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INTRODUCCION

El diseno editorial es la rama del diseno grdfico la
cudl se especializa en la maqguetacion y la com-
posicion de las diferentes publicaciones tales
como: libros, revistas o periddicos. En este caso
nos enfocaremos al diseno editorial de revista.

En el mundo actual se presenta una canti-
dad enorme de estimulos visuales, una parte
fundamental es el diseno editorial el cudl
juega un papel muy importante para que el
lector potencial de una publicacién se con-
vierta en un comprador real.

El diseno editorial trata de lograr una armonia
entre el texto, la imagen y la diagramacion.
Si el contenido es fundamental, el éxito de-
pende en una gran medida del diseno ex-
terno de la publicacion, ya que éste puede
hacerla sobresalir sobre otras publicaciones.

También el diseno del interior de la revista fiene
una gran importancia, debe haber una buena
eleccion de formato, tipografia y organizacion
de lasimdgenes porque dependiendo de esto
se tendrd o no una buena lectura del texto.

Un buen diseno editorial consiste en lograr una
congruencia grdfica y de comunicaciéon entre
el interior, exterior y el contenido de la publi-
cacion, en cuanto a esto el disenador fiene la
responsabilidad de hacerlo cumplir, ya que es
la persona que tiene todos los conocimientos
necesarios para llegar a una redlizacién grd-
fica exitosa.

INTRODUCCION




PLANTEAMIENTO DEL
PROBLEMA

Larevista "CINE PREMIERE" tiene en el mercado
dos principales competencias directas y son:

1. CINEMANIA.
2. 24 X SEGUNDO.

Estas dos revistas mencionadas estan fratan-
do de ganar terreno en el mercado a la re-
vista "CINE PREMIERE" y en un mercado tan
competitivo como el de hoy en dia, no se
puede fitubear ni un momento, hay muchas
caracteristicas especiales que deben tomar-
se en consideracion cuando se va a realizar
el diseno de la revista; el diseno busca ex-
presar el mensaje de la publicacion teniendo
una coherencia entre el texto y lo grdfico.

Hay que tener en cuenta también al tipo de
publico al que va dirigida la publicacion. No
es lo mismo una revista dirigida a amas de
casa que a jovenes, la composicion depen-
de en gran medida al tipo de puUblico que se
va a dirigir.

Con el rediseno editorial se pretende dar
una nuevay frescaimagen alarevista “CINE
PREMIERE" para tener un mejor posiciona-
miento en el mercado y lograr una diferen-
ciacion importante con respecto a la com-
petencia, para que el publico se identifique
totalmente con ella logrando asi posicionar
a la revista como la lider en el mercado.

PLANTEAMIENTO

DEL PROBLEMA




JUSTIFICACION

El siguiente proyecto, se realiza con el interés
del rediseno de la revista “CINE PREMIERE",
esta revista esta especializada en lo que se
refiere al séptimo arte: el cine.

La revista “CINE PREMIERE”, tiene un diseno
agradable, funcional y atractivo, pero dado
los tiempos es necesario hacer un rediseno de
la misma para darle de ésta forma un toque
actualy moderno. La competencia directade
“CINE PREMIERE” son la revista “CINEMANIA” y
“24 X SEGUNDOQ”, las cuales tienen al igual
que “CINE PREMIERE” una publicacion men-
sual y aunque “CINE PREMIERE”, tiene mucha
ventaja sobre ellas en cuanto a informacion,
reportajes, diseno y preferencia en la gente
es necesaria la actualizacion.

Este proyecto pretende hacer el rediseno
editorial de la revista “CINE PREMIERE”, asi
como readlizar un cambio tipogrdfico en el
logo (que en este caso esta compuesto Uni-
camente con el nombre de larevista) de esta
sin afectar el concepto que siempre a traido
con ella. También se le agregardn nuevas
secciones. Se disenaran promocionales para
regalar al consumidor junto con la revista.

Se hard también un estudio de mercado para
saber como estd posicionada la revista “CINE
PREMIERE" en el mercado moreliano.

Este proyecto benificiard a la revista “CINE
PREMIERE".

El proyecto es viable, dado que para cada
diseno existe un ciclo de vida y el de “CINE
PREMIERE"” ya termino, por lo tanto necesita
empezar uno nuevo; actualizarse es algo fun-
damental en el diseno.

JUSTIFICACION




DELIMITACION

El proyecto se redlizard durante los meses de
noviembre de 2007 hasta junio de 2008.

Contemplando varias etapas:

1. Recopilacién de datos acerca de la revista
“CINE PREMIERE"” y su competencia.

La investigacion de la historia sobre la revista
“CINE PREMIERE" y su competencia, se redlizard
tanto via email como via internet, visitando las
pdaginas web de las revistas, lo anterior debido a
que las revistas son de publicacién nacional y sus
oficinas sedes son en la ciudad de México.

2. Recopilacion de la informacion tedrica.

Conocido también como Marco Tedrico se tra-
bajara durante los meses de noviembre hasta
mayo y con posibles correciones durante los me-
ses de abrily mayo. Apoyandose principalmente
en libro, revistas y pdginas web.

3. Diseno y ejecucioén de las encuestas.

Se iniciard con una encuesta exploratoria la cudl
serd ejecutada dentro de la ciudad de morelia,
dirigida a todo tipo de gente desde jovenes has-
ta personas de edad adulta durante el mes de
noviembre.

4. Conocer la competencia.

La investigacion para conocer la competencia

se redlizard a través de la compra de las revis-
tas de dicha competencia para asi analizarlas y
poder conocerlas a fondo.

