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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROYECTO

1.1 Resumen Ejecutivo

En el siguiente informe se presenta el desarrollo del proyecto de graduacién, el cual
consistio en crear una camparia digital mediante el uso de la fotografia comercial y crear un

manual de identidad corporativa para la empresa ALS-CaribFair.

El proceso de creacion de contenido se basé en los parametros establecidos en el manual
de identidad corporativa, luego se procedio a realizar la sesion fotografica para crear el ‘“banco

fotografico’’ de la empresa, cuya finalidad es para el manejo del inventario.

A partir de aqui se modifico el ‘‘banco fotografico’ y se elaboraron las composiciones
publicadas dentro de las redes sociales denominadas ‘‘composiciones de estudio’’, luego se
realizo la segunda sesion fotografica donde se crearon las ‘‘composiciones artisticas’’. Cabe
mencionar que las modificaciones realizadas en la parte inferior de las denominadas
““‘composiciones de estudio’” son gracias al material proporcionado por el Instituto Hondurefio de

Turismo (IHT) y las propietarias de ALS-CaribFair quienes se pusieron en contacto con ellos.

Al tener los elementos reunidos en un solo lugar se aprovechd a realizar una toma del

producto para la implementacién de un videoclip y para reforzar el interés en los usuarios. Con el



mismo proposito se implementaron composiciones vectoriales, donde aparece el texto con

informacion relevante sobre la campafia y la empresa.

Asi mismo se hizo una investigacion acerca de los puntos a reforzar dentro de las redes
sociales, los cuales se basaron en la creacién de contenido de manera consistente que permita
informar, persuadir, expandir y finalmente aumentar las ganancias y el prestigio de la empresa.
También se fueron descubriendo puntos en los cuales la empresa ird adquiriendo prestigio por si

sola, cuyos elementos fundamentales se basan en: la calidad, consistencia y tiempo.

Cabe resaltar que la metodologia implementada pertenece a Jorge Frascara, quien en su
praxis establece una relacion mas ordenada entre el cliente y el disefiador, ya que los puntos a

seguir coinciden con el proyecto desarrollado.

Se ha concluido que las composiciones en general resultan atractivas para el pablico, pero
debido a la saturacion dentro de las redes sociales se debe asignar un presupuesto que permita un
alcance 6ptimo. Se hizo una recomendacion para la empresa, futuros estudiantes a punto de

culminar sus estudios y a la universidad.



1.2 Introduccién

El siguiente informe tiene como proposito mostrar el desarrollo de una campafia digital
mediante el uso de la fotografia comercial para la empresa de joyas ALS-CaribFair. Se han
tomado en cuenta una serie de recomendaciones establecidas por la misma empresa para el
desarrollo de las composiciones fotograficas. De igual manera se toma en cuenta una de las
grandes metodologias basadas en una relacion directa entre disefiador y cliente, hablamos del

método de Jorge Frascara.

Este es un punto importante porque lejos de ser una limitante, esto agiliza el desarrollo de
la campafia ya que permite conocer de antemano: los gustos de la empresa, las ventajas y
percances que han tenido en experiencias pasadas. Cabe mencionar que todo parametro sera

encontrado en el manual de identidad corporativa.

Los trabajos a desarrollar para la empresa ALS-CaribFair son: composiciones
fotogréficas, campafa digital, creacién de manual de identidad corporativa y un banco de
fotografias comerciales de los productos. De esta forma se planea llevar un manejo eficiente del
contenido para las redes sociales, levantar el interés del publico objetivo, proporcionar una mejor

distribucion sobre la informacion de la empresa y tener una propagacion optima.

Se estima que ALS-CaribFair pueda proporcionar contenido e informacion a mediano
plazo hasta la realizacion de una nueva coleccién y con ella un nuevo proceso para cubrir las

necesidades que se estén requiriendo en ese preciso momento.



1.3 Objetivos del Proyecto

1.3.1 Objetivo General

Realizar mediante una sesion fotografica: un banco fotografico del producto y una
campana digital para la empresa ALS-CaribFair. Se pretende llamar la atencion del publico meta
por medio de las redes sociales. Este proyecto se realizard aplicando los conocimientos
adquiridos en la rama de fotografia comercial y computacion aplicada al disefio grafico ya que

cumple con los temas vistos sobre composicién y edicion.

1.3.2 Objetivos Especificos

1. Realizar un manual de identidad corporativa donde se establecen los parametros de la
empresa donde sugiera una manera personalizada para hacer las composiciones

publicitarias de esta edicion de joyas ALS-CaribFair 2021.



2. Desarrollar una serie de sesiones fotografica para la creacion de “fotografias base”.

“‘composiciones de estudio’’ y ‘‘composiciones artisticas’’.

3. Reforzar el contenido para las redes sociales con la creacion de composiciones vectoriales

y un videoclip.

4. Crear una campafia digital adaptando cada composicién, elemento vectorial y videoclip al
formato de la plataforma donde sera publicada. Abarca las redes sociales: Instagram,

Facebook y sitio web.

1.4 Generalidades de la Empresa

1.4.1 Historia

ALS-CaribFair fue fundada en 2015 por mujeres hondurefias con nivel académico de
posgrado, con mas de veinte afios de experiencia en el sector de turismo sostenible enfocado en
el fortalecimiento gremial, creacion y fortalecimiento de destinos turisticos, asi como desarrollo
de productos y su comercializacion nacional e internacional. A raiz de situaciones politicas fuera
del alcance del sector privado, las socias de ALS-CaribFair decidieron producir y comercializar

joyas artesanales de interés para el mercado nacional e internacional incluyendo turistico.



Las socias se dedicaron al 100% a ALS-CaribFair a partir de octubre 2017 compartiendo
su tiempo laboral anterior — desde la fundacion de la empresa — al cierre de sus compromisos en
el rubro turistico. Cabe destacar que desde entonces se han mantenido a flote gracias a contactos
directos, un uso escaso de las redes sociales, organizacion y asistencias a eventos a nivel

nacional e internacional.

Durante los altimos meses del afio 2020 ALS-CaribFair pas6 por una serie de cambios

minimos en los cuales se vio afectado solamente el logotipo.

llustracion 1

Logotipo: version antigua.

Gemas de Honduras

ALS-CaribFair

Nota: durante los Gltimos meses ALS-CaribFair decidié dar un refrescamiento a su logotipo,

aqui su versioén antigua.



llustracion 2

Logotipo: version actual.

Opals & Jewels by CaribFair

Nota: logotipo nuevo, se decidié agregar una descripcion del producto.

1.4.2 Misién

Posicionar el 6palo de Honduras en el mercado nacional como un producto de orgullo y
en el mercado internacional como componente indispensable en el sector de alta joyeria. A través
de una distribucidn de clientes mayoristas, redes sociales y una llamativa campafa digital,

siempre manteniendo la identidad nacional para una mayor expansién en el mercado.



Cabe mencionar que al pertenecer a un mercado de alto valor implica ciertos estandares
de calidad que ALS-CaribFair se compromete a mantener, a lo largo de los afos esta ha sido una

de las principales atracciones hacia sus joyas.

1.4.3 Vision

ALS-CaribFair busca ser una empresa lider, con identidad propia que produce y
comercializa 6palos pulidos y joyas artesanales hondurefias de la mas alta calidad. Siempre con
el compromiso de preservar la temética de las joyas cuyo principal enfoque es la identidad

nacional.

Al querer formar parte de un mercado lleno de prestigio donde solamente los mas
destacados resaltan, ALS-CaribFair también podria ser tomada como un ejemplo dentro del

rubro y de esta forma lograr culminar con éxito lo que una vez fue un emprendimiento.



1.4.4 Valores

Cada pieza cuenta con una exclusividad Unica, ya que al estar hechas a mano y bajo la
metodologia artesanal, es practicamente imposible recrear la misma a detalle. Cabe mencionar
que las propietarias cuentan con un vasto conocimiento cultural para adaptar el estilo de sus
piezas los gustos ajenos a nuestro pais, ya sea con disefios abstractos o 3-D, pero la temética

siempre Se conserva.

Las partes de la identidad nacional es de suma importancia ya que se deben mantener
datos fiables para evitar la desinformacion por parte de la empresa, ya que es un pilar
fundamental dentro de su tematica. Sus obras pretenden recordar e informar sobre datos
relacionados a la flora y la fauna de Honduras por medio de imagenes proporcionadas por el

mismo Instituto Hondurefio de Turismo (IHT).

1.5 Justificacién

ALS-CaribFair siente estar a la altura de competir en un mercado de joyas a nivel
nacional e internacional, por esta razén la empresa desea mostrar a detalle a ante sus clientes

potenciales un producto cuyo valor tiene un alta estigma y comenzar a llevar un orden para las
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composiciones fotogréficas que posteriormente seran visualizadas dentro de las redes sociales.

Para ello ALS-CaribFair decidié mostrar su inventario de una forma particular dividiendo las

composiciones de las siguientes maneras:

1.

Fotografia base: se muestra en un formato de tipo ‘‘plano detalle’” donde las piezas del
inventario pasan por un proceso de fotografia dentro de una caja de luz y luego por un
proceso de edicidn donde la joya queda sola en su totalidad para ser plasmada sobre un
fondo claro u oscuro. Su propésito final es formar parte del ‘‘banco fotografico’’. las
composiciones hechas por la empresa para ser utilizadas en las redes sociales después de

haber pasado por un proceso de edicion.

Composiciones de estudio: se muestra en un formato de tipo ‘“plano detalle’” donde las
“fotografias base” ya han pasado por un proceso de edicion, incorporando elementos
externos que refuercen su mensaje y armonia visual. Su proposito final es ser presentada

en las redes sociales.

Composiciones artisticas: se muestra en un formato de tipo ‘‘plano detalle’’ donde las
piezas del inventario son llevadas a un espacio al aire libre o una simulacién de un
espacio al aire libre, para luego pasar por un proceso de fotografia y edicién donde la joya
queda plasmada sobre diferentes escenarios naturales que recuerden a elementos

encontrados en Honduras. Su proposito final es ser presentada en las redes sociales.

Composicion vectorial: su proposito es reforzar la campafia mediante la informacion y el

mensaje que proporciona.
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5. Videoclip: su proposito es romper con la monotonia de la campafia al agregar una

composicion que genera movimiento.

Cabe resaltar que las composiciones estan sujetas a las modificaciones que la empresa
desee, con respecto a su presentacion en campanas publicitarias. Se pretende romper la
monotonia entre composiciones haciendo que el resultado final sea mas llamativo para los
espectadores y a lo largo lleven una concordancia que a futuro sirva como referencia para las
siguientes colecciones. Dichos parametros sobre las composiciones quedaran establecidos dentro
del manual de identidad corporativa de la empresa en el capitulo 16 “Composicion digital” p.41
donde sugiere la manera de hacer las composiciones hasta la solicitud de nuevos parametros y de

una nueva reticula.

1.6 Antecedentes del Tema

Para comprender mejor la tematica del proyecto, se necesita una resefia sobre los temas
que se tocan y las herramientas que se van a utilizar a lo largo de la actividad. Esta es una guia
gue nos permite adquirir mayor conocimiento para establecer limites, diferenciar los parametros

y explicar el “por qué” los usaremos.
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1.6.1 Origen de la Publicidad

En el afio 1450, Gutenberg se da cuenta que, para ser efectiva, la publicidad necesita
llegar a mucha gente y lo hizo posible usando técnicas que permitian la multiplicacion de
imagenes y textos sobre papel. Surge la imprenta en Francia, la invencion que mas tarde abriria

camino para el primer medio de comunicacion: el periédico impreso. (Tatiana Graspas, 2017).

