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INTRODUCCION

Hoy en dia, el mundo esta creciendo y desarrollandose muy
rapidamente, de tal manera que las comunicaciones se han

hecho indispensables de establecer.

Como consecuencia es muy importante el que una empre-
sa o servicio, tenga un buen impacto ante el publico, buscan-
do tener la pregnancia necesaria para ser reconocido entre
muchos otros, y lo mas importante, que venda los produc-

tos o servicios que ofrece.

El mercado esta formado por variables que nos determinan
el comportamiento de los productos, estos definiran su for-
ma, sus colores e imagenes que tendra que emplear, asi co-

mo la manera en que permanecera en el mercado.

Los temas que se desarrollaran en este proyecto, hablan de
cOomo un producto, que en este caso son los productos de car-
nes frias Nufez, deben pasar previamente por un proceso de
investigacion para obtener una imagen grafica apropiada que

lo llevara a colocarse en el mercado.
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PROBLEMATICA

La empresa Nunez surge aproximadamente hace 60 afnos con la venta de
carne de cerdo y sus derivados (manteca, chicharrén, chorizo, etc.), poco a poco
fue creciendo hasta lograr tener tecnologia de punta y ofrecer productos
de calidad e higiene a la poblacion de Ciudad Hidalgo.

La empresa es reconocida a nivel estatal por sus modernas instalacio-
nes y calidad en sus productos, pero desgraciadamente no cuenta con una
imagen grafica apropiada que comunique lo que la empresa es y lo que ofrece.

Es por eso que se considera de vital importancia la creacion de una ima-

gen grafica que complemente y refuerce a la empresa Nunez para lograr dar en
ella mayor fuerza y posicionamiento en la zona.
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JUSTIFICACION

Se analizara un problema existente de comunicacion grafica, en el
cual se pretende que por medio del disefio grafico se resuelva y pueda posi-
cionarse de tal manera que traiga consigo beneficios tanto para el publico como
para la propia empresa.

Es importante convencernos de que no es solamente imaginar y ela-
borar algo que se vea bien y que se crea que va a llamar la atencion por sus
colores y formas, si no lo importante es tener un por qué? de acuerdo a lo que
el publico y la empresa necesitan.

La propuesta dara a conocer también un ejemplo de cobmo una mar-
ca bien lograda puede darle adecuada personalidad tanto a la empresa co-
mo al producto y asi cubrir las necesidad de comunicacion grafica.

Se capturara informacion por medio de una investigacion documen-
tal y de campo en la misma empresa para conocer el personal y la produc -
cion, con el fin de saber mas sobre el producto y su competencia.

Serd importante interactuar por medio de encuestas, con aquellas per-

sonas que podrian consumir el producto, para conocer sus preferencias, ne-
cesidades y lo que esperan del producto.
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DELIMITACION

La empresa Nunez se encuentra actualmente compitiendo en el mer-
cado de Cd. Hidalgo, Tuxpan y Zitacuaro, se reparten productos también en San
Pedro Jacuaro, Jungapéo, Angangueo y Ocampo en el estado de Michoacan,
Toluca y Mexicalcingo, en el Edo. de México.

Se encuentra en un proceso de crecimiento muy favorable, (su capa-
cidad de operacion se encuentra en un 85%).

La investigacion se realizara en Cd. Hidalgo principalmente, dentro
de las instalaciones de la empresa y en los negocios que se provee. Se apli-
caran encuestas para obtener mas informacion sobre preferencias y gustos
de las personas a las cuales ira dirigido el producto.
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OBJETIVOS

General.- Desarrollar la marca para los productos de carnes frias de la em-
presa Nurez, para lograr su posicionamiento en el mercado compitiendo con
otras de su tipo

Especificos.- Entre los objetivos especificos a realizar con este proyecto se
encuentran:

1) Dar a conocer por medio del disefio de una imagen grafica, la calidad, prestigio,
buen precio y frescura con que se cuenta, logrando asi la retencion de la ima-
gen en el consumidor.

2) Crear un disefnio de marca apropiado a los productos de la empresa Nuhez
segun sus caracteristicas, contando con la fuerza necesaria para darse a co-
nocer y mantenerce en el mercado.

3) Se comunicara por medio de la imagen la calidad de los productos, sim-
plemente al verlos, es decir la imagen hablara por si sola, nos dira sobre la
calidad, prestigio y buen precio que Nunez ofrece.
SUPUESTO

La creacion del disefio de marca de la linea de Carnes Frias Nunez,

lograra una pregnancia comercial y recordacion en el consumidor, que lo-
grara que prefiera los productos Nufez entre los demas de su ramo.
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1.1. ;QUIEN ES LA EMPRESA NUNEZ?

La Empresa Nunez inicié hace aproximadamente 60 afos con la venta de carne de
cerdo y sus derivados. En ese inicio, no se contaba con los recursos tecnoldgicos
y la produccion tenia algunas deficiencias. Actualmente el cerdo proviene de gran-
Jjas tecnificadas donde la genética porcina esta avanzando para obtene una maxi-

ma produccion de carne.

La empresa cuenta con una planta de sacrificio moderna con tecnologia de puntay
personal calificado para ofrecer carne con los maximos estandares de calidad e higie-

ne, lo cual se ha convertido en su filosofia.

La empresa Nurfez cuenta con gran presencia en el estado de Michoacan, se esta ex-

tendiendo al Estado de México en ciudades como Toluca y Mexicalcingo.

Entre las politicas de trabajo de esta empresa, se encuentran, el producir y vender
sus productos en expendios propios y cubrir todo el estado de Michoacan y alcanzar

estados como el Edo. De México y México D.F., entre otros.

La empresa Nunez tiene la ventaja de ofrecer productos 100% higiénicos y libres de

sustancias toxicas, caracteristicas que dan confiabilidad de los productos.

El publico que consume sus productos esta conformada generalmente por amas de
casa entre 30 y 45 afos de edad, ubicado en un nivel socioeconémico medio y me-

dio alto.



La empresa NUnez se encuentra en un proceso de crecimiento muy favorable, su capa-

cidad de operacion se encuentra en un 80%.

Dentro de la empresa se cuenta con los mas altos controles de higiene y calidad pa-

ra garantizar la buena calidad de los productos.

La empresa tiene en cuenta el mejoramiento de la misma, es por eso que se man -

tiene en constante actualizacion tanto en maquinaria como en procesos y materias
prima. Actualmente los lugares de comercializacion de Nunez son, Cd. Hidalgo,
San Pedro Jacuaro, Tuxpan, Zitacuaro, Jungapeo, Angangueo y Ocampo en el esta-

do de Michoacan; Toluca y Mexicalcingo en el estado de México.



1.2. CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA NUNEZ

Nombre del producto: Linea de Carnes Frias

Marca del producto: Nuriez

Ventajas competitivas: Nufez ofrece productos de carnes frias con grandes venta-
jas sobre la competencia como: mejor precio, del que ofrece la marca lider en el
mercado donde compite (FUD), pero ademas garantizando los mas altos estandares
de higiene y calidad, buen sabor y prestigio que ha adquirido tradicion en el me-
rcado en el cual compite.

Oportunidades en el mercado: Los productos Nurnez son preferidos gracias al
respaldo que la empresa Hermanos Nurfez tiene de mas de 60 anos ofreciendo pro-
ductos de cerdo de buena calidad, es por esto que ahora los clientes prefieren la nue-
va linea de carnes frias. Es decir las oportunidades de éxito aumentan por el valor
agregado que les da el tener tradicion.

Precios: Cuenta con precios accesibles, ubicandose por abajo de "San Rafael”y
"Swan" y ofreciendo una calidad y sabor excelente.

Variedades: Nunez ofrece salchichas viena, jamon virginia, jamoén cocido, jamoén

ahumado, jamon americano, jamon de pavo y chorizo.

ESTUDIO DE COMPETENCIA
Etapa del producto: Actualmente los productos Nufez se encuentran en una eta-
pa de crecimiento, etapa de rapida aceptacion en el mercadoy por consiguiente
aumento de utilidades. Los nuevos productos que ofrecen estan sarisfaciendo al
mercado y las ventas aumenta con velocidad. Aumenta el presupuesto para pu-

blicidad, y se ofrecen nuevas promociones.
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Lugares de venta: Los productos se distribuyen en Cd. Hidalgo, Tuxpan, Marava -
tio, Irimbo y municipios circunvecinos en el Edo. de Michoacan, y llegando al Edo.
de México en Toluca y Mexicalcingo. Se venden en miscelaneas, tiendas abarroteras
y minisupers.

ANALISIS SITUACIONAL (FODA)

Fortalezas:

1) Empresa en crecimiento constante

2) Crece demanda de sus productos

3) Buena disposicion al cambio

4) Productos 100% naturales

5) Cuentan con la infraestructura adecuada para la elaboracién de su productos.

En general la Empresa Nunez tiene grandes ventajas para hacer de ella una

buena empresa y posicionar a sus productos en un buen nicho en el mercado.
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Amenazas: algunas de las amenazas mas importantes son:

1) existen precios de otras marcas mas bajos.

2) carecer de una imagen grafica adecuada que los respalde.

Oportunidades (presentes):

1) el mejoramiento de la imagen para los productos, asi se podra lograr un buen

posicionamiento en el mercado.

2) tiene la oportunidad de utilizar los medios fisicos y mecanicos para lograr un

producto de calidad.

3) motivar a sus empleados por medio de capacitaciones y buenas remuneraciones

para lograr un buen equipo de trabajo comprometido.

Debilidades:

1) carencia de una buena imagen atractiva para sus productos.
2) no utiliza formas ni colores adecuados para lo que se quiere comunicar.

3) no funciona la imagen actual.
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PREMIUM PRICE

Para lograr una propuesta uUnica (premium price) se tendra que utilizar los elemen-
tos, colores, signos y letras necesarias para lograr una presentacion diferente de
nuestro producto a nuestros futuros clientes. Es necesario tener una propuesta uni-
ca pues se vaa competir con otras carnes frias en el mercado. Si no se logra tener
una propuesta diferente, creativa, superadora, seguramente no habra motivos
para que la gente compre nuestro producto. La propuesta tiene que ser mejor que
la de la competencia, mas atractiva y mejor disenada, si se logra seguramente se

conseguiran los resultados buscados que es vender.
LAS 4PS

Producto:(Producto y Servicios) en mercadotecnia un producto es todo aquello
(tangible o intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisicion, uso y/o con-
sumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo. La marca Nunez ofrece a
sus clientes una gama de productos que se ubican, por su tipo en tangibles, es decir
se hace uso y consumo de ellos, por su relacion con el consumidor, en esenciales,
pues ofrecen una utilidad primordial para ellos , y por su uso, en productos de con-
sumo normal, pues satisfacen necesidades del consumidor final y son productos de

precio bajo que se compran por rutina y sin planeacion pues son basicos.

