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Introduccion

Este proyecto muestra una recopilacién de diferentes fuentes, con el
fin de mostrar la creacion y el desarrollo de una marca que represente
a una empresa.

En este caso, la empresa es una productora de juguetes de tela de
disefador, la cual no cuenta con una imagen o marca que la identifique
y la posicione ante su publico meta.

Una marca es un nombre, término, simbolo, disefio o cualquier signo
visible o bien una combinacion de ellos que sirve para distinguir un
producto o un servicio de otros de su misma clase o especie.

Cada marca tiene que estar bien disenada especificamente para el
publico meta que quiere alcanzar, y todo esto se lleva a cabo por medio
de una segmentacion de mercado, en la cual, se delimita en areas
regionales, edad y nivel socioeconémico; para llegar a un resultado
optimo y efectivo de comunicacion.

Estos temas seran abordados y detallados dentro de este documento.



Planteamiento del problema

Para la eleccion del tema de este trabajo se considerd que la marca no
es solo el nombre, sino también el simbolo y la identidad que carac-
teriza y diferencia una empresa de otra, ademas esta vinculada a un
mercado especifico y representa un producto o varios; por lo que es
una parte fundamental para sobresalir en toda compafhia o empresa.

Para la realizacion de esta marca se llevara a cabo un analisis general
para la creacion de la misma, empezando por tener las bases y prin-
cipios de la empresa claras.

También se analizaran las caracteristicas que debe contener una
marca para mantener una unidad conforme a los productos o servicios
de la empresa, quien nos dara a conocer que elementos quiere comu-
nicar de manera interna y externa.

Ademas de hacer una amplia definicibn para marcar las diferencias
entre un juguete de disefiador y uno comercial.

Se hara un estudio de mercado para darnos cuenta de que tan popula-
res son este tipo de juguetes.

Finalmente se creara un logotipo que representara a la empresa
tomando en cuenta todos los elementos anteriormente mencionados.



{:M N Preguntas

1.- 4 Qué es una marca?

2.- ¢ Qué importancia tiene una marca?

3.- ¢ A qué publico sera dirigida la marca?

4.- ;En qué se caracteriza la marca del producto?

5.- ¢(Qué se quiere transmitir con el disefio de la marca de
juguetes?

6.- ¢ Qué es un juguete de disefiador?

7.- ¢ Qué productos o servicios se venderan con esta marca?
8.- ¢ Qué es el mercado?

9.- ;Qué es la segmentacion de mercado?

10.- 4, Qué es la competencia?

11.- ;COmo se determina la competencia?

12.- 4, Qué es la competencia directa e indirecta?



{::M Justificacion

Con dicha investigacién se busca dar a conocer la importancia
de la creacion de una marca de juguetes de tela en la ciudad de
Morelia, asi como también dotar de una marca propia a la
empresa de juguetes de disefador.

Dicho tema se considera de gran importancia ya que la marca es
lo que le dara identidad al producto e influira de manera funda-
mental en los productos que representara.

También es importante mencionar que es un tema de actualidad
porque a partir de la marca se lograra el posicionamiento del
producto que ésta representa en el mercado, y ademas es la
forma en que los consumidores se identifican facilmente con los
articulos que la marca representa.



{m Delimitacién
o/

El tiempo estimado para la realizacion de esta investigacion es
de 9 meses, a partir de septiembre del 2009 a mayo del 2010. En
cuanto al limite espacial, el trabajo se realizara en la ciudad de
Morelia, Michoacan, en una empresa que esta en proceso de
creacion.



{::M Antecedentes

CONWAY, Lloyd Morgan (1999). Logotipos, identidad, marca,
cultura.

Contiene datos generales acerca de logotipos y marcas, dando
énfasis en la identidad de estos y tomando en cuenta las carac-
teristicas culturales, aspectos que son muy importantes para la
creacion de los mismos.

LIMON, Pefia Moisés (2008). Imagen corporativa.

Informacion sobre como crear por medio de signos visuales la
imagen de una empresa y como proyectar de manera adecuada
la imagen corporativa tomando en cuenta la mercadotecnia de
hoy en dia

CHAVES, N. y BELLUCCIA R. (2003). La marca corporativa.

Cbmo crear y utilizar de manera adecuada el nombre de la com-
pafia; logrando una pregnancia eficaz al mercado que se
enfrenta.

FERNANDEZ, Daniel (2005). ElI valor de la marca.
http://www.mailxmail.com/curso-valor-marcas/valor-marca

Bases y aspectos fundamentales para la creacion de una marca,
procurando su posicionamiento en el mercado al que va enfo-
cado.

COSTA, Joan (2004). Identidad corporativa.

Importancia actual de la identidad visual mediante los diversos
mecanismos a nuestra disposicion en el desarrollo de cualquier
actividad, ya sea econdmica, industrial o social, a partir del con-
cepto de imagen.



" 1 Obijetivos
)

W

OBJETIVO GENERAL.:

Crear una marca para juguetes de tela de disefiador que se
produciran y venderan en la ciudad de Morelia Michoacan.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:
a) Definir la marca de la empresa.

b) Transmitir a partir de la marca, las caracteristicas y calidad del
juguete de tela.

c) Llegar a la creacion de una marca unica y de facil identifi-
cacion ante su publico meta.

d) Mostrar la importancia de tener una identidad propia por
medio de una marca.

e) Segmentar el mercado para posicionar efectivamente el
juguete de disehador en el mercado.



{::M N Supuesto

El disefio de una marca para juguetes de disenador bien funda-
mentada asegurara el posicionamiento de la empresa en el
mercado.



{::M Metodologia

Una investigacion es una busqueda de conocimientos o solucio-
nes para problemas que se nos presentan, ya sea en un aspecto
cientifico u social.

De acuerdo con los objetivos de este proyecto, se implementara
una investigacion cualitativa ya que, “se basa en la toma de
muestras pequenas, esto es la observacion de grupos de
poblacion reducidos, como salas de clase. Para llegar a un
mejor resultado en la investigacibn es necesario marcar los
limites espaciales y temporales para no salirnos del contexto en
el que estaremos ubicados.”

Para la recoleccion de informacién es necesario tener instru-
mentos de investigacion, deben ser confiables y validos. Para un
proyecto como este, nos basaremos en la encuesta, ya que es
una manera para hacer un estudio de mercado confiable y la
cual arroja resultados cuantitativos y cualitativos.

Eltipo de encuesta que se aplicara en la investigacion se conoce
como encuesta cerrada, ya que las preguntas estan planteadas
para delimitar la opcion de respuestas a elegir y de esta manera
obtener respuestas claras y concretas.

Dicho cuestionario esta dirigido para cualquier estudiante de la
licenciatura en Disefio Grafico de la Universidad Vasco de
Quiroga, tomando como muestra un grupo de treinta alumnos de
diferentes semestres.

1. Garcia Jiménez, Eduardo. Metodologia de la investigacion cualitativa. Ediciones Aljibe, Archidona, Malaga,
1996, pag. 20.
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CAPITULO 1:
Empresa GGG Diseno Grafico

1.1.- Empresa

Una empresa es una organizacion que se dedica a actividades
industriales, mercantiles o también presta servicios con fines
lucrativos. Asimismo una empresa, implica una tarea dificil de
realizar.

La empresa también se puede definir, segun la pagina
promonegocios.net en un articulo publicado en Julio del 2006,
como “un conjunto de elementos organizados y coordinados por
la direccidn, que estan orientados a la obtencion de una serie de
objetivos, actuando bajo condiciones de riesgo, y cuya finalidad
es la misibn o la razon de ser la misma como unidad
econOmica.”

La empresa, tiene como finalidad producir bienes. Los cuales
estan destinados a ser presentados en el mercado.

Existen varias diferencias entre las empresas. Y para poder
clasificarlas se necesita tomar en cuenta varios aspectos, asi
como la actividad que se desempena dentro de esta, o el giro.
De acuerdo a ello podemos dividirlas por sus funciones: Indus-
triales, comerciales y de servicio.

1.1.1.- Los elementos de una Empresa

-Recursos Humanos, que son personas que tienen vincu-
lacion directa con la misma.

-Recursos Materiales, los cuales conforman los bienes
econdmicos de la empresa.

-Organizacién, quienes se encargan de lo administrativo,
como son las relaciones de autoridad, coordinacion y comuni-
cacion que forman la actividad del grupo humano.

-Entorno, que lo conforman los factores que condicionan
la actuacion de la empresa.

1.1.2.- Caracteristicas de una Empresa

-Constituyen la unidad econémica fundamental para el
desarrollo de la humanidad.

2. Promonegocios.net | Empresa | Tipos de Empresa - Articulo Publicado en Julio 2006 y Actualizado en
Diciembre 2007, pag. 10.
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CAPITULO 1:
Empresa GGG Diseno Grafico

-Son Organismos capaces de satisfacer las necesidades
colectivas mediante la produccion de bienes y servicios.
-Es una combinacién de capital y trabajo.

1.1.3.- Clasificacion de las Empresas:

Segun Ivan Thompson (2007), autor del articulo “Tipos de
empresas” las Empresas se clasifican en:

1. Dimension:

-Grande: Empresas que estan dotadas de una gran capa-
cidad tecnologica, potencial humano y una mayor cantidad de
capital, asi como también requieren de un riguroso, estricto y
cabal cumplimiento de las actividades de planeacion, orga-
nizacion, ejecucion y control, para asi alcanzar los objetivos
trazados.

-Mediana: Requieren de una mediana capacidad
tecnoldgica, potencial humano e inversion de capital para
cumplir con sus actividades.

-Pequena: Son empresas que no requieren de tanta
capacidad tecnoldgica, potencial humano e inversion de capital,
para llevar a cabo sus actividades econdmicas.

2. Forma Juridica:

-Sociedad de Personas: Son las sociedades donde el
interés que prevalece para asociarse la constituye la persona, el
socio. Se forma entre dos 0 mas personas, entre las cuales
existe la mutua confianza.

-Sociedad en Nombre Colectivo: Son aquellas socie-
dades en el cual lo principal es el prestigio o participacion de la
persona como tal, esta formada por dos 0 mas personas con un
fin lucrativo. Es una sociedad que esta organizada sobre una
base estrictamente personal, los socios en virtud del vinculo
social, asumen una responsabilidad, por las obligaciones que
contraiga la sociedad durante su ejercicio econémico.

12



CAPITULO 1:
Empresa GGG Diseno Grafico

La administracion es llevada por los socios, el capital de este
tipo de sociedad esta formado por el aporte que cada socio haya
realizado y la distribucioén de la utilidad corresponde al porcen-
taje de participacion o a la fraccion del aporte realizado.

-Sociedad en Comandita Simple: “Son aquellas socie-
dades que estan formadas por dos tipos de socios: Socios
comanditarios, solo responden por los actos de la sociedad con
el capital que pusieron o debieron poner en ella, es decir,
responden limitadamente hasta el monto de su aporte y socios
comanditantes quienes responden ilimitada y subsidiariamente.
El socio comanditario cuyo nombre quede incluido en la razén
social es el responsable de la compafia como socio solidario; la
administracion estd bajo la responsabilidad de los socios
comanditantes y el capital esta formado por el aporte realizado
por cada uno de los socios en el momento del inicio de la
empresa. Este tipo de sociedad se disuelve por muerte, quiebra,
interdiccidon o inhabilitacion de los socios solidarios o algunos de
ellos.

