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Introduccién

El presente trabajo se desarrolla dentro del contexto del Disefio Grafico,
enfocandose en el ambito del disefio publicitario; fendmenos que el autor lleva a la
realidad a través de la necesidad que envuelve a la organizacion Café Casa Madrid,
una empresa joven enfocada a la recreacion, distinguida por el arte y un ambiente
bohemio, ubicada en el centro historico de la ciudad de Hermosillo, Sonora.

Para ello primero, la presente tesis, explora la realidad del Disefio Gréfico, sus
antecedentes histéricos, asi como algunas posturas tedricas compartidas por
destacados investigadores en el ambito de estudio. Bajo el mismo tenor, se realiza
una busqueda en cuanto al mundo de la Publicidad, enlazada al Disefio Grafico.
Luego, como elemento medular de toda tesis esta la propuesta metodoldgica, en
este caso la de Bruno Munari. Es en base a ella que se lleva a cabo el desarrollo
tedrico-practico que permite sustentar, delinear y estructurar una propuesta de
disefio, capaz de ayudar a que Café Casa Madrid pueda enfrentar la problematica
de mejor manera; problematica que tiene como raiz la falta de una verdadera
estrategia promocional de sus talleres de pintura, principalmente enfocada al
mercado de los jovenes.

Como resultado, el presente trabajo llega a la formulacién de propuestas graficas,
de piezas publicitarias, sustentadas a través de un consistente estudio tedrico-
practico, mediante lo cual Café Casa Madrid pueda estar en mejor posicion de
enfrentar los retos que el medio le impone. Evidenciandose con ello los alcances e

impacto del Disefio Gréafico en las organizaciones hoy en dia.



Problema:

Café “Casa Madrid”, organizacion dedicada a la recreacion y el arte, ofrece talleres
de pintura abiertos a todo publico durante el verano; sin embargo, el importante
mercado de los jévenes no toma parte en dichos talleres, grupo que se ha convertido

en objetivo para Casa Madrid.



Objetivo general:

Promover la participacion del mercado de los jovenes en los talleres de verano que
promueve Café Casa Madrid, mediante el desarrollo de una estrategia publicitaria
integral, capaz de alcanzar y motivar su participacion; lo que permitiria a la

organizacion alcanzar su meta.

Objetivos especificos:

» Estudiar el problema que enfrenta Café Casa Madrid, centrandose en el
mercado de los jovenes.

= Discutir, idear y planear la estrategia publicitaria a desarrollar enfocada al
mercado juvenil, la cual buscara dar solucion a la problematica que envuelve
a Café Casa Madrid.

» Desarrollar la estrategia publicitaria, centrdndose en cinco canales
promocionales, siendo estos: cartel, volante, publicidad en periddico,

publicidad en revista y en redes sociales a través de Facebook.



Justificacion:

El desarrollo y aplicacion de una estrategia publicitaria diligente, ayudarian a Café
Casa Madrid a alcanzar una mayor difusion tanto de su marca como de los talleres
que imparte en verano entre el mercado de los jovenes, lo que se traduciria en un
mayor reconocimiento de la marca, asi como en una mayor asistencia a dichos

talleres durante los meses de verano.
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Café Casa Madrid, es uno de los principales espacios que conjuga tranquilidad,
diversion y arte en un edificio histérico; un lugar como pocos en la en la ciudad de
Hermosillo. Imagen que aun necesita consolidar pues viene a ser una organizacion

aln muy joven.

Historia
Café Casa Madrid, fue fundado en Julio de 2013 por el sefior Jesus Madrid; su idea
fue la de crear un espacio cultural de calidad, en el que pudiera convivir la sociedad
sonorense, aprendiendo sobre las variadas expresiones artisticas. Dicho café se
establecié después de que la familia Madrid comprara una vieja casa sobre la calle
Sufragio Efectivo, en el centro histérico de la Ciudad de Hermosillo, Sonora.

Originalmente Café Casa Madrid impartia talleres artisticos cubriendo &mbitos como
el dibujo y la literatura, todos financiados
por la misma organizacion; sin embargo,
ello fue transitando de la imparticion de
talleres a la rentar de espacios

destinados a talleres, recayendo la

responsabilidad en los tutores de cada

Vista desde el interior del café. Al fondo el Cerro de la
uno de los mismos. Campana, simbolo de la Ciudad

Entre sus caracteristicas, se encuentran la inclusion de una galeria artistica, una
libreria con obras artisticas y un ambiente al aire libre para convivir y consumir los

alimentos como postres ofrecidos en “Casa Madrid”.



Andlisis DOFA

Fortalezas: EIl establecimiento se encuentra en un lugar céntrico de la ciudad,
cuenta con un &rea al aire libre, una barra de alimentos y bebidas, asi como varios
espacios disponibles para diferentes actividades.

Oportunidades: Al encontrarse localizado el establecimiento en el Centro Historico
de la ciudad, recibe clientela continuamente por su facil acceso.

Debilidades: La calle Sufragio Efectivo cuenta con algunos competidores directos,
como “Café Taller Ozuna”.

En la zona, a pesar de su vigilancia, existe un indice de robo y delincuencia.
Amenazas: El indice de inseguridad en la zona, asi como la falta de

estacionamiento.

Caracteristicas del lugar

Se ofrece una experiencia de convivencia en la que el arte, el café y un ambiente
artistico-bohemio son el centro principal, razén por la cual se encuentran integrados
la galeria artistica, una libreria, &reas para la convivencia y espacios que funcionan

como talleres artisticos.

Competencia

La perspectiva de Café Casa Madrid es la de no considerar como competidores a
ningun café vecino (café-galeria “Ozuna”, café “Bendita Patria”, café “Olympus”),
sino como propuestas culturales que vienen a enriquecer la identidad cultural de la

ciudad, de las cuales se puede aprender tanto en el aspecto empresarial, como en



muchos otros. Sin embargo, desde el contexto empresarial, dichas empresas deben
considerarseles competidores:

» Café-galeria “Ozuna”, situada en la misma avenida
donde “Casa Madrid” opera, ambos tienen galeria y
clases de dibujo, pero Café Ozuna carece de libreria.
La mayor diferencia radica en que Café “Ozuna” es un

negocio estrictamente familiar, donde el taller de

dibujo esta impartido por un miembro de la familia. | Logotipo Café Ozuna

= Café “Bendita Patria” se encuentra en la plaza
Bicentenario, donde libreria y café se fusionan en

un mismo lugar. Su punto fuerte es el ambiente,
enfocandose en un publico bohemio que va a BEND'TA
PATRIA

convivir y lee sus libros, mientras pide su bebida y

merienda. Logotipo Café Bendita Patria
= Café “Olympus” es wuna franquicia
sonorense; ubicada en la plaza
Bicentenario. No ofrece algo mas alla de una
variedad grande de cafés, donde reside su

fuerte, un buen café para llevar.

