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Ofrezco ésfe trabajo a la vida y a quienes con
ella, junto con un profundo amor y paciencia
através de mis afios, me han llenado de vida y
entusiosmo para luchar y crecer como ser
humano. ..

Infinitamente Gracias.

“El ser humano no debe salfarse peldafios,
si lo hace pierde el tiempo, porque mds tarde
tendrd que volverlos a subir uno por uno”. . .
Jean Cocteau



Delimitacion
y objetivos
del tema.

Delimitacion del fema.

Situamos la presente investigacion dentro de un
marco tedrico-practico que presenta una propuesta
metodologica para la creacion de una marca
comercial, delimitando el tema exclusivamente a la
creacion de marca de un producto nuevo.

Los objetivos generales de esta tesis son el ofrecer
a los alumnos de la escuela de disefio grafico un
trabajo de investigacion que plantee el desarrollo
de una metodologia en la creacién de una marca
comercial para un producto nuevo, donde el lector
pueda encontrar una guia de apoyo, asi como los
conceptos basicos para desarrollar con
profesionalidad cualquier proyecto de creacion de
marca de producto.

Dejar una investigacion en la Unidad operativa
«Universidad Vasco de Quiroga» como fuente
documental, que sirva ademas, como antecedente
del compromiso por contribuir en el aprendizaje de
las nuevas generaciones.

Ser vehiculo de titulacion para obtener el grado de
Licenciado en Disefio grafico.




Introduccion.

El hombre es creativo por esencia y esa creatividad
se ejerce en mutua union a dos niveles: “el de la
inspiracion (sensibilidad) y el de la reflexion
(entendimiento)”; partiéndo de una misma premisa
“no existe modelo para quien busca lo que jamas vi6”.

Este teorema fundamenta la tarea del disefiador de
marca dentro del trabajo creativo, quien debe
desenvolverse como investigador, teniendo
sensibilidad y tacto para recopilar la informacién
esencial, sintetizarla y abstraerla para
posteriormente traducirla en graficos creando una
verdadera identidad para el producto o servicio;
como estratega, ofreciendo una estrategia de disefio
para su cliente; y por ultimo, como ¢reador capaz
de resolver cualquier problema de disefio que se
presente. -

(Como se desarrolla esta identidad

tripartita?... Cuando el disefiador grafico toma
consciencia de trabajo, responsabilidad y
compromiso que tiene con su cliente; con los
diferentes grupos (familiares, sociales, educativos,
recreativos, econdmicos, religiosos y politicos )
que integran una sociedad, asi como con su entorno
natural; donde el disefiador grafico funge como un
importante traductor y creador de codigos; educa
visual y conceptualmente a los diferentes grupos
sociales a los que se dirige, razén por la cual debe
existir el compromiso de ejercer el trabajo creativo
respetando valores culturales, en un marco ético y
de competitividad profesional.

Tener consciencia de éste compromiso, y asumirlo
desde las aulas de la Universidad es lo que forma al

disefiador grafico como profesional, los caminos
son muchos, pero parten del mismo objetivo, dar
un mensaje, crear un propio estilo de
comunicacion, transformando las ideas con
originalidad, creatividad, claridad, objetividad,
pregnancia, memorabilidad, impacto, sencillez,
ética; ofreciéndo soluciones y mensajes eficaces.

Este trabajo pues, nace como una inquietud de
ofrecer una recopilacion de conceptos e
informacion sobre la creacion de una marca de
producto que propone los fundamentos
metodologicos, cuya finalidad es la de poder
brindar a los jovenes estudiantes de la carrera de
disefio grafico una nocién general, de como
desarrollar un proyecto de este tipo, que mas que
dar recetas, ofrezca una guia y una visiéon
conceptual, analitica, creativa y técnica, dejando el
camino marcado para ampliar y enriquecer éste
proyecto de investigacion por parte del alumno.

{*) Cfr. RICARD, André. Disefio 2Por qué?. Coleccion punto y linea. Gustavo Gili Ediciones 1982
Barcelona p.114.
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El hombre,
transformador
del entorno.

- La evolucion del ser humano ha implicado desde
 sus inicios la transformacién de su entorno,
adaptandolo para satisfacer sus necesidades
inherentes y saciar deseos, anhelos y afanes, que
condicionan en gran medida la vida moderna,

- donde las aspiraciones o prototipos de vida exigen

' cada vez més de una practicidad, comodidad,

. optimizacién de tiempo y esfuerzo, asi como de los
 recursos naturales y materiales.

| A través de la historia las diferentes épocas que

' conocemos, nacen y se distinguen por la rebelion

' contra la “realidad” legada, que siempre ha sido

- insuficiente; donde la riqueza del proceso evolutivo
. de recrear, innovar, transformar, y trascender, esta
intimamente ligado con la percepcion que se tiene
de la vida, los valores que rigen las diferentes

‘.. ocas y generaciones, asi como el nivel de

:; esarrollo de la sociedad dentro de un espacio y un
tiempo; de aqui que, “la forma de vida de los
hombres, determine la forma de la apariencia de su
entorno”

", s “necesidades y aspiraciones”, son dos estados
constantes e intrinsecos en la naturaleza del hombre
gue lo han llevado a la objetualizacion o
materializacion de ideas para satisfacerlos.

l e proceso, que en sus inicios era artesanal, fue
ltamente redituado a partir del siglo XIX con la
evolucion industrial, donde el trabajo artesanal fue
:‘" splazado con nuevas técnicas de fabricacién para
aproduccion masiva de productos, de acuerdo a
1~necesidades fisicas y psiquica de los usuarios y
rupos de usuarios.

Esto trajo consigo el desarrollo del sistema
econdmico capitalista, el cual modificé las
estructuras sociales que existian hasta el medievo,
ocasionando la decadencia de los gremios de
mercaderes; apareciendo el trabajador, que se
agrupd en sindicatos, el empleado que no
participaba en los medios de produccién y la
llamada clase social media que podia tender hacia
la clase media alta 0 media baja.

Aparecen pues los diferentes estratos sociales,
donde la necesidad del ser humano al
reconocimiento de su persona, lo retne en grupos
sociales que participaban de un status social en
comin, afirmando con su conducta su posicién y
reconocimiento dentro del grupo. Sin embargo,
dentro de un mismo grupo, se da una dinamica de
constante comparacion entre la persona y los
demas miembros, surgiendo asi una conducta
competitiva por el prestigio, respeto y la apariencia.

Esta necesidad de afirmacion ante la sociedad, de
demostrar mediante el uso de ciertos productos,
actividades y actitudes el quién es, como es y como
vive, o mejor dicho quienes somos y como somos,
rige y determina hoy dia la mayoria de las
sociedades en el mundo.

1.2
Clasificacion
de los
productos.

Los productos son el resultado de un proceso de
transformacion por el cual los objetos o las ideas

se manifiestan como valores utiles. El hombre crea
“objetos ideales” capaces de satisfacer las
necesidades fisicas, psiquicas y emocionales de los
seres humanos.




Un producto es pues “cualquier bien o servicio
satisfactor de necesidades y deseos, valiéndose de
sus atributos tangibles e intangibles, percibidos” @
por el consumidor o usuario.

Se han hecho varias clasificaciones de productos
que forman parte de la vida cotidiana; proponemos
en éste trabajo la clasificacion de éstos en tres
clases principales: naturales, artesanales e
industriales; tomando en cuenta su naturaleza
mismay el proceso de su nacimiento en el mercado.

Nuturales.

Consideramos como productos naturales aquellos
que son fruto de la naturaleza y que prescinden de
la mano del hombre para su existencia, sin
embargo, interviene para producirlos masivamente
o controlar su produccion, recolectarlos,
almacenarlos, distribuirlos, mejorarlos o
protegerlos, entre otras cosas, ademas de hacerlos
accesibles para el consumo dentro del mercado.

De ellos, se beneficia el ser humano quien les da
diversos usos, generalmente son indispensables
para su subsistencia. Dentro de este grupo
encontramos plantas, animales, ganado, todos los
frutos marinos, de rios y lagos, frutas, verduras,
semillas, madera de los arboles; muchos de ellos
sirven de materia prima para crear otros productos
que pertenecen, por su elaboracion, a productos
industriales; entre ellos podemos mencionar
algunos minerales, elementos quimicos, petréleo.
Generalmente adquirimos la mayoria de ellos en
los mercados o establecimientos especializados
como carniceria, verduleria, fruteria, pescaderia.®

Artesunules

A diferencia de los anteriores los productos
artesanales son creados por la mano del hombre,
existieron desde que éste comenz6 a modificar su
entorno haciendo manualmente objetos de uso.

Una de las caracteristicas elementales de los ;
productos artesanales y que los diferencian de los
industriales, es el contacto directo que tiene el
artesano con el producto u objeto de creacién, de
principio a fin de la obra, transfiriéndole su sello
personal, cultural y emocional. Son tnicos y
permiten la introduccién de variantes y formas
nuevas. Los usuarios de éstos productos se
identifican con ellos estableciéndose una relacion
muy personal.

Actualmente los productos artesanales son
valorados como formas de arte-objeto, su
comercializacion ha traspasado las fronteras
nacionales exigiendo estructuras mercadologicasy
graficas que le permitan competir en el mercado.

Industriales.

Todos los productos industriales son bienes de
consumo, “se usan y una vez gastados quedan
eliminados del proceso de utilizaciéon” @, Son
bienes de inversion y transaccién ya que para
producirlos y adquirirlos, tanto el productor com
el consumidor, invierten dinero; ademas, por lo
menos en alguna de sus etapas de vida o creaci
estos productos requieren de algiin proceso

industrial antes de poder consumirlos o tener uso
de ellos dentro del mercado.

Lo anterior nos da una premisa clave en cuanto a
los tipos de productos industriales que podemos
encontrar; estos se dividen principalmente en:
productos de consumo y productos de uso.

a) Productos de consumo.- La mayoria de los produ
de consumo son perecederos, su ciclo de vida
desde afios hasta dias; también existen otros
entre mas viejos son mejores como los vinos;
encontramos a todos los productos alimenticios!
comestibles, medicinales, productos para beber"
productos lacteos, etc. ‘

L I R N N R s e e




Por razones de competencia, los fabricantes los
llevan al mercado en cantidades adecuadas al
consumo, disponiéndolos siempre en envases o
empaques con cierto contenido neto. Mediante
procedimientos industriales los fabricantes agregan
a sus productos valores o caracteristicas especiales
que van desde por ejemplo, conservar en mejor
estado la fruta o la verdura, hasta enriquecer
valores nutricionales, de sabor o apariencia de un
producto; todo esto ofreciendo una plusvalia del
producto para atraer al consumidor y apoderarse de
su preferencia.

b) Productos de uso.- Los productos de “uso” tienen una
vida mas larga que los anteriores, aunque también
son perecederos y dejan de existir o ser utilizables;
algunos de ellos se extinguen tras su uso y su
estructura esta pensada y disefiada en base a la
ideosincracia de quien se pretende lo use
(consumidor meta), surgiéndo una identificacion
entre el consumidor y las caracteristicas
funcionales, psicolégicas y emotivas, que
intrinsecamente estan en el producto.

Al igual que los productos de consumo, “por
razones de competencia, los fabricantes empacan
los productos en pequeiias cantidades o unidades,
dirigiéndo la atencion del interesado hacia un
producto muy concreto; con esto aparece el
producto de marca, modificandose totalmente las
relaciones entre el consumidor y el productor”

Los productos de uso se subdividen a su vez en 3 clases:

1) Productos para uso personal y/o familiar.- Surge una
“estrecha relacion continuada entre el usuario (s) y
el producto, desarrollandose una identificacién en
el que el usuario se equipara al producto y en el
que éste se convierte en una parte de aquél”™®,
Dentro de este grupo encontramos: productos de
vestir, perfumeria, cosméticos, productos de aseo
personal, de limpieza y mantenimiento,
electrodomésticos, todo tipo de mobiliario,

dosiﬁmcidfbrod uctos

productos escolares, productos y herramientas para
jardineria, deportes, automoéviles y accesorios,
productos de recreacion y juego, entre otros.

2) Productos para uso téenico y/o profesional.- Son productos
mas especializados, algunos de ellos son de uso
grupal. Por ejemplo: maquinaria pesada, maquinas
y objetos especializados, herramientas y articulos
para trabajos especificos, productos para oficina,
productos digitales y de computo, etc.

3) Productos de uso donde el piblico apenas tiene relacion con
ellos.- Por lo regular se utilizan para hacer otros
productos usandose como materias primas,
distribuyéndose, vendiéndose y comprandose de
modo diferente a los productos anteriores. Muchos
de ellos son naturales y otros se obtienen con
métodos artificiales.

El sefior Lobach Bernd los define como “Todos
aquellos productos e instalaciones donde solo
pocos hombres tienen una ligera relaciéon con éstos
en el proceso de produccion, durante el montaje o
en el mantenimiento. La configuracién de estos
productos a menudo se hace atendiendo solamente
su oferta en el mercado y su forma esta
determinada por el fin practico” @. Por ejemplo:
madera para fabricar los muebles, acidos, todos los
productos derivados del petréleo, elementos
quimicos como conservadores; metales como
acero, aluminio, plata, cobre, oro, 0 minerales
como arenas, obsidiana, brillantes; resinas plasticos
y vidrio, entre otros.

Tanto los productos industriales como artesanales
cuando representan una plusvalia y ofrecen al
consumidor una utilidad adicional, son mas
apreciados, valorados y tienen mayor éxito.

............................

Dentro ya de los anaqueles de un supermercado,
donde el cliente ya no juzga a un producto en




Hablamos de producto esencial cuando el
cliente elige en su compra, ol producto en sf,
seqiin los beneficios reales y psicoldgicos que
ofrezcan.

El producto formal se evalGa y elige como un
todo, estd respaldado por una marca,
empaque 0 envase, caracteristicas, estilo del
producto.

El producto aumentado es el que ofrece
alguna recompensa ol ser adquirido, lo cual
significa una motivacién o un gancho para ser
comprado de nuevo.

partes o individualmente, sino
como un todo, es decir, en
relacién con él mismo, su
entorno y con los de su misma
especie, se distinguen tres niveles
de producto: “producto esencial,
producto formal y producto
aumentado” ®

La diferencia que existe entre el
producto formal y el aumentado
es que éste iltimo ofrece un plus
extra, como sabores mejorados 0
nuevos sabores, adicionado con
vitaminas o hierro, se ofrece en
nuevas presentaciones, elaborado
con productos especiales, nuevo
empaque, facil de abrir, mas
resistente, mas suavecito, entre
muchos otros; todos ellos,
aspectos mercadologicos que se
agregan al producto con la Gnica
finalidad de vender.

Ademas, cuando la marca de un
producto es altamente
reconocida y valorada también se
vuelve un aspecto de
recompensa, por ejemplo no es
lo mismo comprar tequila
“Cazadores”, que tequila “Don
Julio” o chiles jalapefios “La
morena” que chiles jalapefios
“Herdez”.

Crear nuevos productos es tarea
de disefiadores industriales,
ingenieros bioquimicos o en
alimentos, cuya creacion se avala
ademas, en minuciosos estudios
de mercado que determinan el
tipo de necesidades y
satisfacciones que el cliente




~ final, (al cual va dirigido el producto nuevo) desea,
le agradan, acepta y busca, aunque no siempre
necesite.

En cuanto al trabajo que le corresponde al

diseiiador gréfico, se sintetiza en la “produccion
grifica creativa” que le daré al nuevo producto una
identidad o personalidad propia; de él depende en
gran medida el éxito de éste, asi como lograr que el
producto no sélo se compre una vez sino se cree
necesidad de él, reincidiendo en su compra'y
haciendo del usuario un consumidor cautivo.

1.3

Relacion

entre productos
y su funcion.?

En éste tema s6lo vamos a referirnos al producto
esencial, sin tomar en cuenta marca, empaque,
envase, o elementos visuales de apoyo, que dan al
producto un concepto diferente y crean una
imagen d4ndole una personalidad, cuyo proposito
es ademas de vender y cautivar, emitir mensajes a
determinado publico. Sin embargo, el producto
esencial también nace para un piblico
determinado.

