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Introduccién 
  

El disefiador grafico esté capacitado para desarrollarse en diferentes dreas como lo 

son: el disefio editorial, disefio de envases empaques y embalajes, disefio de 

campaiias publicitarias, sefializacién, asi como de imagenes corporativas entre 

otros. 

El éxito de su trabajo, no se basa Gnicamente en su talento creativo, sino en la 

habilidad de transformarlo para provecho de su cliente. 

En este proyecto, abordaremos el disefio y planeacién de una campajia publicitaria 

para la empresa Marti, ya que necesita de una estrategia publicitaria para pro- 

mover la venta de patines, misma que ha decaido gravemente en los dltimos aiios. 

La campafia estaré basada en una promocién con un matiz social, sugerido por 

nuestro cliente. 

A través de nuestro trabajo, buscaremos demostrar la capacidad del disefiader gra- 

fico de encabezar una tarea que hasta ahora ha sido desarrollada por mercadélo- 

gos y/o publicistas, y en la que muchas veces es subestimado su trabajo. 

Para la facil comprensién de esta tesis, ha sido dividida en dos partes: un marco 

teérico y uno proyectval, es decir, una fase conceptual y una creativa,



 



    

1.1 Planteamiento del problema 

Li. Antecedentes del problema. 

Deportes Marti acostumbra desarrollar promociones en los mercados que desea 

impulsar: En este aspecto, trabajan a la par con grandes marcas por lo que basica- 

mente impulsan articulos de interés para ambas partes. 

En los ltimos afios ha sufrido una contraccién el mercado de los patines en 
Deportes Marti. 

No se ha realizado ninguna promocién con referencia a este aticulo en fechas 

pasadas, por lo que considero que es el momento adecuado de crear una promo- 

cién para ellos. 

Los patines no son un articulo de moda, podriamos considerarlos como un juguete 

que siempre esta presente, que continuamente estd evolucionando y que 

es adquirido tanto por adultos como por nifios. 

1.1.2. Definicién del problema 

Nuestro problema radica en la caida de las ventas de patines en los dos ultimos 

aiios y por tanto, se trata de impulsar ese mercado. 

1.1.3. Ubicacién del problema 

Deportes Marti es la empresa lider en la venta de articulos deportivos en México,
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cuenta con 28 tiendas en 7 ciudades de la Repiblica Mexicana; 17 en el Distrito 

Federal, 4 en Guadalajara, 2 en Acapulco, y Puebla, y 1 en Cuernavaca, Len y 

Cancin. 

Sus ventas de patines en los ultimos afios han disminuide considerablemente, como 

a continuacién se indica: 

Afio Ventas (unidades} 

1994 26,125 

1995 ° 24,210 

1996 13,266 

1997 7,095 

Esto demuestra la contraccién que ha sufrido el mercado en los dltimos afios . 

1.1.4. Objetivos de solucién. 

Deportes Marti lanzaré una promocién al mercado para impulsar la venta de 
patines, la cual estar apoyada por la introduccién de una linea de 4 modelos para 
adulto y nifio, complementando al surtide actual. Dicha promécién consiste en la 
recepcién de patines usados en buen estado por parte del piblico consumidor, a 
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cambio de una bonificacién en la compra de unos nuevos. 
A su vez, los patines recibidos seran donados a casas de asistencia al menor oa 

asociaciones de ayuda a nifios de la calle en fechas importantes, tales como el Dia 

del Nifio; Navidad o el Dia de Reyes. 

Nuestro objetivo es disefiar la campaiia publicitaria que impulsara esta promocién, 

pretendiendo sensibilizar al consumidor e incitarlo a participar en ella. 

1.1.5. Hipotesis inicial 

Por medio del desarrollo y aplicacién de una estrategia publicitaria, Deportes 

Marti, podré incrementar las ventas de patines y a la vez ayudaré a un sector mar- 

ginade de la sociedad. 

1.1.6. Justificacién 

Se pretende demostrar que la intervencién de el disefiador grafico juega un papel 

muy importante en el éxito de cualquier campajia publicitaria, pues de él depende 

el impacto que se cause en el cliente potencial. 

La que en este caso se plantea es bastante atractiva y sobretodo ira soportada con 

material promocional grafico, como son carteles y folletos ya que Deportes Marti 

enfoca su publicidad hacia el display e imagen de sus tiendas. 

q



  

1.2 Cliente-Empresa 

1.2.1 Antecedentes. 

En 1936, Don Domingo Marti Riera dié inicio a las operaciones de Marti, en la 

calle de 16 de Septiembre en en centro de la Ciudad de México, la que al paso de 

los tiempos se convierte en Marti Venustiano Carranza. 

En la decada de los cincuentas, se incrementé notoriamente el prestigio de la 

empresa en el mercado deportivo, con la venta de lineas de productos importados. 

En 1968, durante la realizacién de los Juegos Olimpicos en México, el Lic. 
Alejandro Marti Garcia, quien actualmente es Presidente del Grupo, implement6 
con gran éxito un stand deportivo ubicado en la Villa Olimpica. 

Un afio mas tarde, comenzé una exitosa etapa de aperturas de tiendas, princi 

piando con la inauguracién de Casa Marti, S.A. en el primer centro comercial de 

México y Latinoamérica: Plaza Universidad. 

Como una forma mas de motivar la venta de articulos deportivos en estos afios, el 

Lic. Marti, procuré impulsar la actividad deportiva fomentando los campeonatos de 

Squash y Tenis, entre otros, dandoles estos eventos a la empresa, la proyeccién de 

lider en su ramo. 

Admirados de los excelentes resultados que se veian en esta tienda, se decidid 

inaugurar sucursales en el D.F. y el Area Metropolitana, asi como 11 suscursales en 

el interior de la Reptblica Mexicana, en ciudades ‘como: Guadalajara, Puebla, 

Acapulco, Cancén, Cuernava y Leén. 
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El crecimiento de Grupo Marti, no sélo ha sido reflejado en tiendas de articulos 

deportives. Otra de las divisiones son: los mas modernos y sofisticados clubes 

deportivos en Latinoamérica conocidos bajo el nombre de Sport City, ubicados en 

Plaza Eureka y Plaza Loreto, en la Ciudad de México. Ademas de 10 Centros de 

Diversion Familiar llamados Play Mart, ubicados todos en el D.F. y Area 

Metropolitana. 

1.2.2. Recursos econdémicos 

Marti, S.A. de C.V. tiene distribuida sus acciones de la siguiente manera: 

* Alejandro Marti 60.5% 
* Bancos 25.8% 

* Accival 7.0% 

* BMV 5.0% 

“ Sr. Harp 1.0% 

* Varios 0.7% 

Al tercer trimestre de 1997, Grupo Marti regisiré un incremento en sus ventas del 

27.25%, contra el tercer trimestre del afio pasado. 

Su utilidad de operacién marcé una variacién de alza de 97.77%. Las ventas netas 

acumuladas hasta septiembre del afio en curso mostraron un incremento de 13%, 

respecto de los nueves meses del afio pasado. , 
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0) nc. Cifras comparables 
/* Resultados de operacién + 

depreciacién y amorticacién de. 
ejercicio 

Fuente: REFORMA con datos de 
Infosel y BMY 

1.2 Cliente-Empresa 

En cuanto a la deuda del grupo, el monto se elevd a 25 millones de délares como 
resultado de la devaluacién y sobre todo el servicio de la deuda. 
Sin embargo, se logré la reestructuracién de los créditos a cinco afios. (Ver cuadro)    

MI Tim-96 tl    

1.2.3. Imagen actual 

ta publicidad de Marti esta centrada en el display de sus tiendas. 
La comunicacién con sus clientes es principalmente a través del material promo- 

cional colocado en fas mismas. 
A continvacién se mencionardn los medios que Marti utiliza para publicitarse: 
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Prensa y Radio. 
Espectaculares. 
Posters, banners y aéreos. 

Catdlogos, folletos, volantes. 

Correo directo. 
Publicidad rodante a través de vehiculos propios. m

e
a
n
 

ge
 

Cartel realizado para promocionar el mes 
de “Wilson”. 

  
Catélogo 

Navidefio 1997.   15
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Aéreo que promociona un ejercitador para 
fa temporada navideria de 1997. 

Publicidad en prensa de fa Super Barata 
de Enero 98. 
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(2) Las entrevistas realizadas a 
Gerentes de Tienda y Vendedores 
se realizaron en diferentes puntos 
de venta de la Ciudad de México 

y Area Metropolitana, y por via 
telefénica a los foréneos. 

1.2.4. Competencia 

De acuerdo a los resultados arrojados en las entrevistas realizadas a Gerentes de 

Compras; Gerentes de Tienda y Vendedores de Marti (2), su principal competencia 

en la venta de patines son las Tiendas Departamentales: Liverpool, Palacio de Hierro 

y Sears. 

Las Tiendas Departamentales hacen uso de la publicidad para dar una noticia, para 

informar a la gente lo pasa en las Tiendas, para atraer a las personas a comprar a 

los Almacenes. 

Para qué se publicitan las Tiendas Departamentales? 

Para reforzar la buena imagen de las Tiendas (top of mind) 

Para informar de eventos y tendencias: Festival de Belleza, Cocina, etc.. 

Para atraer clientela a corto plazo con promociones de precios o eventos 

especiales y a largo plazo con anuncios de imagen 

Los medios o herramientas en las que se apoya la publicidad basicamente son tres: 

* Prensa 

. Radio 
Television 

Estos medios sé apoyan con espectaculares en la calle. 

17
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* Prensa 

Las caracteristicas de un anuncio en prensa son: imagen, texto, cabeza, texto de 

introduccién, descripcién de las mercancia (mensaje que se quiera dar} y la firma 

del Almacén. 
Dentro de la prensa se incluyen las revistas y los catélogos. 

* Radio. 
La radio se utiliza principalmente para anunciar promociones, tiene fas limitaciones 

que tiene la television en cuanto a la permanencia y el tiempo por cada anuncio es 

sustancialmente mas econdmico. 