Logotipo de café “Olympus”

Una vez abordada y comprendida la realidad que define a Café Casa Madrid, resulta
conveniente explorar los antecedentes y la realidad actual del Disefio Grafico y la

Publicidad, desde el enfoque tedrico.
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La presente tesis es un ejercicio desarrollado dentro del contexto del Disefio Gréfico,
Con antecedentes milenarios, aunque surge como tal en la escuela alemana de

artes Bauhaus. Ante ello, resulta prudente explicar un poco de sus antecedentes.

Historia del Disefio Grafico
El presente recorrido historico del Disefio Grafico se realiza basado en la obra de
Meggs (2010), quien sefiala que desde la prehistoria, se contaba de alguna manera
con ritos e historias, ya sea de forma oral o plasmados en un medio visual, tales
como piedras, madera, pieles o en la roca dentro de cuevas.

En tiempos de la antigua Grecia, objetos como jarrones y tapetes, ademas de su
propasito utilitario, se apreciaban por su estética con leyendas narradas visualmente
0 patrones agradables a los ojos de los comensales.
Ademas de leyendas y cuentos, la influencia del
disefio se puede encontrar en la heréldica, a traves
de los signos que denotaban la pertenencia a un
bando o grupo. Por citar algunos ejemplos, los

romanos usaban aguilas, los franceses portaban la

flor de lis y los persas mostraban a Ahura Mazda, dios
del zoroastrianismo, como representante. Placa de cobre de Rembrandt
Los titulos de los nobles en la Edad Media, también se identificaban por el escudo
que portaban, siendo estos capaces de diferenciar a un duque de un marqueés, por
ejemplo.

Con el siglo XV y la llegada de la imprenta de Gutenberg, fue importante que el uso

del “tipado” agradable para la vista de todos; simultdneamente formas de arte como
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el grabado y la ilustracion en conjunto florecieron en importancia para complementar
al tipado, como un elemento estéticamente preciado. Sin embargo, la dindmica con
la que se desarrollaban las nuevas letras y el avance tipografico, fue frenada cuando
el conjunto estado-iglesia regulé abrasivamente el empleo de la maquinaria a finales
del siglo. Consecuentemente, la caligrafia renaciéo con exponentes como Claude
Garamond y Jean Jannon.

Posteriormente en el siglo XVIII, la demanda de libros creceria, sin embargo, el
invento del siglo seria el periédico, facil de producir y al alcance de las masas. De
la mano del nuevo formato, la publicidad empieza a cobrar importancia, llegando
incluso a publicarse paginas completas exclusivamente a propaganda.

Poco después da inicio la revolucion francesa, suceso histérico que intenta
establecer los principios de una republica tal como Rousseau y los demas ilustrados

sostenian; en ese momento el periddico iba a tomar

R/ OULIN ROUGE
YHOULIN ROUGE BA L
U

mayor fuerza en la nacion gala, informando hasta el
LA GOULUE

rincon mas recondito de los eventos del siglo XVIII.

En el siglo XIX, los adelantos tecnolégicos como la
litografia, la fotografia y la automatizacion de los
procesos impulsaron la difusién del material impreso;
también surgié una nueva tendencia estética, el “art

nouveau” (arte nuevo en francés), caracterizado por

composiciones curvas y organicas, tratando de imitar Litografia francesa
la irregularidad de la naturaleza en sus ilustraciones y ornamentaciones, con una

fuerte influencia de los grabados japoneses “ukiyo-e”.
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La primera guerra mundial (1914 - 1918) dej6é a Alemania devastada. Ademas de
los dafios en su terreno, tenia que pagar por los desastres ocurridos de todos los
paises por mandato del tratado de Versalles. Ahi es donde Walter Gropius tuvo la
idea de unificar las diferentes formas de arte como caligrafia, pintura, grabado,
escultura y arquitectura en una sola escuela de pensamiento llamado “Bauhaus”, o
“casa de construccion” en aleman. Esta institucion, aparte de su area de trabajo,
también era una escuela de pensamiento artistico y filosofico, inspirando la “Gestalt”
(“forma” en aleman).

“Bauhaus” sufrié de persecucion politica cuando el partido nazi, que veia al colegio
como un foco de ideologias disidentes, tom6 fuerza en Alemania, siendo
posteriormente clausurada. El equipo terminé trasladandose a otros paises para
seguir con la mision del arte sencillo y funcional para todos.

Una vez concluida la guerra con la victoria de los aliados, el descontento sigui6
vigente; Para desahogar todas esas frustraciones, se dio la idea de pintar la
cotidianidad urbana. En Inglaterra, eso se bautizaria como “pop art”, la cual usa
materiales de consumo diario como botellas de refresco, recortes de autos y
personajes de comic en collages coloridos. Entre sus representantes mas
destacados, podemos nombrar a Andy Warhol y Roy Lichtenstein.

En México, yéndonos al pasado, la tipografia se establecié en 1539; Fray Juan de
Zumarraga fue el autor del primer libro impreso en el continente americano.

El pais veria grabados de ilustracion religiosa, y con la llegada de la litografia, la

sétira religiosa y politica tomaria gran auge en los periodicos.
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En Argentina, en el siglo XVI, se imprimiria la Biblia de Gutenberg, y en 1810 se
imprimio el primer numero de “Gazeta de Buenos Aires”, el primer periddico
argentino.

En Venezuela, el primer periddico se imprime en 1808, aunque el disefio logra
despegar cuando Gerd Leufert, inmigrante aleman, comienza a disefiar 26 sellos
para la Administracion de correos.

Con la llegada de las computadoras Macintosh y Amiga, muchas de las labores
graficas se traspasaron a un solo programa, surgiendo Corel Draw y Adobe
Photoshop. Particularmente popular fue la demostracion de Deluxe Paint en la
computadora Commodore Amiga 1000.

Todos estos adelantos tecnoldgicos se exacerbaron con el boom del internet en la
década de los noventa. La linea entre el disefiador y el programador web poco a
poco se esta tornado mas borrosa, a tal grado que uno de los dos podria fungir el
trabajo del otro titulo.

Sin embrago segun Morales, A. y Cabrera, V. (2017), la verdadera transicion del
Disefio Grafico y la comunicacion visual, se daria durante los afios 1960y 1970, con
el comienzo de un interés real por estudios con el de la comunicacion grafico-visual,
lo que propicio en 1980 la produccion tedrico-cientifica en expansion; ampliandose
el Disefio Gréfico asi del ejercicio casi exclusivamente gréfico al contexto tedrico.