(Coémo podemos dirigir el producto al publico o
consumidor que queremos?. La respuesta esta en la
realizacion de un minucioso estudio mercadologico,
el cual rigurosamente antecede a la materializacion
de la idea global para crear un producto nuevo y
llevarlo al mercado; se sustentan las caracteristicas,
requisitos y valores esenciales, encargados de
cautivar al cliente, ademas de dar la base con la que
se crea el prototipo de producto.

1 ipo de producto que se cree, depende y se determina por el
de satisfaccion de necesidades y deseos que se necesite, valga

“““Broductos/funcion

la redundancia satisfacer o provocar. De aqui que los
productos pueden valorarse de acuerdo a sus tres
funciones: practica, estética y simbélica.

Dependiendo de la jerarquia que en las diversas
etapas creativas del producto se dé a cada una de
éstas tres esferas, se determina en gran medida, la
raz6n por la que ciertos productos sean mejor
valorados por ciertas personas o bien, sean
exclusivos para determinados grupos de personas;
creandose productos dirigidos a un segmento de
mercado especifico.

La funcién practica que tiene un producto se refiere
en si, a todos los aspectos fisiologicos de su uso; de
aqui que su objetivo principal sea el de satisfacer,
mediante funciones practicas, las necesidades
meramente fisicas del hombre. Asi la funcién
practica de un desodorante serd evitar la
sudoracion, manteniendo seca a la persona.

“Influir en la configuracion de los productos de
acuerdo con las condiciones perceptivas del
hombre” (9 es tarea de la funcién estética del
producto. Debe concientizarse que dicha tarea no se
trata de producir bellos efectos que disfracen un valor que no
exista en la mercancia, sino crear produdtos que provoquen,
estimulos psicoldgicos captados sensorialmente durante el uso de
éste; provocando la reincidencia de compra 'y
bienestar, asi como entablar una relacién e
identificacioén intima entre producto-usuario. Por
ejemplo; de un desodorante son valores estéticos su
consistencia (si es liquido o sélido), su textura
(suave, granuliento o duro como gis), su color y su
aroma (floral, neutro, cereza, etc), entre otros.

Por 1ltimo 1a funcién simbélica esta constituida “por
todos los aspectos espirituales, psiquicos y sociales
del uso. La base de la funcién simboélica es la
funcién estética del producto; son los elementos
estéticos que proporcionan el material para la
asociacion de ideas”. P Siguiendo el ejemplo de
los desodorantes, imaginemos los anaqueles de un




centro comercial donde existen diversas marcas de
desodorantes para mujer: Mum, Rexona, Menen,
Impulsive, Maja, etc.; cada uno de ellos esta
dirigido a consumidoras diferentes en cuanto a
edad, actividad, nivel socioeconémico y cultural
entre otros y es lo que hace que determinadas
consumidoras se identifiquen con un determinado
desodorante. Lo mas probable es que Maja lo elija
una persona adulta; Impulsive una adolescente muy
femenina, y Rexona lo elija una persona joven, con
una vida muy activa.

Una de las caracteristicas esenciales que se logra
con la funcién simbolica es servir como simbolo de
status, d4 un nivel predeterminado al producto
sirviendo a la vez como identificador de rango,
prestigio, forma de vida, formas de pensar, actuar,
creer, ser, posicion social, pertenencia a un grupo, o
simplemente gustos del usuario.

Dentro de la competencia por ganar
posicionamiento en el mercado, los fabricantes de
productos agregan mayores beneficios o mejoras
innovadoras a éstos, acrecentando alguna o algunas
de sus funciones ya sea practica, estética o
simbdlica, siempre bajo la premisa de dar mejores
y mayores satisfacciones de necesidades y deseos
o creacion de éstos, ofreciendo una ventaja para
competir en el mercado.

1.- LOBACH, Bernd. Disefio Industrial. Gustavo Gili S.A., Espaiia
1981, p.74

2.- MC DANIEL; Carl Jr. Curso de mercadotecnia. Harla, 2da.
Edicién, México 1989, p.258

3.- NOTA: Aunque son también productos de consumo de los cuales
vamos a hablar mas adelante, consideramos aqui los productos que son
vendidos a granel, libres de marca y empaque, en su forma natural y
sin ningun procedimiento industrial.

4.- Ob, cit. LOBACH, Bernd. p.39

5.- Cfr. Ibid p. 40
6.- Ibid. p. 44

7.- Tbid. p.51

8.- VIDALES G., Ma. Dolores. El Mundo del envase “Manual para el
disefio y produccién de envases y embalajes. Gustavo Gili S.A:,
Meéxico 1995 p. 92 i
9.-NOTA. Vease dentro del Capitulo 4 “EL ENVASE”, el subteria 4.2
“Relacién producto-envase, donde se complementa y amplia el tema. 1
10.- Ob.cit. LOBACH, Bemd. p. 57 '
11.- Ibid. p. 62

Pie de foto. :
1.- Producto. Old Jamaican. Envase para caffe. Disefiador Robert P. Gersin Associates, Nueva York
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2.1

Andlisis de los
elementos visuales
de comunicacion

Quizés sea éste uno de los subtemas mas complejos
y de mayor contenido, no siendo este tema la razon
de tesis, si es el fundamento esencial para el buen
desarrollo de una nueva marca de producto, y en
general, de cualquier disefio creativo que se realice.

Los elementos de comunicacion visual no son mas
que las herramientas que ayudan a la articulacion
de un lenguaje gréafico-visual; con el cual el

' disefiador conforma un sistema de comunicacién
con un fin y un medio predeterminados.

~ Cada uno de estos elementos visuales son
 estimulos para el receptor del mensaje; estimulos
que al ser percibidos llegan a los 6rganos de los

- sentidos, la mayoria de éstos a nivel

-~ subconsciente, provocando una respuesta inmediata
en el espectador.

La clasificacion que propondremos retoma algunas
de las ideas propuestas por Wicius Wong en su
libro Fundamentos del Disefio Bi y Tridimensional,
.~ agregando un quinto grupo, que corresponde a los
 principios visuales de composicion.

..................

.~ Son los elementos visuales basicos de cualquier
mensaje visual, su composicién elemental y su
interrelacion, predeterminan las formas dentro del
disefio; dificilmente se perciben como formas
aisladas, ya que la mayoria de las veces forman

e de un todo. Pertenecen a esta clasificacion el
nto, la linea, el contorno, el plano y el volumen.

PUNTO.

Entre todos los elementos de comunicacion visual,
el punto es la unidad gréfica elemental y més
pequefia de cualquier forma. Es preciso, indica
posicién, ubicacion, encuentro, interseccion, cruce.

PR

Cuando se coloca 0 %
se encuentra en
forma aisloda, :
representa un foco :
visual con gran
fuerza de atraccion.

LINEA.

Toda representacion lineal se origina por un punto
en movimiento. El prototipo de la linea es larecta,
por ser la mas simple visualmente y con una sola
direccion, pero puede adquirir forma ondulada,
quebrada o curva; adquiriendo diferentes
connotaciones y grados de expresividad. La linea
tiene posicién y direccion; forma los bordes de un
plano, su representacion puede ser tan precisa
como resultado geométrico o tan espontineo y
natural como resultado del movimiento de la mano.

ron g

Linea curve/
ondulade-
movimiento, ligero,
suave, accesible,
incondicional,
libertad.




Linea recta.-

rectitud, tension,
sequridad, fuerza.

Linea quebrada.-
rigido, dspero,
peligroso,
puntiagudo.
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CONTORNO.

“Cuando se percibe la forma circundada como
objeto tangible y lo que circunda como fondo
vacio, la linea cambia de funcién” 9?; deja de ser
un objeto unidimensional e individual para
conformar el contorno de un objeto bidimensional
y convertirse en parte de un todo.

precision, equilibrio,

El contorno delimita a cada una de las figuras
se nos presentan a la vista y que son parte de 5
nuestro entorno cotidiano, es lo que nuestra ;
memoria registra y guarda como esquema glob:
la figura.

En la relacién figu
fondo interviene e
contorno que la fig
fengo; “la conved
favorece la figura
concavidad el fon

PLANO. .
En €l esta contenido el espacio definido por l¢
limites del mismo plano. Tiene largo y ancho,
no grosor, tiene una posicion y direccion. Fig
imagenes, y toda la informacion visual que
interactian dentro de una misma érea visible;
contienen en un plano. El plano siempre es
predeterminado por las necesidades de disefio
requeridas, y se subordina a un formato, esto
area con ciertas medidas; asi el plano, represe
area de trabajo bidimensional de disefio.

VOLUMEN.

Esta caracteristica dentro de un plano
bidimensional, (con el que generalmente tra
disefiador grafico), se percibe tnicamente co
una sensacion, existiendo ilusoriamente y logn
mediante las diversas técnicas de rcpresen'

Lo propiedad de los objetos
fener una tercera dimensidn
materializo mediante el volu
ahora poseen largo, anchoy:
grosor. |




entos Estructurales.

0s elementos estructurales imponen orden y
obiernan las relaciones internas de las formas;
estén representadas por el eje de simetria, la
edad, el espacio y la dimension. Algunos de
son abstractos e inmateriales como lo es la
edad y el espacio.

de nifios aprendemos los 4 principales puntos

e referencia: arriba, abajo, un lado y el otro,
lematicamente denominados eje X, -X,y y V.
tuitivamente el ser humano busca (de rigor) en su
ampo visual y en los objetos o formas, los ejes de
imetria como mero aspecto de referencia

acional. Dentro de un formato de disefio, los

aeando simétrica o asimétricamente con las
formas y objetos que la integren.

fo dentro de una composi-
n gréfica da un mensaje mds

ifico; pero sabiéndola manejar
demos lograr una composicidn
feresane. ~

$

o composicien grdfica
méfica hace a nuestra
mposicidn mds

nica ¢ inferesante.

s de simetria auxilian en cualquier composicion,

eleme

"bstructurales

GRAVEDAD.
Todos los cuerpos, por el solo hecho de poseer
masa, son atraidos por la fuerza de gravedad.

—
BANDEMAR

BANCO NACIONAL BE DESARROLLO MARITING

En un trabajo grdfico éste
efecto se presenta fan solo
visual, imprimiendo en sus
elementos pesadez,
liviandad, estabilidad,
inestabilidad, movimiento.

ESPACIO.

El espacio que cada uno de los cuerpos ocupa, esta
intrinsecamente relacionado con su tamafio, asi
desde un punto hecho con el boligrafo, hasta
nuestro universo ocupan un lugar en el espacio.
Aprender a controlar el espacio que ocupan los
objetos en cualquier composicion grafica es muy
importante, sobre todo el “espacio vacio” o el
espacio que debe existir entre ellos; para lograr
jerarquizar cada uno de los elementos que
interactiian en él, y lograr la finalidad del mensaje.
“ La esencia de la forma creada depende del espacio vacio”. ¢

DIMENSION.

La dimensi6n de los objetos y formas, puede
representarse bi o tridimensionalmente. En su
mayoria, el trabajo del disefiador grafico se
representa en un plano bidimensional, manejando
diferencias en tamatfios y formas.

Refiriéndonos a la bidimensionalidad en un plano
frontal, éste se logra en su forma mas elemental,
representandose por la relacién figura-fondo,
donde interactian dos planos, uno de ellos,
delimitado por un borde ocupando mas espacio
que el otro. Uno tiende a ir hacia el frente y el otro
atras de éste. ‘

La tridimensionalidad en el quehacer gréfico se
materializa con algin empaque, puntos de venta,
material promocional, etc., (cuando éste se requiera




y principalmente el cliente lo pague); asi como con
las nuevas tecnologias en el area de multimedia,
como los paquetes de 3D que permiten ver a tu
objeto de trabajo con las 3 dimensiones, largo,
ancho, grosor o profundidad. Trabajar
tridimensionalmente ofrece plena libertad en el
manejo del espacio, cualquier direccion,
movimiento y disposicion, subordinandose
unicamente a las leyes fisicas de gravedad.

Elementos de Relacidn.

R S

Estos elementos ofrecen visual o perceptualmente
un marco de referencia para el espectador con
relacion a la ubicacion y estabilidad de los objetos
y formas. La direccion, posicion, el pesoy el
equilibrio, se encuentran implicitamente en la
biodiversidad de la naturaleza de los seres vivos.

DIRECCION Y POSICION.

En una composicion grafica no todos los objetos
tienen direccion, esto depende “de que la
configuracion produzca o no una sensacion de
movimiento direccional”®®. Sin embargo todos los
objetos tienen una posicion, tanto individualmente
como en relacion con los objetos que interactiian a
a su alrededor. Individualmente, la posicion del
objeto puede ser vertical, horizontal u oblicua;
mientras que en relacion con los demas objetos,
puede estar delante o atras; arriba o abajo o bien a
un lado o al otro.

' Esta imagen tipogrdfica tiene

~  una direccion proyectual que

. trae la tipografia de atrds hacia
*  un primer plano. Cada una de

"~ los letras da la sensacidn de

.~ estar dispuestas en planos

.~ diferentes, precedidas por la V

| que estd completamente al frente.

PESO.

El peso que tienen los cuerpos est4 determinado
por su tamafio y por la fuerza de atraccién que la
gravedad ejerce sobre ellos y los tira hacia abajo.
Graficamente el peso que tienen los objetos no es
material, sino psicoldgico y visual. Este peso se
traduce en jerarquia, importancia o foco de
atraccion dentro de una composicion.

Las leyes que rigen visualmente el peso de los
objetos son varias; cuanto mayor sea el espacio o el
area que llegue a ocupar en una zona del campo
visual su peso aumenta, por lo tanto, el objeto de
mayor tamafio serd mas pesado. Influyen su
ubicacién y posicion; el aislamiento da peso a los
objetos, asi como su forma, ya que existen formas
regulares que parecen ser mas pesadas; los colores
claros son mas pesados que los oscuros asi como
los colores célidos son mas pesados que los frios.

Existe un mayor peso
dado por la imagen
dispuesta en la parte
inferior del envase.

EQUILIBRIO.

“Ningin método conocido de célculo racional
puede reemplazar al sentido intuitivo de equilibrio
del ojo. El equilibrio es el estado en que las fuerzas
que actiian sobre un cuerpo se compensan unas a
otras”®, El hecho de compensar las fuerzas
depende de tomar en cuenta sus tres propiedades:
ubicacion de su punto de aplicacion, posicion y su-
direccién. Por otro lado, el equilibrio no exige
simetria, éste esta influido ademas, por el peso y
distribucion de los objetos visuales.




Asi, dentro de cualquier composicion grafica, la
posibilidad que tienen los objetos que ahi
interactian para crear el equilibrio del conjunto
requiere de contrarrestar “tensiones”.

Equilibrio

Ciertamente los elementos de relacion también

son visuales, pero su presencia es mas abstracta; la
diferencia que recae entre éstos y los elementos
que aqui se proponen como visuales es su
materialidad; su presencia es fisica, es lo que
realmente vemos como forma, color, textura,
tamafio; sensibilizando cualquier composicién
gréafica, artistica o visual, dandole una personalidad
y un carécter propio al trabajo creativo.

FORMA.

La forma material de cualquier objeto esta
determinada por sus limites o su contorno;
mostrando la apariencia real de los objetos. La
condicion indispensable que debe existir para
poder percibir la forma de cualquier objeto, es la
existencia de contraste tonal en el campo visual.

El ser humano percibe las formas no unicamente
por la proyeccion de éstas en la retina, sino que

olemenfosp s 7 .
“rP&lacion/visuales

viene determinada por la totalidad de experiencias visuales
que hemos tenido de ese objeto, aprehendiendo la forma de
manera inmediata por su esquema global; de aqui que la
percepcion de la forma sea necesaria para la representacion.
Esta premisa va a ser la base para lograr abstraer
los conceptos o ideas en imagenes que estructuren
el simbolo para una nueva marca, y que
desarrollaremos mas adelante.