* Televisién 
Las caracteristicas que la hacen tan importante son la imagen y el sonido, los recur- 

sos técnicos de que se valen pueden ser muy variados, requieren de poco texto, los 

anuncios tienen una duracién promedio de 20 segundos y con limitacions de 

tiempo. La televisién refverza principalmente la publicidad de imagen. 

* Espectaculares. 
Por su gran tamajio la imagen general de los Almacenes {Liverpoool, Palacio de 

Hierro o Sears), esté presente en la mente del cliente aunque es dificil medir su 

efectividad en cuanto a la respuesta de compra, ya que no podemos saber si fue el 

espectacular lo que motivé al cliente o algén otro medio. 

Estos anuncios son muy recomendables para posicionar una marca en el caso de 

Liverpool y Sears lo hacen con sus marcas propias. 

18



    

1.2 Cliente-Empresa 

Collage de diferentes medios publicitarios utilizados por la competencia 
(liverpool, Palacio de Hierro y Sears). 

Publicidad en 
revista de la 
competencia. 

    19
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(3) Fuente: Asociacién Nacional de 

Tiendas de Autoservicio (ANTAD). 

Sus promociones estan presentes durante todo el afio en los distintos departamen- 
tos. Podemos observar 3 tipos de promociones: 

a. Promociones mds fuertes. 
Son las que cubren todos 0 casi todos los departamentos y/o secciones del 
Almacén. Tal es ef caso de las baratas de fin de afio o de verano. 

b, Promociones mds o menos fuertes. 
Son las que abarcan mercancia de un solo departamento. Por ejemplo: Gran Venta 
de Blancos. 

¢. Promociones menos fuertes. 
Son las que apenas contemplan una seccién. Por ejemplo: Quincena de Jugueteria. 

La publicidad no sélo se apoya en los medios de comunicacién descritos anterior- 
mente sino también en los puntos de venta, aparadores y display. 

1.2.5. Posicionamiento en el mercado 

Del mercado de deportes en México, Marti ocupa un 55% ©, ya que que tiendas 
especializadas en deportes no le representan la mayoria de su competencia, si no 

mas bien las Tiendas Departamentales. 

20
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1.2.6. Planes de promocién 

Al principio del afio se habla con proveedores para planear las promociones que 
se van a lanzar y conforme a ello se hacen los planes publicitarios para tedo el 
ano. 

También se calendarizan los eventos deportivos mas importantes para Marti para 

estar presentes siempre en ellos. 

Ademds se preparan las campafias publicitarias para cada temporada importante, 

como lo es la Barata de Enero, Semana Santa, Verano y Navidad. 
En cuanto a las promociones especiales se planean y desarrollan conforme al 
avance de las ventas en el afio, en mancuerna con los proveedores. 

1.2.7. Duracién de uso 

En promociones de temporada la vigencia es lo que dure la misma, la promocién 
con proveedor varia segin el plan de ellos y las promociones especiales normal- 
mente duran un mes, pero varian dependiendo de la intencion de la misma, asi 

come de los resultados. 

1.2.8. Planes a futuro 

Con una inversién superior a los 10 millones de délares, Grupo Marti centrard sus 

21
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estrategias para 1998 en abrir de cinco a seis nuevas tiendas y por lo menos cua- 

tro gimnasios, ademas de la posible adquisicién de algunas unidades para su 

expansion. 
' 

. 

Las tiendas deportivas que seran abiertas se ubicaran en Cuicuilco y Cancin, en 

proyectos que contemplan inversiones superiores al millon de délares, concentrados 

en las grandes ciudades. 

En cuanto a los gimnasios y cubes deportivos, proximamente el grupo realizaré la 

apertura de una nueva versién exclusiva pra mujeres, con capacidad para 500 per- 

sonas, en la Ciudad de México. Asi mismo para Febrero de 1998 se’abriré un club 

en Plaza Cuicuilco y dos gimnsaisos, uno en Satélite y otro en Santa Fé. 

En total, la divisién de gimnasios del Grupo invertira 10 millones de délares en la 

construccién y habilitacién de centros deportivos. 

En lo que va del afio la empresa ha enfocado sus esfuerzos en la apertura de tien- 

das y gimnasios y la remodelacién de sus puntos de venta. El grupo ha canalizado 

7 millones de délares en activos entre el gimnasio de Loreto, las tiendas de 

Guadalajara y la remodelacién a sus 18 de sus tiendas. Con ello, quedan 

pendientes tres tiendas por remodelacién. 
En cuanto a planes promocionales y publicitarios, los podemos dividir en dos: a 

corto y largo plazo. 

a) Corto Plazo. 

- Catélogo Navidefio. 

22
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- Barata de Enero (descuentos, remate de mercancia, promociones espe 

ciales). 
- Introduccién de la nueva linea de caminadoras inteligentes, marca 

“Proform”, exclusivas de Marti. 

b} Largo Plazo. 

Construccién de corners de “Nike” en las tiendas. 
Introduccién exclusiva para Marti de la linea “Jordan” de tenis y ropa 

Vlordan by Nike) 
_ Introduccién de la raqueta “Head” de titanio 
Barata de Semana Santa, llamada: “Date un respiro” 
Promocién de la carrera del Dia del Padre en el Bosque del Pedregal 

(patrocinador) 

‘ 

Cabe sefialar que las baratas y la introduccién de nuevos productos iran reforzadas 

con su respectiva campaiia publicitaria y los eventos con la publicidad que 

requiera cada caso. 

1.2.9, Extensién de actividades 

la extensién de actividades est enfocada basicamente a patrocinio de eventos 

deportivos, como: un partido de la NBA en México, el Abierto Mexicano de Tenis, 

asi como también la visita de deportistas destacados en las tiendas, como lo son 

jugadores de futbol soccer, americano o basketball. 
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Para dar a conocer, asi come para difundir estos eventos Marti requiere de un gran 

apoyo publicitario: prensa {periédicos y revistas), espectaculares, folletos, volantes, 

etc. 

1.2.10. | Reglamentos 

El logotipo Marti, la emocién deportiva siempre deberé de aparecer completo y en 

sus colores de pantone correspondientes. 

arti.     

ANTONE 267 CV 

ANTONE GREEN CV 
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1.2.11. Conclusiones 

Marti requiere de una estrategia comercial para incrementar sus ventas de patines, 

se planedré una promocién, la cual iré respaldada por una campajia publicitaria 

acorde a los objetivos que se pretenden aleanzar. 

25



  
{4) Fuente: Asociacién Mexicana 

de Agencias de Investigacion 

(AMAI ) 

7.3 Receptor 

1.3.1 Receptor 

El mercado al que dirigiremos nuestra campaiia se ubica en los niveles socio- 

econémicos A-B, C+ y C, personas de sexo femenino y masculino, que fluctien 

entre las edades de 10 a 15 afios. 

A continuacién se describiran las caracteristicas de cada nivel socio-econémico “4): 

Nivel A/B 

Las familias de nivel de vida y poder adquisitivo mas alto pertenecen a este nivel. 

El jefe de familia tiene estudios por lo menos a nivel licenciatura, y usualmente es el 

duefio, presidente o director general de lo empresa donde trabaja. Esto permite que 

los ingresos familiares de este nivel superen los 30,000 pesos al mes (1. 

Los hogares de este nivel, son casas o departamentos propios, de lujo, con un 

promedio de 10 habitaciones, (3 0 4 recémaras, 2 0 3 baiios, sala, comedor, 

antecomedor, cocina, cuarto de servicio, estudio o sala de televisién). Los hijos tien- 

den a asistir a escuelas privadas, o a estudiar en el extranjero. En este nivel la 

practica del deporte es mas comin que en el resto, lo que también redunda en una 

percepcién de tener mejor salud, que el resto de las clases sociales. 

Por sus altos ingresos, este nivel tiene mucho contacto con servicios financieros: 

existe al menos una cuenta de cheques por hogar, 2 tarjetas de crédito, y usual- 

mente se tienen seguros de vida, de automévil, y de gastos médicos con mayor fre- 

cuencia que en otros niveles. 
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En términos de servicios de esparcimiento, normalmente se asiste a clubes privados, 

ademas de que usualmente se tienen casas o tiempos compartidos fuera de la 

ciudad. 
Las familias de nivel A/B tienden a estar mgs en contacto con medios impresos 

(revistas, y sobretodo periédico) que el resto. Viajan al extranjero por lo menos 

una vez al aio, y varias veces a lugares turisticos del interior. 

Nivel C+ 

Estas familias siguen al nivel A/B en términos de su nivel de vida y poder 

adqulsitivo, por lo que se les puede considerar la clase media/alta. 

El jefe de familia tiene estudios de licenciatura, y usualmente tiene puestos geren- 

ciales o directivos en la empresa donde trabaja, aunque también existen empleados 

con alta remuneracién en este nivel: los ingresos familiares fluctuan entre 13,000 y 
29,000 pesos al mes ‘i. 

Las casas o departamentos de este nivel, en general propios aunque existen casos 

en los que la familia sigue pagandolos, tienen en promedio 7.5 habitaciones por 

hogar (2 0 3 recémaras, 1 0 2 bajios, sala comedor, cocina y estudio).Los hijos 

tienden a asistir a escuelas y universidades privadas. 

Estas familias tienen casi el mismo tipo de posesiones y lujos que los hogares A/B, 

aunque ligeramente por debajo en su cantidad. 

Este nivel tiene practicamente el mismo contacto con instituciones financieras ‘que el 

anterior: en promedio posee 2 tarjetas de crédito nacionales o una nacional y una 
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(51 Los ingresos familiares men 

suales reportades por cada nivel 
son simplemente indicativos 

internacional. Normalmente aiste con frecuencia a clubes privados, y viaja al interi- 
or del pais con cierta frecuencia, pero a lo mucho una sola vez al afio al extran 

jero. 

Se tiende a escuchar més fa radio que en niveles superiores, aunque usualmente 

en el automévil, a diferencia de niveles mas bajos, en los que la radio se escucha 

en el hogar. Los intereses al ver la TV 0 escuchar fa radio se centran mas en noticias 

y programas culturales, que en otros niveles socioeconémicos. 