3. Actividades Econdmicas:

-Industrial: Son empresas que se encargan de la produc-
cion de bienes.

-Extractiva: Son aquellas empresas que se encargan de
extraer la materia prima de su ambiente natural.

-Manufacturera: Son aquellas empresas que se encargan
de transformar la materia prima en productos terminados.

-Comerciales: Son aquellas empresas que se dedican a
la prestacion de servicios.

-Construccion: Estas son empresas que se encargan de
la fabricacion de la parte inmobiliaria de las viviendas, edificios,
etc.”s

3. Promonegocios.net | Empresa | Tipos de Empresa - Articulo Publicado en Julio 2006 y Actualizado en
Diciembre 2007, pag. 31.

13



CAPITULO 1:
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-Mercantiles: Aquellas que se encargan de llevar el
producto final a los mayoristas.

-Servicios: Se encargan de prestar un servicio a la comu-
nidad.

Para que una empresa sea exitosa se deben de tomar en cuenta
aspectos fundamentales:

Prepararse a si mismo, saber como se va llevar la empresa,
tener claras las expectativas que se tienen de la misma, y no
solamente enfocarse en el producto o servicio que se ofrece al
cliente.

Preparar un plan de negocio, o plan de accion en donde se
tienen que tomar en cuenta todos los aspectos que engloban el
funcionamiento de ésta, como el marketing, la administracion,
los recursos humanos y financieros, le empresa es un sistema
integral que necesita crecer y desarrollarse, por lo que hay que
anticipar o planear como va a ser su funcionamiento, cual va a
ser la inversion, que ventas deben de haber para que sea
rentable, etc.

Tener muy claro el objetivo y cobmo se va a dar a conocer, qué se
necesita para que el publico al que va dirigido la identifique y
como convencerlos de que consuman el producto.

En cuarto lugar ya se puede poner a funcionar la empresa, sin
pasar por alto que tipo de sociedad es, los impuestos, alquiler,
contrataciones, como se va a organizar la compra de la materia
prima.

Iniciar la actividad y crear el sistema de trabajo, empezando por
tener claro como organizar y sistematizar la empresa, para que
pueda llegar a ser de “tercer nivel”, el inicio es el motor de todo
y de donde depende el futuro de la empresa.

Aprender a trabajar el negocio y conocerlo, para mejorar su
funcionamiento hay que ir paso a paso.

14



CAPITULO 1:
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Y por ultimo, el séptimo punto es controlar y hacer crecer la
empresa para alcanzar la estabilidad de la misma y poderla con-
siderar la fuente principal de sustento.

1.2.- Historia de la Empresa GGG

GGG Diseno Grafico surgié como un proyecto escolar gracias a
la unién de ideas, talentos y amigos de un grupo de alumnos de
séptimo semestre en la Universidad Vasco de Quiroga, para
formar un colectivo de disefo grafico.

Esta empresa nace con una linea de juguetes coleccionables
hechos de peluche, los cuales también son conocidos como
plush toys.

Disenos divertidos, innovadores y originales son caracteristicos
de sus productos, todo esto representado con personalidades
unicas en cada personaje creado.

Las siglas GGG salieron de diferentes propuestas, dadas por
cada uno de los integrantes del equipo creativo de la empresa,
las cuales significan “Grupo de Grandes Genios”, y al leer tal y
como estan acomodadas “GGG” se logra una onomatopeya de
una risa, lo cual demuestra la creatividad que envuelve esta
empresa.

Esta empresa estd conformada por cinco integrantes de los

cuales cada uno tiene una funcién especifica de acuerdo a su
perfil, para asegurar el 6ptimo funcionamiento de la misma.

Logotipo GGG Disefio Grafico

15



CAPITULO 1:
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La directora general de la empresa es Alejandra de la Torre,
cuya funcion es la de dirigir la operacion y funcionamiento de la
compania hacia el cumplimiento de los objetivos establecidos.

La encargada de finanzas es Adriana Rodriguez, que maneja y
se asegura de que los recursos econdmicos sean bien adminis-
trados en la empresa.

En el cargo de directora de mercadotecnia, se encuentra Judith
Contreras, quien lleva a cabo la tarea de asegurar la satisfaccion
de los consumidores con los productos de la empresa.

Recursos Humanos se encuentra bajo la supervision de Erick
Miguel Calderdon que tiene la responsabilidad de vigilar que el
desempefio de cada uno de los miembros de la empresa, sea
adecuado al logro de los objetivos de la misma.

Rafael Mufioz es el director de produccién, es quien vigila que
en el proceso de manufactura de los productos se apliquen las
normas de la empresa en cuanto a seguridad, productividad y
calidad.

GGG segun tamano, es una empresa mediana, ya que como se
menciond anteriormente, son aquellas que requieren de una
capacidad tecnoldgica, potencial humano e inversion media,
para poder cumplir con sus actividades.

Segun su forma juridica se considera que es una Sociedad de
Personas, ya que existe un interés comun que prevalece para
asociarse, y se conforma entre dos o0 mas personas, entre las
cuales hay mucha confianza.

Por su actividad econémica es una empresa manufacturera, ya
gue se encarga de transformar la materia prima en el producto
final ya terminado.

1.3.- Misién de la Empresa

Somos una empresa comprometida con su publico a través de
un servicio y producto de calidad que produce ideas originales
dentro de un ambiente creativo de respeto y de trabajo en
equipo.

16



CAPITULO 1:
Empresa GGG Diseno Grafico

1.4.- Vision de la Empresa

Posicionarnos en la mente del cliente como una empresa
creativa e innovadora preocupada con la sociedad y el medio
ambiente, cuidando la calidad del producto y procurando la
mejora continua del mismo.

1.5.- Valores de la empresa

“Los valores de la empresa son los pilares mas importantes de
cualquier organizaciéon.”s En el caso de la empresa GGG se
adoptaron los siguientes valores:

-Honestidad: es una cualidad humana que consiste en
comportarse y expresarse con coherencia y sinceridad, y de
acuerdo con los valores de la empresa.

-Compromiso: es la actitud positiva y responsable por
parte del equipo de la empresa para el logro de los objetivos,
fines y metas de la misma, en el cual cada persona aporta su
maxima capacidad con gran sentido de pertenencia.

-Calidad: es la totalidad de las caracteristicas de un
producto o servicio que le confieren aptitud para satisfacer las
necesidades establecidas e implicitas, de los consumidores.

-Respeto: es la capacidad de aceptar los diferentes crite-
rios y actitudes dentro de la filosofia de la organizacion.

-Responsabilidad: de ser capaz de responder por los
actos propios; persona cabalmente cumplidora de sus deberes y
obligaciones.

-Creatividad: es nuestro pensamiento original, imagi-
nacion constructiva, pensamiento divergente, del personal que
integra la organizacion.

-Seriedad: sensatez y compromiso en la forma de actuar
dentro y fuera de la organizacion.

4. http://www.trabajo.com.mx/valores_de_una_empresa.htm

17
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CAPITULO 2:
Marca

2.1.- Definicion de la Marca

De las necesidades del sistema capitalista se desprende la exis-
tencia de diferenciar productos de un mismo género, con idénti-
cas cualidades, de otros ya fabricados, que ingresan a competir
en el mercado.

La marca contribuye a la finalidad especifica de la publicidad
gue es proponer y promover productos cualificados.

Proporciona identidad e individualidad a las cosas y aumenta su
valor respecto a los que no tienen marca, es decir, es una sefal
distintiva.

Marca: “es un sistema de super —signos o mega signos que gira
alrededor de él y lo impregna, pero que se independiza y lo
transciende.”s

2.1.1.- Identidad de la Marca

Una marca esta configurada por los siguientes elementos:

NOMBRE O FONOTIPQO: Constituido por la parte de la marca
gue se puede pronunciar. Es la identidad verbal de la marca.

LOGQOTIPOQ: Es la representacion grafica del nombre, la grafia
propia con la que éste se escribe.

ISOTIPQ: Es la representacion grafica de un objeto, que es un
signo- icono

GAMA CROMATICA o CROMATISMO: es empleo y distribucion
de los colores.

DISENO GRAFICO O GRAFISMO: Son los dibujos, ilustracio-
nes, no pronunciables, que forman parte de la identidad visual
de marca.

5. Costa, Joan “Imagen Global” Capitulo I, 1999, pag. 51.
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CAPITULO 2:
Marca

2.1.2.- Imagen de Marca

“La imagen de marca resulta de combinacion de factores fisicos
y emocionales que se rodean de un aura que la diferencia de y
la deseable que otros productos de naturaleza basicamente
igual. Aunque el producto debe tener calidad suficientemente
alta como para soportar la comparacion con los de la competen-
cia, son las caracteristicas emotivas, no funcionales, creadas
por el hombre, el envase, la publicidad y el precio las que deter-
minan el valor de una marca. Es ese "valor afadido" el que
permite a una empresa justificar para un producto un precio
superior a la media.”s

2.2.- Importancia de la Marca

El mercado estéa invadido de productos genéricos, marcas com-
petitivas y extensiones de lineas. En este ambiente, el mayor
temor es que el concepto del valor de la marca, que se define
como la lealtad del consumidor a una marca establecida esta
dejando de tener importancia.

Uno de los mayores retos para los profesionales de Mercadeo
es entender como construir el valor de sus marcas. El profesor
Kevin Keller, quien es una autoridad en el concepto de valor de
la marca de la la Universidad de North Carolina dice: "Las com-
pafias no son duefias de sus marcas. Son los consumidores los
gue piensan que son los verdaderos duefios de las marcas.”s

Mejorar el valor de una marca depende de realzar el valor que
ésta en la mente de los consumidores de esa marca. El valor de
la marca consiste en la lealtad de actitud y lealtad de conducta.
La lealtad de actitud muestra cdmo el consumidor se siente y
piensa sobre el producto o servicio, y que proporcion de su
corazon y de su mente le otorgan a esas marcas. La lealtad de
conducta se refiere a la accidn acerca de lo que la gente hace
con su dinero y que proporcion de sus compras que le dan al
producto.

6. Ferrer, Eulalio “ El Lenguaje de la Publicidad”, Capitulo Il, 1994, pag. 82.
7. Fernandez, Daniel: “El valor de la marca” México, 2005, pag. 45.
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Los profesionales de Mercadeo quieren y necesitan ambos tipos
de lealtad. Los dos tipos de lealtad varian de acuerdo a las rela-
ciones interpersonales. Un alto nivel de lealtad de actitud y de
conducta, muestra una combinacion ideal, algo que cualquier
compania quisiera tener con sus clientes.

El temor es que bajos niveles de lealtad de actitud y de conducta
se estan haciendo cada vez mas comunes y que las relaciones
entre las compariias y sus clientes se estan volviendo cada vez
mas impersonales y lejanas.