De esta manera se evolucionaria de la imagen artistica al estudio de la imagen.

15



El Disefio Grafico hoy en dia

El Disefio Gréfico es una disciplina que va mas alla de las artes, cuya funcion reside
en resolver problemas visuales y facilitar la comunicacion, enfatizando la parte de
resolver problemas de comunicacion visual. Todo disefio precisa una razén de ser.
Se ha discutido bastante que el disefio difiere de las artes visuales y plasticas en
tanto la meta de éste es ser claro y entendible para la sociedad, como lo destaca
Brodovitch (2005, p. 139), al sefialar que “por empezar, el disefio tiene alguna
relacion con el mundo y la sociedad que lo genera”, sin embargo, no todos los
criterios son parecidos, algunos tienen una manera de llegar a la misma meta.

Se ha dicho mucho que siempre habrd una mejor manera de hacer las cosas, es
ahi donde Fabio Ongarato, en la entrevista del libro de Ambrose y Harris (2010, p.
98), sefiala que “el buen disefio requiere intuicion e inteligencia, explorar y reevaluar
ideas nuevas y viejas, y comprometerse en el desarrollo de algo mas que
representaciones repetitivas de lugares comunes”. La subjetividad es un punto a
tratar ahi y es por eso que existen diferentes mercados para acatar los diferentes
gustos y necesidades. De ahi que su investigacién pueda llegar a ser tan fascinante.
Por su parte Alexander White (2011, p. 9), sostiene que “design is the process of
looking for and showing off the similarities and differences inherent in the content of
a visual message”, traducido al espafiol: “el disefio es el proceso de buscar y mostrar
las similitudes y diferencias inherentes en el contenido de un mensaje visual.”
Como todo titulo derivado del arte, el disefio va evolucionando constantemente y
esto se logra con la constante observacion de qué funciona y qué no funciona,
teniendo como puntos de partida el entendimiento de la gente, sus reacciones, la

venta de los productos, entre otros factores que dan a entender el éxito.
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Todo esto queda mejor explicado por Ambrose y Harris (2009, p. 26), al argumentar
que “como oficio, el Disefio Grafico se integra dentro del proceso de edicion y
produccion, que consiste en crear y preparar textos, imagenes y otros contenidos
para su publicacion”.

En consecuencia, podemos conjeturar que el disefio se compone de mas de un
pilar. Por su parte el disefiador grafico no solamente es aquel que saber acomodar
elementos dejando a lado la sensibilidad y la nocion de publico objetivo, va mas alla.
Sin importar a quien vaya dirigido, una buena inclinacién visual serd aceptada, y es
ahi cuando el disefiador hizo correctamente su tarea de comunicar, por ello se dice
que el disefio es una disciplina proyectual, orientada a solucionar problemas, tal
como lo asevera Vilchis Esquivel, (2014, p. 40), quien enfatiza que “el disefio es en
consecuencia una disciplina proyectual que se orienta hacia la resolucién de
problemas que el hombre se planea en su continuo proceso de adaptacion segun

sus necesidades fisicas”.

Conclusion personal sobre Disefio Gréfico

En la opinién personal del autor, una vez explorados algunas de las propuestas
tedricas, el Disefio Grafico vendria a ser la busqueda continua de una solucion a los
problemas visuales, sirviendo a mas de un proposito (formativo e informativo). A
estas alturas, la informacién debe causar un impacto para que los observadores
pongan atencion y presten su tiempo en el anuncio que se proyecta.

La presente tesis profundiza dentro del Disefio Grafico en el contexto de la

Publicidad, por ello resulta pertinente abordar dicha tematica.
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La publicidad hoy en dia
La publicidad también proviene de unarama, en este caso la mercadotecnia, y como
tal, se ha tenido que adaptar al paso de los tiempos, llegando a ser un fenémeno
altamente creativo, por ende, su perfil tiende al complicado arte de convencer.

La publicidad, en palabras de Yolanda Trivifio (2010, p. 117), “es una técnica
persuasiva, que puede ser muy ventajosa para el sector ferial, si se sabe sacar su
méaximo rendimiento a través de la prensa mas especializada como la técnica, local
y comercial.”

Por su parte Labudovic y Vukusic (2009, p. 30), destacan que “a diferencia de otras
especializaciones, la publicidad es una forma de comunicacion multidisciplinaria”.
Ello permite entender los conceptos de publicidad de manera amplia e
interrelacional, teniendo en cuenta el caracter de la marca y el puablico objetivo, lo
que nos hace ver la realidad de la publicidad como fenébmeno sistémico.

La propuesta de Labudovic y Vukusic (2009), apunta que una marca tiene que
conservar una cara por mostrar hacia un sector especifico que la tendra en alto.
Esto podria extenderse un poco a la
identidad de marca para aquellas firmas
que apenas entraron al mercado, y como

éstas pueden hacer algo que no se ha

hecho antes con tal de llamar la atencion.

|
=
‘.

I

El paradigma esta siempre abierto, en Publicidad en el mundo actual (Nueva York)
este sentido Kerin, Hartley y Rudelius (2009, p. 506), sefialan que “el mundo de la
publicidad ha cambiado de manera dramatica en afios recientes. En primer lugar,

existen muchas formas nuevas de medios, como los sitios de redes sociales, los
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blogs y los podcasts, que compiten con las tradicionales”, lo que ha aperturado
extraordinariamente la plataforma a través de las cuales comunicarse con los
publicos.

Apenas se encuentre una nueva forma de transmitir informacién, aquellos que
funjan su labor como publicistas, tienen que llegar primero al lugar de los hechos, y
si es posible, aduefiarse antes de que otro tome posesion; asi es como muchas
compafias se hicieron notar, tal como McDonald’s y su autoservicio, con lo cual
ellos han logrado el posicionamiento; también podemos citar el paradigmatico caso

de Netflix.

Conclusion personal publicidad

La publicidad es una forma de comunicacion que combina una amplia gama de
disciplinas tales como la sociologia, economia, psicologia, neurociencias,
estadisticas, arte, entre otras, enfocada a crear mensajes con diferentes fines tales
como incrementar el consumo de un producto o servicio, insertar una
nueva marca o producto, mejorar laimagen de una marca O reposicionar un
producto o marca en la mente de un consumidor.

