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El proceso de adaptaciéon de campanas publicitarias.
El RETAIL PARA NIKE .

Propuesta de la Tematica para el Trabajo de Tesis.

El trabajo que a continuacion se expone es el resultado de la experiencia profesional que he adquirido a lo largo de mas de

dos anos laborando como Director Creativo en Retail ' para la marca deportiva Nike, por parte de la empresa mexicana LMI,
Laboratorio Mexicano de Imagenes

Nike es unaempresa multinacional estadounidense de ropa, calzado y otros articulos de deporte, lider en el mercado ? a nivel
mundial. Gran parte de su éxito se debe a la administraciéon de sus recursos mercadoldgicos . Los usuarios de todo el mundo

se ven identificados con la marca gracias al acercamiento publicitario * que tienen con ciertas iniciativas y experiencias de
mercado . A pesar de que los conceptos y los lineamientos de cada lanzamiento son elaborados estrictamente a conciencia

por un Equipo de Mercadotecnia > a nivel global, las adaptaciones deben realizarse a nivel regional para que la Campanha
Publicitaria ° tenga éxito y el mensaje a comunicar sea bien recibido por los consumidores locales.

Retail : (Inglés ) Venta al detalle, venta al publico, menudeo. El Retail o detal es un sector econédmico que engloba a las empresas
especializadas en la comercializacién masiva de productos o se rvicios uniformes a grandes cantid ades de clientes. La complejida d
del Retail estd dada por la amplia variedad de articulos y tipos de articulos que ofrecen, asi como el nivel de operaciones efe ctuado.
Los canales de venta son la esencia del Retail, y buena parte de sus esfuerzos y diferenciacién se concentran en el disefio y la
experiencia de compra que proporcionan los distintos canales. Ver: http:/es.wikipedia.org/wiki/Retail

2 Mercado : Organizaciones o individuos con necesidades o deseos que ti enen capacidad y que tienen la voluntad de intercambiar

bienes y servicios. Ver: http:/eswikipedia.org/wiki/Mercado
Mercadoldgico:  Referente al estudio de la Mercadotecnia (Ver Marketing).

4 Publicitario : Relativo a la Publicidad (ver Publicidad)

> Marketing (Inglés) /Mercadotecnia : Conjunto de actividades destinadas a satisfac er las necesidades y deseos de los mercados
meta a cambio de una utilidad o beneficio para las empresas u or ganizaciones que la ponen en practica; razdn por la cual, nadie
duda de que el marketing es indispensable para lograr el éxito en los mercados actuales. Ver: http:/www.marketing-
free.com/articulos/definicion-marketing.html

6 Campafa Publicitaria : Esfuerzo en conjunto para comunicar un mensaje a un publico particular, donde intervienen distintos medios
de comunicacién. Es el conjunto de estrategias que tienen como objetivo dar a conocer un producto determinado o servicio. Ver:

http:/eswikipedia.org/wiki/CampaA+a_publicitaria
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En este punto es donde cobra importancia la
exposicion de este trabajo. Se explicard brevemente

el funcionamiento de Nike a nivel global, para
después poder aterrizar este documento en la
importancia del  Disefio Industrial en las estrategias
de mercado a nivel regional y local.

Objetivo

Desarrollar un documento donde se explique el
proceso creativo y administrativo que se sigue para

desarrollar las adaptaciones regionales de wuna
Campana Publicitaria en Retail. Asi como indicar el

campo de accion en todo este proceso para un
Disefador Industrial.

Nivel de Pertinencia y Complejidad

Se realizard la documentacidon del proceso que se
lleva a cabo en el Departamento Creativo de la
Agencia de Disefio LMI (Laboratorio Mexicano de
Imdgenes) en México para la adaptaciéon vy
tropicalizacion de conceptos globales (previamente
establecidos) de C  ampafas Publicitarias para la
empresa multinacional Nike.

Las adaptaciones para muebles y otros elementos de
Disefio Industrial que se hacen por el equipo de
dicho departamento, en el cual colaboro, pretenden,
junto con otros elementos, contribuir a contar una
pequefia historia (comunicar una idea) sobre un
producto a la comunidad local. Esto con el fin de que

se identifiquen con éste sin alterar el concepto inicial

de la marca. Los elementos que se desarrollan para
cada Campana Publicitaria son concebidos desde su
inicio para ser facilmente producidos e instalados y

no pretenden tener una larga vida util. Esto en
funcién de la corta duraciéon y permanencia de las
Campanas Publicitarias para la marca.

.‘.‘_..pillli||.";‘
. -




CONTENIDO

Capitulo 1. Nike
EMPRESA MULTINACIONAL
ESTRUCTURA REGIONAL
CORPORATIVO EN MEXICO

Capitulo 2. Marketing Nike
DEFINICION DE MARKETING
FUNCIONES DEL MARKETING
GESTION DEL MARKETING
> MARKETING ESTRATEGICO (ODT)
> MARKETING OPERATIVO (PDP)
ESTRATEGIA DE MARKETING MIX
> EL RETAIL MIX

Capitulo 3. El Proceso de Diseno
LA INICIATIVA PUBLICITARIA

2 MANUALES GLOBALES

> CARPETA DE ELEMENTOS GLOBALES

> BRIEF REGIONAL

2 MANIFIESTO DE INICIATIVA
CREACION DE PDP
BOCETAJE Y PRIMER DESARROLLO
APARADORES
ELEMENTOS FIJOS DE INICIATIVA
ELEMENTOS EXCLUSIVOS DE INICIATIVA
VISUALIZACIONES POR TIENDA
EVENTOS, SHOWCASES Y STANDS

PRESENTACION DE INICIATIVA REGIONAL
VALIDACION REGIONAL Y GLOBAL
ELABORACION DE GUIAS MECANICAS
PRODUCCION

INSTALACION

Capitulo 4. Ejemplificacién de Proyecto
e PRESENTACION DE INICIATIVA REGIONAL “DUNK
08”

Conclusiones

Mi Experiencia...

Glosario de Términos

Bibliografia



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



Capitulo 1. Nike

¢ EMPRESA MULTINACIONAL

Nike es una empresa multinacional' de origen estadounidense de ropa, calzado v otros articulos de ceporte, ider
en el mercado a nivel mundial.

La historia de la firma comienza a finales de los afios cincuenta cuande Phil Knight (licenciado en administracion
de empresas y representante legal de una distribuidora de calzado) viajd a Japdn con el fin de obtener Ia
distribucién para Estados Unidos del calzado Tiger de la firma Onitsuka, en aguel entonces una de las marcas mas
reconocidas. Knight consiguid tener cicha distribucion v la colocd en Estados Unidos bajo el nombre de "Blue
Ribbon Sports” ¢ BRS. No fue hasta a mediados de los 60’ que el antiguo entrenador de Knight, Bill Bowerman, se
unid a la empresa aportando su filosofia v conocimiente técnico sobre el deporte. En esa época se fundo Nike,
tomando su nombre de la diosa griega de la victoria, Nike?,

Bill Bowerman, entrenador del equipo de atletismo de la universidad de Cregon, inventd las zapatillas con sueia
waffle. Obsesionado por el peso de los zapatos deportivos, un dia derritid caucho en una wafflera y dio origen &
esta suela duradera, liviana y con excelente traccidn, Algunos modelos de zapatllas ce los afos 70: LD-1000,
Daybreak, Oregon Waffle, Nylon Cortez v Waffle Racer. De esta manera, Bowerman se co~vri'd er la principa.
fuente de desarrollos para la compalila,

Entrados los afos setenta, Nike rompid relacionas con Onitsuka v decicio lanzar sus propias lineas de calzado.
Knight desarrolld la estrategia de Marketing” v colocd a un representante de la firma que popularizd el producto

|

Las emprasas multinacionales o trasnacionalas son agquellas que ademas de estar establecidas en su pais de origen, tamboign se
constituyan en otros paises gara realizar sus actividades mercantiles tanto de venta y compra como de produccidn, Concioen al
mundo como su mercada aoletivo. Ver: hitpfeswikipedia.org/wiki/Multinacional.

En |z mitolog’a grega, Niké era .2 Ciosa de l3 victoria, Era capaz de correr v volar a gran velocidad. Se le consideraba portadora de
la buera suerie Se le representaba como una pegueia escultura alada en la mano de otro dios mas importante como Zeus o
Atenea. Fhil Knight nomord as!l a su empress ya gue esta diosa presidia compeaticionss atleticas v miiftares. El iogotipo ce la
ermnpresa estd inspirado en un ala de la dicsa, creado por Caroyn Davidson en 1971 por 35 ddlares americaros. Ver:

htto/es wikipedia.org/wiki/Nik%C3%A9 '

K Marketing (Inglés) /Mercadotecnia: Conjunto de actividades destinadas a sat.sfacer las necasicades v desess ce las mercados
meta a cambio de una utilidad o beneficic para las empresas u organizaciones que |2 poner en practica, razdr oor a cual, nacie
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entre los equipos deportivos de diversas universidades. La marca gané popularidad y empez6 a comercializar
otros materiales deportivos como camisetas y bolsas.

A principio de los afos ochenta se popularizaba en Estados Unidos el uso del calzado deportivo para el uso diario;

a la par de esto, se lanzaron las estrategias de patrocinio que hicieron que Nike llegara a los hogares
estadounidenses de forma masiva. A mediados de los ochenta, la empresa atravesd una crisis de la mano de su

competidor Reebok , ésta se superd gracias a la contratacion en 1985 de un jugador de baloncesto desconocido

entonces llamado Michael Jordan, quien llevd a la firma a marcas y a resultados de mercado desconocidas hasta
esa fecha. Durante este lustro se creo el eslogan 4 publicitario mds conocido de la marca: “Just Do It °”, reconocido
incluso como marca auténoma en muchos dmbitos. Con lo anterior, Nike habia conseguido hacerse de un lugar
privilegiado dentro del mercado y habia logrado mantenerlo, incluso crecer, gracias a muy buenas estrategias de

Marketing y Publicidad .Tales como el personalizar la imagen del producto por regiones.