5. Generar rediseno de la imagen de la revista
“CINE PREMIERE".

Se empezard con el rediseno del logoftipo distin-
fivo de la revista “CINE PREMIERE”, después se
generardn nuevas propuestas en algunas sec-
ciones y se creardn nuevas secciones, ferminan-
do con el rediseno de los interiores de la revista.

6. Generar promocionales para larevista “CINE
PREMIERE".

Como plusy estrategia de venta y para poder
posicionar mejor a la revista “CINE PREMIERE”
en el mercado moreliano, se creardn promo-
cionales, los cuales se regalardn como incen-
tivos al consumidor junto con la revista para
asi atraer a los nuevos posibles consumidores
y atrayendo mds a los ya existentes.

DELIMITACION




OBJETIVOS

Objetivo General:

Redisenar la revista “CINE PREMIERE”, incluyendo
el cambio de logotipo.

Obijetivos Especificos:
1. Redlizar una investigacion de mercado,
para ver como esta posicionada la revista

"CINE PREMIERE"” en el mercado moreliano.

2. Realizar cambio tipografico del logotipo de
la revista, reforzandolo con un slogan.

3. Crear nuevas secciones.

4. Redisenar los interiores de la revista “"CINE
PREMIERE".

5. Disenar estrategia de venta (a fravés de los
promocionales).

OBJETIVOS: GENERAL

Y PARTICULARES




SUPUESTO

El rediseno de la revista “CINE PREMIERE",
proyectard y posicionard a la revista en el
mercado moreliano.

SUPUESTO




Y SU COMPETENCIA




CUADRO COMPARATIVO
CINE PREMIERE CINEMANIA 24 X SEGUNDO
Distribucion Nacional Nacional Nacional
Tipo de Publicacion Mensual Mensual Mensual
Anos en el Mercado 15 anos 10 anos 7 anos
Precio $33 pesos $33 pesos $30 pesos
NUmero de Pdginas Enfre 104y 120 96 paginas Entre 80 y 100
Tipo de Impresion Offset Multicolor Offset Multicolor Offset Multicolor

CINE PREMIERE, CINEMANIA Y 24 X SEGUNDO

1.1 ANTECEDENTES

]
]




1.2 ANALISIS FODA DE LA
REVISTA "CINE PREMIERE"

“El andlisis foda es un método en el cual se
ubican de una manera especifica los pros y
coniras dentro de una empresa; es decir es la
descripcion de Fortalezas, Oportunidades, De-
bilidades y Amenazas”. |

Fortalezas son las capacidades especiales
con las que cuenta la empresq, y por las que
cuenta con una posicion privilegiada frente a
la competencia

Oportunidades son aqguellos factores que re-
sultan positivos y que se deben descubrir en
el entorno en el que actla la empresa, y que
permiten obtener ventajas competitivas

Debilidades son los factores que provocan una
posicion desfavorable frente a la competencia.

Amenazas son aqguellas situaciones que pro-
vienen del entorno y pueden llegar a atentar
incluso contra la permanencia de la orga-
nizacion.”

Y de acuerdo con lo anterior el andlisis FODA
de la revista “"CINE PREMIERE"” es el siguiente:

Fortalezas

- Es una marca reconocida.

- Tiene mejor diseno de interiores y articulos de
cine conrespecto ala competencia.

- Tiene una gran preferencia dentro del publico.

Oportunidades

- Con los promocionales puede atraer a mds
consumidores de los ya existentes.

- Aprovechando los estrenos veraniegos se
puede aprovechar a promocionarla bastante.
- Con el nuevo diseno se atraera a nuevos con-
sumidores.

Debilidades

- El tipo de informacién de las peliculas que se
maneja en la competencia es muy parecida.
- El precio es el mismo que el de la compe-
tencia.

Amenazas

- El consumidor tiene muchas opciones
de donde escoger dentro del mercado.
- Surgimiento de nuevas revistas de cine.

- El mercado meta con respecto a la compe-
tencia es el mismo.

1. http://www.monografias.com/trabajos10/foda/foda.shtml, Fecha de consulta: Domingo 11 de mayo de 2008, Hora: 9:30 p.m
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2.7 ELEMENTOS DE LA
COMUNICACION VISUAL

Los elementos bdsicos que el disenador debe
dominary tener en cuenta dentro de cualquier
diseno son los siguientes:

A) Lenguagje Visual: El saber comunicar el
mensaje adecuado, con los recursos oportu-
nos, dependiendo del grupo de personas o
pUblico al que vaya dirigido el mensaje.

B) Comunicacion: Debe de conocer los pro-
cesos de comunicacion, para si poder captar
los mensajes que el diseno ha de comunicar.

C) Percepcidn Visual: Estar informado, la ma-
nera en que las personas vemos y percibi-
mos o que vemos. Aspectos tan importantes,
como nuestro campo visual, el recorrido de la
vista, el contraste, la percepciéon de las figu-
ras, fondos, tfrayectoria de la luz, efc.

D) Administracion de recursos: Es el conocer
tfodos los recursos de los que se dispone, y
aplicarlos de la mejor manera posible.

2.1.1 La Comunicacioén

La comunicacién es un proceso por medio
del cudl una persona se pone en contacto
con otra a través de un mensaje, y espera
que esta Ultima de una respuesta, sea una
opinién, actitud o conducta.

Es una forma especifica de relacionarse unos
con ofros. Podemos hablar de comunicacion

cuando aqguello que se comunica fiene un
significado para los dos elementos que inter-
vienen en la interacciéon derivada del acto
comunicativo.

2.1.2 Comunicacion Visual

“La comunicacion visual es prdcticamente
todo lo que nuestros ojos ven: una nube, una
flor, un dibujo técnico, un zapato, un cartel,
una libélula, una banderaq, etc. Imdgenes que,
como todas las demads, tiene un valor distinto,
segun el texto de cada una, dando asi infor-
maciones diferentes”.

