada

y que carecen de pregnancia, existien-
do por lo tanto, una insuficiencia en la
comunicacién de caracter institucional
en soportes multimedia.

Analizada la desventaja por la que
atraviesa esta mediana empresa ecua-
toriana se pretende potenciar el reco-
nocimiento de la marca KOMSA, en
sus publicos, mediante un soporte
multimedia demostrando las ventajas
que nos ofrece este medio digital en la
transmision de informacion y sociali-
zacion de las comunicaciones de una
manera que capte un mayor interés del
cliente y contribuya a su vez a trans-
mitir ideas sobre la imagen de la Em-
presa.



b. PROBLEMATICA

Cémo incrementar el reconocimiento
de la marca KOMSA, sus servicios e
imagen?

4/Que caracteristicas debe reunir el
catalogo multimedia de KOMSA para
que el mismo satisfaga sus necesida-
des de la empresa?

c. OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL:

- Disefiar un producto multimedia,
hasta el nivel de demo funcional, para
promocionar a la empresa KOMSA y
sus servicios.

OBJETIVOS ESPECIFICOS.

- Demostrar a través de un estudio
los soportes comunicacionales mas
6ptimos para promocionar la empre-
sa KOMSA y sus servicios a su publico
objetivo.

- Definir las pautas de la interfaz gra-
fica del catalogo manteniendo una re-
laciéon con los rasgos de identidad de
la empresa KOMSA, y precisar los re-
querimientos del publico meta, para
crear un vinculo con el.

- Evaluar productos homodlogos, pre-
cisando sus caracteristicas expresivas,
tecnoldgicas y funcionales.

d. ALCANCE

Tras concebir un entendimiento basi-
co que ubique un plan para incremen-
tar el reconocimiento de la imagen de
KOMSA y sus servicios; se elaborara
un producto multimedia hasta el nivel
de demo funcional como respuesta a
la necesidad.

Se realizara el disefio de la interfaz
grafica del producto a nivel proyectual
y €l demo contemplara una demostra-
cion del funcionamiento de algunas de
sus partes.



CAPITULO I

El objetivo principal de este proyecto
es realizar el diseno de un producto
multimedia que comunique los ser-
vicios de la empresa KOMSA e incre-
mente el reconocimiento de su imagen;
por otro lado justificar ante las autori-
dades pertinentes evaluadoras de esta
tesis la razén de ser de esta multime-
dia; por estas razones se pensé que el
capitulo uno contenga:

- Teoria relacionada con los temas tra-
tados y conceptos que son necesarios
para ubicar un entendimiento basico
para generar un plan que busca el re-
conocimiento de su imagen y sus servi-
cios. (revision bibliografica)

- Un diagnostico de la empresa com-
puesto por una evaluacion del publico
meta, la competencia, su imagen, sis-
temas de comunicacién, etc.; para en-
riquecer y respaldar la metodologia y
toma de decisiones de este proyecto.

- Un reconocimiento de los medios de
comunicacion frecuentes y mas reco-
mendados para incrementar el recono-
cimiento de la imagen y sus servicios
siendo el CD multimedia tan solo uno
de los medios comunicacionales des-
tinados para llegar al publico meta.

ESTRUCTURA DE CAPITULO I

1. REVISION BIBLIOGRAFICA
1.1. LA COMUNICACION

1.2. LA PUBLICIDAD

1.3. MULTIMEDIA

2. DIAGNOSTICO

2.1. TIPOS DE PUBLICO

2.2. FORMAS DE INVESTIGAR

2.3. INVESTIGACION DEL PUBLICO META
2.4. REALIDAD INSTITUCIONAL

2.5. IDENTIDAD INSTITUCIONAL

2.6. COMUNICACION INSTITUCIONAL

2.7. ANALISIS DE LOS HOMOLOGOS

DIAGNOSTICO 3



1. REVISION BIBLIOGRAFICA
1.1. LA COMUNICACION

Se entiende por comunicacién al hecho
que un determinado mensaje originado
en el punto A llegue a otro punto deter-
minado B, distante del anterior en el es-
pacio o en el tiempo. La comunicacion
implica la transmisién de una determi-
nada informacion.

La informacién como la comunicacion
supone un proceso. Los elementos que
aparecen en el mismo son:

* Emisor: Quien emite un mensaje
(diseniador, publicista, comunicador).

* Receptor: Quien recibe un mensaje
(Publico meta).

* Mensaje: La pieza publicitaria

e Canal: Por donde se comunican los
mensajes (Los Medios).

e Cddigo: La forma de comunicar
(Como estda hecha la pieza publicita-
ria).

* Feed-back: La respuesta obtenida

* Fuente: Es la generadora del men-
saje. (Empresa anunciante como una
emisora de radio, canal de television,
Internet, etc.)

1. Curso de Publicidad
http://www.aulafacil.com/
Publicidad/Lecc-1.htm

Desde el punto de vista de la organi-
zacion una de los roles del comunica-
dor en nuestro medio es ser respon-
sable de la composicion de los textos
y comunicaciones habladas como la
radio.

1.2. LA PUBLICIDAD

Somos testigos de una aplicaciéon publi-
citaria cuando observamos anuncios en
vayas, hasta los anuncios de la prensa;
que nos muestran texto e imagenes que
estan organizadas predeterminadamen-
te para convencernos de adquirir un
producto, servicio o simplemente quie-
ren ganar reconocimiento de su marca.

-La publicidad actual forma parte
del marketing que también busca
promover una actividad, desde el
momento que se concibe la idea,
hasta el momento que los clientes
comienzan a adquirir el producto
o servicio. Los segmentos, el pre-
cio, la distribucion, determinantes
y variables de comunicacién son
parte del arte conocido como Co-
mercializacion, Mercadeo o Mar-
keting.

-Definimos la publicidad como una
comunicacion no personal y paga-
da, de promocion de ideas, bienes
o servicios, que lleva a cabo un
promotor identificado.

La primera caracteristica de la
publicidad es hacer Comunica-
cion, trasmite mensajes emplean-
do diferentes Medios de Comuni-
cacion.

* Diferenciamos la labor de Rela-
ciones Publicas de lo que es Pu-
blicidad. Una de las actividades
tipicas de las relaciones publicas
es conseguir que nuestra empre-
sa aparezca en los medios de co-
municacion y aparezca de modo
positivo.

Una empresa utiliza el depar-
tamento de Relaciones Publicas
para enviar comunicados de pren-
sa e informacién relevante a los
periodicos, radios y televisiones.1

El marketing, la publicidad, las relacio-

nes publicas, la comunicacién v disefno
grafico van de la mano en todo momen-
to en cualquier organizacién sea esta
publica o privada, por ello es necesa-
rio que cualquier soporte que se vaya
a usar para emplear cualquier tipo de

comunicacion sea dirigida y manipula-

da por todas estas areas.

No se pretende justificar el proyecto
con estos conceptos v estas observa-
ciones; mas bien la idea es orientar al
disenador v demostrar que no es cues-

DIAGNOSTICO 4



tién de disenar libremente sino que hay
otras areas a las cuales hay que regirse
primero para adaptarse a los objetivos
de comunicacién establecidas por el
area del mercadeo y del departamento
de publicidad.

No solo se trata de satisfacer los pedi-
dos de un cliente; sino hay que hacer lo
mejor para la empresa v eso solo se de-
termina después de haber estudiado la
empresa en todas sus facetas sean estas
comerciales y de comunicacién.

Sin dejar de tomar en cuenta que la
propuesta de hacer un CD multimedia
surge después de que un estudio pre-
disponga el CD como una propuesta
valida: o sea, los conceptos vertidos en
esta parte de la monografia serviran
también para ubicar un entendimiento
de como puede llegar una empresa de
este tipo a tomar la decisién de lanzar
un CD catalogo como una opcién vali-

da para el incremento de la imagen de
marca y servicios en este medio.

1.2.1. PROMOCION DE IDEAS, BIE-
NES O SERVICIOS.

La publicidad trata de promocionar y
por lo tanto de facilitar la labor de llevar
ideas, bienes o servicios a los ciudada-
nos. Normalmente cuando se trata de

1. Curso de Publicidad
http://www.aulafacil.com/Publicidad/
Lecc-2.htm

publicidad en lo primero que se piensa
es en la publicidad de productos, pero
existen mas.

* Publicidad de productos, como la de
tabacos, golosinas o perfumes son un
buen ejemplo de publicidad de produc-
tos.

* En las economias modernas cada vez
adquieren mas importancia los servi-
cios. Las empresas privadas, los ban-
cos, los hospitales, las universidades,
los abogados ofrecen servicios a la so-
ciedad. A medida que la renta de un
pais se eleva, una parte mas importante
de la economia la constituyen los servi-
cios.

¢ También existe una publicidad que
trata de promover ideas como las cam-
panas de publicidad en contra del taba-
co o en contra de conducir ebrio.

1.2.2. PARTES QUE INTERVIENEN; Y
ELEMENTOS DE LA PUBLICIDAD.

En la publicidad participan varias par-
tes, tales como:

* El anunciante.
Que paga la publicidad.

* Las agencias de publicidad.
Las agencias de publicidad elabo-
ran los mensajes. Buscan las me-
jores ideas y las transforman en
anuncios para los medios.

* Los medios de comunicacion.
Son los vehiculos que llevan la in-
formacion al cliente como la tele-
vision, radio, prensa, etc.

* El publico objetivo. Es el grupo
poblacional que deseamos sea el
receptor del mensaje. Es un tér-
mino colectivo utilizado para de-
signar a un conjunto de personas
estrechamente relacionadas entre
si, por intereses y afinidades que
le son comunes, y que comparten
un sentimiento de solidaridad. 1

1.2.3. FINALIDAD DE LA PUBLICI-
DAD

La finalidad de la publicidad es
usar estrategias para mostrar y
vender al publico objetivo un pro-
ducto o servicio que resolverd sus
necesidades.

La tnica posibilidad de armar una
publicidad, seria tras la gestacion
en el departamento de Marketing
de una empresa, que es el encar-

DIAGNOSTICO &



No siempre logra sus propositos.
Su inconveniente es que no hay
manera de medir su efectividad, y

gado de estudiar al consumidor, el
nicho de mercado, etc.

Segan lo que se vaya a vender, se deci-
dira la estrategia o las estrategias para
la campana.

Primero es necesario que el de-
partamento de marketing haga su
Juncion para interpretar los datos
y arrancar con la publicidad.

Funciones del departamento de
Marketing:

1. Investigacion de mercado.

2. Analizar la empresa.

3. Fijacion de precio del producto
0 servicio.

4. Investigacion y desarrollo.

5. Eleccion de las estrategias de
comunicacion.

6. Controlar la distribucion.

- Finalidad de la empresa:
Obtener un X% de beneficios.

- Finalidad del Marketing:
Obtener un Y% de participacion
del mercado.

- Finalidad de la Publicidad:
Obtener un Z% de reconocimiento
del producto o servicio. 1

1.2.4. ESTRATEGIAS DE UNA CAM-
PANA PUBLICITARIA.

1. Teoria de la Publicidad
http://www.monografias.com/trabajos11/
tepubl/tepubl.shtml

* Publicidad Racional.

Se hace hincapié en la razén. Esta
publicidad muestra atributos del
producto, es un mensaje légico
que contiene informacion, y se da
mds que nada en la publicidad
grafica. No se utiliza el slogan, y
su caracteristica principal es la in-
formacion.

* Publicidad Motivacional

Apela a los sentimientos y emo-
ciones del publico. El 80% de la
publicidad en general es de este
tipo. Lo que logra que una perso-
na adquiera un producto es mas
la motivacion que la razon.

La mejor manera de lograr una
buena imagen es llegando al sen-
timiento del ptiblico.

* Publicidad Subliminal

Esta por debajo de la percepcion
sensorial consciente. El incons-
ciente lleva a tomar decisiones sin
poder decidir. Logra que al ver el
aviso, el conciente no perciba lo
que el inconsciente puede perci-
bir.

esta prohibida porque afecta a la
libertad de eleccion del individuo.

* Publicidad Comparativa

En algunos paises se prohibe nom-
brar a la competencia o a otras
marcas en una publicidad sin el
consentimiento.

* Publicidad Cooperativa

Es cuando se unen dos o mds em-
presas para realizar un mismo co-
mercial que favorezca a ambas.

* Publicidad Directa
Es la de la tanda publicitaria.

* Publicidad Indirecta
es la publicidad no tradicional
(PNT). 1

1.2.5. LA FUNCION DE UN PLAN DE
MEDIOS DENTRO DE LA PUBLICI-
DAD

“La planeacion de medios es un
proceso de solucion de proble-
mas que traduce los objetivos de
la mercadotecnia en una serie de
decisiones estratégicas. El princi-
pal objetivo es colocar un mensaje

DIAGNOSTICO 6



de publicidad ante una audiencia
meta.

Entre las decisiones de planea-
cion se incluye: La audiencia a la
que hay que llegar, donde (énfasis
geogrdfico), cuando (tiempo), du-
rante cuanto tiempo (duracion de
la campana) y que intensidad (fre-
cuencia), debe ser la exposicion a
ella.

La planeaciéon de medios es una
mezcla de habilidades de la mer-
cadotecnia con los medios de co-
municacion a nivel masivo. Debi-
do a que trata con la parte mas
significativa del presupuesto; la
publicidad (costo del espacio y
tiempo) es un elemento de _funda-
mental importancia en la empresa
en nuestros dias.” 1

1.2.6. LOS MEDIOS DE COMUNICA-
CION 2(todas las definiciones de los me-
dios son tomadas del internet de la pagina
“curso de publicidad”)

Los medios de comunicacién son los ca-

ricion regular y periédica que,
mediante una técnica apropiada,
reproducen en forma miltiple los
mensajes publicitarios del anun-
ciante haciéndolos llegar a una
audiencia especifica y recibiendo
una retribucion estipulada por tal
servicio.

Cuando mds especifica sea la au-
diencia, mas barato es el mensa-

Je.

* La Television.

La televisién permite llegar a gran-
des audiencias. La publicidad en
television ha dado a conocer mu-
chas marcas de productos y ha
contribuido al éxito de numerosos
productos. La television permite
transmitir un mensaje mediante
imagenes y sonido. Actualmente
la existencia de numerosos cana-
les con programas especializados
permite llegar a grupos poblacio-
nales mds especificos.

e La Prensa.

cion de las revistas. Las revistas
especializadas permiten a los
anunciantes llevar su mensaje a
grupos poblacional muy definido.
* La Radio.

El medio radio permite llevar el
mensaje de un modo rdpido y
flexible. La existencia de emisoras
locales permite a los comerciantes
dirigir sus mensajes partiendo de
presupuestos bajos a los consumi-
dores de su zona. En los ultimos
anos muchas emisoras se han es-
pecializado emitiendo por ejemplo
solo cierto tipo de musica para jo-
venes.

* La Publicidad Exterior.

Una parte importante de la publi-
cidad es la publicidad mediante
vallas publicitarias, cabinas de
teléfono y en general todos los di-
Jerentes carteles, rétulos, letreros
y elementos publicitarios en las
calles, carreteras y espacios pu-
blicos.

Por ejemplo con el dinero que se gasta
anunciando con Sefal X en una vaya un
mes, equivale a cinco meses de anuncio
en la radio super 949

nales por los cuales se traslada el Men-
saje publicitario del Emisor a los Re-
ceptores. Cuando hablamos de medios nales facilitan el llevar el mensaje
nos referimos en general al sistema por a los consumidores de una locali-
el cual llevamos el mensaje. dad.

En los ultimos anos se ha produ-
cido un fenémeno de especializa-

Los periodicos locales o las edicio-
nes locales de los periédicos nacio-

e Internet.
Internet se ha convertido en un

Son un érgano de difusion de apa- nuevo medio publicitario que per-

1. WELLS "Publicidad Principios y Practicas”, 3a Ed. 2. Curso de Publicidad
editorial PH.H.A., México 1996, parte III, pag. 343 http://www.aulafacil.com/Publicidad/Lecc-4.htm
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mite medir con exactitud el nu-
mero de personas que reciben el
mensaje. Internet permite dirigir
el mensaje a grupos de personas
muy definidos.

* Otros Medios.

Ademas de los grandes medios
de publicidad las organizaciones
emplean numerosos caminos para
llevar sus mensajes a los consumi-
dores. La publicidad se coloca en
Centros Comerciales, en las tien-
das y se reparte mediante folletos
al publico que circula por la calle.
Por ejemplo la prohibicion en al-
gunos paises de la publicidad en
Television de ciertas bebidas al-
cohdlicas o de tabaco hace que se
anuncien mediante otros Medios
como los Cines cuando la legisla-
cion lo permite.

te experimentar continuamente y
probar distintos titulares, fotogra-
flas, ofertas.

El primer elemento es una bue-
na lista depurada de direcciones
erroneas y

presentar la oferta de modo atrac-
tivo, recordando lo “nuevo”, “gra-
tis”, “regalo” son algunas de las
palabras favoritas de muchos con-
sumidores.

Para aumentar la credibilidad te-
nemos varias herramientas como
la utilizacion de personajes_famo-
sos, el respaldo de asociaciones,
el respaldo de marcas conocidas,
garantia de devolucion.

Y que incite a la acciéon. Anadir
alguna pregunta de _forma que se
de un primer paso hacia el pedido.
Poner por ejemplo: “regalo si res-
ponde antes de una semana”.

anuncios en los periddicos; asi
pues, son mds receptivos a los
mensajes publicados en ese me-
dio.

- El espacio es ilimitado en los pe-
riddicos. Usted podra escribir lar-
gos mensajes, o solo unas cortas
lineas. Anuncios de mayor tama-
no, le costaran mdas.

- Los periddicos han logrado avan-
zar en cuanto a sus capacidades
tecnoldégicas para poder ofrecer
una reproduccion de fotos y colo-
res de mejor calidad.

- Los lectores se involucran activa-
mente en la lectura del periddico.
El hecho de que deben sostenerlo
Yy virar sus pdginas produce una
mayor atencion en los anuncios.

* Desventajas del Periodico:

- Muchos anunciantes consideran
que el periddico es el mejor medio
para llegar a las audiencias loca-
les. Esto crea una gran competen-
cia dentro del periédico y resulta
en la aglomeracién de anuncios.

1.2.7. VENTAJAS Y DESVENTAJAS
DE LOS DIFERENTE MEDIOS DE
COMUNICACION 1(1.2.7. tomado del in-
ternet de la pagina “monografias.com”)

* Publicidad Directa

En la publicidad directa nos di-
rigimos expresamente a consu-
midores concretos. Utilizando la
publicidad por correo podemos
enviar nuestro mensaje a clientes
potenciales muy seleccionados en
forma de cartas, mailing, catalo-
gos, promociones, tripticos, etc.