Actualmente, Nike utiliza a grandes deportistas y clubes como reclamo publicitario

En los ultimos afnos, ha desplazado el foco de su negocio de la produccion, que actualmente corre a cargo de

empresas externas, a la imagen de marca, como simbolo de | espiritu del deporte y la auto-superacién. Gran parte

de su éxito se debe a la destacable administracion de sus recursos mercadoldgicos . Los usuarios de todo el mundo
se ven identificados con la marca debido al acercamiento publicitario que tienen con ciertas iniciativas y con
ciertas experiencias de mercado . A pesar de que los conceptos y los lineamientos de cada lanzamiento son
elaborados estrictamente a conciencia por un Equipo de Mercadotecnia a nivel global, las adaptaciones deben
realizarse a nivel regional para que la Campana Publicitaria tenga éxito y el mensaje a comunicar impacte y sea

bien recibido por los consumidores locales.

duda de que el marketing es indispensable para lograr el éxito en los mercados actuales. Ver: http:/www.marketing-
free.com/articulos/definicion-marketing.html
10 Marketing (Inglés) Eslogan : Férmula o frase breve con un fin publicitario o propagandistico, generalmente aguda y facil de

recordar. Ver: http:/wwwwordreference.com/definicion/eslogan
Frase en inglés. Traduccion: “Sélo hazlo”



e ESTRUCTURA REGIONAL
Comercial y administrativamente Nike se divide en 5 regiones:

Estados Unidos
Latinoamérica
Europa

Africa

Asia Pacifico

upwnN =

Reglon Extadas Unitdos
Reglon Lannoamirica
Hegrdn Eurppa

| Regivm Africs
Hegian Asa frecifico

ESTRUCTURA REGIONAL &= |

A nivel comercial y en estrategias de mercado todas estas regiones estan controladas por un Corporativo Global
ubicado en Oregon, Estados Unidos, el cual se encarga de desarrollar las estrategias y los lineamientos de mercado
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globales. Dichos desarrollos son enviados posteriormente a los C orporativos Regionales para su aplicacion y
adaptacion en estrategias locales.

Enla Region Latinoamérica existen tres subdivisiones de Oficinas Regionale  s:
1. México
2. Brasil
3. Argentina

Mesice
: Bracll

Argzning

REGICN LATINGAMERICE &
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e CORPORATIVO EN MEXICO

A su vez el  Corporativo esta dividido por Areas (nichos de mercado ® distintos) . Cada Area representa una
Categoria Deportiva diferente por ejemplo: NIKE FOOTBALL, NIKE RUNNING, NIKE SPORTSWEAR, NIKE
WOMEN, NIKE + , etc.

Las funciones basicas de cada dreaen el C orporativo en México  son 2:

= IMPLEMENTACION Y EJECUCION DEL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADO ¢
Para lograr este objetivo deben realizar la planeacion estratégica de Marketing para cada Campaha
Publicitaria , la cual consiste en seguir 7 pasos:

Analisis de la situacion.

Fijacion de los objetivos de Marketing.
Evaluacion y seleccién de los mercados meta.
Formulacion de las estrategias de Marketing.

Elaboracién de los planes de accién.
Implantacion y ejecucién de las estrategias y planes.
Seguimiento y control.

NowuhswhN =

Nicho de Mercado  : Término de mercadotecnia utilizado para referirse a una porcién de un segmento de mercado en la que los
individuos poseen caracteristica sy necesidades homogéneas, y estas ultimas no es tan del todo cubiertas por la oferta general d el
mercado. Ver: http:/eswikipedia.org/wiki/Nicho_de_mercado

Plan Estratégico de Mercado: Documento donde se plasman las estrategias de mercado a seguir por una empresa. En términos
basicos, el objetivo del plan estratégico es desarrollar la capa cidad de "organizar el futuro"”, expresando en forma clara y sis tematica
las opciones elegidas por la empresa para asegurar su desarrollo a medio y largo plazo. Tales decisiones deberan traducirse en
decisiones y en programas de accion.



> SEGUIMIENTO A LAS RELACIONES COMERCIALES CON RETAILERS
Este aspecto se refiere a dar servicio continuo a cada punto de distribucion retailer ®; es decir, encargarse
constantemente del surtido y ventas de los productos y la actualizacion permanente de su publicidad °, asi como
del mercadeo de los mismos para cada Local Comercial donde se ofrezcan los productos Nike.

Es en esta funcién donde, como Disefador Industrial , pude encontrar un nicho de trabajo pocas veces explorado

(desde el enfoque de la licenciatura). Para realizar esta actualizacion permanente de publicidad y encontrar
soluciones creativas que respondan a lo solicitado por los planes globales y regionales, el Corporativo Nike en
México subcontrata a una Agencia Creativa ,enestecaso LMI, Laboratorio Mexicano de Imagenes . La funcion de un
Disenador Industrial como parte del Equipo Regional  en este proceso es disefar elementos que propicien
ambientes que respondan a las necesidades marcadas por los planes y estrategias de Marketing regional y global.
Para lograr esto, cada Area de Categoria en cada Campana Publicitaria elabora varios documentos, mismos que
comparte con el  Equipo Creativo (el equipo formado por los Disenadores Industriales ). Estos documentos son: el
Plan Estratégico de Mercado y el Brief '°. Estos son reinterpretados por el Equipo Creativo y a partir de ahi

comienza el Proceso de Diseno.

Retailer : El distribuidor minorista o detallista. Es la empresa comercial que vende productos al consumidor final. Ver:
http:/eswikipedia.org/wiki/Retailer

Publicidad : La publicidad es una comunicacion pagada por la empresa que se presenta como informacion emanada de un
anunciador y concebida para apoyar directa o indirectamente las actividades de la empresa. La publicidad informa y persuade al

mercado potencial sobre las bondades del producto, la marca o la empresa mediante la inserc i6n de mensajes comerciales
controlados por la propia empresa, en medios de comunicacién a los que se remunera.

10 : ) . . . . - .
Brief : (Inglés) Informe, instrucciones resumen. Documento utilizado en la mercadotecnia para enumerar y describir las necesidades,

detalles y caracteristicas de una campana publicitaria a forma de anteproyecto. Ver:
http:/www.a1empresarial.com/diccionariodemarketing.html
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Capitulo 2. Marketing Nike

e DEFINICION DE MARKETING

El concepto de  Marketing tiene un trasfondo filoséfico que conduce a los directivos de las empresas por la senda

mas adecuada: La satisfaccion de las necesidades de su mercado meta, como la mejor opcién para obtener
beneficios a largo plazo.

Para Philip Kotler 'y Gary Armstrong , autores del libro"  Fundamentos de Marketing ", el concepto de Marketing
"una filosofia de direccién de Marketing segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende de la
determinacion de las nece sidades y deseos de los mercados metay de la satisfaccion de los deseos de forma mds
eficaz y eficiente que los competidores".

Lo anterior esta basado en las politicas econémicas neoliberales de oferta-demanda " Pero ha sido en los ultimos
anos cuando ha surgido una nueva idea, la preocupacion por el bienestar social, de modo que la nueva definicién

de Marketing es: “un mecanismo econémico y social a través del cual los individuos ven satisfechos sus deseos y

necesidades, a través de la creacién y el intercambio de productos u otras entidades de valor”.

El concepto de Marketing consiste en adoptar una filosofia de direccion que tenga una orientacién hacia la
determinacion y satisfaccion de las necesidades y/o deseos de los clientes como una forma de obtener beneficios

a largo plazo. De esta manera, la Mercadotecnia  trata de satisfacer las necesidades y deseos de los particulares y

de los grupos. En economia se tiene como un supuesto que las necesidades humanas son ilimitadas, por lo que en

este punto, la  Mercadotecnia tiene un campo de accion igualmente ilimitado '2 Las necesidades expresan estados
de carencia y los deseos son formas de satisfacer dichas necesi dades. Las necesidades son ilimitadas y son innatas

al ser humano, mientras que los deseos son limi tados y vienen condicionados por la cultura.

es

" Esta Teoria de Oferta-Demanda, logra su equilibrio en el punto donde el precio del oferente es igual al aceptado por el consu midor.

En este caso las variables involucradas son simplificadas para maximizar el bienestar del productor y consumidor en términos
agregados en cuanto a los precios.

Un ejemplo de estas necesidades ilimitadas seria tener un auto de lujo, después de ese auto se pretenderia tener mas lujo o mas

autos, pero nunca queda la persona saciada de sus necesidades en estos casos. En mercadotecnia, también se puede usar como el
producto de moda, las nuevas temporadas, mejores materiales e incluso un disefio de vanguardia.
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Basandose en la idea de que el Marketing se fundamente en el intercambio de entidades de valor y a partir de la
definicién que hace Kotler " el Marketing es la ciencia del comportamiento que trata de estudiar las relaciones de
intercambio; se pueden establecer tres grupos sobre los que el Marketing ha de actuar.

1. El comportamiento de los compradores: qué, cdmo, cuando y cudnto compran.
2. El comportamiento de los vendedores: cudnto venden, cémo fijan los precios, etc.
3. El cuadro institucional que facilita en todo el momento el intercambio.

e FUNCIONES DEL MARKETING

Un sistema econdmico puede ser definido con base en dos elementos: la produccién y el consumo. Mientras la
produccion es generadora de riqueza y utilidad, el consumo usa esa riqueza y destruye la utilidad generada.

Para que un sistema econdmico funcione debe darse una perf ecta interaccion entre la oferta y la demanda. Es el
Marketing quien regula esta relacion ya que el Marketing organiza la comunicacién y el intercambio entre la
produccién y el consumo.