En cuanto al disefio publicitario, su funciéon estaria centrara en tomar todos los
conceptos y estrategias de marketing para plasmarlas a través de imagen, forma,
tipografia y color, conformando piezas publicitarias, comunmente conocidas como
“anuncios”, herramienta a través de la cual los anunciantes estarian en mejor
posicion de resolver los problemas de las organizaciones, al lograr alcanzar una

verdadera interaccion comunicativa entre las marcas y sus publicos.
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El estudio abordado en el presente capitulo Il, nos ha permitido entender, desde
una perspectiva integral, el universo que define al Disefio Grafico y su vertiente
publicitaria; base que nos da la oportunidad de alcanzar una vision transversal de
su realidad. Conocimiento que nos permitira desarrollar de una mejor manera los

productos graficos que se buscan alcanzar en la presente tesis.
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La metodologia a utilizar en el desarrollo del proyecto de Casa Madrid, que envuelve
la presente tesis, sera la del disefiador Bruno Munari (1983). El usé
humoristicamente analdgico de resolucion a un problema de Disefio Grafico que
para ello se utiliza, es el ejemplo de receta del arroz verde, basado en el método
cientifico de otros autores, refindndolo hasta llegar a su propuesta, proponiendo
doce pasos.

Quien escribe estas lineas, hace notar que dos de los pasos seran omitidos al
momento del desarrollo del proyecto, pues dado que la conformacién de la
metodologia de Munari fue pensada especialmente para disefio industrial y no para

grafico, dichas omisiones resultan necesarias para el proceso que se persigue.

Metodologia de Bruno Munari:

l. Problema

Dice Munari que cuando un problema no puede resolverse, no es un problema, y
que cuando un problema puede resolverse, no es un problema. Esta afirmacién
suscita algunas observaciones: en primer lugar, hay que saber distinguir si un
problema puede ser resuelto o no. Y para saberlo hay que tener la experiencia,
sobre todo técnica. Pero ¢qué puede hacer un disefiador al principio de su
actividad?

Un problema es una obstruccion en el funcionamiento ideal de las cosas, y como
tal, es necesario conocer sus elementos. En el plano de Disefio Grafico, en la
presente tesis, el problema corresponde al desarrollo de la identidad visual de Café

Casa Madrid.
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Fuente: Munari (1984, p. 64).
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. Definicion del problema

Una vez definido el problema alguien podria pensar que una buena idea es
suficiente para resolverlo autométicamente. Esto no es exactamente asi porque hay
que definir también el tipo de solucidén que se le quiere dar: una solucién provisional
(supongamos para una exposicion que tiene que durar un mes) 0 una solucion
definitiva, una solucién puramente comercial, una solucion que perdure en el tiempo
(al margen de las modas que imponen un gusto determinado en aquel momento),
una solucion técnicamente sofisticada o una solucién sencilla y econémica.

En esta etapa, el equipo creativo en conjunto con el cliente identifica el problema
por resolver. Aqui el problema tiene que definirse de una manera bastante concreta

antes de proceder, pues de ello dependera la correcta solucién al mismo.

[l Componentes del problema

Cualquier problema puede ser descompuesto en sus elementos. Esta operacion
facilita la proyectacion porque tiende a descubrir los pequefios problemas
particulares que se ocultan tras los subproblemas. Una vez resueltos los pequefios
problemas de uno en uno (y aqui empieza a intervenir la creatividad abandonando
la idea de buscar una idea), se recomponen de forma coherente a partir de todas
las caracteristicas funcionales de cada una de las partes y funcionales entre si, a
partir de las caracteristicas psicoldgicas, ergondmicas, estructurales, economicas'y,
por ultimo, formales.

Para facilitar el procedimiento, el problema se descompondra en sus elementos.

Muchas veces se da por sentado que el cliente explico lo indispensable sobre su
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problematica; pero una vez analizado, se podrian llegar a demas razones por las
cuales su conflicto persiste.
Aqui serd necesario profundizar en el contexto fenomenoldgico del problema para

encontrar todas las partes que conjugan su configuracion.

IV.  Recopilaciéon de datos
Es evidente que, antes de pensar en cualquier posible solucion, es mejor
documentarse no vaya a ser que alguien se nos haya adelantado: carece
completamente de sentido ponerse a pensar en un tipo de solucion sin saber si lo
que estamos trabajando ya existe. Por supuesto se encontraran muchos ejemplos
que habra que descartar, pero al final, tendremos una buena recopilacion de datos.
Un disefiador tiene que saber qué circunstancias dieron cabida antes de emplear la

creatividad en su labor.

V. Andlisis de datos
Una vez tenidos todos los datos en el punto anterior, luego de una sucesiva
operacion, todos estos datos deberan ser analizados para ver cdmo se han resuelto
en cada caso algunos subproblemas, estudiando lo que otros han hecho en
proyectos similares.
El andlisis de datos consiste en observar qué funciond y qué puede aplicarse de lo

aprendido con base en las soluciones aplicadas en anteriores campafas.
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VI. Creatividad
Para resolver un problema, la creatividad ocupa el lugar de la idea y procede segun
su meétodo. Mientras la idea, vinculada a la fantasia, puede proponer soluciones
irrealizables por razones técnicas, matéricas o economicas. La creatividad se
mantiene en los limites del problema, limites derivados del analisis de los datos y
de los subproblemas.
Hay una diferencia entre imaginacién y creatividad: la imaginacion esta vinculada a
la fantasia, mientras que la creatividad es la capacidad de sacar muchas
posibilidades con las herramientas al alcance. La creatividad sustituye a la idea en

la practica.

VII.  Materiales y técnicas
La sucesiva operacién consiste en otra pequefia recogida de datos relativos a los
materiales y a las tecnologias que el disefiador tiene a su disposicion en aquel
momento para realizar su proyecto.
En esta etapa, el creativo bocetara y hara prototipos con los materiales disponibles,
deduciendo qué seréa lo adecuado segun la aplicacion que tomara lugar. Los precios,

métodos y cantidades seran factores de peso en el proceso.

VIIl. Experimentacion
La mejor manera de saber si funciona una propuesta es sometiéndola a prueba. La
meta ya esta establecida, asi como los materiales propuestos, por ende, es hora de
experimentar con maneras de llegar a la meta establecida con los conocimientos y

experiencia adquiridos.
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IX. Modelos
De la experimentacion pueden surgir modelos, relazados para demostrar

posibilidades métricas o técnicas que se utilizan en el proyecto.

X. Verificacion

Este es el momento de llevar a cabo una verificacion del modelo de los modelos
(puede ocurrir que las soluciones posibles sean mas de una). Se presenta el modelo
a un determinado numero de probables observadores y usuarios y se le pide que
emita un juicio sincero sobre el objeto en cuestion.