El circulo, el cuadrado y el triangulo equilatero,
son las primeras formas que aprendemos a dibujar
y a distinguir cuando somos nifios. Son las tres
formas elementales, a partir de las cuales se crean
todas las demas. Cada una de ellas se asocia con
connotaciones meramente psicologicas, pero
determinantes en el mensaje que se quiera dar. E1
drewlo representa la perfeccion de la forma, sugiere
concentracion, reiteracion, actividad interior,
infinitud, proteccion, calidez, sensualidad,
movimiento, recubrimiento, envoltura, unidad, el todo.
El wadrado se asocia con la idea de monotonia,
indeterminacién y pesadez. Cuando se transforma
en rectangulo horizontal connota comodidad,
tranquilidad y quietud, cambiando de significado
cuando su posicion es vertical, sugiriendo accién y
movimiento ascendente, acentuandose éstas
caracteristicas mientras mas alargado sea. En el
cuadrado solo se emplean dos direcciones: la
vertical y la horizontal, con 4ngulos rectos; su
esquema total es muy simétrico respecto a los ejes
de simetria.

El tridngulo isdseles sugiere una proyecciéon mas
intensa hacia el exterior, representa evasion,
energia, accion, tension, intensidad, elevaciéon. Si
reposa en uno de sus lados el triangulo equilatero,
se asocia con monotoniay pesadez; pero si
descansamos al tridngulo en alguno de sus vértices,
su significado puede ser ambivalente, por un lado
tener sentido de elevacion, fuerza y equilibrio,
representando contrariamente conflicto, por la
tension que proyecta el hecho de descansar en un
solo punto.

R A SR



Las formas s6lo pueden percibirse en conjunto con
el 4rea no impresa, que representa la contra-forma,
determinando ambas, la forma en general; “lono
impreso no es, por lo tanto, un vacio indefinido, sino un
elemento esendial de lo impreso”. @7

COLOR. '®

Todos los cuerpos tienen la capacidad de absorber
o reflejar la luz, a ésta propiedad se le llama color
y su existencia depende de tres cosas: presencia
de luz, naturaleza fisica-quimica de los cuerpos y
del comportamiento de la luz sobre ellos, es por
esto que los colores de los objetos llamados
también colores de cuerpo que percibe un
espectador, son muy relativos, tan relativos como
las condiciones cuantitativas y cualitativas de la
fuente luminosa de cada momento, lugar donde
esté el contemplador, los colores limitrofes de los
cuerpos y de las condiciones fisicas del organo de la vista
del espectador.

“E] color es tinica y exclusivamente la sensacion de
color. La ley fundamental de la teoria de los
colores es la que rige el funcionamiento del 6rgano
de la vista™*?, llegando al ojo en calidad de
estimulo sensorial captada por fotoreceptores o
células pigmentadas correspondientes al azul, verde
y al rojo, éstas se encuentran en laretinay su
funcion es la de absorber o sustraer ciertas partes
del espectro, reflejando o transmitiendo las que
quedan, dando la sensacion de color.

Mientras que la luz trasmitida es aditiva, 1a luz
reflejada es sustractiva. Esto implica dos procesos
fundamentales: aditivo (en el que se basa nuestra vision
cromatica) y sustractivo; ademas, en cada uno de éstos
procesos, tomando en cuenta la naturaleza del
color, podemos distinguir colores primarios,
secundarios, terciarios y complementarios.

Por medio del Proceso Aditivo se obtienen los colores
luz. A partir de los colores primarios r0jo, verde y
azul (violeta obscuro), se pueden obtener todos

los colores del espectro, obteniendo la luz blanca
cuando se suman los tres; al mezclarse en pares,
producen un nuevo color llamado color secundario,
estos son amarillo, cyan y magenta. El blanco
(refleja todos los colores del espectro).

Anélogamente, por el Proceso Susiractivo se crean los
colores pigmento que parten de los colores
primarios rojo (100M, 100Y), amarillo (100Y,
10M) y azul (100C, 50M), obteniendo al combinar
los tres el color negro (absorbe todas las longitudes
de onda del espectro). De igual forma que en el
proceso aditivo, los colores secundarios (naranja,
verde y plirpura), son resultado dela mezcla de
dos primarios; pero cuando la mezcla se realiza
conun color primario y otro secundario resultan
los colores terciarios: bermellén, limén y verde oliva.

—

Sintesis Aditiva
(SiAdi)

Sintesis Sustractiva
(SiSus)




Los colores complementarios son los que mezclados
vuelven a producir luz acromatica, ya sea blanca

0 negra, esto se obiene cuando un color primario se
mezcla con uno secundario, de manera que
tengamos reunidos en la mezcla los tres colores
primarios. Hacer uso de los colores complementarios
en una composicion grafica es muy util en el
aspecto de que ofrecen buen contraste en la composicion.

Asi pues, la gran diversidad de colores y tonos que
podemos observar es ademas posible por las
caracteristicas cuantitativas y cualitativas de la luz,
aspectos que el disefiador debe tener presentes y
cuidar en el sentido de que el color requerido y
presentado al cliente, funcione y sea el mismo
cuando se le vea ya impreso y mas tarde exhibido.
No es lo mismo ver un color en la pantalla de la
computadora que ya impreso, tampoco es lo
mismo verlo en un cuarto con luz artificial a verlo
con luz natural o bien con una fuente de luz
artificial pero de mayor potencia.

Las caracteristicas cuantitativas de la luz,determinan la
cantidad de energia radiante emitida, osea, su
amplitud de onda, responsable de que podamos

ver los diferentes tonos de un color (claros y obscuros);
mientras que el aspedo cualitativo, determina el tipo de
energia radiante, esto es, su longitud de onda,
gracias a la cual se pueden captar los diferentes
colores o matices (por ejemplo: morado, violeta, guinda).

El color cuenta también con un determinado valor,
éste depende de qué tan brillante o mate sea el
color y de una saturacion determinada por su
pureza. Cuando se necesita obtener la maxima
intensidad de un color secundario, es facil lograrlo
si se le rodea o se pone junto a su color
complementario. Hay que tomar en cuenta el valor
de disefio que tiene el negro, gris o blanco,
utilizandolos para equilibrar la excesiva luminosidad
en la composicion, esto es, mediar la claridad o la
obscuridad del color en el contraste. De igual
forma, la gran diversidad en las tonalidades de
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grises poseen gran valor como recurso de disefio y
de comunicacion.

Dentro de cualquier composicion gréfica, el papel
que le demos al color, va a ser determinante en el
mensaje que se pretenda dar; visualmente puede ser
armonioso, discordante, dominante o recesivo, dependiendo
bésicamente de su matiz y tono, asi como del color
que tengan los objetos que le rodeen.

Cuéndo los colores ofrecen armonia, existe una
analogia entre si; algunos recursos es elegir colores
que no sean opuestos, que pertenezcan a familias
semejantes de colores, o bien, en el circulo
cromatico estén lo suficientemente cerca, de tal
forma que se integran en una unidad cromatica de
modo progresivo y sin ningin contraste brusco.

Dentro de los colores discordantes, el contraste que se
ofrece es activo y dinamico, puede ofrecer una
composicién mas o menos violenta, no por esto
aversivo al 0jo, aunque va a depender de los colores
que se elijan y del mensaje que se quiera dar. Puede
ser de dos clases: el psicodélico o estridente donde se
usan los colores complementarios con primarios;
tomando en cuenta el circulo cromatico del color se
escogen dos tonos dispuestos en puntos opuestos,
de tal forma que ofrecen una composicion
centelleante, decidida y vigorosa. La otra clase es el
llamado desajuste donde se eligen dos colores muy

- parecidos, pero que no llegan a coincidir, ofreciendo

una peculiar caracteristica perturbadora (un ejemplo
muy usual son los anuncios del antes y después).

Cuando un color destaca en cualquier trabajo
grafico, ya sea por su intensidad, tamaiio del 4rea
que ocupa, pureza del color, tiende a dominar el
estilo y el carécter del trabajo; generalmente los
colores dominantes son colores fuertes y los primarios.

Por tiltimo, el color puede ser recsivo, en éste caso dilatan
el fondo, haciendo que sobresalga el color mas fuerte,
por ejemplo un verde apagado con un naranja vivo.




Todos éstos factores ayudan a que en una
composicion bidimensional el disefiador se sirva
del color para sugerir cualquier clase de sensacion,
profundidad, volumen (con el uso del gradiente y
las sombras), peso aparente, asi como jerarquizar
cada uno de los elementos que la componen.

Colores primarios

Azul, Amarillo, Rojo

Az + A = Verde
Am + R = Naranja
R + Az = Violeta

Secundario + Primario = Terciario

Colores complementarios

Verde compl. del Rojo
Naranja compl. del Azul
Violeta compl. del Amarillo

TEXTURA.

En todos los cuerpos, ademas del color, est4 la
manera en que cualquier superficie refleja la luz,
esto es, la textura visual que ofrece. Anteriormente
estas texturas se hacian indagando y experimentando,
como fotocopiando un tabique o sacando una
radiografia de algin cuerpo o una foto de cientos
de spaguettis, hoy dia la tecnologia ofrece
programas, que permiten crear texturas propias, o
discos compactos que contienen gran diversidad de
texturas, logrando reproducir digitalmente
superficies con texturas, tanto las que son producto
de la experiencia del tacto como las que son visuales.

Las sombras (que visualmente ofrecen la sensacién
de volumen) y los gradientes (con la caracteristica
de crear profundidad) de un cuerpo, son ademas

parte elemental para la sensacién de textura. Las
sombras que ofrece la luz natural difiere de las que
ofrece una fuente de luz artificial, pero ambas,
cuando recaen independientemente en los objetos,
(segtin las condiciones de luz del momento), hacen
nacer una sombra propia que es la que se produce
en el objeto iluminado y otra que es la que proyecta
sobre las superficies cercanas. El grado de
obscuridad que puede tener una sombra depende de
la dificultad de la luz para llegar al lugar donde se
produce ésta, cuanto menos luz llegue mas obscura
sera; esto también depende del tamafio que tenga el
cuerpo y de su ubicacion.

TAMANO.

El tamafio, dentro de una composicién, tiene que
llevar una intencién, un peso, una proporcion; su
determinacion influye en la Jjerarquia de los
elementos, en la sensacion o sensaciones que se
quieran lograr, en la relacion con los demas
elementos con los que interactia, como también en
el proposito del mensaje.

El tamafio no unicamente afecta a los elementos
impresos en un trabajo gréfico, influye
directamente en el tamafio del formato que se elija,
éste también emite mensaje al receptor. Elegir el
idéneo depende de varios aspectos tomando en
cuenta entre otras cosas: lo que se va a disefiar y
para qué se va a diseiiar; el material que se elijay
su mejor aprovechamiento; el método de reproduccién
(va que existen formatos preestablecidos);
propésito del mensaje; presupuesto con el que se
cuente; destino y entorno, esto es, donde y cOmo se
va a repartir, colocar o ubicar; qué cosas le rodean.

Principios Visuales de Composicidn.

by i s v

El tipo de comunicacion o de mensajes que se
emiten dentro del disefio grafico es unidireccional,
(transmision del mensaje sin necesidad de
respuesta), dentro de un contexto, espacio y




tiempo. La composicion de cualquier trabaijo grdfico, tiene
tantas posibilidades como posibilidades creativas existen, siendo
|a prindpal premisa o principio, el contraste, mediante el cual se
puede agudizar (acentuar diferencias) o nivelar una composicion;
dénde el lenguaje utilizado son las técnicas visuales
de composicion, las cuales ayudan a manipular las
formas y estructurar el mensaje visual, concebido
en “bipolos”.

Los bipolos no son mas que un contraste entre
ideas o cosas antagonicas, que refuerzan el
significado del mensaje. El equilibrio-desequilibrio,
la reticencia-exageracion, dinamico-estatico, o la
simetria-asimetria, son sélo algunos ejemplos de
bipolos, existiendo en la composicioén, uno, mas o
tantos sean necesarios para lograr una excelente
calidad en el mensaje, cumpliendo con las
espectativas de disefio y del cliente.

El hecho de dominar éste antagonismo y contraste,
10 es cuestion de obviedad, sino un tanto cuanto de
sentido comiin, y de mucha prictica, teniendo como
finalidad lograr composiciones que a pesar de no
presentar los objetos con movimiento no son
composiciones estaticas, sino que atraen,-sugieren,
impactan.

Ademés del principio de “contraste”, existen leyes
en cuanto a la forma visual que menciona el autor
Abraham Moles® que van a ayudarmos a que el
mensaje sea mas claro y funcional. El autor
menciona 13 principios, pero elegimos 6 de ellos,
que consideramos los més importantes.

1.- Una forma es percibida como un todo,
independientemente de las partes que la constituyen.
El individuo asocia lo que se parece, lo que se ve
junto, lo que se repite.

2.- Ley del contraste: Una forma sera mejor
percibida, en la medida en que el contraste entre el
fondo y la forma sea mas grande o mas claro.

----------------------

principios \(i&lt%erfﬁif)os-ldén

3.- Ley del cierre: Tanto mejor sera una forma,
cuanto mejor cerrado esté su contorno. Si el
contorno no esta completamente cerrado, el 0jo
humano tiende a cerrarlo, incluyendo ahi los
elementos que son mas féciles de incluir en la foma.

4.- Nocion de pregnacia: Se refiere a la fuerza
perceptiva de la forma.

5.- Principio de proximidad: Tendemos a agrupar los
objetos que entre si estén cerca, integrandolos
como una unidad o parte de. Los elementos del
campo perceptivo que estan aislados tienden a ser
considerados como grupos o formas secundarias de
la forma principal.

6.- Principio de jerarquizacion: Una forma sera mas
pregnante y clara en la medida que sus partes estén
jerarquizadas, de lo principal a lo “accesorio”, o de
menor importancia.

Asi pues, tanto los elementos conceptuales,
estructurales, de relacion, visuales y de composicion;
asi como titulos, textos e ilustraciones o fotografias
que intervengan y estructuren cualquier trabajo
grafico; interactian y se rigen mediante el principio
del contraste, donde la forma y el contenido estan
intimamente ligados, articulando el mensaje
grafico-visual.

.............
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2.2

Historia de la
Simbologia
Grdfica.

A través de los siglos la percepcion del hombre ha
evolucionado junto con su forma de vivir, de
pensar, sentir y ser. Esta evolucion también se
puede observar en cada trazo grafico que el
hombre ha creado; como forma de expresion en un
principio, y mas tarde, como medio de
comunicacion visual, evolucionando hasta el
lenguaje formalmente dicho.

Si nos remontamos a la era de las cavernas como
las de Altamira, Castellon, Lascaux, Almeria,
encontramos que la sencillez de los trazos se
combinan con el inicio de un elemental esquema de
comunicacion; naciendo una forma de expresion
simple, armodnica y estética, en cada uno de éstos
“petroglifos”.

Es aqui, en las cavernas, donde encontramos los
prototipos de comunicacién mas sencillas que el Sr.
de la Torre ha dividido en Pictogramas e
Ideogramas @V, En los primeros las
representaciones graficas (objetos, animales y
cosas) son de una manera simple y directa,
mientras que los ideogramas representan ya ideas o
conceptos de una forma menos realista y mas
abstracta, dandoles un significado meramente
convencional. Esto nos lleva a pensar que el
hombre prehistorico contaba con un alto grado de
observacion y memorizacion.

Las pinturas rupestres no son ajenas a la invenciéon
de un sistema de comunicacion mas formalmente
estructurado; llevo largos miles de afios la
asimilacién de una realidad, donde la busqueda,
curiosidad, persistencia y la necesidad fueron el

principal motor para llegar a la madurez de las
primeras culturas.

Con el desarrollo de las culturas del medio oriente,
primeras en conformarse como centros urbanos,
nace la necesidad de establecer codigos de
comunicacién mas especificos y formales, de tal
modo, que a partir de la pintura simbdlica se crea,
alrededor del afio 3,500 a.de.C., el primer sistema
alfabético de la humanidad, legado por los sumerios.