Por lo tanto, se puede decir que el Marketing posee dos funciones dentro de un sistema econémico: a) organiza el
intercambio entre productores y consumidores, y b) organi za la comunicacion entre productores y consumidores.
1. Organizacién del intercambio. La funcién del Marketing que se encarga de organizar el intercambio es la

distribucion, la cual facilita que los consumidores puedan obtener los productos que ellos demandan a un
precio aceptado en el equilibrio.

2. Organizacion de la comunicacién. La comunicacidn que se organiza entre los productores y los
consumidores tiene diferentes flujos informativos:

-Flujo “consumidores-productores”: este flujo de informacion se da desde el mercado hacia los productores y
posibilita que estos ultimos conozcan las necesidade s y deseos de sus consumidores, para asi poder
ofrecer productos que se ajusten a sus exigencias. A posteriori , puede suponer que los productores

conozcan si sus consumidores estan contentos con sus productos.

" Philp Kotler / Economista especialista en el mercado norteamericano considerado el padre del Marketing. Autor del libro

“Fundamentos del Marketing”
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-Flujo “productores- consumidores”: este flujo, mas que informativo es en muchos casos, persuasivo, y trata
de que los consumidores conozcan los productos ofertados, un ejemplo de persuasién es la Publicidad
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e GESTION DEL MARKETING
La gestion del Marketing en la empresa consiste en la concepcidn, planificacién, ejecuciéon y control de la
elaboracion, eleccién de precio, promocién y distribucion de una idea, un producto o un servicio; con el fin de
realizar una relacion de intercambio satisfactoria tanto para los consumidores como para la empresa.

En la gestion del Marketing , la empresa es quien desempefia un papel mas activo, y centra todas sus actividades
en la dar solucién a la satisfaccion de los deseos y necesidades.

Existen dos enfoques para la gestién del Marketing en la empresa: el Marketing Estratégico y el Marketing
Operativo

>  MARKETING ESTRATEGICO (ODT )
El Marketing Estratégico  : también se denomina sistema de analisis , Y trata de conocer en todo momento las
necesidades y deseos de los consumidores potenciales. Ha de realizar un andlisis de su situacion actual, y de la
evolucién del mercado en el que pretende actuar, para poder de scubrir en él oportunidades y amenazas. Las
oportunidades han de ser evaluadas con base en su atractiv o. Esta evaluacion esta condicionada por dos factores:

la evolucion de la demanda en el segmento en el que se va a actuar, y la situacion competitiva de la empresa. Una
vez que se conocen qué oportunidades son mas atractivas, se realiza la estrategia.

Para poder realizar todas estas actividades son necesarios diversos analisis de informacién de Marketing que
permitan registrar y evaluar los distintos datos y convertirlos en informacién atil para tomar decisiones.

El analisis del entorno consiste en identificar el entorno de la empresa y su evolucion para detectar en él las
posibles oportunidades y amenazas y con base en ello desarrollar una estrategia de Marketing adecuada.

El andlisis interno se refiere al estudio de las capacidades de la empresa, sus puntos fuertes y débiles, para
aprovechar las oportunidades de Marketing

El andlisis del  mercado se refiere al estudio de los clientes potenciale s y de sus caracteristicas, tratar de averiguar

sus necesidades y deseos y con base en ello desarrollar una estrategia de Marketing que permita satisfacer sus

" opr (Orden de Trabajo) : En Diseno Industrial es la referencia a la problema tica especifica de un proyecto y punto de partida.
Documento de requerimientos planteados por el cliente. Ver: http:/cidi.unam.mx/cidi05/alumnos/utileria_tit/documentado.pdf

23



necesidades.

El analisis de la competencia es esencial al desarrollar la estrategia. Una empresa no actua sola en el mercado por
lo que existen otras empresas que pueden satisfacer también las necesidades de los clientes potenciales.

Partiendo de los objetivos comerciales especificos, la direccién de Marketing selecciona su estrategia comercial
donde plasma las ofertas comerciales que la empresa ofrece al mercado . La estrategia de mercado utilizada por
Nike esllamada Estrategia de Retail MIX ', Con la ayuda de dicha estrategia, la direccién de Marketing elabora una
oferta comercial que supone definir las caracteristicas especificas del producto o servicio, fijar el precio, la

distribucion y el modo de comunicacion con el mercado . Esto corresponde a la creacion del Plan Estratégico de
Mercado . Dicho documento es, para el Disefador Industrial, el primer paso para la creacién del proceso de disefio

pues corresponde a lo que en nuestro campo se conoce como ODT (Orden de Trabajo) y representa los

requerimientos de nuestro cliente y de nuestro usuario.

>  MARKETING OPERATIVO (PDP ')
El Marketing Operativo  : también denominado sistema de ac cion. Consiste en conquistar el mercado , mediante una
estrategia de  Marketing Mix ; es decir, basada en el producto, la distribucion, la publicidad y el precio. EI  Marketing

Operativo esta centrado en acciones de corto y medio plazo. Es desde el punto de vista econdmico, el verdadero
motor de la empresa.

En el Marketing Operativo se desarrollan las ideas y soluciones creativas que respondan al Plan Estratégico de
Mercado . Es en esta etapa del proceso donde el Equipo Creativo  generaun PDP (Perfil del Producto) , con el cual
después de un analisis de elementos se conocen las caracteristicas del elemento a disefiar.

La gran ventaja competitiva que tiene un Disenador Industrial sobre otro tipo de profesionistas que disefan o
generan soluciones creativas es la manera integral en la que resuelve cada proyecto. Es decir, un Disenador

Industrial puede encontrar una solucién innovadora para publicitar un producto, pero ademas lo integra dentro del

15
16

Retail Mix: (Inglés ) Es una variante de la estrategia Marketing Mix para Centros de Distribucion Personalizados.

PDP (Perfil del Producto): En Diseno Industrial, instrumento similar al Programa de necesidades- que se estructura conforme los
factores condicionantes. EI PDP se complementa con los requer imientos del cliente o del merc ado y con requerimientos de
desempeno del producto, con lo cual se fac ilita el abordaje del problema, reduciendo el nivel de incertidumbre para el disefiado r.El
PDP se construye conjuntamente entre el disefador y el cliente, con lo cual se convierte en un convenio de corresponsabilidad. Ver:
http:/132.248.43.15/planestudios/DOCU MENTOS%20DEL%20DIAGNOSTICO0%?202007/re sp_Dig_diag_PAG_INTERNET/diag_dis_In
dustrial.pdf
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proyecto a un concepto, a un espacio, a un usuario; conoce de materiales, elabora guias mecanicas y puede
resolver procesos fabriles.

e ESTRATEGIA DE MARKETING MIX

El Marketing Mix ' es una estrategia de mercado cuyo principal objetivo es la atraccion del consumidor. Dicha
estrategia consta en desarrollar un plan que contemple cuatro elementos: producto, precio, distribuciéon y
publicidad.

1. El producto define la oferta de bienes y servicios que la empresa hace para sus distintos mercados metay
poder satisfacer las necesidades. Impl ica definir las caracteristicas del mismo, sus atributos, tales como: la
marca, el etiquetado, el envase o embalaje. También han de definirse las gamas de productos.
2. El precio se determina por la cantidad de dinero que habran de pagar los clientes para adquirir el producto,
asi como las condiciones de venta.
3. La distribucion consiste en el conjunto de actividades que la empresa realiza para colocar los productos en
los lugares donde van a ser demandados.
4. La publicidad reune todas las actividades de comunicacion para dar a conocer el producto.

> EL RETAIL MIX

El Retail Mix es una variante de esta estrategia, la cual es utilizada por las cinco Oficinas Regionales de Nike .

El Retail representacada  Punto de Distribucion Retailer '® de la compaiiia; es decir, cada una de las tiendas de cada

uno de los clientes de la empresa, los cuales por lo general son cadenas de tiendas deportivas tales como Marti,
Innova Sport, Mr. Tennis , etc. (en el caso de México).

En su caracter de empresa multinacional y al utilizar una estrategia de mercado centrada en el consumidor, Nike

debe utilizar esta variante de la estrategia donde se readapte el concepto de consumidor por cada punto de

17

Marketing Mix: (inglés) El concepto mezcla de marketing fue desarrollado en 1950 por Neil Borden, quien listé 12 elementos, con las
tareas y preocupaciones comunes del responsable del mercadeo. Es ta lista original fue simplificada a los cuatro elementos clasi Cos,
0 "Cuatro P’s": Product, Price, Place y Promotion (Producto, Prec io, Lugar y Promocién), por McCarthy en 1960. El concepto vy la
simplicidad del mismo cautivo a profesores y ejecutivos rapidament e. Es la combinacién de los diferentes medios o instrumentos
comerciales de la que dispone una empresa para marcar sus objetivos. Ver:
http:/www.alempresarial.com/diccionariodemarketing.html
18 Punto de Distribucion Retailer : Es la tienda. Es el Gltimo eslabdn del canal de distribucién, el que esta en contacto con el mercado.
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distribucion retailer en el Mundo. Es decir, cada Campana Publicitaria se adapta para cada region y dentro de cada

regidn se adapta a cada tienda donde se comercialicen sus productos. Como Disenador Industrial esto me parece
uno de los grandes aciertos de la empresa pues es légico que si el usuario cambia, el PDP (Perfil del Producto)
debe de adaptarse también. Todos los manuales basan esta estrategia en el lema: “ Attract-Engage-Connect "
(Atraer-Atrapar-Conectar) , refiriéndose al consumidor, elemento primordial de la estrategia.