A medida que los consumidores mejoran su calidad de vida, las
marcas se convierten en un factor dominante en el proceso de
decision del consumidor. Las marcas ofrecen a los consumi-
dores una forma mas rapida de identificar los productos y servi-
cios que tienen alto valor. Siete de cada diez consumidores
americanos estan de acuerdo con la expresion: "Yo siempre
compro la misma marca sin realmente pensarlo". Pese a ello,
muchos profesionales de Mercadeo estan matando sus marcas
con promociones, bajas inversiones en publicidad y extensiones
de lineas. Muy frecuentemente las promociones promueven que
una marca se vuelva genérica. En ese caso el mensaje al con-
sumidor es: "Somos tan buenos como los otros y... ademas
somos mas baratos".

Cuando los consumidores no encuentran diferencias significati-
vas entre las marcas, la lealtad desaparece. También las exten-
siones de marca erosionan la lealtad del consumidor.

Desde 1975, la empresa NPD Group, una firma de investigacion
de Port Washington (New York), ha mantenido una base de
datos de 50 marcas que fueron primera, segunda o tercera en su
categoria cuando la compafia comenz6 su estudio. Joel Rubin-
son, el director general de la firma dice que, aunque la lealtad del
consumidor (como una medida de su proporcion de compras
entre otras marcas) ha decaido en general, ha decaido de
manera importante en aquellas marcas donde la categoria ha
creado muchos niveles de segmentacion del producto.
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Esta marca representa al mismo tiempo una etiqueta de aso-
ciacion que se relaciona a:

1) un producto genérico

2) una categoria o categorias de productos

3) a una calificacidon o atribucién de cualidad con relacién a esas
asociaciones

“‘Esta dualidad gramatico-abstracta genera significados
poderosos, mas poderosos que el nombre o sustantivo no
comercial y a la vez propenso a multiples asociaciones. El valor
de marca reside primordialmente en esas asociaciones y a la
lealtad, preferencia o satisfaccidon que eventualmente pueden
llegar a generar en el consumidor.”s

Una vez explicadas estas relaciones se puede discutir el
aspecto mas importante de una estrategia de valor de marca en
el contexto de la mercadotecnia de relaciones. Este aspecto es
el de las multiples asociaciones.

Las asociaciones pueden llegar a ser la base de una campafna
de marketing de relaciones.

Existen dos tipos de asociacion:

1. Atributos de percepcion de la marca. Previo a distinguir un
producto, una marca le crea una identidad. El primer acerca-
miento de un cliente con una marca es meramente perceptual:
El cliente la puede evaluar siguiendo pautas como ;A qué me
suena?, ¢Es un producto nacional o es extranjero?, ¢Es algo
totalmente nuevo o es una extension de algo que ya conozco?,
¢, Es facil de pronunciar o no? Estas asociaciones iniciales son
las primeras, sin embargo no deben ser las mas significativas
para el consumidor. Si una marca se estaciona en este nivel de
asociacion, esta desperdiciando mucho de su potencial.

2. Diferenciaciéon. Una marca, debe de categorizar al producto
que endorsa. Una marca que eventualmente adquiera valor por
asociacion debera de hacerse de una identidad propia. La con-
notacion del nombre juega un papel relevante.

8. Bassat, L., El libro rojo de las marcas. Como construir marcas de exito, 1999, pag. 17.
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Es importante que exista una distincion clara, tan clara como se
distingue Pepsi®, de Coke®, pese a que ambas son también (o
fueron en algun tiempo) Pepsi-Cola y Coca-Cola respectiva-
mente. Esta diferenciacion debe ser valida para todo tipo de
productos dentro y fuera de la industria a la que pertenece el
producto al que se le esta desarrollando la marca.

Excepciones a este caso son las extensiones de marca, endor-
sos de marca y asociaciones promocionales que son temas de
otro apunte.

Una marca realmente ha desarrollado valor cuando posee una

connotacion clara, unica y sobre todo asociada a elementos
intrinsecos, es decir relativos a la naturaleza del producto.

2.3.- Tipos de Marcas

* De Marca comercial a nombre genérico

La fuerza determinante del sustantivo en el panorama multicolor
de las marcas comerciales tiene una manifestacion que ha
pasado de ser objetivo a un riesgo: su metamorfosis en nombre
genérico. La definicion de que la marca es un nombre propio que
se hace comun, alcanza valor literal. La marca del producto,
favorecida no sélo por la repeticidon del uso o de la demanda,
sino por factores naturalmente propicios, como el de ser nom-
bres inaugurales de mercados 0 consumos nuevos.

« Marcas con nombres raros

Asi como hay nombres personales raros o estrambobticas,
existen nombres de marcas que se caracterizan por su fealdad,
negativismo o mal gusto. La diferencia es que mientras los nom-
bres personales de este tipo son vergonzantes o pudorosos, los
nombres comerciales de marca son ostensibles o desafiantes.
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« Marcas que son también nombres geograficos

Los nombres de marcas abarcan los mas diversos sustantivos y
origenes. La geografia debe nombres famosos a la inventiva
comercial y publicitaria que los ha convertido en sinbnimos
famosos de marcas genéricas de productos.

« Marcas comerciales con nombres propios

Una sucesion de nombres propios domina el mundo de las
marcas, hoy en dia.

« Marcas con nombres famosos

Las marcas ruedan por el mundo, entre el crédito y la leyenda.
Los nombres de las marcas superponen sobre de las gentes,
que lucen sus simbolos como si fueran signos de identidad,
deslizandose en zapatos, ropa interior en trajes.

- Marcas de fabrica

“Todo signo o conjunto de signos que sirva para distinguir los
productos de una persona o empresa de los productos de otras
personas o empresas”.o

- Marcas de servicio

“Todo signo o conjunto de signos que sirva para distinguir los
servicios de una persona o empresa de los servicios de otras
personas 0 empresas”.io

« Marcas de certificacion

“Todo signo o conjunto de signos que certifique las caracteristi-
cas comunes, en particular la calidad, los componentes y el
origen de los productos o servicios elaborados o distribuidos por
personas autorizadas”.

9. Rodriguez/Asociados “Ley 20-00 sobre propiedad Industrial”, Secretaria de Industria y Comercio. pag. 24.
10. Ob cit
11. Ob cit
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« Marcas colectivas

“Todo signo o conjunto de signos que sirva a asociaciones de
productores, fabricantes, comerciantes o proveedores de servi-
cios para distinguir en el mercado los productos o servicios de
sus miembros de los productos o servicios de sus miembros de
los productos o servicios de quienes no forman parte de dichas
asociaciones”.12

2.4.- Registro de Marca

Previo a iniciar un proceso de Registro de Marca en México, es
importante que evalle posibles obstaculos que puedan aparecer
durante el proceso de registro. Nuestro estudio de Factibilidad
de Registro es un reporte, preparado por nuestros abogados
especialistas, el cual le presentard un detalle de marcas
similares actualmente registradas, mas una opinién sobre las
posibilidades de registro de su marca.

La busqueda de marcas se realiza ante la oficina de marcas de
México y lista marcas previamente registradas que tengan una
similitud grafica o fonética con su marca. De esta forma usted se
informa en forma previa de marcas similares que pueden
generar problemas con la solicitud de su marca. Este reporte de
busqueda de marcas es opcional pero altamente recomendable.

2.4.1.- Requisitos para Registrar una Marca en México

“Una vez decidido el nombre que se le va a dar al producto o
servicio, el director de mercadotecnia debe a como de lugar,
registrar el nombre, para que ese nombre no pueda ser usado
por otro competidos. Los requisitos para registrar una marca en
México son los siguientes”:is

- Solicitud ante la oficina de patentes.

- Descripcion por triplicado de la marca.

- Clisé de la marca.

- Doce ejemplares de la impresion del clisé.

- Fecha en la que se inici6 el uso de la marca en el producto.

- Nombre, domicilio y nacionalidad del solicitante.

- Ubicacion de la empresa.

12. Rodriguez/Asociados “Ley 20-00 sobre propiedad Industrial”, Secretaria de Industria y Comercio. pag.30.
13. Ob cit
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2.5.- Impedimentos Legales para Registrar una
Marca.

Antes de solicitar el registro de una marca es recomendable
realizar la Busqueda Fonética de Anterioridades (BFA) pero
antes de dicho estudio es necesario saber si la marca es viable
legalmente para su registro, el articulo 89 de la LPI establece lo
que puede constituir una marca y el articulo 90 de la LPI
establece en sus diecisiete fracciones lo que no sera registrable
como marca, por lo tanto antes de realizar la BFA es necesario
verificar el signo distintivo que se desea registrar para evitar un
impedimento por parte del examinador y asi evitar la pérdida del
pago de derechos.

Segun el autor Rafael Giménez Camacho, dichos impedimentos
se encuentran en el articulo 90 para evitar caer en abusos, las
empresas que saben las ventajas de contar con marcas registra-
das, conocen los beneficios de tener palabras para su uso exclu-
sivo que su competencia no puede usar ni siquiera aquellas
palabras que se asemejen visual, cultural, gramatical o fonética-
mente , por esta exclusividad que puede tener dos filos es que la
Ley establece limites.

“Entre algunos limites que se pueden encontrar entre los mas
importantes son:

1) Los distintivos animados o cambiantes, pues se regulan bajo
la LFDA ej. hologramas como marcas.

2) Palabras que pretendan proteger la designacion usual o
genérica de los mismos servicios o productos que pretenden
amparar.

3) Formas tridimensionales que sean del dominio publico.

4) Palabras descriptivas o indicativas que en el comercio sirvan
para designar la especie, calidad, cantidad, composicion,
destino, valor, lugar de origen de los productos o la época de
produccion.
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5) Letras, digitos o colores aislados.

6) La traduccidbn a otros idiomas, la variacidon ortografica
caprichosa o la construccion artificial de palabras no
registrables.

7) Las que reproduzcan o imiten, sin autorizacion, escudos,
banderas o emblemas de cualquier pais, Estado, municipio o
divisiones politicas.

8) Las que reproduzcan o imiten signos o sellos oficiales de
control y garantia adoptados por un estado, sin autorizacion de
la autoridad competente entre otras.”

14. http://www.registrosdemarcas.com/registro-de-marcas/impedimentos-legales-para-registro-de-marcas/
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3.3.- Historia del Juguete

Desde que existe el hombre, se ha caracterizado por ser
curioso y probablemente juguetén.

Como se habra podido apreciar es practicamente imposible
determinar el origen de los juguetes, pero se sabe que ya en el
antiguo imperio romano los nifios se divertian con mufecas de
marfil, en el Egipto de los faraones tenian también pequefias
estatuillas y animalitos, y en el Perl pre-inca existian murfecas
de trapo.

En sus primeros pasos, el juguete era artesanal e incluso en
ocasiones eran los propios niflos quienes los fabricaban, gene-
ralmente buscando imitar objetos de la vida real. La revolucidon
industrial dio un vuelco en la fabricacion de estos artefactos de
diversion y la evolucidén de la tecnologia permitid crear objetos
cada vez mas parecidos a los reales para la distraccion de los
ninos. Fue a partir de entonces que la diversion de los nifios
comenzo a ser mediada por el mercado.

En la segunda mitad del siglo XX, el desarrollo de la tecnologia
electronica permitié la invencion de artefactos cada vez mas
sofisticados como coches eléctricos y a control remoto y las
mufecas parlantes. De esta época es también el desarrollo de
los populares videojuegos que tanto han evolucionado, hacién-
dose cada vez mas reales y emocionantes.