Este método de protoescritura sumeria nace bajo la
sistematizacion de “logogramas”, que permitian
representar palabras completas por medio de
iméagenes sencillas, lineales y abstractas,
representadas mediante objetos o acciones. Esto
permitié transformar las figuras en simbolos y mas
tarde en signos que presentaban un grado mayor de
abstraccion que ademas, eran meramente
convencionales, materializandose con el
nacimiento de la escritura cuneiforme, la cual
evoluciond a partir de la escritura sumeria, hacia el
afio 2,000 a.de C.

Por otro lado y poco después del surgimiento de

la escritura de los sumerios, hacia el afio

3,000 a.de C., los egipcios crean su propio sistema
de escritura. Al igual que los sumerios, los
jeroglificos egipcios pasaron por un proceso de
evolucion, surge pues la escritura hieratica, cuyos
ideogramas eran mas abstractos, sin embargo, ain
no se apartaban completamente de la figura origen
como acontece en la escritura demética que llega

a una total abstraccion de la forma.

La evolucioén de los jeroglificos egipcios fue mas
alla de representar visualmente objetos o
conceptos en su forma mas abstracta posible;
usaron las imagenes para representar el sonido
correspondiente a la palabra, naciendo los
fonogramas, “por lo que la escritura egipcia debe
ser valorada como base esencial de nuestro
alfabeto occidental” @»




Jeroglificos
eglpdos

= =
pian| < TV H
Pz | = 74: Ha
by | P R
wew| B, 31 B

Dans Evolucion de la escritura

g ]

—‘g\ s

Plantas
§l
o Historia de la escritura
incio, 4000 0.). Sumerio, 3500 all.
Sinal, 20006 1. éf |
lﬁlﬂﬂil;bmd Babilénico, 3000 a. J.

Base de los sistemas
de escritura hindd

hidorigimbologia

Simbologia Azteca

it

Azor

Red
Piedra Recipiente
Casa Agua
Simbologia Maya

@ &

Fuego Muerte

5@

Maiz Piedra
L;___ Escritura
g Mesoamericana
EstrituraRupestre

L}

& rX




20

21

Los antiguos egipcios traian a flor de piel el sentido
de disefio, sensibilidad, buen gusto, estética;
imprimian extraordinarias caracteristicas de textura,
forma, color y decoracién a sus jeroglificos, haciendo
un verdadero arte en el lenguaje visual; ejemplo de
esto es el famoso libro de los muertos, primer libro
ilustrado en la historia de la humanidad.

China es un caso no muy aparte de los egipcios en
cuanto al gusto y preferencia por la estética, la
sutileza y la creatividad; sus caracteres mas que un
lenguaje alfabético son “una forma de arte
puramente visual” ®. Su clasificacién corresponde
a un sistema de logogramas ya que usaban un
caracter o un signo grafico para representar una
palabra completa.

Los pictogramas primitivos chinos fueron
evolucionando hacia simbolos cada vez mas
abstractos y complejos los cuales hasta nuestros
dias siguen vigentes en la escritura china, pasando
de 2,500 caracteres que usaban en el afio 1,400
antes de nuestra era a los 50,000 caracteres que se
utilizan en la actualidad.

Con la escritura china, nos topamos por primera
vez en la historia con una conciencia real de estilo
personal, caracteristica esencial en 1a escritura
china, ademas los auténticos escribas, elevaron el
arte de la escritura mas all del aspecto utilitario
para la comunicacién, hicieron de ella la
combinacion de arte literario y visual.

Las aportaciones que hicieron las antiguas culturas
mesopotamicas y la egipcia dieron més tarde fruto
en el desarrollo del lenguaje visual y alfabético de
Fenicia, Greciay Roma “coronandose, con el
alfabeto Latino, la culminacién de todo un proceso
de evolucién grafico conceptual de los signos de
escritura” @9,

Volviendo los 0jos a nuestro continente, nos
encontramos con culturas altamente desarrolladas,

donde el sentido de disefio era igualmente
exquisito y primordial en la vida cotidiana y
mistica de sus habitantes.

Para las culturas prehispanicas de Mesoamérica el
sentido religioso y mitico regia el disefio de los
simbolos, al igual que en las primeras culturas que
poblaron el mundo.

Los diferentes sistemas de comunicacion visual
desarrollados en las diversas culturas que
alcanzaron mayor madurez en Mesoamérica
(Mexica o Néhuatl , Maya, e Inca), son de tipo
ideografico, con ciertos rasgos semejantes entre
ellos, pero cada uno con su diferente y peculiar
cosmovision representativa.

Su simbologia era regida por trazos geométricos
utilizando las formas mas elementales para sus
disefios. La percepcion que desarrollaron les
permitié un estilo grafico, donde se representaba la
vida, creencias, y su entorno de una manera
abstracta, sencilla y elemental, retomando para su
representacion la esencia de las formas.

Las caracteristicas de la simbologia maya, por
ejemplo, consistia en “simbolos abstractos y
simbolos personificados™ > donde los primeros
representaban figuras muy estilizadas con un
significado arbitrario, mientras que los segundos
eran también representaciones arbitrarias, con
significado completamente convencional, mostrando
figuras reales de rostros y cuerpos humanos.

La escritura mexica o nahuatl, “en esencia presenta
los mismos rasgos que caracterizan a la escritura
maya, por lo que ambas se clasifican como
escrituras ideograficas, donde generalmente los
conceptos que se expresan no corresponden a la
forma denotada” @®. Generalmente se representaban
figuras humanas, animales y objetos de dos formas;
0 demasiado abstractos y estilizados de dificil
representacion, o bien trazadas matematicamente,




aron téenicas valiosas de disefio con fines
orativos, como es la repeticion de elementos,

) de positivo y negativo logrando contraste
ura-fondo; diferentes pesos de lineas, asi como
igidez 0 la libertad en el trazo de éstas; simetria
sus disefios, uso de motivos geométricos como

:_, de la decoracion en cada una de sus artes

ntura, ceramica, orfebreria, tejido, murales,
fitura...) asi como su maestria en la abstraccion
la forma, entre otras.

disefio de la simbologia gréfica, de los objetos

; 0y en general; el disefio de su entorno; fueron
ando una diversidad de estilos caracteristicos

s reflejaban los gustos y la manera de pensar y

ir de las diferentes épocas en las que se divide la
» ia. Hoy dia el uso de la simbologia ha

asado los aspectos meramente decorativos,

nde se sacrificaba la legibilidad por lo

namental, lo demasiado abstracto o surrealista.

ida contemporanea exige una forma de
municacion mas global, donde la universalidad
la forma, 1a sencillez, la pregnancia y la

tegridad, existan ante todo en el disefio de la
nbologia, Imagenes Corporativas, logotipos y

> tal forma, la historia de la simbologia no es
sportante solo por el aspecto historico que

da, sino como una fuente de identificacion con
do el bagaje cultural que hay detras de todo éste
nundo moderno.

B
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Signos y
Simbolos

A diferencia del ser humano, todos los demas seres
vivos desde que nacen, traen consi 20 todo un
bagaje de informacién conductual, mientras que el
hombre pasa por el duro aprendizaje, maduracion y
crecimiento, desarrollando ademas una respuesta
sensorial y perceptual, a través de la infinidad de

estimulos que recibe de su entorno, tanto interior
como exterior,

“El cerebro funciona apoydndose en simbolos”@" percibiendo y
creando un lenguaje de respuesta inmediata ante lg experiencia,
y conceptos formados en el subconciente.

Es en el &mbito del ser humano donde nace y se
crea el significado existiendo por y para el hombre,
saciando la vital necesidad de otorgar sentido a
todo lo que le rodea y percibe, organizando su
universo regido por codigos de significados;
resultado de sus percepciones, experiencias, vivencias y
necesidades, que le permiten mediar la convivencia
social entre los seres humanos, para integrarse y
crear un mundo més inteligible y habitable.

El mundo que nos rodea se nos presenta como
imégenes visuales, auditivas, tactiles y en general,
tantas como experiencias sensitivas del cuerpo
integran el sistema sensorial humano, trabajando en
el sistema nervioso a tres niveles, “el nivel de la
percepcion, donde se genera una sensacién y una aprenhension,
en el nivel intelectual, donde se da un desciframiento y ung
comprehension y en el nivel psicoldgico, donde queda una
experiencia y una vivencia, <),

Estos niveles nos llevan a una imaginacién
asociativa formando imdgenes mentales, por medio de
las cuales representamos las cosas y los objetos
reales; valiéndonos de los simbolos para

representar todas aquellas cosas abstractas e
inmateriales (ideas, conceptos, sensaciones,
emociones, comportamientos); los cuales no
pueden ser representados en su mayoria tal cual,
recurriéndo entonces a la simbologia.

Asi pues estos tres niveles trabajan intrinsecamente
en el disefio de cualquier comunicacién grafica,
conforméndo su estructura mediante las tres
constantes semanticas® mas importantes: “el signo
o significante (cualquier grdfico portador de un concepto), el
significado (mensaje denotado y connotado del significante), y

la funcién (objetivo para el cwal fue disefiado)”. G

Generalmente solemos confundir o darles el mismo
sentido al signo y al simbolo. Un signo es la minima
representacion grdfica de un concepto, representa la unidad
minima de sentido, es algo en concreto, es
evidente, tiene un significado directo y segin
Howard Bartley “un signo es lo que sefiala™CD,

Mientras que el signo no sustituye o representa
algo diferente de si mismo, el simbolo se encuentra en el
lugar de una esendia diferente, de algo que en si mismo
no esy a la que representa, teniendo un significado
convencional; por lo que el simbolo se define
como “el elemento material que est4 en el lugar de
otra cosa ausente con la que no existe relacién
causal y a la cual representa por mera convencién” o
trayendo consigo una serie de connotaciones que
complementan el mensaje dado.

De aqui se desprende otra caracteristica de los
simbolos graficos, su ambivalencia. Por un lado
esta el aspecto sensible que corresponde a la forma,
es objetivo y constituye lo denotado o sea la
representacion grafica que se hace de la persona,
animal, cosa o concepto. La contraparte es el
aspecto sensible, es de tipo subjetivo y refiere a lo
connotado que son todas esas ideas, mensajes,
evocaciones o significados motivacionales y
subjetivos que quedan implicitos en la figura.




‘Tanto el signo como el simbolo pueden tener una
1epresentacion homolégica o abstracta o bien
analogica o real, esto va a estar superditado a las
necesidades de comunicacion que se tengany a la
funcion que va a desempefiar como codigo de
mensaje.

significado hace referencia al contenido interno del mensaje,
mientras que el significante o signo concierne al contenido
exferno y visible del término"®®. De ahi, que para tener
eficacia en la comunicacién de una identidad, la
premisa gestaltica propone, “al signo como
continente y el simbolo como contenido”, dando al
simbolo la forma signica: (signo-simbélico)”¢?.

- gréficos en su estructura formal, esto es, en los

~ elementos que lo van a componer, sin perder de

~ vista que todo simbolo grafico debe de tener el

.~ factor de reconocimiento, y guardar equilibrio de su
- “forma l6gico-fisonémica, estableciendo la
 equivalencia visual de la denotacién logica de los
~ objetos y la expresion gréfica de los conceptos™®?.
" De aqui se desprenden una serie de premisas que

- debemos tomar en cuenta al crear cualquier

. simbolo de identidad:

- Simplicidad formal (formas breves y compactas);
. receptor, usando estructuras graficas elementales),

~ forma se impone, impregnando el espiritu del

. receptor);

'~ 4.- Memorabilidad, claridad (concision grafica);

.~ 5.- Prindipio de verdad (evitando contradicciones de
- conceptos); ‘

. 6.- Impacto visual y psicoldgico (creando tensiones,
‘hacerlas poseedoras de una gran fuerza visual,
‘suficiente para crear una impresion mental
perdurable en el espectador );

- Originalidad, integridad (forma organizada);

- Al darle al simbolo el aspecto signico, se resume en
- una economia hacia el menor nimero de elementos

. 2.- Perceptibilidad (lograr el menor esfuerzo exigido al

.~ 3.- Pregnancia (medida de la fuerza con que cualquier

" $imbolos

8.- Unidad, durabilided (no debe estar sujeto a la
moda);

9.- Universalidad (tomando en cuenta los entornos
culturales);

10.- Versatilidad (ya que debe ser reproducido en
diferentes formatos, medios y soportes) y

11.- El valor estético (en cuanto a la apariencia visual;
complacencia del segmento de mercado al que se
destind, tomando en cuenta el sentido estético de
dicho segmento).

Es elemental tomar en cuenta el principio de
asociacion, del cual va a depender en gran medida
el éxito que nuestro simbolo tenga al momento de
ser interpretado; esto es “asociar las imagenes
visualizadas con los recuerdos que éstas
provoquen. Si significante-significado se vinculan
estrechamente, las figuras denotadas deben quedar
relacionadas inmediatamente con los conceptos que
puedan connotar”. 9

Los simbolos pueden clasificarse desde el punto de
vista pragmatico, semantico o sintactico que
propone el autor Easterby ©7.

Desde el punto de vista pragmdtico se disefia el
simbolo en funcién de su 4mbito de utilizacion,
tomando en cuenta el objeto o servicio que se
ofrece, su apariencia y su uso; desde el semdntico, de
acuerdo a la semejanza de su significado en el
ambito de servicio, tomando en cuenta un objeto o
servicio emblematico que dé la nocion de lo que
hace o se hace; y desde el punto de vista sintddico
por la semejanza de las formas simboélicas o por las
relaciones funcionales; estos aspectos pueden ser
de gran ayuda en el momento que se comienza a
planear y delimitar los rasgos que deberan regir la
creacion de un simbolo.

Dentro de su entorno cotidiano de trabajo, el
diseiiador se enfrenta a significados a los que hay
que dar una forma grafica, asi, en el momento en
que la tarea es crear una identidad para un

I ===,
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producto, interviene siempre el simbolo de la marca , mientras que el
simbolo, interactuando con un sentido lingiiistico se representa por
doble sentido: psicolégico y medio del logotipo; ambas acepciones
lingiistico. El sentido psicolégico se vale representando el todo por la parte.
de la forma iconica que corresponde al
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Senfido lingiistico
del Simbolo,

El Logotipo

Diseiiar cualquier logotipo implica la apropiacion
de 1a identidad de un producto, servicio, empresa o
institucion, que se materializa en una palabra-
imagen, teniendo por lo tanto caracter de simbolo,
cuya funcion principal es la de designar y
comunicar, esto es, por medio del logotipo se “designa a si
mismo, el produdto o el servicio, y es designado por sus
consumidores o péblico” ¢, “concentrando todo el contenido
semdntico denotativo y connotativo en su forma, provocando una
asodiacion de ideas, y estableciendo una diferencia entre sus
tompetidores” .

La “identidad” de cualquier ente se crea por la relacion intrinseca
entre la sustancia, la funcion y la forma que se condicionan y
determinan reciprocamente una con ofra; esto nos llevaala
premisa de unicidad que rige la percepcion de
dicha identidad. “La forma, en tanto que’ estimulo
perceptivo, conduce mentalmente a la funciény a
la sustancia de la cosa percibida”. *?, la identidad
pues, se refiere a la “esenciay aparencia, lo que es
o existe o bien puede existir y debe ser visualizada
a partir de la comprehension de su personalidad
latente o evidente del producto o el servicio.” ¢V

No es casual la analogia que existe entre la firma
personal y el logotipo, ambas cumplen con la
misma funcion de identidad, que busca apropiarse
de la esencia, unicidad, autenticidad, verdad y
materialidad del ente al que pertenecen y
representan.

El logotipo se refiere a la parte tipografica cuya
funcién y finalidad es la de comunicar una
informacion a través de la letra impresa valiéndose
de su aspecto formal, estético y psicologico que

se sujeta y se condiciona a su finalidad préctica (ser
objeto de lectura) y a su finalidad utilitaria (ser objeto
de identificacién).

El logotipo es pues “la transcripcion escrita del nombre (nombre
de empresa o de marca de producto) por medio de una grafia
parficularmente caracterizada y excusiva; representa una
totalidad significativa completa en si misma e indisociablemente
inscrita sobre un soporte” “?; donde las letras se unen
entre si , (ya sea por su mismo estilo, color,
entrelazadas por la prolongacién de rasgos o unidas
por una imagen), formando una unidad con un
espacio y rasgos de trazo propios.