Las necesidades bases con respecto a la publicidad no han cambiado, ya que su propésito
inicial es obtener el mayor alcance posible. Lo que si ha cambiado definitivamente, es la manera

de hacer la publicidad, esto seria a nivel regional y empresarial.

- Regional: a lo largo de los afios y gracias a internet, podemos ser testigos de gran parte de
contenido digital que existe hoy en dia, tanto ha sido el impacto que es notorio que las
diferentes culturas tienen maneras muy distintas de hacer publicidad, algunas son mas

agresivas y otras mas discretas.

- Empresarial: existen excepciones en cuanto al concepto cultural, porque existen empresas
cuyas fronteras se extienden de manera multinacional y por lo tanto su forma de hacer
publicidad es diferente a las formas tradicionales. Por su poder de alcance tambien se
crearon las campafias publicitarias para darle seguimiento a un producto o servicio

durante cierto periodo de tiempo dependiendo de la region sefialada.
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1.6.2 Origen de las Redes Sociales

El origen de las redes sociales en internet se remonta, al menos, a 1995, cuando Randy
Conrads crea el sitio web classmates.com. Con esta red social se pretende que la gente pueda
recuperar 0 mantener el contacto con antiguos comparieros del colegio, instituto, universidad,
etc... En 2002 comienzan a aparecer sitios web promocionando las redes de circulos de amigos
en linea cuando el término se empleaba para describir las relaciones en las comunidades

virtuales, y se hizo popular en 2003 con la llegada de sitios tales como MySpace.

Actualmente contamos con diferentes plataformas ain mas sofisticadas que incluyen
aplicaciones internas de entretenimiento y comercio. De esta forma las redes sociales dieron un
salto gigantesco como una herramienta de trabajo dentro de las empresas, corporaciones y
organizaciones mas importantes. Tanto para aumentar y generar ganancias, como medio de

divulgacién a un muy bajo costo.

A medida avanzamos las redes sociales actualizan sus plataformas en base a las nuevas
necesidades y tendencias que surgen, es inevitable que los programadores estén al tanto sobre las
nuevas herramientas, funciones e interfaces que dia a dia se actualizan para proporcionar mayor

comodidad a los usuarios. (Normol, 2011).
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1.6.3 Origen del Marketing Digital

El marketing digital consiste en actividades como la compra, venta, publicidad y
suministro de informacion a través de redes informaticas. Es indispensable poseer un dispositivo

electronico actual para poder ingresar al internet y participar en las actividades.

A lo largo de la historia se han ido desarrollando métodos de persuasién mas efectivos
para llamar la atencion de los internautas que visitan los sitios web. Sin importar la categoria del
sitio web siempre estamos expuestos a alguna forma de comercio que también tiene formas de

pago mas accesibles para los consumidores. (Angel Arias, 2014).

Se ha visto que a lo largo de los afios las aplicaciones de nuestros dispositivos recopilan
informacion del usuario para mejorar la experiencia de navegacién y siempre tener cerca
articulos o temas de nuestro interés. No es casualidad que debido a los multiples estudios que se
realizan en las plataformas dentro de los sitios web, nos inciten a consumir mostrando productos

0 servicios de los cuales previamente mostramos interés.
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1.7 Definiciéon del Problema

1.7.1 Problema

El origen del proyecto nace a partir de la necesidad de aumentar el prestigio, alcance y
por ende ventas de la empresa. ALS-CaribFair presenta un gran inventario que debe llegar a los
ojos del publico meta, de esta forma logara posicionarse en el mercado de alta joyeria nacional e

internacional.

La industria de joyas en el pais no ha evolucionado porque no es una practica comun y
debido a la situacion econdmica del pais, es una actividad que carece del apoyo de instituciones
gubernamentales. La joyeria no se considera como un producto fundamental y por ello es el

primero en sufrir por el tipo de condiciones econdmicas.

La empresa ALS-CaribFair tampoco cuenta con un banco de imégenes que les permita
desarrollar sus actividades dentro de las redes sociales y tampoco cuenta con parametros para sus
composiciones digitales. Esto imposibilita Ilevar un orden més acertado en cuanto a las
colecciones ya hechas, y esto también puede repercutir el proceso de composiciones digitales

para las colecciones futuras.
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1.7.2 PUblico Meta

ALS-CaribFair tiene un publico meta muy selectivo en cuanto al poder adquisitivo del
potencial cliente, ya que es un articulo considerado como ‘‘lujo’” y ho como un articulo de
primera necesidad; por lo tanto, no es accesible para todo el mundo. Se consideran usuarios
adultos en un rango de edad entre los 40 afios (que por lo general tienen un conocimiento basico
sobre plataformas de venta en linea) hasta adultos mayores jubilados de sexo indiferente, cuya
econdmica es mas estable y pueden darse el lujo de consumir articulos que no son tan

indispensables.

El perfil que se busca por lo general se establece en regiones europeas, Norte americanas
y muy escasamente en Latinoamérica, su entrega es bastante alejada del centro de produccion,
pero gracias a las empresas de distribucion a nivel nacional e internacional, se les ha permitido
realizar este proceso de manera efectiva y sobre todo segura, ya que es un producto que requiere

de mucho cuidado debido a su composicién y valor econémico.

De esta forma también se abarcan los clientes mayoristas, y las tiendas relacionadas a la
misma linea de productos, esto es beneficioso en muchos niveles ya que ALS-CaribFair tiene la
capacidad de proveer piezas de su inventario y puede expandirse de manera indirecta a través de

estos canales de venta.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Resefa Histérica

2.1.1 Historia de la Publicidad

En el afio 1625, el periddico britdnico Mercurius Britannicus publicd su primer anuncio
publicitario y, cerca de 6 afios mas tarde, nacid la primera seccion de anuncios. La publicidad
aqui aun no tenia un lenguaje persuasivo — su intencion era apenas presentar el producto o

servicio a los lectores. (Tatiana Graspas, 2017).

En el afio 1841, durante el periodo de la revolucion industrial, la publicidad comenzé a
desempefiar un papel de incentivo al consumo de los bienes producidos. Ya que las técnicas tanto
ilustrativas como persuasivas fueron evolucionando de tal modo que se noté un aumento drastico

en el consumo de tales bienes. (Tatiana Graspas, 2017).

En el afio 1901, el fisico italiano Guillermo Marconi inventa la radio, bajo los principios
heredados por Nikola Tesla quien en 1895 quien ya habia inventado un sistema para trasmitir

mensajes de voz sin hilos, y fue hasta 1943 que recibi6 su debido reconocimiento. La publicidad
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sube otro escalén al involucrar el sentido del oido y poder transmitir de manera continental.

(Elisabet Claus, 2019).

En el afio 1958, la ARPA (Advanced research project agency) una organizacion formada
por méas de 200 cientificos del ministerio de defensa de los Estados Unidos se dedico a
desarrollar un sistema de comunicacion a través de los ordenadores. En un inicio su uso fue
solamente militar, posteriormente paso a dominio publico y a partir de aqui, su uso comercial

donde se puede acceder desde cualquier dispositivo de la actualidad. (Elena Bello, 2020).

2.1.2 Marketing Digital en Honduras

En Honduras, el marketing digital se ha popularizado a gran escala debido a las redes
sociales, hoy en dia cerca de 3 millones de hondurefios las utilizan con frecuencia y cabe resaltar
que fue hasta el afio 2016 que esta tendencia tuvo mayor fuerza ya que las aplicaciones
comenzaron a actualizar sus plataformas agregando: mayor facilidad para compra/venta en
negocios locales, plataformas de video transmision, plataformas de video juegos, plataformas de
estadisticas, etc. Generando una conexion casi absoluta con todas las personas a disposicion de

un dispositivo electronico y acceso a internet.

Tal y como sucede en las partes mas desarrolladas del mundo, en Honduras también se ha

sabido aprovechar esta herramienta, con la diferencia de hacer la actividad méas a detalle y no a
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gran escala. A excepcion de las grandes empresas cuyo presupuesto es mayor que el de las
micro, pequefias y medianas empresa, esto por las diferencias con respecto a las necesidades del
primer mundo que contrastan con las necesidades del tercer mundo, los aspectos del consumidor

y del vendedor. (Jose Melgar, 2018).

2.1.3 Estrategias de Publicidad

Las estrategias de publicidad, son las acciones a emprender por parte de una empresa para
buscar llevar un producto o servicio a los consumidores. El objetivo es posicionar una marca a
través de diferentes canales. Existen cuatro tipos de estrategias de publicidad que a lo largo del

tiempo han ido progresando en su margen de éxito.

1 Publicidad de contenido

es la que busca influir al consumidor de manera directa y clara, busca llegar al mayor

numero de personas se divide en tres secciones:

- Publicidad informativa: se centra en educar a los usuarios acerca de tu marca y el

valor que le brindaré a su vida adquirir algo de ella. Suele ser utilizada en
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productos o servicios de inversion, pues la intencion principal es hacerle ver al

cliente potencial que su inversion sera redituable.

- Publicidad comparativa: se centra en comparar tu marca con tus competidores. La
idea es reforzar las caracteristicas que te dan mayor valor sobre ellos y mostrarles

a los consumidores que se les brindas mas beneficios.

- Contenido emotivo: su intencién es adentrarse en los usuarios al despertar las
emociones de las personas que veran el anuncio. Tienes la oportunidad de crear
conciencia, hacer sonreir a los espectadores, recordarles momentos de felicidad o

mas a través de tu marca.

(Ana Sordo, 2019).

Publicidad Pull

Consta de una atraccidn generada por los mismos consumidores, esto sucede cuando una
marca ya esta bien posicionada dentro del mercado, su tactica va mas dirigida al cliente
fiel ya que no es necesario convencerle de que la marca es buena. Su finalidad es
mantenerse en la mente del consumidor haciendo presencia en todos los medios posibles,

busca que el consumidor se identifique con la marca y se fidelice con ella.

(Ana Sordo, 2019).
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Publicidad Push

Consta en introducir un producto o servicio al mercado, busca darse a conocer entre los
consumidores para generar ventas por medio de promociones por tiempo limitado. Toda

nueva empresa se somete a este proceso para destacar ante la competencia.

(Ana Sordo, 2019).

Publicidad con base al consumidor

Que se divide en tres secciones. Su uso depende del lenguaje que se quiere emplear y se
debe realizar un profundo andlisis de la audiencia meta, pues su estilo de vida,
preferencias, necesidades u otros aspectos referentes a su persona seran tomados en

cuenta para el éxito de la campafia.

- B2B: Business to business (empresa a empresa). La ideal es acercarse con algun
producto o servicio que sea del interés de alguna empresa. Se puede describir
como la relacién mas comun es entre los productos comerciales y sus
distribuidores (centros de adquisicion del producto o servicio). EI mensaje tiene
que ser claro y debe resaltar tanto los valores como los beneficios de la marca para

que las empresas se inclinen a ella.
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- B2C: Business to consumer (empresa a consumidor). Es todo el tipo de publicidad
que se puede conocer. Cada empresa tiene sus propias estrategias de marketing y
publicidad trabajan dia a dia sobre su publico objetivo, pero siempre con la

posibilidad de atraer a nuevos clientes.

- C2C: Customer to customer (consumidor a consumidor). Es el tipo de publicidad
que se da entre la audiencia, consta de mantener una buena reputacién y
actualmente las redes sociales juegan un papel importante ya que es alli donde los

usuarios tienen acceso a ese tipo de informacion.

(Ana Sordo, 2019).

2.1.4 Definicién de Campafias Publicitarias

Las campafias publicitarias son, un conjunto de esfuerzos creativos que se realizan con el
fin de persuadir a los usuarios a seguir una conducta y a adquirir un producto o servicio. Segln
su propasito se deben emplear de las siguientes maneras. Los tipos de campafias publicitarias se

pueden segmentar en dos partes:
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Segun la naturaleza del producto.