=

ETTRECY

ESTRATEGHA MARRETING MIX =
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Capitulo 3. El Proceso de Disefo

Se describira el proceso que es utilizado por el Equipo Creativo  de LMI-NIKE para la implementacion y solucién en
general de las  Campanas Publicitarias . Durante este capitulo también se ejemplifican e ilustran los pasos con
algunos casos interesantes que surgieron durante el desarrollo de ciertos proyectos.

e LA INICIATIVA PUBLICITARIA
Antes de comenzar cada proyecto es necesario conocer los antecedentes de éste. Existen elementos variables,

elementos constantes y existen incluso elementos que re quieren de una adaptacién o una tropicalizaciéon para
comunicar el mensaje publicitario requerido y asi lograr los objetivos meta fijados por cada Area de Categoria
Todos estos elementos forman una Iniciativa Publicitaria

> MANUALES GLOBALES:

Los elementos fijos que se tienen que conocer y contemplar antes de comenzar a analizar los elementos de una

Campana Publicitaria son los Manuales Globales . Existen varios tipos de Manuales Globales , como son: los
Manuales de Marca , los Manuales de Mercadotecnia y Comunicaciéon  ylos Manuales de Categoria . Estos manuales
contienen a detalle las instrucciones sobre el uso de su imagen corporativa, el uso de mobiliario e incluso el uso de

espacios entre sus productos, entre el mobiliario de la tienda y entre espacios libres. Todos estos detalles estan
basados en estudios mercadolégicos  para lograr comunicar ciertas ideas de satisfaccion de necesidades a los
clientes potenciales en todo el mundo.

Dentro de estos manuales se incluye el lema “ Attract-Engage-Connect " ( Atraer-Atrapar-Conectar ). Esto se refiere a
los objetivos de la relacion entre el consumidor y el pr oducto el cual debe ser utilizado, siempre y en cada
propuesta de disefio que se incluya en los proyectos de disefio a nivel Retail . Bajo este lema es zonificada cada

tienda y de esta manera, los elementos que sean propuestos para cada zona deben lograr su cometido.
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> CARPETA DE ELEMENTOS GLOBALES:

Estas son presentaciones generadas a nivel mundial con los elementos graficos y visuales autorizados para

utilizarseenuna  Campana Publicitaria en especifico a nivel mundial. Estas ca rpetas contienen tipografias, guias de
color, fotografia del producto, fotografia de atletas, eslogan , logotipo de la campana y una guia de uso de
elementos.

Bockwell $1d Bold
ABCDEFGHIJELMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

Iniagenes del documanto NIKE AEFLICA BARCELONA DS/ 10 RETAIL STYLEGUIDE U5/U5/0%, Ea México utllizamos
esta Carpata de Elememtos Glabales para facer s propusity de imiclitiva Publictaria de fos equipos locales gue
patrogina MIKE Aglilis del Améries ¥ Rayados del Momterrey
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> BRIEF REGIONAL

El Brief del producto es un documento que incluye la presentacién del entorno y la estrategia de venta que tendra

determinado producto. El Brief es elaborado por algun Area de Categoria  con respecto a una Campana Publicitaria

y detalla los limites que existen y los alcances que se pretenden obtener al término de ésta. El Equipo Creativo
recibe este documento y lo interpreta para generar un PDP (Perfil del Producto). En este documento se incluyen
también elementos graficos y visuales regionales tales como traducciones de slogans o logotipos, fotografia de
atletas locales e imagenes de producto que se comercializard localmente. En el Brief Regional también se incluye la
vigencia, e incluso una idea del pr esupuesto con el que cuenta una Campana Publicitaria . Con ello, el  Equipo

Creativo conoce también sus limites para proponer ideas y poder hacer una calendarizacion de sus actividades.

THE GRPORTUN
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THE MARKETING MIX
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El Manifiesto ' es un documento que describe la inspiracion y el sentir bajo el cual se disefié el producto que se

es de vital importancia ya que arroja datos sobre el concepto en el cual
debemos basarnos, da idea de la estética a utilizar y limita el tipo de usuario para crear un

publicitara. Para el

>

Producto.

Equipo Creativo

MANIFIESTO DE LA INICIATIVA

MANIFESTO
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Manifiesto

: Se designa con el término de Manifiesto a aquella declaracié
puede ser de naturaleza politica o artistica. Ver: http:/www.definicionabc.c om/general/manifiesto.php
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e CREACION DE PDP

Después de haber analizado, interpretado e involucrado los elementos anteriores, el Equipo Creativo  conoce los
alcancesdela  Campafa Publicitaria . Sabe cuantas y qué ejecuciones se requieren desarrollar, conoce a su usuario,

la estética y el uso de los elementos visuales; es entonces cuando se elabora un PDP (Perfil del Producto)
contemplando también una tabla de tiempos para el desarrollo, produccién e instalacion final antes del comienzo

de la vigencia de la Campana Publicitaria . Esta fase sirve para administrar los recursos del Disenador Industrial.

e BOCETAJEY PRIMER DESARROLLO

En esta fase se generan bocetos que posteriormente se discuten para elegir los mejores conceptos y se crea una

lluvia de ideas creativas para solucionar algunos elem entos del diseno. Posteriormente, se hacen las primeras
propuestas en  renders *°, los cuales se comparten con el Equipo de Mercadotecnia para tener un intercambio de
opiniones.

20 A S ) . N
Render: En términos de visualizaciones en una computadora, mas especificamente en 3D, la "renderizacion" es un proceso de

calculo complejo desarrollado por un ordenador destinado a genera r una imagen 2D a partir de una escena 3D. La traducciéon mas
fidedigna es "interpretacion”, aunque se suele usar el término in glés. Asi podria decirse que en el proceso de renderizacion, | a
computadora "interpreta" la escena en tres dimensio nesy la plasma en una imagen bidimensional. Ver:

http:/es.wikipedia.org/wiki/Rénder
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e APARADORES

Los Aparadores 2 por lo general, son el elemento en el cual se invierte mas recursos (tanto econémicos, como

creativos), pues es la primera impresion que tiene el consumidor sobre el producto que se ofrece en la campafha y

la imagen principal de toda la tienda. El objetivo principal al disefiar un aparador estda marcado por el lema
“Attract-Engage-Connect " en su etapa “ Attract ”; es decir, atraer la atencion del consumidor para ingresar a la

tienda. Una vez dentro de la tienda se le seguird comunicando acerca del producto ofertado en el aparador , pero
también recibira informacion acerca de otros productos que pueden ser de su interés.

Tienda NIKE Mn Tennis Lindaymia, Esta eecucion s unizo en la Compaia “What i SPORTSWEART™. Lo
gumacion de L campafia enginalmente am do 45 dias poro despuds de un estudin de mercado con los gerentes
de lpx tepedes se datermingd quie e ejecusidn habils logrado incremaptar Lo yintas de manecs eonuderabie por
le que su uiio del mueble Interior v prolongo & corcy de sek messt y luvo convivencla con Otras cuatro
campafiay L3 idey dol mueble imterior s ocginal del Eguipe Creative LMy e un mueble de triplay con mfieves
en esferpotomil lo cual parmite soims ver o interidre o e fenda.

Aparador:  Espacio cerrado con cristales situado al frente o la entr ada de un establecimiento que sirve para exhibir sus productos
ante el publico. Escaparate. Ver: http:/es.thefreedictionary.com/aparador
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Cada consumidor que ingresa a la tienda es en si ya un objetivo cumplido para la empresa.

e ELEMENTOS FIJOS DE INICIATIVA

Existen algunos elementos y muebles fijos dentro de la tienda los cuales deben de vestirse con publicidad de cada
Campana Publicitaria . Para estos muebles, el Equipo Creativo  propone una o varias composiciones graficas
posibles, siguiendo las guias de mercad eo. Estas composiciones deben tener como objetivo acercar al usuario con

un producto en especifico dando a conocer las bondades y beneficios de éste. La seleccién de propuestas queda a

cargo del cliente (el Retailer vy la direccion del Area de Categoria ). Se muestran las diferentes opciones en una o

varias vistas del mueble.

Esta fase responde al lema “ Attract-Engage-Connect "ensuetapade” Connect ”;es decir, la etapa para conectar al

consumidor con un producto especifico dentro de la tienda.

Imterior de Tiends lonove Sport NOS Sen Aguatin, Monlerrey Enele imagen se muedtra 1 Inicotiva: Running 08
Al frente:se ancuentra Mesa do Inicistiva con pedestales pars toniis de cotros [Attroct) ¥al fondo Bustop TV
[Commmet)

ELERYENTOS FLICYS DE INCIATIVA,



e ELEMENTOS EXCLUSIVOS DE INCIATIVA

Para algunas  Campanas Publicitarias especificas se elaboran muebles especiales conforme a las necesidades
puntuales del  Plan Estratégico de Mercado . Para el disefio de estos muebles es necesario considerar de antemano
sus dimensiones y la ergonomia de los mismos, desde la produccién hasta su uso cotidiano; es decir, que sea facil

de producir; facil de trasladar; facil de instalar; y una vez en la tienda, que respete el espacio con el que se cuenta,

que no obstruya la circulacion; y finalmente que permita y promueva la relacién del usuario con el producto que se
promocione. La estética estd determinada por los elementos graficos del Brief Regional y el Manifiesto de la
Iniciativa . La funcién esta determinada en el PDP (Perfil del Producto) por el lema “ Attract-Engage-Connec t” de
acuerdo a la zona y ubicacion de la ti enda para el cual estd destinado.