La comunicacidén visual también puede re-
ferirse al conjunto de manifestaciones expre-
sivas que hacen visible la identidad de una
empresa y de sus productos, o que permiten
establecer diferencias visuales que se asocian
a una organizacion cuando se hace recono-
cer frente a las demdads, esto por medio de la
grafia de sus simbolos propios del nombre,
en sus instalaciones, sus vehiculos, su correo,
sus documentos impresos, sus stands de ex-
posicion, etc. También por sus productos, sus
embalajes, su senalética (o forma de imprimir
cualquier identificaciéon arquitectonica y ur-
bana de espacios), es decir; por todos aque-
llos elementos visualmente reconocibles que
componen un estilo propio. La identidad vi-
sual de una empresa U organizacion es muy
esencial de su propia imagen, es decir, de
cémo la empresa es percibida por sus publi-
cos, e influye directa e indudablemente en la
opinidn que el publico tiene de la empresa y
de su produccion.

2. Munari, Bruno (1985) Disefio y Comunicacion Visual, Ed. G.G PAg. 53
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2.2 LECTURA VISUAL

La lectura visual es cuando se ve algun cua-
dro o alguna imagen y se trata de descifrar
lo que te intenta decir o lo que significa o al-
gun comentario que deje el autor para que
se entienda mejor.

2.2.1 Disefio de la comunicacion visual

“El diseio de la comunicacion visual es la dis-
ciplina que toma en cuenta tanto los procesos
de generacion como los de materializacién
de las ideas, todo esto a través de las técni-
cas de expresion grafico-visuales pertinentes,
y al mismo tiempo que se da el justo valor a
los procesos comunicativos que favorezcan a
la interpretacién de mensajes visuales”. |

2.2.2 Caracteristicas de la comunicacion visual

La comunicaciéon visual puede cumplir dife-
rentes funciones, es decir, puede servir para di-
ferentes cosas distintas, esto segin sea lo que
que se quiera comunicar, la imagen que se
creard tendrd caracteristicas distintas.

Las funciones principales de la comunicacion
visual son las siguientes:

A) Describir algo: Se refiere a cuando se pre-
tende explicar a ofra persona como es algo.
Un ejemplo claro de esto son los mapas, los
planos o los dibujos cientificos de animales.
Los cuales suelen ser dibujos hechos con pre-
cision y buscando vistas que expliquen bien

3. Dondis D.A (1976) La Sintaxis de la Imagen, Ed. G.G Pag. 83

su forma. También deben ser fieles al original y
detallados para su uso adecuado (este es un
claro ejemplo de una imagen descriptiva).

B) Simbolizar una idea: Esto es cuando se pre-
tende que se entienda con imdgenes una fra-
se corta. Dos munecos de distinto sexo cada
uno en una puerta puede significar “banos”.
Otro ejemplo son las senales de trafico ya que
estos son normalmente dibujos muy simples,
sin detalles y con los trazos gruesos para que
se vean mejor.

C) Expresar sentimientos: Es cuando se usa al-
guna imagen para “echar fuera” algun sen-
fimiento que nos inquieta por denfro, como
cuando cantamos, cuando estamos felices.
Normalmente son imdgenes hechas con pre-
cision, y suelen ser imdgenes con coloridos y
diferentes texturas. Tampoco son fdciles de
entender, porque no estdn hechos para en-
tenderlos, sino para sentirlos.

D) Agradar a la vista: Esto es cuando lo que se
busca es que sea una combinacion de colo-
res y de formas que nos resulten agradables.
Un claro y muy buen ejemplo son los estam-
pados de las telas o las fotos de las postales.
No existe una caracteristica concreta de este
tipo de imdgenes, salvo que sus caracteristi-
cas pueden ser muy cambiantes.

E) Cambiar la opinidn de alguien sobre una
cosa: A veces a alguien le interesa que tengas
una buena o mala opinidén de alguna persona
0 cosa. Enfonces se buscan imagenes que re-
salten lo bueno o lo malo que tenga para que

2.2 LECTURA




la opinidn sobre eso cambie. Es lo que pasa
generalmente con las imdgenes publicitarias.
Las imdagenes publicitarias suelen ser ricas en
connotaciones.

2.2.3 El mensaje visual

En todo tfipo de comunicacidn siempre exis-
ten 3 elementos bdsicos: el emisor, el mensaje
y el receptor.

En comunicacidén visual todo puede expre-
sarse mediante el uso de imdgenes adecua-
das y dependerd de las formas empleadas, el
color seleccionado, de la proporcidn usada y
de la claridad de expresion del grdfico para
que el mensaje sea claro.

En el caso de la comunicacién visual el emi-
sor serd el grdfico o la imagen utilizada, el
mensaje es el significado portado por dicha
imagen vy, por Ultimo, el receptor serd la per-
sona que completa la imagen en cuestion y
obtiene indirectamente de ella el mensaje
mencionado.

2.2.4 Estructura del mensaje visual

“El mensaje visual puede dividirse en dos
partes: una es la informacién propiamente di-
cha, que lleva consigo el mensaje y la otra es
el soporte visual. El soporte visual es el con-
junto de los elementos que hacen visible el
mensaje, todas aquellas partes que se toman
en consideracion y se analizan, para poder
vtilizarlas con la mayor coherencia respecto
a la informacién”. ,

TEXTURA

FORMA
SOPORTE ESTRUCTURA

MODULO
MOVIMIENTO

MENSAJE

VISUAL
INFORMACION

Grdfica tomada del libro “Diseno y Comunicacion Visual” de
Bruno Munari.