- Camparias de propaganda: promueven ideas o personas.

- Camparias sociales o civicas: promueven ideas y conductas.

- Campairias institucionales: promueve cultivar una buena imagen para una marca.

- Campafias industriales: son promovidas por grupos de fabricantes o

comercializadores de un producto en coman.

- Campafias de cobranding: son promovidas por dos 0 mas marcas que se
complementan entre si y comparten un mismo publico objetivo. Ambas partes son

igualmente beneficiadas.

- Campafias de patrocinio: son promovidas para manifestar su respaldo o patrocinio

a un evento, actividad o persona.

- Campafias de marca: son promovidas para exaltar los valores de una marca con el

fin de fortalecer su imagen.

- Campafias de sombrilla: son promovidas para abarcar diferentes productos de una

compafiia bajo un solo mensaje.

(Paula Obeso, 2018)
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Campanias segun su siclo de vida:

- Expectativa: sirven para anunciar el lanzamiento de un nuevo producto o servicio

y no es de caracter obligatorio.

- Lanzamiento: sirven para anunciar un nuevo producto o servicio en el mercado, en

algunos casos es precedida por una camparia de expectativa.

- Mantenimiento: sirven para mantener la buena salud de la marca, ya tienen
presencia dentro del mercado y son vitales para el posicionamiento en el entorno

de los consumidores.

- Reactivacion: sirven para dar un nuevo impulso a un producto o servicio en

momentos de crisis 0 temporadas importantes.

- Relanzamiento: sirven para anunciar un cambio institucional dentro de una
empresa sus factores pueden incluir: logo, nombre, colores corporativos,

caracteristicas nuevas del producto o servicio.

- Venta fuerte: sirven para generar interés a cambio de beneficios a corto plazo a

través del incremento de promociones en sus ventas.

(Paula Obeso, 2018).
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2.1.5 Aspectos Psicograficos del Consumidor

Analizar los aspectos psicograficos del consumidor requieren una técnica de
segmentacion de mercado en la cual existen grupos que se conforman segun una serie de

parametros, todo para ayudarnos a entender sobre su:

- Personalidad, establece que se pueden segmentar grupos de clientes segun los rasgos que
comparten entre ellos. Existen algunas personalidades ya definidas tales como: creativas,
emocionales, amistosas, obstinadas, introvertidas, extrovertidas, etc... Busca contestar a

la incognita ‘¢ qué personalidad tiene nuestro piblico objetivo?”’.

- Estilo de vida, establece que se puede hacer un mismo producto o servicio para los
diferentes grupos de clientes segln las necesidades a las que estén expuestos. Consigo
viene una inversion mas moderada, ya que su adaptacion depende de la cantidad de

usuarios que haya en una misma actividad.

- Estatus social, establece que se pude segmentar grupos de clientes segn sus ingresos, se
adaptan los productos y servicios para una mayor expansion dentro de un mercado.
Consigo una marca establece una gama para los diferentes consumidores y satisfacer la

necesidad de la mayor cantidad de clientes posible.
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- Intereses y opiniones, establece que se puede segmentar grupos de clientes segun las
tendencias que haya en ese momento. Algunas de ellas estan definidas como: series de
television, eventos deportivos, eventos musicales, premiaciones, época del afio,
lanzamiento de productos o servicios. Por lo general a estas tendencias se les da una

continuidad esporadica.

- Actitudes, establece que se pueden segmentar grupos de personas segun la forma de
crianza y orientacion cultural. Tiene que ver con la situacion actual del consumidor ya

que podréa tener diferentes necesidades en los diferentes momentos de su vida.

Este estudio de segmentacion segun los aspectos psicograficos contiene elementos que
nos ayudan a comprender las preocupaciones de los clientes hasta cierto nivel. Es importante
resaltar que son importantes, porque tratan de analizar a los grupos de consumidores para
proporcionarles detalles mas personalizados de los productos o servicios que estén vigentes en el

mercado.

Facilita a las empresas determinando la cantidad de inversion que se hard en una zona 'y
de esta forma ahorrar recursos para dar continuidad u otro enfoque relacionado con la actividad.

(QuestionPro, 2021).
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2.1.6 Aspectos Demograficos del Consumidor

Analizar los aspectos demograficos del consumidor también es una técnica de
segmentacion de mercado en la cual los grupos se conforman segun una serie de parametros, que

nos ayudan a entender sobre su:

- Edad, es una variable importante para determinar el nivel de comunicacion y

comprension empleado en los usuarios.

- Género, es una variable que determina los gustos y necesidades de los usuarios.

- Ingresos, es una variable que determina cuanto esté dispuesto a gastar el cliente.

- Religion, raza y nacionalidad, es una variable que determina la limitante o aceptacién de

un producto o servicio.

Su uso es sencillo y practico ya que el censo estéa disponible en la mayoria de paises.
Facilita a las empresas determinando el tipo de producto que se lanzara en una zona.

(QuestionPro, 2021)
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2.1.7 Aspectos Geograficos del Consumidor

Analizar los aspectos geograficos del consumidor hace referencia a la division del
mercado tomando en cuenta las diferencias entre una ubicacion y otra, a la hora de la
distribucion de los productos y servicios. Los aspectos geograficos se pueden evaluar dentro de

las siguientes dos secciones:

1 Tipos de segmentacion geograéfica:

- Segmentacidn geografia amplia: su enfoque es extenso, requiere de un gran

presupuesto para cubrir temas a nivel internacional y mundial.

- Segmentacion geogréafica especifica: su enfoque es centrado, requiere de un

presupuesto menor ya que cubre temas a nivel local y nacional.

2 Variables de la segmentacion geografica:

- Region: son variables que hacen referencia a la division del territorio en una

misma area.
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- Area metropolitana: son variables hace referencia a la cantidad de poblacion

concentrada en una misma area.

- Patrones climaticos: son variables que hacen referencia al comportamiento de la

temperatura en un area.

Su factor es tan importante que durante la segmentacion se logra identificar los grupos
mas significativos, para luego hacer un enfoque donde se selecciona a que segmento uno se va a
dirigir y culminar con el posicionamiento que constituye y mejora el valor de la marca. Cada dia
se determina una mejor forma de repartir los recursos de una empresa a la hora de segmentar en

base a la geografia de un lugar. (QuestionPro, 2021).

2.1.8 Origen de la Fotografia

El origen de la palabra fotografia proviene del griego ‘‘Photos’’ (Luz) y ‘‘Graphen’’
(Dibujo). El termino fue utilizado por primera vez por Sir John Herschel (1792-1871), fisico y
astrénomo inglés, inventor de la cianotipia. También conocido por ser el primero en utilizar los

términos: positivo y negativo.

En el afio 1826, Joseph Nicéphore Niepce logré obtener la primera imagen permanente,

Cuyo proceso requirié de una exposicion de 8 horas a través de un proceso fotoquimico.
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En el afio 1834, Luis Daguerre continua con el trabajo de Joseph Nicéphore Niepce y
desarrolla una camara para daguerrotipo, un antiguo sistema de fotografia que consistia en
mantener la misma postura durante un largo periodo de tiempo para poder capturar lo que se

deseaba fotografiar.

En el afio 1841, Henri Fox Talbot presenta su camara, que permite un proceso de

negativo — positivo y con ello la reproduccion a partir de una misma fotografia.

En el afio 1850, Eugene Durieu se dedicd a realizar estudios fotograficos donde utilizo
sus composiciones fotogréaficas en sus pinturas. Fue el fundador de La Société Héliographique, la

primera asociacion de fotografos franceses.

(Andrea Di Castro, 2016)

2.1.9 Aspectos de la fotografia comercial

En el siglo XX el uso de la fotografia comenzo a ser comercial, después de los procesos
desarrollados durante el siglo X1X, el terreno estaba listo para iniciar con nuevas actividades que

a su vez requerian de equipo mas sofisticado:

- Ao 1900, era de la camara plegables de rollo.
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- Afio 1921, era de la cAmara de pelicula 35mm.

- Ao 1947, era de la camara instantanea.

- Afo 1990, era de la camara digital.

A lo largo del siglo XX los lentes, los rollos y las camaras fueron evolucionando a tal
grado de tener diferentes usos para las actividades tanto en el interior como en el exterior.

(Andrea Di Castro, 2016)

La fotografia comercial se ha convertido en uno de los campos mas creativos dentro del
mundo de la imagen, sin mencionar que es fundamental para cualquier emprendimiento o
intencién de propagar ideas, mensajes o persuadir. En la antigliedad los primeros anuncios solo
ensefiaban el producto y exclamaban algunas de sus virtudes. Hoy en dia este factor evolucion6
para lograr un mejor resultado gracias a las ideas complejas de cada artista y con ello buscan la
manera correcta de llamar la atencion, transmitir la idea correcta e incentivar a adquirir el

producto o servicio. (Fotonostra, 2002)

2.1.10 Fabricacion de las Joyas

Dentro del ambito de la elaboracion de joyas, existen técnicas que determinan la

estructura base de cada pieza, las cuales segun su proceso de fabricacion son:
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1 Microfusién o al vacio

Proceso en el cual una pieza es reproducida la cantidad de veces deseada mediante un

molde hecho de cera, su ventaja consta en agilizar la produccion,

2 Engastado

Proceso mediante el cual un material debe ser encajado en otro material. Su ventaja

consta en ser un proceso altamente delicado lo cual aumenta su valor inicial.

3 Artesanal

Proceso mediante el cual las piezas son soldadas al gusto del orfebre. Su ventaja consta

en que su bajo costo de elaboracion permite ser mas versatil con las piezas fabricadas.

Desde la antigiiedad se puede apreciar que el ser humano noto el gran valor de un trabajo
de este calibre, sin mencionar que antes no se contaba con el equipo que tenemos hoy en dia 'y

nos permite realizar tareas mas complejas en menor tiempo.

(Instituto Gemoldgico Espafiol, 2016)
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2.1.11 Aspecto de las Gemas

En valor de la joyeria se basa en gran medida de las piedras que son utilizadas en las

mismas, estas pueden variar dependiente su tamafio, composicion o valor inicial.

1 Diamante

Desde la antigliedad ha sido una gema que destaca por su resistencia, es la gema mas en

el mercado dura.

2 Esmeralda

Desde la antigiiedad ha sido una gema que se ha destacado por influir en varias culturas al

rededor del mundo, dandoles valor desde tiempos ancestrales.

3 Perla

Desde la antigliedad ha sido una gema muy cotizada por su valor organico, al ser

sustraidos de las ostras lleva un proceso altamente delicado.
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4 Opalo

Desde la antigliedad ha sido una gema conocida por su fragilidad, su manipulacion es

altamente dificil y por lo tanto su valor aumenta.

(Instituto Gemoldgico Espafiol, 2016)

2.2 Conceptualizaciones y Definiciones

Tabla 1

Conceptos y definiciones.

Variable Definicién conceptual

AUTOR (Reimers Design, 2015). “Persona fisicas que

produce una obra.”’(p.11).

(Roberto Espinosa, 2019). ‘‘Proceso en el

cual se toma como referencia los productos o
BENCHMARKING . .
procesos de trabajo de las empresas lideres

para compararlos con los de la propia’’.
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BOCETO

(Reimers Design, 2015). “Un boceto también
llamado esbozo o borrador, es una ilustracion
previa a la idea final, se hace sin

preocupaciones ni detalles.” (p.18).

BRANDING

(Reimers Design, 2015). “Hace referencia al
proceso de creacion de valor de una marca, se

proyectan a través de la simbologia.” (p.20).

BRIEF

(Reimers Design, 2015). “Conjunto de datos
sobre la empresa, ayudan a comprender

objetivos y estrategia.” (p.20).