Nivel C. 

Este nivel se puede considerar como la clase media del pais: el jefe de familia 

estudié usualmente hasta preparartoria, y generalmente es empleado de gobierno o 

de la iniciativa privada, aunque también destacan vendedores, técnicos especializa- 

dos, o pequefios comerciantes. El ingreso familiar varia entre 4,000 y 12,000 pesos 

al mes |), 

La casa o departamento tipica de esta clase tiende a ser propia, pero también existe 
un alto grado de familias que rentan el inmueble, o siguen pagando la deuda que 

contrataron para su compra. Promedia 6 habitaciones (2 reccémaras, 1 baiio, sala, 

comedor y cocina}. Los hijos tienden a asistir a escuelas privadas hasta secundaria, 

y publicas a partir de la preparatoria. 

Este nivel refleja una reduccién importante en sus posesiones, respecto al inmediato 

anterior. Sélo se posee una tarjeta de crédito nacional, y el esparcimiento se lleva a 

cabo ef cines, parques piblicos y conciertos. En et hogar se escucha Ia radio, 

aunque en menor grado que familias D y E, Vacacionan al interior del pais, usual- 
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mente una sola vez al afio. 

Estructura de niveles socioeconémicos (% del total) ‘¢: 

AIB C+ C D+ OD E 

Hogares 

Cd. de México 8 10 22 26 24 = «10 

Cdes. de provincia 5 8 26 23 25 14 

Total Nacional 6 9 2 24 24 12 

1.3.2 Encuestas 

Para conocer un poco més a nuestro publico consumidor, asi como para sondear el 

posible éxito de nuestra promocién realizamos una encuesta entre 128 jovenes con 

edad promedio de 13 afios, sexo masculino y femenino y nivel socio-econdmico A, 

ByC. 

Las encuestas fueron realizadas en diferentes puntos de la Ciudad de México. 

Los resultados arrojados son los siguientes: 

{6} Nota: los porcentajes pueden 
no sumar 100% debido al 

redondeo de cifras 
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gSabes patinar? 

100 
87.5% 

  

Donde los compraste? 

60% 
60, 

50 

  
     

20% 20% 
FE 

& 
E 
E 

glienes patines? 

Sor 55%     
50 

40 

30 

20 

10 

Sl no 

Si te bonificara cierfa cantidad por tus 
patines usados, glos cambiarias por unos 

nuevos? 

  
si_tal vez 
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Site dijera que tus patines usados seran donades a nifios sin 

recursos, ste motivaria a participar en la pramocién? 

100, 

80) 

60} 

40 

    
20 14% 

0 

si ‘tal vez 

3Consideras que una buena campaiia publicitaria contribuye al éxito de una pro- 
mocién? (gCrees que los carteles, folletos, anuncios de revista o periédico ayudan 

a aumentar las ventas de una tienda?) 

1007 93% 

  
si_—tal vez 
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(7) Las cantidades no pueden 

sumar 100%, debido a que se 

trata Gnicamente de menciones 

aConoces Deportes Marti? 

100% 
100 

80 

60 

40 

20 

    32
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De un anuncio publicitario, gqué elementos atren tu atencién? 

36 

    
8 3 3 g 3 
5 5 8 € 5 
3 Qa 
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Consideras que la informacién que debe de contener un anuncio debe de ser: 

100 

80 

60 

4 

20 

  

co
nc
is
a 

de
ta
ll
ad
a 

1.3.3 Conclusiones 

En base a nuestras encuestas, podemos concluir los siguiente: 

La mayoria de nuestros encuestados saben patinar y ademés tienen patines, los 

cuales fueron adquiridos en Liverpool y Marti entre otros. 

Al plantear la promocién, es decir, la bonificacién de $200.- pesos por sus patines 

usados en la compra de unos nuevos, la gran parte accederia a participar en ella. 

Pocos consideraron que una buena campajia publicitaria no ayuda en la venta de 

un producto. 
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En lo que respecta a Marti, un 100% conoce la empresa, y principalmente se entera 

de sus promociones a través de carteles, espectaculares, periédico y a través de la 

misma tienda. 
Por ultimo sefialaron que las fotografias, colores e ilustraciones son los elementos de 

un anuncio publicitario que mas atraen su atencién, siendo los colores llamativos los 

que mas les agradan. 
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1.4.1 Conceptos de disefio 

a} Publicidad 
Consiste'en todas las actividades que comprende la presentacién a un grupo de un 
mensaje no personal, que se identifica con el patracinador, sobre un producto o 
una erganizacién. Este mensaje que se conoce como anuncio, puede ser verbal y/o 
visual y se difunde a través de uno o mas medios. 
El propésito fundamental de la publicidad es vender algo: un bien, un servicio, una 
idea, una persona o un lugar. 
Podriamos clasificar su publicidad en 4 tipos: 

L. Publicidad agresiva. 
Es la més facil de aplicar y comin de encontrar, se utiliza para atraer clientes a 
través del anuncio especial de una rebaja o promocién, es decir todo aquello que 
implique un ahorro econémico al consumidor. Es importante que se especifique la 
vigencia de la promocién. 

i. Publicidad de buena voluntad. 
No pretende anunciar algén producto o promocién particular. Su objetivo se basa 
en mostrarle al cliente agradecimiento, estimacién, felicitacién, etc. Eso se conoce 

como “good wills” (buenos deseos}. Es la manera de decirle al cliente “te quiero, te 

aprecio, te agradezco”, sin pretender buscar cualquier otra condicién. 

I. Publicidad institucional. 
Se utiliza ‘principalmente para anunciar eventos especiales, inauguraciones de tien- 
das, nuevos servicios, etc. Habla de Ia noticia sin establecer una relacién con la 
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oferta o rebaja de la mercancia. Refuerza las promociones pero no detalla condi- 

ciones de compra. 

!V. Publicidad constructiva. 
Esta orientada a reforzar la imagen de las tiendas, (Liverpool, Palacio de Hierro, 

Sears). Esta imagen siempre contiene una noticia de novedad, calidad, moda , 

oportunidad, ete. 
La publicidad constructiva siempre debe anunciar mercancia de precio normal y al 

contrario de la publicidad agresiva, no es 1a oferta ni las condiciones de pago !o 

que se deben resaltar sino el producto mismo que marca o define la tendencia de la 

moda o el estilo de vida. No anuncia articulos basicos. 

b) — Campaiia publicitaria 
Es el programa total de publicidad para un producto o marca que incluye la coor- 

dinacién, un tema central y metas especificas. 

c) Promocién. 

Es ef elemento en la mezcla en marketing de una organizacién que sirve para infor- 

mar, persuadir y recordar al mercado sobre la organizacién y/o sus productos... 

Bdsicamente constituye un intento de influir en los sentimientos, las creencias, o el 

comportamiento de quien la recibe. 

d) Disefio editorial. 

Consiste por un lado, en la organizacién visual de todos los elementos graficos que 

constituyen el contenido informacional de cualquier pagina de un diario, de una 

revista, de un catdlogo 0 folleto, (textos, titulos, fotografias, graficos, tablas, etc.). 
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Por otro lado, el disefio editorial consiste también el disefio de la portada de una 

publicacién. 

e) — Cartel. 
Contiene un mensaje ideolégico o comercial y cuya exhibicién se hace eventual- 

mente en lugares de gran concentracién de piblico o de animado transito de per- 

sonas, pegado sobre muros o sobre soportes especiales para dicho fin. 

f Catalogo. 
Publicacién periédica o no, eminentemente publicitaria, de contenido homogéneo, 

sobre temas monograficos, profusamente ilustrados. 

g) __ Folleto. 
Impreso de varias paginas, generalmente editado a color y con destino a la publici- 

dad directa. Se produce por impresién de la hoja por ambos lados, doblando para 

lograr el némero requerido de paginas y asegurando que las mismas queden 

unidas por el doblez. 

h) Volante. 
impreso de pequefio tamafio y de papel de escaso valor, con un mensaje propa- 

gandistico o publicitario, que se distribuye en la via piblica o lugares de mucha 

afluencia de poblico. 

i) Display. 
Voz inglesa que designa pequefios cartéles sobre material rigido, presentando las’ 

més diferentes formas, que se colocan en los escaparates de los comercios o en su 
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interior, facilitados por los fabricantes de los productos que anuncian y que 
pertenecen a la llamada publicidad en el punto de venta. 

j} Espectacular. 
Son excelentes para la publicidad de recordacién y tienen el efecto del gran 
tamaiio y del color. Mantienen la imagen de un producto por medio de una 

fotografia o ilustracién, la marca y un slogan o mensaje. , 

k) _Tipografia. 
Es un conjunto de caracteres que expresan y comunican graficamente un concepto; 

por medio de ésta podemos expresar algo en concreto y con su estilo podemos 
reforzar la intencién del contenido. 
La tipografia es ademas un arte o una técnica para comunicar algo por medio de 
la palabra escrita. 

I) Color. 

Es el elemnto sugestivo e indispensable que reviste a la naturalza y a los objetos 

creados opr el hombre y da la imagen completa a fa realidad. 

El color forma un papel muy importante dentro de la comunicacién visual, ya que 

una de sus funciones es reafirmar los elementos visuales que nos ayudan a la identi- 

ficacién de los objetos. 
Debido a los impactos instantaneos que causa el color, muchas veces es pecibido 

antes que la forma. Su uso incorrecto puede alterar o modificar el mensaje que se 

pretende transmitir. 
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m) __ Serigrafia. 
La impresi6n serigrafica se hace con un plantilla que actua como enmascaramiento, 
sujeta a una trama fina tensada en un bastidor. El color se hace pasar a través de 
esta trama, imprimiendo la imagen en una superficie colocada debajo. - 

ni} Offset. 
Sistema de matrices planas; la litegrafia es su antecesor y funciona bajo el principio 
de fa repelencia al agua y el aceite. Se imprime con colores pigmento (cyan, 
magenta y amarillo} y negra; se utiliza para imprimir revistas, folletos, libros, etc.. 