Precio:Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la tran-
saccion. Sin embargo incluye: forma de pago, efectivo, cheque, tarjeta, etc., cré-

dito, directo, con documento, plazo, etc. descuentos pronto pago, volumen, etc.,
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recargos, etc. Los productos Nufez son preferidos pues los precios son bajos,
esto no significa que no exista calidad, al contrario, su frescura, buen sabor y maxi-

ma higiene ha logrado que pueda competir entre las marcas como FUD y SWAN.

Plaza o Distribucion: En este caso se define donde comercializar el producto o el
servicio que se le ofrece. Considera el manejo efectivo del canal de distribucion, de-
biendo lograrse que el producto llegue al lugar, en el momento y en las condiciones

adecuadas.

Los productos se reparten en varias ciudades del estado de Michoacan y el estado
de México siendo ellos mismos quienes los lleven y entreguen directamente a los

canales directos de distribucion como son tiendas de abarrotes o minisupers.

Promocion o Comunicacion: (mezcla de promocion o de comunicacion) ES comunicar,
informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa, sus productos,
y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales. Algunos de los elemen-
importantes en la estrategia promocional son utilizacién de anuncios en radio local,

asi como, recetarios que se repartiran eventualmente, promociones y carteles.
Este tipo de comunicacion permite a la empresa llegar a audiencias definidas, hacien-
do una intencionada repeticion del mensaje logrando una apropiada penetracion

y pregnancia en la mente del publico.

Asi como también la utilizacion de etiquetas bien disefiadas que comuniquen simple-

mente al verlas motiven y atraigan al consumidor potencial a comprar.
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2.1. QUE ES MERCADOTECNIA?

La mercadotecnia es llegar a conocer y entender también al cliente y sus necesidades

que el producto o servicio encaje de tal manera que se venda solo.

"La mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios
proyectados para planear, establecer precio, promover y distribuir
bienes y servicios que satisfacen deseos de clientes actuales y

potenciales" Philip Kotler. 1
2.2. ;QUE ES EL MERCADO?

La mercadotecnia es un conjunto de técnicas que se utilizan para la comer-
cializacion y distribucion de un producto entre los diferentes consumidores den-
tro de un mercado.

La mercadotecnia se ha convertido en todas partes en un factor clave para el éxito
de las organizaciones y es simplemente el satisfacer necesidades de uno o varios

grupos de personas.

Para que dichas necesidades sean realmente satisfechas es necesario que exista un
proceso de investigacion previo que nos permita lanzar un producto adecuado, que
tendra aceptacion y que garantice su vida en el mercado.El término mercado abarca

1.www.tuobra.unam.mx/publicadas/020901085642/htim mas que los consumidores directos del producto,asi que podemos definir como mer-
cado a cualquier persona o grupo con los que un individuo u organizacion tenga o

pueda tener una relacion de intercambio.
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"El mercado es el total de individuos y organizaciones que
son clientes actuales o potenciales de un producto o servi-
cio”. 2

Un producto es cualquier cosa que pueda venderse. Puede ser articulo fisico,
algo intangible o un servicio. El producto es aquel satisfactor de una necesidad o
deseo que se ofrece para la atencion, adquisicion, uso y consumo, como son los

objetos, servicios, lugares, organizaciones, ideas y personas.

2.3. CLASIFICACION DE PRODUCTOS DENTRO DEL MERCADO
Los productos se clasifican dentro del mercado, segun Miguel Angel Acerenza en su

libro "Marketing Internacional”, de la siguiente manera:

1.- Por su tipo:

a) Tangibles.- los que ocupan un lugar en el espacio y se pueden llevar.
b) Intangibles.- se hace uso de ellos en algun lugar, es decir son servicios.
c) Lugares.- son aquellos de promocion turistica.

d) Ideas.- buscan influir en la conducta o en las percepciones sociales.

e) Personas.- imagen de una persona, artista, politico o algun personaje.

2.- Por su relacion con el consumidor:
a) Producto formal.- objeto o servicio que se ofrece en el mercado

b) Producto esencial.- utilidad esencial que el producto ofrece al consumidor.

2.ACERENZA Miguel Angel, Marketing Internacional.
Edit. Trillas, México 1998, pp. 12
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c) Producto ampliado.- total de beneficios que recibe el con-

sumldor.

3.- Por su uso

a) Productos industriales.- son la base de otros productos ya
sea como materia prima o componente.

b) Producto de consumo.- son los bienes que se disefiaron pa-
ra satisfacer necesidades del consumidor final como: los de
consumo normal, los de compra planeada, los de especiali-

dad y los no solicitados.

2.4. SEGMENTACION Y SELECCION DE MERCADOS

Para realizar una accion de marketing eficaz, el mercado
global tiene que ser dividido en una serie de submercados,
o de grupos significativos de compradores o de posibles
compradores de tal manera que, mediante una mejor ade-
cuacion de las acciones a las condiciones particulares de
cada uno de estos grupos se pueda lograr la plena satis-
faccion de sus necesidades y desde luego, obtener un ma-

yor rendimiento de los recursos empleados por la empresa.

El mercado esta formado por compradores y éstos difieren
€n unos 0 mas aspectos. Pueden ser diferentes en sus de-

Seos, recursos, ubicaciones geograficas, actitudes y practi-

cas de venta. Cualquiera de estas variables puede usarse pa-
ra segmentar un mercado.
“La segmentacion de mercado constituy6
la base en que se fundamentan las accio-

nes de marketing". 3

Segmentacion Geografica

La segmentacién geografica es la division del merca-
do en diferentes unidades geograficas como naciones, es-
tados, regiones, municipios, ciudades o barrios.

La compania decide operar en una o en unas cuantas areas
geogréaficas, o bien, operar en todas pero prestando la aten-

Cion a variaciones en las necesidades y preferencias geograficas.

3. Idem pag. 16
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Segmentacion Demografica

Consiste en dividir el mercado en grupos con base en varia-
bles demograficas como la edad, el sexo, tamarno de familia,
ciclo de vida familiar, ingresos, ocupacion, educacion, religion,
raza, y nacionalidad. Las variables demograficas o la forma

mas popular para distinguir entre grupos de consumidores.

Una razon es que los deseos, las preferencias y las tazas de
uso, con frecuencia estan muy asociados con variables demo-

graficas.

a) Edad y etapa de ciclo de vida.

Los deseos y las capacidades del consumidor cambian con la
edad. Algunas companias ofrecen diferentes productos o u-
san distintos enfoques de mercadotecnia para diferentes

segmentos de edad y ciclo de vida.

b) Sexo.
Desde hace mucho tiempo se han venido aplicando la seg-
mentacion por el sexo en ropas, peluquerias, cosméticos y

revistas. Ocasionalmente otros.

c) Ingresos

La segmentacion por ingresos es otra practica muy antigua

en categorias de productos y servicios como los autos, bo-
tes, ropas, cosméticos y viajes. Otras industrias reconocen
ocasionalmente sus posibilidades. Los ingresos no siempre

pueden pronosticar a los consumidores para un producto dado.

Segmentacion psicografica

Los compradores se dividen en diferentes grupos con base
en la clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de la
personalidad. Las personas dentro de un mismo grupo
cronoldgico pueden mostrar perfiles psicologicos muy dife-

rentes.

a) Clase social.

La clase social tiene una fuerte influencia sobre las preferen-
cias en materia de autos, ropa, muebles para el hogar, activi-
dades recreativas, ambitos de lectura y tiendas al menudeo.
Muchas companias disefian productos o servicios para clases
sociales especificas,incorporando caracteristicas que tienen a-

tractico para la clase social meta.

b) Estilo de Vida

El interés de la gente por diversos bienes recibe una gran in-
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fluencia de sus estilos de vida y que los bienes que con-
sumen expresan sus estilos de vida. Los mercadologos es-
tan segmentando cada vez mas sus mercados de acuerdo

con los estilos de vida del consumidor.

c) Personalidad.

También los mercadologos han usado variables de la per-
sonalidad para segmentar mercados. Les dan a sus produc-
tos personalidades de marca que corresponden a las per-

sonalidades del consumidor.

Segmentacion por la conducta

En la segmentacion por la conducta, los compradores se di-
viden en grupos con base en sus conocimiento, actitud, uso
O respuesta a un producto. Muchos mercadologos creen

que las variables de la conducta son el mejor punto de par-

tida para segmentar mercados.

a) Ocasiones.

Los compradores pueden distinguirse de acuerdo a cuando
tienen la idea sobre ese producto, cuando hacen una com-
pra o cuando usan un producto.

La segmentacion por la ocasion puede ayudar a las empre-

sas a acelerar el uso del producto.

b) Beneficios Buscados.

Una forma poderosa de segmentar mercados consiste en cla-
sificar a los compradores segun los diferentes beneficios
que buscan del producto como por ejemplo algunos buscan

el precio mas bajo, otros la durabilidad y calidad.

La segmentacion requiere la determinacion de los princi-
pales beneficios y las marcas principales que suministra cada

beneficio.

c) Estatus del usuario.

Muchos mercados pueden segmentarse en numero de usua-
rios, exusuarios, usuarios potenciales, usuarios por primera vez
y usuarios regulares de un producto. Las empresas con una
porcion elevada de mercado estan interesadas por atraer
usuarios potenciales, mientras que las companias mas peque-

nas solo se interesan por atraer usuarios regulares.

d) Tasa de uso.

Los mercados también se segmentan en grupos de usua-
rios grandes, medianos y pequenos (lo cual se denomina
segmentacion por volumen). Los grandes usuarios suelen
ser un pequeno porcentaje del mercado, pero da cuenta

de un elevado porcentaje del consumo total.
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Los grandes usuarios de un producto a menudo tienen
habitos comunes de tipo demografico y psicograficos, asi co-

mo una misma preferencia por los medios de comunicacion.

e) Estado de lealtad.

Un mercado también puede segmentarse por patrones de
lealtad del consumidor. Los consumidores pueden ser leales
ala marca, las tiendas, y las companias. Los compradores
puede dividirse en cuatro grupos de acuerdo con su nivel

de lealtad:

1.- Compradores muy fieles.- consumidores que compran una
marca todo el tiempo.

2.- Compradores de lealtad compartida.- consumidores que
son leales a dos o tres marcas.

3.- Compradores de lealtad cambiante.- consumidores cuya
preferencia se desplaza de un marca a otra.

4.- Consumidores sin preferencia alguna.- consumidores que

no muestran lealtad a ninguna marca.

Cada mercado esta compuesto por un diferente numero
de cuatro tipos de compradores. Un mercado leal a la marca
es aquel con un alto porcentaje de compradores que son muy

fieles a la marca.

f) Etapa de disposicion del comprador.