COMPOSCION

(Reimers Design, 2015). “Distribucion y
balance, relacion general de espacios, luces,

colores y lineas que conforman una imagen.”

(p-30).

DIGITAL

(Reimers Design, 2015). “Formato
perteneciente a dispositivos electronicos

actuales.” (p.39).
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FOTOCOMPOSICION

(Reimers Design, 2015). “‘Sistema de
produccion de textos e imagenes por medios
fotogréficos, ofrece la posibilidad de producir
directamente artes finales e incluso peliculas
de separacion de color. Composicion
fotogréafica y de texto en la que se utilizan

principios fotograficos (Cotton, 1994).”

(p.50).

(Reimers Design, 2015). ““Composicion

realizada con dos o mas fotografias para

FOTOMONTAJE . "
conseguir un efecto nuevo.’” (p.50).
(Reimers Design, 2015). ‘‘La fotografia es el
procedimiento y arte que permite fijar y
FOTOGRAFIA

reproducir, a través de reacciones quimicas y
en superficies preparadas para ello, las
imagenes que se recogen en el fondo de una

camara.”’ (p.50).
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MACRO LENTE

(Reimers Design, 2015). “Modo de fotografia
utilizado para planos muy cercanos o detalles

a muy corta distancia.” (p.73).

MANUAL DE MARCA

(Reimers Design, 2015). “Conjunto de
normas que regulan el uso y aplicacion de la

identidad corporativa en el plano del disefio.”

(p.74).

(Reimers Design, 2015). “Expresion grafica

de un oficio mediante el determinado caracter

MARCA que se le dé al trazo.” (p.74).
(Reimers Design, 2015). “T¢écnicas que
persiguen la seleccion de mercados objetivos,
MARKETING

la identificacion y cuantificacion de las

necesidades deseos mercados.” (p.75).

NAMING

(Teresa Alba, 2018). “Anglicismo acogido en

la terminologia de disefio grafico para
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referirnos a la creacion léxica de nombres de

marcas.”

PIXEL

(Reimers Design, 2015). <“Un solo punto en
una imagen. Cada uno de los puntos que
forman un BITMAP. La unidad mas pequefia
de la pantalla del ordenador. Similar en
pantalla a los puntos de trama por pulgadas

del material impreso.”” (p.89).

PUBLICIDAD

(Reimers Design, 2015). “Proceso y accion de
comunicacion que se difunde a través de los

medios de comunicacidn colectiva.” (p.92).

RESOLUSION

(Reimers Design, 2015). ““Valor de una
imagen de mapa de bits, el cual se expresa en
el nimero de pixeles por pulgada o por
centimetro. La resolucion varia al escalar la
imagen. El grado de definicion de una

imagen. En el papel fotogréfico o pelicula se
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mide en puntos de trama. En pantallas de

monitor en lineas y pixeles.’” (p.96).

RETICULA

(Reimers Design, 2015). “Lineas y estructura
no visibles de un impreso, pero que definen
las proporciones del disefio y la uniformidad

visual.” (p.96).

SIMBOLO

(Reimers Design, 2015). “Grafismo distintivo
y referente a la identidad visual que posee un

ente. (p.101).

TABLA

(Reimers Design, 2015). “Conjunto de datos,
informaciones, nombres, etc... dispuestos con
cierto orden légico, de ordinario en columnas
separadas por filetes o lineas, o en espacios
separados por un rayado horizontal, de muy

variados trazos, segun casos.” (p.105).

TEXTURA

(Reimers Design, 2015). “Urdimbre y trama

de los telares, Por extension, mayor o menor
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por rigurosidad de una superficie, a su riqueza

a tacto.” (p.106).

TIPOGRAFIA (Reimers Design, 2015). “Disciplina que rige

el disefo de caracteres.” (p.107).

(Reimers Design, 2015). ““Término general

para operaciones que alteran la posicion,

TRANSFORMACION :
SFO Clo tamafio o la forma de un objeto.’” (p.109).

Nota: definicion de vocabularios utilizados en la tematica del disefio de identidad corporativa

para una mayor comprensién de los términos utilizados.
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA

3.1 Enfoque y Métodos

3.1.1 Metodologia

Para la ejecucion de este proyecto se determiné que la metodologia de Jorge Frascara es
la indicada, ya que acorde a su praxis se establece una relacién mas ordenada con el cliente para
alcanzar un objetivo de manera mas eficaz. Cuenta con todos los pasos necesarios para el
desarrollo de este proyecto ya que contiene lineamientos que permiten al disefiador desarrollarse

de una manera ordenada. Su metodologia se implementa de la siguiente manera:



llustracion 3

Metodologia de Jorge Frascara.

.. Encargo por el Cliente

Recoleccion de la informacion

3. Analisis, interpretacion y organizacion de la info.

4, Determinacion de objetivos

5. Especificaciones para la visualizacion
6. Desarrollo de anteproyecto

7. Presentacion al cliente

8. Organizacion de la produccion

9. Implementacion

10. Verificacion

Nota: existen muchas metodologias que permiten el desarrollo 6ptimo de un proyecto, la de
Jorge Frascara, sin embargo, implementa elementos que permiten un desarrollo mas rapido y

seguro. (Elaboracion propia, 2021).
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1 Encargo del trabajo por el cliente:

La empresa se encuentra con la necesidad de programar varias sesiones fotogréaficas para
satisfacer las diferentes necesidades que se exigen, tales como: composicion que sean
artisticas y plano detalle del producto. Todas las composiciones posteriormente deberan

ser ajustadas a su respectiva red social y sitio web.

2 Recoleccién de la informacion:

Tabla 2

Brief

ALS-CaribFair

Nombre de la empresa. ALS-CaribFair.

Propietarias. Lourdes Bados y Anaite Seibt.

Rubro. Moda.




Antecedentes de la empresa.

ALS-CaribFair es una empresa
dentro del rubro de la moda, su
unico producto son las joyas
artesanales hechas a base de
metales preciosos y piedras
desde preciosas hasta
semipreciosas. El Opalo es su
maximo exponente y buscan
crear disefios mediante temas
relacionados a la identidad
nacional de Honduras, tomando
la flora y la fauna como su

mayor fuente de inspiracion.

Producto.

Joyeria artesanal.

Servicios.

Pulido de joyas y elaboracién

de joyas por encargo.

Comercializacién de productos.

Ubicados en La Ceiba,
Atlantida con posibilidad de

envios a nivel internacional.
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Perfil psicografico.

Adultos dentro de un rango de
edad que ronda entre los 40
afos, hasta adultos mayores
jubilados de sexo indiferente,
cuya economia es mas estable y
pueden darse el lujo de adquirir
articulos que no son
indispensables pero si

accesorios de su gusto.

Perfil demografico.

Género: femenino y masculino
Edad: 40 adelante.
Ingresos: mayor a L.40,000.

Nacionalidad: N/A.

Perfil geografico.

Norte América.
Europa.

Latinoamérica.

Nota: en el Brief se establece un rango de edad especifico, pero el usuario portador de la joya

podria ser alguien cuya edad no aparece establecida ya que no hay forma de saber quién sera el
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verdadero usuario que llevara la joya. La joyeria ha sido objeto de regalo, coleccion y accesorio a

lo largo de la historia por lo tanto el comprador no necesariamente va a ser quien la use.



Anélisis, interpretacion y organizacion de la informacion:

Se necesita llegar a la mayor cantidad del publico meta, ya que asi iniciaria un incremento

en sus visitas, ventas y un desarrollo correcto como empresa. Los datos generales de las

redes sociales en base a la campafia publicitaria se encuentran en "CAPITULO IV."

Seccién "4.5 Solucion”, p.103, dentro de este informe.

Determinacion de Objetivos:

- Crear un banco fotografico con el producto la empresa.

- Crear un manual de identidad corporativa.

- Desarrollar una campana digital.

Especificaciones para la visualizacion:

La empresa se ha visto en la necesidad de establecer parametros debido a malas
experiencias racistas que han tenido en el pasado y por tal razon se propuso que las
composiciones a realizar sean carentes de elementos humanos; por ahora, pero que

contengan elementos de la naturaleza para agregar contexto, mayor interés y
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concordancia. Para un mejor alcance de los datos sobre las redes sociales, se incluyeron
las medidas dentro del manual de identidad corporativa de la empresa capitulo 16
“Composicién digital” p. 33 'y en el "CAPITULO II1." Seccion "3.3.10 Composicion

digital ", p.80, dentro de este informe.

llustracion 4

Parametros de composicion.

-Lineas guia.
-Centrado.
-Plano cenital o picado
-Enfoque macro de 3c¢m a 5em.
-Camara mayor a

16 MegaPixeles

Nota: Para mostrar mayor detalle en las composiciones es necesario seguir ciertas normas que

nos permiten alcanzar los estandares deseados. No es necesario que se cumplan todas estas
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normas en una sola composicion, pero dentro del manual de identidad corporativa de la
empresa capitulo 16 “Composicion digital” p.41 se pueden encontrar los parametros para que
no haya confusién a la hora de hacer composiciones y exista concordancia en un futuro a pesar

de tener nuevo producto. (Elaboracion propia, 2021).

6 Desarrollo de anteproyecto

El desarrollo de una campafia publicitaria por medio de fotografias requiere de
herramientas en especifico de las cuales el autor de las composiciones puede sumarle o
restarle para el beneficio de la obra final. La edicion es un proceso necesario para mejorar
la calidad de las composiciones. Cabe mencionar que debido al uso prolongado de
aparatos eléctricos tienen la tendencia a calentarse o descargarse, por lo tanto, se debe
mantener listo el producto a fotografiar y tener una idea de cémo sera la composicién

final para dejar los espacios necesarios y el enfoque adecuado.
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llustracion 5

Herramientas de disefio generales.

Nota: caja de luz, cAmara y tripode. Son elementos utilizados para los procesos de fotografia
base, composicion de estudio y composicion artistica. Cada uno de los elementos fueron

proporcionados por la empresa. (Elaboracion propia, 2021).



llustracion 6

Herramientas de disefio para composicion de estudio.

Nota: a diferencia de las fotografias base y composiciones de estudio, las composiciones
artisticas necesitan de elementos externos para hacerla mas llamativa. Cada uno de los

elementos fueron proporcionados por la empresa. (Elaboracién propia, 2021).
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llustracion 7

Boceto de reticula.

7N e WW
MY ot
O

Nl

Nota: La reticula establecida en el manual de identidad corporativa esta creada con la ventaja
de modificaciones para fotografias y elementos vectoriales, no es necesario seguir cada paso al
pie de la letra, pero si se deben incluir los elementos sefialados tales como: logotipo, imagen
principal, informacién sobre sitio web. Su versién final se encuentra dentro del manual de
identidad corporativa de la empresa capitulo 16 “Composicion digital” p.42 y en el
"CAPITULO I11." Seccién "3.3.10 Composicion digital"”, p.83, dentro de este informe.

(Elaboracion propia, 2021).
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llustracion 8

Composicion intacta.

Nota: Siempre es necesario que las composiciones pasen por un proceso de edicion para
eliminar detalles molestos, no se pretende alterar el producto en lo absoluto, pero si los
elementos que lo rodean. Después del proceso de edicion pasan a formar parte del banco de
“fotografias base” y posteriormente a una posible modificacion para su uso comercial, bajo el

nombre de “composicion de estudio”. (Elaboracion propia, 2021).
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llustracion 9

Composicidn artistica intacta.

Nota: Siempre es necesario que las composiciones pasen por un proceso de edicion para
adaptar su tamarfio a las redes sociales y realizar la correccion de los colores y los elementos

innecesarios que lo rodean (Elaboracién propia, 2021).
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llustracion 10

Composicion vectorial.