* Ventajas del Periodico: - El periédico no es el medio mds
popular para ciertas edades. Mu-
chos periodicos han comenzado
a publicar secciones dirigidas a

adolescentes y nirnos.

- Los periédicos diarios alcanzan
una audiencia diversa y amplia.

La publicidad por correo permi- - Los consumidores buscan los

1. Publicidad y propaganda
http://www.monografias.com/trabajos14/public-pro-
paganda/public-propaganda.shtml#VENTAJ
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- Los periédicos son estdticos y bi-
dimensionales.

* Ventajas de las Revistas:

- Las revistas se imprimen en pa-
pel de buena calidad lo que permi-
te una excelente calidad en colo-
res y reproduccion de fotos.

- La seleccién de una audiencia
especifica es mucho mas fdcil.

- Por su disenio y formato, las
revistas son mds flexibles y los
anuncios pueden contener muchos
colores o muestras de perfumes.
Pueden tener piezas que se mue-
ven, las fotos pueden ser sangra-
das o pueden doblarse para ser de
mayor tamano significa un mayor
numero de opciones creativas que
atraigan la atencion del lector.

- Las revistas tienen mayor per-
manencia. Las personas los guar-
dan para leerlos con detenimiento
en su tiempo libre.

* Desventajas de las revistas:

- El costo de las revistas es mucho
mas alto como resultado de la ca-
lidad de produccion.

* Ventajas del Internet:

- Costo eficiente. Los costos son
independientes del tamarno de la
audiencia.

- Los anunciantes pueden dirigir-
se a sus audiencias especificas al
colocar sus cintillos en pdginas de
temas relacionados.

- Los mensajes pueden actuali-
zarse facil y rapidamente.

- Los anuncios en el Internet pue-
den ser interactivos. Usted puede
solicitar una respuesta inmediata
del lector, puede tomar érdenes de
compra o contestar preguntas ins-
tantaneamente.

- Los anunciantes en el Internet
pueden alcanzar una audiencia
global.

* Desventajas del Internet:

- Aunque la popularidad del Inter-
net va en aumento, es dificil cons-
tatar los resultados de la publici-
dad a través de este medio.

* Ventajas del Mercadeo Direc-
to:

- Es un medio bastante caro. Sin
embargo, si se enfoca en sélo los

clientes con grandes posibilidades
de compra, puede ser muy efecti-
vo.

- Los mensajes pueden personali-
zarse, lo que puede ser un atracti-
vo adicional.

- Puede evaluar su efectividad. Si
compara el numero de respuestas
con el de los envios, puede esta-
blecer el por ciento de respuesta.
Si incluye cupones codificados o
tarjetas de respuesta puede trazar
exactamente quién le respondié y
de donde.

- Los recipientes se involucran
activamente. Las personas leen
su correspondencia cuando ast lo
deseen.

* Desventajas del Mercadeo Di-
recto:

-A muchas personas les molestan
las ofertas no solicitadas y reac-
cionan de forma escéptica ante su
validez.

-El promedio de correspondencia
echada a la basura sin ser leida
va en aumento.

-Existen grupos ambientalistas
que se oponen al desperdicio de
materiales causado por este tipo
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de envio.

-Es bastante costoso.

* Ventajas de la Radio:

- La radio y sus mensajes se mue-
ven con su audiencia. Pueden ser
escuchados en el trabajo, en la
playa, en la banera, en la silla del
dentista o en las tiendas.

- El mensaje de la radio puede
llegar sin que su recipiente esté
conscientemente buscdndolo. El
oyente no tiene que estar pendien-
te para escuchar su mensaje.

- El mensaje puede transmitirse
con la frecuencia que usted selec-
cione (o ast lo permita el formato
de la estacion).

- El mensaje tiene una voz. Puede
ser amistosa, seria, triste, puede
tener un tono machista o de humor
lo que se acomode a su mensaje.
Sobre todo, la voz puede tener un
tono conversacional, una cualidad
que lo hace facil de escuchar y en-
tender.

-La compra de tiempo en la radio
es costosa pero eficiente.

* Desventajas de la Radio

- La radio no contiene visuales. No
lo utilice para informar sobre un
producto que el oyente aiin no co-
noce. Algunos anuncios utilizan la
estrategia del “teatro de la mente”
para crear imdgenes visuales muy
efectivas en la mente de los radio-
escuchas

- La aglomeracion de anuncios
pautados en la radio puede ser
bastante grande, lo que significa
que su anuncio puede tener la po-
sicion primera, segunda, sexta o
décima en el bloque de anuncios,
lo que distrae la atencién del ra-
dioescucha.

- No existe una publicacion im-
presa, su anuncio se transmite y
luego se pierde. El anunciante no
puede asegurarse que el cliente
potencial haya logrado anotar el
teléfono puesto que no sabe cuan-
do volverad a repetirse el anuncio.

* Ventajas de la Publicidad en
Transito:

- La publicidad en transito inclu-
ye anuncios colocados en autobu-
ses, trenes subterraneos, entradas
a los trenes subterrdneos, trenes y
taxis.

- El numero de veces en que el re-
cipiente estd expuesto a su mensa-
Jje dependerdad de si usa ese método
de transportacion rutinariamen-
te...

- Los anuncios colocados en los
autobuses y taxis son vistos por
una audiencia diversa y nume-
rosa. Podria decirse que ésta es
una audiencia cautiva si toma en
consideracion la cantidad de per-
sonas literalmente paradas en su
automovil detras de un autobus,
o a los peatones que esperan que
pase el autobts.

- El mensaje puede tener un efec-
to inmediato puesto que probable-
mente la persona que utiliza la
transportacion masiva va de com-
pras, a cenar o algun lugar de en-
tretenimiento.

- Los anuncios pueden ser dirigi-
dos geogrdficamente puesto que
usted sabe quién va a estar en un
area especifica a una hora espe-
cifica.

- Pueden ser dirigidos a un estilo
de vida especifico. Todo depende-
ra de los vecindarios por los que
pase la ruta de transportacion.

- Este método de publicidad tien-
de a ser barato tanto en términos
absolutos como relativos.
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* Desventajas de la Publicidad
en Transito:

- El tamano de su anuncio se limi-
ta al tamano de los marcos o luga-
res en los que se coloca.

- Los usuarios de transportacion
en masa no son muy receptivos a
sus mensajes o estan tan acostum-
brados a éstos que ya ni los ven.

- Es dificil dirigirse a un grupo es-
pecifico. Su anuncio llega a una
gran cantidad de personas, mu-
chos de los cuales no son siquiera
clientes potenciales.

- El ambiente de los trenes sub-
terraneos, los autobuses u otro
sistema de transportacion masiva
puede que no sea adecuado para
la imagen del producto.

* Ventajas de la Publicidad en
Exteriores:

- Los anuncios gigantescos y co-
loridos atraen la atencion. Al uti-
lizar este medio, su mensaje debe
ser corto y al grano.

- Su anuncio tendra impacto. La
tecnologia ha abierto las posibili-
dades para innovaciones y curio-
sidades tales como anuncios que
hablan, se mueven. Usted puede

alquilar lo que se llama un “rolling
billboard” o cartelera rodante, en
la parte de atras de un camion
que transita por una ruta especi-
Jica para que éste se vea donde
usted quiere.

- Su anuncio alcanza a muchas
personas, muchas de las cuales
lo ven repetidamente al tomar la
misma ruta diariamente.

* Desventajas de la Publicidad
en Exteriores:

- Es dificil alcanzar audiencias
especificas.

- La creatividad estd limitada por
el espacio.

- Es dificil medir su efectividad.

- Puede danarse por las inclemen-
cias del tiempo, o ser vandaliza-
do.

- Los costos pueden ser muy al-
tos, si se mantiene por un tiempo
bastante largo. Sin embargo, las
innovaciones pueden subir éstos
considerablemente.

1.2.8 MERCADOTECNIA DIRECTA
1 (Concepto sacado del libro de Wells)

Con el desarrollo de las compu-
tadoras y de bases de datos mds
extensas (archivos de informacién
que incluyen nombres, domicilios,
numeros telefonicos, datos demo-
grdficos y psicogrdficos) es posible
para un anunciante llevar acabo
la comunicacion frente a frente,
con aquellas personas que es mas
factible que formen parte del mer-
cado de cierto producto. Esta es la
ultima novedad en cuanto a au-
diencia meta “reducida”, debido a
que la informacion permite a los
anunciantes comprender mejor a
los clientes y dirigirse a los pros-
pectos principales.

La mercadotecnia directa es un
sistema interactivo de mercado-
tecnia, que utiliza uno o mads me-
dios de publicidad para provocar
una respuesta mensurable y/o una
negociacion en cualquier lugar.

Algunos de los componentes que
comprende la mercadotecnia di-
recta son:

* La mercadotecnia directa es
un sistema interactivo; esto per-
mite que exista una retroalimen-
tacion mas precisa, por lo regular,
un comportamiento por parte del
cliente; en comparacion con las

1. WELLS "Publicidad Principios y Practicas”, 3a Ed.
editorial PH.H.A., México 1996, parte IV, pag. 605, 609
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medidas sustitutas o mds vagas
de la efectividad disponible para
la publicidad de la imagen.

* La ubicacion no representa un
problema. El intercambio entre el
comprador y el vendedor no se li-
mita a una tienda o un vendedor.

* Es medible. Es decir; la merca-
dotecnia directa permite al ven-
dedor calcular con precision el
esfuerzo de comunicacion y el in-
greso resultante.

* A través de la informacion de
las bases de datos, el vendedor
directo puede dirigir la comunica-
cion a un consumidor individual
0 a un negocio especifico, que se
haya identificado como prospecto
viable.

La diferencia entre el correo di-
recto, telemercadeo y medios de
respuesta electroénicos es la forma
como se transmite el mensaje del
vendedor al consumidor.

- En el caso del correo directo,
por lo general el servicio postal
transmite los mensajes; en el te-
lemercadeo, es el teléfono el que
los transmite y en el caso de los
medios electronicos, predominan

la television, la radio y produc-
tos multimedia. Sin embargo, es-
tas divisiones no funcionan solas
porque un proyecto individual de
mercadotecnia directa puede utili-
zar uno o incluso todos, los medios
que mencionamos.

Un catalogo por correo, es mer-
cadotecnia directa, por ejemplo
cuando un cliente decide ordenar
algunos articulos del catdlogo lle-
nando el pedido y regresandolo
por correo.

La computadora. La tecnologia
que tiene el mayor impacto en la
mercadotecnia directa es la com-
putadora. Los anunciantes utili-
zan la computadora para mane-
jar listas de nombres, clasificar
prospectos por caracteristicas im-
portantes como el codigo postal o
patrones previos de pedidos, ma-
nejar domicilios e incluir direccio-
nes personalizadas en el proceso
de impresion. Los consumidores
también empiezan a utilizar sus
computadoras personales en casa
para llegar a los vendedores, a
través de servicios computariza-
dos desde el hogar.

Antecedente: Por otro lado, AT&T
y la division de Lincoln-Mercury
de Ford Motor Company firmaron

un contrato para el lanzamiento
de Newsweek una version en CD-
ROM del semanario de noticias
que se realizo6 en junio en un for-
mato compatible con IBM. Y Acti-
ve Card Networks, una division de
Adventure SA con sede en Paris,
ayuda a desarrollar en Estados
Unidos dispositivo interactivo que
permite a los consumidores jugar
con programas de television y ga-
nar puntos que pueden cambiarse
en las tiendas detallistas partici-
pantes.

1.3. MULTIMEDIA

Multimedia, en informatica es la forma
de presentar informacion empleando
una combinacion de texto, sonido, ima-
genes, animacion y video.

La mayoria de las aplicaciones multime-
dia incluyen asociaciones predefinidas
conocidas como hipervinculos y hiper-
media, que permiten a los usuarios mo-
verse por la informacién de modo mas
intuitivo e interactivo.

Los productos multimedia, bien plan-
teados, permiten que una misma infor-
macion se presente de multiples mane-
ras.
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Las aplicaciones multimedia son
programas informadticos, que sue-
len estar almacenados en discos
compactos (CD-ROM o DVD). Tam-
bién pueden residir en World Wide
Web (pdginas de Web). La vincula-
cion de informacién mediante hi-
pervinculos se consigue utilizando
programas o lenguajes informati-

El ordenador también necesita
un disco duro de alta capacidad
para almacenar y recuperar infor-
macion multimedia, asi como una
unidad de disco compacto para
ejecutar aplicaciones almacena-
das en CD-ROM o en DVD. 1

interactivos es que cuentan con
una alta capacidad para alma-
cenar datos, hasta 700 Mb. Otras
ventajas son su reducido precio y
la estandarizacion de este tipo de
Jformato.

La principal desventaja de este
producto es su imposibilidad de
actualizacion y la necesidad de la

cos especiales. El lenguaje infor- 1.3.1. LOS PRODUCTOS MULTIME- distribucion fisica de este produc-
madtico empleado para crear pagi- DIA (datos 1.3.1 y 1.3.2. proporcionados to.
nas de Web se llama HTML (siglas por la Disefiadora Giselle Monzo6n (mi tu- Este tipo de producto es ideal en

en inglés de HyperText Markup tora)) publicidad o catdlogos, donde se

Language).

Las aplicaciones multimedia sue-
len necesitar mas memoria y ca-
pacidad de proceso. Una compu-
tadora que ejecute aplicaciones
multimedia tiene que tener un CPU
rapido (es el elemento electréonico
del ordenador que proporciona ca-
pacidad de calculo y control). Un
ordenador multimedia (se llama
asi al que tiene capacidad para
ejecutar aplicaciones multimedia)
necesita memoria adicional para
ayudar al CPU a efectuar cdlcu-
los y permitir la representacion
de imagenes complejas en la pan-
talla, tarjetas de sonido y video
avanzadas, altavoces y otros tipos
de hardware y software que facili-
ten la ejecucion de audio, video y
animaciones.1

El tipo de producto multimedia se
decide en una fase temprana du-
rante de la planificacion del pro-
yecto multimedia. Se pueden ha-
cer las siguientes preguntas para
decidir en base a su respuestas.

JA quién va dirigido el producto?

JPor qué medio se va a difundir el
producto?

JCudl es el costo que se puede
asumir en la produccion?

Una vez respondidas estas pre-
guntas nos encontramos con las
siguientes posibilidades de pro-
ductos multimedia:

* CD-ROMs interactivos
Los ventaja de los CD-ROMs

necesita una gran capacidad de
almacenamiento, se distribuye
linicamente a ciertos clientes o
utilizando canales de distribucion
bien establecidos y es imposible
modificarlo, con lo que soélo se
puede utilizar para los fines con
los que fue creado.

* Paginas Web

Entre las mads destacables cabe
indicar la buena integracioén entre
texto, imdgenes, sonido y anima-
ciones; la rapida actualizacion y
su inmediata difusion; la posibi-
lidad de dar servicios tales como
compras Yy transacciones comer-
ciales; y, sobre todo el hecho de la
alta popularidad que ha alcanza-
do Internet en el ambito mundial.

La principal desventaja deriva

1. Multimedia, “Biblioteca de Consulta Microsoft
Encarta®”, 2005,
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de bajo ancho de banda existente
en la actualidad, factor que limi-
ta en gran manera los media que
se utilizan en una pdgina Web. Si
queremos que la pdgina se cargue
rapidamente en un cliente, debe-
remos limitar los media utilizados
a poco mads que texto e imdgenes
de formato reducido. Incluir otro
tipo de media como animaciones
o video puede provocar el aburri-
miento del cliente mientras se car-
ga la pagina con el consiguiente
abandono de esta.

Las pdginas Web son un produc-
to ideal para multimedia siempre
que se tenga en cuenta la veloci-
dad actual a través de Internet.

* VR

QuickTime VR es una aplicaciéon
basica de Realidad Virtual.
Existen dos tipos de VR, peliculas
panoramicas y peliculas de obje-
tos. Las peliculas panoramicas
presentan una vista panordmica
de 360°. El usuario pude rotar el
punto de vista para ver toda la es-
cena a su alrededor, ademas tam-
bién puede acercarse y alejarse
de la escena. Por ultimo, en la es-
cena pueden existir ciertos puntos
de enlace, que al seleccionarlos,
llevan al observador a otra pano-
ramica.

Un ejemplo tipico de uso de estas
peliculas es un paseo por un mu-
seo; el usuario puede navegar por
una sala, acercarse y alejarse de
los objetos y, a través de enlaces,
pasar a otras salas del museo.

El segundo tipo de QuickTime VR
son las peliculas de objetos. Una
pelicula de un objeto permite na-
vegar alrededor del objeto acer-
candose y alejandose de este. Este
tipo de peliculas también cuentan
con puntos de enlace.

1.3.2. APLICACIONES DE LA
MULTIMEDIA

En 1992 tras estudiar mds de 25
informes de investigacion Multi-
media, Apple establecio seis cate-
gorias Multimedia.

1. Publicacion electroénica.

En este grupo se encuentran los
libros electronicos y las revistas
electronicas. Los libros electroni-
cos extienden la palabra impresa
al dominio digital. No sélo ofrecen
texto, ilustraciones y fotografias,
sino que anaden sonido, video y
animacion posibilitando acceso y
compresion no disponible en los li-

bros impresos.

2. Tratamiento de informacion.
En este grupo se encuentran los
quioscos y las bases de datos mul-
timedia. Los quioscos son insta-
laciones publicas disenadas para
hacer la informacion accesible a
mucha gente o para efectuar tran-
sacciones. Un cajero automdtico
se puede considerar un ejemplo
muy basico de quiosco transaccio-
nal.

3. Ensenanza interactiva.

Dentro de este grupo se encuen-
tran la multimedia aplicada a la
ensenanza corporativa y la educa-
cion interactiva.

Los estudios han mostrado que los
entornosdeensenanzainteractivos
bajo la supervision de instructo-
res, igual que los tutérales prdcti-
cos, son de mds ayuda a los estu-
diantes. Estos cursos interactivos
proporcionan vivencias que no las
puede proporcionar la lectura de
los libros de texto o la visualiza-
cion de videos.

4. Entretenimiento interactivo.

Dentro de este grupo se enmarcan
los juegos interactivos y la musica
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interactiva.
5. Comunicaciones.

A este grupo pertenecen el marke-
ting y las ventas interactivas y las
presentaciones multimedia.

Casi todo el material de marketing
electronico comparte un propdsito
comun, incrementar la publicidad
y las ventas de un producto o ser-
vicio. Las categorias comunes in-
cluyen discos de demostracion,
anuncios y catdlogos electronicos.
El propésito de una demostraciéon
es vender e informar al usuario
sobre un determinado producto o
servicio.