Las propuestas estan hechas y listas para una ultima verificacién antes de decidir
qué sera lo que se proyectara al mercado, sometiéndose primero a un focus group
(prueba de mercadotecnia consistente en medir la reaccion de los espectadores).
Las reacciones deseadas son el factor de mayor peso a la hora de llegar a conformar

la solucién.

XI. Dibujos Constructivos
Una vez llevada a cabo la verificacion, que vienen a ser (desde el disefio industrial,
area donde Munari se desenvuelve), preparar los dibujos constructivos a escala o
tamafo natural, con todas las medidas exactas y todas las indicaciones necesarias
para la realizacion del prototipo.
En el Disefio Grafico esta etapa practicamente no existe, pues el trabajo es grafico

y rara vez fisico en cuanto a un uso rudo como podria tener un mueble o silla.
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XIl.  Solucién
La solucion viene a ser la conformacion del producto que satisficiera las
necesidades del cliente. En éste punto se debe llegar a la materializacion de dicho

fin, la solucion.

Una vez explorada la base metodoldgica desde la cual se construirdn, desde una
base sélida, las propuestas graficas que contribuirdn a que Café Casa Madrid
alcance sus metas; construir la propuesta desde la perspectiva tedrico-analitica

viene a ser el siguiente paso a tomar.
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Capitulo IV

Estudio de caso
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Café Casa Madrid inicia operaciones desde el afio

2013 y se caracteriza por ser un ecosistema artistico ( 9 :
asaMadyrid

\/ﬂﬂgﬁu efectivo #2‘

donde convergen el café con el gusto por la pintura y
la lectura, ofreciendo talleres de las disciplinas ya
nombradas. Sin embargo, su escasa promocion se ha centrado en atraer un
mercado esencialmente de adultos, el cual, aunque ha dado resultados suficientes
para la organizacion podria ser mayor. En ello destaca la omision del importante
mercado de los jovenes en dicha estrategia promocional.

Cabe destacar que el mercado de los jévenes es un mercado muy importante,
muestra de ello es el impulso que la Casa de la Cultura de Sonora tiene en dicho
mercado, el cual copa una amplia audiencia que nutre el aforo de dicha institucion
cultural. Por ello el objetivo que persigue Casa Madrid, es la participacién del
mercado de los jovenes en los talleres que ofrece, enfatizando ello en los talleres
que promueve Café Casa Madrid en el verano, pues muchos de los jévenes al
encontrarse en periodo vacacional, se convierten en un mercado muy fértil.

Para ello el objetivo serd desarrollar una estrategia publicitaria integral, capaz de
alcanzar a dicho mercado y motivar su participacion en los talleres de verano; lo que
permitiria a la organizacién incrementar el aforo de estudiantes.

Para centrar asertivamente los esfuerzos en la creacion de piezas publicitarias
capaces de llevar a la marca a alcanzar los resultados esperados, resulta pertinente
escudrifiar los conceptos graficos que ha desarrollado Café Casa Madrid; elementos

gue fungiran como importantes referentes.
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Estilos promocionales utilizados por Café Casa Madrid
Anteriores las campafas publicitarias llevadas a cabo por Café Casa Madrid, segun
la opinidbn de la misma organizacion, generalmente pasan desapercibidas al
Salu dables colocarse en el lugar equivocado o sencillamente por la
falta de nombre. A ello agregariamos, al analizar
algunos de los disefios utilizados en dicha campaiia,
como el mostrado en la imagen izquierda, que dicho
disefio viene a ser de estilo sobrio, uniforme, portando

i una fotografia expresivay limpia, terminando con un pie

Nifos
Lunes'y viernes
6 pma7pm

d(;? gue comunica los datos necesarios para quien

Lunes y viern

10ama 12
artes y jueves
‘ M realmente tome interés; sin embargo, el encabezado al
Rebeico y Reyes #189
Col. Villa Sonora

BCUCEIEREEEA SN ser de color claro y el fondo de un tono igualmente

Anuncio *Casa Madrid claro, se dan problemas de contraste que se traducen

en una fidelidad limitada.

En cuanto al texto informativo, este es de un tanto pequefio y denota serios
problemas de contraste de color, perdiéndose con el fondo. En contraposicion, el
tamafo de texto del pie es muy grande, evidenciando problemas en la prioridad de
los contenidos, resultado de un manejo inadecuado de la proporcion.

En cuanto a la redaccion, el encabezado “Saludables clases de pintura”, podria
haber sido formulado de forma mas directa, en tanto suena poco convincente para
ofertar una clase de pintura, porgue el pintor no busca realmente un beneficio de

salud mas alla de lograr su cometido que es aprender a pintar.
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El segundo ejemplo que se presenta, el estilo
Como se constr‘uyenvhistorias.

stura y andlisis de narrativa

del mismo se vuelve aun mas sobrio y mas

jeneral

uniforme. Un estilo rigido y sin un verdadero

espiritu artistico, alejandose de un perfil

correcto; sin embargo, Su composicion

) . . Segundo anuncio “Casa Madrid”
denota un mejor equilibrio que el primero.

En cuanto al color, el anuncio se muestra falto de vida y expresion al estar basado
en colores obscuros, lo que limita su capacidad de impacto. Al hablar de las
imagenes, las mismas pueden entenderse como tarjetas, libros, fotografias, carteles
u otros elementos; la falta de claridad en el mensaje es evidente y limita la capacidad

de impacto del anuncio.

Un caso de éxito a analizar: Caffenio
En sus inicios, la compafia Café del Pacifico SA de

CV de Chihuahua, comercializaba sus productos de

café

manera tradicional en cadenas y supermercados.

Eventualmente, se instalé una planta en la ciudad de COMBATE

Hermosillo, Sonora para cubrir la demanda de los

estados del norte con el nombre comercial de “Café )

Logo Café Combate
Combate”.
A principios de la década del 2000, la empresa abre el concepto “estacion Café”
para vender café en vaso en variados puntos de venta; asi también crea una alianza

con OXXO para distribuir la linea de café embotellado “Andatti” para tomar al

instante asi como el frappé helado “K-Freeze”.
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En el 2006, se crea una planta enfocada a los nuevos productos
de la linea y un afio después, el concepto cambia con el nombre

“Caffenio”, cuya primera locacion se encuentra en la entrada de la

planta hermosillense.

Eventualmente se expande en diferentes puntos del estado asi
como Baja California, Chihuahua y algunas ciudades de Arizona.
Cabe destacar que este es un caso de integracion vertical, donde

la misma empresa puede abastecerse de su materia prima para

vender el café.

¢Por qué Caffenio es un caso de éxito?