1.4.2 Medios de comunicacién 

A continuacién se especificaran los medios que Marti utiliza para publicitarse: 

L Prensa. 

a) Anuncios en periédico, Reforma y Universal principalmente. 
Los peridédicos son flexibles y oportunos; los anuncios varian desde 
pequefios clasificados hasta planas completas; proporcionan una 
cobertura muy intensa y su vida es muy corta pues con frecuencia 

se desechan poco después de leerlos. 
Los anuncios en periddico se seleccionan con especial cuidado, pues 
los costos ascienden a $10,000.- y $14,000.- en color. 

b) Anuncios en revistas especializadas como Tenis sélo Tenis, 

Deporte tlustrado, entre otras. 
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Wf 

ill. 

IV. 

Son un medio excelente cuando se desea en el anuncio una 

impresién y color de alta calidad. A través de estas revistas se 

llega a una audiencia seleccionada con un minimo de desperdicio de 

circulacién y llegan a un mercado nacional a un costo relativamente 

bajo por lector. 

Espectacolares— 

Otra herramienta publicitaria son los anuncios espectaculares ubicados en 

la calle en zonas de gran trafic. Su objetivo es captar la atencién de 

gran cantidad de personas; la permanencia que ofrecen no rebasa los 4 

meses, ya que se ha visto que después de ese tiempo el anuncio ya no 

tiene fijacién en la mente del piblico; sus costos son altos aunque esto 

depende del material con que se realice. 

Posters, banners y aéreos. 

Forman parte fundamental del display de las tiendas, sus tamajios y 

disefios varian dependiendo de la intencién de cada uno. Sus costos 

también varian dependiende del material y calidad de impresién que se 

desee. 

Catdlogos, follefos, volantes. 

Generalmente son repartides al cliente al momento de la compra. Algunos ~ 

mas son repartides en eventos y/o clubes deportivos. Los catalogos son 
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disefiados a partir de las promociones y/o los productos en las tiendas, 
son distribvidos también a través de correo directo. 

Vv. Correo directo. 

De todos los medios es el mas personal y selectivo. Debido a que el correo 
directo s6lo llega a las personas con las que se quiere establecer contacto, 
clientes asiduos, la mayoria de las veces) casi no se desperdicia circu 

lacién. 
El correo directo es publicidad pura. La impresién y el franqueo hacen que 

el costo por cada persona a la que se llega sea bastante alto en compara 

cién con otros medios. 

Vi. Publicidad rodante a través de vehiculos propios. 

Tiene un costo bajo, sin embargo debido a que por lo general los ven 

personas “sobre la marcha”, solo es apropiada para mensajes breves. 

1.4.3 Observacién personal 

Se realizaron 5O entrevistas a Gerentes de Tienda (19), Vendedores (27) y a 

Gerentes de Compras (4), obteniendo los siguientes resultados: 
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3Cémo consideran las ventas de patines en | a actualidad? 

80 

70 

60 

50) 

40 

30) 

20 

10) 
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3A qué cree que se deba esto? 
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1.4 Disenio (Antecedentes de la empresa) 
  

éConsidera que este producto (patines) necesita una estrategia comercial para 

incrementar sus ventas? 

  

3Considera que la campaiia publicitaria que apoya una promocién influye en el 

éxito de ésta? 

1001.00% 
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Qué medio de los que emplea Marti para dar a conocer sus promociones 

considera mas importante? 

AP 

  

1.44 Materiales y técnicas usados 

Los principales materiales que manejan son los siguientes: 

a} Aéreos: cartén fomboard (51cm x 75 cm 6 80 om x 7 m} 

b} — Camionetas: vinil 
c}) Cartel: Papel couché 80-135grs 
d} — Catdlogo: Papel rotopipsa 
e} Espectaculares: Manta traslicida con vinil 
fj Folletos y volantes: Papel couché 80-135grs 
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g} = Mantas: vinil 

Las técnicas varian dependiendo del disefio; éste es realizado a través de la com- 

putadora; en el caso de que se requieran fotografias se escanean y se afiaden al 

disefio y si se requiere de ilustraciones se realizan directamente en ella. 

1.4.5 Sistemas de impresién usados 

Los sistemas de impresién que se manejan son los siguientes: 

a) — Aéreos: Serigrafia 
b) — Camioneta: inyeccién de tinta por computadora 

c} Cartel: Offset 
d) Catalogo: Offset 
e) —_ Espectacular: Inyeccién de tinta por computadora 

f) Folletos y volantes: Offset 
g) —- Mantas: Serigrafia 

1.4.6 Acabados 

No se maneja ningin tipo de acabado en especial; en lo que respecta a la seri- 
grafia se emplea tinta brillante para dar un mejor terminado. 
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1.4.7 Costos y presupuestos 

En lo que respecta a los gastos de publicidad de sus productos, Marti los comparte 

con sus proveedores (publicidad cooperativa), inviertendo entre el 40% y 50% de 

los gastos. 

La inversion de publicidad en la “imagen Marti” oscila entre el 1.5% y 2% de las 

ventas netas, por lo tanto se debe ser muy cuidadoso al momento de seleccionar 

qué y cémo se anuncia; respetar este gasto es de suma importancia. 

Para este proyecto en espectfico se compraran la cantidad de 4, 000 patines en 

diferentes modelos, con un precio promedio. ponderado de $799.00; asignandole 

un porcentaje maximo del 2% de publicidad sobre Jas ventas netas planeadas, 

resulta un presupuesto de: $54,500.00 mas otro tanto igual obtenido de los provee- 

dores teniendo asi un presupueste total de $709,000.00. 

1.4.8 Conclusiones 

La publicidad en el punto de venta es la principal herramienta en fa mercadotecnia 

de Marti. Se publicitan a través de anuncios en prensa, espectaculares, posters, 

banners, aéreos, catélogos, folletos, volantes, correo directo y publicidad rodante, 

principalmente. 
El uso de estos medios obedece fundamentalmente a costos, politicas y tendencias 

de Marti. 
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El principal receptor de nuestra campaiia publicitaria pertenece a las clases socio- 

econémicas alta, media-alta y media de nuestro pais; sus edades varian desde los 

10 hasta los 15 afios aproximadamente, de sexo femenino o masculino. 

Podemos decir, que nuestro consumidor en promedio acostumbra la practica de 

algin deporte y que su necesidad de esparcimiento o diversion se cubre a través de 

diferentes satisfactores. Considerando lo anterior, se espera una fuerte participacién 

en nuestra campajia por parte de ese sector de la sociedad. 

Ya que nos vamos a dirigir a un consumidor joven, usaremos un lenguaje directo, 

claro y sencillo que atraiga su atencién facilmente y los incite a participar en la pro- 

mocion. 

La difusion de nuestra campafia se realizard a través de los siguientes medios: 

Prensa (periddico y revista} 

Posters y aéreos 

Folletos 
Articulos promocionales (playera) 

’ 

El éxito de esta campafia depende de la penetracién que tenga en el mercado, es 

decir, que llegue al mayor némero de personas, a través de los medios y tiempo 

adecuados. 

Tabla de jerarquizacién y delimitacién. 

A continuacién se miostraré una tabla en la que se enlistaré el’ proceso de disefio a 

seguir: 
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NV- 

Planeacién inicial de la campaiia {metas promocionales, tema central, pre 

supuesto total, métodos promocionales} 

Seleccién de los medios 

Creacién de anuncios: 

a) —_ Bocetaje blanco y negro 
b} —_ Bocetaje color 
c) _— Seleccién de imagenes 
d} Toma fotografica de imagenes 
e) _ Realizacién de originales 

fj Impresion 

Difusién en los medios 

Evaluacién de Jos resultados 
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1.6.1 Comportamiento 

La campafia se daré a conocer a través de los medios anteriormente mencionados, 

durante Un periodo de tiempo, esperando una respuesta fuerte en su fase terminal; 

ya que el término de la promocién coincide con la temporada navidefia, misma que 

puede ser utilizada para sensibilizar al consumidor y para aprovechar su disponi- 

bilidad para gastar. 

1.6.2 Efectos del medio en relacién a la competencia 

Como nuestra competencia mds fuerte son las tiendas departamentales y para 

nosotros es una competencia indirecta, tal vez no se provoque una respuesta 

inmediata y directa a nuestra promocién, pues no los afecta en gran medida. 

Pero en el caso de que surgiera alguna respuesta consistiria en aplicar algén des- 

cuento a sus patines o tal vez planear otra promocién similar. 

1.6.3 Limitantes 

La duracién de la campaiia es de 3 meses. 

Partiendo de la base de un presupuesto asignado de $109,00.00, nuestros gastos 

aproximados pretenden reducir ligeramente nuestro presupuesto inicial. 
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{8} Se tomé esta decisién en base 

a los resultados arrojados por las 
encuestas, los cuales se presen- 

taron anteriormente. 

atten. 

1.6 Estrategia del diseno 

1.6.4 Objetivos 

Pretendemos demostrar que con una buena planeacién, disefio y aplicacién de una 
campaiid publicitaria se pueden obtener las metas fijadas, en nuestro caso darle 

mayor impulso al patin, promoverlo entre los adolescentes y por consecuencia 

incrementar sus ventas. 

1.6.5 Hipétesis 

Nuestra campafia estaré compuesta de los siguientes elementos: 

- Disefio de un anuncio de periédico (1/4 de plana), el cual se publicard en 

dos diarios de cobertura nacional y uno con cobertura local. 

: Disefio de un anucio para una revista de historietas publicado en un 

ejemplar trisemanal. 
: Disefio de un aéreo realizado en papel para mamparas o fomboard; el 

cual se exhibird por tres meses. 
- Disefio de un cartel, mismo que se exhibirdn en los puntos de venta 

durante los tres meses. 

- Disefio de un folleto en papel couché 100 gramos, dos caras brillante, el 

cual se repartiré en los puntos de venta. 
- Disefio de un articulo promocional, en este caso una playera impresa en seri 

grafia. 

En cada uno de los disefios se emplearan fotografias (#1! como elemento determi- 
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nante en la composicién visual de éstos. 
Se utilizar un slogan secillo, divertido, de facil identificacién y recordacién entre 

los jovenes. 