Breathtaking

@/ﬂ/’yz&e ,j’r;wﬁ

Sfor Ulnigue
Geople

$) ) @

www.opalsjewels.com
sAre You Ready?

Nota: cada una de estas composiciones vectoriales seran publicaciones semanales; con el fin de
reforzar la campafia publicitaria, guiar de manera textual a los espectadores y se considerd el
idioma ingles ya que el publico al que la empresa se enfoca es a nivel internacional, por lo
tanto, debe ser expresado en una lengua que puedan comprender. Su composicion esta hecha a
base de la reticula sugerida dentro del manual de identidad corporativa de la empresa capitulo

16 “Composicion digital” p.42. (Elaboracion propia, 2021).
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7 Presentacion al cliente

llustracion 11

Banco fotografico.

Nota: muestra de manera plano detalle el producto, sin ningun otro elemento distractor.
Representa una sugerencia sobre la composicion final. Esta destinada a ir al “banco
fotogrdfico” de la empresa y esta sujeta a modificaciones para su uso en las redes sociales como

es el caso de las “composiciones de estudio”. (Elaboracion propia, 2021).
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llustracion 12

Composiciones para campaiia.

Wonderful
(. //mywr Foveels
Sfor ('///r/'yvzr
Frople

AR Yoy Reock?
——

Wh}un&mm

Composicion vectorial.

Opals & Jewels by CaribFair

e uPus

Composicion artistica. Videochip.

Nota: muestra de manera plano detalle el producto, presentando elementos de la temética de la
empresa. Representa una sugerencia sobre las composiciones finales que estan destinada a ser
publicadas en las redes sociales. Todas estan elaboradas a base de la reticula sugerida
encontrada dentro del manual de identidad corporativa de la empresa capitulo 16

“Composicion digital” p. 42, pero con variantes minimas para una mejor armonia. Exceptuando
el videoclip cuyo proposito sirve para romper monotonia y crear una composicion mas atractiva

a base de movimiento y enfoque plano detalle del producto. (Elaboracion propia, 2021)
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8 Organizacion de la produccién

Cuando el cliente estd convencido de la idea final y el proceso de realizacion del proyecto
abarca todos los parametros establecidos, es momento de aplicarlo en el resto de

fotografias e iniciar el proceso de adaptacion para las redes sociales.

Tabla 3

Fotografias capturadas.

Banco de fotos Composiciones artisticas
(caja de luz). (exterior).

Videoclip. Total

Total de elementos

53 53 1 107
capturadas.

Nota: a partir de estas 106 fotografias y 1 videoclip, se realizaron todas las composiciones para la
campafa publicitaria para posteriormente ser ajustadas a las redes sociales; por lo tanto, los
numeros finales con respecto a las composiciones aumento drasticamente. Cabe mencionar que

no se reflejan las composiciones vectoriales.
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Tabla 4

Composiciones realizadas.

Banco de  Composiciones | Composiciones Composiciones
fotos. de estudio. artisticas.  para campafa. Videoclip.  Total

Total de composiciones
realizadas. 53 53 53 8 1 168
Nota: total de composiciones realizadas de manera individual. EI banco de fotos no fue

publicado en redes sociales ya que su proposito es para funciones dentro de la empresa y al ser
modificadas pasan a denominarse “composicion de estudio”. Se agregaron 8 composiciones de
caracter vectorial para guiar al pablico durante la campafia y 1 videoclip para romper la

monotonia.

Tabla 5

Calendario de publicaciones en Facebook.

Dia. 'S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8
2
1

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sabado
Domingo

NIWINININ W
NIWINININ W
NIWINININ W
NIWINININ W
NIWINININ W
NIWINININ W

NN IWINININ W

Composiciones en Facebook. 16 16 16 16 16 16 16 3 115
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Nota: se muestra el total de composiciones publicadas al dia, dando un total de 51 dias seguidos

posibles.

Tabla 6

Calendario de publicaciones en Instagram.

Dia. 'Sl S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8
Lunes 313|133 |3]|3]3]|2
Martes 2|22 |2]|2]2]|2 1
Miércoles 2 12|12 |2 2|22
Jueves 2|22 |2]|2]2]|2
Viernes 313|333 ]3]|3
Sabado 2 2|12 |2 2|22
Domingo 2 | 21222 |22

Composiciones en Instagram. 16 16 16 16 16 16 16| 3 115

Nota: se muestra el total de composiciones publicadas al dia, dando un total de 51 dias seguidos

posibles.

Tabla 7

Composiciones en redes sociales.

SI S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 Total

Total de composiciones publicadas en
redes sociales. 32 132 32 32 32 32 32 6 230
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Nota: se trabajo en las dos redes sociales méas frecuentadas (Facebook e Instagram) para cubrir la
mayor cantidad de espacios disponibles en la web. Por tal razon el nimero de composiciones
realizadas aumento al doble dando un total de 230 composiciones trabajadas y ajustadas para

Facebook e Instagram.

9 Implementacion

llustracion 13

Banco de fotografias base.
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Nota: Su uso es exclusivo de la empresa para manejo de inventario, donde también estan sujetas
a modificaciones al momento de ser presentadas en las redes sociales bajo el nombre de
“composiciones de estudio”. Cabe mencionar gque estas composiciones por si solas no suman a

las presentadas en las redes sociales. (Elaboracion propia, 2021).

llustracion 14

Adaptacion para las redes sociales: composiciones de estudio.

Composicion de estudio Instagram Composicion de estudio Facebook

Nota: las “fotografias base” juegan un papel importante para esta campafia ya que estan
destinadas a ser modificadas para la realizacion de las “composiciones de estudio”. Para esta
edicion se coloco una imagen representativa del pais en la parte inferior y un detalle alusivo a

la cultura Maya en la esquina superior izquierda. (Elaboracion propia, 2021).
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llustracion 15

Adaptacion para las redes sociales: composiciones artisticas.

Composicion artistica Instagram Composicion artistica Facebook.

Nota: la composicion artistica es una adaptacién de una pieza al exterior. (Elaboracién propia,

2021).

llustracion 16

Adaptacion para las redes sociales: composiciones promocionales.

Composicion vectorial Instagram Composicion vectorial Facebook.,



63

Nota: la composicidn vectorial sirve para guiar a los usuarios, llamar la atencién y reforzar los

mensajes de la campafia publicitaria. (Elaboracion propia, 2021).

llustracion 17

Adaptacién de videoclip.

Opals & Jewels by CanbFair
Opals & Jewels by Carlbo¥ur .

Composicion de videochp Instagram, Composicion de videochip Facebook

Nota: la composicion del videoclip sirve para romper la monotonia visual para los usuarios,
llamar la atencion y reforzar el atractivo de la campafia publicitaria generando movimiento.

(Elaboracion propia, 2021).
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Verificacién

Se realizd un sondeo con el fin de medir parametros que le permitan a la empresa un
optimo desarrollo, los resultados se encuentran en el ‘“Capitulo IV.”” Seccién ‘4.4,

Testeo de la campaiia’’, p. 90, dentro de este informe.

Para una mejor visualizacion de cada uno de los elementos por favor visitar el siguiente

hipervinculo:

https://unitechn-

my.sharepoint.com/personal/f silvabados unitec edu/ layouts/15/onedrive.aspx?id=%2F