El comun denominador de los juegos mencionados tenian un
ingrediente: la imaginacion que ha ido quedando de lado por el
auge de los juegos modernos electronicos, mucho mas frios y
que se inclinan mas por la estrategia, asunto que antes se usaba
solamente para jugar ajedrez.

Desde los anos 60, en Estados Unidos y Europa, la mercadotec-
nia comenzo a poner atencion en los ninos como consumidores,
por el acceso que tenian al dinero y por la influencia que ejercian
sobre sus padres.
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3.3.1.- Historia del Juguete Mexicano

La historia del juguete mexicano es también la historia de la
humanidad. El juego mas antiguo es el de pelota como lo
revelan las figurillas de barro con un esférico en la mano, piezas
que datan del llamado preclasico medio (1300-800 a.C.).

Es en la Nueva Espafa donde existid6 una amplia proliferacion
de juguetes mexicanos, ya que durante el periodo del virreinato
las festividades religiosas o civiles sirvieron de pretexto para los
artesanos y los juegos.

Existen diversos cuadros de la época que muestran nifias con
mufecas de porcelana o trapo y nifios con trompos, asi como
casos Yy espadas de cartbn, mascaras, sonajas, figuras de tule,
trompos, pirinolas, tarascas, pifatas, matracas y "soldaditos" de
plomo.

La segunda mitad del siglo XIX esta considerada por los espe-
cialistas como un periodo en el que la fabricacién de juguetes
industrializados amenazaba con alterar los rasgos artesanales
de los utensilios.

En este periodo abundaron mufiecas de Europa, aunque en
poco tiempo también los vestidos de colores mexicanos. A partir
de esa época y hasta finales del siglo pasado, los juegos popula-
res mexicanos compartieron espacios con los objetos extranje-
ros.

Incrementaron figuras de cartdn, tejido de tule, palma tejida,
madera, hojalata, algoddn y cera con raices mexicanas. Afos
mas tarde, surgen las marionetas suspendidas en vilo o los
titeres sin hilo conocidos en el México del siglo XIX.

"Un estudio del area de investigacion del Museo del Nifo revela
que desde la época del México antiguo hasta nuestros dias, el
juguete esta presente en la sociedad aunque con funciones y
formas de representacion diferentes”. e

16. Salinas, Martha “Al Rescate de los Juguetes Mexicanos”, Notimex, 24 de Abril del 2000, pag. 18
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En el siglo XVIIl y principios del XIX los juegos y juguetes tradi-
cionales no perdieron su vigencia y se adaptaron de acuerdo a
la cultura de cada region sin perder su relacion estrecha con las
festividades autoctonas y expresiones populares.

La influencia de la industrializacion en los juguetes se hace
evidente a partir de la segunda mitad del siglo XIX.

3.4.- Tipos de Juguetes

Hay muchos tipos de juguetes, para esto existen clasificaciones
las cuales estan determinadas en cuanto a la edad, lugar, tipo de
juguete, capacidades, etc.

Segun Gary Cross, los juguetes de acuerdo a la edad estan divi-
didos en:

- Juguetes para bebés. Que se distinguen porque no
tienen diferencias en cuanto a género, sino por el color o carac-

teristicas que son destinadas para las personas que interactiuan
con el bebé y el juguete, asi como con las distintas etapas del
desarrollo del bebé.

- Juguetes para nifios. Se consideran todos los juguetes
que pueden ser utilizados tanto por bebés como por nifios, hasta
llegar a la adolescencia.

- Juguetes para todas las edades. En estos generalmente
se excluyen a los bebés aunque son funcionales para cualquier

edad, y son perfectos para la convivencia entre diferentes
generaciones.

- Juguetes para adultos. Son los que comunmente son de
tipo sexual.
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Los juguetes que son disefiados por el lugar en el que se juegan
son:

- Juguetes de mesa. Que requiere una mesa para jugarse
0 un soporte similar y que es jugado generalmente por un grupo
de personas.

- Videojuegos. Es un programa de computacion creado
para el entretenimiento, basado en la interaccion de la persona
con un aparato electrénico, puede ser jugado por uno o varios.

- Juguetes para exteriores como cometas, pelotas, etc.
Son aquellos que se juegan al aire libre, y que por lo general
implican un esfuerzo fisico.

También hay juguetes que se dividen por tipo, tales como:

- Juguetes educativos. Se distinguen porque su principal
finalidad es la de dejar un aprendizaje en las personas ademas

de estimular los sentidos, como por ejemplo: los rompecabezas.

- Juguetes bélicos. Se refieren a aquellos juguetes que se
relacionan con guerra, peleas, etc., como por ejemplo las armas
(pistolas de agua, espadas, etc.).

- Juguetes eléctricos. Son aquellos que para su funciona-
miento requieren de energia eléctrica.

El tipo de juguetes que ayudan a desarrollar capacidades en los
ninos son:

- Afectividad. Son juguetes de tacto suave, armonia de
colores o0 sonidos; tal es el caso de peluches, mufnecos de tela,
etcétera.

- Inteligencia. Que al mismo tiempo se subdividen en:
- Juegos de mesa.
- Juegos de cartas.
- Juegos de identificacion y memorizacion.
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- Motricidad Fina. Ayudan a desarrollar la habilidad de las

manos.
- Construcciones de piezas.
- Juegos de pintar y dibujar.
- Juguetes de encajar.

- Puzzles y rompecabezas.

- Motricidad Global.
- Vehiculos pequefios como bicicletas vy triciclos.
- Pelotas, balones, futbolines.

- Sociabilidad. Juegos que imitan actividades de los adul-
tos.

- Cocina, coches de mufiecas, otras labores hogarefnas.

- Instrumentos musicales.

- Juegos de comunicacion.

Segun nos dice el libro de Arte y técnica de las manualidades “el
valor real de un muneco no depende en absoluto de su precio. A
menudo, un simple parecido es suficiente, ya que los mufiecos
demasiado perfeccionados dejan muy poco campo a la
imaginacion”.17

3.5.- Juguetes de disehador

Pero también hay otro tipo de juguetes en los cuales estan basa-
dos los ejemplares de tela creados por la empresa para la cual
se trabajara el disefio de marca.

Estos juguetes son conocidos como “juguetes de disehador”, se
les llama asi ya que todos son de edicion limitada creados por
artistas graficos o disefadores.

Los materiales con los que se elaboran estos juguetes son
comunmente de plastico y vinil, pero también se hacen de
peluche frecuentemente. Ocasionalmente se usa madera y
metal.

17. Ann Rocard — Jacqueline Rowe. Arte y técnica de las manualidades MUNEQUERIA.
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Por lo general estos juguetes coleccionables son comprados por
adultos y no por nifilos debido a los altos precios, o a que el
disefio no es apreciado por los nifos.1s

Aproximadamente hace 10 afnos, se comenz6 a notar street art
y se aduefo de un nuevo lienzo en la cultura. Varios artistas que
destacan en este movimiento tales como Michael Lau, Eric So,
Futura, Stash, Cost, Gary Baseman o Mike Kolo, han pasado del
escenario urbano, para ser ahora reconocidos también en el
movimiento del art toy, o hacer del juguete una pieza artistica.

Los art toys, juguetes de disenadores-artistas, iniciaron en Asia,
después recorrieron paises de Europa, pero al llegar a Estados
Unidos tomaron nuevos brios y ahora tienen cada vez mayor
presencia en México y América Latina.

Aunque en México se conoce del movimiento art toys desde
hace varios afnos, fue practicamente hasta el 2007 cuando
comenzaron a surgir las primeras marcas de toys mexicanos,
como Plan B, Toloache Toys o Ledy Ledy y destacados
disenadores han comenzado a ser reconocidos, como César
Evangelista “Kone”, Omar Mijangos “1000 changos”, Bern
Banos, Eric Morales “Dr. Morbito”, Oscar Salinas, Miguel Mejia
“Neuzz”, Jorge “Dr. Alderete” y Eduardo Escobar “Escobas”,
entre otros.

En “art toys a la mexicana” presentamos una entrevista con
Ricardo Campa, fundador de Headquarter, la primera tienda que
vendié toys en México y promotor de este movimiento, una
seleccion del trabajo de los disefiadores mas representativos en
México y al final una breve entrevista con Jerry Frissen y Robert
Silva, fundadores de Muttpop, empresa creada en Los Angeles,
las cual desarrolla comics y art toys inspirados en la lucha libre
mexicana.

18. Flouret, Enrique: “Art and design blog”, Argentina. Mayo, 2008, pag. 53.
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3.6.- Materiales para Juguetes

En la antigiiedad se derivaban los materiales de la naturaleza
para la elaboracion de juguetes sencillos; desde madera, hojas
de maiz y semillas, hasta piedras, y visceras de animales.

En el desarrollo de los juguetes se incorporo la tela y otros mate-
riales de simple proceso, como algunas tintas.

Posteriormente, aparecieron los juguetes metalicos, hechos de
hojalata o laton.

“Actualmente, los avances en el area quimica y de manufactura
han permitido la elaboracién de productos de materiales sintéti-
cos, asi como lo es en la inyeccion de plastico para la alta
produccion de figurines, juguetes completos & parciales,
ademas de una gran diversidad de objetos. Los estandares
modernos en la industria requieren, por razones preventivas de
salud, que los materiales no sean toxicos y que el disefio de
juguetes considere la dureza de los materiales, con el fin de ser
mas seguros 6 menos peligrosos; esto ultimo es evidente en
juguetes esponjosos y de tela hechos para infantes.”s

Por ejemplo, la pelota, era considerada como el mejor juguete,
durante el transcurso del tiempo, ha sido creada del producto
natural del hule, del estbmago de la cabra, de combinaciones de
materiales como el cuero, y también se ha fabricado de plastico
y otros materiales sintéticos.

El juguete urbano de coleccion nacid de la mano del disenador
Michael Lau en 1997 cuando mostré en una exposiciéon de Hong
Kong, a partir de ese momento artistas de ese lugar y Japon
empezaron a disefiar sus propios juguetes con ediciones limita-
das, principalmente en vinilo o plastico rigido. Estas figuras de
vinilo en su mayoria estan hechas con la técnica "roto-cast" o
molde rotatorio. Estan producidas en cantidades limitadas, de
500 a 1000 generalmente, material mas utilizado actualmente.

19. Rojas Flores, Jorge: "Juegos y diversiones infantiles", en Rafael Sagredo y Cristian gazmuri, Historia de la
vida privada en Chile, vol.3, Taurus, Santiago, 2006, pag. 65.
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Plush toys

Juguetes hechos de vinil
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4.1.- { Qué es el mercado?

“El mercado es el grupo de personas que tienen la capacidad y
la disposicion de comprar un servicio para propositos finales de
us0.”20

Encontramos asi, que es necesario distinguir grandes niveles
dentro del mercado:

Mercado meta.- Son los usuarios localizados que tienen
necesidades que coinciden con la mision de nuestro logotipo de
juguete de disehador.

Para tomar las mejores decisiones, es necesario contar con
informacion precisa, valida, relevante y actual. “investigacion es
el primer paso antes de iniciar cualquier actividad, por sencilla
que esta sea.”»