En cualquier momento dado, la gente esta en diferentes eta-

pas de disposicion de compra. Algunaspersonas no lo cono-
cen, otras si; algunas carece de informacion, otras estan in-
teresadas, algunas estan deseosas y otras tiene la intencion
de comprarlo. Las cifras relativas tiene una gran importancia

para disenar el programa de mercadotecnia.

g) Actitud.

A las personas que componen un mercado se les puede cla-
sificar segun su grado de entusiasmo por el producto. Pue-
den distinguirse cinco clases de actitud: entusiasta, positiva,

indiferente, negativa y hostil.

2.4.1. ELEMENTOS PARA LA SEGMENTACION
DEL MERCADO

La segmentacion de mercadotecnia revela las oportunida-
des de segmentos de mercado a las que se enfrenta la com-
pania. Esta tiene que decidir:

1) cuantos segmentos cubrir y

2) como identificar a los mejores segmentos.

La firma puede adoptar una de entre tres estrategias de co-

bertura de mercado, que a continuacion se citan:
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Mercadotecnia indiferenciada

O "La empresa que utilice esta estrategia, puede optar por
O ignorar las diferencias del segmento del mercado y atacar
0 el mercado entero con una sola oferta”. 4

Se concentra en lo que es comun en las necesidades de los
consumidores, mas que en lo que es diferente.

Disef\a un producto y un programa de mercadotecnia que
tendra atractivo para el mayor numero de consumidores.
Confia en la distribucion y publicidad en masa. Intenta hacer

que la gente vea el producto con una imagen superior.

La mercadotecnia indiferenciada se define con base en la e-
conomia de costos. El programa de publicidad indiferencia-
da mantiene bajos los costos publicitarios. La ausencia de
investigacion y planeacion de mercadotecnia de segmentos
disminuye los costos de investigacion de mercado y admi-

nistracion de producto.

La empresa que practique este tipo de mercadotecnia desa-
rrolla una oferta dirigida a los segmentos mas grandes en el

mercado.

4. www.monografias.com/trabajos16/marketing-hoy/marketing-hoy2.shtml.
5. Op. cit. pp 22
6. Op. cit. pp 22

Mercadotecnia diferenciada

0 "La empresa al usar esta estrategia, puede optar por
\ ignorar las diferencias del segmento del mercado y
O atacar el mercado entero con una sola oferta.” 5

Aqui la firma decide operar en diversos segmentos del merca-
do y disefa ofertas especificas para cada uno. Al ofrecer varia-
ciones de producto y de mercadotecnia, espera obtener
mayores ventas y una posicion mas profunda dentro de ca-
da segmento de mercado.

Espera que el logro de una posesion profunda en varios seg-
mentos fortalecer la identificacion global de los consumido-
res de la compania con la categoria de productos. Espera una
mayor repeticion de las compras, ya que la oferta correspon-

de al deseo de los consumidores.

Mercadotecnia concentrada

O "Resulta muy atractiva cuando los recursos de la
O empresa son pocos” 6

Muchas firmas ven una tercera posibilidad que es especialmen-
te atractiva cuando los recursos de la firma son limitados. En
vez de perseguir una porcion pequena de un mercado gran-
de, la firma persigue una porcion grande de uno 0 unos cuan-
tos submercados.A travées del uso de esta mercadotecnia, la
firma logra una posicion fuerte de mercado en los segmentos
que sirve, debido a su mayor conocimiento de las necesidades

de los segmentos y la reputacion especial que adquiere.
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Disfruta de muchas economias de operacion debido a la es-
pecializacion en produccion, distribucion y promocion.
Si el segmento se escoge bien, la compania puede ganar

una tasa elevada de rendimiento sobre su inversion

2.5. POSICIONAMIENTO DE UN PRODUCTO EN EL
MERCADO

Una vez que una compania haya decidido en cuales segmen-
tos del mercado entrar, debe decidir que "posiciones” quiere
ocupar en esos segmentos.

La posicion de un producto es la forma como los consumi-
dores lo definen de acuerdo con atributos como el lugar que
el producto ocupa en la mente del consumidor, en relacion

con los productos de la competencia.

Los consumidores estan saturados con informacion acerca
de productos y servicios. No pueden reevaluar los productos
cada vez que toman una decision de compra. Para simpli-
ficar la toma de decisiones de compra, organizan los pro-
ductos por categorias: "posicionan” en sus mentes producto,

servicios y companias.

La posicidon de un producto es un conjunto completo de per-

cepciones, impresiones y sentimientos que los consumido-

res tiene acerca del producto en comparaciéon con los pro-

ductos de la competencia..

El mercaddlogo puede seguir varias estrategias de posicio-
namiento. Puede posicionar su producto de acuerdo a los a-
tributos de producto especificos. Los productos pueden po-
sicionarse segun necesidades que satisfacen o los benefi-
cios que ofrezcan, también se pueden posicionar de acuer-

do con las ocasiones de uso.

Un producto puede posicionarse directamente en contra de
un competidor; también puede posicionarse lejos de los com-
petidores. Puede posicionarse con respecto a diferentes cla-

ses de productos.

Para planear una posicion para un producto actual o nuevo,
la compania debe emprender primero un analisis competiti-
vo para identificar las posiciones existentes de sus propios

productos y los de la competencia.

CAPITULO II. pag. 23






3.1. ;QUE ES EL DISENO GRAFICO?

Muchos piensan en el disefio como un tipo de esfuerzo dedicado a embe-
llecer la apariencia exterior de las cosas, ciertamente el solo embellecimiento es
una parte del diseno.

Pero el disefio es mucho mas que eso, el la mejor expresion visual mas exacta
de la esencia de algo. Su creacion no debe ser estética solamente, debe ser funcional
refrlejando el gusto de una determinada época.

Hasta hace no mucho tiempo "diseno” significaba un esquema bidimen-

sional y lo mas probable que se empleara para algo decorativo.

"El diseno es un disciplina humana fundamental, una de las
técnicas basicas de nuestra civilizacion." 7

Disenamos cada vez que hacemos algo por una razon definida. Esto
significa que casi todas nuestras actividades tienen algo de diseno. Ciertas acciones
no solo son intencionales, sino que terminan por crear algo nuevo, es decir son

creadoras.

"Diseno es toda accion creadora que cumple su finalidad.
En el diseno la comprensién intelectual no llega muy lejos
sin el apoyo del sentimiento. 8

Esta creacion satisface las necesidades humanas, nuestras necesidades son de orden

espiritual, emocional y material. Cualquier demanda de diseno se responde con la sa-

7. SCOTT, Gilliam Robert, Fundamentos del Disefio.
Edit. Limusa, México, 1993.

8. Ibdem, pp. 15
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El diseno es practico y el disenador también, pero antes de
que esa preparado para enfrentarse a problemas practicos,
debe conocer y dominar el lenguaje visual. El lenguaje vi-
sual es la base de la creacion del disefo, dejando aparte el
aspecto funcional, existen principios, reglas, conceptos, en

lo que se refiere a la organizacion visual.

Hay numerosas formas para interpretar ese lenguaje visual
existen numerosos caminos para expresarlo a diferencia del
lenguaje hablado o escrito cuyas leyes gramaticales estan
mas o menos establecidas, la expresion del lenguaje visual

carece de leyes obvias.

En el lenguaje hablado existe una sintaxis que significa dispo-
sicion ordenada de las palabras en una forma apropiada. En
el lenguaje visual "sintaxis” puede significar la disposicion
ordenada de las partes para llegar a un todo estructurado
y armonico, pero sigue en pie el problema de como abordar
el proceso de composicion con inteligencia saber como afec-

taran las decisiones compositivas en el resultado final.

El disefio puede considerarse como la expresion visual de

una idea, la idea es trasmitida en forma de una composicion.

Las formas (tamanos, posiciones y direcciones) constituyen la

disposicion en que se introduce el disefo.

El disefio grafico da solucion a necesidades reales, es la mani-
festacion ultima visual, proveniente de la investigacion, el ana-
lisis y el pensamiento estrategico que le da la forma. Asi, 1a
imagen visual resulta de la suma de lo tangible y lo intangi-
ble, las creencias, valores, intereses, necesidades fisicas y

la historia que la hacen unica.

El disefio grafico es una disciplina que no solo se ocupa de
los aspectos estéeticos, de sus productos, si No que también
posee una funcon comunicativa. Podriamos decir, que el di-
seno también es un proceso de programas, proyectar, coordi-
nar, seleccionar y organizar una serie de factores y elemen-
tos con miras a la realizacion de objetos destinados a producir

comunicaciones visuales.

El disefio grafico es la disciplina que se dedica a satisfacer
necesidades especificas de comunicacion visual, mediante la
configuracion, estructuracion y la sistematizacion de mensajes

significativos.

La comunicacion visual ademas, preserva, apoya, significa y
cuestiona interviniendo en la educacion, tecnologia, ciencia,

publicidad y urbanismo.
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3.2.LAS MARCAS
3.2.1 HISTORIA DE MARCAS COMERCIALES

Las marcas comerciales se pueden remontar a la Europa Feudal,
investigaciones al respecto, dicen que la gran cantidad de ar-
tesanos como los ceramistas acostumbraban a "marcar” sus pie-
zas con la huella o algun grafismo que se pudiera distinguir,
ya sea por el fabricante como por el consumidor, la idea era po-
der llevar un control de piezas que realizaban, como también te-
ner un detalle que hiciera al producto reconocible y tuviera for-
ma de ubicar al artista que lo habia producido.

Con el paso del tiempo, algunas de estas piezas ganaron repu-
tacion y esto tuvo como consecuencia los primeros reconoci-
mientos de marca, al convertirse en las piezas mas buscadas o
demandadas por la gente de ese tiempo, el ostentar deter-
minada "marca” comunicaba bastante de la persona que habia

fabricado la pieza, de sus materiales y su duracion.

Las marcas comerciales, los monograma, los logotipos, comen-
zaron a utilizarse especialmente por las comunidades con sta-
tus dentro de la sociedad europea; los sefiores feudales, reyes y
gobiernos tuvieron una fuerte preferencia a "'marcar” lo que les
pertenencia a su propiedad privada.

9. MURPHY John/ROW Michael. Cémo disefiar marcas
y logotipos. Edit. Gustavo Gilli. Barcelona 1989.

Asi algunos animales como aguilas, aves, leones, figuras estiliza-
das como la flor de Liz en Francia, las conchas, los rosetones, gar-
golas y dragones, tuvieron una gran relevancia como denomi-
nadores de poderio extension y sobre todo de propiedad .
Durante los siglos XVII y XVIII al comenzar la fabricacion en se-
rie de porcelanas finas, tapices y muebles en Francia y Bélgica,
las marcas comerciales y los logotipos fueron utilizados por la
industria como denominadores de calidad y origen al mismo
tiempo se dictaron reglas mas rigurosas sobre el marcado de ob-
jetos como los metales preciosos, el oro y la plata, con el fin de
certificar autenticidad y que el comprador tuviera mucha mas

confiabilidad en estos productos.