personal%2Ff%5Fsilvabados%5Funitec%5Fedu%2FDocuments%2FCampa% C3%B1a%

20publicitaria%20ALS%2DCaribFair&ct=1616384478950&0r=0WA-

NT&cid=901eal07-e2f3-2¢cf1-fd08-

ca857158f7e5&originalPath=aHROcHMG6LYy91bmI0ZWNobilteS5zaGFyZXBvaW50L m

NvbS86ZjovZy9wZXJzb25hbCIMX3NpbHZhY mFkb3NfdW5pdGViX2VKdS9FckMyV

GI4NE1aOU90Y2FpSmd1S1U2NEJCc2dIS1pTQXNuUNUS51a3Y3Ty1QejJ3P3J0aW1IP

WZRSNNXT1RzMkVn



https://unitechn-my.sharepoint.com/personal/f_silvabados_unitec_edu/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Ff%5Fsilvabados%5Funitec%5Fedu%2FDocuments%2FCampa%C3%B1a%20publicitaria%20ALS%2DCaribFair&ct=1616384478950&or=OWA-NT&cid=901ea107-e2f3-2cf1-fd08-ca857158f7e5&originalPath=aHR0cHM6Ly91bml0ZWNobi1teS5zaGFyZXBvaW50LmNvbS86ZjovZy9wZXJzb25hbC9mX3NpbHZhYmFkb3NfdW5pdGVjX2VkdS9FckMyVGl4NE1aOU9oY2FpSmd1S1U2NEJCc2dJS1pTQXNuNU5Ia3Y3Ty1QejJ3P3J0aW1lPWZRSnNXT1RzMkVn
https://unitechn-my.sharepoint.com/personal/f_silvabados_unitec_edu/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Ff%5Fsilvabados%5Funitec%5Fedu%2FDocuments%2FCampa%C3%B1a%20publicitaria%20ALS%2DCaribFair&ct=1616384478950&or=OWA-NT&cid=901ea107-e2f3-2cf1-fd08-ca857158f7e5&originalPath=aHR0cHM6Ly91bml0ZWNobi1teS5zaGFyZXBvaW50LmNvbS86ZjovZy9wZXJzb25hbC9mX3NpbHZhYmFkb3NfdW5pdGVjX2VkdS9FckMyVGl4NE1aOU9oY2FpSmd1S1U2NEJCc2dJS1pTQXNuNU5Ia3Y3Ty1QejJ3P3J0aW1lPWZRSnNXT1RzMkVn
https://unitechn-my.sharepoint.com/personal/f_silvabados_unitec_edu/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Ff%5Fsilvabados%5Funitec%5Fedu%2FDocuments%2FCampa%C3%B1a%20publicitaria%20ALS%2DCaribFair&ct=1616384478950&or=OWA-NT&cid=901ea107-e2f3-2cf1-fd08-ca857158f7e5&originalPath=aHR0cHM6Ly91bml0ZWNobi1teS5zaGFyZXBvaW50LmNvbS86ZjovZy9wZXJzb25hbC9mX3NpbHZhYmFkb3NfdW5pdGVjX2VkdS9FckMyVGl4NE1aOU9oY2FpSmd1S1U2NEJCc2dJS1pTQXNuNU5Ia3Y3Ty1QejJ3P3J0aW1lPWZRSnNXT1RzMkVn
https://unitechn-my.sharepoint.com/personal/f_silvabados_unitec_edu/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Ff%5Fsilvabados%5Funitec%5Fedu%2FDocuments%2FCampa%C3%B1a%20publicitaria%20ALS%2DCaribFair&ct=1616384478950&or=OWA-NT&cid=901ea107-e2f3-2cf1-fd08-ca857158f7e5&originalPath=aHR0cHM6Ly91bml0ZWNobi1teS5zaGFyZXBvaW50LmNvbS86ZjovZy9wZXJzb25hbC9mX3NpbHZhYmFkb3NfdW5pdGVjX2VkdS9FckMyVGl4NE1aOU9oY2FpSmd1S1U2NEJCc2dJS1pTQXNuNU5Ia3Y3Ty1QejJ3P3J0aW1lPWZRSnNXT1RzMkVn
https://unitechn-my.sharepoint.com/personal/f_silvabados_unitec_edu/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Ff%5Fsilvabados%5Funitec%5Fedu%2FDocuments%2FCampa%C3%B1a%20publicitaria%20ALS%2DCaribFair&ct=1616384478950&or=OWA-NT&cid=901ea107-e2f3-2cf1-fd08-ca857158f7e5&originalPath=aHR0cHM6Ly91bml0ZWNobi1teS5zaGFyZXBvaW50LmNvbS86ZjovZy9wZXJzb25hbC9mX3NpbHZhYmFkb3NfdW5pdGVjX2VkdS9FckMyVGl4NE1aOU9oY2FpSmd1S1U2NEJCc2dJS1pTQXNuNU5Ia3Y3Ty1QejJ3P3J0aW1lPWZRSnNXT1RzMkVn
https://unitechn-my.sharepoint.com/personal/f_silvabados_unitec_edu/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Ff%5Fsilvabados%5Funitec%5Fedu%2FDocuments%2FCampa%C3%B1a%20publicitaria%20ALS%2DCaribFair&ct=1616384478950&or=OWA-NT&cid=901ea107-e2f3-2cf1-fd08-ca857158f7e5&originalPath=aHR0cHM6Ly91bml0ZWNobi1teS5zaGFyZXBvaW50LmNvbS86ZjovZy9wZXJzb25hbC9mX3NpbHZhYmFkb3NfdW5pdGVjX2VkdS9FckMyVGl4NE1aOU9oY2FpSmd1S1U2NEJCc2dJS1pTQXNuNU5Ia3Y3Ty1QejJ3P3J0aW1lPWZRSnNXT1RzMkVn
https://unitechn-my.sharepoint.com/personal/f_silvabados_unitec_edu/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Ff%5Fsilvabados%5Funitec%5Fedu%2FDocuments%2FCampa%C3%B1a%20publicitaria%20ALS%2DCaribFair&ct=1616384478950&or=OWA-NT&cid=901ea107-e2f3-2cf1-fd08-ca857158f7e5&originalPath=aHR0cHM6Ly91bml0ZWNobi1teS5zaGFyZXBvaW50LmNvbS86ZjovZy9wZXJzb25hbC9mX3NpbHZhYmFkb3NfdW5pdGVjX2VkdS9FckMyVGl4NE1aOU9oY2FpSmd1S1U2NEJCc2dJS1pTQXNuNU5Ia3Y3Ty1QejJ3P3J0aW1lPWZRSnNXT1RzMkVn
https://unitechn-my.sharepoint.com/personal/f_silvabados_unitec_edu/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Ff%5Fsilvabados%5Funitec%5Fedu%2FDocuments%2FCampa%C3%B1a%20publicitaria%20ALS%2DCaribFair&ct=1616384478950&or=OWA-NT&cid=901ea107-e2f3-2cf1-fd08-ca857158f7e5&originalPath=aHR0cHM6Ly91bml0ZWNobi1teS5zaGFyZXBvaW50LmNvbS86ZjovZy9wZXJzb25hbC9mX3NpbHZhYmFkb3NfdW5pdGVjX2VkdS9FckMyVGl4NE1aOU9oY2FpSmd1S1U2NEJCc2dJS1pTQXNuNU5Ia3Y3Ty1QejJ3P3J0aW1lPWZRSnNXT1RzMkVn
https://unitechn-my.sharepoint.com/personal/f_silvabados_unitec_edu/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Ff%5Fsilvabados%5Funitec%5Fedu%2FDocuments%2FCampa%C3%B1a%20publicitaria%20ALS%2DCaribFair&ct=1616384478950&or=OWA-NT&cid=901ea107-e2f3-2cf1-fd08-ca857158f7e5&originalPath=aHR0cHM6Ly91bml0ZWNobi1teS5zaGFyZXBvaW50LmNvbS86ZjovZy9wZXJzb25hbC9mX3NpbHZhYmFkb3NfdW5pdGVjX2VkdS9FckMyVGl4NE1aOU9oY2FpSmd1S1U2NEJCc2dJS1pTQXNuNU5Ia3Y3Ty1QejJ3P3J0aW1lPWZRSnNXT1RzMkVn
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3.2 Benchmarking

3.2.1 Benchmarking Internacional

El segmento de la moda actualmente cuenta con exponentes muy fuertes a nivel
internacional que estan bien posicionados y cabe mencionar que su presencia en el mercado ha
sido por muchos afios ejemplo de calidad, prestigio y elegancia. Sus principales exponentes

dentro del rubro de la joyeria son:

- Tiffany & Co.: fundada en 1837. Nueva York, Estados Unidos; es la marca con mayor
presencia en acontecimientos histéricos que hay, en el afio 1852 Chales Lewis Tiffany
revelo en la quinta avenida de Nueva York, una estatua de Atlas de 9 pies de alto
sosteniendo un reloj, en 1862 Abraham Lincoln compra un juego de joyas para su esposa,
en 1866 crean el primer reloj de bolsillo hecho en Estados Unidos. Hasta el dia de hoy se

mantienen activos en la vanguardia de la moda.

- Cartier: fundada en 1847. Paris, Francia; es una de las marcas de joyas mas prestigiosas
de la actualidad, la cantidad de materia prima y pureza utilizada en sus piezas la concreta

como una de las marcas mas lujosas y de mayor calidad en el mercado.
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Chopard: fundada en 1860. Sonvilier, Suiza; la marca de joyas suiza mas antigua, es
reconocida por crear piezas fuera de lo convencional, lo cual llevo a la marca a una

mayor expansion dentro del mercado.

Piaget: fundada en 1874. La Cote-aux-Fées, Suiza; es la marca de joyas con el menor
margen de error que ha existido, no solo se dedican a la joyeria sino a la relojeria, lo cual
les ha permitido ser pioneros en estandares dentro del rubro, cabe mencionar que su
dedicacion les ha llevado a ser los principales creadores dentro de los disefios *‘ultra

plano’’, desarrollando asi nuevas tecnologias.

Van Cleef & Arpels: fundada en 1906. Paris, Francia; es una de las marcas de joyas
francesa mas antigua que existe, su crecimiento se debi¢ a la facilidad para obtener
materia prima y su larga presencia en el mercado le ha posibilitado mantener un éxito a lo

largo de su historia.

Buccellatti: fundada en 1919. Milan, Italia; es una de las marcas de joyas mas antiguas en
el mercado, debido a sus encargos personalizados desde el inicio de sus operaciones, se

han ganado la confianza y prestigio que hoy en dia les hace destacar.

Harry Winston: fundada en 1932. Nueva York, Estados Unidos; es la marca de joyas con
mayor poder adquisitivo en la actualidad, sus disefios estan constituidos de los materiales
mas cotosos del mercado ya que se dedican a conseguir la materia prima més cotizada, en

especial diamantes.
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- Graff: fundada en 1960. Londres, Inglaterra; es considerada la marca mas innovadora
dentro del mercado ya que su apogeo comenzo dentro de la década de los 60’s en medio
de una revolucidén sexual y consumismo desenfrenado, lo cual les permitio experimentar
nuevas formas de composicion y arte resultando ser llamativas para la época y eficaces

para su expansion.

- Pandora: fundada en 1982. Copenhagen, Dinamarca; es una marca cuyo crecimiento fue
uno de los méas rapidos dentro del mercado, desde la década de los 80’s su gestion les ha
permitido mantener ritmo a lo largo de los afios para mantenerse dentro de lo mas alto en

el mercado.

3.2.2 Benchmarking Nacional

En Honduras no existe una base de datos de empresas de joyeria artesanal, las pocas
existentes carecen de identidad nacional. ALS-CaribFair considera este punto como una ventaja
competitiva, ya que segmenta una linea mas facil de reconocer dentro del mercado. Sin embargo,

si existen tiendas de joyas donde disponen de piezas de joyeros externos.

- Joyeria Maya: fundada en 1970, Tegucigalpa.

- Casa de Oro: fundada en 1980, Tegucigalpa.
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- Joyeria Zared: fundada en 2005, San Pedro Sula.

- Joyeria Encantos: fundada en 2007, Tegucigalpa.

3.2.3 Conclusion sobre Benchmarking

Las empresas ya establecidas dentro del mercado de las joyas han demostrado tener
varios factores en comun, los cuales les han permitido expandirse de manera exorbitante y
adquirir el prestigio que hoy en dia tienen. Tales factores se toman en cuenta por el: tiempo en el
mercado, calidad de piezas, uso de material en las joyas, facilidad de adquirir materia prima y

técnicas de elaboracion de las joyas.

ALS-CaribFair al ser una empresa emergente, tiene un pequefio porcentaje de esas
cualidades, las cuales con el tiempo se iran reforzando, pero por ahora se debe trabajar con lo
que se tiene a mano, existe la ventaja de que hoy en dia tenemos herramientas como el internet
gue nos permiten tener un mayor alcance, pero es un elemento que también posee la competencia

y por lo tanto el resultado se basa en quien utiliza mejor esta herramienta.



3.3 Manual de Visualizacién de la Marca

3.3.1 Logotipo

llustracion 18

Manual de Identidad Corporativa ALS-CaribFair p.12.

La marca estéa constituida por un isologotipo y dependiendo de la
necesidad, este se puede utilizar en conjunto o separado, version

claro u oscuro. Lo que permite una gran versatilidad a la hora de

tener fondos que complique la visibilidad de la marca.

Opals & Jewels by CaribFair Opals & Jewels by CaribFair

Cabe mencionar que su principal variante es la version (A) de
fondo negro.

Nota: elaboracion propia, 2021.
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3.3.2 Racional Creativo

llustracion 19

Manual de ldentidad Corporativa ALS-CaribFair p.14.

La marca esta dividida en 4 secciones:

1) Isotipo: consiste en las letras A, L, y S realizadas
bajo un programa de ilustracion, representan las
iniciales de las tras propietarias de la empresa.
Sus elementos fueron realizados completamente a
mano, por lo tanto no pertenece a ninguna familia
tipografica, -

2) Logotipo: consiste en una breve descripcion del
producto y nombre de la empresa matriz de la
marca, en este caso: CaribFair.--------------

3) Elemento grafico: consiste en las lineas hori-
zontales dentro de la marca tienen un
proposito estético, =----=-=------

4) Figura de fondo: consiste en la figura cuadrada
alrededor de todos los anteriores elementos, su
funcién es actuar como fondo de la marca (depen-
diendo de su variante clara u oscura) (dependien-
do de su variante clara u oscura) =======

Nota: elaboracion propia, 2021.
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3.3.3 Naming

llustracion 20

Manual de ldentidad Corporativa ALS-CaribFair p.16.

ALS originalmente proviene de las iniciales de las tres propietarias
de la empresa, Anaité, Lourdes y Sonia.

Quisieron darle a la marca un toque personalizado y representativo

de ellas mismas. Cabe mencionar que las letras se trabajaron desde
un boceto y por lo tanto no pertenece a ninguna familia tipografica

Anaité Lourdes Sonia.

Nota: elaboracion propia, 2021.
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3.3.4 Simbologia

llustracion 21

Manual de ldentidad Corporativa ALS-CaribFair p.18.

La simbologia de la marca est4d compuesta por:

A) Isotipo (letras).

B) logotipo (Opals &Jewels by CaribFair)
C) elemento grafico (lineas amarillas)

D) Figura de fondo (figura cuadrada)

Isotipo logotipo Elemento grafico  Figura de fondo
ALS
Opals & Jewels by CaribFais

Su variante dependera del contexto, ya que la marca posee
variaciones en las cuales algunos elementos son retirados.

Nota: elaboracion propia, 2021.
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3.3.5 Area de respeto

llustracion 22

Manual de ldentidad Corporativa ALS-CaribFair p.22.

El 4rea de respeto es un parametro que nos permite mantener un
orden en el cual la maraca no se vea comprometida en problemas
de espacio. En este caso ALS-CaribFair presenta dos variantes, en
ambas sera tomada en cuenta la letra “A” como referencia.

En este caso “A”= 23pt

Su medida sera empleada en ambas versiones de la marca.