6. Creacion y produccion.

Dentro de este grupo se inscriben
las herramientas de autor. Una
herramienta de autor facilita y
estandariza la creacion y el desa-
rrollo de un proyecto multimedia.
Un componente de muchas herra-
mientas de autor es la plantilla.
Una plantilla es una organizacion
estandar de los distintos media
que permite que se anadan, cam-
bien y muevan con facilidad dentro
de un proceso establecido. Muchos
desarrolladores invierten meses
en desarrollar una herramienta

de autor que les ahorrard tiempo
de produccion en trabajos_futuros.
Un ejemplo de herramienta de au-
tor es Director de Macromedia.

1.3.3. DISENO DE INTERFAZ

1(datos 1.3.3. obtenidos de una tesis cuba-
na llamada “Diseio Multimedia. Catalogo
de productos Marex”)

La zona de comunicacién en la que se
realiza la interaccién entre usuario y
programa se denomina interfaz. En ella
intervienen los tipos de mensajes enten-
dibles por el usuario (verbales, icénicos,
pictoricos o sonoros) y por el programa
(verbales, graficos, sefnales eléctricas)

El diseno de una interfaz entre
usuario-programa requiere con-
siderar Las relaciones hombre-
mdquina y para esto es necesario
pensar en un grupo de elementos
que debe contener una interfaz.

-Definiciéon y caracterizacion de
cada pantalla.

-Objetivo.

-Sistema de ayuda.

-Navegacion entre pantallas.
-Acciones del usuario.

-Entrada y salida de datos.

-Objetos de cada pantalla y sus
eventos.

Tipicamente, en la interfaz hom-
bre-maquina hay tipos de zonas
de comunicacion, en cuya puesta
en marcha se combinan dispositi-
vos de salida y de entrada. Ellas
pueden ser bdsicamente:

-Zonas de trabajo. Aquellas don-
de el usuario tiene a disposicién lo
que desea obtener, llevar a cabo
las operaciones que quiere efec-
tuar sobre el objeto de estudio y
aprecia el efecto de las decisiones
que toma con el refuerzo y retroa-
limentacion.

-Zonas de control del programa.
En estas es posible alterar el flujo
y el ritmo de ejecucion del progra-
ma. El control del flujo suele estar
asociado con la posible activacion
de las secciones del material com-
putarizado a partir de los mentis
de trabajo, cualquiera que sea el
tipo de estos (desplegables, tex-
tuales, grdficos.) asi mismo se re-
laciona con las posibilidades de
abandono y reinicio que ofrezca el
programa.

Ademadas de definir lo anterior, es
necesario establecer las caracte-
risticas de los elementos que se
van a utilizar en las distintas zo-

DIAGNOSTICO 15



nas: mentus, textos, grdficos, ani-
maciones, colores, asi como los
efectos sonoros o fondos musicales
que pueden acompanar la accion.

Por otro lado, la forma de presen-
tar los ments puede ser variada.
Pueden existir menus textuales,
grdficos, binarios, miultiples, ex-
tendidos, permanentes o de selec-
cion multiple. No se puede admi-
tir que uno sea mejor que otro. No
obstante, el desarrollo de la inter-

Cada pantalla que se defina debe
cumplir con los principios bdsicos
siguientes:

-Claridad de propésito. Una re-
gla de oro para el disenio de cada
pantalla es saber lo que se espera
lograr con ella, por ejemplo, trans-
mitir informacion utilitaria, pre-
sentar opciones de decision, ofre-
cer oportunidades de evaluacion,
ofrecer transicion entre las seccio-
nes de un programa, etc. Un pro-

-Promover participacion del
usuario. Otra regla de oro en el
diseno es asegurar interactividad.
Esta no se puede lograr a menos
que desde el diseno se promueva
una participacion activa de los
usuarios. La condicion basica es el
dialogo, que no tiene que ser ver-
bal, sino que también puede ser
grafico y sonoro.

1.4. EL CONCEPTO DE IMAGEN
1(1.4.1. y 1.4.2., son definiciones sacadas
del libro de Disefno Industrial de Quarante)
La palabra imagen no se utiliza aqui en
términos de grafismo, sino que significa
ideacion o imagen mental.

faz grdafica y de las tecnologias de
avanzada hacen recomendables
las siguientes consideraciones.

posito claro es la base para iden-
tificar y disponer los elementos de
la pantalla de modo que apoyen
concurrentemente el fin buscado.

1. Utilizar menus grdficos donde
el usuario a través del clic en una

imdgen situada en cierto ambien-
te pueda acceder a lo que sea.

2. Brindar alguna forma de ayuda
para que el usuario sepa en todo
momento cuales son sus posibili-
dades de opciones.

3. En determinados momentos
pueden ser utilizados mentus a
través de botones de texto o gra-
ficos, en forma de barra de herra-
mienta, para la selecciéon de deter-
minadas opciones e incluso puede
ser utilizado algun tipo de ment
desplegable textual, de seleccion
multiple u otro que pueda recoger
un grupo mayor de opciones.

-Sencillez. Teniendo claro lo que
se busca y habiendo ideado una
forma interactiva de lograr este
propdsito es necesario identificar
y disponer los elementos textua-
les, grdficos, de animacioén, color
y sonido necesario. En lo sencillo
radicara el encanto de un orden
visible y la expresiéon alcanza la
mayor legibilidad.

-Consistencia. Las caracteristicas
bdsicas definidas para la interfaz
hombre-maquina deben preser-
varse a lo largo de las pantallas,
de manera que el usuario que
aprende a usar el software pue-
da sentirse céomodo, con la_ forma
como se realiza la interaccion a lo
largo del mismo.

1.4.1. LA IMAGEN DE MARCA

La imagen de marca es la imagen
mental que nos formamos cuan-
do leemos, evocamos o oimos una
marca. La marca de una empresa
deja una “huella” en el ptiblico que
la percibe y la recibe. “Los compo-
nentes medios de la imagen de
marca de una firma son los pro-
ductos o sus servicios”. La imagen
de la marca resulta de acciones
efectuadas por la empresa en un
instante determinado, Su soporte
visual es la sigla, el logotipo, los
productos. Su soporte verbal es el
nombre de la empresa.

1. Danielle Quarante, Disefo Industrial, Ed CEAC,
S.A., Barcelona (Espafa),1992, pag. 42 )
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1.4.2. LA IMAGEN DE LA EM-
PRESA.

El razonamiento de la firma en
términos de imagen de empresa
consiste en “poder definir y con-
trolar esa imagen de marca”. La
imagen de empresa es la que hace
operativa la imagen de marca.
Imagen de empresa es sindénimo
de notoriedad, de identidad de la
empresa. Esta se presenta como
una personalidad. La firma prac-
tica una politica de imagen de em-
presa cuando toma a su cargo el
andlisis y la direccion que quiere
dar a su propia identidad.

La imagen de empresa es la toma
de conciencia de los objetivos de
la firma, Esta voluntad se concre-
ta en la puesta en marcha de un
sistema de comunicacion.

La empresa se presenta como una
personalidad que emite signos que
son portadores de significados. In-
forma y estd en el origen de las
informaciones que ella transmite.
E igualmente reacciona, con otros
mensajes, a las informaciones que
recibe.

Los receptores de las informa-
ciones de la empresa a menudo
son diversos. Se forma una ima-

Fuente de informacion

Trasmision

imagen
gg};ﬁsgva Feedback Retorno de laimagen
imagen Receptores
identificada
Receptores externos
-clientes
»| -proveedores |

-concesionarios

Imagen mental

-vectores de un sistema
de comunicacion

-productos

-servicios

-relaciones publicas

logotipos, impresos, espacios
de trabajo, etc

-comunicacion visual, grafismo,

Receptores internos
-diferentes servicios
-personal
-responsables de taller

y

Y

Imagen mental

Trasmision y recepcién de laimagen de empresa“Quarante”

gen mental que serd diferente de
acuerdo con los casos, y el proble-
ma es, precisamente, como conse-
guir una imagen coherente, unita-
ria y siempre actual.

La imagen de empresa es el resul-
tante global del pasado de la em-
presa, de sus acciones presentes y
de su politica prospectiva.

La puesta en marcha de una es-
trategia de comunicacion propone
reducir la diferencia entre la ima-

gen ideal y el reflejo de esa ima-
gen ideal.

No se trata de una simple férmu-
la de expresion visual o de unos
retoques que maquillen unas pa-
redes en mal estado. Se trata de
efectuar un andlisis severo y ob-
jetivo de la situacion y de tomar
en consideracion a la empresa
con su finalidad y en un contexto
politico, sociolégico y econémico.
Cualquier solucion preestablecida
nunca serd valida.
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2. DIAGNOSTICO

Un diagnéstico se establece analizando
todo lo que le rodea a una empresa, des-
de su imagen hasta su comunicacion ac-
tual; conforme avance el diagnostico se
ira planteando las observaciones.

Para establecer un diagnostico de KOM-
SA en todos sus sentidos, primero hay
que pensar en su publico meta y sus
necesidades y hacerles preguntas, con
la intencién de obtener respuestas que
ayuden a establecer un plan de comu-
nicacién. /de que manera hacer esas
preguntas? A continuacion se dictan al-
gunas maneras.

2.1. TIPOS DE PUBLICO
1 (2.1 Y 2.2. y son definiciones sacadas de
la pagina web “monografias.com”)

Existen dos tipos de caracteres:
Generales: edad, sexo, estado ci-
vil, nivel socioeconémico, lugar de
residencia, etc.

Especiales: actividad, -cultura,
educacion, etc.

-La estrategia de audiencia tiene
que estar ligada al objetivo de co-
municacion.

-La audiencia es una variable que
depende de la comunicacion. El
consumidor es una variable que

1. Teoria de la Publicidad
http://www.monografias.com/trabajos11/
tepubl/tepubl.shtml

depende del producto o servicio.
Una vez procesada toda la infor-
macion, se llega a la Estrategia
general de comunicacion.

2.2. FORMAS DE INVESTIGAR

Existen varias formas de investi-
gar segun el objetivo que se quie-
re lograr.

* Sondeos de opinion.

Encuestas politicas. Averiguar la
opinion del publico sobre temas
politicos.

* Investigaciones cuantitativas.
Su caracteristica _fundamental es
que se pueden tabular perfecta-
mente. Se hace por medio de cues-
tionarios. Varias respuestas posi-
bles. Sin opiniéon. Generalmente
multiple choice. Por ejemplo: la
cantidad de personas que consu-
men o estan de acuerdo con algun
producto o servicio.

* Investigaciones cualitativas.
No se buscan cantidades y no son
tabulables. Se averiguan razones
por las que el publico utiliza o con-
sume un determinado producto o
servicio. Se pregunta el porqué.
Las investigaciones cuanti-cuali-
tativas, son una mezcla de las dos

anteriores. No se pueden tabular
completamente por poseer una
parte cualitativa, por lo que se ta-
bula una parte, y la otra se utiliza
para tener una investigacion mas
profunda.

* Investigaciones motivaciona-
les. Trata de indagar cuales son
los reales motivos que hacen que
el publico compre o se decida por
un producto. Son mucho mas pro-
fundas, y se dividen en dos gru-
pos:

a. focus group: se toma un grupo
de 8 a 10 personas generalmente
en una habitacion separada, para
un encuentro con un psicélogo du-
rante aproximadamente una hora.
El psicologo coordina al grupo con
pautas de lo que quiere averiguar
la empresa.

-Los grupos se seleccionan por tar-
get, y no se utilizan menos de seis
grupos de personas con caracteris-
ticas similares. Se disenan varios
packaging y publicidades para
mostrdrselas al grupo y que los
mismos saquen conclusiones.

b. entrevistas en profundidad:

Son similares a la anterior, pero
individuales. Se tarda mas tiem-
po en averiguar lo que la empresa
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quiere, en poco dindmico y mas
caro.

Se hacen encuestas previas al ar-
mado de una base de datos. Las
encuestas son similares a los cen-
SO0S.

2.2.1. INVESTIGACIONES CUAN-
TITATIVAS DE MEDIOS. 1 (2.2.1
sacado de la pagina web “monografias.
com”)

Existen tres tipos:

* Investigaciones de Base.
Aporta datos que sirven para eva-
luar el comportamiento de cada
medio.

La utilizan las empresas que mi-
den el rating. Los resultados sir-
ven para la determinacion de la
estrategia de medios.

* Investigaciones de Planifica-
cion. Con los datos que se obtie-
nen en la Investigacion de Base,
se hace una planificacién, y con
una simulacion de pauta que se
analiza, se ven los posibles resul-
tados a obtener. Estos resultados
pueden variar la estrategia a uti-
lizar.

Cuando se encuentra la manera
en la que realmente se desea pau-
tar, se hace.

1. Teoria de la Publicidad
http://www.monografias.com/trabajos11/
apunt/apunt.shtml

* Investigaciones de Control.

Es cuando se chequean los resul-
tados (datos numéricos reales), y
este resultado se compara con la
planificacion.

Todo esto se hace en la base de los
medios de comunicacion, y es por
eso que son investigaciones cuan-
titativas.

2.3. LA INVESTIGACION

Identificacion del publico:

El publico potencial son clientes y pre-
tendibles clientes que son ingeniero
S, arquitectos, mineros, empresarios
y constructores que estan a cargo de
mega-constructoras y empresas gran-
des de la ciudad de Guayaquil.

Es un publico serio de caracter, dirige
todo el dia; y que no vacila, apenas se
detiene para comer por lo que es dificil
quitarles su tiempo y atencién. Una en-
trevista es imposible, pero un cuestio-
nario de pocas preguntas directas dico-
ténicas y politénicas seria conveniente
para obtener una hipétesis.

Objetivo de la investigacion:

* Crear una hipétesis que facilite una
visiébn par manejo comunicacional de
Komsa en los medios.

* Averiguar que idea tiene el publico

meta sobre el reconocimiento de la mar-
ca y sus Servicios.

* Aclarar dudas que tenia sobre como
manejar la funcionalidad de la multime-
dia.

* Un sondeo de la capacidad de las PC,
y alcance tecnolégico disponible en este
medio.

* Destreza en el manejo del computa-
dor de todos los encuestados.

* Que medios utiliza la competencia
para promocionar sus empresas

Estructura

* Para este proyecto se considerdé una
investigacion cuantitativa de base y de
control para un publico especial rela-
cionado por su actividad. El analisis
fué disenado y estructurado para dos
tipos de publicos diferentes, pero pare-
cidos a la vez, cuestionarios dirigidas a
los clientes y posibles clientes; por otro
lado a la competencia.(Las preguntas
que se hicieron en las encuestas se en-
cuentran en los anexos.)

* En los cuestionarios no se preguntan
nombres de empresas, ni cargos de los
gerentes de los varios sectores, puedan
ser estos general, comercial, adminis-
trativo o de relaciones publicas; para
evitar presionarlos a respuestas que los
comprometa.
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2.4. INVESTIGACION DEL PUBLICO.

En total se encuesté a 10 personas sien-
do ese el universo que me proporsiond
los datos para esta investigacion.

En la encuesta A la pregunta 1 y 2 van
dirijidas a 8 personas que son publico
meta siendo ese el universo; mientras-
que, en la encuesta B la pregunta 1 y 2
van dirigidas solo a dos personas por
parte de la competencia. el resto de pre-
guntas de las dos encuestas suman las
10 personas, o sea 8 p.meta y 2 de la
competencia.

2.4.1 RESULTADO DE LA ENCUESTA
A. (CLIENTES O CLIENTE META)

Resuelto en 11 preguntas.

* Pregunta 1 consta que todos los en-
trevistados son gerentes del sector in-
dustrial como constructoras, industrias
procesadoras de alimentos, industria
de pintura, canteras, etc.

*Pregunta 2 ayudara a fijar los medios
de comunicacién que el publico meta
mas recurre o se enteran de servicios
como los de Komsa.

0= 0% de todos los encuestados.
100=100% de todos los encuestados(8per.)
a= medios de comunicacién

111 |
111 |
1111 |
1111 |
1111 |
1111 |
1111 |
[ I | |
1111 |

o S i
a b ¢ d e f g h i j k |

resultado pregunta 2

a=radio

b= web

C= prensa

d=revista

e= por terceros

f= catalogos multimedia

g= tripticos, volantes, catdlogos impresos
h=mailings

i= teléfono o mercadeo directo
j=tarjetas de presentaciéon

k= letrero

|=vayas

B medios de comunicacion masivos
por terceros
publicidad directa

I identidad institucional
publicidad exterior

En esta parte se detectd que los medios
mas convenientes para ubicar la ima-
gen y sus servicios son el periodico, pu-
blicidad directa. La publicidad directa

funciona bien pero parese no responder
debido a que carecen de pregnancia y
de informacién que es lo que les intere-
sa a los clientes.

En el caso del catalogo o tripticos fun-
cionan pero combinado con los bene-
ficios de la multimedia se puede ha-
cerlo en version digital aumentando la
pregnancia y asi mostrar bien como son
los servicios de Komsa en su plenitud
sirviendo de enganche con la empresa y
con la pagina Web de la misma. No hay
caso en tener una pagina Web si no hay
quien la visite. El periédico proporcio-
na informacion general es informacién
muy limitada y de poca pregnancia.

Al parecer debido al medio pequefio en
el que se desarrolla estas empresas se
enteran de cualquier servicio entre cole-
gas o allegados de trabajo. (e) Pero tiene
las mismas consecuencias.

En el caso de la publicidad exterior
como las vayas no funcionan ya que por
lo general se coloca en ellos ideas que
quiere trasmitir la empresa al publico,
pero en este caso el publico meta quie-
re saber sobre los servicios mas no, ver
ideas o situaciones de Komsa, aparte es
muy costosa.

Se puede tomar en cuenta que no esta
por demas implementar el concepto que
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quiere transmitir Komsa en el exterior y
interior de la empresa ya que es la cara
al publico que llega o conduce cerca de
la empresa. (Imagen Corporativa)

* Preguntas 3

Aqui se pretende conocer al grado de re-
conocimiento de tal o cual servicio por
parte del pablico meta.

Mas de la mitad de entrevistados cono-
cen Komsa, pero los que han contrata-
do sus servicios o los conocen ninguno
reconocia todos sus servicios, Siendo
necesario implementar un apoyo comu-
nicacional para incrementar ese reco-
nocimiento.

+ 100
920
80
70 —
60
50
40 —
30 —
20
10
0

reconocimiento

resultado pregunta 3

Alquiler de maquinaria

M servi.de perforacién en roca y voladuras
Sand-Blastin

M pemolicion

| Limpieza de pozos de agua

* Preguntas 4, 5, 6, 7 Aplicado a me-
dios electronicos.