Hacer un logotipo para un producto nuevo es
sinénimo de sensibilizar letras, imprimiéndoles
rasgos o trazos que lo van a diferenciar en el
anaquel, punto de venta o en cualquier impreso, de
los demas de su misma especie; ésta diferenciacion
se inicia dotando al logotipo en su estructura
formal de una fuerte cualidad conceptual, visual y
estética, mediante una serie de connotaciones
capaces de evocar conceptos € ideas a cerca del
producto, logrando su memorizacidn y pregnacia
en la mente del consumidor meta.

La denotacién grafica del logotipo debe llevarnos a
una forma fuertemente caracterizada. “Cuando un
logotipo se hace notorio y es visto constantemente permite al
receptor pasar de la legibilidad a la visualidad; las primeras
veces el logotipo exigira su lectura, adoptando
mediante la memorizacion, un valor icoénico,
pasando de la escritura a la figuracion, adquiriendo
ademas, el caracter de simbolo”.*?

Por ejemplo si en nuestra ciudad pusieran un
espectacular con la simple palabra BIMBO, al
verla, inmediatamente y sin necesidad de leerla, la
reconoceriamos, por su color, su contorno, el
espacio que ocupa la palabra'y su redondez,
ademas vendria a nuestra cabeza imagenes como
donitas, panques, bimbuiiuelos, etc., todo esto se
viene a la mente en fugaces instantes, en el acto 'y




sin necesidad de leer ni tener imagenes que la
refuerzen, lo que se debe a Io ¥ya conocida que es la
marca; de lo contrario a lo anterior, si vieramos en
el mismo espectacular la palabra ZIMBU, y fuera
firma de una tienda de Topa cara y exlcusiva, nueva
en la ciudad y para muchos de los consumidores
potenciales desconocida, habria necesidad de leerla
la o las primeras veces, memorizarla y observarla a
pesar de tener la misma cantidad de letras.

De esta forma, la lectura y comprensién del
logotipo debe ser instantnea, la tipografia elegida
debe cumplir con una triple funcién “lectura/imagen/
reflexion, si no se asimilan a la vez las tres nociones
mientras se lee, queda anulado el propio concepto
de comunicacién”, “

2.5

Aspectos Técnicos
bdsicos en la creqcign
de un logotipo

Entramos a un campo muy complejo ya que cada
vez hay menos especialistas en tipografia, el
desarrollo que ésta alcanzo a través de la historia,
en los siglos que siguieron a Gutemberg hasta
principios del XX, ser4 dificilmente superado. “En
la década de los 70 ’s, el ordenador desencadend
una revolucién tecnolégica en la industria de
manufactura y composicién tipografica”“s,
permitiéndo mediante la autoedicién, tener mayor
control sobre todas las etapas de produccion.

Los ordenadores ofrecen programas digitales que
incluyen una serie de herramientas con las cuales se
puede modificar o crear tipografia“s |o que resulta
peligroso, si no se tienen nociones bésicas a cerca
de los requisitos que debe guardar una letra en s
misma y en relacién con las que le rodean para

lograr su principal funcio6n, legibilidad y
expresividad. Existen también programas como
“Fontographer ®, Ikarus ®, o FontStudio ®, que
tienen herramientas propias para la creacién de
toda una biblioteca de fuentes, aplicandose a
caracteres individuales o a la fuente completa.”n

Para el Sr. Rob Carter autor del libro disefiando
con Tipografia, “la verdadera préctica tipogréfica se basa e
la necesidad de entender los caracteres y su potencial
comunicativo y expresivo, en el contexto del mensaje en
cuestion”“®

Por lo que respecta al trabajo del disefiador grafico
para crear un logotipo es esencial el reconocer los
aspectos estructurales basicos de una letra, esto nos
Va a permitir tres cosas: reconocer la familia
tipogréfica a la que pertenece; respetar los rasgos
esenciales de la letra en cualquier modificacion que
se le aplique y buscar su valor expresivo que llene
las espectativas de disefio,

«altura de las ascendentes ancho del caracter
: , oy
2 b altura ma {1
s a altura x
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i6n de los tipos.

0.- “El cuepo de una letra se mide del limite
erior del asta ascendente mas alta de la letray el
e inferior de las minusculas con astas

cendentes, mas un ligero espacio superior €

ior para que las lineas de texto sin interlineado
leguen a tocarse.

giio del tipo.- Se mide por puntos, existen tres
idas principales: los puntos angloamericanos
el que usamos en latinoamerica), los puntos

dot (europa) y los milimetros.

" 12 puntos = 11.22 (didot) = 4,512mm = 1 Cicero.

cicero es utilizado para expresar longuitud
mayores, como la linea de tipos conocida también
'~ como ancho de columna.“”

Espacio.- E1 espacio que debe existir entre letra'y
letra, entre palabras y lineas de palabras

' (interlineado) est4 intimamente relacionado y

' depende del disefio de cada fuente . “Como regla,
cantidad 6ptima de espaciado entre palabras es
 equivalente a la anchura de una “r” de caja baja’ >, 50

Ex1ste otra regla que coincide con el Sr. Cristopher
.y que en alguna ocasion el profesor Armando
~ Garcia " mencion6 “Si se ve mal, esta mal, la
 premisa mayor se basa en las leyes Opticas”,
- manteniéndose una relacion visual agradable que
 ofrezca la maxima legibilidad.

et (Kern y Track) ©2 .- E1 Set, dentro del lenguaje
electronico se utiliza para determinar el correcto
espaclo entre letras y palabras, dependiendo del
{ipo, cuerpo y grosor de la letra. El set incluye el
Kern y el Track; 1a primera es el espacio entre pares
individuales de caracteres (letra y letra) mientras
que el Track determina el espacio entre palabras.
& ando el set es uniforme proporciona un color
ipografico, valga la redundancia, uniforme el cual
mﬁerealatexﬂnayclandaduobscmldaddeltexto

aspectos técnicos d<1 09 0“ pO

Tpogruhu digital.

Anteriormente se grababan los tipos en metal,
actualmente, los tipos se producen fotografica o
electronicamente, en éste tltimo, la tipografia de
autoedicion, es generada por puntos o pixeles, cuya
calidad puede ser controlada mediante la resolucién
(dpi o ppp equivale al nimero de puntos por
pulgada), de salida y entrada que se le dé al archivo.

“Hablamos de alta resolucion cuando tenemos a
partir de los 300 dpi; cuanto mayor sea la
resolucion, mejor seré la calidad del tipo, aunque
existen trabajos que llegan a tener mas de 3,600 dpi
lo cual resulta un poco peligroso, porque el punto a
ésta resolucion tiende a emplastarse; los contornos
dentados o pixeleados de los caracteres digitales,
dejan de ser visibles por encima de los 600 dpi.”*

Las computadoras traen integradas las fuentes True
Type y las PostScript © . Las primeras fueron
desarrolladas por Apple y Microsoft, presentan
mayor compatibilidad con los diferentes programas
dentro de un ordenador y solo necesitan de un
archivo para cada fuente tipografica, donde se
contiene las descripciones bitmap para su
visualizacion en la pantalla, las definiciones de
contorno para la impresion y la informacion
métrica para su composicion.

Las fuentes PostSaript son de Adobe, a diferencia de
las anteriores, éstas necesitan tres archivos
diferentes para cada fuente tipogréfica; el primero
contiene todas las fuentes de pantalla de una misma
serie tipogréfica, el otro contiene las fuentes de
contorno para impresién y el tercero contiene la
informacion métrica para su composicion.

Pnnapules Familias Tipogrdficas.

Una familia tipogrdfica son grupos de fuentes
tipograficas unidos entre si por tener caracteristicas
similares, aunque por otro lado, presentan rasgos




propios, tienen distintos grosores y anchos. Las
fuentes tipograficas son el juego completo de caracteres
en cualquier disefio, cuerpo, estilo; éstos caracteres
incluyen la caja alta, caja baja, nimeros, versalitas,
fracciones, ligaduras, signos de puntuacion, signos
matematicos, acentos, simbolos monetarios y
grafismos como florituras.

Existen varias clasificaciones tipograficas, sin
embargo por su sencillez y claridad, retomamos la
clasificacion realizada por el sefior Christopher
Perfect en su libro “Guia completa de Ia
tipografia”®*» basada en el desarrollo histérico de
cada tipo. Asi tenemos la existencia de 7 grupos
tipograficos o Familias: Humanisticos, de
Transicién, Moderno, Egipcio, Antiguo, de
Rotulacion y Sans Serif o Palo Seco.

1.- Humanistico, 9.
Finales del s. XVI

Caracteristicas.

* El contraste entre trazos gruesos y finos es
reducido y carece de cursivas.

* Modulacién oblicua, no es completamente recta
* Trazos terminales gruesos ¢ inclinados.

* Las terminaciones de ascendentes de caja baja
son gruesos, oblicuos y con fuerte inclinacién.

* Letras de caja alta, tienen la misma altura que las
ascendentes de caja baja.

* Composicion ancha, gran peso y color intenso en
su apariencia general.

* Algunos tipos tienen descendentes muy largos,
requiriendo un interlineado amplio, siendo poco
econdmicas en el uso del espacio.

* La Centaur, Guardi, Stempel Schneidler, son los
tipos humanisticos mas finos, son 6ptimos en el
uso de texto corrido y extenso.

Fuentes principales.

Centaur, Golden, ITC Berkeley Old, Style, Style,
Trajanus, Verona, Seneca, Stratford, Erasmus,
Kennerley, Guardi, Stempel Schneidler, entre otros.

2.- Antiguo, Oid Face o Garalde. ©"

Tipo de letra redonda s. XVI, XVII y principios del
XVIIL, aunque el primer tipo antiguo fue creado a
finales del S.XV

Caraderisticas.

* Los primeros tipos antiguos presentan fuerte
influencia caligrafica como las humanistas, pero
con formas més claras y refinadas.

* Mayor contraste en trazos gruesos y finos, trazos
terminales mas ligeros y encuadrados.

* Modulacién oblicua.

* Trazos terminales oblicuos, y finos; ascendente
oblicua.

* Contraste medio entre trazos finos Y gruesos,
algunos presentan un marcado contraste (antigua
inglesa).

* Algunos presentan altura X-elevada y espaciado
estrecho como Van Dijck, Janson y Ehrhardt.

* Peso y color medio en su apariencia general

* Trazos terminales cuadrados, pero mas ligeros
que los tipos humanisticos.

* Filete horizontal de la “¢’ de caja baja.

* Cajaahamésco:ﬂquelasascmdmt&sdecqjabaja

Fuentes principales.

La Garamond es la méaxima representacion del tipo
antiguo, y sus interpretaciones modernas Sabon y
la ITC Galliard. Albertina, Breughel, Perpetua,
Times Roman, Gazette, Foundry Old Style, Cartier,
Stempel Garamond, entre otras.

Los tipos Antiguos como la Bembo, Caslon,
Ehrhardt, Garamond, Goudy Old Style, Palatino,
Plantin y Times New Roman, son tipos mas
legibles y populares para la lectura continua,

3.-De Transicion o Reales.C®
Siglo XVIIl y s. XX

Caracteristicas.
*Presentan caracteristicas del estilo antiguo y del
estilo moderno.




*Particularmente, varia mucho el aspecto general
de los tipos y el peso en ésta clasificacion.

*Mayor precision de rasgos finos y terminales en
los tipos del s. X VIII.

*Las caracteristicas mas comunes de los tipos de
transicion del siglo XX son: letras abiertas con
trazos terminales pronunciados,ascendentes y
descendentes cortas, buen peso y contraste entre las
letras gruesas y finas, presentan cursivas.

*La mayoria de las fuentes de Transicién son tipos
de texto legibles.

*Algunos tipos son anchos por lo que requieren
espaciado ancho e interlineado generoso, como la
Baskerville.

*Su modulacion es vertical.

*Generalmente el contraste de trazos grueso y fino
es medio o alto.

*Trazos terminales finos, angulosos y algunos
cuadrados.

*Trazos terminales horizontaes o ligeramente
inclinados.

Principales Fuentes.

Apollo, Baskerville, ITC New Baskerville,
Bokman, Century Old Style, Century Schoolbook,
Cheltenham, Clarion, Electra, Joanna, Meridien,
Pilgrim,Fournier, Old Style 7, Orion, Quadriga
Antiqua, ITC Zapf, entre otras.

4.- Moderno. ©*
(Finales s. XVIII)

Caracteristicas.

* El tipo de Didot y Bodoni establecen todas las
caracteristicas del tipo moderno.

* Abrupto contraste entre trazos gruesos y finos
* Modulacion vertical,

* Trazos terminales filiformes, algunas veces
delgados y generalmente cuadrados.

* Trazos terminales horizontales tanto de las
ascendentes de caja baja como de los trazos
terminales del pie.

* Trazos terminales finos y enlazados, algunos de

fmniliusﬂpogréfi(OS

ellos presentan trazos terminales concavos.
* Generalmente presentan espaciado estrecho.

Principales Fuentes.

Augustea,Neo Didot, Bodoni, Scoth Roman, Bell,
Walbaum, Lynotype Centennial, Century
Expanded, ITC Century, Caledonia, ITC Fenice,
Fairfield, ITC Modern, Madison, Iridium, Bulmer,
ITC Zapf Book, entre otras.

5.- Egipdio. €

También llamado Slab Serif, Sqauare Serif o
Mécanes.

Principios del s. XIX

Caracteristicas.

* Trazo cuadrangular, visualmente es pesada su
estructura.

* Trazos terminales cuadrados y sin enlazar, a
excepcion de la Clarendon que presenta trazos
terminales enlazados.

* Algunos presentan trazos terminales concavos y
ligeramente cuadrados.

* Existe ausencia o poco contraste en el grosor de
los trazos.

* El asta descendente de la g de caja baja, es muy
chica, casi no desciende.

* Usualmente presentan una gran altura de “x”.

Fuentes principales.

Mempbhis, Beton, Stymie, Rockwell, City,
Stempel Schadow, Egyptian 505, Egyptienne,
Clarendon, Fortune o Volta, New Clarendon,
Glypha, ITC Lubalin Graph, Calvert, Serifa,
Stymie, ITC Officina Serife, Serifa, Courier
Typewriter, entre otras.

6.- Palo Seco o Sans Serif. ©»
Se conocen también como Grotescos o lineales.

Caracteristicas Generales.
* Se dividen en tres grupos: Geométricos,
Grotescos y humanisticos; los dos tltimos
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considerados como més legibles que los
geométricos, aunque existen excepciones.

* Fuentes como Eurostile, Erbar, , ITC Avant
Garde, ITC Kabel, la inclinada ITC Eras,
Heldustry, Antique Olive, Clearface Gothic, OCR-
A'y OCR-B no son nada recomendables para
textos continuos,

a) Geométicos. A partir de 1920

Caraderisticas.

* Fueron el resultado de los movimientos de arte
moderno en Europa y la Bauhaus en Alemania.

* Estilo austero y funcional de palo seco; algunas
de ellas son 6ptimas para libros did4cticos infantiles.
* Tipos monolineales, ya que se construian a partir
de la linea recta, el circulo y ¢l rectangulo.

* Fuentes principales: Futura, Kabel, Metro, Spartan y
Tempo, Eurostile.

b) Grotescos. Principios del s.XIX

Caradteristicas.

* Trazos muy toscos.

* Usados en su mayoria para rotulos.
*Generalmente tienen algin contraste en el grosor
de los trazos, aunque a veces es muy ligero.
*Ligera cuadratura en las curvas,

* LaR de caja alta por lo regular tiene una rama
curva,

* Por lo general, la letra g de caja baja presenta ojal
abierto.La letra G de caja alta tiene usualmente una
uiia.

* Fuentes principales: Helvética, Univers (21
variaciones), Folio, Akzidenz Grotesk o Standard,
American Typefounders, Haas Unica,

c) Humanisticos. Alrededor de 1929

Caradteristicas.

* Basadas en las letras romanas cldsicas XVy
XVI).