Sin embargo los adelantos tecnoldgicos en los procesos de pro-
duccion, asi como el desarrollo de las comunicaciones tuvieron
como consecuencia la generacion de nuestros esquemas co-
mo la sociedad de consumo a fines del siglo XIX la masificacion
de los productos trajo el nacimiento de marcas que aun
siguen vigentes. Hoy en dia en las economias desarrolladas,
los consumidores tiene una gran cantidad de opciones y no
solo en productos y servicios.

"Los mercado se han vuelto tan competidos que de un
solo producto existen una creciente cantidad de alterna-
tivas, esto trae como consecuencia el que cada dia tenga
mayor valor el concepto de marca”. 9
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3.2.2 QUE SON LAS MARCAS Y LOGOTIPOS?

Durante mucho tiempo, todas las cosas estaban destinadas
a cubrir solamente necesidades fisicas que el hombre tenia;
durante el desarrollo de la evolucion del hombre estas nece-
sidades fueron creciendo y teniendo un caracter mas este-
tico. Con el crecimiento de las culturas y sociedades se hi-

cieron mas claras las clases sociales y economicas.

Este desarrollo ha traido una busqueda de satisfactores que

van desde los mas basicos hasta los mas excéntricos, cada
objeto cumple una actividad especifica. Dentro de esto el
diseno grafico juega un papel decisivo pues es en la mayoria
de los casos la materia que define las caracteristicas formales
y visuales que seran satisfactores destinados a cubrir Ia de-

manda de una necesidad de consumo.

Todo componente activo de una sociedad comercial (con-
sumidores, empresas servicios y productos) tiene que poseer
una identidad y una imagen, las cuales los definan y proyec-
ten a traves de sistemas de comunicacion, objetivos claros

hacia sus audiencias.

Las marcas se han convertido en mas que recursos para

distribuir productos: se han convertido en indicadores de

calidad, de valor y de origen.

"Se han convertido en algo asi como mensajes
abreviados que permiten a los consumidores

dentificar productos, servicios y organizaciones” .10

La marca otorga identidad y personalidad al producto o ser-
vicio a traves de una declaracion sencilla, misma que en oca-
siones podra ser modificada, ampliada, desarrollada y madura-

da con el tiempo.

La marca es una representacion grafica, visual, fonética y
denominativa que le otorga identidad y reconocimiento a
un producto o servicio dentro de un mercado, entendiendo
como mercado al entorno comercial que esta formado de
conjunto de variables que definiran la forma, colores e image-

nes de un producto.

10. Op. cit pp27
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"Un mercado puede definirse como un lugar o un area geografica en la cual
se encuentran y operan los compradores y vendedores, se ofrecen a la ven-
ta mercanc’as o servicios y en que se transfiere la propiedad de un t’tulo.
Un mercado también puede definirse como el conjunto de demanda por

parte del clientes potenciales de un producto o servicio". 11

Los objetivos basicos de una marca comercial son tres:

Identificar: a un producto o servicio de sus similares ante sus consumidores.
Representar: haberes valioso como empresariales e institucionales asi como le-
gales y anadiendo a esto un valor agregado al producto.

Comunicar:losvalores y atributos comerciales que lo hagan unico.

"Una marca 'y logotipo bien logrados pueden convertirse en una posesion

valiosa" 12

11.STANTON J. William. Fundamentos de Marketing
Edit. Mc. Graw Hill. México 1998 pp. 65

12.0pc. Cit. pp 29
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3.2.3. IMPORTANCIA DE LAS MARCAS Y LOGOTIPOS

Asi pues como las marcas son haberes valiosos e instrumen-
tos importantes para sus propietarios, también son valiosas

para el consumidor. Las marcas crean confianza para comprar.

"Las marcas y el logotipo nos permiten adoptar, ca-
si subconscientemente una decision rapida cuan-

do nos hallamos ante opciones diferentes" 13

Las marcas sirven tanto a los intereses de las empresas como
a los de sus consumidores y son para los propietarios de las
empresas un fuerte incentivo para mantener la calidad. La mar-

ca se reconoce como un indicador de calidad.

Las marcas tienen una vida muy larga siempre y cuando se
les mantenga y se les cuide de bajas en la calidad del pro-
ducto, imitaciones y sobre todo se le de la difusion necesa-
ria para cubrir el mercado potencial al que se esta dirigien-

do.

13. Ibdem pag. 28

14. Opc. Cit. pag. 29

“Las mejores marcas son, potencialmente longevas

y robustas". 14

La marca debera ser totalmente atemporal, este es un factor
que debera tener muy presente quien la vaya a crear o dar
una forma visual, ya que el objetivo es darle personalidad a
un producto en base a rasgos graficos de identidad que no
se sujeten a estilos y modas que predominen en el momento
de su generacion, esto cae en un terreno muy subjetivo y es

susceptible de cambiar con el paso del tiempo.

Las marcas deben de representar un analisis periodico de a-
cuerdo a su comportamiento en el mercado, a su competen-
cia, a cambios sustanciales en sus productos y a las conductas
de sus consumidores, con el objetivo de evaluar su vigencia
y determinar si es necesario realizar algunos ajustes para dar-

le una vista actual y adecuada a las condiciones del mercado.

La marca debera siempre estar acorde con el mercado en el
que se desarrolla, debe adaptarse visual y promocionalmente

a los criterios y necesidades que éste presenta
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"El disefiador debe resistirse a la tentacion de mani-
pular la marca a menos que sea realmente necesa-

rio" 15

Los disefiadores son en ocasiones muy conservadores y ge-
neralmente se requiere de tiempo e inversion promocional
y publicitaria para que se desarrolle un "significado visual”
para la marca, aun si se desea modificar este significado vi-
sual, habra que valorar bajo que metodologia y estrategias

se podra llevar mejor a cabo.

Cada disenador debera ser sensible a las necesidades de su
producto y de sus consumidores y (sin embargo puede
darse el caso) que el mercado determine el uso de algun
color o imagen en particular para un producto, es respon-
sabilidad del disenador darle a la marca ese caracter distinti-

vo al disefnarle su imagen grafica.

15. STANTON J. William. Fundamentos de Marketing. Ed. Mc Graw Hill. México.
1998 pp.67
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3.2.4. TIPOS DE MARCAS

El disefiador dispone de una gran variedad de tipos de estilo donde elegir. Abar- m' /
can desde simples representaciones graficas del nombre, derivadas de la firma del

M.R.
fundador de la empresa, hasta simbolos abstractos o el nombre del producto.

A) Marcas Asociativas o de Fabrica Marcas Asociativas o de fabrica
Representan directamente a la empresa o institucion que manufactura el producto
o provee el servicio, otorga respaldo al producto o servicio, apoyandolo con la ima-

gen que ya conoce el publico de sus atributos como calidad, precio, disefio, etc. “

Las marcas corporativas aparecen en los productos como valores significativos que Ban am ex

los impulsan dandoles la confiabilidad que la empresa que las fabrica les otorga, Bonco Nacional.de Mexico, S.A.

esto no quiere decir que una marca cooperativa tenga que aparecer visible y nece-

sariamente en el empaque o etiqueta del producto, algunos las colocan en lugar Marcas Asociativas
altamente visible y otros no, su objetivo es que pasen casi desapercibidas para

sus consumidores.

Marcas asociativas.- "L os logotipos que conjuntan el nombre y un simbolo cuenta
con el apoyo de este para enfatizar su comunicacion, ademas es un soporte visual que
bien utilizado identifica y da impacto visual a la marca, generalmente el simbolo es
utilizado como el refuerzo comunicador de algtn atributo o promesa de marca, su

. .. o 16 .MURPHY John / ROW Michael. Cémo disenar marcas y
caracter es también totalmente evocativo".16 logotipos. Edit. Gustavo Gilli. Barcelona 1989. pp. 10
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Esta categoria de marcas se forma con imagenes asociativos
cuyos simbolos y logotipos establecen la comunicacion direc-
ta para que el consumidor lo asocie con un concepto o un

beneficio.

En ocasiones no todos los nombres de marca se prestan
para el diseno de una imagen asociativa, hay denominacio-
nes en las que un simbolo de esta naturaleza es inadecuado
y otro detalle puede ser el contexto del lugar donde se desa-

rrolla comercialmente la marca.

Vive sin Drogas

Marca Asociativa

Marca Alusiva

CAPITULO IlI

Marcas alusivas.- Muchas imagenes de marca se ubican
en un terreno alusivo.
"Se pueden relacionar indirectamente con algin

otro elemento del producto”. 17

Por ejempilo la estrella de Mercedes Benz y el monograma
de Volks Wagen hacen alusion al volante, cuando en reali-

dad representan otro concepto.

Cuando se proyecta disefar una marca de estas caracteris-
ticas, es muy importante saber exactamente la esencia del
producto, asi como sus cualidades y por otro lado sera im-
portante tomar en cuenta cual es el beneficio aportado por
el producto o servicio, definir muy bien su promesa de mar-
ca, definido esto puede comenzarse a crear un concepto que
se traduzca a una imagen que evoque, transmita y se asocie
con las cualidades distintivas del producto y mas particular-

mente de la marca.

17 .Ibdem pp. 32
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B) Marca de Certificacion

Su objetivo esta orientado a representar o avalar un concepto de calidad o prestacion Isn
para el producto o servicio.
En algunas empresas o instituciones, la marca de certificacion puede ser utilizada co- Marca de certificacion
d o o institucional ) i i para servicios empresariales
mo denominativa para un servicio institucional que se necesite relacionar directamente e institucionales

con la empresa.

L
"Es la que avala un nivel de calidad y eficiencia comprobadas, y sirve basica- tl'
mente para oforgar un reconocimiento a la empresa, al producto o servi-
cio y a la vez crear un caréacter de confiabilidad y seriedad hacia el consumidor

de parte del producto o servicio." 18 Marca de certificacion
para productos alimenticios
y particularmente carnes
Para que un producto o servicio se haga acreedor a una marca de certificacion, tiene

que llevar a cabo un proceso depurado en el cual se investiga, analiza y audita todo
0 concerniente al producto o servicio, de forma que cumpla con los objetivos y ex-
pectativas referentes a rasgos de calidad en sus ingredientes, materias primas, de I BWA
normatividad, de manufactura, entregas, logisticas empresariales y una evaluacion

otal de su control de calidad.
Marca de certificacion
para bebidas o aguas
El fin basico de estas marcas es el de certificar la calidad a través de factores como; embotelladas

origen del producto, ingredientes y materias primas, su manejo y control calificado, su

tecnologia y componentes, esto constituye un valor de confianza muy importante 18 .MURPHY John / ROW Michael. Cémo disenar marcas y
logotipos. Edit. Gustavo Gilli. Barcelona 1989. pp. 14

para el producto.
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C) Marcas de Linea

Es la mas conocida y genérica de las marcas, es la que denomina al producto ante
su mercado y la que conoce el consumidor, es la marca mas directa y de la que de-

pende el grado de pregnancia comercial de un producto.