Estas preguntas ayudan a mostrar la
experiencia y destreza que tienen los
empresarios en el manejo del compu-
tador, de los programas, el Internet y
multimedia para definir la funcionali-
dad de la propuesta o la dificultad de
acceso a los modulos de la multimedia,
o sea la navegacion por medio del menu
y los iconos de funcién como imprimir,
cerrar o salir, audio, etc.

20 %

. 80 %
resultado pregunta 5

Todos los encuestados disponen de In-
ternet y saben utilizarlo, solo el 20% a
comprado por en la Web,

100

a b ¢ d
resultado pregunta 6

a. Dicionario Encarta

b. Menus de peliculas DVD

c. CD Instaladores de soft ware
d. CD Instaladores de hard ware

No tienen mucha idea de lo que es una
multimedia o cual es su funcién, apenas
usan Encarta y su nivel es elemental ya
que para manejar un mend de DVD no
se necesita mucha destreza (preg. 6).
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90
80
70
60
50
40
30
20 -
0 & — - - 1 — -

ak b lc ¥df o f g h
resultado pregunta 7

a. Excel

b.Word

c.Power Point
d.Internet Explorer
e.Autocad

f.Vector Works
g.Programas de Musica
h. Quemadores de CDs

Lo que el publico meta no se da
cuenta es que todo el tiempo estan
manejando multimedia. Los siste-
mas operativos como Windows fun-
cionan como una multimedia y todos
los programas vienen asi es para fa-
cilitar el uso del computador. O sea,
la funcionalidad de la propuesta de
tesis tendra que ser tipo Windows,
iconos y menu parecidos.

Esto me da una idea clara de cémo

ir manejando la funcionalidad de
la multimedia, esto apunta a que la
multimedia debera ser mas funcio-
nal que estética, ya que el publico
meta solo maneja medios electroni-
cos basicos que estan al alcance de
un conocimiento basico. A mas co-
nocimiento + dificultoso se puede
hacer la navegaciéon de una pagina
Web o CD multimedia. No es lo mis-
mo dirigir los medios electrénicos a
disefiadores que a ninos.

Preguntas 8, 9, 10, 11. Aplicados
para averiguar la tecnologia disponi-
ble.

Se trata de observar la capacidad
de las maquinas que poseen los em-
presarios o que tan, a la vanguar-
dia estan, con la finalidad de saber
si correran sin dificultad los videos,
animaciones, fotos, sonido e infor-
macioén de la multimedia.

Ya que es muy dificil que un empre-
sario sepa con exactitud las caracte-
risticas tecnoldgicas de su ordena-
dor, se trata de averiguar por medio
del ano, modelo, marca y sistema
operativo, para asi tener una idea
general de cada maquina. Ejemplo:
una maquina del afio 98 no va a co-
rrer Windows XP, ya que los sistemas
operativos avanzan con la capacidad
de maquina de cada afo.

35%
\. 65 %
resultado pregunta 8
M rc Laptop
Bl PC de escritorio
[v)
15% S
W 2002
2003
30% 2004
=70 4
35% M 2005
resultado pregunta 8
10% 15%
\ / M Hp
o Toshiba
25% 10% [ cion
Dell
Sony Vaio
20% Mac
(]
20%, =

resultado pregunta 9
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100
90
80
70
60
50
40
30
20
10
0 =l 's ——
a b c¢c d e f ¢
resultado pregunta 10
a.Mac e. Millenium
b.Wndows 95 f.2000
c.Win.98 g.XP
d.Win.98 2E

Es preciso armar la propuesta de
acuerdo a los requerimientos técni-
cos mas bajos y lo mas bajo dispo-
nible fué una PC Clén con Windows
Millenium del afio 2001 Pentium III,
pero es uno en veinte empresarios y
ya habia hecho el pedido de una PC
Dell, del ano.

De ahi todos tienen maquinas de los
encuestados son casi nuevas y de
marca tipo Pentium IV o Céleron,
con sistemas operativos Wndows XP
lo que indica que las multimedia co-
rrera sin dificultad.

100

a.Sonido
b.Impresora

resultado pregunta 11

Es muy posible aplicar sonido y la
posibilidad de imprimir, en la pro-
puesta multimedia ya que todos dis-
ponen de sonido e impresoras en sus
oficinas.

2.4.2. RESULTADO DE LA EN-
CUESTA B. (COMPETENCIA)

Esta encuesta es casi igual que la an-
terior, la diferencia es que la pregun-
ta 2 de este cuestionario es para ave-
riguar que medios de comunicacion
usa la competencia para promocio-
narse, por ende no se menciona nada
sobre Komsa en este cuestionario.

Resuelto en 10 preguntas.
*Pregunta 1. Los dos entrevistados
son competencia.

*Pregunta 2. La competencia reve-
la los medios de comunicacién mas
usados por ellos para comunicar sus
servicios.

2= los dos entrevistados utilizan ese
medio para comunicar

1= solo un entrevistado lo utiliza

0= ninguno lo utiliza

a= medios de comunicacién

abcdefghijk Imno

resultado pregunta 2

B medios de comunicacion masivos
publicidad directa

I imagen corporativa
publicidad exterior
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a=radio

b= television

c=web

d= paginas amarillas

e= prensa

f=revista

g= catalogos multimedia
h= tripticos y volantes

i= catalogos impresos
j=mailings

k= teléfono o mercadeo directo
|= tarjetas de presentacion
m= letrero

n=vayas

o= publicidad en buses

La evaluacion del resto de preguntas
fueron tabuladas con las encuestas A
ya que eran idénticas y su fin el mis-
mo.

2.4.3. CONCLUSION

Segun las encuestas los medios mas
Optimos para gestar una comunica-
cién con el publico meta es la publi-
cidad directa pero en si, su desven-
taja es que carecen de impacto, es
limitada la cantidad de informacion
que pueden contener, asi tenga Kom-
sa una buena relacién con el publico
meta, es muy dificil trasmitir todos

los servicios, ventajas y conceptos
de una empresa como Komsa con
publicidad directa, siendo un catalo-
go multimedia un soporte adecuado
para trasmitir toda esa informacién.
El cliente buscaria un momento
oportuno para revisar el CD en tran-
quilidad sin ningtin compromiso.

La publicidad exterior no es aconse-
jable en este caso, aparte es caro, no
justifica y es un publico muy redu-
cido, lo que busca el publico meta
son servicios buenos y que puedan

pagar.

La imagen corporativa en todas sus
formas son indispensables, ante
todo una buena cara. Estar en las pa-
ginas amarillas y la prensa refuerzan
los servicios pero limitandolos de
informacién, lo bueno es que son fa-
cilmente accesibles al igual que una
pagina Web.

No obstante una pagina Web seria un
buen medio, podria ser una version
mas simple del catalogo multimedia
evitando ser pesada.

2.5. REALIDAD INSTITUCIONAL
Y ENTORNO

La Realidad Institucional (segan
Norberto Chavez) “es un conjunto de

rasgos y condiciones objetivas del
ser social de las_formas de concien-
cia institucional. No debe entender-
se como un estado, sino como un
proceso. Son hechos instituciona-
les concretos, no solo los presentes,
sino también los histdricos y los que
constituyen una prospectiva segu-
ra”.1

En el estudio, la finalidad de este
campo es la de detectar aquellas ca-
racteristicas objetivas de la organiza-
cion que puedan influir, tanto nega-
tiva como positiva, y interior como
exterior de la misma; de forma tal
que queden claras las plataformas
sobre las cuales sustentara el pro-
grama de imagen y comunicacion.

2.5.1 LA EMPRESA Y SU MISION

La empresa Komsa se encuentra si-
tuada en la cuidad de Guayaquil, ciu-
dadela Camino Real Km. 10 y medio,
via a la costa.

Su mision es garantizar la calidad
de sus servicios en la industria local
y nacional brindando efectividad de
tiempo y calidad a sus clientes en el
area de la construccion y restaura-
cion.

1. Chavez Norberto “La Imagen Corporativa y estrategia
de empresa”, 2a Ed, editorial C.E.A.C., 1992, pag. 121
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Esta empresa tiene como objeto co-
mercial y social aportar con el creci-
miento de nuestro pais. Hoy en dia
aqui como en todo pais crecemos
desmedidamente, siendo esto posi-
ble gracias a los servicios brindados
por empresas como Komsa. Visto
asi la importancia de su crecimien-
to ira generando también fuentes de
trabajo para cientos de ingenieros y
obreros permitiendo se ganan la vida
dignamente.

2.5.2. CONTEXTO HISTORICO.

En un inicio (ano 1999) esta empre-
sa comenzo con el servicio de Sand-
Blasting, limpiando posos de agua,
volando roca, alquilando compreso-
res de aire y en grupos con ingenie-
ros generaban contratos de trabajo.
Apoyandose en la empresa homologa
cre6 experiencia. Con los contratos
adquiri6 maquinaria. Tuvo buenas
relaciones con sus clientes mante-
niéndose Komsa en constante con-
tacto con el publico meta.

Gracias al medio pequeno en el que
se desarrolla la industria local es po-
sible darse a conocer porque a me-
nudo todos estan relacionados por
el trabajo, siendo esto, €l precio y el
servicio los factores determinantes
en el momento de contratar servicios

de empresas como Komsa.
2.5.3. SUS FUNCIONES GENERA-
LES

1. Seguridad. Transmitir confianza
a sus clientes entregando sus obras
al dia.

2. Profesionalismo. Elabora diag-
nosticos precisos de campo brinda-
dos por especialistas y profesionales,
como ingenieros, mecanicos indus-
triales, etc.

3. Efectivo. Ofrece traslado de Ma-
quinaria o cualquier material a cual-
quier lugar del pais. Asistencia me-
canica donde sea, a cualquier hora

4. Dinamico. Esta libre al negocio
cuando se trata de ser parcial en la
contratacion de sus servicios. Es co-
mun que un cliente tenga a su dis-
ponibilidad servicios que Komsa
ofrece como traslado de material o
maquinaria.

5. Continuo. Si requiere se trabaja
las 24 horas los 365 dias del afo.

6. Incentivar a sus empleados. Los
ayuda con préstamos o adelantos de
dinero en caso de problemas mayo-
res de ellos o sus familiares.

2.5.4. SERVICIOS DE KOMSA.
* Alquiler de maquinaria

- Seis compresores medianos. (In-
gersoll Rand)

- Un compresor grande. (Atles Cop-
co)

- Una retro-escavadora. (Komatsu)

- Un perforador neumatico o track
drill. (PH-Hidro)

- Un mini cargador. (Bobcat)

- Compactadores (sapos). (Wacker)

- Martillos neumaticos. (Ingersoll
Rand)

- Vibradores. (Wacker)

- Generadores eléctricos. (Yamaha)

- Soldadoras. (Miller)

* Servicios de Aire Comprimido

- Perforaciones en roca y voladura.
- Sand-Blasting y pintura.

- Demolicién.

- Limpieza de posos de agua.

- Roturas de pavimento.

Komsa no es una constructora sino
que brinda servicio a las constructo-
ras
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2.5.5. SUS CLIENTES PRINCIPA-
LES

- ANDRADE GUTIERREZ. Construc-
tora del campo de la ingenieria civil.
- LA LLAVE. Distribuidor de sumi-
nistros industriales, equipos y re-
puestos a fabricantes.

- IDALGO E IDALGO. Constructora
del campo de la ingenieria civil.

- CANTERAS SAN LUIS. Minas de
arena, grava, ripio, piedra, etc.

- PINTURAS UNIDAS. Elabora y dis-
tribuye pintura.

- SEMAICA. Constructora

- CRIVECA. Constructora

2.5.6. PRINCIPALES COMPETIDO-
RES.

2.5.6.1 MULTIQUIP maquinaria y
equipos.

Esta empresa se dedica a rentar ma-
quinaria bastante similar a Komsa,
se especializa en vender e importar
accesorios y repuestos para maqui-
na pesada, ademas dispone de ma-
yor cantidad de maquinaria pero sus
servicios son limitados por no decir
€scasos.

Ademas comunican a través del pe-
riédico, catalogos impresos y dispo-
ne se su propia pagina Web.

e
iy Bl it
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Catalogo Impreso de servicios

Catalogo Impreso

En el catalogo predomina la horizon-
talidad y el color café que tiene re-
lacién con la actividad de la empre-
sa (roca), en casi todas las paginas
muestra la maquinaria trabajando
en las minas y fotos de los accesorios
que vende, pero con informacion li-
mitada que hable sobre sus especifi-
caciones técnicas que son de interés
para los clientes, pero si hace refe-
rencia a las marcas de los accesorios
y de las maquinas.

Presenta un problema en la aplica-
cion de color de la pagina Web que
no son iguales a los del catalogo o los
colores de marca existiendo un des-
acuerdo cromatico que no persiste
en todo su publicidad.

P.Web

Pagina Web

En el caso de la pagina Web, todas
sus caracteristicas seran analizadas
en los homologos
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2.5.6.2 °IIASA The rental Store.
“La mejor maquinaria. Donde la
necesita. Cuando la necesite.”

Esta empresa apoya su Imagen en la
Cat que es internacional su principal
actividad es rentar maquinaria por
cantidad, ya que dispone de mucha,
pero sus servicios comparados con
los de Komsa son escasos especial-
mente cuando se trata de profesiona-
lismo y asistencia de cualquier tipo,
0 sea solo presta alquiler.

Su material publicitario consta de
volantes, catalogos mal elaborados,
tiene anuncios en el periddico, y su
propia pagina Web.

Catalogo y Volante

Incorpora un slogan, lo cual esta bien
porque puede crear una impresion
en la mente del cliente, el problema
es que, si es la mejor maquinaria
porque tiene fotos tan pobres, lo cual
entra en desacuerdo.

Las expresion de las fotos deberian
ser tratadas diferente a color, para
mostrarlas nuevas, ya que a blanco
y negro no se aprecia le modelo y la
marca.

Existe un poco de uniformidad en
el catalogo y volante, dado mas por
la tipografia que por el color, pero el
tratamiento expresivo es totalmente
diferente, esto atrae un problema de

1. Danielle Quarante, Diseno Industrial, Ed CEAC,

S.A., Barcelona (Espaiia), 1992, pag. 37
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Catélogo Impreso productos Volante de productos

reconocimiento de la imagen ya que
siempre hay que ser consistente con
los rasgos de la marca en todas sus
formas.

2.5.6.3 Conclusion sobre la compe-
tencia: Obviamente estan respalda-
dos por los medios, pero tienen sus
desventajas en cuanto a sus servicios
ya que no solo se trata de ofrecer ma-
quinaria sino de ofrecer un amplio
servicio, como asistencia técnica,
traslado y garantia.

Parece primordial reforzar una co-
municacién con anuncios en el pe-

riédico, catalogos, volantes y pagina
Web, siempre y cuando se mantengan
los rasgos de estilo en todos los com-
ponentes de los materiales comuni-
cativos de una empresa; o como dice
en el libro de Quarante “la necesi-
dad de mantener una coherencia
en su estrategia y de hallar una
concordancia entre esa estrategia y
las manifestaciones visuales de la
empresa.”l
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2.5.7. PLANES EN CURSO

En un futuro muy cercano esta pen-
sado importar maquinaria pesada
nueva y accesorios para la venta y
bajo pedido también.

Incrementar las areas de servicio
como Sand-Blasting no solo lim-
piando posos de agua y estructuras
oxidadas sino también abarcar mas
areas como dar mantenimiento a gal-
pones o naves industriales.

Se pretende lanzar un plan de me-
dios con la finalidad de ampliar el re-
conocimiento de la marca abarcando
nuevos medios como la publicidad
directa, medios electrénicos, etc.

2.5.8. SU ACTUAL COMUNICA-
CION

Komsa actualmente maneja su co-
municacion de una manera mas di-
recta tipo gerente-cliente o posible
cliente (mercadeo directo). Se ponen
en contacto ofreciendo sus servicios,
pero el problema es que los mismos
clientes a su vez se ponen en contac-
to con la competencia. Debido al me-
dio pequeno en el que se desenvuelve
la industria local a sido posible que
Komsa tenga muy buenas relaciones
con el publico meta, gracias al buen
servicio, financiamiento y precio.

Tarjetas de presentacién, el perio-
dico y las paginas amarillas son los
unicos medios de comunicacién que
usa para informar sobre su existen-
cia y servicios.

Hubo un cambio reciente de su ima-
gen corporativa con finalidad de re-
novarla. Incorporé el disefio de la
papeleria nueva, mandiles para los
trabajadores, adhesivos para las ma-
quinas o autos.

2.6. IDENTIDAD INSTITUCIONAL

La identidad es, por lo general, una
manifestacion de la organizaciéon en
su conjunto, de quienes dirigen la or-
ganizacion y de sus disenadores, sus
relaciones publicas o sus agencias de
publicidad.

La identidad puede revelar la estruc-
tura de una organizacion y proyectar
con claridad su funcién y su ima-
gen.

La personalidad de la marcay la ima-
gen de marca crean un sentimiento
de familiaridad con un producto o
servicio conocido. Debido a que este
producto es conocido, el consumi-
dor esta convencido de comprarlo de
nuevo.

Crear una marca es en esencial im-

portante para productos o similares
en el mercado, aquellos productos
entre los que casi no hay ninguna di-
ferencia importante en sus caracte-
risticas. Los productos no se diferen-
cian en el mercado, pero a través del
desarrollo de una imagen de marca,
se distinguen en la mente del consu-
midor

Komsa presenta actualmente una
especie de estructura monolitica,
utilizando un nombre, un conjun-
to de colores, simbologia, un estilo
tipografico que en mayor o menor
medida se mantienen para todas sus
manifestaciones.

2.6.1. EVALUACION DE SIGNOS
DE IDENTIDAD

Construido con un segmento de pa-
labra. Al inicio, la idea de los com-
presores creé el nombre Comsa. La
K y el color rojo se agregaron para
llamar a atencién, a mas que €l rojo
se relaciona con construccion.
Quedando KOMSA.sa (Sociedad ané-
nima).

El genérico describia su actividad
“Compresores de aire e Ingenieria”.
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OMSA s 4

COMPRESORES DE AIRE E INGENIERIA )

Primer logotipo de la empresa

2.6.2. IDENTIFICADOR

La marca es propiamente el nombre
o ¢l signo registrado como tal y es la
firma visible de la empresa que lo
identifica

El identificador A de la empresa es
un logotipo, gestado con la idea del
aire comprimido que se usa para el
sand-blasting en las estructuras me-
talicas oxidadas, figurado pernos y
metal en la superficie de las letras.
Existe una coherencia en el trata-
miento formal en consecuencia con
las actividades mas sobresalientes
de la empresa, la maquinaria pesada
y el Sand-Blasting, por un lado lo or-
togonal caracteristico de las estruc-
turas metalicas y por otro lado las
curvas del aire en movimiento.
Existe una variedad del logotipo, una
abreviacion del mismo (B). Es un
isologo que suele estar presente en
lugares dificiles de reconocer como
en las maquinas e indumentaria de
los empleados.