Con el objetivo de informar e identificar nuestra promocién se disefiaran dos logoti- 
pos, en uno, se resaltard la bonificacién de $200.- pesos por patines usados y en el 
otro, que éstos serdn donados ef 6 de Enero a nifios sin recursos. 

En la siguiente pagina se muestra la planeacién de medios, la cual es de suma 

importancia, pues a partir de ella se determina la presencia que se va a fener en 

los mismos. 
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FLOW CHART 

1998 OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE 

MEDIO A411 118/25] 1/8 /15}22129| 6/13] 20} 27 

Esta grdfica muestra la 
planeacién de medios, es REFORMA xX |X X X X X 

decir, la fecha de 
presencia de cada medio INFORMADOR X|X X|X 

a uilizar, paro dar a 
conocer la campajia REVISTA X |X |X |X |X| Xx 

publicitaria. | AEREO X| X) X1X |X] X{X| xX] XX} X_X| X 

CARTEL X| XI X|X EX EXIX| XX] X |X| XX 

FOLLETO X|X|X|X|X 

pavers |X| X/ X/X |X| X|X|X] X] X|X/X) X       
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2.1 Lista conceptual 

  

Concepto Representacion grafica 

Deporte {patingje) Patines (bota, ruedas, agujetas), 

Dinamismo Movimiento 

Diversién Sonrisas, caras alegres, 

Juventud Nifios, jovenes 
Donacién Corazén, manos entrelazadas 

Intercambio Comparacién entre patines viejos y 

nuevos 

En base a esta lista conceptual, iremos bocetando y determinando los elementos 

comunes en nuestra campaiia, como lo son imagenes, logotipos y slogans. 

Posteriormente, se presentard el proceso metodolégico para cada uno de los 

medios publicitarios. 
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La estrategia es difundir 

nuestra campaiia a 

través de anuncios basa- 

des en fotografias de 

patines, las cuales repre- 

senten movimiento y 

dinamismo. 

Los bocetos que se 
mostrarén a continuacion 

representan una guia 

grdfica para la toma de 
fotografias. 

2.2 Imagenes 
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Se pretende fotografiar 

los patines en diferentes 

angulos, ya sea en partes 

© completes a fin de 

encontrar la mejor 

perspectiva para cada 

disefio. 

2.2 Imagenes 
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2.2 imagenes 
  

  

  

      

      
   



2.2 Imagenes 
  

  

La digitalizacién de estas 

imagenes facilitaré y 

enriquecerd nuestro 

proyecto, pues las 

fotografias seleccionadas 

seran la base a partir de 

la cual empezaremos a 
trabajar. 
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2.2.1 Eleccién de 

imdgenes 

En base a las ideas 
presentadas 

anteriormente, 

se_seleccionaron las 
siguientes imagenes. 

2.2 imagenes 

  

  

  

Esta imagen resulté de las mas atractivas, pues a través de 
ella se identifica facilmente ef producto en una perspectiva 
fuera de fo comin, por lo qua se destinaré para ef cartel, 
pvas consideramos qua es de fos medios publicitarios, uno de 
fos mds importantes. 

  

  
  

Se seleccioné esta imagen para utilizarla en prensa. 
Una vez realizado el estudio fotografico, se empezard a Ira- 
bajar con ella, aplicéndole filtros, ratoque, en fin lo necesario 

para que se adecue a nuestras necesidades.   
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2.2 Imagenes 

  

  

  

Estas dos opciones se manejardn para playera. 
Por ef momento no tenemos definido cual, pero mas a 
delante se bocetaré con ollas y sa definira la més adecua- 

da. 
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2.2 Imagenes 
  

  

  

  

    
  

Esta imagen es ideal para folleto y aéreo, pues para los dos se aplicara el mismo 
disefio con ciertas modificaciones en ef volumen de los textos. 
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2.3 Slogan 
  

  
(9) Definase slogan come la frase 
con fa cual se identifica y resume 

una campafia publicitaria 

Para encabezar nuestra campaiia se plantearon varios slogans (9) como a conti 

nuacién se observa: 

1. . _ gEstds qué patinas? 
Llégale o Marti y ponte a patinar 

Tus patines usados valen $200.00 en la compra de unos nuevos 

2. éFstés qué patinas? 
Ven a Marti y patina de verdad 
Tus patines usados valen $200.00 en Ja compra de unos nuevos 

3. jjPatinale!! 
Y canjea tus patines usados por unos nuevos 

Tus patines usados valen $200.00 en la compra de unos nuevos 

4. Marti busca... 
jpatinadores de corazén! 

Llega de volada por fu nuevo par de patines a Marti 
Tus patines usados valen $200.00 en la compra de unos nuevos 

5. gCambiarias a tus viejos? 
jLlégale a Marti y tus patines viejos valen $200.00 en fa compra de 

unos nuevos!! 

$200.00 por tus viejos 
jLlagale a Marti y tus patines viejos valen $200. 00 en la compra de 

unos nuevos!! 
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2.3 Slogan 
  

  

2.3.1 Eleccién de slogan 

Después de trabajar en conjunto con el equipo de Mercadotecnia de Marti, se 

escogid la opcién #6: 

$200.00 por tus viejos 
jllégale a Marti y tus patines viejos valen $200.00 
en la compra de unos nuevos!! 

Se eligid por ser breve y directo y a la vez maneja un doble sentido que lo hace de 

facil identificacién entre el publico joven. 
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2.4 Logotipos 
  

  

24.) Logotipo 

“$200.- X tus viejos” 

En base al slogan que 
encabezard la campaiia, 

a continvacion se 

proponen alternativas de 
disefio para su logotipo. 
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2.4 Logotipos 
  

  
  

67



  

Antes de la eleccién, se 

bocetaron los logotipos 
con las alternativas de 

disefio de los diferentes 
medios, mismas que 

seran presentadas mas 
adelante. 

2.4 Logotipos 

SAO 2X ‘US 
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2.4 Logotipos 
  

  

24.1.1 Eleccién 
final del logotipo 

“$200.- X tus viejos” 

Se seleccioné esta alter- 
nativa pues resulté ser la 

de mayor némero de 
menciones de preferencia 

en las encuestas 
realizadas para nuestra 

campaiia. 

Asi mismo, cumple con la 
funcién de captar la aten- 
cién del ptblico consumi- 
dor a través del hecho de 
recibir cierta cantidad de 
dinero al destacar en un 
primer plano la cifra de 

$200.00 pesos. 
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2.4 Logotipos 
  

  

    gf Olan, ‘, 

Lee *t% 

OmOm 

LOAD % £ a 

      

  

*texto‘texto"te 
“texto‘texto"te- 
*texto"texta’te 

      “ee 1x9) oxo" * 

2.4.2 Logotipo “donacién” 
En esta pagina se muestran alternativas para el logotipo que hace referencia a la donacién de los patines usa- 

dos a nifios sin recursos. 
Como se observa, se uilizé simplicidad de formas acompajiadas de un texto explicativo, el cual por el momento 

solo se ubica. Antes de la eleccién, se bocetaron los logotipos con las alternativas de disefio de los diferentes 

medios, mismas que serdn presentadas mds adelante. 

  

*taxto*texto"texto*texto*texto® 
texto’ toxto*texto*texto*texto”       

4) 4 Or©) 
f 
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2.4.2.1 Eleccién 

final del logotipo 
“donacién” 

Al igual que para el 
logotipo anterior, se 

seleccioné esta alternati- 
va pues resulté ser la de 
mayor némero de men- 

ciones de pre ferencia en 
las encuestas realizadas. 

Su finalidad es que el 
consumidor tenga pre- 

sente la donacién de sus 
patines viejos . Por lo 

mismo, no se requeria de 
un logotipe espectacular 
0 llamativo, al contrario, 
es sencillo pues maneja 

formas simples con- 
tenidas originalmente 

dentro de un circulo el 
cual se deformé con el fin 

de que el texto se 
agrandara y fuera mas 

legible. 

Logotipos 
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2.5 Cartel 

2.5.1 Eleccién del tipo de papel 

Se imprimiré en papel couché importado de 100 grames, brillante 1 cara, 
Fue seleccionado, pues cumple con nuestros requerimientos de calidad y por su pre- 
cio econdmico, resulta ideal pues nos reduce costos. 

2.5.2 Medidas de pliegos importados 

Papel couché importado 

57 cms. x 87 cms. 100 grs. Brillante 1 cara 
57 cms. x 87 cms. 100 grs. Mate 2 caras 

57 ems. x 87 cms. 100 grs. 2 caras brillante 
70 cms. x 95 cms. 100 grs. Brillante 1 cara 
70 ems. x 95 cms. 135 grs. 2 caras mate 

6] ems. x 90 ems. 135 grs. 2 caras mate 

2.5.3 Determinacién del formato y tamafio del documento 

Se utilizard un formato vertical, dado que la fotografia seleccionada para este 
medio tiene el mismo formato. 
Las medidas del cartel son de 50 centimetros de ancho x 70 cms. de alto. 
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2.5 Cartel 
  

  

2.5.4 

Aprovechamiento del 
papel 

De acuerdo al tamafio de 

nuestro cartel sdlo se 

obtiene uno por pliego. 

-
-
—
—
_
-
—
—
-
 

‘s
uo
 

7g
. 
—
—
—
—
—
—
—
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2.5 Cartel 
  

  

2.5.5 Reticula a 

utilizar 

Nuestra reticula se 
obtiene por medio de un 

diagrama de armonia 

espacial. 

Surge a partir de trazar 
dentro deun rectangulo 

un cuadrado perfecto, 
seguido de sus diago- 

nales menores y mayores. 
A partir de sus inter 

secciones se trazan lineas 
auxiliares, a través de las 

cuales se conforma la 
reticula. 
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2.5 Cartel 
  

  

2.5.6 Tipografia 

Para los textos 
secundarios se utilizaré 
Futura Regular Itdlica y 

Futura Regular Condensada. 
Se selecciond Futura por 

poseer una forma y 
disefio sencillos, mismos 

que la hacen destacar 
por su legibilidad. 