"Linea tiene mucho que decir del producto al consumidor, pues su nombre RENAULT
con el tiempo se asociara al producto y al concepto que este representa, se
trata de la marca mas evocativa y sugerente, desde su denominacioén y Marcas de linea

nombre, su logotipo y estructura grafica, sus colores y apariencia general."19

Las marcas de linea pueden tener a su vez otras submarcas que definen o segmen-
tan las caracteristicas de cada variedad de productos pertenecientes a ella. La marca
de linea tiene que hablar elocuentemente a su consumidor, reforzando las caracteris-

ticas de distincion con otros productos similares.

Existen diferentes estilos para la creacion de una marca como Ios que a continuacion Ban am eX

Banco Nacional de Mexico, S.A.
se describen:

Marcas de linea
1.- Logotipos solo con el nombre.

En los primeros tiempos de los productos de marca era comun que el propietario de
un negocio pusiera su firma en los productos, aplicaban, su marca a sus mercancias.
A medida que crecieron los negocios, las firmas auténticas quedaron sustituidas BRI

inevitablement por firmas impresas.
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Los logotipos solo con el nombre transmiten al consumidor un mensaje inequivoco

y directo.

"El tipo mas comun de logotipo consiste en el nombre de la empresa trata-

N do con un estilo distintivo y transmiten al consumido un mensaje inequi-

‘ voco y directo” 20

F orcelan Ite Los logotipos solo con el nombre son apropiados cuando el nombre es relativa-

mente breve y facil de utilizar, cuando es adaptable y relativamente abstracto.

Logotipo con nombre y simbolo ) )
2.- Logotipos con nombre y simbolo.

Estos tratan el nombre con un estilo tipografico caracteristico, pero lo sitian dentro

de un simbolo visual: un circulo, évalo o un cuadrado.

Cada ves que/se utiliza el logotipo, el nombre corporativo desempena necesariamen-
te un papel clave en la comunicacion. Tanto se utiliza en camion, como en un infor-

me anual.

"El nombre debe ser relativamente breve y adaptable
pues el simbolo abstracto no sera lo bastante

distintivo por si solo." 21

13. MURPHY John ROW Michael, Como disefiar marcas y logotipos.
Ed. Gustavo Gilli Barcelona 1989. pp 20

21. Op. Cit. pp36
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3.- Iniciales en los logotipos.

Tales nombres se basan, quiza, en una descripcion de sus
actividades, o pueden ser la conjuncion de los nombres de
dos socios, o incluso pueden basarse en los apellidos de

los fundadores del negocio.

Los disenadores descubren a menudo que el desarrollo de
logotipos basados tan solo en iniciales es una tarea directa.
Se trata de un trabajo de disefo relativamente "puro” y el di-
senador se divertird casi seguro, ejerciendo sus habilidades.

Sin embargo aunque el logotipo con iniciales puede resultar
interesante para el disenador, también puede tener serios in-

convenientes para el cliente.

“Los logotipos basados en iniciales necesitan mucho
rodaje para adquirir un caracter distintivo y desta-

car" 22

)

22. MURPHY John ROW Michael, Como disefiar marcas y logotipos.
Ed. Gustavo Gilli Barcelona 1989. pp 20

Logotipo con iniciales

23. Op. Cit. pp33

CAPITULO IlI

4 .- Logotipos con el nombre en version pictorica.

En estos logotipos, el nombre del producto o de la organiza-
cion es un elemento destacado e importante del logotipo,
pero el estilo global del logotipo es muy distintivo. Aunque
en el logotipo figurase un nombre diferente, seguira sien-

do claramente el logotipo de su auténtico propietario.

Entre los ejemplos de logotipos distintivos figuran los de

Coca-Cola y Rolls Royce.

"Un simbolo visual distintivo vinculado a un nombre

puede llevar a un logotipo excepcionalmente fuer-
te" 15

ROLLS

Logotipos con nhombre en version pictorica
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5.- Logotipos asociativos.

Los logotipos asociativos gozan de libertad; habitualmente,
no incluyen el nombre del producto o de la empresa, pero
se asocian directamente con el nombre, el producto o el

area de actividades.

"Los logotipos asociativos son juegos visuales sim-
ples y directos. Tienen la ventaja de ser faciles de
comprender, y proporcionan a sus propietarios una

flexibilidad considerable". 24

nuteri

alba

Logotipos asociativos

6.- Logotipos alusivos.

La alusion aporta un foco de interés que puede ser Uutil en las
relaciones publicas, sobre todo en el lanzamiento de un nue-

vo logotipo. La alusion incluida en el logotipo se convierte en

una especie de secreto compartido pero a menudo incom-

prensible para otras personas.

/.- Logotipos abstractos.

Los logotipos abstractos en ocasiones son considerados co-
mo representativos de la quinta esencia del disefio contem-

poraneo de marcas y logotipos.

"El problema de esos logotipos libres y abstractos
reside 'en que no tienen ningoetin auténtico ndcleo de

significado" 25

Los logotipos abstractos carecen de significado:

El'significado ha de serles infundido. Los logotipos abstrac-
tos, deben ser manejados con cuidado. El dar con una so-
lucion de diseno eficaz y atractivo, y que al mismo tiempo
se diferencia de las demas, es una tarea dificil que requiere

esfuerzo y destreza.

Agua Natural de Manantial

Logotipos alusivos Logotipos abstractos

24. Ibidem pag. 37
25. idem. pag. 38
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3.3. REQUERIMIENTOS ESENCIALES PARA
CREAR UNA MARCA

Existen una serie de reglas para la creacion y disefio de una
marca asi como para sus valuacion cualitativa. Los autores
John Murphy y Michael Row en sus libro "Como disenar mar-

cas y logotipos” las clasifican de la sig. manera.

PARA EL NOMBRE:
1. Brevedad.- mientras mas breve, conciso y claro sea el nom-

bre existira mayor retencion mental.

2. Eufonia.- cualidad auditiva determinada por el sonido del
nombre, este tiene que ser agradable, sugestivo y que se
pueda relacionar con algo, la eufonia es una condicion e-
minentemente emocional y se puede cuantificar por la ra-
pidez con la que se posicione en elc onsumidor, asi como la

sugestibilidad que provoque en él.

3. Pronunciabilidad.- el nombre debe ser claro y facil de pro-
nunciar, en este punto hay que tomar en cuenta los nombres
basados en lenguas, dialectos o idiomas fuera del contexto

del mercado alq ue va dirigido el producto.

4. Sugestion y Asociabilidad.- son condiciones totalmente
psicoldgicas de forma que el nombre debe sugerir o evocar
la cualidad del producto o la satisfaccion derivada de su con-

sumo.

PARA LA IMAGEN GRAFICA:

1. Ser graficamente original y distintiva.

2. Poseer un alto grado de impacto visual, ser atractiva y su-
gerente, grafica y visualmente.

3. Tener alto grado de sugestibilidad.

4. Debe ser atemporal.

5. El logotipo de la marca debe ser distintivo y original.

6. Sus colores deber ser asociativos con el producto y debe
tener un caracter distintivo.

7. Debe ser sencilla en su declaracion visual, no debe de te-
ner demaciados elementos.

9. Ser suceptible de aplicarse faciimente sin perder su carac-

teristicas graficas y visuales.

La marca reperesenta no solo el actor de identidad para un
producto o servicio, es también un elemento emotivo y psi-
colégico importante que con determinadas estrategias de co-
municacion se convierte en un valor aspiracional, con el tiem-
po sus consumidores la convertiran en un concepto distintivo

de su personalidad.
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3.4. PROCESO PARA DISENAR UNA MARCA

A los disefadores les gusta aludir que no hay normas y que
los procesos que siguen para llegar a una solucion de dise-

no estan libres de normas e incluso modas.

Si bien, es cierto que algunos de los diserios mas brillantes
quiebran las normas, en la practica el disenador aplica esas
normas de forma diferente o creativamente pero no las e-

vade por completo.

"El dilema del disefiador es conseguir una solucion
de disefio nueva e interesante en un amplio marco

de limitaciones y normas determinadas”. 26

Reunioén de la informacion

La principal tarea del disenhador es averiguar todo lo que
pueda sobre el producto o servicio, las condiciones de mer-
cado, precios, situacion competitiva, duracion de uso, planes

publicitarios, etc.

Es esencial tanto para el cliente como para el disefador que
esta informacion sea reunida concienzudamente sin importar

el tiempo que tome.

"El punto de partida I6gico para obtener esa informa-

cion es el cliente mismo" 27

Hay que comenzar a recopilar los datos entrevistandose con
el cliente y haciéndole preguntas. El ha estado inmerso en
su proyecto y sabe bien lo que quiere proyectar.

El diseniador es un asesor especializado cuya tarea es entrar
en accion reciproca con el cliente para resolver un comple-

to problema de negocios.

"Es tarea del disefiador ayudar al cliente a cristali-

zar una solucion de disefio". 28

Parte de la informacion reunida en las platicas con el cliente
influira de manera fuerte en la solucion de disefo que se le

propondra.

La responsabilidad definitiva en definir el estilo visual adecua-
do para el mercado del cliente, pertenece al disenador.
En la fase de fijar las especificaciones se tiene que evitar ir
ofreciendo al cliente posibles soluciones visuales en un in-
tento de mostrar la fertilidad de la propia imaginacion.
26. MURPHY John ROW Michael, Como disefiar marcas y logotipos.
Ed. Gustavo Gilli Barcelona 1989. pp 20

27. Op. cit pp. 40
28. Ibdem. pp 40
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Puede que existan ya las lineas generales de como se debe
presentar el producto, es solo cuestion de modelar el pro-

ducto en forma que explote el potencial lo mejor posible.

Después de la entrevista inicial, el disehador puede ser que
tenga demasiada informacion en la que deba concentrarse.
Conviene repasarla dando prioridad a los aspectos principales.
Hay que mantenerlo simple y esto es lo que debe comunicar-

se.

Buscar el argumento especifico de venta y si el producto

o servicio no lo tiene, habra que crearlo.

Puede ser que el producto tenga algo en su historial que al
cliente le ha pasado por alto, simplemente por que lo ve como
algo irrelevante o por que no esta de acuerdo con sus inte-

reses personales.