4. Fragmento bajado de la pdg web: http://www.imageandart.com/tutoriales/teoria/comunicacion_visual/index.html, la cudl es una
recopilacion del libro “Disefio y Comunicacion Visual” de Munari, Bruno (1985), Ed. G.G Pd&g. 82 hecha por Milko A. Garcia Lépez
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2.3 FORMAS BASICAS DE LA
COMPOSICION

“El signo, es un objeto y accion que represen-
ta y sustituye a otro objeto, fenédmeno o senal.
Podemos describir la comunicacion entre los
humanos como una forma e intercambio de
transferir mensaje. La Unica forma de hacerlo
es por medio del uso de signos, tales como: el
que se emite a través del habla, letras, nUme-
ros, fotogrdfias, etc”.

Los signos son el medio a fravés del cudl se
hace posible la tfransmision de los pensamien-
tos, significados e ideas. Se extrae de ellos, o
que hace posible una situacion signica, la co-
municacion entre dos 0 mds personas.

Estamos acostumbrados a comunicarnos con
nuestros semejantes mediante el lenguaje
hablado, verbal, formado por una serie de
elementos bdsicos, (letras, palabras, frases,
etc.) que, combinados forman entidades co-
municativas complejas.

Del mismo modo, el lenguaje visual a través
de grafismos puede descomponerse en enti-
dades bdsicas, cada una de las cuales tiene
por si misma un significado propio, pero uni-
das de diferentes formas pueden constituir
elementos comunicativos distintos. Dichas
enfidades grdficas constituyen la sustancia
bdsica de lo que vemos; por lo tanto, son muy
importantes y todo disenador debe de cono-
cerlas y manejarlas perfectamente.

Las formas bdsicas del diseno grdfico son las

siguientes: el punto, la linea y el contorno. Estas
formas bdsicas son la materia prima de toda
la informaciéon visual que aporta una com-
posicidn y cada una de ellas posee un conjun-
to de caracteristicas propias que las modifican
y condicionan, entre las que destacan:

A) Forma: Esta definida por disposicion geo-
métrica. La Forma de una zona o contorno va
a permifirnos reconocerlas como representa-
ciones de objetos reales o imaginarios.

FORMA

B) Color: Esta es la mds importante y evidente,
puede imprimir un fuerte cardcter y dinamis-
mo a los elementos a los que se aplica. Toda
forma o zona tendrd en general dos colores
diferentes, el de su conforno y el de su parte
interna, pudiendo aplicarse tanto colores
puros como degradados de colores.

COLOR

C) Textura: La modificacion o variacion de la
superficie de los materiales sirve para expresar
visualmente las sensaciones obtenidas medi-
ante el sentido del tacto o para representar

5. http://www.desarrolloweb.com/articulos/1297.php, Fecha de consulta: Martes 13 de mayo de 2008, Hora: 10:45 a.m
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un material dado. La textura estd relacionada
con la composicion de una sustancia a fravés
de variaciones diminutas en la superficie del
material, y se consigue en una composicion
grafica mediante la repeticion de luces vy
sombras o de motivos iguales o similares.

TEXTURA

D) Escala: Esta se define por el tamano relo-
tivo de una zona respecto a las demdas y al
total de la obra. Los diferentes tamanos de
las diferentes zonas modifican y definen las
propiedades de cada una de ellas.

ESCALA

E) Movimiento: Esta es una propiedad muy
importante, la cudl aporta connotaciones de
dinamismo y fuerza. En las obras graficas pu-
ras no existe movimiento real, pero si se en-
cuentra implicito en ciertos elementos y se
puede conseguir con ciertas técnicas que
enganan al ojo humano (diseno cinéfico,

pintura cinética) o representando elementos
gue si lo tienen en el mundo real.Por ejemplo
en las pdginas web podemos introducir ani-
maciones grdficas que aportan sensaciones
de movimiento mucho mayores, como ani-
maciones flash, gifs animados, elementos de
video, etc.

MOVIMIENTO

F) Direccion: Esta es la proyeccion plana o es-
pacial de una forma, continuacién imaginaria
de la misma aun después de su finalizacion
fisica. Puede ser horizontal, vertical o inclinada
en diferentes grados.

DIRECCION
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2.3.1 Espacio y Formato

“El espacio es uno de los elementos funda-
mentales del diseno y este se puede definir
de la siguiente manera: es la distancia o el
drea entre o alrededor de las cosas, cuando
se estd disenando, debemos pensar donde
vamos a colocar todos los elementos y a que
distancia unos de los otros”.

El fipo de imagenes que colocaremos, la di-
mension de éstas, el texto y lo que habrd alre-
dedor de ellas, efc.

Las diferentes tonalidades que emplearan
los elementos vy las formas, sirven para crear
relaciones espaciales y focales, de gran in-
terés para el receptor. Se pueden llegar a
conseguir efectos muy variados y especiales
dependiendo de como se combinen, estos.

Por ejemplo si usamos bastante espacio en
blanco, se produce un descanso para el ojo,
si dejamos bastante espacio en blanco alre-
dedor de algun objeto, palabra o imagen,
estamos haciendo que destaque del resto
de la composicion.

EFECTOS QUE PRODUCE EL ESPACIO

Los siguientes son los efectos que nos produce
el espacio, dentro de nuestro campo visual:

Al utilizar espacio en blanco en una com-
posicion, el ojo descansa.

Utilizando una pequena cantidad de espacio
creamos lazos entre los elementos.

Lograremos un mayor profundidad a nuestro
diseno, si superponemos un elemento con
ofro.Si utilizamos mucho espacio en blanco,
alrededor de un objeto, imagen o texto, con-
seguiremos que sobresalga y destaque del
resto de la composicion.

Los grandes mdrgenes, ayudan a seguir un
diseno de una forma mas facil.

Si utilizamos un espaciamiento desigual entre
los elementos, creamos una pdgina dindmica.