La investigacidon de mercado en primer lugar, es una parte del
marketing cientifico que estudia los fendbmenos propios de un
radio de accion considerado como el universo.

La investigacion de mercado deberia ser parte activa de todo
proceso y gerencia empresarial profesional. Para el caso de una
empresa, un producto o servicio ofrecido en forma satisfactoria a
un determinado conjunto de consumidores debe ser el objeto
final. Se debe tratar de llegar a la mayor exactitud posible acerca
de las necesidades de dicho segmento de mercado objetivo
para desarrollar una planificacion empresarial optima. Esta debe
hacerse antes y despues del lanzamiento. ElI consumidor tiene
que estar satisfecho al adquirir su producto o servicio. La inves-
tigacion de mercado ayuda a estudiar tal fen6meno para hayar la
mejor manera de canalizar el servicio.

“El mercado es el objetivo en toda empresa, y tiene que
definirse, clasificarse, evaluarse, interpretarse y medirse. La
investigacion sobre los productos se realizan teniendo en cuenta
el mercado. Analogamente, hay que estudiar la competencia en
relacion con las posibilidades del mercado general.”z2

20. Fischer de la Vega, Laura. Mercadotecnia. Mc Graw Hill. México 1993, pag 62.
21. Konrad Ficher, Rossi. Mercadotecnia (fundamentos). Ediciones del mafiana. Lima 1982, pag. 45.
22. Obcit
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La marca, de manera descontextualizada es una sefal. Es la
sefal hecha en una persona, animal 0 cosa, con la intencién de
distinguirla de otra, o denotar pertenencia o calidad. La marca,
de manera mas generalmente aceptada en el disefio es definida
como “todo signo visible que se utiliza para distinguir e
individualizar un producto o servicio de otros de su misma clase
0 especie.”s De esta manera, tenemos que la funcion de la
marca es la diferenciacion, y dar identidad a un elemento. Es
dentro de nuestro contexto, una parte fundamental de todo
producto, puesto que del ideal de toda empresa se encuentra,
ante todo y de manera primordial, destacar en lo que haga. Y la
manera mas instantanea de lograr la percepcion del publico,
independientemente de los logros de la empresa, es con una
identidad corporativa.

4.2.- Tipos de mercado

Tipos de mercado, desde el punto de vista geografico:

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, las empresas tienen identi-
ficado geograficamente su mercado. En la practica, los merca-

dos se dividen de esta manera:24

- Mercado Internacional: Es aquel que se encuentra en uno o
mas paises en el extranjero.

- Mercado Nacional: Es aquel que abarca todo el territorio
nacional para el intercambios de bienes y servicios.

- Mercado Regional: Es una zona geografica determinada
libremente, que no coincide de manera necesaria con los limites
politicos.

- Mercado de Intercambio Comercial al Mayoreo: Es aquel que
se desarrolla en areas donde las empresas trabajan al mayoreo
dentro de una ciudad.

- Mercado Local: Es la que se desarrolla en una tienda
establecida o en centros comerciales dentro de un area
metropolitana.

23. Fisher Laura — Espejo Jorge. Mercadotecnia, Tercera Edicién, Mc Graw Hill, 1998, pag. 75.
24. Ob cit
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Tipos de mercado, segun el tipo de cliente:

- Mercado del Consumidor: En este tipo de mercado los bienes
y servicios son adquiridos para un uso personal.

- Mercado del Productor o Industrial: Esta formado por indi-
viduos, empresas u organizaciones que adquieren productos,
materias primas y servicios para la produccion de otros bienes y
servicios.

- Mercado del Revendedor: Esta conformado por individuos,
empresas u organizaciones que obtienen utilidades al revender
o rentar bienes y servicios.

- Mercado del Gobierno: Esta formado por las instituciones del
gobierno o del sector publico que adquieren bienes o servicios
para llevar a cabo sus principales funciones.

Tipos de mercado, segun la competencia establecida:

Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", el mercado se
divide en:

- “Mercado de Competencia Perfecta: Este tipo de mercado
tiene dos caracteristicas principales: 1) Los bienes y servicios
gue se ofrecen en venta son todos iguales y 2) los compradores
y vendedores son tan numerosos que ningun comprador ni
vendedor puede influir en el precio del mercado.

- Mercado Monopolista: Es aquel en el que sb6lo hay una
empresa en la industria. Esta empresa fabrica o comercializa un
producto totalmente diferente al de cualquier otra. La causa
fundamental del monopolio son las barreras a la entrada; otras
empresas no pueden ingresar y competir con la empresa que
ejerce el monopolio.”zs

25. Romero, Ricardo. Marketing, Editorial Palmir, pag. 36.
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Tipos de mercado, segun el tipo de producto:
De acuerdo a esta clasificacion, el mercado se divide en:

- Mercado de Productos o Bienes: Esta formado por empre-
sas, organizaciones o individuos que requieren de productos.

- Mercado de Servicios: Esta conformado por empresas,
personas u organizaciones que requieren de actividades, benefi-
cios o satisfacciones que pueden ser objeto de transaccion.

- Mercado de Ideas: Tanto empresas como organizaciones
necesitan constantemente de "buenas ideas" para ser mas com-
petitivas en el mercado. Por lo tanto, la mayoria de ellas estan
dispuestas a pagar una determinada cantidad de dinero por una
"buena idea", por ejemplo, para una campana publicitaria, para
el disefio de un nuevo producto o servicio.

- Mercado de Lugares: Esta compuesto por empresas, orga-
nizaciones y personas que desean adquirir o alquilar un determi-
nado lugar, ya sea para instalar sus oficinas, construir su fabrica
o simplemente para vivir.

Tipos de Mercado, Segun el Tipo de Recurso:

Segun Philip Kotler, el mercado de recursos, se divide en: 1)
Mercado de materia prima, 2) mercado de fuerza de trabajo, 3)
mercado de dinero.

“1.- Mercado de Materia Prima: Esta conformado por empre-
sas u organizaciones que necesitan de ciertos materiales en su
estado natural (madera, minerales u otros) para la produccion y
elaboracion de bienes y servicios.

2.- Mercado de Fuerza de Trabajo: Es considerado un factor
de produccion, por lo tanto, esta formado por empresas u orga-
nizaciones que necesitan contratar empleados, técnicos, profe-
sionales y/o especialistas para producir bienes 0 servicios.”zs

26. Kotler, Philip. Direccién de Mercadotecnia. Octava edicién, Prentice hall.
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4.3.- Segmentacion de mercado

“Es el proceso de dividir un mercado en grupos especificos que
tengan caracteristicas y necesidades similares. Esto no esta
arbitrariamente impuesto sino que se deriva del reconocimiento
de que el total de mercado esta hecho de subgrupos llamados
segmentos. Estos segmentos son grupos homogéneos (por
ejemplo, las personas en un segmento son parecidas en sus
actitudes sobre algunas variables). Gracias a esta similitud
dentro de cada grupo, es probable que respondan de modo simi-
lar a determinadas estrategias de marketing. Es decir, probable-
mente tendran las mismas reacciones acerca del marketing mix
de un determinado producto, vendido a un determinado precio,
distribuido en un modo determinado y promocionado de una
forma dada.”z7

Los requisitos para una buena segmentacion son:

- Homogeneidad en el segmento

- Heterogeneidad entre segmentos

- Estabilidad de segmentos

- Los segmentos deben ser identificables y medibles

- Los segmentos deben ser accesibles y manejables

- Los segmentos deben ser lo suficientemente grandes como
para ser rentables

Las variables utilizadas para segmentacion incluyen:

- Geograficas.

- Region del mundo o del pais
- Tamafo del pais

- Clima

- Demogréficas.

- Edad

- Género

- Orientacion sexual

- Tamano de la familia
- Ciclo de vida familiar
- Ingresos

27. Trout & Rivkin. El nuevo posicionamiento. Ed. Limusa, México ,1996, pag. 33.
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- Estatus socioeconbmico
- Religion
- Nacionalidad

- Psicograficas.
- Personalidad
- Estilo de vida
- Valores

- Actitudes

- Comportamiento.

- Busqueda del beneficio

- Tasa de utilizacion del producto
- Fidelidad a la marca

- Utilizacion del producto final

- Nivel de 'listo-para-consumir'

- Unidad de toma de decision

“Cuando muchas variables se combinan para proporcionar un
conocimiento profundo del segmento, se le llama segmentacion
profunda. Cuando se da suficiente informacion para crear una
imagen clara del individuo tipico del segmento, se llama perfil del
comprador. Una técnica estadistica utilizada habitualmente en
determinar un perfil es el cluster andlisis (analisis de grupo).”zs

Los beneficios de la segmentacion de mercados pueden ser:

- Identificar las necesidades mas especificas para los submerca-
dos.
- Focalizar mejor la estrategia de marketing.
- Optimizar el uso de los recursos empresariales de:
- Marketing
- Produccion
- Logistica
- Toma de decisiones
- Hacer publicidad mas efectiva.

- Identificar un nicho propio donde no tenga competencia directa.

- Aumentar las posibilidades de crecer rapidamente en segmen-
tos del mercado sin competidores.

28. Ob. Cit. pag. 34.
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“El principal objetivo del estudio de mercado es obtener infor-
macion que ayude para enfrentar las condiciones del mercado,
tomar decisiones y anticipar la evolucion del mismo.”so

Esta informacion debe de ser lo suficientemente confiable para
poder demostrar:

1. Consumidores con las caracteristicas necesarias para
considerarlo como demanda de los productos y/o servicios que
se piensan ofrecer.

2. Que dichos consumidores pueden ejercer una
demanda real que justifigue la produccién de productos y/o
servicios que se piensan ofrecer.

3. Que contamos con las bases para utilizar canales de
comercializacion adecuados.

4. Que podemos calcular los efectos de la demanda con

respecto a productos y/o servicios sustitutos y complementarios.

El logro de los objetivos mencionados solo se podra llevar acabo
a través de una investigacion que nos proporcione informacion
para ser utilizada como base para una toma de decision; esta
debera ser de calidad, confiable y concreta.

Como objetivos secundarios un estudio de mercado revela
informacion externa acerca de competidores, proveedores y
condiciones especiales del mercado, habitos de consumo de a
quien va dirigido el producto y/o servicio. Asi como también
informacion interna como las especificaciones de nuestro
producto, nuestra produccion interna, normas técnicas de
calidad, entre otros aspectos a considerar.

30. Schoell, William F. Mercadotecnia: Conseptos y practicas modernas. Ed. Prentice - Hall. México 1999.
pag. 54.
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4.5.- Investigacion de mercado

1.- Definicion del contexto de la problematica

Con esta investigacion se pretende obtener resultados 6ptimos
para la realizacion correcta de la marca de una empresa nueva
de juguetes para disefiador de tela, y que esta represente su
producto pero al mismo tiempo agrade a sus clientes, ya que no
cuenta con algun elemento grafico que la identifique.

2.- Objetivo
Conocer los gustos y preferencias del disefiador para poder
desarrollar la imagen de la marca.