Para algunos textos se 
utilizé Regular Italica, 
pues al estar las letras 
inclinadas nos dan la 

sensacién de dinamismo 
© movimiento. 

Y para el texto que indica 
la vigencia de la promo- 
cién se utilizé condensa- 

da, obligados por el 
espacio reducido asigna- 

do para este fin. 

Futura Regular Itélica. 

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qa 
Rr Ss TT Uu VV Ww Xx Yy Zz 

Futura Regular Condensada. 

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss TT Us WW Ww Xx 

VW Zz 
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ihORO 2.5 Cartel 
  

DOV. CCUC 

2.5.7 Determinacién 

de imagen 

Como se planed inicial- 
mente, esta imagen se 

utilizaré para el cartel. 

ta fotografia sera 
digitalizada, para ser 

retocada y manipulada 
posteriormente. 
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OO 2.5 Cartel 
  

En esta alternativa se aplicé un filtro a la fotogralia 
para dar sensacién de movimiento. 
En lo que respecta a los logotipos, se selcionaron estas 
opciones para aplicarlas al cartel y en los demas 
medios veremos otras. 

2.5.8 Alternativas de 
disefio 

En base a la fotografia 
seleccionada para este 

medio, se presentan 

varias alternativas, con el 
objeto de elegir la 
opcién que mas se 

adapte a nuestras 
mevosl 

necesidades. 
marti. 
retake 

  

Previamente ya se 
determinaron los logoti- 

pos a utilizar, pero para 
llegar a esa seleccién, se 

boceté con ellos en los Esta opcién surge para determinar si realmente la 

diferentes medios, como fotografia se distorsiona demasiado al aplicarle un filtro, 

. +e al grado de que no se identifique facilmente ef producto. 

a continuacion podemos Ei logotipo de las “caritas” se deforms con ef fin de que ef 

observar. texto se agrande y sea mds legible.   77 

 



2.5 Cartel 

X tus viejos 

  

En este caso se aplicé un barrido en tonos mds tenves, no tan 

contrastantes como en Ia opcién de la pagina anterior. 
Se jugé con fondo de colores para determinar ef més 
atractivo, 
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ORD 2.5 Cartel 
  

2.5.9 — Eleccién final 

Ya que los carteles 
estaran colocados en los 

puntos de venta, era de 

suma importancia que se 

llegaré a un disefio 
visualmente atractivo; 

esto se logré al contrastar 
el colorido del fondo con 

los destellos obtenidos 

con el barrido de la 
fotografia, mismo que 

permitid dar movimiento 
a la imagen. 

rade 18, marti 
Ya conan Vaan   
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2.5.10 

Originales mecdnicos 

Se imprimira en offset 

por seleccién de color en 
proceso de pre-prensa 

para la salida de 
negativos. 

El disefio fue realizado 
en plataforma Macintosh 

a través del programa 
Adobe Illustrator 5.5, 

apoyado con Adobe 
Photoshop 2.5, para el 
refoque y manipulacién 

de fotografias. 

Cartel 
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2.6 Prensa 
  

  

Cabe sefialar que se utilizaré el mismo disefio para periédico y revista, con la 

diferencia de que el primero se imprimira en blanco y negro y el segundo a color. 

2.6.1’ Eleccién del tipo de papel 

El anuncio de periédico se imprimira en papel periddico. 

El anuncio de revista se imprimira en cartulina couché, pues se imprimird en la con- 
traportada de [a revista. 

2.6.2 Determinacién del formato y tamaiio del documento 

Se utilizara un formato vertical, dado que la fotografia seleccionada para este 
medio tiene el mismo formato. 
Los formatos estuvieron pre-determinados desde el inicio; el del anuncio de periédi- 

_co se seleccioné por ser uno de los mas econdémicos en tanto que para el de revista, 
ya estaba determinado con el formato de la misma. 

Las medidas del anuncio de periddico son de 16.5 centimetros de ancho x 27 
centimetros de alto. 
Las de! anuncio de revista son de 17 centimetros de ancho x 26 centimetros de alto. 
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Prensa 
  

  

2.6.3 Reficula a 

utilizar 

Nuestra reticula se 
obtiene por medio de un 

diagrama de armonia 
espacial. 

Surge a partir de trazar 

dentro de un rectingulo 
un cuadrado perfecto, 
seguido de sus diago- 

nales menores y mayores. 
A partir de sus inter 

secciones se trazan lineas 
auxiliares, a través de las 

cuales se conforma fa 
. reticula. 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                              
82



2.6 Prensa 
  

  

2.6.4 Tipografia 

Para los textos 
secundarios se utilizaré 
Futura Regular Itdlica y 

Futura Regular Condensada. 
Se seleccioné Futura por 

poseer una forma y 
disefio sencillos, mismos 

que la hacen destacar 
por su legibilidad. 

Para algunos textos se 
utilizé Regular Italica, 
pues al estar las letras 
inclinadas nos dan la 

sensacién de dinamismo 
© movimiento. 

Y para el texto que indica 
la vigencia de la promo- 
cidn se utilizé condensa- 

da, obligados por el 
espacio reducido asigna- 

do para este fin. 

Futura Regular Itélica. 

Aa Bb Cc Dd Ee FF Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qq 
Rr Ss TT Uu VV Ww Xx Yy Zz 

Futura Regular Condensada. 

Ag Bb Cc Dd Ee FF Gg Hh li Jj Kk Lf Mm Nn Oo Pp Qg Rr Ss TT Us VV Ww Xx 

VW Zz 
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Ants) eg 5) 2.6 Prensa 

2.6.5 Determinacién 

de imagen 

Como se planed inicial- 
mente, esta imagen se 

utilizaré para prensa 
{periddico y revista). 

ta fotografia sera 
digitalizada, para ser 

retocada y manipulada 
posteriormente. 
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2.6.6 Alternativas de 

disefio 

En base a fa fotografia 
seleccionada para este 

medio, a continuacién se 

presentan varias alterna- 
tivas, con el objetivo de 

seleccionar la opcién 
que se adapte a nuestras 

necesidades. 

Como se observa, se 

boceté con las propuestas 
iniciales de los 

logotipos. 

2.6 

    legals Marty vs potions vijos vol 
$200, an le comnpro de unos auevesTt 

GQ HAY, weveeierarenum 

Prensa 

  

      

En estas olos primeras alternativas se 
manejé el fondo en blanco, pues 
nuestro punto de atraccién para pren- 
sa es la fotografia y no el colorido de 

fondo. 

      

  

    

     

      

‘apy 
q 1D 

te 

wh 
ae 
nat 
q 

p Unis (pl igede eMart ts pois cijos vals i 
Hiutconanenea “Gt 

© BARE, eanemnensratin   
Para no descartar completamente ef 
fondo de color, se propone esta alter- 
nativa para el anuncio de revista. 

tos tonalidades del barrido aplicado a 
lo fotografia se hacen en base a los 

colores del fondo. 

Se fe aplicé un filtro de barride a la 
fotografia para evitar que se viera 
estatica. 

  

iligats «Matty ts potines vajs valen 
$200,- en fo compra ce unes nuevosll 

ED ANY corse ssoeanssaonan 
Igoe aoe 
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2.6 Prensa 
  

  

2.6.7 — Eleccion final 

a) Periddico 

Se eligid el mismo disefio 
para periddico y revista 
pues a pesar de que el 

publico lector es diferente 
para cada medio, se 

refuerza la publicidad 
manteniendo el mismo 
concepto para los dos 

anuncios. 

En este caso se presenta 

en un primer plano fa 
fotografia, pues a dife 

rencia del cartel, no se 
buscé contrastes © tex- 

__turas llamativas. 

  

jillégale a Marti y tus patines viejos valen 
$200.- en fa compra de unos nuevos!! 

  
      

  genta da da tube ol 31 de Didar de 1808. anal 
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2.6 Prensa 

  

b) Revista 

Se descarté la opcién con 
fondo de color pues al 

ser un anuncio para una 

revista comic el lector 

encuentra una saturacién 

de imagenes y colores, 
por lo cual se decidié uti- 
lizar fondo blanco con el 

fin de sobresalir entre un 

universo de color. 

    
jillegale a Mart y tus patines viejos valen 

$200.- en la compra de unos nuevost! 

© Viguncla dol | ds Octubre al 31 de Diclembre do 1990. aarti. 
{ fa Ea Yor  



  

2.6.8 Originales 

mecanicos 

a) Periddico 

EI disefio fue realizado 
en plataforma Macintosh 

a través del programa 
Adobe Illustrator 5.5, 

apoyado con Adobe 
Photoshop 2.5, para el 
retoque y manipulacién 

de fotografias. 

2.6 Prensa 

  

Gs) Meena da de Ska 1 Deen ! 

  

jitégole « Marti y tus patines visjos valen 
$200, en fa compra do unos nuevosl! 
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b) Revista 

Se imprimira en offset 

por seleccién de color en 
proceso de pre-prensa 

para la salida de 
negativos. 

El disefio fue realizado 
en plataforma Macintosh 

a través del programa 
Adobe Illustrator 5.5, 

apoyado con Adobe 
Photoshop 2.5, para el 

retoque y manipulacién 
de fotografias. 

Prensa 

  

jtlégale a Mart! y tus pafines viejos valen 
$200,- en la compra de unos nuevos!! 

@® Yigenvio dl da cube af $1 ds Dkinmiredo 1998. aarti. 
Aa Founain Jaters 
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2.7 Folleto y aéreo 
  

  

Cabe sefialar que el disefio del folleto se adaptara para el aéreo, con la diferencia 
que el primero se imprimiré en offset y el segundo en serifrafia. 

2.7.1 '  Eleccién del tipo de papel 

El folleto se imprimiré en papel couché importado de 100 gramos, brillante una 

cara. Al igual que para el cartel se selecciond este papel, pues cumple con nuestros 
requerimientos de calidad y por su precio econémico, resulta ideal pues nos reduce 
costos. 

El aéreo se imprimiré en papel fomboard, pues posee la resistencia suficiente para 
formar parte del display de las tiendas, a la vez es durable y propio para la impre- 
sién en serigrafia. 