Interesa conversar con empleados antiguos y obtener infor-
macion. Se tendra que concentrar en los argumentos de ven-
ta mas fuertes y tratar de explayarse en ellos tomando deta-

lladas notas.

"Una combinacion bien estudiada de dos argumen-

tos puede proporcionar una solucién original”. 29

Aunque el punto de partida sea una preparacion con el
cliente, el disenador debe hacer su propia investigacion. Por
ejemplo si el nuevo logotipo ha de utilizarse en escaparates,
el disenador debera de visitar tiendas, ver anaqueles, escapa-
rates, etc. ver las cosas por el mismo, tomar fotos, checar
distancias, detalles que atraen al cliente, estilos, etc.

El disenador en la creacion de una marca debera ser:

1.- analitico.- debera investigar y recabar una gran cantidad
de datos referentes al producto, a su competencia y a su
consumidor para poder integrar un criterio de comunicacion

conceptual.

2.- estratega.- en muchos casos podra elaborar una estra-
tegia visual y grafica para su cliente, vinculandose con algun

area de mercadotecnia.

3.- creador.- debera utilizar su capacidad creativa para tra-
ducir todo el concepto del producto en signos, imagenes y
categorias visuales que comuniquen efectivamente a sus

consumidores potenciales.

29. SWANN. Alan, Disefio y marketing.
Edit. Gustavo Gilli, México. 1990. pp. 92
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Cualquier informacién que se obtenga puede complemen-
tarse de forma considerable con datos de investigacion de

mercado que el cliente quiza ha encargado.

“Los cuestionarios de investigacion de mercado

exploran el comportamiento y actitudes de los
consumidores finales".30

"El proceso de disefio es complejo e implica una
frecuente colaboracion con el cliente y la apro-
bacion de éste". 31

30. MURPHY John ROW Michael, Como disefiar marcas y logotipos.
Ed. Gustavo Gilli Barcelona 1989. pp 24

31. Op. Cit. pp 42
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4.1. ;PARA QUE SIRVE EL COLOR APLICADO A UN DISENO?

Dado que la percepcion del color es la parte mas emotiva del proceso visual, tiene
una gran fuerza y puede emplearse para expresar o reforzar la expresion visual.

El color tiene tres dimensiones que pueden definirse y medirse y que nos ayudara
a crear o lograr nuestros objetivos de comunicacion dentro de un diserfo, estas di-

mensiones son:

Matiz (tono).- Existen tres matices primarios, amarillo, rojo y azul, cada uno represen-
ta cualidades fundamentales, el amarillo es el color que se considera
mas proximo a la luz y al calor; el rojo el mas emocional y activo; el
pasivo y suave. El rojo y el amarillo tienden a expandirse, el azul a con-

traerse.

Saturacion.- Se refiere a la fuerza de un color; el color saturado es simple, casi
primitivo, carece de complicaciones y es muy explicito, esta compues-
to de matices secundarios y primarios. Los colores menos saturados

apuntan hacia una neutralidad cromatica, son sutiles y tranquilizadores.

Valor (luminosidad).- Se refiere al brillo que va de la luz a la oscuridad, el valor de
las gradaciones tonales al blanco y al negro, hay que subrayar que
la presencia o ausencia del color no afecta al tono, coexisten en la per-

cepcion sin modificaciones el uno al otro.

El color es el tercer componenete de una imagen grafica y es el mas abstracto, en él se

contienen gran parte de los aspectos evocativos, asociativos y psicoldgicos del mensaje.
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El color debera representar de una manera sutil pero dina-
mica, a la empresa, se le considera un elemento emblema-
tico, y en muchas situaciones se puede aludir al caracter

de una empresa a traves de su gama cromatica.

Los colores aplicados a un disefo deberan comunicar la e-
sencia de la empresa, que fabrica tal o cual producto, con-

notar beneficios fundamentales que esa empresa ofrece.

Al utilizar el color en un disefio se debera de tener siempre
presentes las caracteristicas dimension del color (tono, satu-
racion y luminosidad) asi como las diferentes reacciones que
se puedan producir en sus gamas frias y calidas asi como sus
distintos contrastes, cuidar que siempre enfaticen o sean acor-

des o armonicos al mensaje que se quiere comunicar.

4.2. EL SIGNIFICADO DE LOS COLORES

Negro.- Es oscuro y compacto, simboliza el desconsuelo y la
muerte. Un eterno silencio sin esperanza ni futuro. Contiene
impresion de distincion, notabilidad, elegancia, noche, an-

siedad. Confiere sensaciones positivas como la seriedad, no-

bleza y pesar.

Verde.- Es el color mas tranquilo, no se inclina en ninguna
direccion, es equilibrado ya que esta formado por un calido
y un frio. Simboliza primavera y reposo, se relaciona con so-
ciabilidad y la reputacion, es importante, instruido y de bue-
nos modales, reservado y esplendoroso, expresa juventud y

deseo, al igual que cansancio.

Rojo.- Significa fuerza, fuego y guerra, vivacidad, virilidad
masculinidad y dinamismo, es vital y apasionado, busca el
cambio en el proceso del pensamiento y éxito. Parece salir
al encuentro, adecuado para expresar alegria, entusiasmo y
comunicacion. Es el mas exitante de los colores, significa
pasion, emocion, accion, agresividad y peligro, se asocia con

la vida, la caridad, el sacrificio y el triunfo.

Café.- Da la impresion de compacto y de gran utilidad. El
café oscuro asume atributos de negro, expresa responsabi-
lidad, estabilidad y confiabilidad e ignenio. Determina las
cosas concretas, comunes y practicas, también la fuerza con-
siderando como resistencia y vigor. Resultado de la mezcla
de amarillo, rojo y azul, tiene un comportamiento cordial, ca-

lido y noble.

Amarillo.- Es el color mas luminoso, irradia siempre e todas

partes y sobre todas las cosas, significa egoismo, celos, odio,
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adolescencia, risa y placer, inoportuno y vivaz, es de carac-
ter extrovertido, simboliza la riqueza y el poder, tiene mayor
potencia cuando actua sobre su complementario, colores
obscuros o con el negro, pierde fuerza sobre el blanco o colo-

res claros, es moderno, inalcanzable, vanidoso e idealista.

Dorado.- Equivale a prestigio, buena calidad, es calido y ele-

gante.

4.3. FUNCIONES PSICOLOGICAD DEL COLOR
EN UNA MARCA

El color es el elemento basico para la estimulacion visual y de-
sempena un papel primordial en la creacion de una marca,
pues compone parte fundamental en la vida emocional del

hombre.

En algunas circunstancias un color determinado puede ser
capaz de provocar sentimientos negativos y positivos, es por
este motivo que en la creacion de una marca, la aplicacion del
color debe ser cauteloso y pensado para evitar la comunica-

cion de mensajes erroneos o inesperados.

Las principales funciones psicolégicas del color de una marca

son:

1.- Llamar la atencion

2.- Lograr la retencion

3.- Desarrollar asociaciones

4.- Producir efectos psicologicos

El impacto psicoldgico que el color provoca cuando se a-
plica en una marca, son la observacion, la recordacion o bien
por medio de las ventas alcanzadas o el nivel creciente de tal o

cual producto.
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SISTEMAS DE IMPRESION

Los procesoso de impresion nos dan los medios para proyec-
tar los mensajes y conceptos creados desde que el hombre
comprendio la importancia de plasmar sus ideas sobre algo
mas tangible y con mayor difusion visual.

A continuaciéon hago descripcion de algunos sistemas de
impresion en los cuales se penso para la reproduccion de

las propuestas graficas de este proyecto.

FLEXOGRAFIA

Este sistema de impresion Flexografia lo invento Houleg (Fran-
cia) en el ano 1905; es una técnica de impresion en relieve,
puesto que las zonas impresas de la forma estan realzadas
respecto de las zonas no impresas. La plancha, llamada cliché,
es generalmente de fotopolimero. En este sistema de impre-
sion se utilizan tintas liquidas caracterizadas por su rapidez
de secado. Esta velocidad de secado de las tintas es la que
permite y requiere impresiones de volumenes altos a bajos
costos. El proceso de flexografia es caracteristico para la im-
presion de etiquetas autoadheribles en rollo, la cuales se
pueden imprimir en papel, peliculas y plasticos; la impresion
es posible desde una hasta diez tintas, incluyendo diferente
tipos de acabados como barnices (de maquina, alto brillo o

ultravioleta), laminacion plastica y estampado de pelicula.

La flexografia es uno de los métodos de impresion mas usado

para envases, cajas de carton, (polietileno, polipropileno,

poliester, etc) bolsas de papel y plastico, hasta la impresion
de servilletas, papeles higiénicos, cartoncillos plegadizos, pe-
riodicos, etc

OFFSET

La impresion Offset Consiste en aplicar una tinta, sobre una
plancha metalica, con aluminio. La plancha toma la tinta en
las zonas donde hay un compuesto hidrofobo, el resto de la
plancha se moja con agua para que repela la tinta; la imagen
e trasfiere por presion a una mantilla de caucho, para pasarla,
finalmente, al papel por presion.

La impresion offset se realiza mediante planchas fijadas sobre
cilindros, de modo que hay una plancha por cada color, o en
el caso de la fotocromia, por cada uno de los cuatro colores
(negro, magenta, cian y amarillo). De este ultimo modo se
obtiene papel impreso con imagenes a todo color.

Ventajas

Una imagen de alta calidad consistente, mas clara y definida
que con otros sistemas de impresion.

Se puede utilizar en una gran cantidad de superficies aparte
de en papel liso (madera, ropa, metal, cuero, papel rugoso).

Las laminas son de rapida y facil produccion.

www.es.wikipedia.org/wiki/impresion
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5.1. BRIEF

El producto es una linea de carnes frias, es una linea nueva en el mercado, es decir
su produccion tiene poco tiempo de comenzar; los productos estan fabricados con
carne de la mejor calidad, pues es cuidadosamente seleccionada y procesada con
maquinaria profesional y de alta tecnolog’a para obtener la higiene y la calidad

exigente.

Esta linea de carnes fr'as ofrece productos como salchichas, jamon, chuleta ahuma-
da, longaniza; para aquellas personas que buscan productos adecuados en cuanto
a excelencia de sus ingredientes y accesible para ellas, ademas de que la produzca
una empresa de la localidad que las personas reconozcan por su buena produccion

y la adecuada seleccion en sus ingredientes.

Esta linea de carnes frias tiene competencia como Swan, Fud, San Rafael entre otras,
pero existe una linea que se llama Viva que es la competencia objetiva para nuestro
producto, por sus caracteristicas de mercado, economia y segmento de la poblacion

a la que va dirigida.