3.- Fuentes de informacién

La informacién se obtendra de fuentes externas, ya que se
necesita llegar a un resultado adecuado en la creacion de la
marca para la empresa. Para conseguir esto se les aplicara
encuestas a estudiantes de la Universidad Vasco de Quiroga.

4.- Universo
El universo en el cual se delimitara esta investigacion se localiza
en los jévenes disenadores de la ciudad de Morelia, Michoacan.

5.- Muestra
La encuesta se aplicara a treinta jovenes de diferentes semes-
tres en la Facultad de Disefio Grafico de la UVAQ.

6.- Metodologia

Para poder recolectar toda la informacion necesaria, en un
aspecto cuantitativo, se creara una encuesta disenada con
preguntas clave para poder realizar una marca funcional dentro
de su mercado meta. Todo esto se llevara a cabo de manera
exploratoria para poder conocer los gustos del mercado meta.

Después de disefiar las preguntas de la encuesta, se aplicara a
estudiantes de la escuela de Disefio Grafico de la UVAQ para
recolectar informacién que muestre la posibilidades de posicio-
namiento del producto, y a partir de ahi se analizaran los resulta-
dos para poder comenzar la elaboracion de la marca.
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Instrumento de mediciéon

Edad: Dia de aplicacion
Sexo:

Grado académico:

Marque con una “x” la respuesta elegida.

1.- ¢ Conoces los juguetes de disefiador?

Si no

2.- ; Conoces alguna marca de art toys o juguetes de disefiador?

si no ¢ Cual?

3.- {Qué es lo que mas te llama la atencion de un art toy?

a) material  b) los disefios  c¢) colores

4.- ;Coleccionas juguetes de disenador?

Si no ¢ por qué?

(en caso de que la respuesta 4 sea no)
5.- ¢ Los coleccionarias?

Si no ¢por qué?

(en caso de que la respuesta 4 sea si)
6.- ¢ Coleccionas una marca en especial?

Si no ¢cual?
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Edad

En esta grafica el 10% equivale a 3 personas encuestadas, el 30% a 9y el 60% a 18 individuos.

Sexo

El 30% es igual a 9 personasy el 70% a 21 personas.

017-19

320-22

023-26

Hombre

Mujer
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Grado Académico

7mo.
Semestre

20%

O3er. Semestre

B 5to. Semestre

O7mo. Semestre

El 20% de esta encuesta equivale a 6 personas y el 60% es igual a 18 personas.

Conoce Juguetes de Diseiador

No
0%

ONo BSi

El 100% de los encuestados conocen al menos un modelo de juguete de disefiador
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Conoce Marcas de Juguetes de Disenador

ONo

asi

El 20% de esta encuesta equivale a 6 personas y el 80% es igual a 24 personas.

Preferencias de Juguete

OColor
B Material
ODisefio
Disefio
70%

El 10% equivale a 3 personas, el 20% a 6y el 70% a 21 personas.
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Colecciona Juguetes

Si
0%

¢Porqué?

ONo

asi

OCultura

B Precio
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5.1.- Fundamentacion de la marca

La marca de Monstrits esta compuesta por un isotipo, el cual es
un monstruo de tela con aspecto amigable y con colores frios
como el azul para contrastar con los tonos calidos que confor-
man al logotipo tipografico y que juntos logran una composicion
unica y efectiva para el publico a la que esta dirigida nuestra
empresa.

El logotipo representard completamente el estilo caracteristico
de cada personaje creado en ésta empresa, sencillo, agradable,
llamativo y divertido.
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3.1.- Juguete

Un juguete es un objeto utilizado para jugar y entretener, en su
mayoria son destinados a nifos y nifas, aunque existen también
determinados juguetes para adultos. Algunos juguetes también
son especificamente creados para animales domésticos, como
perros y gatos. Los juguetes pueden ser utilizados individual-
mente 0 en combinacion con otros. Ciertos juguetes son asocia-
dos con épocas historicas o culturas particulares, mientras que
otros aparentan poseer popularidad universal.

Los juguetes difieren tematicamente, dependiendo al publico
para el que fueron disenados. Por ejemplo podemos tomar los
juguetes dirigidos a los nifios, que representas tareas adultas,
como una mufeca que viene acompafada de una cocina y un
bebé.

En general un juguete, tiene por objetivo la recreacion, asi como
la formacién, el aprendizaje, el desarrollo o estimulacion de los
aspectos intelectual, psicoldgico y de convivencia social.s

3.2.- La Funcion de los Juguetes

En general un juguete, tiene por objetivo la recreacion, sin
exceptuar otras funciones como la formacion, el aprendizaje, el
desarrollo o estimulaciobn de los aspectos intelectual,
psicoldgico, sensorio-motriz y de convivencia social, entre otros.
Es en los nifos en los que el juguete es un concepto
imprescindible y en el que toma su maximo valor en el contexto
del desarrollo humano. La funcion del juguete en los nifos es la
de apoyar el desarrollo de multiples aspectos de éste, tanto el
fisico como el psicologico. Es a través del juguete que los nifios
exploran, descubren, aprenden e interactian con multiples
objetos y problemas que forman una parte importante de su
adecuado desarrollo como individuos.

15. Hamlin, David: "The Structures of Toy Consumption: Bourgeois Domesticity and Demand for Toys in
Nineteenth-Century Germany", en Journal of Social History, Vol. 36, 2003. pag. 41.
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4.4.- Estudio de mercado

El estudio de mercado se lleva cabo dentro de un proyecto de
iniciativa empresarial con el fin de hacerse una idea sobre la
viabilidad comercial de una actividad econdmica.

El estudio de mercado se apoya en 3 grandes pilares:

Analisis del entorno general:

Se trata de estudiar todo lo que rodea a la empresa en diversos
aspectos, como por ejemplo el entorno legal, el entorno
econdémico, el entorno tecnoldgico y de infraestructuras, el
entorno social, etc.

Andlisis del consumidor:

Estudia el comportamiento de los consumidores para detectar
sus necesidades de consumo y la forma de satisfacerlas, y
averiguar sus habitos de compra. Su objetivo final es aportar
datos que permitan mejorar las técnicas de mercado para la
venta de un producto o de una serie de productos que cubran la
demanda no satisfecha de los consumidores.

Andlisis de la competencia:
Estudia el conjunto de empresas con las que se comparte el
mercado del mismo producto.

“Para realizar un estudio de la competencia, es necesario
establecer quienes son los competidores, cuantos son y sus
respectivas ventajas competitivas. El plan de negocios puede
incluir una planilla con los competidores mas importantes y el
analisis de algunos puntos como: marca, descripcion del
producto o servicio, precios, estructura, procesos, recursos
humanos, costos, tecnologia, imagen, proveedores.”29

El benchmarking o planilla, permite establecer los estandares de
la industria asi como sus ventajas competitivas. A partir de esta
evaluacion, se determinara si es factible convivir con la
competencia y si es necesario neutralizarla o si un competidor
puede transformarse en socio a través de fusion o alianzas
estratégicas.

29. Trout & Rivkin. £/ nuevo posicionamiento. Ed. Limusa, México ,1996, pag. 21.
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4.6.- Analisis de la competencia

Existen varias marcas reconocidas de juguetes de disenador
hoy en dia en el mercado, por lo tanto es muy importante
estudiarlas, ya que es un mercado en el cual solo la creatividad
predomina y sobresale de la competencia.

Por mencionar algunas estan, Muttpop que manufacturan una
linea de juguetes inspirados en la lucha libre mexicana, Toy2R
fundada en Hong Kong, tienen una linea muy popular de
juguetes llamados “Qee” los cuales son figuras antropomorficas
de vynil, Otra empresa es KidRobot que es la compania
productora y distribuidora mas grande en el mundo del juguete
de disefnador.

Después de investigar a fondo y conocer a nuestra competencia,
se tiene que tomar en cuenta que nuestra empresa y nuestra
marca esta entrando a un mercado muy refido, con poca
competencia, un nivel de calidad exelente y mucho talento, por
esto es necesario hacer un logotipo pregnante, fresco y creativo,
que demuestre la calidad y creatividad con la que cada uno de
sus productos estan hechos.

oy MY TTPOP
http://us.muttpop.com/

Purveyors of good tastet

Logo “ToyrR”
www.toy2r.com

L)
Logo “KidRobot”
www.kidrobot.com I r O O
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5.2.- Bocetaje
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5.3.- Propuesta final

El nombre de “Monstrits” surgio a raiz de la union de la palabra
monstruos con la palabra en inglés street, que significa calle en
espanol. Una vez fusionadas estas dos palabras lo que se con-
sigui6 fue “monstreets”.

Después de hacer un estudio para saber si el logotipo era facil
de leer, pronunciar y de recordar, se llego a la conclusion de
escribirlo tal como se escucha: “Monstrits”.

57



CAPITULO 5:
Propuesta Grafica

5.3.1.- Positivo y negativo
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5.3.2.- Outline y reticula

3.2u

7u

3.6u

9.5u
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5.3.3.- Sistema cromatico

CMYK
C=0%
M= 0%
Y=100%
K= 0%

CMYK
C=78%
M= 30%
Y=3%
K= 0%

CMYK
C=75%
M= 15%
Y= 0%
K= 0%

CMYK
C=0%
M= 95%
Y=20%
K= 0%

CMYK
C=25%
M= 95%
Y=20%
K= 0%

CMYK
C=0%
M= 0%
Y=0%
K= 100%

RGB
R= 255
G=242
B=0

RGB
R=30
G= 144
B= 201

RGB
R=39
G=170
B=225

RGB
R=238
G=42
B=123

RGB
R=191
G=48
B=125

RGB

R=35
G=31
B=32

HX
# fff146G

HX
# 1892c6

HX
# 22acdd

HX
#101a79

HX
#c1287a

HX
# 000000

PANTONE
3945

PANTONE
2925

PANTONE
298

PANTONE
213

PANTONE
675

HX
426
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5.3.4.- Escala de grises

=
=
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5.4.- Uso correcto del logotipo

A continuacién se muestran las condiciones necesarias respecto
al uso adecuado del logotipo representativo de Monstrits.

La necesidad de evitar cambios en sus proporciones, en la
ubicacion de sus elementos asi como en los colores que le son
propios radica en conservar intacto el objetivo de identificacion.

W
9.
\

%

€
e
=
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5.4.1.- Reduccidén y area de aislamiento

Sy
' 1.4 cm

1.4 cm

=1 unidad
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5.4.2.- Uso de logotipo en fondos
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5.5.- Empaque

20 cm

NS

83 cm

Cartoncillo Couché 200 gr
Impresion: Offset

28 cm

Linea de doblez

Linea de corte

Limite de impresién

Linea de perforacion

El material para fabricar el contenedor del juguete de “Monstrits”
es cartoncillo couché, que ademas de su resistencia, permite
que las impresiones sobre éste sean de mayor calidad.
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El empaque debe de ser llamativo para poder vender el
producto, es por eso que se eligié el cartoncillo antes mencio-
nado.

El disefio en dicho embalaje esta adecuado a la personalidad y
estilo de cada personaje monstrit, asi mismo, el disefio impreso
en el empaque va de la mano con dichas caracteristicas para
que el consumidor, ademas de coleccionar los juguetes mons-
trits, también encuentre valor al contenedor de cada peluche.
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5.6.- Monstrit Gorrr

El primer personaje “Monstrits” en salir al mercado se llama
“Gorrr”.