¥ 4
A\

KOMSA

Logo actual especial B

¥ G

“ SVADaam

E‘ nota> detalle de tuercas

Logo actual comun A

2.6.3. CODIGO CROMATICO

El rojo, el negro y las diferentes es-
calas de grises son los colores insti-
tucionales que estan aplicados en la
imagen corporativa.

C=0

M=75  Pantone
Y=90  warm Red U2
K=0

C=0

M=0

Y=0

K=100

2.6.4. CODIGO TIPOGRAFICO

Se ha utilizado para el logotipo la fa-
milia tipografica Futura Extra Black
que habla mucho del ambiente de
trabajo la construccién, la maquina-
ria pesada y fuerza.

Las variables futura medium y light
son agradables estéticamente tienen
rasgos, angulos, terminales y ojos
abiertos lo que hace aceptable su
aplicacién en papeleria.

No se recomienda utilizar esta fa-
milia tipografica con menos de 12
puntos en medios electrénicos ni en
cuerpos de texto.

2.7. COMUNICACION INSTITUCIO-
NAL

Comunicacién es un conjunto de
mensajes efectivamente emitidos, de
forma conciente o inconciente, vo-
luntaria e involuntaria. Toda entidad
empresarial con solo existir y ser
perceptible, arroja sobre su entorno
un volumen determinado de comuni-
cados.

La comunicacién no es una actividad
opcional, es una dimensién esencial
en el funcionamiento de toda forma
de organizacién social. Tiene un ca-
racter objetivo, esta constituido por
un conjunto de mensajes y modos de
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producirlos que junto con identidad
visual pueden ser dirigidos a conve- v
ol

niencia. —
’ ] =4 'leﬂ' S.A. :
Se evaluara el tratamiento formal BN~ SP%”&% ggg’r?egs A ' s
z . z SAND-|
mas representativo de la papeleria y Demolicién _ DEMoLIGONDE
k Limpieza de Pozos
la del sistema de entorno para absor- Alquiler de compresores de aire
: e Juan Pablo Ordonez y maquinaria para construccion
ber una idea de las pautas graficas Gerenie General
aplicadas.

Cdla. Camino Real Km.10%Via a la Costa Telf.: 593-4-2870071/ 2870072

Cel.: 099501188 e-mail: komsa_alquiler@hotmail.com Guayaquil-Ecuador

2.7.1. SISTEMA DE COMUNICA-
CION A NIVEL INSTITUCIONAL Tarjeta de Presentaciéon

La Papeleria Institucional es el so-
porte que utiliza la empresa para su =(-}5{i;_-f=5 A
funcionamiento interno.

Indumentaria de los obreros

Conclusion: Se pudo apreciar la

R constancia del el uso de la tipografia,

Sobre Oficio la aplicacion de los colores del logoti-

poy el gris en sus diferentes escalas.

2.7.2 SISTEMA DE ENTORNO La diagonalidad de la K es constan-
te.

Son los recursos basicos de senali-

zacion, identificacion exterior e inte- ! .
rior. 2.8. ANALISIS DE LOS HOMOLO-

GOS (CATALOGOS ELECTRONI-

| H COS DE PRODUCTOS)
ﬁ crcron s tires |1 A 1099) 501-188 Ya que no registran catalogos multi-
p— 0\ Jouiskoe MU k.bm‘sl.\ o media por parte de la competencia

local, se tomo en cuenta paginas Web
e S s resntar 070110 internacionales y locales que tienen
Vehiculos publicos meta similares.

Papel Membretado
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2.8.1. ANALISIS DE HOMOLOGO
# 1 (pag. 31, 32, 33)

Caterpillar es una empresa interna-
cional que se dedican a vender Ma-
quinaria pesada.

Analisis Expresivo:

Las diferentes escalas
de luminosidad del negro al blanco
y los colores en pantalla mantienen
una relacién cromatica con la marca
creando fuertes contrastes en todos
los elementos textuales facilitando la
lectura de los elementos en pantalla.

Los colores, composiciones y si-
tuaciones en las fotografias las hacen
muy legible apreciandolo como una
uniformidad empresarial.

Analisis Funcional:

En el momento de un
mouse over en el mend, submenu,
botones, etc., se resaltan y subrayan
para incitar al espectador a abrirlo y
ayudarlo a que se ubique con el ra-
ton.

Se apoya con elementos graficos
de la marca como el triangulo para

dirigirse al cuerpo de texto.

Estos botones son preesta-

DIAGNOSTICO 31

blecidos por los sistemas operativos
comunes como Windows y Mac para
desplazarse, ubicando al espectador
con botones conocidos.

Se repite en todas los médulos una
jerarquia y encasillamiento de la in-
formacién en diferentes luminosida-
des, creando repeticién; de manera
que el usuario siempre sepa lo que
sigue.

Analisis Tecnoloégico:

Al hacer mouse over en los menus
y submenus se subraya la palabra y
se contrasta el fondo de los botones,
facilitando la lectura y ubicando al
usuario.

Al hacer clic en los médulos del
menu, como se muestraen C, se des-
pliega un sub. menu al lado izquier-
do con sub-temas, jerarquizando la
informacioén.

Estos texto son
interactivos, existe un cambio de es-
tado al pasar el ratén, asi como en
contacto (d), que despliega una ven-
tana que pide datos en caso de reali-
zarse un pedido y de esta manera la
empresa registra al cliente quedando
en la base de datos de la empresa.

Filosofia:

Parece que esta pagina tiene influen-
cia minimalista, lo cual parece ade-
cuarse al publico meta para dar fa-
cilidad en su navegaciéon y utiliza
elementos predeterminados por sis-
temas operativos.

La pantalla esta compuesta en un
30% de imagenes que relatan situa-
ciones que apoyan la eficacia de sus
productos.
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Los textos en la pagina son san
serif, aunque son diferentes las fa-
milias del menu, submenu (a), a las
del cuerpo de texto; debido a que el
puntaje del cuerpo de texto es menor
(b), por esta razén se requiere que
sea otra familia para que ayude a ser
legible.

En ay f las palabras “Financiacion”,
“Capacitacion” y "Averigue Mas” es-
tan en bold y en puntajes iguales
para orientar al usuario en la ubica-
cion de subtitulos que a su vez fijan
jerarquia, por esto el menu viene
dado por el mismo tratamiento pero
en mayusculas.

c, d, e, son botones un tanto apar-
te de la pagina; por eso, tiene otra
familia tipografica, mas parecida a
tipografia de tipo funcional como los
sistemas operativos.
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2.8.2. ANALISIS DE HOMOLOGO
# 2 (pag. 34, 35)

Esta pagina es de una empresa ame-
ricana llamada Dykon Blasting Corp.
que se dedica a lo mismo que Kom-
sa.

Analisis Expresivo:

Tiene un mal manejo del color en sus
menus, ya que no respeta los colo-
res de la marca, ni tiene relacién con
los colores de la actividad de la em-
presa.

Los colores de los textos no apoyan
una jerarquia que ayude en la nave-
gacion de la pagina.

a: Las fotos y la marca presentan
sombra para dar un efecto flotante, lo
que esta en desacuerdo con el menu
principal que no tiene sombra.

b: Hay unas esferas que parecen ser
bombas, en si, tiene relaciéon con la
actividad de la empresa; pero a su
vez el texto que los acompana tiene
un borde amarillo que dificulta la
apreciacion del texto. Tampoco estan
organizados correctamente, creando
un desorden visual.

c: Los fondos de pantalla tienen ima-
genes relacionadas con la actividad
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de la empresa, saturada al blanco
tipo marcas de agua, pero deberian
cambiar de acuerdo a cada médulo
para diferenciar un moédulo del otro.

Hay 6valos en las pantallas que no
tiene ninguna relacion con la empre-
sa o su actividad, y su organizacion
crea un desorden visual.

f: las imagenes deben tener el mismo
tratamiento expresivo, o cuadrados

www.dykon-blasting.com

o 6valos.

Analisis Funcional:

Funciona la navegacion del menu
izquierdo, pero tiene otro menu en
un 6valo en el que no se distingue de
que es; si es de la Universidad de Ar-
kansas o de la empresa.

d: El texto del menu en pantalla es
poco legible por ser serif y en €l cuer-
po de texto es san serif pero tiene



muchos caracteres por linea el cual
dificulta la lectura y mucho mas si
es italica.

e: En los 6valos hay botones con tex-
tos interactivos subrayados; pero
si es un hipertexto y se desplaza
a otra pantalla; entonces porque
no estan subrayados los titulos
del menus que también llevan a
otras pantallas; y porque habla de
sus servicios en el 6valo como si
fueran de la Universidad y no de
la empresa? Esto demuestra, que
es lo que no se debe hacer.

c: Las mismas imagenes de fondo
de la pantalla se repiten en todas
las pantallas y no apoyan a la in-
formaciéon de cada modulo.

f: En la pantalla de servicios hay
imagenes enmascaradas diferen-
tes como 6valo y cuadrado; que
no apoya al cuerpo de texto ni al
proposito del tema del modulo,
mucho menos a la imagen de la
empresa.
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Analisis Tecnologico:

Se observa un cambio de estado en
el menu izquierdo al momento del
clic y la presencia de hipertextos
que se manifiestan con un cambio
de estado al momento del mouse
over. Esto apoya en la orientacion
de la pagina y ayuda a interactuar
con el usuario.

g: Descarga video al momento del
clic, pero el contenido es irrele-
vante e innecesario
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2.8.3. ANALISIS DE HOMOLOGO
# 3 (pag. 36, 37)

Pagina inicio de la empresa compe-
tidora Multiquip de origen guayaqui-
leno.

Analisis Expresivo:

Tiene un equilibrio en el color y en
la composicién de las imagenes;
mantiene los colores de la marca,
de acuerdo a la imagen de la p. Web,
pero comparandolo con el logo del
catalogo impreso y los colores del
mismo, no mantiene una uniformi-
dad en todo su material comunica-
tivo, lo que puede ocasionar proble-
mas al relacionar el soporte web con
la marca y no ayuda a relacionar un
color con dicha marca.

Las imagenes no tiene el mismo
tratamiento; tanto el fondo de la foto
como el titulo de la foto, creando un
desorden visual.

Limita mucho la apreciaciéon de
las maquinas por estar todas en una
sola foto.

Cambia el color de las marcas en
cual se apoya la empresa corriendo
el riesgo de no ser reconocido por el
usuario.
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Analisis Funcional:

Tiene en su menu solo dos moédu-
los; inicio y contacto, limitando la
informacién impidiendo el objetivo
principal de la empresa que es mos-
trar sus servicios a plenitud.

En inicio se muestra lo que se ve en
la imagen, casi no se distingue las
maquinas disponibles ni un texto re-
ferente a sus servicios, obviamente
el cliente llega a este punto después
de haber visto en su papeleria o su
catalogo, la direcciéon de la pagina.
Lo cual puede pasar por alto alguno
de sus servicios. Ya que el catalogo
impreso carece de pregnancia e in-
formacién que ayude a solidificar un
vinculo entre el cliente y la empresa.

Las imagenes parecen ser botones
debido a la escasez de informacion
en la pagina de inicio, pero no tienen
ninguna funcién interactiva.

Tiene un titulo que dice “Service and
Rent”, pero de que?, no lo dice; todos
sus servicios quedan sin saberse.

Analisis Tecnoloégico:

Al hacer clic en contacto, lleva al
usuario a una pagina que muestra la
direccion de los funcionarios princi-
pales de la empresa, para crear un
vinculo empresa-usuario, que ayude

a enriquecer la base de datos.

Filosofia:

Asi como esta la pagina parece no
estar acabada, pero lo esta, ya que
tienen direcciéon de pagina Web hace
un ano, al parecer la empresa ve la
pagina solo como un medio de con-
tacto, pero en ese caso es mejor solo
tener un aviso en el periédico o en
las paginas amarillas y apoyarse con
la publicidad directa.
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2.8.4. ANALISIS DE PAGINA # 4
(pag. 38, 39)

Esta pagina no es homologo, pero se
tomé en cuenta por ser de una em-
presa que disefia paginas Web, mul-
timedia e identidad. Es muy recono-
cida en Estados Unidos, a trabajado
multimedia para la pelicula Mision
Imposible II, Se podria decir que su
diseno esta a la vanguardia.

Se analizara los rasgos mas signifi-
cativos.

Analisis Expresivo:

Las imagenes que conforman las
pantallas tienen un tratamiento
contemporaneo desde el punto de
vista del diseno, conformado por
carreteras tipo desniveles, en algu-
nos elementos como en las lineas se
desplazan luces muy sutiles como
electricidad, y en el fondo de home
se mueven las nubes; todo esto apo-
ya tipo metafora a la actividad de la
empresa que es hacer paginas que
viajan a través del internet como si
fueran carreteras de la informatica.

Su aplicaciéon cromatica viene dada
por el duo tono en toda la pagina, lo
que da una armonia cromatica, ha-
ciendo que el usuario que visite la
pagina no le canse la vista.

El dio tono ayuda a contrastar
todo los textos en botones que van
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saturados al blanco y aumenta la
atencién, ya que debajo del botén ti-
tilan luces en el momento del mouse
over.

Los fondos de pantalla, que apare-
cen al momento de hacer clic en un
botén de un moédulo, muestra situa-
ciones que se relacionan con los te-
mas tratados en cada moédulo, como
una antena en el médulo de contac-
to.

Analisis Funcional:

Todos sus botones tienen un cam-
bio de estado, se saturan al blanco y
titilan debajo, que 1o hace muy noto-
rio en el momento de interactuar con
el usuario, manteniendo la atencién
del mismo.

El ment esta todo el tiempo pre-
sente en cualquier médulo, para evi-
tar que se pierdan los usuarios en la
navegacion.

De igual manera en los subtitulos
de las pantallas pequenas ubicadas
en las partes inferiores, cuando se
hace mouse over sobre texto una ba-
rra pequena barra empiezan a titilar
ayudando al usuario a ubicarse en la
pantalla y avisandolo que es un vin-
culo con mas informacién. Esta ac-
ci6én se repite en todos los maédulos,
para que de esta forma el usuario

sepa que en esas barras se ingresa a
la informacién

Analisis Tecnolégico:

En el moédulo de contacto; en la op-
cion de VENTAS, proporciona casi-
lleros para que el usuario llene con
sus datos y describa lo que le inte-
resa de los servicios, asegurando la
empresa el contacto con ese posible
cliente, quedando registrado en una
base de datos.

En el momento de ingresar a este
moédulo, aparece una ventana que
avisa si sigue conectado al Internet.

Después de hacer clic en cualquier
botén empieza una transformacion
total de la pantalla como si se fue-
ra armando por partes manteniendo
una fuerte atencién del espectador.

Filosofia:

Como el nombre lo dice 2Advanced
Studios, que quiere decir: estudios
muy avanzados y justamente eso lo
que quiere demostrar, por eso el tra-
tamiento expresivo, funcional y tec-
nolégico estan a la vanguardia.
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2.8.5. CONCLUSIONES

* En el andlisis realizado de los pro-
ductos homologos se concluyé que
las pautas graficas que se utilizaban
reforzaban la identidad visual cor-
porativa, y comunicaban mas los
rasgos de estilo relacionados con la
actividad de la empresa (high-tech,
novedad, seriedad, contemporanei-
dad, eficiencia).

* Tienen en comun una estructura
de navegacion semejante basadas en
menus trabajados hacia la horizon-
talidad permitiendo el acceso a los
diferentes moédulos desde cualquier
lugar de la multimedia.

* Otra caracteristica de los catalogos
estudiados es la especial atencién
que brinda al acceso a los pedidos
de los productos por via electrénica.
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CAPITULO II
PROGRAMACION

Este capitulo contiene la aplicacién
de todas las conclusiones del mate-
rial investigado en el capitulo I.
Toda esa informacion ayudo6 a tener
bases para entender un proceso que
busca la promocién de una imagen
de una empresa y sus servicios. Este
proceso incluye la eleccién de los
medios mas convenientes para la
promocién de Komsa.

En este capitulo ira surgiendo teoria
que respalda los pasos que se rea-
lizaran para llegar al producto final
(CD multimedia).

El proceso ira mostrando algunas
variables de las cuales, se iran es-
cogiendo las que mas se adapten a
nuestra propuestas

ESTRUCTURA DE CAPITULO II

1. ESTRATEGIA PUBLICITARIA
2. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

3. SELECCION DE LOS MEDIOS
3.1 MEDIOS DE COMUNICACION DE KOM-
SA.

4. CATALOGO DE PRODUCTOS

4.1. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL CD
COMO FORMATO PARA UN CATALOGO
ELECTRONICO

5. PUBLICO META

6. OBJETIVOS DE COMUNICACION DEL
PRODUCTO.

7. TIPO DE NAVEGACION DE LA INTER-

FAZ.
7.1. ESTRUCTURA PARA LA NAVEGACION

8 CONDICIONANTES GRAFICAS PARA EL
PRODUCTO

9. DENOMINACION DEL PRODUCTO
10. DISTRIBUCION DEL ESPACIO DE

PANTALLA
11. TIPOGRAFIA
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1. ESTRATEGIA PUBLICITARIA

La estrategia para nuestra publici-
dad sera de tipo directa, llegando
por correo al publico identificado
como clientes y deseables clientes, se
manejara de tipo racional haciendo
hincapié en la razon. Esta publicidad
muestra atributos de los servicios en
un mensaje légico que contiene in-
formacién, se da mas que nada en
la publicidad grafica y su caracteris-
tica principal es la informacién. De
todas formas también sera motiva-
cional ya que sus graficos muestran
situaciones de la empresa que son
de interés para el cliente, generando
sentimientos de confianza debido al
tratamiento del video de introduc-
cion, de las imagenes y del interfaz
grafica proyectando fuerza, trabajo y
vanguardia.

2. ESTRATEGIA DE COMUNICA-
CION

Numerosas empresas se han dado
cuenta de la necesidad de mante-
ner una coherencia en su estrategia
y las manifestaciones visuales de la
empresa. Una politica de imagen de
empresa es un compromiso a largo
plazo.

Este modo de planificacién concier-

1. Danielle Quarante, Diseno Industrial, Ed CEAC,

S.A., Barcelona (Espafa), 1992, pag. 37

ne tanto a las empresas que fabrican
como a las que venden servicios.