El consumidor de este producto se localiza entre las personas de nivel socioecono-
mico medio y medio-bajo, son personas generalmente amas de casa de entre 30y
45 anos de edad, que por ser amas de casa maduras no tuvieron en su mayoria

oportunidad de estudios superiores y su poder adquisitivo no es muy amplio.

Son senoras generalmente de familia de 5 o mas hijos, hogarenas y al pendiente de

su casa, cuidadosas de su economia pero sin descuidar la calidad desus compras.
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Son personas que aspiran a tener una familia unida y especialmente lo manifiestan por me-
dio de la comida, una familia un tanto tradicional que se refleja en la reuniones a comer

los fines de semana con la familia.

Por ser tradicionales buscan comprar productos de su confianza por ejemplo la linea de
jamon (de la que se va a ser este proyecto) se produce en la misma localidad por una fa-
milia de carniceros conocida hace mas de cuatro décadas y muchas de ellas prefieren lo

mas conocido por sabor y calidad.

El disefio de esta marca tendra un enfoque algo tradicional pero campirano haciendo alu-
sion a la forma de trabajar de la empresa pues se preocupa desde el crecimiento de sus

animales, hasta la calidad en la produccion.
Se dara una imagen haciendo alusion al respaldo de 40 afnos de experiencia que tiene la

empresa, sobre esta linea de carnes frias, esto hara que las amas de casa, aunque sean los

productos nuevos en el mercado, tengan confianza para consumirlos.
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5.2. ENCUESTAS APLICADAS AL PUBLICO AL QUE IRAN DIRIGIDOS LOS PRODUCTOS NUNEZ

Investigacién de Campo (Encuesta) para proyecto
Disefio de Marca para Linea de Carnes Frias Nufiez

Edad Sexo Ocupacion
INSTRUCCIONES: Coloque una "X", en la linea de la opcion que prefiera
1.- ¢ Cuando compra carnes Frias que es lo que busca para elegir una u otra marca?

a) Sabor y calidad b) sabor y precio
c) Prestigio y precio d) Prestigio y Calidad

2.- 4 Cual es la marca de su preferencia?
a)Viva b) Fud c)San Rafael
3.- ¢ Qué lo motiva a comprar la marca de su preferencia?

a) Prestigio y Calidad b) Calidad y Sabor
c) Sabory Precio d) Precio y Prestigio

4.- ; Cuanto se gasta en la compra de carnes Frias quincenalmente?

a) de 15 a 30 pesos b) 30 a 40 pesos
c) 40 a 50 pesos d) 50 pesos o mas

5.- ¢, Con que frecuencia compra carnes Frias por quincena?

a) de 0 a1 vez por quincena b) de 2 a 3 veces por quincena
c) 4 0 mas veces por quincena

6.- ¢ Siempre compra la misma marca ?
a) Si b) No

7.- Cuando compra la misma marca de carnes Frias, cuales son las razones por lo que lo hace?

a) Sabor y calidad b) sabor y precio

c) Prestigio y precio d) Prestigio y Calidad

8.- ¢ Si fuera a lanzarse una nueva linea de carnes Frias, que es lo que usted buscaria en ella? Muestra de
a) Sabor y calidad b) sabor y precio

c) Prestigio y precio d) Prestigio y Calidad encuestas

aplicadas
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RESULTADOS DE ENCUESTAS APLICADAS

1.Cuando compra carnes frias
¢, qué es lo que busca para
elegir una u otra marca?

a) sabor y calidad

b) sabor y precio

c) prestigio y precio
d) prestigio y calidad

d) 7.05%

o c) 11.76%
o 0

a) 36.47%

2. ¢Cual es la marca de su
preferencia?

a) Viva
b) Fud
c) San Rafael

c) 24.70

b) 41.17%
a) 34.11%

3. ¢ Qué lo motiva a comprar
la marca de su preferencia?

a) Prestigio y Calidad
b) Calidad y Sabor

c) Sabor y Precio

d) Precio y Prestigio

d) 3.52%

a) 18.82%

b) 54.11% c) 23.52%
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RESULTADOS DE ENCUESTAS APLICADAS

4. ; Cuanto se gasta en la compra 5. ¢ Con que frecuencia compra 6. Cuando compra carnes frias
de carnes frias quincenalmente? carnes frias por quincena? ¢compra siempre la misma
marca?
a) de 15 a 30 pesos a) de 0 a 1 vez por quincena
b) de 30 a 40 pesos b) de 2 a 3 veces por quincena a) si
c) de 40 a 50 pesos c) de 4 veces 0 mas por quin- b) no
d) de 50 pesos o mis cena

a) 11.769
b) 17.64%

a) 25.88%

45,889
c)41.17% a) 45.88%

b) 54.11%

¢)34.11% b) 32.94%
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RESULTADOS DE ENCUESTAS APLICADAS

7. Cuando compra la misma mar-
ca de carnes frias, ¢ cuales son
las razones por lo que lo hace?

a) sabor y calidad

b) sabor y precio

c) prestigio y precio
d) prestigio y calidad

d) 7.05%
¢) 7.05%

a) 50.58%

b)35.29%

8. Si fuera a lanzarce una nueva
linea de carnes frias, ¢qué
es lo que usted buscaria en
ella?

a) sabor y calidad

b) sabor y precio

c) prestigio y precio
d) prestigio y calidad

€)1.17% g)2.35%

b) 54.11%
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6.1. Propuesta de diseno

Cada dia a todas horas la competencia en el mercado crece a un ritmo acelerado,
se introducen marcas nuevas, marcas renovadas y se tienen en proyecto muchas
mas que, bien estudiadas, analizadas y bien resueltas y con buen manejo en su pu-

blicidad muy probablemente llegue a ser de las mejores.

Esta manera de desarrollar marcas, en lo que al disefio grafico se refiere, es, me
atrevo a decir, la fase mas importante para que el consumidor decida tomar ese o

aquel producto en un anaquel.

El disenador grafico es el encargado de "anunciar” todo lo que, tanto el producto
como la empresa que lo produce son, esto logrado por medio de la marca y el as-
pecto de imagen de producto, pues cada producto debera de tener su propia per-

sonalidad.

Me parece sumamente importante en lo que varios autores coinciden respecto a la
creacion de una marca cuando dicen que la marca tiene que ser una representacion
grafica del sentir y desear de la empresa, sus ideales y metas, todo lo que conforme

su "personalidad”, esto debe ser reflejado en el grafismo.

Para lograr el objetivo claramente se tendra que elaborar una previa y minuciosa
investigacion, la cual sera vital para lograr Io que se quiere lograr por parte de la
empresa como del disefiador. En ningun momento el disefiador habra de suponer

tal o cual informacion, pues de ella dependera en gran parte el resultado.
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La marca sera, dentro de un producto, el distintivo para re-
conocer el respaldo que tiene, es decir la casa que lo fabri-
ca. El producto como particular tendra su propia perso-
nalidad, esto dependiendo al publico que se dirigira.

Se tendra siempre presente para quién sera el producto,

quieén va a ser el consumidor potencial.

Se debe tener cuidado de no utilizar elementos graficos
que no sean adecuados para la imagen que se quiera pro-
yectar; aunque existan muchos elementos para que la ima-
gen luzca bien, muchos no seran buenos para lograr el fin

que se busca.

Me parece acertado el punto de vista que algunos autores
tienen al decir que para poder vestir adecuadamente el pro-
ducto o elaborar una marca se debe de conocer perfecta-
mente a fondo al consumidor o a la empresa, segun sea el
caso, de tal manera que al ver el producto o a la marca se este

viendo al mismo consumidor.

Al terminar la investigacion, se estudio toda la informacion
y los resultados de las encuestas, fue necesario bocetar dife-
rentes opciones, probar diferentes colores que se creyeron
adecuados hasta lograr una buena imagen para lograr los

objetivos que se quiere.

Se utilizara una imagen tradicional, es decir se usaran formas
colores y tipografia que se vea elegante, que comunique la

tradicion que la Empresa Nunez representa en la localidad.

Se trabajara sobre formas mas redondeadas para represen-
tar calidez y unidad familiar, los colores seran amables y esta-
ran dentro de la gama de los calidos para seguir trabajando
sobre el aspecto de la calidez, al cual se le dara mucho énfa-
Cis en que es una marca que tiene tradicion y la cual se ha
ganado pasando de familia en familia, de generacion en ge-
neracion, se aprovechara el valor agregado que esta gran

ventaja ofrece.

Se utilizara tipografia que sea elegante, que tenga trazos ama-

y agradables, movimiento y suavidad.
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6.2. Justificacion de la propuesta

La propuesta presentada, muestra, lo importante que es sa-
ber como hacer una marca o lo que se debe de saber para
que una marca funcione adecuadamente.

Es muy importante convencernos de que no es solamente ima-
ginar y elaborar algo que se vea bien y que se crea que va a
llamar la atencion por sus colores y formas, si no lo impor-
tante es tener un porqué y una justificacion de lo que el pu-

blico o la empresa necesita.

Esta propuesta dara a conocer como una marca bien logra-
da puede darle adecuada personalidad tanto a la empresa
como al producto, reflejando el concepto que desean reflejar

o dar a conocer.

Para la elaboracion de esta propuesta se hicieron investiga-
ciones previas a la elaboracion de la imagen grafica para la
marca asi como entrevistas tanto a directivos de la empre-
sa como al publico actual que consume estos productos,
asi se puede llegar a un resultado que si funcione. eligiendo
colores, formas y tipografia propias para un disefio de calidad
que al ser utilizada en el producto pueda comunicar lo que

realmente la empresa ofrece.

6.3. Objetivos

Los objetivos que se buscan lograr es darle una personali-
dad grafica apropiada a la empresa segun lo que es, (marca),
ademas de vestir a los productos apropiadamente segun al
publico que va dirigido el producto, tomando en cuenta,
entre otros puntos, el nivel socioecondmico, edad del

consumidor, gustos y preferencias.

6.4. Metas

Entre las metas que se desean alcanzar con este proyecto,
estan, en primer lugar, posicionar a la empresa y sus pro-
ducto en un lugar tal que puedan ser reconocidos de inme-
diato por el consumidor .

Otra de las metas es poder aumentar las utilidades de la em-
presa que sera el reflejo de que el posicionamiento de tal
producto en el mercado ha ocupado un lugar importante en-

tre el consumidor.

Se quiere también tener buena demanda tanto en la region
donde se elabora como en otras circunvecinas para poder
expandir la empresa gracias a su buena imagen y a su excelen-

te calidad en sabor.
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6.5. JUSTIFICACION DEL COLOR

Tomando en cuenta el significado psicologico de los colo-
res y la manera de como influyen en la comunicacion en una
marca, se han utilizado en esta ocasion, los colores mas apro-
piados para comunicar prestigio, calidad, precio, etc. esto,
pensando, en satisfacer las necesidades del publico al que se

dirige la linea Nunez.