Gorrr ha sido creado completamente a mano, bajo un riguroso
control de calidad, para entregar al cliente un juguete coleccio-
nable de lujo y edicion limitada.

Las raices de los monstrits vienen de la imaginaciéon de cada
persona encargada de la creacion de estos amigables mon-
struos; son sus amigos imaginarios.

Estos juguetes no cuentan con una etiqueta normal, la unica
firma de la marca se encuentra bordada con hilos de colores en
la parte baja de las extremidades inferiores.
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CAPITULO 5:
Propuesta Grafica

5.7.- Aplicaciones

Bolsa de papel
- papel Kraft 80 gr
- impresion Offset

Taza de café
- porcelana
- sublimado

Encendedor
- sublimado

Memoria USB
- plastico
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m Conclusiones

La creacion de una marca es de suma importancia, tanto para
tener una identidad y reconocerse de la competencia, como para
que el consumidor o publico meta se identifique con la misma
hasta llegar a un punto en el que el consumidor llegara a formar
parte del éxito de la empresa, ya que en el gusto del cliente yace
el progreso del producto y por lo tanto de la misma marca.

Como disefiador grafico es una obligacion investigar a fondo
cada detalle para la realizacion de una marca, desde cada
aspecto de la empresa, hasta los sentimientos y gustos de la
persona a la que se le ofrecera el producto o servicio. Por eso,
aun después de disenar el logotipo, es conveniente ponerlo a
prueba con alguien totalmente ajeno al proyecto, con la finalidad
de observar si el logotipo cumple con sus objetivos.
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Instituto
Mexicano

de la Propiedad
Industrial

SOLICITUD DE REGISTRO O PUBLICACION DE SIGNOS DISTINTIVOS

(Antes de llenar el formato, sirvase leer las consideraciones generales al reverso).

icita- Uso exclusivo
Por Ia presente se AlSOIICIta' Delegaciones y Subdelegaciones Federales
(Marque s6lo una opcion) de la Secretaria de Economia.

Registro de Marca

. . Uso exclusivo
Registro de Marca Colectiva IMPI, Oficinas Regionales del IMPI

. . . Etiqueta Precaptura.
Registro de Aviso Comercial

OO OO

Publicacién de Nombre Comercial

Sello, Fecha y hora de presentacion,
No. de folio de entrada.

|. DATOS DEL (DE LOS) SOLICITANTE (S)

01 Nombre (s):

02 Nacionalidad (es):
03) Domicilio del primer solicitante (calle, numero y colonia):

Poblacion y Estado:
Codigo postal: Pais:
04) Teléfono (clave):* Correo-e:*

Il.__DOMICILIO PARA OIR Y RECIBIR NOTIFICACIONES

05) Calle, nimero y colonia:

Poblacién y Estado:
Cadigo postal:
06) Teléfono (clave):* Correo-e:*

07

Signo distintivo:

08) Tipo de Marca: Nominativa l:' Innominada I:' Tridimensional I:’ Mixta |:|

09) Fecha de primer uso: ‘ | No se ha usado: I:'

10) Clase: EEl 11) Productos o servicios, en caso de Marca o Aviso Comercial / Giro preponderante, en caso de Nombre Comercial:

Continlia en anexo l:l

12) Ubicacion del establecimiento:
Domicilio (calle, nimero y colonia):

Poblacién y Estado:
Cadigo postal: Pais:

13) Leyendas y/o figuras no reservables: (Sélo en caso de Marca)

Adhiera en este espacio la etiqueta
del signo distintivo solicitado.

(Solo en caso de Marcas Innominadas, Tridimensionales o Mixtas)

Contintia en anexo |:|

14) Prioridad reclamada:
(Solo en caso de Marca o Aviso Comercial presentado en el extranjero)

Fecha de Presentacion

Pais (Oficina) de origen: Numero: ! N
Dia | Mes | Afio

Bajo protesta de decir verdad, el firmante manifiesta que los datos asentados en esta solicitud son ciertos y que en caso de
actuar como mandatario, cuenta con facultades para llevar a cabo el presente tramite.

Nombre y firma del solicitante o su mandatario Lugar y fecha
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m Anexos

Plan de mercado
Etapa primaria

-Descripcién del producto “Monstrits”
Es una linea de juguetes coleccionables hechos de peluche, los
cuales también son conocidos como plush toys con disefios
divertidos, innovadores y originales son caracteristicos de sus
productos, todo esto representado con personalidades Unicas en
cada personaje creado.

- Fortalezas: Una fortaleza es que no hay muchas tiendas en la
ciudad de Morelia que comercializan este tipo de producto
innovador en el mercado moreliano.

- Oportunidades: Debido a la falta de competencia real, el publico
meta del producto se identificara facilmente con el producto sin
desviar su atencion por la competencia.

- Debilidades: El excesivo precio en el que estos juguetes se
venden, ya que son fabricados en cantidades pequefas, puede
ser una gran debilidad, pues aunque la identidad funcione, el
juguete podria tener dificultad en las ventas.

- Amenazas: Una gran amenaza es que no se encuentre un lugar
adecuado en la ciudad para posicionar los productos a vender.

-Antecedentes
GGG Diseno Grafico surgié como un proyecto escolar gracias a
la union de ideas, talentos y amigos de un grupo de alumnos de
séptimo semestre en la Universidad Vasco de Quiroga, para
formar un colectivo de disefio gréfico.

Las siglas GGG salieron de diferentes propuestas, dadas por
cada uno de los integrantes del equipo creativo de la empresa,
las cuales significan “Grupo de Grandes Genios”, y al leer tal y
como estan acomodadas “GGG” se logra una onomatopeya de
una risa, lo cual demuestra la creatividad que envuelve esta
empresa.
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m Anexos

De este proyecto surge “Monstrits” con la intencion de generar
un producto nuevo y original.

-Objetivos
Lograr un posicionamiento efectivo del producto en la ciudad de
Morelia.

Generar estrategias promocionales efectivas para dar a conocer
el producto.

Llegar al publico meta de manera sencilla.
Impulsar una cultura que aprecie el diseno y el arte en la ciudad
de Morelia.

-Grupos de consumidores
Los consumidores principales son jovenes de 17 a 25 afos,
radicados en la ciudad de Morelia Michoacan, principalmente de
un nivel socioeconémico alto ya que el producto a vender tiene
rasgos un tanto fantasiosos que al publico mas adulto no lo
convenceria.

-Mercado potencial
Disenadores Graficos, artistas visuales, y jovenes creativos de
clase media alta.

-Fuente de negocios
Modelos que no son creados en grandes cantidades para
aumentar su valor como objeto de coleccion, esto los convierte
en productos de edicién limitada. Se comenzara con la venta de
4 modelos diferentes en un tamafno mediano y chico, para asi
observar cual producto tiene mas éxito ante el mercado.

-Temporalidad de ventas
Las épocas en las que los producto pueden alcanzar un nivel de
ventas alto, son las temporada navidefia, dia de los reyes magos
y el dia del amor y de la amistad. Ya que son fechas en las que
es adecuado regalar un obsequio Unico y original.
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Consideraciones generales para su llenado:

- Los datos contenidos en la presente solicitud y sus documentos anexos son de caracter publico. Los rubros marcados con un asterisco * son datos opcionales.

- Este formato es de distribucién gratuita. Se autoriza su libre reproduccién, siempre y cuando éste no sea alterado y sea presentado impreso su anverso (Pagina
1) y reverso (P4gina 2) en una sola hoja de papel blanco y en tamafio oficio.

- Debe llenarse en idioma espafiol, preferentemente a través del Sistema Asistido de llenado de Solicitudes de Registro de Marca, Aviso Comercial y Solicitud de
Publicacion de Nombre Comercial (SOLMARNET) disponible en www.impi.gob.mx. No obstante, podra llenarse por otros medios, siempre que la solicitud sea
legible. La informacién de la solicitud debe ser requisitada toda por el mismo medio, sin tachaduras ni enmendaduras.

- El formato de solicitud por duplicado, redactado en idioma espafiol, debidamente requisitado y firmado en todos sus ejemplares, asi como sus documentos
anexos, deben presentarse en la Coordinacion Departamental de Recepcion y Control de Documentos de la Direccion Divisional de Marcas del Instituto
Mexicano de la Propiedad Industrial, con domicilio en Arenal # 550, Piso 2, Pueblo Santa Maria Tepepan, Delegacion Xochimilco, C.P. 16020, México, D.F.,
con horario de atencion de 8:45 a 16:00 horas de lunes a viernes o en la ventanilla de las Oficinas Regionales del IMPI o las Delegaciones o Subdelegaciones
Federales de la Secretaria de Economia.

- También podra remitirse la solicitud por correo, servicios de mensajeria u otros equivalentes o, en su caso, presentarse por transmision telefénica facsimilar, en
los términos previstos en el articulo 50. del Reglamento de la Ley de la Propiedad Industrial.

- Los documentos anexos redactados en idioma distinto al espafiol deberan acompararse de la traduccioén correspondiente.

- Los documentos anexos provenientes del extranjero, cuando proceda, deberan acompafiarse de la legalizacién o, en su caso, apostilla correspondiente.

Por la presente se solicita: En el recuadro correspondiente marque con una “X” la solicitud que desea presentar.

|.- DATOS DEL (DE LOS) SOLICITANTE (S): Anote los datos completos de la persona que serd, en su caso, titular de la Marca, Aviso Comercial 6 Nombre
Comercial.

7) Signo distintivo: Escriba en este espacio la denominacién correspondiente a la Marca o Nombre Comercial, 0 en su caso, la frase u oracién que integra al
Aviso Comercial. Deben utilizarse signos ortograficos aplicables conforme a las reglas gramaticales en idioma espafiol y no debe incluirse disefio alguno. Los
Avisos Comerciales se constituyen Unicamente por frases u oraciones.

8) Tipo de Marca: Marque el recuadro que corresponda al tipo de Marca: NOMINATIVA.- (denominacién) cuando se deseen registrar elementos literales, asi
como una o varias palabras desprovistas de todo disefio; INNOMINADA.- (disefio) si se desea registrar una figura, disefio o logotipo desprovisto de todo
elemento literal; TRIDIMENSIONAL.- (forma tridimensional) cuando se desea registrar el empaque, envoltura o envase del producto en tres dimensiones, o
MIXTA.- si se desea registrar la combinacion de cualquiera de las anteriores, (por ejemplo: denominacion y disefio; denominacion y forma tridimensional; disefio
y forma tridimensional; denominacion, disefio y forma tridimensional).

9) Fecha de primer uso: Sefale la fecha a partir de la cual el signo distintivo se ha venido usando en forma ininterrumpida. En caso contrario, marque el recuadro
correspondiente a“ No se ha usado”.