* Ligero contraste en el grosor de los trazos,

* Algunas presentaban cursivas muy fluidas, fuerte
contraste en el ancho de los trazos y un
engrosamiento en los trazos terminales,

* Fuentes principales: Gill Sans, Optima,, Syntax,
Frutiger, Praxis, ITC Stone Sans, ITC Quary Sans.

7.- De Rotulacion, ©2

Caradteristicas.

* Creadas principalmente para ser vistosas y
comunicar emociones.

* Son utilizadas en Rétulos y trabajos comerciales.
Algunas de ellas llegan a ser muy complicadas y
pierden legibilidad.

* La gama es muy extensa: gruesas, finas,
decorativas, ornamentales, huecas, inline,
sombreadas, tridimensional, caligraficas con pincel
0 con plumilla, en forma de cufia, algunas de palo
seco, imitacion de la escritura manual, expandida,
condensada, con figuras, entre muchas otras,

Fuentes principales.

Gill Kayo, Bank Gothic, ITC Benguiat Gothic, ITC
Bauhaus, ITC Ronda, ejemplos de tipos de palo seco,
Albertus, Octavian, Will Carter, Icone, ITC
Novarese son ejemplos de tipos que presentan
trazos en forma de cufia. ‘
Koch Antiqua, Bernhard Modern, Windsor, Goudy
Handtooled, (trazo cuadrado)

Tipos Géticos como Cloister Black, American
Uncial, Arrighi Italic, Blado Italic, Gando Ronde,
Shelley Allegro Script, Mistral, Brush Script
(consideradas entre las que denotan la escritura
manual).

Se necesitaria una tesis completa y exclusiva para
el tema de creacion de caracteres y de una fuente
completa de tipos, lo cuél no es nuestro proposito
en éste trabajo, pero si 1o es dar a los lectores, los
aspectos esenciales y dejar una nocién muy general
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de los requerimientos de un caracter que deben ser  REGLAS.
respetados a la hora de modificarlo, crearlo o
utilizarlo en un texto, ya sea manualmente 0 loque 1.- Para disefiar tipografia hay que establecer
serd mas comun, por ordenador, y cumplir de ésta criterios para los gruesos, anchos, 0jo, remate,
manera su principal funcion: LEGIBILIDAD. color, espacio, altura-x, ascendentes y descendentes.

Ciertamente muchos de los aspectos se daran por 2. -Trazos horizontales son mas delgados que los
dafault en la computadora, sin embargo es trazos verticales para hacerlas visualmente iguales.

importante entenderlos o saber como funcionan.
3.- Hay que agrandar las letras redondas y hacerlas

La creaciéon o modificacion de caracteres, se sobresalir de la linea base para que visualmente se
comienza en una reticula donde podemos distinguir  vean del mismo tamafio que las demas.
tres elementos basicos: espaciado, unidades y

cuadratin. 4 - Trazos diagonales deberan adelgazarse
ligeramente para lograr darles 6pticamente el
“El espaciado es la anchura del tipo y se mide en mismo peso que las horizontales y verticales.

unidades que son fracciones pequefias, iguales y

verticales. El tamafio de una unidad esta gobernado  5.-Las maytisculas son més gruesas que las minasculas.
por el cuadratin, que es el cuadrado del tamaiio del

tipo y esté basado en el espacio que ocupa la letra 6.- En general, el mejor efecto rectilineo y de

“M” de caja alta”. ¢ paralelismo se obtiene mediante lineas ligeramente
curvas.
e—ams | T 1 7 . Las astas relativamente cortas permiten percibir
1 (uadron de.62puntos  mejor la silueta de las palabras.
g > . & M (derechn)
'f' l C.uud{uﬁn de 31 puntos 8 - La letra forma parte de un todo en la medida
s (izguierdo) que su trazado, curvas y su peso concuerden con
todas las demas letras a su alrededor.
“Los lectores no leen simplemente las palabras de
un texto, sino que las experimentan visualmente 9 - El asta verical de una “I” minfiscula, debera
por lo que cada tipo provoca una reaccion distinta;  engrosarse ligeramente para que visualmente se vea
expresando una actitud y una personalidad” ¥ del mismo grosor que la letra i.

Para logar la union integral legibilidad-expresisvidad 10.- Para lograr 6pticamente un grosor uniforme de
hay que tomar en cuenta la morfologia de la la letra O, debera adelgazarse levemente las zonas
tipografia, lo cual se refiere entre otras cosas a la alta y baja.

textura, cuerpo, color tipografico, ritmo, estructura,

tonalidad; aspectos que se logran por la proporcion ~ 11.- Laletra E y L mayuscula pareceran mas altas
y contraste de los trazos, asi como el espaciadoy la  que las letras que aparezcan cerca deunalounaH,
relacion con las letras que le rodean. por lo que debera alargarse ligeramente los
extremos de lal y Hy alavez se reducira un poco
los extremos delaEylaL.

.........................
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12.- El asta de la “E” mayuscula parece mas
grueso en relacion con el asta de la “L” mayscula,
por lo que habra que adelgazarse ligeralmente.
Caen en esta regla letras como la B,R, H, F.

13.- Letras como la B, K, M, N, Z,W, X, son
complejas y poseen angulos internos

14.-Como regla general para elegir el mejor
espaciado entre palabras se elige la anchura de la
letra “r” de caja baja ©©; sin embargo otra
propuesta es la del Sr. Ruari McLean donde sugiere
el ancho de la letra “a” para dar el mejor espaciado
entre palabra y palabra. ©?

15.- El principio tedrico de las distancias entre las
letras que componen un alfabeto, consiste en
repartir armoénica y geométricamente las superficies
que separan las letras a lado y lado

16.-Existen combinaciones basicas de letras que
necesitan una atencion especial en el espaciado,
para lograr la apariencia de que existe el mismo
espacio entre las letras; las combinaciones con
problemas son como AT, AV: AY, FA, LT, LV, VA,
To, Vo, Ye, Sy, CR, RO, LS.©®

17.- Es preferible que ciertas letras se toquen o se
superpongan a que exista un blanco excesivo entre
ellas como wv, vy, xy o LA, o al inverso, se vean
visualmente mas apretadas como il, obligando a
modificar la proximidad entre ellas.

18.- Las letras son la expresion de las siluetas y los
ojales (espacios de dentro y alrededor de las letras),
Juntos determinan la personalidad de las letras, ¢

19.- Un caracter de lectura o texto abundante no
debe ser demasiado delgado ni excesivamente
apretado. Por regla general las letras muy
condensadas son dificiles de leer y las de trazos

- gruesos son mas dificiles de leer debido a la

disminucion del tamaiio de los ojales.

El uso debe depender de factores como la cantidad
de texto, el cuerpo y el estilo de la letra,

20.- Una medida 6ptima de tipografia para texto
corrido es de 8 a 11 puntos con un interlineado
alrededor de 4 puntos.

21.-El texto que se lee de corrido de manera natural
es porque ha conseguido una relacién armoniosa
entre el cuerpo de la letra, la longuitud de la linea y
el interlineado. Las lineas demasiado cortas o
demasiado largas también cansan al lector y
destruyen el ritmo de lectura. La clave para
determinar la longitud adecuada de la linea est4 en
prestar atencion al nimero de carcteres por linea.
Normalmente se reconoce que el maximo de
caracteres aceptados por linea es de sesenta a
setenta, 7V

23.- Los caracteres con serif son mas legibles que
los de sin serif (aunque existen excepciones como
la Futura o Gill Sans por ejemplo) y ademas
permiten un recorrido de lectura mas rapido.

24.- Hay tres reglas bésicas para lograr la
legibilidad: Los caracteres sin trazo terminal son,
por naturaleza, menos legibles que los que si
tienen; La letra redonda, de caja alta y baja,
resultan por lo regular mas legibles que cualquiera
de sus variantes, la cursiva, la negrita y las
versalitas; el espacio entre las lineas debe ser
superior al espacio entre las palabras. ™

25.- Para hacer un texto legible, hay que escoger
caracteres que sean abiertos (que no tengan el ojo
muy cerrado) y bien proporcionados, caracteres
que muestren la regularidad de tipos con remates
clasicos como la Baskerville, la Bembo, 1a Bodoni,
Garamond y sin serif como la Franklin, Gothic, la
Frutiger y Gill Sans, Futura y la Helvética, 7

26.- En tipografia el contraste tiene un doble
motivo : ayuda al lector a determinar la




importancia relativa de cada parte dentro del
mensaje y da a la pagina un ritmo dindmico. La
tipografia ofrece contraste de medida, tonos, color,
textura, direccion, grosory ancho entre otros; no
por esto vamos a elegir cuatro o mas fuentes
tipograficas diferentes, lo cual solo complica el
mensaje y desordena la pagina. @

- 27-Cuando exista la necesidad de usar negritas es

.~ mejor escoger las variantes de una familia con el
grosor especialmente disefiado, ya que la opcion de
negrita que ofrece la barra de ment del ordenador,
hace las letras més gruesas, pero las proporciones
de la letra se distorsionan. 7

78 - La forma debe estar siempre unida a la
finalidad de la obra, pero también el puro
funcionalismo no es suficiente para lograr una
buena forma. Debe existir una conciencia ritmica
que comienza con el valor que se dé a cada espacio
vaci6 de la superficie impresa, considerandolo
también como elemento de disefio. 7

29.- En la combinacién de letras, el blanco del
espacio interior de cada una y el blanco dado por la
separacion entre letras, ofrecen variaciones opticas
del blanco, que a su vez, estan relacionadas con el
tamaiio de las diferentes areas de negro, creando
una verdadera gama de grises. 7"

Hasta aqui tenemos lo que podemos considerar una
nocioén general de tipografia, lo cual serd de gran
utilidad como base para los siguientes capitulos; es
importante si se quiere apoyar y ampliar en el tema,
investigar en las fuentes de acopio de informacion
que se te mencionan en los pies de pagina.

“La tipografia es pues, como menciona el sefior
Rob Carter, un medio de comunicacion tanto verbal
como visual, donde los atributos visuales afectan
directamente al sentido del mensaje. Cada fuente
posee necesidades concretas 'y lo tnico que
determina la necesidad del ajuste es un buen

“treacion de tipos

criterio, que te da la practica, habilidad e
indiscutiblemente la experiencia. “Una receta por si
misma no asegura una comida acertada.” ™

12. ARNHEIM, Rudolf. Arte y Percepeién visual, “Psicologia del ojo
creador”. Alianza Forma. 1991 p.248
13. Ibid. P.259
14. FRUTIGER Adrian.Signos, Simbolos, Marcas, Sefiales. Gustavo
Gili. México 1991 p. 18
15. ARNHEIM. Ob. cit. P38
16. Ibid. p. 33
17. FRUTIGER. Ob. cit. p.48
18. NOTA. Véasc dentro del Capitulo 3 “Creacién de marca
Comercial”, el subtema 3.4 “La marca como codigo linguistico,
iconico y cromético”, donde se complementa y amplia el tema,
tratandose especificamente la parte connotativa y dennotativa del color.
19. KUPPES, Harold. Funcionamiento de la teoria de los colores.
Gustavo, Gili S.A., México 1992 p.9
20. MOLES. Abraham A. T.a Tmagen. Comunicacion Funcional.
Trillas. México 1999 p. 50
21.- DE LA TORRE, Francisco y RIZO Guillermo. Introduccion a la
comunicacién visual, “El lenguajc de los simbolos gréficos. Limusa
Noriega. México 1992 p.21
22.- CLAIBORNE, Robert. El Nacimiento de la Escritura. “Origenes
del hombre”. Time Life, México 1982. p. 10-11
23.- Ibid. p.30
24.- Cfr. Ob.cit. DELA TORRE. p.49
25.-Thid. p. 33
26.- Tbid. p. 36
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1976.p.79
28.- COSTA, Joan. Imagen global “Enciclopedia del Disefio”.
Ediciones CEAC. 3ra. Edicion 1994 p.182
29.- NOTA: Disefiar bajo las constantes seménticas “implica obtener
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3
Creacion de
Marca Comercial,




3.1

Desarrollo y
transicion hacia

la marca comercial

Marcar es mas que una simple actividad con fines
comerciales, esta intimamente relacionado con la
necesidad de pertenencia y permanencia del ser
humano, de identificarse y mostrarse ante los
demas de cierta forma. “ La marca es el primer
signo de identidad de grupos, organizaciones,
ideologias, productos y servicios”.(™

El hecho de marcar los objetos como medio de
identificacion y pertenencia nos remonta a los
inicios de las primeras civilizaciones donde
utilizaban moldes o cilindros que estampaban en la

arcilla.

Usaban pequeiias marcas para identificar el tipo de
producto que almacenaban en grandes vasijas;
dintinguian la cantidad de la que se trataba y a
quién pertenecia. Se usaban también en las
construcciones mesopotamicas de templos y
edificios reales que llevaban impresas en la piedra,
. mediante un molde plano (como sello), el nombre
del rey que habia mandado edificarlo, el afio y el

lugar.

La impresidn del molde
(figura de abajo),
conmemora o rey que
ordend construir el templo
de Enlil en Nippur en el
afo 2200 0.C.

En el Proximo Oriente se utilizaban pequefios
cilindros donde se grababa en alto relieve el signo
personal; que el individuo imprimia sobre sus
propiedades y documentos; su uso se remonta

“a 200 afios a. de la invencion de la escritura y
siguieron utilizandose durante unos 3,000 afios
mas.”®” Los artesanos también distinguian sus
obras mediante pequefias marcas que los
reconocian.

Sello cilindrico impreso en arcilla (figura derecha) que
contiene una firma data de hace 3.000 afios.

Fué a partir de pequeiias marcas y signos que la
escritura evoluciond y llevaron al hombre, hasta
finales del VI milenio a.de C., a tener formalmente
los primeros sistemas de escritura. Asi, en la
Antigua Grecia comenzaron a utilizarse los
monogramas para marcar sus monedas. También en
forma de monogramas “aparecen los nombres de
individuos de clase elevada; dominadores y
dirigentes espirituales que ostentaban de su poder
mediante aplicacion de sellos que lo certificaran en
documentos, diplomas o enunciados juridicos.”®"

2%

Moneda que muestra un <D
monograma, que pertenece
al rey Pipino.




Remontindonos a la Edad Media aparece la
heraldica que nacen como “escudo de armas,
simbolo de la nobleza y de naciones o reinados; su
usanza comenz6 en las Cruzadas y alcanzo6 su
pleno desarrollo a fines de la Edad Media; eran
utilizadas por los guerreros, y su uso era testimonio
de alcurnia de quien las portaba™®?; por otro lado,
la costumbre de la heréldica no se restringi6 para
los caballeros o guerreros, se utilizaron también
como marcas familiares que denotaban su estirpe o
linaje; asi como para marcar reces y esclavos como
distintivo de casta y propiedad.

De esta manera, la marca trasciende a otro plano;
ya no solamente identificaba, sino que era simbolo
de nobleza, estirpe, linaje, condicién social; es aqui
donde podemos hablaban ya de un status,
transferido por el uso de ésta, que tenia gran peso
en la sociedad medieval.

Otro aspecto muy importante dentro de la
evolucion de la marca es el uso de determinados
colores y elementos figurativos, generalmente
plantas, animales, combinacién de lineas,
instrumentos de guerra o sucesos historicos que
daban una simbologia unica y exclusiva; aspectos
basicos de una marca comercial hoy dia.

Se menciona que la era “pre-industrial desarrolld
toda una praxis de forma empirica entorno a la
marca y sus usos, que fueron desarrollados
posteriormente durante la revolucién industrial,
tomando a la marca como un factor fundamental en
el desarrollo de los negocios; pero fué hasta el
s.XX con el avance en los métodos de
reproduccion, de transporte, de los medios masivos
de comunicacion y distribucién, junto con la
produccion masiva; que la marca toma su estatuto
econémico y su lugar en las sociedades de
consumo”.®»

Asi pues, el estilo de vida acelerado de las tltimas
décadas del siglo XX, cuyas necesidades y deseos

(en su mayoria, inducidos o fabricados por la
publicidad y propaganda) cada vez son mayores y
més exigentes, conformando sociedades altamente
consumistas; asi como las politicas de mercados; el
crecimiento de la industria y la produccién; los
mercados que se enfrentan ante la globalizacién
donde los productos y servicios compiten no
solamente entre los nacionales, sino se abren los
mercados internacionales, surgiendo nuevas
necesidades de crecimiento, identidad,
competitividad y liderazgo; dando a la marca un
contexto nuevo dentro de las sociedades
contemporaneas.