El conjunto de manifestaciones de la
empresa constituira las caracteristi-
cas del mensaje.1

Teniendo en cuenta que el factores
economicos que genera la imagen de
una empresa son reales, pues el em-
presario debe estar preparado para
contratar no solo un, sino algunos
especialistas para poder generar co-
rrectamente y a profundidad una es-
trategia de imagen considerando que
los efectos no son inmediatos.

Por lo tanto la empresa es como un
sistema y su comportamiento viene
determinado por sus objetivos, su
estructura y su entorno.

El hecho de poner en marcha una
operacion de imagen de empresa es
ya una prueba de un determinado
comportamiento, de una cierta vo-
luntad de corregir, de enderezar o de
mejorar una situacién. Empezar el
proceso analitico ya significa actuar
positivamente sobre la imagen.

A menudo los receptores de la ima-
gen son también vectores de la mis-
ma. E] personal de la empresa es a la
vez emisor y receptor de la imagen.
Por lo tanto, en un primer momento
es muy importante que se plantee el
establecimiento, en el propio interior

de la empresa, de medios que per-
mitan mejorar la comunicaciéon. Una
vez solidamente asentada sobre la
base de una comunicacién interna,
la empresa podra apuntar a los obje-
tivos exteriores. Cualquier camino a
la inversa corre €l riesgo de quedarse
en un simple barniz publicitario. Asi
pues, en un primer periodo se centra
la preocupacion en los problemas de
comunicacién interna y se razona so-
bre los objetivos; a continuaciéon se
pasa a razonar sobre los medios.

Mediante sus productos el receptor
(publico meta) juzgara la calidad de
sus servicios de una empresa y su
fiabilidad. Cada producto o servicio
puede ser considerado como un so-
porte y un reflejo de la imagen de la
empresa.

La empresa consolidad la imagen del
servicio, pero la imagen del servicio
consolida a su vez la imagen de la
empresa (sin embargo, existen casos
de incompatibilidad de imagen entre
la imagen de empresa y la imagen del
producto). Tiene que haber una co-
nexién profunda entre la identidad
de los productos o los servicios y la
identidad de la empresa.l
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3. SELECCION DE LOS MEDIOS

A partir del planteamiento de los ob-
jetivos de la empresa y de su entorno
se determinara los soportes de co-
municacién de la empresa.

Los objetivos de la empresa son in-
crementar el reconocimiento de la
Imagen de la empresa Komsa y sus
servicios

Segan las encuestas realizadas al
publico meta y segin el comporta-
miento del mismo; los medios que
podrian intervenir en el cumplimien-
to de los requerimientos planteados
y de acuerdo a la delimitaciéon del
publico meta son: La prensa, las pa-
ginas amarillas, publicidad directa y
la Web.

En las encuestas realizadas a la com-
petencia se detect6é los medios men-
cionados, en cierta forma la pregun-
ta 2 de esa encuesta dio una guia que
establece una referencia de los me-
dios que la competencia utiliza para
su comunicacién y en base a esto se
determiné los soportes ideales para
introducir la imagen y los servicios
de Komsa. Se supone que la com-
petencia hizo un estudio de marke-
ting para establecer sus medios de
comunicacién y esto ahorré un es-

tudio para Komsa ya que no se tuvo
un respaldo de un departamento de
marketing para la realizacion de este
proyecto de tesis.

Teniendo en cuenta la necesidad de
mantener una coherencia en su es-
trategia y las manifestaciones visua-
les de la empresa. (color, tipografia,
rasgos de estilo y conceptos deberan
ser constantes en todos los medios
para incrementar el reconocimiento
de la imagen de Komsa.)

3.1 MEDIOS DE COMUNICACION
DE KOMSA.

Después de que se plantee el disefio
para el establecimiento, en el pro-
pio interior de la empresa, se podra
apuntar a los objetivos exteriores.

Las paginas amarillas no son reco-
nocidas en los libros como un medio
de comunicacién pero es primordial
su aplicacion debido a que es uno de
los primeros soportes que el publico
meta acude cuando busca un servi-
cio, de igual manera un anuncio en
el periddico es otro soporte en el cual
un empresario explora cuando se in-
forma diariamente. Se puede apro-
vechar este medio para la aplicacion
de ofertas que llamen la atencion del
cliente, por ejemplo “guarde el anun-

cio para obtener los primeros 30 ga-
lones de combustible gratis”.

Publicidad directa: Este medio sera
el verdadero gancho que fije en la
mente del publico meta la imagen y
servicios.

Se puede mandar por correo un so-
bre con un catalogo de los servicios
de la empresa a los clientes y desea-
bles clientes.

Este sobre debera contener una car-
ta bien corta que convenza al cliente
de observar el catalogo.

Web: En el caso del disefio de la pa-
gina Web, debera ser una version de
un catalogo de servicios pero con in-
formacién estrictamente necesaria
debido a la banda ancha local es len-
ta, puede ser una versién mas cor-
ta del catalogo multimedia. Debera
contener informacién que caracteri-
za a la empresa y que la diferencie
de la competencia, convenciendo al
visitante que es la mejor empresa.

Debe contener una base de datos
como fichas para que el empresario
que visite la pagina las llene con sus
requerimientos. No se puede hablar
de un comercio electrénico en su tota-
lidad ya que una compra “on line” de
un servicio del tipo Komsa es dificil
debido a la cantidad de condicionan-
tes que pueden suscitar al momento
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de cerrar la contrataciéon de un ser-
vicio. Las compras por Internet son
mas para la compra de productos.
Por esta razén la base de datos que
contenga la ficha debera ser para so-
licitar un servicio e inmediatamente
Komsa se pondra en contacto con el
posible cliente sea personalmente o
por teléfono.

La direccion de la pagina web debera
ir en todos los materiales impresos
como las paginas amarillas, el perio-
dico, o cualquier soporte grafico de
la publicidad directa.

4. CATALOGO DE PRODUCTOS

Algunos de los conceptos que abarca
la propuesta son: contemporaneo y
vanguardia; por esta razon, es una
buena opcién que se escoja un medio
que esté a la vanguardia para que la
empresa de ésta forma refleje en el
cliente estas caracteristicas de la em-
presa, aparte que Komsa si dispone
de maquinaria, equipos para trabajo
y técnicas nuevas que ademas estan
a la vanguardia.

Y debido ala cantidad de informacioén
que contienen los servicios es mucho
mejor si el catalogo es llevado a ver-
sion electrénica tipo CD multimedia,
para facilitarle al usuario encontrar

el servicio deseado y las ventajas que
esto conlleva.

La propuesta para el incremento del
reconocimiento de la imagen y de los
servicios de Komsa sera un “catalo-
go promocional”, distribuido a las
oficinas de clientes y posibles clien-
tes dentro de un sobre. Dentro del
sobre ira una carta que convenza al
cliente de abrir el disco en su com-
putadora. Se pensoé en el disco vaya
acompanado de un catalogo impreso
muy elemental dentro del estuche del
disco para anticipar su contenido.

4.1. VENTAJAS Y DESVENTAJAS
DEL CD COMO FORMATO PARA
UN CATALOGO ELECTRONICO

El hecho de poseer un catalogo elec-
trénico de productos trae ventajas y
desventajas tanto para la empresa
como para los usuarios.

-Para la empresa

Ventajas

1. Contar con un fuerte medio de
promocién para sus productos, con
un minimo de costos (los soportes
digitales hoy en dia cuestan menos
que los impresos).

2. Poder dirigir el producto a las per-
sonas y organizaciones que son obje-
to de interés de la institucion.

3. Integrar en un solo soporte, facil
de almacenar, una gran cantidad de
informacién acerca de la empresa y
sus productos, agilitando la activi-
dad de los directivos.

4. Recibir los pedidos por via electroé-
nica, que conlleva a que el proceso de
las ventas sea mucho mas rapido.

5. Convertir la venta en una expe-
riencia interactiva para los usuarios,
creando en ellos una imagen visual,
y hasta sonora, de la empresa y sus
servicios.

6. Facilidad de realizacién de copias
por la empresa.

Desventajas

1. No se puede agregar ni actualizar
la informacion en el CD

2. Tiempo de vida util limitado por la
imposibilidad de actualizacién.

3. Requerimiento de tecnologia que
permita la adecuada visualizacion y
audicién del producto.

PROGRAMACION 44



-Para los Usuarios
Ventajas

1. Contar con el volumen de informa-
cién necesario de los productos para
la compra o las negociaciones.

2. Poder solicitar el pedido de forma
rapida, directa y sin necesidad del
contacto personal con la empresa.

3. Convertir la compra en una expe-
riencia amena.

4. Tener una visién clara de la ima-
gen empresarial y de sus servicios.

5. Disfrutar del medio multimedial,
sin un conocimiento de avanzado
computacion.

Desventajas

1. Determinados requerimientos tec-
nolégicos.

2. Instalacién de componentes para
poder visualizar el Catalogo (inclui-
dos en la instalaciéon del mismo) que
ocupan memoria fisica en el ordena-
dor.1

1. Curso de Multimedia, teoria dictada
en el curso de grado en la Habana-Cuba

Después de haber realizado el ana-
lisis anterior, se concluye que el so-
porte mas adecuado para Komsa
sera un CD, y ya que no se puede ac-
tualizar el mismo se puede mencio-
nar en el CD que las actualizaciones
estan presentes en la pagina Web. De
esta manera cada ano se realizara un
CD nuevo con las actualizaciones de
sus servicios.

5. PUBLICO META

El catalogo promocional sera dirigi-
do a gerentes o directivos del sector
industrial como ingenieros, arquitec-
tos, mineros y constructores identi-
ficados por los directivos de Komsa
como clientes y posibles clientes del
mismo.

6. OBJETIVOS DE COMUNICA-
CION DEL PRODUCTO.

1. Incrementar el reconocimiento de
la imagen de Komsa y sus servicios,
por parte del ptiblico meta.

2. Dar a conocer los servicios y ven-
tajas comerciales.

3. Adquirir nuevos clientes y fideli-
zar los ya establecidos.

7. TIPO DE NAVEGACION DE LA
INTERFAZ.

El tipo de navegacion se define luego
de tener un esquema de contenidos,
o haber decidido con los directivos
de Komsa lo que quieren comunicar,
o los temas que contendra el CD ca-
talogo.

Primera mente estan los servicios,
que son dos grandes grupos: el al-
quiler de maquinas y los servicios de
aire comprimido.

En cuanto al alquiler son de 9 tipos,
que ira acompanado de informacién
técnica de capacidad de las maquinas
y condiciones de alquiler. En cuanto
a los servicios que son 4, cada uno
tiene varias aplicaciones. Tiene que
ir sus caracteristicas y condiciones.
En esta parte no incluira los precios
por los servicios, es una peticién de
los directivos ya que ellos utilizan el
dialogo para cerrar la contratacion
de un servicio.

El otro tema importante es el con-
tacto entre usuario y Komsa, esto
se puede solucionar con fichas en
las que pueden llenar los usuarios
y mandar una peticién por Internet,
asi no tienen que sentirse presiona-
dos y mandar las peticiones cuando
quieran.
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Hara falta un tema que hable sobre
la empresa, todas sus ventajas y si-
tuaciones favorables para el clien-
te, es aqui la parte que mas ayuda
un comunicador para que se ponga
de acuerdo con los directivos. Un
nombre para este médulo puede ser
“QUIENES SOMOS”.

Otra buena idea es la poder mostrar
al publico meta las buenas firmas
a cuales Komsa a dado su servicio,
mas o menos como las referencias

personales, un curriculo o portafo-
lio. Los clientes mas significativos
para mostrar la calidad de obra.

Un tema que surgi6é debido a la fun-
cionalidad de este proyecto es el mo6-
dulo de “HOME” que es para que el
usuario no se pierda y es el médulo
introductor.

Se realiza un esquema con los con-
tenidos para dar una idea de estruc-
tura de navegacion para el producto,

BV -

tomando en cuenta que la destreza
del usuario influirdA mucho en el di-
sefno de la estructura.

B - -vna== A
CATALOGO DE SERVICIOS

PRESENTACION

DATOS DE LA EMPRESA

@ QUIENES SOMOS|] PORTAFOLIO
INFORMA. RELEVANTE
Y CARACTERISTICA GRANDES CLIENTES

Esquema de Contenidos

FICHA DEL CLIENTE
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ALQUILER DE MAQUINARIA SERVICIOS CON AIRE COMPRIMIDO

SUPERFICIES
SAND-BLASTING Y PINTURA TANQUES

COMPRESORES DE AIRE

TRACK-DRILL MAQUINAS PRECESADORAS

DEMOLICION

ESTRUCTURAS METALICAS
PERFORACIONES EN ROCA
Y VOLADURA CHIMENEAS Y DUCTOS

MINICARGADORES

RETROEXCAVADORA

LIMPIEZA DE POZOS DE AGUA

SOLDADORAS IROMPIMIENTOS DE HORMIGON

ESCAVACIONES EN SUELOS
GENERADORES ELECTRICOS

MARTILLOS ROMPEDORES
NEUMATICOS

COMPACTADORES

VIBRADORES DE CONCRETO

Esquema de Contenidos
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7.1. ESTRUCTURA PARA LA NA-
VEGACION

* Lineal. Recorrido tnico y prede-
finido (navegacion atras-adelante),
ideal para recorridos de impronta
“narrativa”

HH H H |

* Guiada. Diferentes recorridos li-
neales, pueden haber algunas co-
nexiones transversales, ideal para
cursos de formacion.

* Reticular. Conexiones entre todas
las paginas, dificulta la orientacion
del usuario pero ideal para explora-
cion.

1. Curso de Multimedia, teoria dictada
en el curso de grado en la Habana-Cuba

» Jerarquica. El usuario tiene pano-
rama de los contenidos (secciones),
navegacion lineal dentro de cada sec-
cién. Esta estructura es muy utiliza-
da.

* Con Clusters. Similar a la anterior
pero con “islas” especificas, navega-
cién libre dentro del sector elegido.1

Para el CD multimedia de Komsa es
conveniente una estructura del ar-
bol de navegacion tipo mixta jerar-
quica-cluster, o sea que el usuario
tenga panorama de todos moédulos y
de navegacion libre.
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CATALOGO DE SERVICIOS

PRESENTACION

SERVICIOS

Rg INICIO QUIENES SOMOS PORTAFOLIO CONTACTO b

INFORMA. RELEVANTE B 705 DE LA EMPRESA
Y CARACTERISTICA GRANDES CLIENTES

- FICHA DEL CLIENTE

Desde cualquier sitio de la multimedia
se puede navegar al menu principal

Y. Y. Y.

Arbol de Navegacion
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ALQUILER DE MAQUINARIA SERVICIOS CON AIRE COMPRIMIDO

SUPERFICIES
SAND-BLASTING Y PINTURA TANQUES

COMPRESORES DE AIRE

TRACK-DRILL DEMOLICION MAQUINAS PRECESADORAS

ESTRUCTURAS METALICAS
PERFORACIONES EN ROCA
Y VOLADURA CHIMENEAS Y DUCTOS

MINICARGADORES

RETROEXCAVADORA

LIMPIEZA DE POZOS DE AGUA 2

g« ROMPIMIENTOS DE HORMIGON

SOLDADORAS

ESCAVACIONES EN SUELOS

GENERADORES ELECTRICOS

MARTILLOS ROMPEDORES
NEUMATICOS

COMPACTADORES

Desde cualquier sitio de la multimedia
VIBRADORES DE CONCRETO se puede navegar al menu principal

A 4 Y

. 2 "

Arbol de Navegacién
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8 CONDICIONANTES GRAFICAS
PARA EL PRODUCTO

Las condiciones para el diseno de
la interfaz grafica del catalogo giran
alrededor de conceptos predefini-
dos por Komsa. O sea la imagen que
quiere reflejar hacia el publico meta.
Los conceptos que se van a manejar
son:

-Contemporaneo
-Serio
-Vanguardia
-Eficiente

-Capaz

Para los rasgos de estilo en el plano
formal se desarrollan la pautas grafi-
cas de las pantallas con colores pla-
nos como el negro, blanco, gris y rojo
que son colores de la marca. La dia-
gonalidad y lo ortogonal de la marca
sera predominante en el tratamiento
de la forma.

9. DENOMINACION DEL PRODUC-
TO

El nombre asignado para el producto
es “KOMSA CATALOGO DE SER-
VICIOS”, que estara presente en el
label y contenedor del CD.

10. DISTRIBUCION DEL ESPACIO
DE PANTALLA

Debido a los conocimientos basicos
del publico que se detect6 en las en-
cuestas, se decide que el diseno de
la interfaz debe ser muy simple y
repetitivo en todas las pantallas,
manteniendo el menu, los textos,
imagenes, cabezales e iconos ubica-
dos en los mismos lugares en todas
las pantallas.

El acceso para los médulos estara
ubicado en barras en la parte supe-
rior de las pantallas como la mayo-
ria de programas de Windows y Mac.
El lugar apropiado para los iconos y
menus desplegables tienen que ser
muy visibles y estar disponibles en
todo momento, asi el usuario sabra
que todo el tiempo va a estar dispo-
nible la misma funcionalidad.

Se generaron 3 propuestas para que
surja una verdadera propuesta.

-El boceto 1 se deseché porque limi-
ta mucho la ampliacién de los sub-
menus; y los iconos de sonido y para
imprimir ocupan mucho espacio en
pantalla.

-El boceto 2 se desech6é porque el
lugar designado en esta propuesta
para los submenus ocupan espacio

boceto 1

en la pantalla que puede aprovechar-
se mejor para ampliar los textos e
imagenes para que al momento de
abrir un tema no se tenga que entrar
por un icono a las imagenes, mejor
si el texto o imagenes se abren con
un solo clic para que no sea dificulto-
so para el usuario. En esta propuesta
surge la idea de rodear las imagenes
y texto dentro de un marco que tiene
rasgos diagonales de la marca. Surge
también la idea de colocar miniatu-
ras que den entrada a las diferentes
informaciones de cada modulo de
submenus como muestra en el arbol
de navegacion.

El cabezal y pié de pagina es aprove-
chado para colocar imagenes de si-
tuaciones laborables.
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boceto 3

-El boceto 3 es ideal por su facili-
dad de navegar del menu hasta el
submenu sin necesidad de mover-
se con el ratén a un lugar diferente
en pantalla, se asigna un lugar para
colocar los titulos que identifican a
cada texto y foto.

-Los tres bocetos generaron una idea
final a base de un menu en la par-
te superior que va a desplegar con
el raton el subment, dos pantallas
internas que son necesarias para el
texto e imagen de cada servicio, un
submenu final producto de la jerar-
quia de la informaciéon de cada servi-
cio a manera de miniaturas, cabeza-
les y pié de pagina con imagenes de
los servicios mas significativos que
seran constantes en todas las pagi-
nas asi como los iconos. Un fondo de
pantalla que cambia segun el modulo
del menu.