2.7.2 Medidas de pliegos 

Papel couché importado 

57 ems. x 87 cms. 100 grs. Brillante } cara 
57 ems. x 87 cms. 100 grs. Mate 2 caras 

57 cms. x 87 cms. 100 grs. 2 caras brillante 
70 cms. x 95 cms. 100 grs. Brillante 1 cara 
70 ems. x 95 ems. 135 grs. 2 caras mate 
61 cms. x 90 cms. 135 grs. 2 caras mate 
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2.7 ~_—*Folleto y aéreo 
  

  

Papel fomboard 

80 cms. x 102 cms. 

102 cms. x 150 cms 

2.7.3 Determinacién del formato y tamafio del documento 

Se utilizaré un formato horizontal, dado que la fotografia seleccionada para estos 
medios tiene el mismo formato. 
Por otra parte, en este formato se desarrolla mejor tanto el disefio de un folleto, 

como el de un aéreo, pues resulta mas funcional y lucidor. 

Las medidas del folleto son de 34 centimetros de ancho x 21.6 centimetros de alto. 

Las medidas del aéreo son de 75 centimetros de ancho x 51 centimetros de alto. 
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2.7 Folleto y aéreo 
  

  

2.7.4 

Aprovechamiento 
del papel 

a} Folleto 

En un pliego de papel 
couché de 70 cms. x 

95 ems. se obtienen 8 
folletos, con un minimo 

de desperdicio. 
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2.7 Folleto y aéreo 
  

  

H— Sl ems. +4 

  

b} Aéreo 

En un pliego de papel 
fomboard de 102 cms. x 

150 cms. se obtienen 
cuatro aéreos con cero 

desperdicio. 
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2.7 Folleto y aéreo 
  

  

2.7.5 Reticula a 
utilizar 

Nuestra reticula se 
obtiene por medio de un 

diagrama de armonia 
espacial. 

Surge a partir de trazar 
dentro de un rectingulo 

un cuadrado perfecto, 
seguido de sus diago- 

nales menores y mayores. 
A partir de sus inter 

secciones se trazan lineas 
auxiliares, a través de las 

cuales se conforma la 
reticula. 

  

  

  

  

  

  

  

NN
 
/
/
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2.7 Folleto y aéreo 
  

  

2.7.6 Tipografia 

Para los textos 
secundarios se utilizaré 
Futura Regular Iidlica y 

Futura Regular Condensada. 
Se selecciond Futura por 

poseer una forma y 
disefio sencillos, mismos 

que la hacen destacar 
por su legibilidad. 

Para algunos textos se 
utilizé Regular Italica, 
pues al estar las letras 
inclinadas nos dan la 

sensacién de dinamismo 
© movimiento. 

Y para el texto que indica 
la vigencia de la promo- 
cién se utilizé condensa- 

da, obligades por el 
espacio reducido asigna- 

do para este fin. 

Futura Regular Itdlica. 

Aa Bb Cc Dd Ee FF Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qq 

Rr Ss TT Uu VV Ww Xx Yy Zz 

Futura Regular Condensado. 

Aa Bb Cc Dd Ee FF Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qg Rr Ss TT Us W Ww Xx 

W Zz 

95



Laie 2.7 ~__—‘Folleto y aéreo 

2.7.7 Determinacién 

de imagen 

Como se planeé inicial- 
mente, esta imagen se 

utilizaré para folleto y 
aéreo. 

La fotografia sera 
digitalizada, para ser 

retocada y manipulada 
posteriormente. 
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2.7.8 Alternativas de 

disejio 

Como ya se menciond 

anteriormente, el disefio 
del folleto se adaptaré al 

aéreo , el cual estard 

colocado en los punto de 
venta. 

Con el folleto pre- 
tendemos dar una expli- 
cacién més amplia de la 
promocién y con el aéreo 

énicamente hacerla 

presente en las tiendas. 

Al igual que en los 
medios anteriores, se 

boceté con las propuestas 
iniciales de los logotipos. 

2.7 

Aunque inicialmente se selecions esta 
fotografia para el disefto de playera, 
se propone en este caso para folleto, 
pues se pensd en un formato vertical y 
angosto, come puede observarse en la 
imegen derecha. 
Las Jineas punteadas indican fos 
dobleces. 

Para el aéreo se eliminaré el texto 
secundario, manteniendo tnicamente 
la fotografia con los tres logotipos. 
Dado que la seleccién de color no esté 
con templada para el aéreo por 
cuestion de presupuesto, se manejara 
la misma fotografia, pero en duotono 
© monotono, 
Como puede observarse, en este caso 
se pensé en un formato horizontal y 
ancho, 

Folleto y aéreo 

  

: © a 
Aa Eater 
Marti te da la 

oportunidad de 
hace sonreir a un 
nifo este 6 do 
Enero, 

   
   

  

   

  

   

  

   

  

   

      

     

Ponte con tus 

patines visjos, los 
cuales serén 
donades a nifos 
sin recursos y Marti! 
te bonificaré 
$200.-pesos en la 

compra de 
unos 

nuevos. 

Valide del de 
Cetubre of 31 de 

Diclembre de 
1998 

jWlégole o Marti y jus potines viejos valen 
$200.- en a compra de unos nuevos!! 

    

      
  

   

    

    

    

| ttn dt agri dab ari 

: i ab kao. Pata vn puto Ha, 

© td are dkny 
att ber 90 pees a agen do 

ames 
Mla os aT a Rade da 

anvatli. 
Larvae Shetty   Uégale « Mart y tus patines ‘iiejos valen{200,- en da compra de wes nuevo   
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Folleto y aéreo 

  

marti. 
(a Ein Para 

‘Mach to dala oportunidad de becar seers vm 

sil wi & Sar, Pat nb pines vs, 

{scien dna aio sone 

‘acd ts bovicard $350.- pasos on Ia compen do 

      

  

   

    
    

  

‘able dd da Gani dt a Sade 18 

  

  

jllégale o Marti y tus potines ‘vies vaten}200,- en lo comprd de unos nuevos!   
  

Al igual que para los otros medios, en esta opcién se le aplicé un filtro a la 
fotografia, la cual se seccionéd con los dobleces, a modo de que se distribuya a le 

largo del folleto. 
Cabe seffalar que la parte posterior del folleto contendré informacién referente a 

las sucursales de la empresa. 
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2.7.9 — Eleccién final 

a) Folleto 

En este caso la imagen se 
extendié a lo largo del 

folleto, obteniendo en un 
primer plano el perfil de 

uno de los patines, ya 

que al ser visible en una 
de sus partes se logra 
identificar plenamente. 

Contiene informacion 
concisa de la promocién, 

evitando textos 
innecesarios. 

Para aprovechar el 
espacio trasero, se 

ofrece informacién sobre 
la ubicacién de cada una 

de las sucursales de la 
cadena. 

2.7 __—‘Folleto y aéreo 

  

  

matt. 
ba Gunny Peart 

Ta dal oprtnidod de hoc oni ou no 

1 aie bde oon, 

  

   

   

    

Peri os potines vis, cls sadn 

donodes o sitios ia cecurses y Marti te benificard 

$200. paras on bs compra de unes mnavas 

Yoda del | de Geeben al 11 Ge iced de 189 

    

  jblégale a Marti y tus patines viejo valen$200.- en la compra de unos nuevos! 
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2.7 Folleto y aéreo 
  

  

Para aprovechar el espa- 
cio de la parte posterior 

del folleto, se incluyen las 
sucursales de la cadena- 

con sus respectivas 
direcciones. 

  

  

      

         
    

   

    

SUCURSALES : SUCURSALES 

Distrito Federal : Distrito Federal 

CENTRO : 10. LOMAS ANAHUAC 
Vanustiono Carranza #19 : Ay, Magno Ceniro Li! Mz 2, 
Col. Centro : Col, Lomas Anchuae 

UNIVERSIDAD ‘ \ UI. GALERIAS COAPA 
Av. Universidad 9] Cunat dy hiiromentas £9} 
boc 31-41, Col. Gan oS 

SATLTE 
Circuito Cont 
Sotblite #225, 

PERISUR 

COYACAN 

  

   

  

PABEL 
Aw, Ejay ‘ 7. SOCCER SOCCER 
Col. Chipuliepec Morales 120 Cyicuilco, toc 21 

Col, Petia Pobre. 
ZONA ROSA 
Londres #127, toc 53-56, Col Juarez 

    

  

SUCURSALES 

Fordneas 

    

  

   

18. MEXICO. cl 
es #3300, Loc 15, Zono A 

‘GUADALAJARA SOL 
Lopes, Mateos Sur #2375, Loc 2B 

PLAZA PATRIA 

ayo #3126, Loc 26 

WH 
PUEBLA SARI PEDRO 
ANd. Nie Héroes de § de Mayo #2210 
ge. He ar Had “ 3, Si 

We 

26. LEON PLAZA MAYOR 
Av, de bas Torres #3002, Loc 1100 

   

‘ 27, PLAZA CUERNAVACA 
1 Av. Guerero #120, Col, Vista Hermosa 

28. CANCUN FLAMINGO: 
Bid. Kukulcan, km. 11, Loc 123-139   
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b) Aéreo 

Como ya se habia men- 

cionado, el disefio del 
aéreo tiene como base el 

folleto. 

EI punto de diferenciacién 
es la ampliacién de la 
imagen ademas de la 

reduccién de textos en el 

aéreo. 

Este esta conformado por 
tres partes, mismas que 

se indican con las lineas 
punteadas, las cuales 

estardn suspendidas del 
techo de la tienda. 

El colorido es reducido, 
pues no se utilizara 

seleccién de color. 

Folleto y aéreo 
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2.7.10 

Originales 
mecdnicos 

a} Folleto 

Se imprimird en offset 
por seleccién de color en 

proceso de pre-prensa 

para la salida de 
negativos. 

El disefio fue realizado 
en plataforma Macintosh 

a través del programa 
Adobe Illustrator 5.5, 

apoyado con Adobe 
Photoshop 2.5, para el 
retoque y manipulacién 

de fotografias. 