6. http://www.digitalfotored.com/grafico/espacio.htm, Fecha de consulta: Martes 13 de mayo de 2008, Hora: 11:00 a.m
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2.4 SIGNO Y LENGUAJE

“El signo, es un objeto y accién que representa
y sustituye a otro objeto, fenédmeno o senal. Del
uso del signo surge la semiodtica (del griego
“semion”) como la doctrina que estudia las re-
glas que dirigen la produccién, transmision e
interpretacion de estos simbolos”. |

Podemos describir la comunicaciéon entre los
humanos como una forma e intercambio de
transferir mensajes. La Unica forma de hacerlo
es por medio del uso de signos, tales como: el
que se emite a través del habla, letras, nUme-
ros, fotografias, etc.

Los signos son el medio a través del cual se
hace posible la fransmision de los pensamien-
tos, significados e ideas. Se extrae de ellos, 1o
que hace posible una situacion signica, la co-
municacién entre dos o0 mds personas.

El receptor es la persona a la que va desti-
nado el signo. Asi, que el medio a través del
cual se ha de interpretar el signo ha de en-
contrarse familiarizado con el. Si el receptor
no conoce el simbolo que el tfransmisor estd
ejercitando, dificiimente podrd comprender
el mensaje del signo propiamente dicho.

El lenguaje es arbitrario, es decir que estd su-
jeto a convencion; sus elementos integrantes
constituyen un sistema; es lineal ya que el men-
saje se desarrolla sucesivamente en el tiempo
y es discreto.

Ellenguaje implica en simismo comunicacion,
porgue su contfendido comprensivo es mayor
que ésta, con lo cudl puede haber comuni-
cacion sin lenguaje pero no puede haber len-
guaje sin comunicacion.

La visualizacion del universo de los esquemas
tiene diferentes puntos de partida o fuentes
que pueden integrarse en cinco niveles, con
diferentes funciones y campos de aplicacion.

El primer nivel incluye diferentes visualiza-
ciones iconicas. En el segundo vy tercer nivel,
aparecen los signos iconicos y los simbolos
(pictogramas, ideogramas, codigos profe-
sionales, técnicos y cientificos) que represen-
tan el paso de la figuracion esquemdtica alos
codigos simbodlicos convencionales.

Los dos Ultimos niveles se refieren al campo
concreto de la esquemdtica. En el cuarto
se incluyen datos cuantitativos como histo-
gramas, diagramas, organigramas, efc. Y
en el quinto nivel no hay transformacién ni
transcodificacion sino esquematizaciones a
partir de conceptos y textos.

7. http://www .digitalfotored.com/grafico/composicion.htm, Fecha de consulta: Martes 13 de mayo de 2008, Hora: 11:30 a.m
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3.1 LAMERCADOTECNIA

La mercadotecnia la definen varios autores
de la siguiente manera:

“La mercadotecnia se define como el proceso
de planeary ejecutarla concepcion, lafijacion
de precios, la distribucion y la promocion de
ideas, bienes y servicios para crear intercam-
bios que satisfagan las necesidades, deseos y
los objetivos percibidos de individuos y organi-
zaciones y su meta principal es la de generar
ganancias para la compahnia, al consumar el
intercambio de productos y servicios con los
clientes que los necesitan o los desean”.,

“La Mercadotecnia o Marketing mas que
cualquier otra funcion empresarial, se ocupa
de los clientes, de la creacién de las relacio-
nes con ellos basadas en la satisfaccion y el
valor para el cliente ya que esto conforma el
nicleo del marketing moderno”. |

Partiendo de estas definiciones se puede definir
mercadotecnia como el conjunto de técnicas
utilizadas para la comercializacion de un produc-
to y/o servicio entre los diferentes consumidores
con el fin de satisfacer las necesidades de estos.

Con el fin de cubrir las necesidades del con-
sumidor la empresa debe investigar cudles
son estas necesidades para asi poder crear
los productos y/o servicios con los cuales
quede totalmente satisfecho. Para lograr a
cabo esto se deben utilizar los conocimientos
de mercadotecnia a través de actividades

como la publicidad, la promocion de ventas,
el posicionamiento, la distribucion, etc.

La mercadotecnia se concreta sobre todo
en analizar los gustos de los consumidores,
pretende establecer sus necesidades y sus
deseos e influir en el comportamiento de es-
fos para que deseen adquirir los bienes ya
existentes, de forma que se desarrollan en
distintas técnicas encaminadas a persuadir
a los consumidores para que adquieran un
determinado producto.

La actividad del marketing incluye la planifi-
cacion, organizacion, direccidon y control de
la toma de desicidn sobre las lineas de pro-
ductos, los precios, la promocidn y los servicios
postventa. En estas dreas el marketing resulta
imprescindible; en otras, como el desarrollo
de las nuevas lineas de productos, desempe-
na una funcidon de asesoramiento. Ademdas,
es responsable de la distribucion fisica de los
productos, establece los canales de distribu-
cién a utilizar y supervisar el fransporte de bie-
nes de la fdbrica hasta el alimacén, y ahi, al
punto de venta final.

8. Eyssauter de la Mora, Maurice (Mexico 1991), Elementos Bdsicos de Mercadotencia, Ed. Trillas, Pag.17
9. Kotler Philip y Armstrong Gary, Direccién del Marketing, Ed. Prentice Hall, Pag. 5

3.1 LA MERCADOTECNIA




3.2 LA PUBLICIDAD

La publicidad es uno de los elementos que
forman parte del marketing y se define de la
siguiente manera:

Cualquier forma pagada de comunicacion
no personal, en la cudl se identifica el patroci-
nador o la compania.

La publicidad llega al publico de manera masiva
a través de los medios de comunicacion y se em-
plea para promover toda clase productos tales
COoMo servicios, ideas , temas, personas y bienes.