Todo éste entorno acelera el crecimiento y vida de
una marca fundamentando las caracteristicas que
rigen la funcion de ésta: identificar, hacerse
conocer, reconocer y memorizar; garantizar
autenticidad y evitar plagios o falsificaciones, asi
como garantizar la calidad de los productos
avalando su procedencia y origen.

Por otro lado, junto con la evolucién y
trascendencia que han alcanzado los medios,
masivos de comunicacion, la alta tecnologia, los
métodos publicitarios y propagandisticos se
confronta a las sociedades consumistas con un
sistema integral, “donde se unifican las partes con
el todo y se crea la Imagen como promotora y
propagadora de consumo de productos y
servicios. (4

El Prof.Victor M. Pérez plantea “la necesidad de
reconocer que el progreso del ser humano conlleva
una responsabilidad de discernir entre las E
necesidades reales y las artificiales o inducidas. s
primeras necesidades crean la oferta, mientras que
las segundas la oferta es quien las crea, las cuales

..........................
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Lo marca,
distintivo de
identidad.

Joan Costa, define la marca como el “signo
memorizante de la identidad esencial de la empresa y sus
producos”; ®, “es un signo de identidad, un
elemento sefialético, distintivo y asociativo, cuya
funcioén es la de distinguir, identificar, memorizar y
asociar”. 7

* Mayor activo de una empresa.

* Signo de Identidad.
(producto/servicio-empresa-consumidor)

* Valor de Cambio, objeto de transaccidn.

* Gorantia Global.
(autenticidad-calidad-seguridad)

* Bien safistactor.

* Simbolo de prestigio. -

........................................

Siempre vamos a encontrar a la marca dentro de un
entorno que la delimita, influye y hasta determina,
representa el “aspecto decisivo en la estrategia
comercial de las empresas que lleva a elaborar e
introducir verdaderas politicas de marca” ®® que
ayudan a concebir y disefiar una nueva marca de
producto o servicio, o bien a mantener el
posicionamiento de ésta.

~ Dentro del entorno de la marca encontramos a la
. Tecnologia que avanza a grandes pasos * Boom en
la creacion de productos nuevos * Estilo de vida,
modernidad, modas, cambio de siglo, espectativas,

*Diversidad de mercado (segmentos) *
Globalizacion del mercado (universalidad) *
Presion competitiva (mayor competencia) *
Mercadotecnia y publicidad * Comercializacion *
Desarrollo tecnologico de los medios de
comunicacion * Tecnologia para la reproduccion
grafica, cada vez mas avanzada optimizando
tiempos, procesos, calidad, y costos (en algunos
casos) * Mejoramiento en materias primas *
Optimizacion en los medios de distribucion *
Demanda de productos, necesidades, deseos,
satisfactores * Necesidades y exigencias de las
empresas * Naturaleza de los productos * Soportes
materiales * Elementos de comunicacion visual en
general.

“La principal razén de ser de la marca es eficacia
comunicativa y retentiva de la identidad “®*

donde el trabajo del disefiador grafico es presentar
al producto o servicio de marca como verdadero
sujeto con personalidad; “controlar la imagen del
producto o servicio, lo cual significa actuar sobre la
identidad, es decir, crear o recrear a un sujeto”

Las asociaciones que llegamos a establecer entre un
producto y su marca se logran por mera
convencién, es decir, “la relacion del significante y del
significado con un signo tiene una base convendional” ©V, de
aqui la semantica de la marca, representada por la
estrecha relacion signo-significante-significado:

Signo  ——— Significonte —————p Significado
(producto 0 (marca) (valor funcional,
servicio) psicoldgico y estético)

La funcionalidad de la marca es tan polisémica como la imagen
misma; funciona como identidad, signo, simbolo, sefial y como
garantia. Como identidad crea una imagen total,
integral y duradera; como signo representa y
denomina; como simbolo sustituye, asocia y evoca;
como seiial adquiere presencia en el mercado
reimpregnando la mente del consumidor, ademas




distingue al producto como propiedad de una
firma. ®; finalmente como garantia, respalda la
calidad y legitimidad de origen del producto.

La marca como distintivo de identidad deja de ser
un simple signo que denomina o designa a un
producto o servicio, trascendiendo hacia un sistema
sélidamente estructurado de disefio total, llegando
a los canales semiconscientes o subliminales del
cerebro, que percibe y jerarquiza los mensajes no
verbales, aludiendo a sus atributos o valores.

Percepcion —»  ledur/ —p Imagen —p Asociaciones —» Reaccion
(logo imagen Comprension ~ mental
palabra imagen)

(aceptacion
0 rechazo)

La marca distingue y garantiza al producto o
servicio, designa y comunica; funciona como
signo-estimulo que adquiere caracter de simbolo,
en tanto que evoca, representa, sustituye, asocia e
induce a una conducta, estableciéndose un nexo

entre lo que manifiesta y lo que significa®, entre
producto-atributos; marca-producto, marca-producto-

consumidor y entre la empresa y la marca.

* Designa.
* Distingue e identifica.
* Evoca imagen mental.

...........

* Significado Sensible.

* Significado Inteligible.

* Garantia.

* Confianza del consumidory | | * Comunica.

* Fidelidad a lo marca. * Concepto por medio de un
proceso selectivo de informacién.
* (arga de atributos
(intrinsecos y extrinsecos).

Marca * Signo asociativo producto-marca
) (denotado y connotado)

*Estereotipo Marca-Concepto.
* Simbolo (representa y sustituye)
*Imagen mental (relacién con la
idea o el objeto que representa).

“Toda marca debe poseer cualidades intrinsecas
para ser aceptada y memorizada por ella misma,
con independencia de los niveles que alcance su
difusién™®®. Esto implica estructurar o concebir a
nuestra marca como una UNIDAD integrada,
basandonos, por un lado, en la piramide de
identidad “forma-funcién-sustancia™®, y por otro
lado dandole a la marca, un mayor potencial
mnemotécnico y de pregnancia.

SUSTANCIA
Esencia, e |
valor natural y moral. i

- IDENTIDAD .
FUNCION Individualidad especifica FORMA
Factor utilitario, del ente, diferencidndose  Forma mateial
Rol. de perceptible.
i los demés. R

. .
-------

“Toda percepci6n o todo acto de identificacién, conduce a una
relacion entre lo identificado y una serie de ideas"®®, de
modo, que todas las sensaciones, atributos y
cualidades, intrinsecas y extrinsecas, de la marca,
se vuelven parte inherente a la naturaleza y esencia
de esta, por medio de la cual la percibimos,
conocemos e identificamos como tal, para luego
reconocerla y memorizarla.

Marca-Producto  —» Reconocemos

v

«—  Memorizamos

ldentificamos ~ —»

Imagen mental

Retomando la definicion de Joan Costa donde
presenta a la marca como “la fijacién
mnemotécnica en el recuerdo de los mercados™®?,




sustentamos el siguiente cuadro sinoptico
squematizando los fundamentos para lograr
ciar la capacidad memoristica de una marca.

Cardcter de Signo Fundamentos para

(unidad minima de sentido, lo capacidad

simplicidad de formas). memoristica de una
marca. Se crea una

Significa imagen mental.

(objetivo para el cual fué

disefiado).

e Aspedo cualitativo

(Forma inequivoca, nivel de lo morcn-

i - Mediante la

explicito, representacion grafica e .

a nivel de iconicidad (realista- repm?én, ]

abstracto). dad e impregnacion
en la mente.

Connota

Nivel evocado, équé evoca, qué

recuerds, qué parece o 0 qué parece?.

Universalidad

Temporal (no sujeto a modas

pasajeras); Espacial (versdtil en .

su reproduccion, funcional en

los diferentes soportes);
Psicoldgico (variedad de
individuos, culturas).

Pregnandia
(impacto-recuerdo).

Estético
(factor de foscinacion).

Novedad/originalidad
(factor de personalizacion y
diferenciacidn).

Estructuralmente podemos “desglozar” a la marca
" como distintivo de identidad en dos niveles,
. propuestos por Joan Costa. Dentro del primer nivel

marca distimiv(de |dem|d0d

encontramos al logotipo como funcién del codigo lingiistico,
al simbolo, del codigo simbélico y al color del codigo cromdtico.
Dentro del segundo nivel, se agrupan todos los
elementos que complementan el mensaje de
identidad de la marca de producto, esto es, el
concepto grafico, formatos, tipografias,
ilustraciones, orlas, contornos, mascotas, slogans”,
que forman la imagen de marca” ©®. Estos dos niveles,
interactéan y estruduran a cualquier marca de produdo o bien de
servidio formando su estrudura de identidad.

Formalmente la marca puede ser de varios tipos, en
funcién de sus atributos generales: descriptiva,
patronimico, simblico, toponimico, herdldica, onomatopéyico,
palabras acuiiadas, contracciones o abreviaciones; esto
depende del carécter que tenga el logotipo y el
simbolo.®”

Simbélicamente la marca funciona como fuerte potencial
“evocativo y asodiativo”, este aspecto es mercadoldgica,
grafica y psicologicamente explotado para crear y
posteriormente vender una marca de producto, con
atributos practicos, psicologicos, espirituales y
sociales, dando a la marca de producto o servicio
una identidad o personalidad propia; de modo tal,
que podemos hablar de productos o marcas de
productos y servicios como simbolos de status,
prestigio, actividad, preferencias; cualidades que se
transfieren, e identifican al usuario o consumidor
de la marca.

De aqui la exigencia para el disefiador de la marca,
de conocer las necesidades, gustos, sueiios, deseos
y aspiraciones, asi como la conducta, edades y
habitos de los usuarios y grupos de usuarios
(segmento) a los que se va a dirigir la nueva marca
de producto. Como premisa toda creacion de marca
debe estar fundamentada tomando en cuenta el
contexto de su mercado meta.

Algunas de las reglas generales que deben de
observarse a la hora de disefiar una nueva marca, ya
sea para producto o un servicio son las siguientes:
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* No debe estar sujeta a la moda.

* Siempre debe comenzar con una mayuscula.

* El nombre debe sugerir gratificacion.

* Su tipografia debe ser distintiva, original y
versatil.

* Evitar los logotipos recargados.

* Si la marca se crea s6lo para un evento puede ir
con la moda, pero si su creacion es indefinida y
con miras a tener larga vida, el enfoque de disefio
debe ser atractivo a largo plazo.

* Siempre debe ir acompatfiada por el nombre del
producto o servicio.

* Nunca se utiliza en plural.

* Nunca se utiliza con caracter posesivo.

* Debe usar colores significativos.

* Debe poseer gran flexibilidad y adaptabilidad
para poder utilizarse creativamente, en parte o
entero, y ademads con las posibles aplicaciones

posteriores que requiera el disefio de marca de producto.

* Funcional en positivo-negativo.

* Versatilidad para poder reproducirse en los
diferentes formatos que requiera para su
implementacion en el mercado y publicidad.

Hay que tener plena consciencia que “no puede
existir una marca sin el respaldo de un producto de
calidad "y a sy vez no puede existir en el mercado un
producto sin el aval o respaldo de todo un cuestionamiento e
investigacion del mercado en el que se va a introdudr, esto
ayudara al disefiador grafico a determinar la serie
de atributos y caracteristicas practicas,
psicologicas, estéticas que tiene que conferir a la
nueva marca de producto y que deben ser
traducidas graficamente.

El disefiador grafico no crea productos, “crea
marcas” y Su mayor reto €s crear una marca capaz
de identificar al producto o servicio dejandolo en
la memoria del consumidor, logrando la
preferencia irresistible ante la competencia, el
recuerdo y la lealtad a la marca.

MARCA

MARCA DE CERTIFICACION MARCA CORPORATIVA 0
(Hecho en México; DE FABRICA
Control de Colidad: 15O,  ,....... (paraguas o sombrilla)
NOM, TIFF, IBWA;
Recicloje.)

MARCA LIBRE MARGA
producto/Sevicio COMERCIALO
DE LINEA

(Funciona ol lado

de la marco

EXTENSION DE MARCA O DE
LINEA
(Lo primera se extiende o
categoria de nuevos producos;
mientras que en la extension de
linea se introducen orticulos
adicionales en o misma colego,
nuevos fomaiios, sabores, o)

............. MARCA INDIVIDUAL
l (Coda producto tiene un nombre di

}

FAMILIA DE MARCA DEL
PRODUCTO

GENERAL LINEA
(Reciben todos el (Misma marca para
mismo nombre o productos de una

parte del mismo) linea).




33

Nombres de
marca, requisitos y
técnica para su
creacion.

El nombre es la forma verbal de la marca de
producto o servicio, no solo representa el aspecto
de identificacion por medio del cual el consumidor
los denomina o nombra, es imprescindible en la
personalidad de éstos y su funcion trasciende al
grado de influir y determinar, en gran medida, todo
el seguimiento creativo (grafico, visual, auditivo)
hasta llegar a crear una verdadera imagen de marca
de producto o servicio. El nombre pues, comunica por
medio del sonido y de sus connotaciones, una idea de las
walidades inherentes al produdo”**

Todo proceso de creacion de marca comienza con
una agenda de proyecto donde se especifica
rigurosa y detalladamente qué es lo que se requiere
en todas direcciones, desde el punto de vista social,
psicoldgico, estético, grafico, mercadolégico. Es
imprescindible tener bien identificado el segmento
al que va ir dirigido la nueva marca de producto,
para crear un nombre de acuerdo al consumidor
meta. Este segmento debe conocerse desde la

perspectiva demogréfica, geografica, psicologica y social.

Identificacion segmento —p»  Produdio —p  Denominacion

(contexto del mercado) (qué, como es, (asociacion con el
que hace, como se nombre, marca
consume...) verbal)

Las técnicas para crear y elegir un nombre para la
marca pueden variar, lo que permanece como una
constante son las caracteristicas cualitativas que

cualquier nombre de marca debe poseer, como son
1a eufonia, esto es que se oiga bien (se cuantifica con
la rapidez con la que se pegue), brevedad (da mayor
retencion visual y mental), pronunciabilidad (debe
pronunciarse de una sola manera, fluida y sin
dificultad), que sea ofradiva, sugiera gratificacion,
original, fuerte, que se recuerde, esto es que tenga
pregnandia, sea sugestiva, versdtil, adaptable (para
cualquier medio publicitario); debe soportar la
prueba del tiempo y ser protegible (esto, en términos juridicos).

Los nombres pueden ser tan abstractos o
figurativos como se precise, pueden ser palabras
acuiiadas, nombres simbdlicos, patronimicos,
descriptivos, toponimicos o geograficos,
onomatopéyicos o bien, ser iniciales o contracciones.

1.- Palabras acvitadas.

Son libres, Nombres “inventados” que se forman a
partir de la raiz de alguna palabra o significado,
“obtienen fuerza de imagenes y asociaciones
elocuentes através de connotaciones, parecen no
tener ningun nicleo de significado
instantaneamente inteligible”. 4%

Ejemplos.

Sony, Bimbo, Danone, Ajax, Nike, Churrumais,
Cheetos, Marinela, Bacardi, Chevy, Ma’c ma,
Herdez, Pon’s.

2.- Simbélicos.
Alusio6n al producto mediante una imagen literaria.

Ejemplos.

Mamut, Salvo, Apple, La Morena, Costefia,
Dormimundo, Tequila “El Cuervo”, El gallo azul,
Casta, Maizena, Los Molinos, Azteca de Oro, Faros.

3.- Patronimico.

Nombre propio de personas fisicas o ficticias;
usualmente el dueiio o persona reconocida en su
especialidad.
Ejemplos.
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Electra, Penélope, Singer, Domecq, Don Pedro,
A.L. Cetto, Don Julio, Johnson’s, Rocinante,
Cacique, Martell

4 - Descriptivos.