Diseo de envase

El lema de Caffenio es innovar o morir. En donde haya una oportunidad para crecer,

ellos actuaran rapidamente conforme al ritmo de vida, gustos del mercado o un

nuevo concepto para cautivar.

La toma inmediata de acciones para ofrecer un
mejor servicio antes que nadie es el mayor factor de
éxito dentro de Caffenio, asi como saber aliarse y
con quién cortar lazos, ilustrado mejor en el
siguiente comentario, “para lograrlo una de sus
estrategias, es la alianza con OXXO en 2012 para
la venta de la marca Andatti, que por si misma
vende alrededor de setecientos mil vasos de café al
dia en mas de trece mil tiendas en todo el pais”

(Plumas Invitadas, 2016). Aunque también es

Kfreeze Té Vilatto

- = =
4 ‘ #
Chocolate Agua Capuccinos

-—
=
e e

Americanos Espressos Lateada

= .
& o ®
Reposteria Latte Rockaccino

::Q@Q

Menu digital, APP Caffenio
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preciso sefalar que Caffenio basa muchas de sus estrategias en grandes modelos
como Dunkin’ Donuts, Starbucks, entre otros y adaptandolos a la demografia
sonorense.

En su estrategia, Caffenio también expandio su atencion hacia las redes sociales
como Facebook, Instagram y Twitter, asi como crearon aplicaciones para celulares
inteligentes, usados comunmente por los jovenes.

La app movil de Caffenio funciona pidiendo productos del catalogo mostrado

digitalmente.

Pero no todo es victoria
Caffenio, como compafiia grande que es, también ha cometido desaciertos en sus

el

ideas. Notable es “Yambé”, una bebida de fruta con pequefios trozos; el sabor no
fue bien recibido por muchos criticos, quienes comentaron lo siguiente: “la verdad
es esa, al final el Yambé (bueno, con tilde pues) me dejé con ganitas, ese Ultimo
saborcito entre amargo y falso y como a Fabuloso olor Mango (robome palabras

sabias del Cons) le da un poco en la torre a todo” (Hambre Mucha, 2011).

Otro desacierto fue la inclusién de Caffenio Drive

Café, dedicado exclusivamente al autoservicio &=
en el que el servidor se acercaba a la ventanilla | & ==
del coche al contrario de los Caffenios

tradicionales, donde era el cliente que acudia al

puesto. Caffenio Drive
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La demografia a la que aspira Caffenio consiste en hombres y mujeres de edad entre
los 25 y 40 afios, dentro de los niveles socioeconémicos A/B y C+, cuyos grados van
de la universidad a mas avanzado. Se busca captar gente mayor a 30 afios, con un
poder adquisitivo alto o medio alto, de nivel universitario

K freeze

Elsabsr - (Sanjuanero, 2015).

Tu Segundo

Kf.-eeze

0
PS°'° d‘uco

t 7
-
v’ r | : : grundf

Crel'noso
Helado "

Publicidad utilizada por Caffenio

¢ Qué aprender de Caffenio?

Casa Madrid ha impulsado la pintura mural en Hermosillo, por ende, seria un recurso
atil promocionar los murales a lo largo de la ciudad por medio de una aplicacion para
moviles que indique dénde se encuentran y su autor; con ello Casa Madrid se
posicionaria como una importante entidad promotora del arte en la ciudad.

A continuacién se muestran algunos murales urbanos impulsados por Casa Madrid:

Gerardo 1.5 fsVeJu

2 witade km

] @ i
- i 5 g b .AM( l’b ﬁ‘mm ’J"&kén-»
Mural de Romario Lopez (2016) Mural de Marlen Loss (2015)
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Considerando lo anterior, la proyeccion artistica igualmente debe estar presente en
la publicidad de Casa Madrid, factor que es abordado acertadamente de manera

primordial por la propuesta que comparte la presente tesis.

Propuesta

Los dos casos analizados denotan tanto la falta de una base de investigacion como
de elementos gréficos adecuados; serd necesario reconfigurar el estilo gréafico a
utilizarse, brindando elementos, formas, color y tipografia adecuados a los objetivos
gue se persiguen. En cuanto a la informacion que se presentara (textos), se
pretenden sean llamativos y faciles de leer al instante para los observadores.
“Toma el pincel con la maestra Marlen Loss” sera utilizado como el encabezado,
frase definida por la direccion de Café Casa Madrid.

El acomodo sera minimalista, sélo ensefiando lo indispensable, como las técnicas
por aprender, horarios, costos y direccion; esta Ultima en su propia seccion por

cuestién de composicion y limitaciones de la imagen a utilizarse.
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En cuanto al color, s6lo se usaran dos colores para la tipografia con la misma

funcién, mostrados a continuacion:

- Pantone 7579 C
(C= 2, M= 69, Y= 81, K= 0)

Pantone Blanco Sélido

(C=0, M= 0, Y= 0, K=0)

Para el disefio, se utilizard una imagen tomada de una obra de la artista Marlen
Loss, tutora del curso, mostrando para ello un fragmento de la obre; el objetivo sera
provocar la curiosidad del mercado meta, motivandolo a adentrarse en el cuadro y
con ello explorar el anuncio.

En cuanto a la tipografia, se utilizara para la composicion la fuente “Futura”, elegida

por su claridad y elegancia:

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRESTUVWXYZ
1234567890
$2il()"3:, %8/ =+ "
Basados en lo anterior, el estilo propuesto para llegar a una posible solucion que
permita a “Casa Madrid” alcanzar sus objetivos con el mercado de los jovenes,

buscara principalmente solventar los problemas presentes en los dos casos

analizados, buscando:
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» Encabezados visibles con una tipografia fresca.

* Imagenes evocando a las artes.

= Composicién ordenada y clara, que permita una facil apreciacion de sus
contenidos.

» [Impacto visual adecuado para el mercado meta.

Si el contenido de las piezas publicitarias se basa en los principios estipulados, se
estard en una franca posibilidad de ayudarian a que Café Casa Madrid pueda
acceder a una mayor difusién tanto de su marca como de los talleres que imparte
en verano entre el mercado de los jovenes, traduciéndose ello en un mayor
reconocimiento de la marca, pero principalmente en la posibilidad de incrementar la
asistencia a dichos talleres durante los meses veraniegos.

Una vez definida la estrategia a seguir, se esta en posicidén de acceder a la siguiente

fase, la correspondiente al desarrollo creativo.
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Capitulo V

Desarrollo creativo
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En el presente capitulo se llevara a cabo el desarrollo creativo, el cual desembocara
en los productos (graficos), que contribuya a que Café Casa Madrid logre alcanzar
los objetivos que persigue; para ello nos apoyaremos en la metodologia ya
abordada en el capitulo tres, la de Bruno Munari, llevandola a su desarrollo.
Basandose en sus puntos, se relacionara la informacion y analisis ya realizados en
un proceso creativo, el cual culmine en el desarrollo de piezas publicitarias que
permitan alcanzar los objetivos citados.