Todos estos elementos son una guia

al momento de la digitalizacién que
resultaria de la siguiente manera:
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digitalizacion

11. TIPOGRAFIA

La tipografia para la propuesta esta
compuesta por tres tipos:

-Para el menu y submenu se escogio
la tipografia Agency, modificada su
escala horizontal al 260%. Todo los
textos Agency funcionan a manera de

hipertextos. No es recomendable en
cuerpo de texto para pantalla por su
forma, ya que tiene hoyos pequenos,
pero en este caso no importa ya que
es para leer palabra por palabra. Se
escogio por que parece actual y se
adapta bien a los trazos geométricos
del disefio de pantalla y por su esti-

lo contemporaneo. Modificar su for-
ma no es recomendable pero para el
proposito que es dado es mejor que
reuna las caracteristicas expresivas
necesarias

-Para los titulos de las pantallas in-
teriores se escogio la tipografia de la
empresa que es la futura, igualmente
no es recomendable para cuerpo de
texto pero en el lugar que sera colo-
cado no dara problema su lectura.
Se decidi6 aplicar la tipografia de la
empresa por identidad.

-Al momento de escoger un tipo de
letra para los textos hay que tener en
cuenta mucho la familia tipografica,
el tamano de la fuente, el interletra-
do, interlineado, el ancho de columna
y el color. Es mejor tomar en cuenta
los siguientes parametros antes de
escoger el tipo la familia ideal para
la propuesta.

“eLa familia tipogrdfica para
Web tiene que tener hoyos gran-
des, letras mds anchas, mayor
altura de la x e interletrado
mds generoso.

*Segtin los programas de dise-

no digital de Adobe el interle-
trado ideal para un cuerpo de
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texto de 12 puntos es de 14,4
puntos)

* Para_formar minusculas o ma-
yusculas se necesita un minimo
de 5 pixeles de alto y en caso
de ascendentes y descendentes
9 pixeles.

*Las _familias mds recomenda-
das son la verdana, trabuchet,
myriad web y sans con pun-
tajes de 10 a 12 puntos para
cuerpos de texto, por su forma,
en distintos cuerpos, asi como
su interletrado que estdan opti-
mizados para este medio ha-
ciéndolas sumamente legibles
y recomendables.

* Para el ancho de columna el
uso de los textos en pantalla
viola las convenciones sobre re-
glas bdsicas creadas para las
piezas impresas. Las lineas de
los bloques de texto para Web
son por lo general mucho mas
largas de 55 a 60 caracteres.”1

Aqui las opciones que determinaran
la familia para la propuesta.

1. Curso de Multimedia, teoria dictada
en el curso de grado en la Habana-Cuba
por las disefiadoras Giselle Monzén y
Michele Miyares

Verdana: Aa Bb Cc Dd Ee
Ff Gg Hh Ii Jj Kk LI Mm Nn
Oo Pp Qg Rr Ss Tt Uu Vv Xx
Yy Zz 0123456789

Trebuchet: Aa Bb Cc Dd Ee
Ff Gg Hh Ii Jj Kk LL Mm Nn Oo
Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Xx Yy Zz
0123456789

Myriad Web: Aa Bb Cc Dd Ee
Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo
Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Xx Yy Zz
0123456789

Sans: Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg
Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp
Qg Rr Ss Tt Uu Vv Xx Yy Zz
0123456789

La familia tipografica Myriad Web y Ver-
dana se acomodan mas al estilo grafico
de la propuesta por tener trazos mas
geométricos que la Sans y Trebuchet.
Las dos son ideales pero mas la Myriad
ya que ocupa menos espacio por linea lo
cual se acomoda mejor a las columnas
de texto que van a ser cortas y por ende
necesita que ocupe menos espacio.
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CAPITULO III
PROPUESTA

DISENO DE LA INTERFAZ DEL CD
CATALOGO MULTIMEDIA

Esta etapa es consecuencia de los
dos primeros capitulos, sirvieron
para generar el diseno de la interfaz
del catalogo de Komsa S.A. destina-
do a sus clientes, el cual funcionara
en formato CD e incluira la informa-
cion sobre todos sus servicios, una
presentacion general de la empresa
y la opcién de realizar pedidos para
posibles compras de servicios.

Seran especificados los criterios de
disefio desde el punto de vista for-
mal, funcional y tecnolégico.

Aqui se muestra la incorporacion fi-
nal de la iconografia, color, especifi-
caciones de los tipos, pantallas y sus
medidas; y la lectura expresiva final
del catalogo.

ESTRUCTURA DE CAPITULO III

. INTRODUCCION DEL CD

. ESTRUCTURA DE NAVEGACION
. PAUTAS CROMATICAS

. ICONOGRAFIA Y TOOL TIPS

. PAUTAS TIPOGRAFICAS

. BOTONES, SCROLL BARS Y VENTA-
NAS FLOTANTES

7. TRATAMIENTO EXPRESIVO
DE FONDOS, TEXTURAS Y FOTOS
8. MODULO DE CONTACTO

9. DETALLES CONSTRUCTIVOS DE LAS
RETICULAS

10. SONIDO DE FONDO

11. VIDEO Y ANIMACION

12. REQUERIMIENTOS TECNICOS
13. PROGRAMAS UTILIZADOS.
14. DISTRIBUCION

15. ESTUCHE Y LABEL

o O A~ WN -
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1. INTRODUCCION DEL CD

Una vez instalado el ejecutable flash
player para el catalogo luego de ha-
ber leido las instrucciones en el es-
tuche del CD, el usuario coloca el CD
en el CD ROM de su PC. y correra
automaticamente un video introduc-
tor de 60 segundos mas o menos,
que muestra filmaciones de los ser-
vicios acompanado de textos y mu-
sica de género electrénico que se
acopla a la contemporaneidad de la
propuesta, concluyendo el video con
una animacion del logo que descri-
be el concepto del mismo que es el
Sand blasting.

i annen
BNV IViom

BlNazana .
BN iviom

-
g

<= A
oF A

Inmediatamente acabado el video se
abre una compuerta con apariencia
de metal para dar paso al menu y la
pantalla de INICIO.

2. ESTRUCTURA DE NAVEGA-
CION

En la pantalla de “INICIO” se muestra
una cantera que es la otra actividad
principal. En esta imagen se animan
las nubes aumentando la atencién

del usuario mas que si fuera solo es-
tatico. Aqui aparece el menu que tie-
ne una navegacion jerarquica.

A través del menu se puede navegar
a todos los médulos.

En el médulo de “QUIENES SOMOS”,
existe informacién textual de carac-
ter descriptivo sobre la empresa en
una ventana que esta colocada a la
izquierda como el caso de todos los
textos del resto de médulos acompa-
nado de un scroll bar.

A la derecha existe un icono para vi-
deo que despliega el mismo video de
la introduccién del CD en el caso de
que el usuario desee mirarlo nueva-
mente-
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El médulo de “PORTAFOLIO” pre-
tende mostrar los trabajos mas sig-
nificativos de los clientes principales.
Son tres firmas las que se muestran
en este modulo y para navegar a ellos
se escoge en una barra de miniaturas
que cambia de escala de grises a co-
lor RGB por medio del Mouse over.

En el médulo “SERVICIOS” la nave-
gacion viene determinada por tres
niveles de jerarquia: menu, submenu
1, submentu 2 y miniaturas.

Se ingresa al submenu por medio de
un clic y para el acceso al submenua
2 desde el submenu 1 se hace a tra-
vés del Mouse over. Una vez en el
submenu 2 se hace clic y aparece la
primera ventana que seria uno de los
temas del tema de submenu 2 acom-
panado de una barra de miniaturas.
En el interior de este médulo en la
parte de alquiler de maquinaria exis-
ten ventanas para las fotos de las
maquinas. En cada ventana se en-
cuentra un boton llamado “GUAR-
DAR PEDIDO” que al hacer clic
automaticamente guarda el nombre
de la maquina en el moédulo de con-
tacto como una posible peticién de
ese servicio.

El altimo médulo de esta presenta-
cién es la de “CONTACTO”, este es
muy importante ya que sirve de gan-
cho con el cliente, En este médulo
existen dos partes; una para la ficha
del cliente y otra que muestra la ubi-
cacion de la empresa. En la parte
de la ficha del cliente se almacenan
todos los pedidos guardados por el
cliente para que el mismo sugiera los
términos del negocio ya que la con-
tratacién de un servicio de este tipo
puede ser muy irregular, por ejemplo
el cliente puede necesitar maquina-
ria pero no el traslado.

Una parte constante en el CD es el
icono de impresora que puede ser
utilizado en cualquier pantalla, al
igual que el audio al menos que el
usuario lo desactive.
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3. PAUTAS CROMATICAS

El sistema operativo identifica tres
colores basicos, a partir de los cua-
les construye todos los demas me-
diante un proceso de mezcla por
unidades de pantalla (pixeles); estos
colores son el rojo, el azul y el verde.
El sistema en si definido se conoce
como RGB. Los bits de profundidad
de color marcan cuantos bits de in-
formacién disponemos para definir
los colores derivados de éstos colo-
res primarios.

A mas bits, mayor namero de varia-
ciones de un color primario. Para
256 colores se precisan 8 bits, para
obtener miles de colores necesita-
mos 16 bits (color de alta densidad)
y para obtener millones de colores
hacen falta 24 bits (color verdade-
ro). Existe también otra profundidad
de color, 32 bits, pero con ella no se
consiguen mas colores, si no que se
muestren mas rapido.

De los 256 colores basicos el propio
sistema operativo se queda con 40,
para su gestiéon interna, con lo que
disponemos de 216, es decir 6 tonos
de rojo, 6 de azul y 6 de verde. En
total, 216 colores (6x6x6).1

Los 256 colores son aplicados en el

1. Curso de Multimedia, teoria dictada
en el curso de grado en la Habana-Cuba

caso de las paginas Web, En el caso
del CD multimedia opta por los colo-
res de 8 bits para que corra con se-
guridad en las maquinas del publico
meta.

Los programas como el Photoshop,
Ilustrator y Macromedia Flash dis-
ponen en sus paletas de colores Web
exclusivamente para pantalla.

Los colores de la marca originales
van a variar seguan las posibilidades
de las paletas Web.

-Para los rojos de la marca se define
el siguiente color:

R: 255
G:51
B:0

-Para todas las lineas grises en pan-
talla se asigno el siguiente color:

R:171
G171
B:171
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4. ICONOGRAFIA Y TOOL TIPS

La iconografia en este caso son enla-
ces con determinadas funciones que
predeterminadamente se asigna a
cada icono.

Para anticipar una accién a cada ico-
no se le asigna cambios de estado, de
esta forma el usuario interactiia con
las funciones de la multimedia.

En esta propuesta existen 6:

*El icono de salir permite al usuario
abandonar la multimedia en el mo-
mento que el disponga.

*El icono de impresora permite al
usuario la posibilidad de imprimir
una imagen, texto o toda la pagina.

*El icono de audio permite al usua-
rio desactivar el audio en el caso que
empiece a molestarle el sonido.

*El icono de “enviar pedido” permite
al usuario mandar un pedido por In-
ternet, para que Komsa lo reciba en
el correo de la empresa y enseguida
se ponga en contacto con el usuario
ya sea por Internet, por teléfono o si
se da la ocasién personalmente.

*En alquiler de maquinaria existe un
botén que no es icoénico pero tiene
funcién y se llama “guardar pedido”,
que permite al usuario almacenar un
pedido de una maquina en la base
de datos del moédulo de contacto, asi
puede ir acumulando los pedidos sin
tener que estar cambiando a cada
rato entre estos dos médulos.

*El icono de video permite al usua-
rio abrir el video de introduccién
para verlo nuevamente y cerrarlo el
momento que desee.

El diseno expresivo de estos iconos
es simple. Entre los programas de
Windows y Mac son comunes y muy
parecidos. La razén para este dise-
no fué que el puablico meta al cual va
dirigido tiene poca percepcion y asi
asegurar que los capten en seguida y
funcione bien; como el icono de en-
viar pedido que se parece mucho al
icono de algunos celulares moviles.
Es necesario mostrar iconografia que
ya se encuentra grabada en la mente
de este tipo de publico.

Para apoyar a la funcién de los iconos
se les asigno un “tool tip” y sonidos

* Los iconos convencionales para to-
car musica o correr video son aplica-
dos a la ventana de video en el moé-

dulo de “quienes somos”, para poder
correr el video a disposiciéon comple-
ta del usuario.
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normal mouse over click
R:255
G:255 0,5 px
0,5 px B:227 1 px
R:230 R:161
10px| [salir] | <] G:230 18pxI X G161
B:230 :
22 px 18 px
R:255 05p
G:255 i PX
0.5 px B:227 161
ge o, £ 2 o] oy 2
+——+ B:161
33 px 23 px
R:255 R:255
G:51 0,5 px G:255
B:0 B:227 0,5 px

1 px
I

R:153
25 px [ 21 px| G:153
B:153

+—t
33 px
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5. PAUTAS TIPOGRAFICAS

ABCDEFGHIJKLMNOPDQO Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn
R iS4l U VW XY Z 1234595788 NA Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Agency FB, Regular, 9 ptos
0123456789 ;,..-
Myriad Web, Regular, 12 ptos

ABCDEFGHIJKLMNOPQO Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn
[\\' S TFUB ;’ W| X8Y ANH=SaSB e NA Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
gency e, S=glial, S ptos 0123456789 ;,:.-
Myriad Web, Regular, 10 ptos
ABCDEFGHIJKLMNOPQ Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn

NA Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
0123456789 ;,..-

Myriad Web, Regular, 9 ptos

RSTUVWXYZ 0123456789

Futura Md BT, Medium ltalic, 12 ptos

MENU
Agency FB, Regular, 9 ptos, modifi-
cado su escala horizontal al 260% SERVICIOS

SUBMENﬁ 1 ySUBMENﬂZ SERVICIOS CON AIRE COMPRIMIDO

Agency FB, Regular, 8 ptos, modifi- SAND-BLASTING Y PINTURA
cado su escala horizontal al 260%
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SUBTITULOS
Futura Md Bt, Medium Italic, 12
ptos

CUERPO DE TEXTO

Myriad Web, Regular, 12 ptos, entre-
lineado automatico (14,4) justificado
, con la altima linea alineada a la iz-
quierda.

TITULOS
Futura Md Bt, Medium Roman 12
ptos

TOOL TIPS
Myriad Web, Regular, 9 ptos

imprimir

VENTANAS FLOTANTES
Myriad Web, Regular, 9 Y 10 ptos

y

DATOS REFERENCIALES

ESTRUCTURAS METALICAS

Sand-Blastiamos todo tipo de estructuras metdlicas
que han recibido las agresiones del clima, del sol e
incluso el salitre. Ninguna estructura metalica es prob-
lema para nuestros profesionales que se entrenan para
emplear completamente lo udltimo en técnica y
tecnologia (CLEMCO).

Arrancamos hasta un 98% de arenisca, 6xido en alumi-
nio o hierro y dependiendo del tipo de estructura pre-
paramos inspecciones sin costo de las soldaduras de
sus estructuras danadas reparando cualquier dano
provocado por el tiempo asegurando un larga vida del

Traslado de maquinaria a cualquier lugar del pais.
Operador y asistencia técnica las 24 horas.

N

Ny

10 ptos —

® texto
L O—imagen
O todo

9 ptos

' Guardar cambios en su computador antes de salir?

CANCELAR
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6. BOTONES, SCROLL BARS Y
VENTANAS FLOTANTES

El primer contacto con botones para
el usuario son los del menu y sub-
menus; pero existen otros como las
ventanas flotantes que aparecen an-
tes de imprimir, salir del catalogo o
cuando va a enviar un pedido y no
esta conectado a la Internet.

Existen otros botones en los scroll
bars que sirven para subir o bajar
un texto segun se va leyendo, estos
botones tienen la forma de una parte
de la K de Komsa.

Hay otros botones que se llaman
miniaturas y son la ultima parte de la
jerarquia en la navegacion y en este
caso el cambio de estado por el ratén
cambia el color de las miniaturas de
escala de grises a RGB, anticipando
al usuario una accion.

Este ment de miniaturas también
se despliega para que no estorbe en
pantalla, se despliega por medio de
un botén que es idéntico al de los
scroll bars.

Las miniaturas contienen fotos que
aparecen en pantalla solo que mas
pequenas, son fotografias de los ser-
vicios.

MINIATURAS

normal

¥ 162 px |64 px

escala de grises

mouse over

gy +H
5 px 4,5 px 64 pxs 8,5 px

. RGB
click

+45 saturacion

' 4 57
LE72

+—t
7 px

— b

) desplegado
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R:171

a normal mouse over click VENTANA DEL ICONO SALIR L A
px — G
R:225 R:102 B:171
G:51 G:102
B:0 B:102 '
g Guardar cambios en su computador antes de salir?
68 px
” ” ” normal
. . . CANCELAR
' 237,5 px '
++ ++ R !
P2 25 px 2222% 2 px
B:230 |
mouseover 5| | NO |  CANCELAR | [13px
b normal mouse over click .
> click WS | CANCELAR |
30 px R:161 56 px
. . . 1161
VENTANA DEL ICONO SALIR
R:171
2 px — G171
o - normal B:171
6 px 8,5 px
VENTANA DEL ICONO IMPRESORA Actualmente no hay disponible ninguna conexién a Internet. '
Asegurese de estar conectado. ° 68 px
normal mouse over click
INTENTAR NUEVAMENTE CANCELAR
0,5 px 2 px 10,5 px
[ e N : :
287,5 px
15 R:230
85 I O texto ® texto * texto g: 230 2 lpx
O imagen O imagen O imagen 1230
mouse over INTENTAR NUEVAMENTEl CANCELAR | 113 px
O todo O todo O todo
click — | CANCELAR |
82,5 px ' 109 px \'_2: 161 56px
1161
B:161
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VENTANA INFORMACIONALES

'/ ESTRUCTURAS METALICAS

2 px

R:171
2 px

G:171
l B:171 —l

329 px

2 px

2 pX —

Sand-Blastiamos todo tipo de estructuras metdlicas
que han recibido las agresiones del clima, del sol e
incluso el salitre. Ninguna estructura metalica es prob-
lema para nuestros profesionales que se entrenan para
emplear completamente lo udltimo en técnica y
tecnologia (CLEMCO).