Se ha utilizado el color café en la envolvente y en el nombre
"Nunez" para dar fuerza visual a la forma asi como en el
nombre; para connotar que es una marca de muchos anos,
es decir que la gente ya la conoce y la ha consumido du-
rante 60 anos. El color café y los amarillos verdes que se ma-
nejaron connotan confianza, prestigio, una marca madura,
ademas proporciona elegancia y tradicion, el amarillo verdoso
también se logra asociar con frescura pues simboliza prima-
vera, campirano, ligandolo asi con frescura que se experimen-

ta en el campo.

El dorado y el rojo, (que se utiliza en la banda) se han em-
pleado para comunicar que es una marca donde sus produc-
tos son de excelente calidad, con prestigio y que ofrece lo

optimo en sus productos; la hace elegante y con presencia.

Las tonalidades verdes se utilizaron para lograr una conjun-

cion con el color dorado, connotando asi que es una marca

de calidad pero a un precio accesible. Las bandas de color

verde oscuro la hacen ver una imagen tradicional y elegante.

Los colores empleados forman una composicion agradable,
elegante, que connota tradicion, calidad, frescura y precio ac-

cesible de los productos Nunez"
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BOCETAJE
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TIPOGRAFIA

S~
uj? QZ (Tipo: Nupcial Script)

(Solucién lograda)

La tipografia que se utilizé como base fue Nupcial Script,
este tipo de letra se modifico de tal manera que se viera
mucho mas uniformes entre ellas, las curvas se hicieron
mas gruesas en la "N"y se modifico el grado de inclinacion.
Se manipulo la "N" de tal manera que en conjunto con las
demas letras lograra la fuerza necesaria para que no se per-

diera con el fondo rayado que se utilizo.
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GRID DE REPRODUCCION

30 X"
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MARCA EN POSITIVO

Cuando sea necesario la impresion de la marca en una tinta,

el positivo, siempre sera en escala de grises para no alterar
el disefo ni que se pierdan detalles de ésta, y que siempre
se vea realmente el disefio como es de tal manera que solo

se veran diferentes porcentajes de tinta.

pag. 63
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MARCA A COLOR

Y:100
K:18

Pantone 167

C:0 Y:65
M:100 K:15

Pantone 200

Pantone 104
al 70 %

Pantone 104
al 70 %

0 Y:100
3

Se utilizaron colores pantone ya predefinidos, con el objeto K:30

Pantone 104

de no alterar los tonos a la hora de la impresion y asi evitar que 0 Y:100

DORADO M:27  K:34

C:58 Y:85
Pantone 464 2x M:69  K:24

el mensaje deseado permanezca intacto. Se incluye la separa-
cionen CM)Y,K.
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7.1. PRODUCTO
Entre los productos que la empresa ofrece se encuentra el
Jamon Americano. Se presenta la propuesta grafica para

las etiquetas. Se muestra a escala del tamano original.

22 cm.

Sistema de Impresion: Flexografia
Material: Hule
Escala: 1:70
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9 cm.

CARNES °FRiag

JAMON
AMERICANO

88545‘ 8 1ﬂ

0110722




9 cm.
PRODUCTO

Entre los productos que la empresa ofrece se encuentra el

Jamon Cocido. Se presenta propuesta grafica para las etique-

tas. Se muestra a escala del tamano original.

COCIDO

22 cm.

Sistema de Impresion: Flexografia ettty

Il

Material: Hule
Escala: 1:70
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PRODUCTO | 7 cm. |

Entre los productos que la empresa ofrece se encuentra el

Jamon Virginia. Se presenta propuesta grafica para las etique-

tas. Se muestra a escala del tamano original. CARNES °FRiag

JAMON
VIRGINIA

Elaborado por

22 cm.

Sistema de Impresion: Flexografia

J

M

10722788545

Material: Hule
Escala: 1:70
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PRODUCTO

Entre los productos que la empresa ofrece se encuentra la
Salchicha Viena. Se presenta propuesta grafica para las etique-

tas. Se muestra la escala del tamano original.

20 cm.

10cm.

10

88545”"5 1L

0 722

Sistema de Impresion: Flexografia
Material: Hule
Escala: 1:70
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PRODUCTO

Entre los productos que la empresa ofrece se encuentra la
Longaniza o chorizo. Se presenta propuesta grafica para las e-
tiquetas que se colocaran en cada "pedazo” de longaniza.

Se muestra la escala del tamarno original.

3.5cm.

2cm.

Sistema de Impresion: Flexografia
Material: Hule
Escala: 1:200
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7.2. CARTEL 43 cm.

Se presenta propuesta grafica para el cartel con ——

suaje. Se muestra la escala del tamano original.

%WW@W

(Para sentirse siempre...

56 cm. o

como en casa!

Sistema de Impresion: Offset en

seleccion de color.

Material: cartoncillo
Escala: 1:25
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7.3. LONA

Se presenta propuesta grafica para la lona, la se

sujetara de los ojillos a una estructura metalica 80 cm

y se pondra en los establecimientos. \ \

Se muestra a escala del tamano original.

CARNES FRIAS

Niiez,

110 cm.
{Pard sentirse siempre:
como en casd!

Sistema de Impresion: Impresion en plotter
Material: Vinil

Escala: 1: 10
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7.4. LOGO PARA COLGAR

Se presenta propuesta grafica para logotipo que sera
suajado y llevara una perforacion en la parte de arriba
con el fin poder colgar en los establecimientos
donde se vende los productos Nunez.

Se muestra a escala del tamano original.

26 cm.

Sistema de Impresion: Offset en
seleccion de color.

Material: cartoncillo

Escala: 1: 25
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7.5. TOMA 1 10.5 cm.

Se presenta propuesta grafica para "TOMA 1". }

Se utilizara para dar a conocer noticias de la em-

cARNES FR'AS

presa o alguna promocion especial, se repartiran

esporadicamente. Se muestra en tamarno original.

14 cm.

Sistema de Impresion: Offset en
seleccion de color.

Material: papel couche

Escala: 1: 100
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7.6. VOLANTES 9 cm.

Se presenta propuesta grafica para volantes. | |

Se imprimiran a una tinta, a escoger de —

los pantones que se senalan anteriormente.

Se muestra a escala del tamano original.

ﬂst;r Janzamiento de su nueva finea de

21cm.
Jamon|Cocido
Jamén Americano

Jamon Virginia

Salchichars

Chorizo

Sistema de Impresion: Offset a

una tinta Tels. (786) 154 23 67

Material: papel couche Lerdo de Tejada 10. Col. Centro
Cd. Hidalgo, Mich.
Escala: 1: 100
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7.7. FORMAS PARA PRECIOS
43 cm.

Se presenta propuesta grafica para formas \ |

para precios. Se muestra a escala del ta-

CARNES FRIAS

mano original.

56 cm.

Sistema de Impresion: Offset a

una tinta

Material: cartoncillo
Escala: 1: 25
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7.8. PROMOCIONALES

Se presenta propuestas graficas para promo-
cionales. Se imprimira a una tinta, el color
se eligira de acuerdo a los colores pantone
que se muestran anteriormente. Se muestra

a escala del tamano original.

Material: VVariable

CAPITULO VII

La reduccion del logotipo sera de
2cm. de ancho por lo que resulte
de lo alto.

Tels. (786) 154 23 67

Lerdo de Tejada 10. Col. Centro
Cd. Hidalgo, Mich.

W< ‘ \—/
A
Sistema de Impresion: Serigrafia
aunatinta
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7.9. UNIFORMES / \

Se presenta propuestas graficas para uniformes.

Se muestra a escala del tamano original.

Tels. (786) 154 23 67
Lerdo de Tejada 10. Col. Centro

d. Hidalgo, Mich.

FRENTE VUELTA

N\

4
@ sih.
Tels. (786) 154 23 67 \/
Lerdo de Tejada 10. Col. Centro
Cd. Hidalgo, Mich.

Material: Tela FRENTE FRENTE
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7.10. VEHICULOS

Se presenta propuestas graficas para vehiculos.

Se muestra a escala del tamano original.

cARNES FRlAs

Duriel

dali, de famdls,

Ly

2By zonans

j

Sistema de Impresion: Plotter
impresion a color

Material: Vinil

CAPITULO VII pag. 79







Hay que tomar en cuenta que en la actualidad el incremento en la creacion de mar-
cas, productos, asi como de nuevos nombres, y diferentes consumidores es tal, que
esto mismo nos exige estar mas capacitados para poder realizar cualquier tipo de
disefno para el publico que se necesite y pueda dar el resultado esperado a pesar de

nuestros muchos competidores.

Los temas expuestos anteriormente nos dan las pautas que debemos conocer para
implementarlas al crear una marca para que ésta sea una que pueda competir en

el anaquel con otras marcas y sobresalir entre ellas.

Este proyecto quiere puntualizar, que ha sido elaborado de una manera sencilla y facil
de comprender, es decir, en €l, se han expuesto datos e informacion basica impor-

tante y sobresaliente sobre el tema.

Se ha elaborado de una manera completa con datos veridicos e informacion sobre
la empresa que elabora los productos; recabando la misma por medio de entrevistas

con la gerencia del lugar asi como con los empleados.

Se elaboraron encuestas a un sector de la poblacidon para recaudar porcentajes e in-

formacion que serviran para el resultado de la propuesta grafica

Después de recaudar la informacion necesaria y tomando en cuenta toda aquella
que nos ayudara a conformar la marca, se obtuvieron puntos claves y un brief;
para iniciar con la creacion de la marca, la cual debera de ser la traduccion de toda

nuestra informacién y objetivos a comunicar.
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En este proyecto se ha logrado obtener una marca visualmente apropiada para sa-
tisfacer las necesidades visuales que la empresa demanda. Por medio de esta imagen
el publico sabra de una manera objetiva lo que la empresa ofrece en sus produc-

tos; su precio accesible, calidad, frescura, confianza, tradicion, etc.

Se obtuvo una imagen que logra reunir los elementos adecuados y necesarios de
acuerdo al publico al que se dirige la marca. Graficamente, connota que se ha pen-
sado para personas conocedoras, exigentes de calidad, hogarenas pero ademas

que buscan un precio adecuado para sus necesidades.

La implementacion de esta imagen en los productos como son las etiquetas, carte-
les, lona, "toma uno’, promocionales, etc., nos dara una composicion visualmente
atractiva para el publico y hara que la gente los vea, se interese por conocerlos con

su nueva imagen y ademas de conocerlos, Ios consuman y los prefieran entre otros.

Esto por consiguiente sera un gran beneficio para la empresa, considerando que

sus ventas se incrementaran y logrando alcanzar los objetivos propuestos al ini-

cio del proyecto.
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