Esta ajecucidn fun diimhada pam b carmpafia Total 90 die b categorta Football 5 un méaulo quo +i colec on los
c=nfros comennhlios en frante dil aparsdoc B Lsuario medlsntes uncd bpntes de realidad vierisl iminractis can un
video proviaments programado en uha pated s pantatlia dentro dal aparadios; jdgando idtbol con Rafaal Maroues,
atheta gue pubiicita o region, B modulo tene espacio pars un jugodor bancas para prowor preducto, carga de
provdicto o o, conexiomat para videojuags ¢ ana antein que nne detcargas @ los celilares win Blantooth

FLEMENTOS BCLLESIVOS
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e VISUALIZACIONES POR TIENDA

Otra de las tareas del Equipo Creativo  es la de generar renders de tiendas tipo y mantenerlos actualizados para
hacer presentaciones, las cuales utiliza el Equipo de Ventas  de cada Area de Categoria para ofrecer el producto a
sus diferentes  Retailers . Las tiendas se clasifican por niveles. Los niveles van de la “A” (para tiendas exclusivas

Nike), hasta la “D” (para almacenes de prestigio departamentales). Para cada tipo de tienda los recursos que se

invierten varian, y por lo tanto, el nivel de las ejecucio nes también. Estas visualizaciones también le sirven al Equipo
de Merchants ?* decada Areade Categoria  para saber cdmo debe ser colocado y mercadeado el producto en cada
mueble de cada tienda. Finalmente, las visualizaciones sirven para realizar la Presentacion de la Iniciativa Regional

22 . . . o . ) .
Merchant:  (Inglés ) Comerciante. En mercadotecnia es el término con el que se denomina al oficio que ejercen las personas

encargadas del acomodo y distribucion de elementos en una tienda.
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La magay corresponde a la fenda inmova Sport NOS Antarp, Ef Equipa Creative ha desanoflade modelados 4
dethlls de pprosimad iments 20 dendad. Bl tener sctuaiieadion od archives nos girve par var muchos detalles
Desdi b campafiad qoe conviven durante 1o tiemporads o quéd tigo de'mimbles v cubntod existon on gia tenda
hiasta [a coleccion or ropa que 32 exhibe en oS maniguees ¥ el-pcomodo de| progucto en la fienda.

VISLIALIZACIHONES POR TITNDA e

e EVENTOS, SHOWCASES Y STANDS

Para algunas  Categorias , en algunas Campanfas Publicitarias  , se realizan eventos especiales. Lo anterior, con el fin

de dar mas apoyo a la iniciativa conectando algunos productos especificos con los consumidores potenciales
previamente ubicados. El concepto de este tipo de eventos siempre estara ligado con el estilo de vida de un

estereotipo de usuario el cual se publicita entre los consumidores potenciales. El objetivo de los eventos es crear la

necesidad de obtener ciertos productos mediante una experiencia Unica de mercado . El objetivo de un showcase
es recrear, en un espacio cerrado y definido, un ambiente especifico donde se promueva la relacion del consumidor

23

23 Showcase: (Inglés ) Caseta de demostracién. Es un médulo para la demostracion de algun producto en especifi co.
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con el producto. El objetivo de un stand 2* es promover la relacién del consumidor con el producto, éstos pueden
funcionar como apoyo para un evento, en un centro comercial o en la misma tienda para la iniciativa en promocioén.
",

Esta fase responde al lema “ Attract-Engage-Connect "ensuetapade” Connect ”; es decir, la etapa para conectar al
consumidor con un producto especifico.

En pida imagen s musktra yma imagen de la efncocidn disofiads pam ol evendo de lanzamiento de producta
“Erarcice Your Sey" af pugl o Dewd 3 eabo on ol antro Velver, Cd. de Maxico gn 2008, La tomitic genieal del

evanto lue un concurso de balle para mujeres.

N EIEMIND DE EVENTD o

2% Stand: (Inglés ) Parado, autosustentable. El Stand es el espacio dentro de una feri a o salén en el que una empresa expone sus

productos o servicios. El stand es un espacio que identifica a cada empresa en el que se acog e a los visitantes y se realizan
negociaciones comerciales.

39



Este Showcasa fus tisefiado parn fa Fresoptacian del Jorvey Aindrics *Me Voaulves Loco 05 / 10 Urion Squarm,
San Franciso, Califurnla, Estados Unidok Parts de la expetinntia en este progecte fus trabajie con atracampaiin
tun peoditfura B Instalira. ol showeasa in San Francheo: En Méxieo ol Eqiripe Croathve hichmas L poogissta y
renilzames |os plancs de produccidn. .
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Este Stand se disefid para Wi tolocatidn en Centros Conwetiales con l Hnetided de modtrar ¢l svance tecnokigioo
dnl Producto Mike Plus bag el slogen “Escuche como cormes”, Mike Plus es una Tusop ertre fay marces NIKL y APPLL
En comjlinto desarpddiarnn: i chip pue se calocaen el tenls do correr #f cull estd programatle mars interaciuan

roi cuslguiel pod y pusdes vei estaditticas sobie W tendirianto al correr mienine escuchad muislea. B Stand
cuenta con una camedon ‘sldctrich, urnd imao G4, un iged, una pantalls plana con vidoos, producto, grificos o=

campafy v ogay prg probae el peoducto

EEMPLD DESTAND. =
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e PRESENTACION DE INICIATIVA REGIONAL

Estas son presentaciones generados a nivel local con los elementos graficos y visuales autorizados para utilizarse
en una Campaha Publicitaria , en especifico a nivel global. Estas carpetas contienen tipografias, guias de color,

fotografia del producto, fotografia de atletas, logotipo de la Campana Publicitaria y ejemplos sobre la aplicacion de
los elementos en el Retail . Estas carpetas se generan a nivel local y son la base de las guias de mercadeo locales.
La Presentacién de la Iniciativa Regional serealizaalos  retailers yal Equipo del Area de Categoria correspondiente.

e VALIDACION REGIONAL Y GLOBAL

Después de hacer la presentacion del proyecto, el Equipo del Area de Categoria correspondiente de la Region o
discute junto con el Equipo del Area de Categoria Global y juntos hacen un juicio sobre el proyecto. En esta etapa

el Equipo Creativo  recibe comentarios y sugerencias para realizar cambios al proyecto. Después de realizar los
cambios se realiza la siguiente versién de la Presentacion de la Iniciativa Regional la cudl estara sujeta de nuevo a
juicio del Equipo del Area de la Categoria correspondiente. Este paso se realiza cuantas veces sea necesario a
consideracion del Equipo del Area de la Categoria pertinente hasta su aprobacion y validacién final.

e ELABORACION DE GUIAS MECANICAS

Las guias mecdnicas son un tipo de planos que se utilizan para realizar la produccién. En ellos se muestran los

dibujos de las ejecuciones, sus cotas generales. Estos deben hacerse lo mas sencillos posibles para que la gente

encargada del taller pueda entenderlos. En los casos gue sean necesarios también se agregan tablas de
especificaciones sobre los materiales, los procesos de pr oduccion y los acabados. La mayoria de los detalles de
produccion tales como ensambles, uniones o estructuras, quedan a cargo de la gente del taller. Por supuesto,

siempre existe la comunicacién y la supervision en estos procesos del Equipo Creativo . Otra de las razones
fundamentales por las que se elaboran estas guias mecanicas y no elaborados planos de produccién es por la

velocidad a la que se trabajan los proyectos, el trabajo completo para entregar una Campana Publicitaria en Retail
va desde unas cuantas horas hasta una semana como maximo. Y el promedio de duracién de una Campana

Publicitaria  en las tiendas va de una semana a dos meses aproximadamente.
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e PROCESO DE PRODUCCION
Esta etapa corre a cargo de los diferentes talleres o proveedores de la empresa. La tarea del Equipo Creativo es

supervisar el proceso y tomar decisiones junto con los encargados del taller sobre los detalles de produccién que
puedan presentarse durante la fabricacién de los diversos elementos.

e INSTALACION
Existe un Equipo de Instalacion y Montaje cuya funcién es trasladar los elementos que se produjeron y armarlos y

montarlos en sitio. La tarea del Equipo Creativo  es supervisar que los montajes sean exactamente iguales a lo
propuesto enla  Presentacion de la Iniciativa Regional
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Capitulo 4. Ejemplificacién de Proyecto

e Presentacién de Iniciativa Regional “DUNK 08"

El siguiente documento sirve para ejemplificar la metodolo gia descrita en el capitulo anterior para realizar las
adaptaciones de Campanas Publicitaria s al Retail para Nike. Dicha presentacién fue realizada por el Equipo
Creativo de LMI  y se utiliza como historia descriptiva del desarrollo del proyecto completo para el cliente.

“DUNK 08" es la presentacién fi nal de la adaptaciéon de una Campana Publicitaria al Retail de Nike. Dicho
documento contiene, en primer lugar, las bases, concepto y lineamientos de marca en los cuales se deben basar

todas las ejecuciones tanto de graficas como tridimensionales. Posteriormente el documento contiene el disefio de

las ejecuciones tridimensionales que se desarrollaron por parte del Equipo Creativo de LMI ; en cada caso se
explica la funcién, el concepto y la parte de la estrategia de mercado a la que responde cada ejecucion.

“DUNK 08" Es el nombre de la Campana Publicitaria , su eslogan y concepto es “BE TRUE” > El producto
publicitado son los tenis “DUNK” que pertenecen a la categoria de marca “SPORTSWEAR”, la cual desarrolla
productos basados en el estilo de vida alrededor del deporte urbano.

25

La traduccién literal al espafiol es “SE AUTENTICO”.
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1.1

Manifiesto

Latinoamerica
Guia para retail
DUNK SP08

BE TRUE.

En 1985, la culturay el deporte cruzaron barreras con una intensidad nunca
antes vista y una nueva generacion de pioneros nacieron y con ellos una
tormenta de auto-expresion.

Como representante de este movimiento, EI Dunk. El que convirtiera a los
equipos en tribus. A los individuos en movimientos. Y la definicion de un
tenis de basketbol en la cabeza de todo.