Debe recordarse que algunos puntos de la metodologia de Munari fueron alterados,
pues su método al provenir del disefio industrial, conceptualiza pasos sustituibles

desde la 6ptica del Disefio Grafico publicitario.

Metodologia aplicada:

l. Problema

Para ubicar el problema que enfrenta la organizacion Casa Madrid, primeramente,
es necesario contextualizar que los talleres del Café Casa Madrid, si bien reciben la
clientela suficiente para justificar su existencia, quedan por debajo de otras escuelas
de dibujo veraniegas, de donde sobresale la Casa de la Cultura de Sonora.

Café Casa Madrid, tiene como meta fundamental para los veranos el incrementar el
volumen de estudiantes, encontrando al mercado de los jévenes como un nicho
importante para ello; de tal manera, el problema estriba en la necesidad de definiry
ejecutar una estrategia publicitaria que permita a la organizacion alcanzar la meta

estipulada.
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. Definicion del problema
Dado que en esta etapa es necesario definir de manera muy concreta el problema,
el mismo seria definido de la siguiente manera: “desarrollar una estrategia gréfico-
publicitaria para Café Casa Madrid”.
Para ello, sera necesario prestar atencion a los anteriores desarrollos
promocionales utilizados por Café Casa Madrid; asimismo, ser& necesario observar
los anuncios que sobre los cursos analogos se han promocionado en Hermosillo;

ello como referente.

Il. Componentes o elementos del problema

El problema se dividira en tres componentes o partes, primeramente, sera necesario
explorar la realidad que define a la organizacion Café Casa Madrid, lo que incluye
Su esencia no solo como empresa sino como ente cultural, su realidad y situacion
en el mercado, a través de la recopilacion de datos.

En segunda instancia, habra que impulsar un analisis producto del paso anterior,
que nos lleve a conformar una propuesta grafica, un disefio maestro o base, a partir
del cual poder lanzar una estrategia publicitaria en los medios.

La dltima etapa consistira precisamente en tomar el concepto gréfico del disefio
base y adecuarlo a los distintos espacios publicitarios en los que aparecera. Con
ello se buscara impactar en el mercado meta, lo cual se presente desemboque en

nuevos alumnos en los talleres de verano.
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V. Recopilacion de datos
Café Casa Madrid fue fundado en Julio de 2013 por el sefior Jesus Madrid; su idea
fue la de crear un espacio cultural de calidad, en el que pudiera convivir la sociedad
sonorense, aprendiendo sobre las variadas expresiones artisticas. Dicho café se
establecio después de que la familia Madrid comprara una vieja casa sobre la calle
Sufragio Efectivo, en el centro histérico de la Ciudad de Hermosillo, Sonora.
El lugar se caracteriza por ser un ecosistema artistico donde convergen el café y el
gusto por la pintura y la lectura, ofreciendo talleres en disciplinas. Entre sus
caracteristicas, se encuentran la inclusion de galeria artistica, libreria con obras
artisticas y un ambiente al aire libre para consumir las bebidas y meriendas
ofrecidas. Una de sus fortalezas principales es el encontrarse en el centro historico
de la ciudad, asi como ubicarse dentro de un edificio historico.
En cuanto a los anteriores esfuerzos publicitarios que la organizacion ha llevado a
cabo, segun la opinibn de la misma organizacién, generalmente pasan
desapercibidas por colocarse en el lugar equivocado o sencillamente por la falta de
nombre. A ello agregariamos, al analizar sus disefios, que vienen a ser de un estilo
sobrio, uniforme, y poco atractivo; careciendo del impetu, vida y colorido artistico.
Otro aspecto a destacar, es la escasa promocion que se ha llevado a cabo, por ello
el objetivo que persigue Casa Madrid, es el de aumentar la promocién de su marca.
En cuanto a los talleres de verano, la participacion del mercado de los jovenes
resulta fundamental, pues muchos de ellos, al encontrarse en periodo vacacional,

se convierten en un mercado muy fértil.
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V. Analisis de datos

Basado en los conceptos que definen a Café Casa Madrid, donde la empresa
destaca como organizacion que busca la esencia romantica del gusto por el café,
cultura y arte, en un espacio arquitectonico histérico y bohemio, ello nos define un
contexto dentro del cual debe sustentarse la construccién de los conceptos graficos
publicitarios que definiran la estrategia comunicativa de Café Casa Madrid.

Al analizar las piezas publicitarias ya utilizadas, podemos encontrar la carencia de
elementos que reflejen el alma de Casa Madrid; en base a ello, se debera construir
una propuesta basada en los principios mencionados, reflejando el espiritu artistico,
cultural y bohemio de la marca; para ello se pretenden utilizar imagenes
concretamente de arte, conjugadas con formas y tipografias que mezclen la

elegancia con la frescura y dinamismo juvenil.

VI.  Creatividad
El punto de equilibrio que sustente el aporte creativo, se sostendra en el arte,
elegancia y un toque juvenil. Para ello, se utilizaran imagenes artisticas, en concreto
una seccion de una obra de la maestra Marlen Loss, asi como conceptos que

evoquen la elegancia y frescura que se busca alcanzar.

VII.  Materiales y técnicas
La mejor manera de promocionar la capacidad de las ensefianzas es mostrando la
obra de la instructora en turno, cuyos cuadros estan reconocidos a escala local por

muchos criticos y artistas de Hermosillo.
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VIIl.  Justificacion de disefio
La propuesta mostrada a continuacion se basé en los principios basicos de
proporcion, conjugado en ella los elementos indispensables y un tamafio de
encabezado capaz de llamar la atencion del observador.
Solo se usan dos colores en el texto, similares a los usados en la pintura de la

maestra, la cual se usa por la elegancia y lo sugestivo de los elementos mostrados.

Colores:

Los colores que se utilizaran en los textos seran un color calido y el blanco,
buscando mostrar la relacion del arte y la bebida caliente de forma elegante. La
intencion de ello es la de mostrar a Café Casa Madrid como una empresa seria,
capaz de ofrecer un ambiente, alimentos y el producto a destacar (las clases de

pintura), denotando calidad. Para ello se utilizaran los siguientes colores:

Pantone 7579 C

(C=2, M= 69, Y= 81, K= 0)

Pantone Blanco Sélido

(C=0, M= 0, Y= 0, K=0)

Encabezado:
La frase “Toma el pincel”, es precisamente una invitacion a la accién y pintar, junto
con la maestra Marlen Loss; motiva a la accion del observador, cuya invitacion se

busca tenga un tinte provocativo.
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El cuanto al pie de pagina coloca el logotipo de “Casa Madrid” a la izquierda por ser
un espacio negativo (espacio no leido por el publico), a la vez que los datos
importantes estan situados a la derecha para ser captados de inmediato por el lector

interesado.