Marcas con gran éxito como la Coca-cola,
se establecieron desde hace tiempo debido
a las fuertes inversiones en publicidad y mar-
keting que hicieron. Hoy en dia la publicidad
afecta en la vida cofidiana de los consumi-
dores de manera importante ya que la publi-
cidad les informa sobre productos y servicios y
esto influye en ellos, lo cudl por consecuencia
afecta en su manera de comprar.

La forma mdas general de dividir la publicidad
es en 2y son las siguientes:

PUBLICIDAD INSTITUCIONAL Y PUBLICIDAD DE
PRODUCTO

LaPublicidad Institucional o Corporativaes aquella
que promueve y mejora la imagen de una com-
pania, y estd disenada para establecer, cambiar
o mantener la identidad de una empresa. Tam-
bién mantiene una actitud favorable hacia el

anunciante y sus productos o servicios.Como Nos
mencionan en su libro de “Marketing” Lamb, Hair
y Mac. Daniel “una forma de publicidad institucio-
nal es la llamada publicidad defensor de causas,
la cudl se usa como proteccién contra las actitu-
des negativas que pueda tener el consumidor y
elevar la credibilidad de la compahia a fravés de
consumidores que ya favorecen su posicion”. |

En cuanto a la Publicidad de Producto, esta
promueve la imagen, caracteristicas, usos, be-
neficios y atfributos de un producto o servicio
especifico. Dependiendo de la etapa del ciclo
de vida en la que se halla el producto se deter-
mina el fipo de publicidad a usar, ya que puede
ser: a)pionera, b)competitiva o c)comparativa.

A) La Publicidad Pionera: Trata de estimular
la demanda de un producto o categoria de
producto y se utiliza en la etapa infroductoria
del ciclo de vida del producto y da a los con-
sumidores informacion acerca de los benefi-
cios de la clase del producto. Esta publicidad
también busca crear interés.

B) La Publicidad Competitiva: Trata de estimu-
lar la demanda de determinada marca pro-
moviendo su imagen, caracteristicas, usos o
beneficios mediante comparaciones indirec-
tas o directas con marcas competidoras.

C) La Publicidad Comparatfiva: Es en donde se
comparan dos o mds marcas en funcion de una o
mds caracteristicas del producto. Un ejemplo pue-
de ser la comparaciéon de la Serie 3 de BMW con
la Serie C de Mercedes Benz en términos de co-
racteristicas, caballos depotencia o rendimiento.

10. W. Lamb Chairles, Jr. Joseph F. Hair y McDaniel Carl (2006), Marketing, 8va. Edicién, Ed. Thomson, Pag. é
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3.3 LAPROMOCION DE VENTAS

Dentro del marketing se encuentra también la
promocion de ventasla cudl se encarga de todas
aquellas actividades para estimular o fomentarla
compra o venta de un producto o servicio como
nos comenta el autor John J. Burnett en su libro
Promocién, Conceptos y Estrategias, es “la comu-
nicacion efectiva de los resultados de la estrate-
gia de marketing a las audicencias objetivo”.

Existen tres caracteristicas que distinguen a la
promocioén de ventas:

1. SELECTIVIDAD. La promocién de ventas tiene Ii-
mites y objetivos muy claros como los siguientes:

- Incrementar la demanda de un producto en
particular, por ejemplo: una marca, etc.

- Apoyar a la publicidad y la venta personal
en una determinada regién, por ejemplo: un
pais, una ciudad, una zona, etc.

- Aumentar la presencia de la marca en deter-
minados tipos de establecimientos, por ejemplo:
supermercados, tiendas especializadas, etc.

- Obtener resultados en periodos de tiempo es-
pecificos, por ejemplo: en 1 mes, 1 semana, etc.

2. INTENSIDAD Y DURACION. La efectividad
de la promocion de ventas se ve en realidad
cuando esta se lleva a cabo de forma inten-
sa y durante un plazo corto, pongamos como
ejemplo las famosas promociones de pague
2 lleve 3, que generalmente se anuncian en
medios masivos como la television, la radio y
los periddicos y que ademds son apoyadas

por la venta personal. Y su duracién se limita a
un mes determinado, por ejemplo el mes del
nino, el mes de la madre, en navidad, efc.

3. RESULTADOS A CORTO PLAZO. La promocion
de ventas se caracteriza por captar una res-
puesta rdpida mediante la promesa de otor-
gar una recompensa, por ejemplo: cupones,
bonificaciones, descuentos especiales, etfc.

La promocién de ventas la define Philip Kotler
en su libro de Fundamentos de Mercadotecnia
como “la manera de proporcionar incentivos a
corto plazo para alertar la adquisicion o venta
de un producto o servicio. También se llama asi
a la amplia variedad de instrumentos tendien-
tes a estimular una respuesta inmediata o mas
fuerte por parte del mercado”. ,

La revista “CINE PREMIERE", tiene mucha
competencia denfro del mercado y por ello
es muy importante la promocidn de ventas.

CATEGORIAS DE PROMOCION DE VENTAS

Las estrategias mdas comunes de la promo-
cion de ventas se dirigen a tres audiencias
de promociones: consumidor, infermediarios y
fuerza de ventas. Las dos primeras, ventas al
consumidor y apoyo a infermediarios, tienen
consecuencias directas para la publicidad.