A

ALS A

>
|
|

Opals & Jewels by CaribFair

Nota: elaboracion propia, 2021.



3.3.6 Tamarfio minimo

llustracion 23

Manual de ldentidad Corporativa ALS-CaribFair p.24.

El tamafio minimo de la marca dependera del uso que se le dé.

Dependiendo del espacio se adaptara a cualquier superficie que sea
necesaria, ya sea medio digital o impreso.

Conversion adobe Ilustrador
1cm= 28,346px

3.5cm

2.5cm 1.5cm

Opals & Jewels by CaribFair

Nota: elaboracion propia, 2021.
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3.3.7 Usos correctos

llustracion 24

Version a color: Manual de Identidad Corporativa ALS-CaribFair p.26.

ALS

B R

Opals & Jewels by CaribFair Opals & Jewels by CaribFair

Su variante no cambia, su configuracion se ve reflejada al momento
de elegir el formato, ya sea digital (RGB) o impreso (CMYK).

Nota: elaboracion propia, 2021.
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llustracion 25

Version a escala de grises: Manual de Identidad Corporativa ALS-CaribFair p.27.

Sus variantes sirven como marca de agua en medios digitales (RGB)
o (impresos).

ALS ALS
Opals & Jewels by CaribFair Opals & Jewels by CaribFair
Opacidad Opacidad Opacidad Opacidad
100% 50% 20% 5%

Sus variantes sirven como marca de agua en medios digitales (RGB)
o impresos (CMYK).

Nota: elaboracidon propia, 2021.
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llustracion 26

Manual de Identidad Corporativa ALS-CaribFair p.28.

Cabe mencionar que todas aquellas variaciones fuera de las anterior
mostradas, quedan totalmente prohibidas ya que la marca quedaria
comprometida ante confusion y factores que deterioren la integri-
dad de la misma.

Opals & Jewels by CaribFair

Nota: elaboracion propia, 2021.



3.3.8 Colores Corporativos

llustracion 27

Manual de ldentidad Corporativa ALS-CaribFair p.30.

La paleta de colores esta conformada por tres variantes: blanco, negro y dorado son los
colores elegidos. Cabe mencionar que para impresiones se pretende reemplazar el
dorado por amarillo, ya que el tal color lleva un proceso de creaciéon distinto a los colo-
res no metalicos; por lo tanto, los sistemas digitales y de impresion interpretan el amari-

1lo como el color con mayor semejanza.

Color dorado:
Representa riqueza, poder
adquisitivo y lujo, se ha
condicionado que, todo
aquello cuya denominacion
tenga “Golden”, justifica su
alto valor en el mercado
representando solo articu-
los de la mas alta gama.

CMYK: 0%, 15%, 85%, 23%

RGB:200, 179, 67
HEX: #C8B343
Pantone: P 8-7C

Color blanco:

Representa simplicidad,
pureza, verdad, limpieza,

higiene. De ahi que sea

utilizado por empresas

relacionadas con la salud, y

por aquellas que quieran

proyectar simplicidad.

CMYK: 0%, 0%, 0%, 0%

RGB: 255, 255, 255
HEX: #FFFFFF

Pantone: P 99-9 C

Color negro:
Representa poder, valentia,
elegancia, sobriedad. En el

caso de una empresa
podria transmitir un
mensaje de elegancia.

CMYK: 0%, 0,% 0%, 100%
RGB: 32, 24, 21

HEX: #201815

Pantone: Process Black C

78

Nota: Los colores corporativos difieren de los utilizados en la campafia publicitaria porque son

de uso institucional, cabe mencionar que las propietarias de la empresa eligieron los colores a

ser implementados, en el "CAPITULO I11." Seccion "3.1.1 Metodologia™, p.64, hipervinculo en

el paso 10 de la metodologia de Jorge Frascara, dentro de este informe. (elaboracion propia,

2021).
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3.3.9 Tipografia Corporativa

llustracion 28

Tipografia digital: Manual de Identidad Corporativa ALS-CaribFair p.32.

La tipografia elegida para el logotipo es “Vani” ya que cuenta con una forma solida,
legible y cumple con los parametro establecidos por la empresa. Su uso se limita para la
parte digital y logotipo. Cabe mencionar que la tipografia Vani denota elegancia por su
forma con serifa.

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk LI Mm Nn Nfi Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
0123456789i!'“#$%&/()=¢2*+-;5:,._-{["""

Nota: elaboracion propia, 2021.

llustracion 29

Tipografia impresa: Manual de Identidad Corporativa ALS-CaribFair p.32.

La tipografia elegida para impresiones sobre papeleria es “Garamond” ya que por su
forma es una de las tipografias que consume menos tinta al momento de la impresion,
los costos se veran reducidos considerablemente y cumple con los parametros de la
empresa. Su uso se limita textos, no influye en la tipografia del logotipo ni la digital.
cabe mencionar que su similitud con la tipografia digital es semejante pero con los
beneficios de reducir gastos en tinta.

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ti Jj Kk LI Mm Nn N Oo Pp Qq Re Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
01234567891 “#$% &/ ()= ¢g?*+-3:,._-{[""

Nota: elaboracion propia, 2021.



3.3.10 Composicion Digital

llustracion 30

Facebook: Manual de Identidad Corporativa ALS-CaribFair p.36.

Medidas de Facebook

2

Imagen de perfil:
180 x 180 px

Imagen cuadrada: Imagen para tiendas:
1200 X 1200 pX 1024 X 1024 pX

Nota: elaboracion propia, 2021.

Imagen de portada:
820 x 312 px

A

Imagen horizontal:
1200 X 630 px
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llustracion 31

Instagram: Manual de Identidad Corporativa ALS-CaribFair p.38.

Medidas de Instagram

Imagen cuadrada:
1200 X 1200 pX

Imagen horizontal:

1080 x 1350 pX

Nota: elaboracion propia, 2021.

Imagen cuadrada:
1080 x 1080 px

Imagen vertical:
1080 x 566 px
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llustracion 32

Sitio Web: Identidad Corporativa ALS-CaribFair p.40.

Medidas de sitio web

Peso para imagenes:

5Mb

Nota: elaboracion propia, 2021.
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llustracion 33

Reticula: Manual de Identidad Corporativa ALS-CaribFair p.42

DETALLY

IMAGEN

IMAGEN DECORATIVASSITIO \WEN

Nota: Adaptacion digital del boceto establecido en el "CAPITULO I11." Seccién "3.1.1 Enfoques
y métodos", p.51, dentro de este informe bajo la metodologia de Jorge Frascara. Se considera la
raiz de toda composicién en la campafa y realizacidén de composiciones futuras. No es necesario
seguirla al pie de la letra, pero si colocar los elementos que aparecen tales como: logotipo,

imagen principal y sitio web. (Elaboracion propia, 2021).



3.4 Cronograma

Tabla 8
CRONOGRAMA DEL FiROYEQTO DE
@‘ ceutgg GRADUACION DISENO GRAFICO
OMBRE D SRO 0 Desarrollo de camparia digital para
- ALS-CaribFair
DURACION D A ON D
cro a O
D) . .
Dortante: Para etectos de la co OCalOrila, € onoqgraima Soi0 aepe d
c Oades propias de ia eje on del provecto (Aguelias posteriores a
dPlopa O
A DAD =
4 0 S 9 0
1 Inicio de informe.
2 Sesion de fotos 1
3 Edicion de fotos sesion 1.

Avance de informe 1

Manual de identidad corporativa

Avance de informe 2

Avance de informe 3

Sesion de fotos 2

4
5
6 Manual de identidad corporativa
-
8
9

Edicién de fotos

10 Entrega de artes para campafa

11 Entrega de banco fotografico

Entrega de manual de identidad
corporativa

13 Elaboracion de videoclip
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CAPITULO IV. DESARROLLO DEL PROYECTO

4.1 Problema

ALS-CaribFair actualmente no cuenta con una imagen corporativa estable ni con un
banco de fotografias para la distribucion de su contenido. EI problema radica cuando sus
publicaciones son muy esporadicas y no hay una forma de expresar el tema principal que es la

identidad nacional de Honduras.

4.2 Necesidades

ALS-CaribFair necesita un manual de identidad corporativa para establecer sus

parametros de composiciones y presentacion.

Una camparia publicitaria para generar mayores ingresos en sus visitas y posibles ventas
por medio de las composiciones fotograficas para crear y administrar contenido dentro de las

redes sociales.



4.2.1 Anélisis FODA

llustracion 34

Andlisis FODA.

Fortalezas

-Dos socias con experiencia profesional en
promedio de 20 afos, multilingiies v con
experiencia de ventas a nivel internacional,
capacitadas en orfebreria y gemologia.

-Industria de alto lujo menos propensa a
fluctuaciones de crisis debido al alto poder
adquisitivo de clientes.

-Primeras ventas de jovas artesanales real-
izadas exitosamente.

Debilidades

-Insuficiente capital de arranque (compra
de materia prima, equipo. giras comercia-
les/ferias para comercializacion)

-Altos costos de acceso a mercado para
opalos de Honduras (un producto descono-
cido y por ende sin valoracion en compara-
cion con material de Australia)

-Extraccion de piedras (con dinamita y

herramientas sencillas dana la materia
prima

Nota: Elaboracion propia, 2021.

Oportunidades

-No existen muchas empresas lideradas por
mujeres en ¢l rubro del 6palo en Honduras.

-Existencia de programas de apoyo a
mujeres micro-empresarias v posibilidades
de financiamiento por membresias
gremiales varias,

-Contactos comerciales reales
identificados

Amenazas

-Minas de opalo pasan a ser propiedad
ajena a intereses de Honduras y la materia
prima se encarece y/o ya no sera dis-
ponible (modificacion de la ley)

-Para presencia online, se requiere identi-
dad v direccion (un riesgo de seguridad en
Honduras)

-Descubrimiento de nuevas minas en otros
paises puede abaratar la materia prima a
nivel internacional afectando nuestra
rentabilidad.




4.2.2 Objetivos Publicitarios de la Campafa

El objetivo primordial de la campafa publicitaria es la persuasion, de esta manera se

abarcan las 3 metas a cumplir, que se ha propuesto la empresa:

- Expansion.
- Prestigio.

- Ventas.

Tabla 9

Composiciones publicadas.

Red Social. Composiciones.

Facebook 115
Instagram 115
Sitio web 115

Total de composiciones publicadas.
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Nota: se public6 un total de 115 composiciones entre ellas de estudio (53), artisticas (53),

vectoriales (8), videoclip (1). Cada una tuvo que ser ajustada para cada red social y sitio web.

4.2.3 Objetivos Creativos de la Camparia

- Insight: ALS-CaribFair desea la idea de mantener la imagen de naturaleza y elegancia
que siempre ha caracterizado a la empresa, por lo tanto, se pretende juntar ambos factores
(joyas y naturaleza) dentro de las composiciones de la campafa y adaptarlos a una linea

grafica.

- Tono de la camparfia: imagen fresca y natural ALS-CaribFair estd empezando su incursion
dentro de las redes sociales y esta a punto de experimentar nuevas experiencias, por lo

tanto, debe denotar serenidad y elegancia, manteniendo la compostura.

- Slogan: Unique Jewels for Unique People / ; Are you ready?
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4.3 Grupo Focal

El grupo focal se llevé a cabo con un grupo de 10 personas, entre ellos docentes,
profesionales y jubilados de UNAH-CURLA. Se pudo observar que estaban a gusto con las
composiciones, “es como estar en contacto con la naturaleza”, se comentd. Obtuvieron toda la
informacion necesaria en las paginas de Facebook e Instagram, también notaron que estaba el

sitio web en las composiciones vectoriales, lo cual les permitié una mejor guia.