Han transcurrido 22 afios. Y lo que nacio en las duelas ahora vive dentro de
un barrio global. Un tenis de basketbol. Un tenis de Skateboard. Un tenis
Retro. Una obra de la historia. Pero sobre todo, EI Dunk es un recordatorio de
lo que sucede cuando eres auténtico.

In 1985, culture and sport crossed genres with an intensity never
before witnessed and a new age of pioneers were born. In their
wake, a storm of self-expression.

Representing this movement, The Dunk. It turned teams into tribes.
Individuals into movements. And the definition of a basketball shoe
on its head.

It’s been 22 years. And what was born on the hardwoods now lives
among a global neighborhood. A basketball shoe. A skate shoe.

A vintage shoe. A piece of history. A work of art. A moment in
time. But above all, the Dunk is a reminder of what happens when
you’re true.



Guia para retail

1.2 Imdagenes de Referencia Latinoamerica
2 DUNK SP08

INSPIRACION

El colorido BE TRUE esta inspirado por

la originalidad de la Cultura POP, su arte
y su arquitectura. Esta es brillante,
contrastante, divertida, y potente.

Este acercamiento al color puede ir

atras en el tiempo, hablar hoy o impulsar
el futuro. Todo depende en como sea
ejecutado.




ldentidad Corporativa

La Identidad Corporativa esta determinada en primer lugar por la Identidad de marca (NIKE),

en segundo lugar por la Identidad de la categoria (SPORTSWEAR) y finalemente por elementos
exclusivos derivados del concepto (BE TRUE) de la Campana Publicitaria (DUNK 08).

Todos estos elementos son la base para la adaptacion de cualquier elemento que se requiera
desarrollar durante la Campana Publicitaria. El Disefiador Industrial tiene la libertad de proponer
las ejecuciones que considere pertinentes mientras justifique sus disefios a dichas bases y logre
las metas planteadas por el Brief de la Iniciativa.



2.1

Logo / Encuadres

La etiqueta BE TRUE puede ser utilizada como
el mensaje primario o como un elemento que
firme la ejecucion. Los siguientes ejemplos
muestran cémo utilizar ambas dependiendo
el resultado final deseado.

Latinoamerica
Guia para retail
DUNK SP08

BE TRUE.

PRIMARIO

SECUNDARIO

TERCIARIO

BE TRUE.

BE TRUE.

=

BE TRUE.
&



2.2 Tipografia 5 Cuin para et
DUNK SP08

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Primaria para todas sus comun icaciones a de Efg h ij kI m nOpq rStuvwxyZ
1234567890,./;;()@#S5%&*(]

uuuuuuuuuu

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Fuente Secundaria para todas sus ade efg h ij kl m n O pq rStUVWXyZ
Kl(z)nll:irl]iiz(:r(l:;oenneiémaﬁo mayor a la 12345678901 /: ; () @#$%&* []

Futura Bold.



2.3 Paleta de Color Latinoamerica

Guia para retail
DUNK SP08

VARSITY MAIZE VARSITY MAIZE

C 4% C: 97%
:\(/‘:g;/g/ M: 92%
. 0

Y: 37%

K: 0% K: 60%

PALETA DE COLOR

El origen de los colores BE TRUE
viene de los colores originales de
8 principales Equipos de
Universidades en Estados Unidos.

NEUTRAL GREY

C: 52%
M: 42%
Y: 42%
K: 6%

ORAGNE BLAZE PURPLE

C: 0% C: 91%
M: 64% M: 98%
Y: 100% Y: 27%
K: 0% K: 15%

VARSITY ROYAL VARSITY RED

C: 100% C 11%
M: 95% M: 99%
Y: 32% Y: 96%
K: 27% K: 2%



Guia para retail

2.4 Colores Relacionados a Calzado Latinoamerica
7 DUNK SP08

Vintage Supreme Dunkesto Premium Core - mens Core - womens
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2.5 Imagenes Publicitarias 8 Lammmona
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Retail

El Disefio de elementos para el Retail esta basado en ciertos objetivos y necesidades planteados
previamente por el cliente y el grupo de mercadotecnia en un documento llamado Brief.

En este caso el Brief solicita elementos para exhibir producto para ciertas tiendas, elementos
exclusivos para exhibir y vender producto en eventos especiales. El requisito escencial es el de
dar a conocer mediante todas estas ejecuciones el concepto de la Campana Publicitaria

“BE TRUE” con la finalidad de lograr una clara identificacion del consumidor potencial con el
producto y con ello posicionar al “DUNK" en el mercado en un nicho relativamente nuevo para
NIKE en México.

Para un Disenador Industrial este tipo de retos son bien conocidos pues se trata de disefar una
familia de objetos bajo un concepto especifico; para un usuario determinado. Estos objetos deben
cumplir con una serie de funciones y de valores estéticos previamente planteados por una
orden de trabajo.
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3.3 Pared de Calzado DUNK 2 ‘ 2 %;
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3.4 Aparadores BE TRUE
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3.5 Interior Showcase DUNK CONTAINER ' 7 Lo s

DUNK CONTAIMNER: £
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1.6 Exterior Showcase DUNK Vitual Room Latmoumenca,
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3.7 Stand DUNK WALL Sneaker Pimps 2 o Lamioomestca
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39 Stand LOCKS DOWN Sneaker Pimps 2 ‘ Lutrcanencs
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3.10 Stand SHELTER Snecker Pimps
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Guias Mecanicas

El objetivo de realizar guias mecanicas es la produccién de los muebles y ejecuciones en taller.
Desde el primer bocetaje el Diseftador debe de estar consciente de las proporciones del objeto,

del espacio con el que se cuenta en el lugar donde se instalara y respetar los factores

ergondémicos de uso: la produccion, la instalacién, la funcién y el uso cotidiano de cada ejecucion.
Siempre sin olvidar que en cada caso las ejecuciones son el apoyo para publicitar otro objeto que es
el estelar “el producto”.
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4.1

Isla DUNK Detalle

Latinoamerica
Guia para retail
DUNK SP08

E

5

Clave| Color | Panfene| Medidas Proceses Plezas
MDE cortade, armade,
ﬂ Nerenje | cabbol 30x15:20 em pegado, pintade y 2
piiede @ panel
Al MDEF corfade, armade,
375496 L0205 em pegade, pintade y
Cielo o : 2
piiede @ panel
MDF cortade, armade,
3 @ris Tb7575 2520120 em pegade, pitado y 2
pilede @ panel
MDBE corfade, armade,
4 Refo d0274@ 802051 em pegade, pintade y 2
pijede @ panel
MBPEF corfade, armade,
5 Morade | 61058 252018 em pegade, pintade y 2
pilede @ panel
Azl MDPE cortade, armade,
@ Ulramar | 242(8a 3052010 em pegade, pinfade y )
piiede @ panel
N MDE corfade, armade,
7 Amarille| ¢d<26 35205 em pegade, pintade y 2
pilede @ panel
MDF cortade, armade,
Amarille] @d26é 60 20:25 em pegade, pintade y 2
pliede @ péanel
MDPEF corfade, armade,
@ Naranfa | ca6b0l ATB20%5 em pegade, pintade y 2
piiede @ panel
MDE cortade, armade,
ﬁ] @ Negre 000000 20520520 em pegade, pinfade v 2
pliade @ pénel
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4.2 Pared de Calzado DUNK 1 vistas Generales 2 6

Latinoamerica
Guia para retail
DUNK SP08

: | B C ) E E
A o
T ok O
o
[ o)
/ 1
158.00
Vista Superior |
A A l A
2
o
S
o
®
: .
o o
S S
| = S
A O ©
™ ™
3
o
S
o
@
—
Y Y ] [ ]
158.00 33.00 —
]—M l Pared de Calzade PUNK T M
Vista Fronfal Vista Lateral w =
jl\"\E\)\‘i\C(i'AT(i Dt VISTAS GCENERALES S/E em s 312




4.2 Pared de Calzado DUNK 1 Detalle

Latinoamerica
Guia para retail
DUNK SP08

E

5

Clave

Collor

Panfene

Medidas

Preceses

Plezas

Moerade

6105a8

353030 em

MDF cortade, armade,
pegade, pintade v
pilede @ panel

Azyll
Ultramar

242(8a

2030521 @m

MDF cortade, armade,
pegade, pintade v
pilede @ panel

Amarille

ade26

103530520 em

MDF corfade, armade,
pegade, pintade y
pljade @ pénel

Gris

7b7575

70x30x1 em

MDBE corfade, armade,
pegade, pintade y
pijede @ pénel

Nearanja

cabboi

65%30x10 em

MDPE corfade, armade,
pegade, pintade v
pilade @ panel

Refe

do274a

237301 em

MDPE corfade, armade,
pegade, pintade y
pliade @ péanel

N |G| DN =

Azl
Clelo

378496

8030530 em

MDE cortade, armade,
pegade, pinfade y
pliade @ pénel

Negre

000000

7852305 ecm

MDBPEF corfade, armade,
pegade, pintade v
pilade @ panel

©)

Refe

do274a

15%30%15 em

MDF cortade, armade,
pegade, pintade v
pilede @ panel

=
S)

Azl
Ulkramar

242(8a

10x30%1 ecm

MDE corfade, armade,
pegade, pinfade y
piiade @ pénel

11

@ris

7b7575

6030520 ecm

MDF cortade, armade,
pegade, pintade v
pilade @ panel

12

Amarille

242(8a

7833030 em

MDF cortade, armade,
pegade, pintade v
pilede @ panel

13

Amarille

262(8@

70530530 em

MDF cortade, armade,
pegade, pintade y
pljade @ pénel

14

Azl
Cleleo

378496

70308 em

MDPEF cortade, armade,
pegadoe, pinfade y
pijede @ péanel

15

Azyll
Ultramar

2628

1853015 em

MDPEF corfade, armade,
pegadoe, pinfade y
pijede @ péanel

16

Nearanja

caéb0i

0301 0em

MDPEF coriade, armade,
pegade, pintade v
pijede @ panel

17

Moerade

6105a8

30x30x20em

MDBEF corfade, armade,
pegade, pinfade y
pijede @ panel

18

Negre

000000

68x30x30em

MDBPEF corfade, armade,
pegade, pintade v
pilade @ panel
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4.3 Pared de Calzado DUNK 2 vistas Generales