En la tercer categoria, las promociones de
fuerza de ventas incluye dos grupos generales
de actividades promocionales dirigidas a los
vendedores de las empresas para motivarlos
a incrementar sus niveles de ventas. El primer
grupo de actividades incluye programas que

11. J. Burnett John, “Promocién, Conceptos y Estrategias”, Ed. Mc. Graw Hill, P&g. 38
12. Kotler Philip y Armstrong Gary, “Fundamentos de Mercadotecnia™ Cuarta Edicién, Ed. Prentice Hall, Pag. 470
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preparan mejor a los vendedores para hacer
su frabajo, como manuales de ventas, progra-
mas de capacitacion, presentaciones de ven-
tas y materiales de apoyo (peliculas de capa-
citacion, diapositivas, videos y soporte visual).
El segundo grupo de actividades trata con
campanas promocionales o incentivos que
motivan a los vendedores a trabajar mds.

Las promociones de ventas para el consu-
midor se dirigen al usuario final de un bien o
servicio, y estdn destinadas a proporcionar un
incentivo para que, cuando los consumidores
vayan a una fienda, busquen una marca en
especial. Las principales fortalezas de las pro-
mociones de ventas para el consumidor son
la variedad y la flexibilidad.

La promocidn de ventas funciona en todos los
tipos de negocios.

Existen varios tipos de promociones de ventas,
los autores Williams Wells, Sandra Moriarty y John
Burnett (“Publicidad - Principios y Practica) . las
dividen en:

1. CONVENIOS O TRATOS DIRECTOS. Esta se refiere
la reduccién temporal de precio o unarebaja del
precio. Existen 4 convenios de precios comunes:

A) Centavos Menos. Este tipo de convenio se
refiere alareduccidén en el precio normal que
se cobra por un bien o servicio. Un claro ejem-
plo puede ser: “50% de descuento”.

B) Precio por Empaque. Este ofrece al con-
sumidor algo adicional por medio del mismo

empaque. Por ejemplo “un premio en un em-
paque de cereal”.

C) Empaques Extras. Estos empaques con-
fienen cantidades adicionales del producto
gratis cuando los consumidores compran el
tamano estdndar al precio normal. Por ejem-
plo los empaques de galletas ofrecen un 25%
mas de galletas en el empaque.

D) Lotes de Descuento. Estos son mds unidades
del producto vendidas a un precio mas bajo,
gue cuando se venden al precio normal de una
sola unidad. Algunas veces los productos se em-
paqguetan juntos fisicamente, como los jabones
y los paguetes de seis unidades de refescos.

2. CUPONES. Existen dos fipos diferentes de
cupones, los cuales brindan descuento en
el precio de un producto: del detallista y del
fabricante. Los cupones patrocinados por el
detallista sélo se pueden canjear en la tienda
detallista especificada y los cupones patro-
cinados por el fabricante se pueden canjear
en cualquier tienda que distribuya el produc-
to. Los fabricantes pagan a los detallistas una
cuota por el manejo de sus cupones.

3. REEMBOLSO. Un reembolso es la oferta del
vendedor de regresar cierta cantidad de dinero
al consumidor que compra el producto. Algunas
veces elreembolso es un cheque por cierta can-
tidad de dinero, pero otras veces es un cupodn
para fomentar el uso repetido.

4. MUESTREO. ElI permitir que el consumidor
pruebe el producto o servicio se llama mues-

13. Wells William, Moriarty Sandra, Burnett John (2007), Publicidad - Principios y Préctica Séptima Edicion, Ed. Prentice Hall, Pag. 691
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freo. Los anunciantes pueden distribuir mues-
tras alos consumidores de varias maneras. Por
ejemplo se pueden colocar mesas de mues-
freo en tiendas, especialmente para cuando
se frata de productos alimenticios. Los anun-
ciantes puede disenar anuncios con cupones
para muestras gratis, colocar muestras en em-
paques especiales o distribuir muestras en dis-
plays especiales dentro de las tiendas.

5. CONCURSOS Y LOTERIAS. Las promociones de
concursos y loterias crean emocion al prometer
“algo por nada” y ofrecer premios impresio-
nantes. Los concursos requieren que los partici-
panfes compitan por un premio o premios ba-
sdndose en cierta habilidad o capacidad. La
loteria sélo requiere que los participantes den
sUs nombres para que sean incluidos en un sor-
teo o en otro proceso de seleccién aleatorio.

6. REGALOS PREMIUM. Un regalo premium es
una recompensa concreta por un acto particu-
lar, por lo general la compra de un producto o
la visita al punto de venta. Los regalos premium
son un tipo de incentivo que funciona al agre-
gar valor al producto. Los regalos premium son
gratis o de bajo costo. Los tipos generales de
regalo premium son directos y por correo. Los
regalos premium directos entregan un incetivo
inmediatamente, al momento de la compra.

Existen 4 variaciones de regalos premium
directos:

A) Regalos premium de tienda, que se dan
a los clientes en el sitio detallista.

B)Regalos premium dentro del empaque,
que se inserta al empaque desde fdbrica.

C) Regalos premium en el empaque, que se
colocan fuera del empaque en la fdbrica.

D) Regalos premium en el envase donde el
empaque es el regalo.

Los regalos premium por correo requieren
que el cliente realize una accién antes de
recibir el regalo.

7. PROMOCIONALES. Los promocionales presen-
tan el nombre de la marca en algo que se rega-
la como un recordatorio, por ejemplo y en este
caso podran ser cualquiera de los siguientes:
separadores, viniles, botones, playeras, gorras. El
promocional ideal es un articulo que se mantie-
ne expuesto para que los consumidores lo vean.
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Ejemplo de promocionales (separadores) en este caso para
la revista “"CINE PREMIERE".
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3.4 EL POSICIONAMIENTO

“El posicionamiento se refiere al lugar que
ocupa un producto o servicio en la mente del
consumidor logrando asi su aceptacion”. ,

En la actualidad hay una gran saturacion de
productos y/o servicios, lo importante es lo-
grar como diferenciarse de los demds para
que asi el consumidor se sienta atraido o mo-
tivado a comprarlo.