Los fragmentos debajo de las composiciones de estudio generaron curiosidad, lo cual los
hizo indagar mas en la red social contraria a la que se encontraba. Notaron que las
composiciones artisticas estaban realizadas con la vegetacion mas comun que se puede encontrar

en la ciudad y también con paisajes relacionados a la flora nacional.

4.3.1 Conclusiones del Grupo Focal

Se encontro la concordancia necesaria en relacion a las joyas y los paisajes plasmados en
las composiciones. Es necesario agregar en la descripcién de las imagenes un hipervinculo para
tener mayor facilidad en el acceso a las redes sociales contrarias y para el sitio web. Cabe

mencionar que el grupo focal logro aprender acerca del valor de las joyas mediante este ejercicio,
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ya que se hizo una breve introduccion sobre el producto y como se pretende Ilamar la atencion

del publico en general.

4.4 Testeo de la campanfa

llustracion 35

Encuesta 1.

¢Al escuchar ALS-CaribFair con que lo relaciona?

Nota: elaboracidon propia, 2021.

B Moda
H Tienda de convenciencia
M Publicidad
Hotel
M Farmacia

B Agencia de viajes



llustracion 36

Encuesta 2.

¢Al ver la marca a que rubro cree que se dedica
esta empresa?

B Moda
H Tienda de conveniencia
m Publicidad
Hotel
M Farmacia

B Agencia de viajes

Nota: elaboracion propia, 2021.
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llustracion 37

Encuesta 3.

¢Qué empresas de joyas conoce a nivel
nacional?

M Joyeria Casa de Oro

M Joyeria Maya

W Joyeria Zared
Joteria Encantos

B Otros

Nota: elaboracion propia, 2021.
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llustracion 38

Encuesta 3.1.

F

L

Otros

M Cartier

H Pandora

m Tiffany & Co.

y

Nota: elaboracion propia, 2021.



llustracion 39

Encuesta 4.

éConsidera la joyeria como un producto
indispensable?

Nota: elaboracion propia, 2021.

M Si

® No
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llustracion 40

Encuesta 5.

éQueé tipo de joyas usa?

M Anillo

M Reloj

M Brazalete
1 Collar

m Otros

B Todos los anteriores

Nota: elaboracion propia, 2021.




llustracion 41

Encuesta 6.

¢Queé le provocan las imagenes publicadas?

B Asombro
M Patriotismo
M Ansiedad

" Indiferente

Nota: elaboracion propia, 2021.
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llustracion 42

Encuesta 7.

¢A nivel creativo le parecen atractivas las
imagenes?

Nota: elaboracion propia, 2021.

M Si

® No
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llustracion 43

Encuesta 8.

¢Encontro toda la informacion necesaria
dentro de las imagenes?

M Si

® No

Nota: elaboracion propia, 2021.



llustracion 44

Encuesta 9.

¢Encontré concordancia en las imagenes
publicadas?

Nota: elaboracion propia, 2021.

M Si

® No
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llustracion 45

Encuesta 10.

¢Encontro todos los vinculos para llegar a los
diferentes sitios web?

M Si

® No

Nota: elaboracion propia, 2021.
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llustracion 46

Encuesta 11.

Ingresos

B 8mil-15mi

B 16mi-25mi

= Mayor a 25mil

Nota: elaboracion propia, 2021.
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llustracion 47

Encuesta 12.

' Género ‘

B Masculino

B Femenino

L y

Nota: elaboracion propia, 2021.
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llustracion 48

Encuesta 13.

Edad

m 20-30
m 31-40
m Mayor a 40

Nota: elaboracion propia, 2021.

4.5 Solucién

Implementar de manera ordenada dentro de las redes sociales y sitio web, las
composiciones realizadas, mantener un ritmo de publicaciones constantes para crear una imagen

que permanezca en movimiento dentro del mercado.
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4.5.1 Facebook

llustracion 49

Publicacion Facebook.

ALS: Opals & Jewels

Hace un momento * @

Unique jewels for unique people #0pals

Nota:composicién de estudio y composicion artistica publicadas dentro de la red social.
(Elaboracion propia, 2021).

https://m.facebook.com/ALS.Opalos/photos/?ref=page internal&mt nav=0



https://m.facebook.com/ALS.Opalos/photos/?ref=page_internal&mt_nav=0

llustracion 50

Datos previos y actuales de Facebook.

Estadisticas de pedidos y mensajes no
disponibles

Debido a nuevas regulaciones en materia de
privacidad en Europa, los informes de
estadisticas relacionadas con mensajes no
estan disponibles en este momento.

Es posible que los anunciantes vean cambios en
los datos sobre mensajes y pedidos de los
informes. Las métricas afectadas mostraran "—"
en lugar de los datos correspondientes para
Europa.

4 de febrero - 3 de marzo

Publicaciones

ea s en los dltimos

[#] CREAR UNA PUBLICACION

Datos previos

Estadisticas de pedidos y mensajes no
disponibles

Debido a nuevas regulaciones en materia de
privacidad en Europa, los informes de
estadisticas relacionadas con mensajes no
estan disponibles en este momento.

Es posible que los anunciantes vean cambios en
los datos sobre mensajes y pedidos de los
informes. Las métricas afectadas mostraran "—"
en lugar de los datos correspondientes para
Europa.

28 de febrero - 27 de marzo Ultimc

gustade la
2

-

Publicaciones

24 publ ones

As breathtaking as Alcance
Y you. A collection ...

)

s

Interacciones
Elpde

Fotos de la cance
publicacion de A...

marzo

Intera

Datos actuales
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Nota: resultados a corto plazo de la campafia publicitaria en Facebook. (Elaboracion propia,

2021).
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4.5.2 Instagram

llustracion 51

Publicacion Instagram.

Q@/ als_jewels

Promocionar

als_jewels Unique jewels for unique people #Opals
#Jewels

Nota:composicion de estudio y composicion artistica publicadas dentro de la red social.

(Elaboracion propia, 2021). https://www.instagram.com/als_jewels/?hl=es-la



https://www.instagram.com/als_jewels/?hl=es-la
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llustracion 52

Datos previos y actuales de Instagram.

Ultimos 30 dias v Ultimos 30 dias v

dh

Te damos la bienvenida a las estadisticas

dh

Estadisticas destacadas recientes

Resumen

3.099

Tu publico

Tu publico
706

Contenido que compartiste

24 publicaciones

Datos previos  Datos actuales

Nota: resultados a corto plazo de la campafia publicitaria en Instagram. (Elaboracion propia,

2021).
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4.5.3 Sitio Web.

llustracion 53

Sitio Web.

HANDMADE JEWELRY WITH
NATURAL OPALS FROM
HONDURAS

Earrings y

Sets with

Meckpieces
and eatrings

Cuffs-and
" bracelets

Nota:Banco de fotos, composicion de estudio y composicién artistica publicadas dentro del sitio

web por parte de las propietarias. (Elaboracion propia, 2021). https://www.opalsjewels.com/



https://www.opalsjewels.com/
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4.6 Presupuesto del Proyecto

Tabla 10

Costos por honorarios.

Horas
Servicio Precio por hora Dias trabajados trabajadas Total

Sesidn Fotografica 100 2 7 L. 1,400.00
Edicion de fotografias 100 2 6 L. 1,200.00
Elaboracion de composicion de

estudio 100 2 6 L. 1,200.00
Elaboracion de composicion

artistica 100 2 6 L. 1,200.00
Elaboracién de banco

fotografico 100 2 6 L. 1,200.00
Elaboracion de artes para

camparia. 100 1 6 L. 600.00
Ajuste de composiciones para

redes sociales 100 2 6 L. 1,200.00
Manual de Identidad

corporativa 200 4 6 L. 4,800.00

L. 12,800.00
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

1. Se realizo una investigacion para identificar los puntos débiles de la empresa y poder

reforzarlos mediante la imagen corporativa que las propietarias deseaban incluir.

2. Se desarrollé una camparia publicitaria siguiendo los lineamientos y condiciones

establecidas por ALS-CaribFair.

3. Se cred un banco de fotografias para un manejo del inventario dentro de la coleccion de

joyas de ALS-CaribFair.

4. Se elabord un manual de identidad corporativa para que ALS-CaribFair mantenga la

armonia en sus composiciones.
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5.2 Recomendaciones

1. Se recomienda a la empresa ALS-CaribFair guiarse por los lineamientos establecidos en
el manual de identidad corporativa para una mejor concordancia en sus publicaciones y

asignar un presupuesto para publicidad en redes sociales.

2. Se recomienda a los estudiantes organizar sus funciones en base a lograr los objetivos

antes del tiempo limite porque cuando el tiempo parece suficiente a veces no alcanza.

3. Se recomienda a la universidad la posibilidad de admitir diferentes formas de proyectos
para evitar limitantes, monotonia y poder explotar el verdadero potencial del

estudiantado.



112

ANEXOS

Anexo 1

Encuesta.

1. ¢ Al escuchar ALS-CaribFair con que lo relaciona?

Moda 12| 46%
Tienda de conveniencia 0| 0%
Publicidad 0| 0%
Hotel 5| 19%
Farmacia 0| 0%
Agencia de viajes 9| 35%
Total 26| 100%
Anexo 2
Encuesta.

2. ¢Al ver la marca a que rubro cree que se dedica esta empresa?

Moda 19 73%
Tienda de conveniencia 0| 0%
Publicidad 2| 8%
Hotel 0 0%
Farmacia 0| 0%
Agencia de viajes 5| 19%
Total 26 | 100%
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Anexo 3

Encuesta.

3. ¢Qué empresas de joya conoce a nivel nacional?

Joyeria Casa de Oro 8| 30%
Joyeria Maya 3| 12%
Joyeria Zared 0] 0%
Joyeria Encantos 0 0%
Otros 15| 58%
Total 26| 100%

Anexo 3.1

Encuesta.

Cartier 8| 31%
Pandora 13| 50%
Tiffany & Co. 5| 19%
Total 26 | 100%




114

Anexo 4

Encuesta.

4. ;Considera la joyeria como un producto indispensable?

Si 15| 58%
No 11| 42%
Total 26| 100%
Anexo 5
Encuesta.

5. ¢ Qué tipo de joyas usa?

Anillo 6| 23%
Reloj 10| 38%
Brazalete 0| 0%
Collar 0| 0%
Otros 0] 0%
Todos los anteriores 10| 38%
Total 26| 100%




115

Anexo 6

Encuesta.

6. ¢Qué le provocan las imagenes?

Asombro 20| 77%
Patriotismo 6| 23%
Ansiedad 0| 0%
Indiferente 0| 0%
Total 26| 100%
Anexo 7
Encuesta.

7. ¢A nivel creativo le parecen atractivas las imagenes?
Si 26| 100%

No 0| 0%
Total 26 100%
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Anexo 8

Encuesta.

8. ¢encontro toda la informacion necesaria dentro de las imagenes?

Si 26| 100%
No 0| 0%
Total 26| 100%
Anexo 9
Encuesta.

9. ¢encontr6 concordancia en las imagenes publicadas?

Si 26| 100%
No 0| 0%
Total 26| 100%
Anexo 10
Encuesta.

10. ¢encontrd todos los vinculos para llegar a los diferentes sitios web?

Si 26| 100%
No 0] 0%
Total 26 |100%
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Anexo 11

Encuesta.

11. Ingresos

8mil - 15mil 2| 8%
16mil- 25mil 6| 23%
Mayor a 25mil 18| 69%
Total 26 | 100%
Anexo 12
Encuesta.

Masculino 8| 31%
Femenino 18| 69%
Tota 26 100%




Anexo 13

Encuesta.
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. 13Edad

20-30 5| 19%
31-40 6| 23%
Mayor a 40 15| 58%
Tota 26 | 100%
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