Latinoamerica
Guia para retail
DUNK SP08
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4.3 Pared de Calzado DUNK 2 Detalle

Latinoamerica
Guia para retail

N

LABORATORIO
MEXICANO DE
IMAGENES

PROYECTOs

Pared de Calzade DUNK 2

: B D) = E
)
dave| Color | Panteone Mecliclas Proceses Plezas
MDPEF corfade, armade,
ﬂ Morade | 6105a8 25x18x1 em pegade, pintade y ﬂ
pijade @ péanel
MDBE corfade, armade,
2 Refe d0274a 55x18x10 em pegadoe, pintade y ﬂ
pijede @ péanel
MDE cortade, armade,
3 é&ﬁfz;ﬂj(g 878496 35x18%10 em pegade, pintadoy ﬂ
pilade @ panel
o MDBE cortade, do,
A, |Amarillel G426 | 88185 em pogado, phiadey 1
pljade @ pénel
MDPE cortade, armade,
5 Neranfa | caébOl T0x18x10 cm pegade, pintade y ﬂ
pljede @ pénel
MDPE cortade, armade,
@ @D@Z@” 262(8a 501855 em pegado, pintade y ﬂ
iramar pliade @ panel
MDE cortade, armade,
7 | Wewro | 000000 20x78x7 em pegado, pintade y 1
plfade @ panel
MDEF cortade, armade,
Gris THTETS 35181 em pegade, pintade y ﬂ
pljade @ pénel
MDE @@Lﬁ}@@]@g,, armade,
@ Morade | 6105e8 | @5x18:20 em pegado, pintade y 1
pijede @ péanel
MDE corfade, armade,
c e ﬂ @ Amarille fade26 55x%1&x20 em pegade, pinfade y ﬂ
pliade @ panel
MDPE corfade, armade,
e a 11| e 7b7575 25187 em pegado, pintade y 1
pijede @ pénel
MDPE corfade, armade,
e e a ﬂ 2 Negro 000000 | S0xl8x] em pegade, pintade y ﬂ
pliede @ pénel
MDEF cortade, armade,
O O 13| &g | oo | ssamioam | “Chmim | g
pilade @ panel
MDPE cortade, armade,
ﬂ 4 Refe d0274a A5x18:20 em pegade, pintade y ﬂ
pliade @ pénel
@ @ MDBPE corfade, armade,
ﬂ 5 Amartllel tade26 35x18x15 em pegade, pintade y ﬂ
@ pilade @ panel
‘ l , MDPE cortade, armade,
ﬂ @ Negro 000000 101855 em pegade, pintade y ﬂ
pljede @ pénel
® MDEF cortade, armade,
ﬂ 7 Naranje | ca6boi B0x18x1 em pegade, pintade y ﬂ
pljede @ pénel
@ ﬂ Aol f— MDE @@g}@d@p @]Lf(l{ﬂm]@d]@,,
42f8a 205185 pegade, pintade y
@ @ Ultramar X cm @ﬁﬁ@@]ﬂ@ @ panel ﬂ
MDE cortade, armade,
10| &=t 975696 | $5x18x10 am pegade, pitadey ~ | |
pilade @ panel
MDPE cortade, armade,
2)0)| Megre | 000000 | 4ExIEm@OEm |  ogado, piniadoy 1
pijede @ péanel
N MDPE cortade, armade,
2 ﬂ Amarille| tades 50x18%15 em pegade, pintade y ﬂ
pljede @ pénel
D9 | Neranja | cabol 30x18x5 am m -
\_ e
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4.4 Stand DUNK WALL vistas Generales

Latinoamerica
Guia para retail
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Guia para retail
DUNK SP08

4.4 Stand DUNK WALL vistas Generales Vitrina 3 1 Latinoamerica
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4.4 Stand DUNK WALL Detalle Repisas

32

Latinoamerica
Guia para retail
DUNK SP08
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4.4 Stand DUNK WALL Detalle Cubos

Latinoamerica
Guia para retail
DUNK SP08

E

5

Clave | Color

Panfone

Medidas

Preceses

Plezas

Amarille

{4de26

50%x43x30

MDEF cortade, armade,
pegade, pintade v
pilede @ panel

Naranja

cabb0i

36x35x60

MDEF corfade, armade,
pegade, pinfade y
pljade @ péanel

Azl
Ukramar

262(8@

130x50%32

MDPFE corfade, armade,
pegadoe, pinfade y
pijede @ panel

@ris

7b7575

40x10x30

MDE cortade, armade,
pegade, pintade y
pljade @ pénel

Negre

000000

50x30x100

MDPE cortade, armade,
pegadoe, pinfade y
pijede @ panel

Naranja

cabboi

30x10x60

MDEF cortade, armade,
pegade, pintade y
pljade @ péanel

~N| | G| DN | =

@ris

767575

70%60x10

MDBE corfade, armade,
pegade, pinfade y
piiade @ pénel

Amarille

{ade26

70%50%30

MDEF cortade, armade,
pegade, pintade v
pilede @ panel

Azul
Ultramar

<G

242(8@

60x50x60

MDPF cortade, armade,
pegade, pinfade y
pijede @ péanel

Naranja

=
S)

ca6b0oT

100x60x20

MDE cortade, armade,
pegade, pintade y
pliade @ pénel

ﬂ ﬂ Negre

000000

25x30%35

MDEF cortade, armade,
pegade, pintade v
pljade @ péanel

ﬂ 2 @H@%ﬂn@v

2628

35%x20%x30

MDF corfade, armade,
pegade, pinfade v
pilcede @ panel
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4.5 Stand SHELTER vistas Generales

Latinoamerica
Guia para retail
DUNK SP08
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4.6 Stand LOCKS DOWN vistas Generales

35

Latinoamerica
Guia para retail
DUNK SP08
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Conclusiones

Como conclusiones al trabajo realizado en conjunto con va rios equipos de disefio, como creativo de una empresa,

y proponiendo soluciones para la adaptacion de Campanas Publicitarias al Retail ; debo decir que es realmente
gratificante darte cuenta de como tus ideas junto con las de la demas gente de un equipo hacen sinergia y llegan a

dar resultados realmente impresionantes.

En el area de la Publicidad el proceso de trabajo que se realiza para cada proyecto es casi efimero. Cada
proyecto debe ser realizado en tan soélo un par de dias, y tan sélo un par de dias mas estara funcionando. En
general se trabaja a un ritmo veloz y de constante innovacién, donde siempre se debe tomar en cuenta los
principios de la marca, la finalidad de cada Campana Publicitaria y la funcion de cada ejecucion que sea disefada.

La magia de la experiencia laboral estd en poder observar y analizar los resultados de los productos
realizados, en mi caso, desde estar en un centro comercial y observar cdmo la gente se detiene a observar un
aparador, cdmo entra a la tienda, cémo circula dentro de ella finalmente cdmo se ve persuadida a comprar cierto
producto. Otro ejemplo tangible de resultados es ver las estadisticas del departamento de mercadotecnia y ver de

qué manera subieron las ventas de algun producto para el que recientemente disefnaste un apoyo o, simplemente,
ver a un usuario identificdndose y conviviendo perfectamente con la estética, la ergonomia y la funcién de algun
mueble.

A continuacién anexo fotografias de los resultados de las ejecuciones disefiadas para la Iniciativa “DUNK 08".
En estas imagenes pueden observarse las ejecuciones terminadas e instaladas. En algunos casos con los
consumidores y usuarios.
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DUNK CONTAINER de Campania Publicitaria "DUNK 028", Showtase,
Pasaglero, Centro Histdrico, Cd. de Mixjco. .

RESULTADOS Y CONCLLISIONES -
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Aparador de Campafia Publicitaria "DUNK 08", Elementos urbanos que representan ¢l concepto de la Iniciativa,
Tienda INNOVA SPORT NIKE ONLY STORE, Cantro Comendial Antars.

RESULTADOSY CONCLUSIONES - &
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BE TRUE.

Mueble isia DUNK-NOS de Gimpafia Publicitaria "DUNK 08, Parad para exhibir calzado,
INNOVASPORT NIKE ONLY STORE, Centro Comencial Antara,

RESULTADOS Y CONCLUSIONES - &
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Stand DUNK WALL de Campafia Publicitaria "DUNK 08", Stand / Museo de Plezas Unicas, Usuario Identificado
Snezker Plmps, Vive Cuervo Salon, Cd. de México,

RESULTADOS Y CONCLUSIONES - &
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Stands Evento Sneaker Pimps “DUNK 08",
Sneaker Pimps, Vive Cuerve Saldn, Cd; de Maxico.

RESULTADOS ¥ CONCLUSIONES &
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Mi Experiencia...

A lo largo de tres afos de experiencia laboral como Disenador Industrial en el ramo de la Publicidad vy
Mercadotecnia , me enorgullece decir que esta profesion es de suma relevancia en el desarrollo econémico y
cultural de nuestra sociedad. Lo anterior, se refleja en lo expuesto a lo largo de esta tesis. Actualmente, el campo

dela Publicidad y Mercadotecnia es poco explorado a nivel universitario; sin embargo, es un nicho muy importante
en el ambito laboral para los Disenadores Industriales , sobre todo para el Retail .
En México, el fendmeno causado por la Mercadotecnia cada vez acrecienta su importancia, como en el resto

del mundo. Esto se debe al impulso econédmico que esta materia ha brindado a partir del siglo XX, con una
especializacién cada vez mas clara. Esto ha llevado a las empresas multinacionales a invertir grandes cantidades de

su capital en el ramo de la Publicidad ; ya que una buena Campana Publicitaria puede redituarles ganancias
millonarias, aunque de igual manera, una mala publicidad puede causarles la pérdida de sectores completos de
mercado potencial. Por ello, este tipo de empresas requiere involucrar, en sus acciones creativas, a profesionistas

innovadores, con ideas frescas, capa ces de dar soluciones efectivas y eficaces, que puedan competir en un
mercado internacional.