Para comprobar lo anterior se hard a través
de encuestas realizadas dentro del mercado.
Con ello podemos saber como esta posicio-
nada la revista “"CINE PREMIERE" dentro del
mercado moreliano.

La tarea del posicionamiento consta de tres
pasos: identificar una serie de posibles ventajas
competitivas sobre las cuales desarrollar una po-
siciéon, seleccionar la ventaja competitiva apro-
piada para comunicar, y proporcionar al mer-
cado la posicidon elegida en forma efectiva.

IDENTIFICACION DE LAS POSIBLES VENTAJAS
COMPETITIVAS

Por lo regular, los consumidores eligen los pro-
ductos y servicios que conceden el mayor va-
lor. Por consiguiente, la clave para atraer a los
nuevos, asi como conservando a los ya exis-
tentes es comprender tanto sus necesidades
COMO sus procesos de compra mejor que los
competidores y proporcionar mds valor. Por
ello, el posicionamiento se inicia con la dife-

renciacion del producto, de servicios, del per-
sonal, de la imagen, etc. De manera que dé
a los consumidores mds valor que las ofertas
de la competencia, en este caso para dar-
le mds valor al cliente se hard a través de los
promocionales.

14. Wells William, Moriarty Sandra, Burnett John (2007), Publicidad - Principios y Practica Séptima Edicién, Ed. Prentice Hall, Pag. 190
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3.5 LA DISTRIBUCION

La distribucion es una de las herramientas de
la mercadotecnia las que cudl se utiliza para
lograr que los productos estén a disposicion
de los clientes en las cantidades, lugares y
momentos precisos.

Por ello, es muy importante conocer ésta he-
rramienta, la cudl se define de la siguiente
manera:

3.5 LA DISTRIBUCION

“La distribucion es una de las subfunciones del
marketing, que se encarga de la organizacion
de todos los elementos incluidos en la via que
une el fabricante con el usuario final”. .

Después de esta definicidon se puede enten-
der por distribucion a la heramienta de la
mercadotecnia que incluye un conjunto de
estrategias, procesos y actividades necesarios
para llevar los productos desde el punto de
fabricaciéon hasta el lugar en el que éste dis-
ponible para el cliente final en las cantidades
necesarias, en condiciones Optimas de consu-
Mo O uUso y en el momento y lugar preciso en
el que los clientes lo necesiten y/o desean.

15. Diccionario de Marketing, Edicion 1999, de Cultural S.A Pag. 101



3.6 EL MERCADO META

El mercado meta se relaciona con las nece-
sidades que tienen las empresas de seleccio-
nar un segmento de mercado, la poblacién o
grupo de consumidores a los cuales se quiere
llegar, las empresas u organizaciones recono-
cen que no pueden atraer a todos los com-
pradores del mercado, o al menos, que no
pueden atraerlos de la misma manera, esto
debido a que los compradores son demasia-
do numerosos, demasiado dispersos y dema-
siado variados en cuanto a sus necesidades y
costumbres de compra.

Cada empresa debe de indentificar y selec-
cionar a aquellos mercados meta a los que
pueda servir mejor y con mayor provecho.

En ese sentido, Philip Kotler, auotr del libro "“Di-
reccion de Marketing, Conceptos Escenciales”,
afirma que “las empresas obtienen resultados
6ptimos cuando esogen con cuidado a su mer-
cado meta y ademds, preparan programas
de marketing a la medida de cada mercado
meta”.

Una situacidn que permite conocer la im-
portancia de los mercados meta en su real
dimensioén, es el hecho de que mientras una
empresa U organizacion no los defina claro-
mente, no podrd tomar decisiones congruen-
tes en cuanto a los productos que ofrecerd,
los canales de distribucion que empleard,
las herramientas de promocion que utilizard
y el precio que planteard al mercado; todo

lo cudl, es decisivo para que una empresa u
organizacion haga una “oferta atractiva™ en
el mercado.

Por otra parte, y en la prdctica, la importancia
de los mercados meta es reconocida cuando
las empresas u organizaciones no estdn satisfe-
chas con sus ventas, porlo que se pueden rea-
lizar alguna de las siguientes acciones en cada
mercado meta que ya se tienen seleccionado:

A) Tratar de afraer a un porcentaje mayor de
compradores de sumercado meta: por ejemplo,
atrayendo a los clientes de la competencia.

B) Reducir los requisitos que deben cumplir
los compradores potenciales de su mercado
meta: por ejemplo, suprimiendo algunas con-
diciones al momento de conceder créditos.

C) Expandir su mercado meta disponible: por
ejemplo, expandiendo la cobertura de dis-
tribucion, incrementando las actividades de
promocion para dar a conocer los beneficios
del producto a los consumidores que antes no
se habia llegado o reduciendo el precio.

En este caso el mercado meta al que va diri-
gido la nueva revista “CINE PREMIERE"” es a un
publico joven a través del nuevo diseno vy uti-
lizando promocionales y dandole mds promo-
cion ala revista en dentfro de los medios.
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3.7 LAMARCA

Hoy en dia todo lo que vende tiene una mar-
ca, la cudl la diferencia de la competencia,
como nos menciona Joan Costa ensu libro de
la imagen global y define a la marca como:

“El signo memorizante de la identidad esen-
cial de la empresa y sus productos”, es un
signo de identidad, un elemento senalético,
distintivo y asociativo, cuya funcién es la de
distinguir, memorizar y asociar”.

Joan Costa también nos menciona que la mar-
ca consiste en un nombre y una tipografia de-
terminada, un logotipo, imdgenes visuales y de
simbolos o conceptos mentales que distinguen
al producto o servicio que se estd ofreciendo.
La marca es el nombre, palabra, simbolo o