Folleto y aéreo 

  

   

   

  

aarti. 
{a oui Vea 

Ta ut opertided de aco sane a eu lde 

tate b de Eaaro, 

Bret con spas js le cv sacha 

owndes a alts sn rocuets y Martie bendicard 

$200. pasos on la commpre de eas pues 

iba fd rude fae 6 
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2.7 Folleto y aéreo 
  

  

  

  
  

   

  

        
                 

SUCURSALES SUCURSALES : SUCURSALES 

Distrito Federal Distrito Federal { Fordneas 

  

           
   
   

  

   

   

    

   

  

  

CENTRO 30. {MAS ANAHUAC 1B Gu, MEXCO 
Verwstiona Covonsa 19 ‘Ax, Mogro Ceruo U FM 2, cae 00, loc 15, Zona A 
Cal. Garten al tomes Anche 19. “GUADALAJARA SOL 

UNVERSIDAD 1b. GALERIAS COAPA soteos Suc #2975, toc 28 
‘Av. Usivonidod $1000 Sonal i a 

loc 31-41, Cal Ra GRAN PLAZA 
. 43959, loc 78 

SATEUTE % 

      

          

    

      

  

revit C 
Sosilite #725} 
PERSUR 
Av. Pail 
ae 

x aoe 4 ; 

glo #232, Col . : BE PUEBLA SAN 
oye \k Shed tte Hivos de 5 de Mayo #2210 

CAN, fe 33 Hedos 

4 wa 
JsCottoro Miguel Narn #125, toc 1 

26. IRON PLATA MAYOR 
‘Ay. de fos Torres #9002, Loc 1100 

27, PALA CUERNAVACA, 
Av, Guerrera #010, Cal. Vines Hermosa, 

  io Nat : 
cid les : Hara Ceinike, loc 2h 

: ol. Pata Pobre 
ZONA ROSA ‘ 
jondias #127, boc 53-54, Col Moroz : CANCUN FLAMINGO 

Bed, Kukvledn, Em. 11, toc 123-199   
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b) Aéreo 

Se imprimiré en 

serigrafia por separacién 

de color en proceso de 
pre-prensa para la salida 

de positivos. 

EI disefio fue realizado 
en plataforma Macintosh 

a través del programa 
Adobe Illustrator 5.5, 

apoyado con Adobe 
Photoshop 2.5, para el 
retoque y manipulacién 

de fotografias. 

2.7 Folleto y aéreo 
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2.7 ~_ ‘Folleto y aéreo 

  105



2.7 Folleto y aéreo 
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2.7 ~_ Folleto y aéreo 

  

| 

| 

   

   

    

   

    

     

    

_ anfone 
stone violeta 2665C f 

4 “ paifone, mah) (222 
ka Faasinn Peers —> pantone 

verde CV 

>» pantone 

' 

A continuacién se ‘ ‘s a? 
observa la camisa de verde CV 

color del aéreo. 

pantone 

rosa 219 C 

panfone 

amarillo € 
pontone 

carne 473 C 

antone 
violeta 2655C 

* 

pantone 

process negro C 
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2.8 Playera 

2.8.1 Eleccién del tipo de material para impresién 

Se imprimiré en playeras blancas 100% algodén. 

2.8.2 Deferminacién del formato y tamajio del disefio 

Se utilizara un formato vertical, dado que la fotografia seleccionada para este 
medio tiene el mismo formato y al aplicarle en la playera podemos ampliar el drea 
de impresién. 
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hone 2.8 Playera 
  

2.8.3 Determinacién 

de imagen 

Como se planes inicial- 
mente, esta imagen se 

utilizara para playera. 

La fotografia seré digi- 
talizada, para ser 

retocada y manipulada 
posteriormente. 
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KORO 2.8 Playera 

2.8.4 Alternativas de 

disefio 
En la parte del frente, se imprimiré a manera de escudo el 
logotipo de las “caritas” y en la parte posterior, fa fotografia 
en duotono, pues por cuestién de presupuesto no es posible 
emplear seleccién de color. En un principio se planed 

el diseiio de playeras bni- 
camente para el uso 

exclusivo de vendedores 
de Marti, pero durante el 
desarrollo del proyecto se 

planed como un 
obsequio para los 

clientes. 

  

  

De la misma manera que 
se ha hecho con los 

otros medios, se bocetd 

con las propuestas ini- 

ciales de los Jogotipos.         
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Playera 

2.8.5 Eleccién final 

Se buscd manejar el 
mismo concepto que en 

los otros medios publici- 
tarios, es decir, el 

dominio de imagenes 
fotogrdficas, destacando 
sobre los demés elemen- 

fos. 
  

El disefio principal se 
colocé en la espalda, 
para de esta manera 

brindarle dos vistas a la 
prenda, Al frente se posi- 

cioné el logotipo de las 
“caritas” para darle 

identificacién a la 
campaiia.  



  

  

2.8.6 Originales 
mecadnicos 

Se imprimiré en seri- 

grafia por separacién de 
color en proceso de pre- 
prensa para la salida de 

positivos. 

Et disefio fue realizado 
en plataforma Macintosh 

a través del programa 
Adobe Illustrator 5.5, 
apoyado con Adobe 

Photoshop 2.5, para el 

retoque y manipulacién 
de fotografias. 

Originales del logotipo 
colocado en escudo en ef 

frente de fa playera. 
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Playera 

      

pantone 
rosa 219. C 

~~ + pantone 
pantone , amarillo C 

violeta 2655C pantone 
a carne 473 C 

pantone 

process 
negro C 

Camisa da color. 
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2.2.8 Playera 

Originales del disefio de la espalda. 

  114



2.8 Playera 
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2.8 Playera 

    

pantone | 

verde CV pantone 

azul 287 CV 

Me        

  

pantone 

azul 237-4 
process 

Camisa de colar. 
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Costos finales 
  

a} = Carteles 
112 carteles (4 por tienda) $ 10,649.00 

b) = Prensa 
& anuncios en Reforma 

*  Costo Marti $ 39,108.00 

4 anuncios en el Informador 

de Guadalajara $ 12,800.00 

2 anuncios en la revista trisemanal 

“Simpson comics” $ 20,000.00 

c) Folletos 

5,000 folletos $ 22,481.00 

d) = Aéreos 

56 aéreos (2 por tienda) $ 1,663.00 

e} _ Playeras 
280 playeras {80 para empleados y 200 para regalo) $ 4,625.00 

TOTAL $111,326.00 

De acuerdo a nuestro presupuesto inicial de $ 109,000.00 pesos, nos excedimos 

por $2,326.00; cantidad que sera absorbida por Marti. 
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Conclusiones 
  

A lo largo del desarrollo de nuestro proyecto se confirmé la importancia del 

disefiador grafico en la planeacién y disefio de una campaiia publicitaria. Cabe 

sefialar que el éxito de ella depende de muchos factores, pero basicamente de la 

buena comunicacién y del trabajo en equipo que el disefiador realice con los mer- 

cadélogos de la empresa. 

El disefiador grafico no sélo se limita al trabajo meramente grafico, sino que debe 

involucrarse y participar en todo el proceso creativo. 

La informacién recabada ya sea en entrevistas o en encuestas es de vital importan- 

cia para disefar, pues a partir de ésta se conoce y estudia tanto al receptor como a 

la misma empresa. 

Nuestra campafia se caracterizé por su sencillez y simplicidad tanto en textos como 

en imagenes, ya que nuestro mercado meta esti compuesto basicamente por nifios 

y adolescentes. Inicialmente se pensé que a este segmento de mercado le resultaban 

mds atractivas las ilustraciones que las fotografias en anuncios publicitarios, pero a 

lo largo de nuestra investigacién se comprobé que esta hipétesis era incorrecta. 

Por ultimo concluimos que es necesario que el disendidor grafico adquiera como 

complemento de su formacién profesional conocimientos mas avanzados en el 

area de mercadotecnia, ya que el éxito de cualquier proyecto mercadolégico 
depende en gran parte de la manera en la cual se de a conocer al piblico consu 

midor. 
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Glosario de términos 
  

Anuncio 

Camisa 

Campafia de 
publicidad 

Consumidores 

finales 

Estrategia 

promocional 

Formato 

Fuente 

Itélica 

Logotipo 

Un mensaje identificade con un patrocinador respecto a un 

producto u organizacién que puede ser verbal y/o visual y 

que se difunde por medio de uno mas medios. 

Una hoja transparente o translicida que se coloca sobre el 

arte final para indicar la posicién de les colores o anotar 

instrucciones para la reproduccién. 

El programa total de publicidad para un producto o marca 

que incluye la coordinacién, un tema central y metas especifi 

cas. 

Personas que compran productos para su uso personal, no 

relacionado con los negocios. 

Plan que detalla cémo espera lograr la organizacién sus obje 

tivos promocionales 

Tamaijio, estilo, forma y requisitos de impresién de un trabajo 

impreso. 

Juego completo de un tipo de letra. 

Tipo con letras inclinadas 

Grupo de letras 0 palabra completa que se utilizan como 
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Glosario de términos 
  

Marketing 

Medios 

Mercado 

Presupuesto 

Puntos de venta 

Registro 

Separacién 

de color 

imagen. 

Un sistema total de actividades de negocios, disefiado para 

planear, fijar precios, promover y distribuir productos que sa 

tisfacen necesidades en el mercado objetivo con el fin de 

alcanzar Jas metas de una organizacién. 

Es toda técnica de comunicacién que hace posible que el 

mensaje llegue de un emisor a un receptor. 

Personas u organizaciones con necesidades a satisfacer, 

dinero para gastar y disposicién para gastarlo. 

El dinero que el cliente va a dedicar a la realizacién de un 

trabajo publicitario. 

Material publicitario disefiado para ser colocado en el lugar 

donde se va a vender el producto. 

La correcta superposicién de dos o mas colores impresos 

sobre el papel. 

Obtener a partir de una imagen en color cuatro peliculas en 

blanco y negro. Cada pelicula es para cada uno de los tres 

colores basicos y la pelicula que queda para el negro. 
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