10) Clase: Cuando se conozca, anote en el recuadro el nimero de la clase a que corresponden los productos o servicios para los que se solicita el registro; para
tal efecto, puede consultar el Listado de productos y servicios de la Clasificacion de Productos y Servicios para el registro de las Marcas (Clasificacion de Niza)
vigente, disponible en www.impi.gob.mx

11) Producto(s) o servicio(s): SI LA SOLICITUD ES DE REGISTRO DE MARCA O MARCA COLECTIVA, especifique el o los productos o servicios que se
protegen. S| SE SOLICITA EL REGISTRO DE AVISO COMERCIAL, anote el o los productos, servicios o establecimientos que se anuncian con el mismo. SI SE
TRATA DE LA PUBLICACION DE UN NOMBRE COMERCIAL, anote el giro preponderante del respectivo establecimiento. En el caso de que dicho espacio
resulte insuficiente, debera indicarse en un anexo.

12) Ubicacion del establecimiento: En caso de haber sefialado fecha de primer uso debera indicar el domicilio del establecimiento o negociacion relacionado con
el signo distintivo solicitado. En el Nombre Comercial el sefialamiento de la ubicacion del establecimiento es obligatorio.

13) Leyendas y figuras no reservables: Sélo en caso de Marcas Innominadas, Tridimensionales o Mixtas, indique las palabras y/o figuras que aparezcan en el
ejemplar del signo distintivo solicitado y que conforme a la Ley de la Propiedad Industrial no pueden ser de uso exclusivo, por ejemplo: Hecho en México, Talla,
Ingredientes, Peso, Registro de Salud, etc.

Etiqueta del signo propuesto a registro: Se entendera que el solicitante se reserva el uso exclusivo de la Marca, tal y como aparezca en el ejemplar de la misma
que se exhiba adherido a la propia solicitud. En el caso de Marcas Innominadas o Mixtas adhiera en el recuadro correspondiente la etiqueta con las medidas
reglamentarias, no mayores de 10 cm x 10 cm, ni menores de 4 cm x 4 cm. Para Marcas Tridimensionales adhiera en el recuadro correspondiente la impresion
fotografica o el dibujo en los tres planos (anchura, altura y profundidad) con las medidas reglamentarias no mayores de 10 cm x 10 cm, ni menores de 4 cm x 4
cm.

Domicilios sefialados en la solicitud: Debera sefialar de manera completa y precisa los domicilios que indique en la solicitud, incluyendo el Codigo Postal y el
asentamiento en donde se ubique el domicilio bajo la denominacién en que sea conocido; por ejemplo: Colonia, Pueblo, Municipio, etcétera.

Las resoluciones, requerimientos y demas actos del Instituto se notificaran a los solicitantes por correo certificado con acuse de recibo al domicilio que hubiesen
sefialado al efecto. También podran notificarse personalmente en el domicilio sefialado, en las oficinas del Instituto o por publicacion en la Gaceta, en términos
del Reglamento de la Ley de la Propiedad Industrial.

Los datos consistentes en Teléfono y Correo electrénico contenidos en el presente formato son opcionales y tiene por objeto el facilitar un medio de contacto
entre el solicitante y los usuarios interesados en la solicitud en tramite.

Nombre y firma del solicitante o su mandatario: Anote el nombre completo de una sola persona, ya sea el solicitante o su mandatario, quien debera firmar la
solicitud. En caso de que el titular sea una persona moral, debera proporcionar Unicamente el nombre y firma de la persona fisica que esté actuando en su
representacion.

Continua en anexo: Marque con una “X" s6l 0 en caso de que sea necesario usar una hoja anexa para completar la informacioén requerida.

Tramite al que corresponde la forma: Solicitud de Registro de Marcas, Avisos Comerciales y Publicacion de Nombres Comerciales.

Numero de Registro Federal de Tramites y Servicios: IMPI-01-001-A, IMPI-01-001-B, IMPI-01-001-C, IMPI-01-002-A, IMPI-01-002-B, IMPI-01-002-C, IMPI-01-
003-A, IMPI-01-003-B, IMPI-01-003-C, IMPI-01-004-A, IMPI-01-004-B, IMPI-01-004-C, IMPI-01-005, IMPI-01-006-A e IMPI-01-006-B.

Fecha de autorizacion de la forma por parte de la Direccion General Adjunta de Propiedad Industrial del IMPI: 15-11-2010.

Fecha de autorizacion de la forma por parte de la Comisién Federal de Mejora Regulatoria: 1-111-2010.

Fundamento juridico-administrativo:

Ley de la Propiedad Industrial. Arts. 6 fraccion Ill, 87-90, 93, 96, 98, 99-119, 121-126 y 179-183 (D.O.F. 27-VI-91, reformas D.O.F. 2-VIII-94, 25-X-96, 26-XII-
97,17-V-99, 26-1-04, 16-VI-05, 25-1-06 , 06-V-09 y 06-1-2010).

Reglamento de la Ley de la Propiedad Industrial. Arts. 5-7, 16, 17, 53, 56-61 y 67 (D.O.F. 23-XI-94, reformas D.O.F. 10-1X-02 y 19-1X-03).

Acuerdo por el que se da a conocer la Tarifa por los servicios que presta el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial Arts. 14a, 14c y 14e, (D.O.F. 23-VIII-95,
reformas D.O.F. 28-XII-95, 10-XI1-96, 2-V-97, 4-V-98, 23-11-99, 11-X-00, 17-X-01, 13-XI-01, 24-XII-01, 27-1-02, 14-111-02, 14-XI-02, 04-1I-03, 8-X-03, 27-X-04, 23-
111-05, 13-1X-07, 23-11-09, 1-VI-09, 10-VIII1-09 y 24-VI1I-09).

Acuerdo que establece las reglas para la presentacion de solicitudes ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial. Arts. 11 y 34 (D.O.F. 14-XII-94,
reformas D.O.F. 22-111-99, 14-XI11-00, 20-VI-03 y 11-VII-03).

Acuerdo por el que se establecen reglas y criterios para la resolucion de diversos tramites ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial. Arts. 19-26.
(D.O.F. 9-VIII-04).

Acuerdo por el que se dan a conocer los horarios de trabajo del Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial. Arts. 3 y 6. (D.O.F. 31-111-99).

Documentos anexos:

D Comprobante de pago de la tarifa (original y copia).

D Reglas de uso (sélo en caso de Marca en copropiedad o Marca Colectiva).

Documento que acredita la personalidad del mandatario (original o copia certificada) o, en su caso, copia simple de la constancia de inscripcién en el
Registro General de Poderes del IMPI.

Fe de hechos en caso de Nombre Comercial en la que el fedatario publico incluya nombre del titular, giro y ubicacion del establecimiento, asi como una
fotografia de la fachada donde se ostenta el Nombre Comercial.

D Documento de Prioridad.

D Hoja adicional complementaria a los puntos 11) y 13).

Tiempo de respuesta: El plazo de primera respuesta es de 4 meses por lo que respecta al examen de forma y de 6 meses por lo que respecta al examen de
fondo. Aplica la positiva ficta al examen de forma. No aplica la negativa ni la positiva ficta al examen de fondo.

Numero telefénico para quejas: Para cualquier aclaracion, duda y/o comentario con respecto a este tramite,
Organo Interno de Control en el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial sirvase llamar al Sistema de Atencion Telefénica a la Ciudadania-SACTEL a
5624-04-12 6 13 (directo) 5624-04-00 (conmutador) los teléfonos: 20002000 en el D.F. y area metropolitana, del interior de la
Extensiones: 11237 y 11231, Fax: 5624-04-35 Republica sin costo para el usuario al 01-800-FUNCION (386-2466) o desde
Correo electrénico: quejanet@impi.gob.mx Estados Unidos y Canada al 1-800-475-23-93.

Numero telefénico del responsable del tramite para consultas: 53-34-07-00 en el D.F. y area metropolitana, del interior de la Republica sin costo para el
usuario 01-800-570-59-90, extensiones 10180 y 10181, o bien, consultar la pagina en Internet : www.impi.gob.mx

Pagina 2 de 2 IMPI-00-001
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-Fecha de lanzamiento de la campana
La campana publicitaria sera lanzada en el mes de Agosto del
presente ano 2010.

-Mandatarios
El producto se patentara y se registraran los derechos de autor
para evitar la pirateria.

-Medios de comunicacién
Para lograr posicionar efectivamente este producto, es
necesario usar elementos publicitarios como carteles situados
en lugares concurridos y que en su mayoria sea el publico meta
al que se esta atacando, con un tiempo de anticipacion al
lanzamiento del producto para que cuando salga al mercado, el
publico facilmente identifique el producto.

En esta campafa se utilizaran carteles colocados en las zonas
de centros comerciales y colonias de clase media alta de la
ciudad, escuelas y universidades, al igual que parabuses dentro
de las mismas zonas antes mencionadas.

-Temporalidad de comunicacién
La campafa tendra un lapso de duracion de 3 meses para lograr
posicionar el producto adecuadamente, principios de Agosto a
finales de Octubre.

-Presupuesto a considerar
$20,000 veinte mil pesos mexicanos.

Etapa secundaria

-Metas
Dar a conocer en la ciudad de Morelia la creatividad que
conlleva la creacién de este producto para que el publico se
identifique facilmente, dependiendo de la personalidad de cada
comprador.

Posicionar el producto de manera que se impregne de manera
positiva en la sociedad moreliana.
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Para llevar a cabo estos puntos se realizaran las siguientes
estrategias:

El producto se dard a conocer a finales del mes de Julio del
presente afno 2010, y a partir del mes de Agosto en un lapso de
tres meses, se llevara a los principales distribuidores del estado,
todo esto con el objetivo de familiarizar el producto con el
vendedor.

La publicidad sera implementada en el mes de Agosto del 2010
en la ciudad de Morelia. El presupuesto para la campana
publicitaria del juguete de tela de disefiador es de veinte mil
pesos mexicanos, este dinero se implementara principalmente
en medios impresos.

-Presupuesto de mercadotecnia
40% publicidad
25% promocion de ventas
25% relaciones publicas
10% venta personal

-Eleccion de estrategias
- Realizar un estudio de mercado para que a partir de este, lograr
posicionar el producto en zonas de nivel socioeconémico medio
alto.
- Crear un logotipo.
- Generar un plan de promocion para el producto, en el cual se
disefen carteles, para buses, murales, todo con una linea
urbana.
- Puntos de venta en tiendas, y locales especializados.
- Relaciones publicas con distribuidores a nivel nacional.
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-Estrategias
Produccion.- La elaboracion del juguete de tela se lleva
alrededor de 7 horas, mas el tiempo de impresion de los
empaques de cada juguete.

Producto.- Solo habra disponibles cuatro modelos diferentes en
el mercado por un tiempo limitado de tres a cuatro meses,
después de pasado el tiempo, se decidira que modelo continua
y que modelo se cambia.

Precio.- Se determinara por las horas de trabajo que lleve cada
uno. El producto variara entre $250 a $400 pesos mexicanos.

Distribucién.- ElI producto se venderda en jugueterias
especializadas y tiendas de regalos en la ciudad de Morelia,
Michoacan.

Relaciones publicas.- Se llevaran a cabo negociaciones con los
duenos o gerentes de cada empresa en la que se presentara el
producto, con la finalidad de que no suban los precios del
juguete.

Publicidad.- Se lanzara una campana publicitaria la cual contara
con carteles, parabuses, postales y murales en la ciudad de
Morelia.

Promocién de ventas.- Cada producto llevara calcomanias con
imagenes del producto comprado.
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