Tipografia:

Al decidir la tipografia, los duefios de Café Casa Madrid, sugirieron algo sobrio para
el proposito, por ende, el autor se decant6 por la fuente Futura, sin serifa clasica,
elegante y clara; aplicable ella tanto en el cartel como en las demés aplicaciones

que incluiran la estrategia publicitaria.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRESTUVWXYZ
1234567890
s2il)"";:, %&/=+" "
Logotipo oficial:

El isologo de Café Casa Madrid se muestra a continuacion, asi como la reticula,

destacando su estructuracion y proporciones.

S T T | TN X v Tl
. _ 4 _ gafe_galgria_librerjg_ _, _ _ |
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IX. Dibujos constructivos

Una vez alcanzado claramente el objeto grafico a construirse, es necesario hacer
los primeros trazos en forma de esbozos; ello permitird ir decantando la idea de lo

general a lo particular, hasta alcanzar el concepto final.

i

{

| F
-

1 A A

X. Solucién

Una vez alcanzado la idea final, esta se plasmo en el disefio base, el cual servira
como el origen desde el cual se derivaran el resto de los disefios que apareceran

en las distintas aplicaciones o espacios publicitarios, siendo estos cinco: periédico,

volante, poster, revista y Facebook.

El concepto grafico al que se llegd como resultado final, se muestra a continuacion:
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S ' . . .
(QSGMQd(Vd Sufragio Efectivo #22 colonia Centro !
g i )] 016622120408 Ki /LaCasaMadrid |

Disefo base

Una vez construida la propuesta grafica, resultado de informacion, planeacién y una
base metodoldgica seria, estamos en posicion de acceder a la aplicaciéon de las

piezas publicitarias en el escenario real, etapa denominada plan de implementacion.
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Capitulo VI

Plan de implementacidén
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Una vez alcanzado claramente el objeto gréfico a construirse, el disefio, es
menester llevarlo a los distintos formatos graficos, los cuales seran los que
aparezcan frente al publico objetivo. Los formatos o aplicaciones donde la imagen
promocional aparecera seran cinco: periédico, volante, poster, revista y redes
sociales a través de Facebook.

A continuacién se muestra cada uno de estos:

1. Cartel

Toma el pincel

A

-

mensuales

Sufragio Efectivo #22 colonia Centro

S .
(asaMadrid
s )| 01662 212 0408 K1 /LaCasaMadrid

El cartel sera uno de los medios de mayor formato, el cual aparecera en la via

publica, espacios cerrados como en otros sitios.
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La revista viene a ser un
formato esencial en la
publicidad hoy en dia.

Dicho formato aparecera en
revistas de mayor circulacion

en la ciudad.

2. Revista

mensuales

7:00 - 9:00 pm

Sufragio Efectivo #22 colonia Centro
01 662 212 0408 Kl /LaCasaMadrid
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3. Periddico

b

i

Toma el pincel

mensuales

7:00 - 9:00 pm

Sufragio Efectivo #22 colonia Centro
01 662 212 0408 B /LaCosaMadrid

Al considerar que existe una seccion
cultural, asi como ediciones
especiales para promocionar cursos
de verano en las paginas del
periodico, éste emerge como otro de
los medios a utilizarse en la

estrategia para Café Casa Madrid.
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4. Volante

El volante, otro tradicional
medio en la ciudad por su facil
distribucién y accesibilidad,
sera otro de los canales 4 mensuales

publicitarios a utilizarse. : ¥ 7.00 - 9:00 pm

Sufragio Efectivo #22 colonia Centro

01662212 0408 K /LaCasaMadrid
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5. Facebook

. E o

Toma el pincel

01 662 212 0408 Sufragio Efectivo #22 colonia Centro

Every Interaction

Rl

café - galeria - libreria

Every
Interaction @
@Everylnteraction
| Home 01 662 212 0408 Sufragio Efectivo #22 colonia Centro
o i s |
Notes
Emall Signup sutus [ PhotoNVideo 4.~ Business service + London, United Kingdom
Photos A7 ok kk
: Write something on this Page
Reviews e
Videos
Likes = Every Interaction 4. 06 peope ko this
. s & - x g
Posts
Perspective FM : #15 How to create a winning proposal with Dylan Baskind 4.9 pecple have bemn here
e isaac -

Invte friends 1o ke this page

@p VoS dvien

Per .. B
spective :
.

#15 How to create a winning proposal with Dylan Baskind Metal Box Factory, 30 Great Guidford St Save

La accesibilidad y uso de Facebook hoy en dia, lo vuelve medio imprescindible.

Una vez creado el disefio base y canalizado a cada una de las aplicaciones que
conforman la estrategia de Disefio para Café Casa Madrid, establecida en el
presente trabajo, se da por culminado el plan de trabajo trazado para la presente

tesis, siendo ello de gran satisfaccion para su autor.
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Capitulo VII

Conclusion
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La realizacion de esta campafa dejo gratas y agradecidas ensefianzas en el campo
del disefio, tanto en lo tedrico como en lo profesional, aquello que sin duda alguna
serviran en el futuro en la elaboracibn de nuevas campafas que, bajo la
perseveranciay repeticidn, contribuirdn a una cada vez mejor formacién profesional,
ello gracias a una formacion académica con bases sélidas en el tema del Disefio
Gréfico y la Publicidad.

La culminacién del presente trabajo, el cual result6 ser producto de un arduo trabajo,
le deja al autor la sencacion de orgullo y satisfaccion, al saber que formo parte y dio
empefio en la inversidbn de una organizacion que impulsa el arte en las calles
hermosillenses, a través de diversos esfuerzos.

En cuanto a la organizacién Café Casa Madrid, la estrategia publicitaria planeada y
los disefios producto de la presente tesis, ya han salido al mercado. La meta de
dicha estrategia, la de impulsar a Café Casa Madrid para que alcance sus obijetivos,
el de acercar a los jovenes a sus talleres de arte, creemos firmemente se puede
alcanzar a través de los productos graficos que se obtubieron a partir del gran
esfuerso, hoy reflejado en esta publicacion.

Este trabajo, también biene a ser el primer libro publicado por el autor, otra
satisfaccion inmensa; lo cual se espera sea la puerta para otras publicaciones en el

futuro.
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