Arrancamos hasta un 98% de arenisca, 6xido en alumi-
nio o hierro y dependiendo del tipo de estructura pre-
paramos inspecciones sin costo de las soldaduras de
sus estructuras danadas reparando cualquier darfo
provocado por el tiempo asegurando un larga vida del

Traslado de maquinaria a cualquier lugar del pais.
Operador y asistencia técnica las 24 horas.
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7. TRATAMIENTO EXPRESIVO
DE FONDOS, TEXTURAS Y FO-
TOS

El tratamiento expresivo trata de
lograr el cumplimiento del objetivo
principal que es incrementar la ima-
gen; por ello siempre el cumplimiento
de los objetivos giraron en torno a la
funcionalidad y el reconocimiento de
la imagen de Komsa y sus servicios.
Este planteamiento sugiere presen-
tar imagenes reales de los servicios e
imagenes de fondo o background que
comunique los conceptos de imagen
de empresa.

En el momento de los cambios en-
tre cada moédulo el fondo de pantalla
adquiere una imagen que describe
al mismo con un tratamiento de co-
lages, imagenes superpuestas pero
que generan un solo concepto.

Son montajes de fotos de bibliotecas
de imagenes permitidas para su edi-
cién. Editadas en PHOTOSHOP CS

La aplicacién de color en todas se
mantiene en escala de grises y satu-
raciones de los niveles de contraste
de color y transparencia al igual que
el cabezal y pie de pagina.

Cuando esté el cursor sobre un bo-
ton del menu unas luces que titilan
se posan sobre el botén seleccionado
apoyando al feedback.
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Este moédulo representa el concepto
general de la empresa, que es fuerza
de trabajo, puntualidad y esfuerzo.
Fue creada con tres fotos; una de la
rueda dentada que es simbolo de
trabajo, un reloj que simboliza pun-
tualidad y personal trabajando en la
noche que representa trabajo sin pa-
rar.

La sombra es predominante en este
fondo, con el motivo de que sea mas
interesante.
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El background de este m6dulo POR-
TAFOLIO es un montaje que simbo-
liza buena relacién y es justo lo que
la empresa tiene con sus clientes y
ya que es en la ciudad de Guayaquil
tiene una foto de la bahia del Guayas
tomada en la noche. Esta foto es pro-
piedad del diccionario Encarta.

Las miniaturas cambian con el ratén,
de escala de grises a RGB sirviendo
de guia en la orientacion con el ratén
y anticipando el tema sin necesidad
de explicarlo con texto; se ingresa a
través del logo de la empresa que fué
cliente y se le di6 servicio y de esta
forma el usuario constata la eficacia
de los servicios de Komsa con sus
propios ojos.
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Esta imagen es un montaje de tres
fotos propiedad de la empresa, edi-
tadas para crear el efecto de sand-
blasting. Este efecto de sand-blasting
es un efecto de Photoshop.

Las fotos de los servicios con aire
comprimido describen el estado fi-
sico y deterioro como ejemplo de
lo que se puede hacer. Al contrario
de las fotos del moédulo de portafo-
lio que muestra fotos de los trabajos
realizados, logrando una compara-
cién que apoya a una conclusién fa-
vorable por parte del publico meta
generando la confianza.

En este caso las miniaturas represen-
tan las variedades o aplicaciones de
sand blasting que se pueden hacer.
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Este montaje simboliza la vanguar-
dia y grandeza de las maquinas que
alquila Komsa, trata de persuadir al
usuario de la buena calidad de ma-
quinas que posee la empresa.

Las fotos de los servicios de alquiler
fueron editas y retocadas con fotos
reales proporcionadas por la empre-
sa, recortandolas del fondo y aumen-
tando sobras en €l piso que se asien-
ta la maquina.
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Este modulo es el que sirve de enlace
entre la empresa y el cliente, mues-
tra el montaje de fotos de sistemas
de comunicacién. Se aplicé traspa-
rencias y direccionalidad a las ima-
genes.

Las pantallas que estan en los inte-
riores de la pantalla tienen transpa-
rencia u opacidad de 75%

Las fotos con trasparencias fueron
editadas en formato PNG para con-
servar la trasparencia; y formato Giff
para los backrounds y fotos de los
servicios con aire comprimido.
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8. MODULO DE CONTACTO

El médulo de contacto es la pagina
mas importante desde el punto de
enlace entre gerente Komsay el dese-
able cliente,

Contiene direcciones, teléfonos, lo-
calidad de la empresa y es el modu-
lo donde se almacenan los pedidos
guardados del cliente para ser en-
viados por correo a la pagina de la
empresa.

No solo sirve para que Komsa busque
al cliente y ofrezca sus servicios; sino
que, en €l caso que no se cierre el ne-
gocio queda registrado en la base de
datos de la empresa para en un futu-
ro tener una direccién para mandar
promociones o nuevos implementos
de los servicios.

El usuario tiene la posibilidad de in-
gresar sus datos y su pedido en las
celdas de la ficha del cliente.

En este médulo también existe la op-
cién de ver la localizacion de Komsa
por medio de un mapa o croquis que
tiene zoom.

Este mapa esta redibujado con
lineas, para que su estilo grafico sea
el mismo que el de la multimedia, o
sea, mas geométrico y ortogonal.

9. DETALLES CONSTRUCTIVOS
DE LAS RETICULAS

IDEMTIFICADOR

SUBMENL 2

CUERPD DE TEXTO

TITULOS

CABEFAL
MENU
CUBMENTL 1
IMAGENES FOTOGHAFIC AL
FORMULARIO
_ TTULOS  / ICOMOGRAFIA |

ICONDGRAFIA

PIE & FAMNTALLA
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MEDIDAS EN PIXELES DE LA
RETICULA
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10. SONIDO DE FONDO

Hay tres clases de sonidos en esta
multimedia:

La musica de la introduccién a la
multimedia que dura un minuto y
es del género electronico fué editado
en el Adobe Audition. La musica de
las paginas es un constante loop,
un fragmento de musica electronica
pero mas escogida para ser rela-
jante e inadvertido tipo musica de
fondo para que no moleste al usua-
rio produciendo irritabilidad.

La tercera clase de sonido son soni-
dos independientes que trabajan en
funcién de los iconos y botones.

El sonido puede ser desactivado
libremente por el usuario desde el
icono de audio.

El sonido fué editado en formato de
compresion MP3 128 KBPS (kilob-

ytes por segundo) siendo mas livia-
no que el formato convencional WAV.

11. VIDEO Y ANIMACION

El video de introduccién fué editado
en Adobe Premier 6.5 y Adobe After
Efects 6.5.

Filmado en filmadora digital a 16

bits, e editado finalmente en forma-
to JPEG 1 que es mas liviano que el
formato original AVI. Es mejor si el
video es JPEG pero de todas formas
no correra con dificultad ya que el
publico meta tiene PCS actuales P4
con Sistema operativo Windows XP.

La animacion del logotipo al final de
la introduccién fué creada en Flash
7 MX 2004 pero exportada como
video formato JPEG para su edicién
con con la filmacién.

El tratamiento expresivo es una
mezcla de escala de grises, colores,
rojo y negro de la marca. Se aplican
los conceptos comunicativos de con-
temporaneo, eficaz y mas que nada
la imagen de empresa.

12. REQUERIMIENTOS TECNI-
1670 1)

Es necesario para que corra sin
dificultad el video y se cargue rapido
la multimedia, una PC Céleron o P4
con sistema operativo Windows 98
minimo.

Es mejor si tiene impresora y par-
lantes pero no es esencial, y co-
nexién a Internet libre.

Es necesario instalar el ejecutable
Flash player en la PC, por esta ra-

z6n en los requerimientos técnicos
en el estuche del Cd ensehara paso
a paso la manera de instalar el eje-
cutable de flash.

13. PROGRAMAS UTILIZADOS.

-Adobe Premier 6.5: Para editar vi-
deo.

-Adobe After Efects 6.5: Para monta-
jes de los textos y efectos en video.

-Macromedia Flash 7 MX 2004: En
programacién de la multimedia; y
Macromedia Dream Weaver, en caso
de que si fuese realmente funcional
la base de datos que manda los pedi-
dos por Internet.

-Adode Illustrator CS: Para diagra-
macion de las pantallas.

-Adobe Photoshop CS: Para la edi-
cién de las fotos e imagenes.

14. DISTRIBUCION

El publico meta es muy reducido y
esto es una ventaja al momento de
la distribucién. Los CDs seran dis-
tribuidos a las oficinas de los ge-
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rentes de las posibles empresas que
podrian necesitar los servicios. (Pu-
blicidad Directa).

Se distribuira dentro de un sobre de
manila de la empresa en un estuche
de CD.

El sobre tendra una carta, dirigida al
directivo de la empresa convencién-
dolo de usar el CD.

15. ESTUCHE Y LABEL

El disefio expresivo en esta parte de
la propuesta fué manejada con el
mismo tratamiento que el catalogo,
fotos editadas a blanco y negro y
colores planos de la empresa.

Para la tipografia se usoé el de la em-
presa que es la futura.

El estuche tiene dos bolsillos, uno
para el CD y otro para una hoja que
tiene los detalles, instrucciones de
instalacién y requerimientos.

Catélogo 2005
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Al abrir el estuche se encuentra
informacién sobre la empresa y los
contenidos del CD.

KOMSA S.A. es una empresa que ha
venido solucionando los problemas de.

Cardogo 2005
limpieza de maquinas procesadoras
enindustria de comesfibles.

Nuestros ser
+Sand-Blasti

“Perforacion

voladura

“Limpieza de pozos.
~Alquiler do maguinaric
Con estos servicios hemos.
logrado satisfacer a

empresas muy grandes y.
reconocidas, las cuales

mostrantiy e
interior déi T,

En el interior del CD
ofrecemos la

posibilidad de que

usted ingrese sus datos
personales y los envie

por via Internet para
poder en un futuro
contactarle y hacerle llegar
las actualizaciones de
nuestros servicios.

Todos estos datos son parte del

catdalogo, el cual le invitamos a
conocer para que conozca mds
sobre nosotros y nuestros
servicios.

B

RN u‘!; |

B ‘FJ =1 ——SN

CATALOGO DE SERVICIOS

Catdlogo 2005

PC Pentium IIl 600 MHz «128MB RAM+275MB HD «Win 98/2000/XP
MAC PowerPC G3 500MHz «128MB RAM+215MB HD+OS X 10.2.6.

IMPRESORA (opcional)
PARLANTES (opcional)
CONEXION A INTERNET
CD-ROM

instrucciones =}

1. Coloque el CD en el CD-ROM, abra la
carpeta y sefiale un archivo llamado Flash
Player, este es el ejecutable necesario para
que corra el CD Catdlogo; haga doble clic
sobre el y se instalara solo. (este proceso
duraré solo unos segundos)

2. Haga doble clic sobre el icono de
KOMSA. Espere unos segundos para que
cargue el catélogo y conozca sobre
nosotros y sobre nuestros servicios.

3. La préxima vez que quiera ver el
catdlogo no seré necesario instalar el
ejecutable ya que este queda instalado
permanentemente en su computador.

~

2

sieMle
= ~ OMSA S.A. es una empresa que ha
venido solucionando los problemas de
ingenieros, mineros, constructores y
fabricantes. Nos destacamos en el area
de la construccién, la ingenieria y
limpieza de maquinas procesadoras

en industria de comestibles.

Nuestros servicios son:
*Sand-Blasting*Demolicién
*Perforaciones en roca y
voladura

sLimpieza de pozos.
*Alquiler de maquinaria.

Con estos servicios hemos
logrado satisfacer a
empresas muy grandes y
reconocidas, las cuales
mostramos en el

interior del CD.

Catdlogo 2005
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CAPITULO IV
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CONCLUCIONES

La comunicaciéon cada vez busca al-
ternativas nuevas para llegar a una
audiencia definida; los derectivos de
las empresas cada vez se dan cuenta
de la importancia de establecer un
plan de comunicaciéon y publicidad
para incrementar el reconocimiento
de una imagen, por lo que los me-
dios multimedia se vuelven cada vez
mas necesarios en la trasmision de
la informacién a los publicos defini-
dos.

Fué de maximo provecho realizar
este curso enfocado en una empre-
sa de servicios, que represento a lo
largo de la tesis una solucion a pro-
blemas reales a los que se enfrenta la
empresa local ecuatoriana.

Cabe recalcar que este tipo de pre-
sentacion para un catalogo de servi-
cios es mucho mas novedoso e insita
su utilizaciéon, aumentando la per-
cepcion y pregnancia de los conteni-
dos.
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RECOMENDACIONES

Para sacar el maximo provecho de
un proyecto de este tipo, es reco-
mendable que se realice un trabajo
de equipo tipo académico, uniendo
diplomantes de varias facultades; o
sea, que exista una persona de cada
especialidad para cada parte; un
disenador grafico, un programador,
un comunicador, un publicista y una
persona de marketing.
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CRONOGRAMA
Tiempo: 6 Meses

Etapas y Actividades.

1ra. Etapa: 18-28 Abril/05

-Definicion del tema para el proyecto multimedia.

-Definicién de objetivos de trabajo, alcance y publico meta. (caracteristicas del
usuario)

-Cronograma de Trabajo.

-Revision bibliografica del tema multimedia.

-Revision y evaluacion de productos homologos.

-Elaboracion de la Denuncia de Tesis

2da. Etapa: 3-23 Mayo/05

-Definicion de los objetivos o intenciones comunicacionales del producto.
-Definicion de los requerimientos del usuario.

-Definicién de los requerimientos técnicos del producto.

-Mapa de Contenidos (estructuracién de los contenidos)

-Construccién del Arbol de Navegacion (disefnio funcional)

-Elaboracion del guion de la multimedia (definicion de los recursos y medios que
contendra la multimedia)

-Definicién de los conceptos de disefno, interfaz y formas de acceso a la informa-
cioén.
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3ra. Etapa: 24 Mayo-17 Junio/05

-Disefnio de pautas de la interfaz grafica.

Pauta tipografica.

Pauta cromatica.

Diagramacion (organizacion de los elementos en pantalla)
Textura.

Fondos.

Botones

Iconos de acceso y de utilidades.

Cursores

Infografia

Imagenes, Ilustraciones, Fotos.

Videos

Sonido

Ventanas

Cabezales de pantallas

Juegos

Animaciones

-Implementacion de los conceptos de disefo. (salidas de disefno)
-Preparacién de la Pre-defensa: 21 Junio- 8 Julio/05
-Realizacién de la Pre-defensa: 11 y 12 Julio/05

4ta.Etapa: 05 Julio-8 Noviembre/05

-Demo funcional: visualizacién de las soluciones.

-Disefio de label y envase.

-Redaccién y diseno editorial del Trabajo de Graduacién.

-Impresién y encuadernacion.

-Preparacién de la presentacion para la Defensa del Trabajo de Graduacion.
-Discusién del Trabajo de Graduacion.
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CRONOGRAMA

MESES

5

6

7

10

11

SEMANAS

2

3

2

3

2

3

Tra ETAPA

2da ETAPA

3da ETAPA

4da ETAPA
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Edad: — — Fecha: / /2005 | Ad.... |

1. ;A que se dedica la empresa donde trabaja?

2. Como se enterd de lo siguientes servicios:
a. Demolicién «

b. Limpieza de pozos de agua

c. Alquiler de maquinaria pesada

d. Sand-Blasting y pintura de estructuras

e. Servicio de perforacién en roca y voladura

(marque los circulos!}?,r()
< EnlaRadio
2 EnInternet
< En el periédico

En revistas

Alguien me conté sobre ello

En un catdlogo multimedia

En tripticos, volantes o catalogos impresos

En sobres que llegan a mi empresa

Recibi una llamada que ofertaba esos servicios
Al recibir una tarjeta de presentacion

Me enteré en un letrero

En una Vaya

3. Sihaoido o conoce laempresa [ Gt S.A., senale sus servicios:

 Alquiler de maquinaria pesada.

 Servicios de perforacion en roca y voladuras.
2 Sand-Blasting y pintura de estructuras.

< Demoliciéon

3 Limpieza de pozos de agua

4. Tiene Internet en su oficina o domicilio? <3 Si {3 Nno 5. A comprado por Internet? isio ino

6. Senale que CD multimedia a utilizado:

2 Diccionario Encarta 2 CD instaladores de programas
3 Menus de peliculas DVD 2 CD instaladores de impresoras, escéners, etc.

7.Que programas maneja en su computador?

< Excel < Autocad

< Word < Vector Works

3 Power Point 3 programas de musica

2 Internet Explorer <> programas grabadores de CDs

8. Marque el tipo de computadora que tiene, y anote de que afio es aproximadamente?

< Escritorio < Lap-Top Ano: __
9. Que marca es su computador? 2 IBM O HP 2 Dell
< Acer G Toshiba < Sony Vaio ' Mac
> Compac Presario 2 Clén < Gate Way
10. Que sistema operativo tiene su computador? Windows
T T T f ]
MacOs 95 98  Millenium 2000 XP
11. Senale que periféricos tiene su computador: 2 Sonido 2 Impresora

Gracias por su tiempo y ayuda




Edad: — — Fecha: / /2005 | B #.uee

1. A que se dedica la empresa donde trabaja?

2. En su empresa, que medios utiliza para promocionar su marca y servicios?

@ La Radio (marque los circulos V’()
< La Television

3 Las paginas Web

<3 Paginas amarillas de la guia telefénica

< En el periédico

3 En Revistas

< Catdlogos multimedia

< Tripticos y volantes

Catalogos Impresos

Cartas a posibles clientes

22 Me contacto directamente con el posible cliente

<3 Oportunamente doy una tarjeta de presentacion a un posible cliente.
Con el letrero afuera de mi oficina o puesto de trabajo

< Vayas

<2 Publicidad en Buses

3. Tiene Internet en su oficina o domicilio? <} Si <} N0

4. A comprado por Internet? oisi yno

5. Senale que CD multimedia a utilizado:

2 Diccionario Encarta 3 CD instaladores de programas
2 Menus de peliculas DVD 2 CD instaladores de impresoras, escaners, etc.

6. Que programas maneja en su computador?

< Excel < Autocad

< Word 2 Vector Works

23 Power Point 3 programas de musica

< Internet Explorer <3 programas grabadores de CDs

7. Marque el tipo de computadora que tiene, y anote de que afio es aproximadamente?

O Escritorio © Lap-Top Ano: _ _
8. Que marca es su computador? 2 1BM 2 HP O Dell
& Acer 3 Toshiba  Sony Vaio ' Mac
> Compac Presario <2 Clén 2 Gate Way
9. Que sistema operativo tiene su computador? Windows
| T | f 1
MacOS 95 98  Millenium 2000 XP
10. Senale que periféricos tiene su computador: < Sonido 3 Impresora

Gracias por su tiempo y ayuda
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