Enelcasode Nike , se utilizael Retail Mix , el cual tiene sus origenes en la estrategia Marketing Mix , la cual se
desarrollé en los anos 50°. Por lo anterior, Nike se posiciona a la vanguardia de las técnicas publicitarias
internacionales; sin embargo, en México aun no existen mu chos trabajadores especializados en este tema. Es asi
como los Disenadores Industriales que laboramos con Nike México , logramos desarrollar esta especializacion, de
Creativo en  Retail , el cudl es un nicho de trabajo aun explotable por el escaso conocimiento que se tiene al
respecto. Lo anterior es un claro efecto del sistema econémico internacional, que depende de diversas variables
tales como: la competencia de mercado, la oferta de los productores, la demanda de los consumidores, los gustos
de los consumidores (mismos que pueden ser influenciado s por medio de acciones creativas visuales, auditivas,
sensoriales, etc.).

Como Disefladores Industriales Creativos del Retail de Nike, nuestro trabajo es resolver retos de
comunicacion utilizando las herramientas y la metodologia de la Mercadotecnia yla Publicidad , con el fin de llevar
un mensaje estipulado a nivel internacional para los client es locales. Es en este punto, donde como profesionales
llevamos una gran responsabilidad con nuestro trabajo (al materializar los requerimientos); en un sentido, para
mantener los lineamientos de una marca global, en otro sentido, al ser generadores de ideas que entran en
contacto con lo mas importante que tiene Nike :sus clientes.
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Cabe senalar que particularmente para los profesionistas del Diseno Industrial, una clave importante para
generar oportunidades laborales es tener la capacidad de ser parte de equipos, y lograr trabajar en ellos a nivel
mundial; desde poder comunicarse en ot ro idioma, hasta tener el tacto de poder tratar con personas con las que
se tiene contacto unicamente via remota.

Aprovecho las ultimas lineas de esta tesis, para plasmar una de las ideas que tengo mas
recurrentemente sobre nuestra profesién, esperand o pueda ser de utilidad para el lector: Los
Disenadores Industriales tenemos el deber de estar abiertos a adquirir conocimientos no
propios de nuestra formacion profesional, en mi caso Mercadotecnia y Publicidad . Lo anterior
lograra hacer de nosotros profesionistas mas utiles para la sociedad. Asi también seremos
profesionistas especializados con capacidad de resolver retos puntuales de quien requiera del

resto de nuestras habilidades.
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Glosario

e Aparador: Espacio cerrado con cristales situado al frente o la entrada de un establecimiento que sirve para exhibir sus
productos ante el publico. Escaparate. Ver: http:/es.thefreedictionary.com/aparador

e Brief : (Inglés) Informe, instrucciones resumen. Documento utilizado en la mercadotecnia para enumerar y describir las
necesidades, detalles y caracteristicas de una campana publicitaria a forma de anteproyecto. Ver:
http:/www.alempresarial.com/diccionariodemarketing.html

e Campana Publicitaria : Esfuerzo en conjunto para comunicar un mensaje a un publico particular, donde intervienen
distintos medios de comunicacién. Es el conjunto de estrategias que tienen como objetivo dar a conocer un producto
determinado o servicio. Ver: http:/eswikipedia.org/wiki/CampaA+a_publicitaria

e Eslogan :Foérmula ofrase breve con un fin publicitario o propagandistico, generalmente aguda y facil de recordar. Ver:
http:/wwwwordreference.com/definicion/eslogan

e Manifiesto :Se designa con el término de Manifiesto a aquella declaracién de principios e intenciones que un individuo
realiza y que puede ser de naturaleza politica o artistica. Ver: http:/www.definicionabc.com/general/manifiesto.php

e Marketing (Inglés) /Mercadotecnia : Conjunto de actividades destinadas a satisfacer las necesidades y deseos de los
mercados meta a cambio de una utilidad o beneficio para las empresas u organizaciones que la ponen en practica;
razén por la cual, nadie duda de que el marketing es indispensable para lograr el éxito en los mercados actuales. Ver:
http:/www.marketing-free.com/articulos/definicion-marketing.html

e Marketing Mix:  (inglés) El concepto mezcla de marketing fue desarrol lado en 1950 por Neil Borden, quien listé 12
elementos, con las tareas y preocupaciones comunes del responsable del mercadeo. Esta lista original fue simplificada
a los cuatro elementos clasicos, o "Cuatro P’s": Product, Price, Place y Promotion (Producto, Precio, Lugar y

Promocién), por McCarthy en 1960. El concepto y la simplicidad del mismo cautivd a profesores y ejecutivos
rapidamente. Es la combinacién de los diferentes medios o instrumentos comerciales de la que dispone una empresa
para marcar sus objetivos. Ver: http:/www.a lempresarial.com/diccion  ariodemarketing.html

e Mercado : Organizaciones o individuos con necesidades o deseos que tienen capacidad y que tienen la voluntad de
intercambiar bienes y servicios. Ver: http:/eswikipedia.org/wiki/Mercado

e Mercadolégico:  Referente al estudio de la Mercadotecnia (Ver Marketing).

e Merchant: (Inglés ) Comerciante. En mercadotecnia es el término con el que se denomina al oficio que ejercen las
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personas encargadas del acomodo y dist ribucion de elementos en una tienda.
Nicho de Mercado  : Término de mercadotecnia utilizado para referirse a una porcién de un segmento de mercado en la
que los individuos poseen caracteristicas y necesidades ho mogéneas, y estas Ultimas no estan del todo cubiertas por

la oferta general del mercado. Ver: http:/es.wikipedia.org/wiki/Nicho_de_mercado

ODT (Orden de Trabajo) : En Disefno Industrial es la referencia a la problematica especifica de un proyecto y punto de

partida. Documento de requerimientos planteados por el cliente. Ver:

http:/cidi.unam.mx/cidi05/alumnos/utileria_tit/documentado.pdf

PDP (Perfil del Producto): En Diseno Industrial, instrumento similar al Programa de necesidades- que se estructura
conforme los factores condicionantes. EI PDP se complementa con los requerimientos del cliente o del mercado y con
requerimientos de desempeno del producto, con lo cual se facilita el abordaje del problema, reduciendo el nivel de
incertidumbre para el disefiador.El PDP se construye conjuntamente entre el disefiador y el cliente, con lo cual se

convierte en un convenio de corresponsabilidad. Ver:

http:/132.248.43.15/planestudios/DOCUMENTOS%20DEL%20DIAGNOSTICO%202007/resp_Dig_diag_PAG_INTERNET
/diag_dis_Industrial.pdf

Plan Estratégico de Mercado: Documento donde se plasman las estrategias de mercado a seguir por una empresa.
términos basicos, el objetivo del plan estratégico es desarrollar la capacidad de "organizar el futuro”, expresando en
forma clara y sistemdtica las opciones elegidas por la empresa para asegurar su desarrollo a medio y largo plazo. Tales
decisiones deberan traducirse en decisiones y en programas de accion.

Publicidad : La publicidad es una comunicacidon pagada por la empresa que se presenta como informacién emanada
de un anunciador y concebida para apoyar directa o indirectamente las actividades de la empresa. La publicidad
informa y persuade al mercado potencial sobre las bondades del producto, la marca o la empresa mediante la
insercion de mensajes comerciales controlados por la propia empresa, en medios de comunicaciéon a los que se
remunera.

Publicitario : Relativo a la Publicidad (ver Publicidad)

Punto de Distribucién Retailer : Es la tienda. Es el ultimo eslabén del canal de distribucion, el que estad en contacto con
el mercado.

Render: En términos de visualizaciones en una computadora, mas especificamente en 3D, la "renderizacion" es un

proceso de célculo complejo desarrollado por un ordenador destinado a generar una imagen 2D a partir de una
escena 3D. La traduccién mas fidedigna es "interpretacion”, aunque se suele usar el término inglés. Asi podria decirse
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que en el proceso de renderizacién, la computadora "interpreta" la escena en tres dimensiones y la plasma en una
imagen bidimensional.

Retail : (Inglés ) Venta al detalle, venta al publico, menudeo. El Re tail o detal es un sector econémico que engloba a las
empresas especializadas en la comercializacion masiva de productos o servicios uniformes a grandes cantidades de
clientes. La complejidad del Retail estd dada por la amplia variedad de articulos y tipos de articulos que ofrecen, asi

como el nivel de operaciones efectuado. Los canales de venta son la esencia del Retail, y buena parte de sus esfuerzos
y diferenciacion se concentran en el disefio y la experiencia de compra que proporcionan los distintos canales. Ver:
http:/es.wikipedia.org/wiki/Retail

Retail Mix:  (Inglés ) Es una variante de la estrategia Marketing Mix para Centros de Distribucién Personalizados.

Retailer : El distribuidor minorista o detallista. Es la empresa comercial que vende productos al consumidor final. Ver:
http:/es.wikipedia.org/wiki/Retailer

Showcase: (Inglés ) Caseta de demostracién. Es un médulo para la demostracién de algun producto en especifico.
Stand: (Inglés ) Parado, autosustentable. El Stand es el espacio dentro de un a feria o salén en el que una empresa

expone sus productos o servicios. El stand es un espacio que identifica a cada empresa en el que se acoge a los
visitantes y se realizan negociaciones comerciales.
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