Son explicitos, hacen referencia al producto o
servicio, comunicacion rapida y directa pero poco
distintiva, carece de atractivo

Ejemplos.
Bolsas y papeles, hojuelas de maiz, galletas
integrales de avena, vinagre de cafia, pan blanco.

5.- Geogrdficos.
Alusi6n al lugar de origen del producto, procedencia.

Ejemplos.
Kentucky, Tecate, Marlboro, La Michoacana,
Tequila “Hacienda del Cristero”, Café de “Uruapan”

6.- Onomatopéyico.

Imitacién del sonido de una cosa o de una accién.

Ejemplos.
Bubulubu, squirt, boing, cronch, krish kras, Tutsi
POP, Smack nak, Triki trakes.

7.- Iniciales, nimeros o Contracciones.
Son muy breves y abstractos

Ejemplos:
K2, 3M, IBM, 43, AX, 1877 (Brandi de jerez).

Las habilidades creativas, lingilisticas, poéticas y
ocurrentes del disefiador, van a ser muy
importantes, asi como todo el material técnico,
visual, forma de expresarse de las personas, y
obras de referencia que tengan alguna relacién con
el tema en cuestion, ofrecen un sin fin de

posibilidades que pueden ayudar a crear el nombre.

Es vital no reprimir ninguna de las ideas que se
vengan a la mente, por mas desaforada que parezca,
ya que cada una de ellas lleva a otras ideas mejores.

Proponemos en forma esquematica un proceso 1%
para la creacion y selecciéon de nombre de marca,
donde debe tomarse en cuenta todos los aspectos
anteriormente desarrollados en éste tema.

AGENDA DEL PROYECTO
(aspectos generales, valores connotativos, eufonicos,
estéicos del nombre de marca, dirigido a un segmento).

l

.......... CUR0S . . . Y
1 ESTRATEGICOS 1
INVESTIGACION INFORMACION CLAVE
(Obras de referencio; todo aguello que (Deferminacion de atributog/
se relacione con el fema dado, su valores/elementos/objetos/
entomo infrinseco y exrinseco). pmcesos/imﬂgengs/ conexiones

GENERACION DEL CONCEPTO

!

LLUVIA DE IDEAS
(por més descabellada que sea debe tomarse en cuenta; :
deben considerarss las sugerencias de los consumidores metas, las i
personas que las van a vender, los repartidores)

!

ler. PROCESO DE ANALISIS DE PROPUESTAS Y ELIMINACION.
(Quedan alrededor de 50 a 100 palabras en esta primera seleccin, elimindndose 3
palabras de dificl pronunciacion, problemas de legibilidad, dificiles de recordar,
carentes de significado, demasiado largas, sin ninguna conexion con el product, quese
parezcan a palabrus ya registradas, o bien que no puedan registrarse como maras),

l

2do. PROCESO DE REFINAMIENTO Y ELIMINACION DE PROPUESTAS
(Discusi6n y andlisis detallado)

INDAGACIONES JURIDICAS

3ER. PROCESO DE REFINAMIENTO Y ELIMINACION DE PROPUES “{
(e eligird entre 5 nombres finalistas como méximo, se presentan ol dline). »

PRUEBAS ENTRE CONSUMIDORES META
(Se establece la jerarquia de preferencia)

SELECCION FINAL DEL NOMBRE




Esta es nuestra primera parte en la creacion de una
marca, desde aqui se necesita invertir tiempo y
mucha creatividad, para que el resultado sea un
nombre Optimo que respalde, identifique y
diferencie al producto que la nueva marca avalara.
No hay que olvidar que el “nombre de la marcay
la imagen que se cree para el producto, son los
principales determinantes para diferenciar entre una
marca y otra. “La marca debe ser distintiva”, y esto comienza
con el nombre. (%%

3.4

Lo marca,

como codigo lingiistico,
icdnico y cromdtico.*

“Donde termina lo evidente es donde empieza a desplegarse todo
¢l universo imaginario. La politica de marca comporta
como tal una estrategia, y esta estrategia no puede
fundarse inicamente en el aspecto formal o

grafico, sino en la trama evocadora y asociativa

que la marca teje a su alrededor”. %

La sintaxis de la marca se estructura mediante dos
elementos que interactiian y se relacionan mediante
una estrecha e inherente unidad integrada: el
logotipo o codigo lingiiistico, y el color o codigo
cromatico, a los cuales, por lo general se suma un
tercer elemento: el simbolo o codigo iconico.

La marca como cédigo lingiistico funciona através del logotipo,
que “es la versidn grdfica estable del nombre de marca, que
agrega nuevas capas de significacion, pasando de la
denominacion a la “identificacion” en el sentido estrico™. 07
El problema es, como comunicar por medio de
una composicion tipografica la esencia 'y
personalidad de mi producto, de la empresa que lo

“Yingiistico

avala y del consumidor que lo consume. De esta
forma, “la dimension semiotica no-verbal iconica
que posee la tipografia, permite incorporar por
medio de connotaciones, significados
complementarios al propio nombre.”®, Su forma,
textura, calidad y cualidad de rasgo, su color, peso,
direccion, altura, son algunos de los factores que
permiten lograr el mensaje y darle valor a la
tipografia ya no solamente por medio del sonido y
significado, sino como un lenguaje con caracteristicas de
expresividad y connotaciones tanto sensoriales
como racionales.

Toda esta serie de significados no surgen del vacio;
sensibilizar cualquier tipografia para crear un logotipo,
significa darle una solucion grafica, visual y
emocional adecuada, de modo que se explique por
si misma, emitiendo un mensaje directo, con el
mayor rendimiento comunicacional, fundado en
una mayor expresividad, simplicidad formal,
contenido estético, gran capacidad de retencion
memoristica, impacto pregnante, visual y perdurable.

Crear un logotipo, implica una rigurosa disciplina
por parte del diseiiador, éste debe establecer y tener
bien claro el enfoque de diseiio y los puntos de
partida para plantear las propuestas graficas. La
interpretacion que éste haga debe ser respaldada
por un analisis y procesamiento de informacién
exhaustivo, objetivo y bien fundamentado.**

Alan Swann comenta que los mejores logotipos son los
mds sencillos de leer, los que hablan por si mismos del produdo o
servicio que proporcionan, sin necesidad de tener una nota
explicativa que ayude al receptor a entender el mensaje. Por su
parte, el disefiador Peter Windett opina que la
tendencia del logotipo es buscar un sentimiento
individual, de exclusividad, lo que significa que
debe ser original y distintivo.*

Matisse decia que la composicion era el arte de
colocar varios elementos en forma que expresen
sentimientos, esto es lo que hacemos al crear un
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logotipo, una composicion tipogréfica destinada a
emitir un mensaje claro y directo, con la suficiente
carga de atributos y valores, estrechamente
relacionada en una “unidad integrada” y gran
potencial expresivo.,

En el capitulo 3.2 “Marca, distintivo de identidad”,
menciondbamos, que dependiendo del aspecto
denotativo que tenga el logotipo; formalmente éste
puede ser descriptivo, patronimico, simbélico,
toponimico, onomatopéyico, palabras acufiadas,
contracciones, niimeros o abreviaciones. En
cualquiera de éstas acepciones, los logotipos
muchas veces son tratados en forma icénica,
déndoles un tratamiento gréfico en alguna o todas
sus letras, explotando la dimensién icOnica,
metaférica, creativa y expresiva de la tipografia,

4.- Toponimicos o Geogrdficos. ﬁ

mgditeriango
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5.- Omnnlopéyim.
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3.-Palabras Acviiadas.
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muy importante tener presente la adaptabilidad
versatilidad que debe tener el logotipo, debido a
gran diversidad de soportes graficos y
licaciones en las que se utiliza, asi como la
importancia de poder presentarlo en positivo-
negativo sin que pierda legibilidad.

(Cuando tenemos un buen logotipo, con fuerte
tencial mnemotécnico, de diferenciacion e
 impacto, y le damos por medio de la repeticion
gran notoriedad, se vuelve un logotipo muy visual,
que implica no ser mas leido, simplemente visto y
memorizado, adquiriendo cualidades propias del
simbolo, trascendiendo de la escritura a la
 figuracién, con valor iconico.

: I.u marca como c6digo simbélico.

o existe relacion causal entre el simbolo y lo simbolizado”.*'®
~ Todo cédigo comporta un tratado convendional de signos y

" simbolos, esto implica una intencionalidad comunicativa y un

~ awerdo o convencidn de significado entre emisor y receptor, que
"~ identifica,conoce, reconoce y memoriza; ésta percepcion

~ conduce a establecer una relacion entre lo -

' identificado y memorizado, con una serie de ideas
que dejan en el consciente del consumidor una
imagen mental.

La marca como c6digo iconico se materializa en el
simbolo también llamado imagotipo, su funcion es
la de captar con mayor rapidez la atencion del
espectador y lograr una mejor identificacion de la
marca de producto, que no requiera lectura,
estrictamente hablando.

El simbolo, como “elemento material que estd en el lugar
de ofra cosa ausente, con la que no existe relacion cousal y a la
wal representa por convendion”, ' permite la diversidad
de formas, donde la memorabilidad y la diferenciacion con
.~ respedto a la competencia, son los dos requisitos principales que
. debe tener un imagotipo; su estructura se basa y gira en
.~ torno a tres ejes propuestos en las paginas del libro

“dissimbolico

de Norberto Chavez 2 ordenandose en:
motivacion/arbitrariedad, abstraccion/figuracion y ocurrencia/
recurrencia, que no son mas que contrastes a partir de
los cuales se puede comenzar a plantear el sentido
que le vamos a dar al mensaje grafico.

Hablamos del orden, motivadén/arbitrariedad, cuando
en el primero el vinculo que se establece entre el
producto o servicio y el simbolo de la marca es
congruente y alusiva a éste, es decir, muestra plena
asociacion con lo que representa; su contraparte €s
cuando el simbolo muestra tan solo cierta relacién
de significado o bien, cuando es totalmente
arbitrario y no tiene ninguna referencia explicita.

motivacion
Marca de Zapatos

3 arbitrariedad

Fruta Congelada

2

Dentro del orden abstraccién/figuracion, la expresion
simboélica se mueve en polos totalmente contrarios,
de lo figurativo, explicito y reconocible a lo
meramente convencional y abstracto.

“
]
3
Abstraccion Figuracion
Westin Hoteles Warner Bol

El sentido owrrenda/recurrenda de la figura iconica
gira en torno a la oviedad y tipicidad de la imagen
o bien a la originalidad y ocurrencia de ésta; éstas
Gltimas, caracteristicas que se vuelven decisivas en
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el impacto, diferenciacion e identificacion del
simbolo de marca.

45
—| &) /
Jo0logico
de aragon %
Ocurrendia Recurrencia
Ioolégico de Aragén Comercial Mexicana

La gran diversidad de estilos, producto de formas
de pensar, creer, actuar y vivir de las diferentes
épocas y generaciones, asi como la huella cultural
con la que se interpreta cada uno de ellos, influye y
se expresa en todas las artes, tocando también el
ambito del disefio grafico. Por lo que al hablar de
estilos de marcas, es hablar de logotipos y
simbolos con un sin fin de tendencias, que ademas
de reflejar una filosofia y una personalidad en
cuanto al producto o servicio, influyen también en
el uso de colores y en la imagen total del producto
en si; como logotipos con rasgos prehispénicos,
con caracter clésico, renacentista, gotico, art nuovo,
bauhaus, pop art, moderno, por mencionar algunos,
hasta llegar al disefio contemporéneo.

Vamos a detenernos en un estilo muy particular “La
Heréldica”, que se compone de una corona, escudo,
siglas o emblema; esta marca se relaciona o alude
al rango y al linaje de quien lo porta.

Entre los elementos herdldicos
que la integran, se combinan
varios objetos como: plantas,
flores (la flor de liz es muy
usada), lirios, criaturas miticas
0 animales, formas
geoméfricas, banderas, astros
como estrellas, sol, lung; orlas,
franjos, cinfillos.

En general, podemos observar dos tipos de marca;
la tautologia entre el nombre, logotipo y el
simbolo, cuya evidencia y redundancia seméntica
aluden al mismo valor denotativo, en relacién con
el producto o servicio que avalan y representan;
que dicho de otra forma, significa expresar lo
mismo en forma verbal, grafica e iconica.

Por otro lado se puede representar el todo por la
parte, cuando los atributos denotativos del nombre,
del logotipo y del simbolo hacen referencia o
tienen un valor diferente en cada caso y la unién de
las partes describen y forman el significado total
del mensaje.

021

Barcel

«Botanas Barcel»

Tautologia de la marc
«Tucdnx»

El color es un verdadero cédigo; por si mismo es
portador de una fuerte carga emotiva con
caracteristicas asociativas. FEl significado denotado
y connotado de los mensajes emitidos por la
interaccion de los colores depende principalmente
del entorno cultural, social y cromatico del 5
espectador; influyendo ademés entre otras cosas, la
eleccién que se haga de los colores, combinaciones
del color, su aspecto cualitativo en si mismo, el
area que éstos ocupen, y hablando especificamente i
del uso del color en la creacién de una marca, el
objeto, producto o servicio que van a identificar.

Captamos y percibimos el color instantaneamente, «
por lo que es el primer elemento grafico
reconocible e inmediatamente identificable deun
objeto, producto o servicio '3, que una vez




memorizado funciona como patrén de
diferenciacion entre mi producto o servicio y el de
la competencia. La funcion del color es muy
especifica “atraer la atenci6n, emitir un mensaje
especifico a cerca del producto y conseguir la
venta, ademas de situar con firmeza un producto en
un nicho de mercado. *'¥

Para comprender mejor la funcionalidad del color
como codigo, hemos decidido dividirlo en tres
partes: su aspecto fisico y cuantitativo, su aspecto
cualitativo y por Gltimo, su aspecto psicologico.

o) Fisico y cuantitativo.

 Fisica y wantitativamente el color como cbdigo cromdtico se

~ dasifica en cuatro modalidades: dominante, armonioso, recesivo y
' discordante; dicha clasificacion depende de la

" naturaleza inherente del color, su saturaciéon o

. pureza, su entorno cromético y el drea que éste

- ocupe en la composicion.

Cuando el color tiene un caracter dominante, éste

~ tiende a destacar en la composicion, dominando el

" estilo del trabajo; generalmente son dominantes los
.~ colores fuertes y los primarios. Por el contrario, los
~ colores recesivos dilatan el fondo y semejan irse

. hacia atrés, haciendo sobresalir al color mas fuerte.

~ Cuando los colores pertenecen a familias

~ semejantes o dentro del circulo de colores estan lo
. suficientemente cerca, ofrecen un contraste

~ agradable y una sensacion comoda, por lo que se

~ dice que es un color armonioso. Su analogo es el

~ color discordante, que ofrece un contraste activo,
j dindmico, brusco, a veces violento, pero no por

~ esto aversivo al 0jo; éste tipo de tendencia crea

'~ tension y desequilibrio visual.

~b) Aspecto cualitativo.

~ (ualitativamente los colores se dasifican en: colores vivos o puros,
~ colores suaves o cdlidos (pigmentos), colores oscuros y apagados
~(tonos), colores metdlicos y colores fluorescentes. Ver cuadro

~ sinbptico en el apéndice.

“disqromatico

<) Aspecto psicologico.

Psicologicamente los colores son tan ricos,
podemos manipular de tal manera al consumidor
usando determinados colores que podemos
provocar, por ejemplo, compras compulsivas,
realzar la calidad, categoria, precio y presentacion
del producto, o evocar infinidad de situaciones que
ayuden a colocar y vender con éxito el producto o
servicio, dentro del mercado meta.

Los significados connotativos en los que se traduce
el uso de un color est4 basado en las sensaciones y
reacciones psicologicas que provocan; Urban 19
distingue asi tres tipos de connotaciones, que
comprende el nivel conceptual, el nivel emocional
y el intuitivo, estructurando la parte emotiva y
sensible del codigo cromatico.

Naturaleza.- Color dominante, inquieto, dindmico,
explosivo, caliente, brutal, agresivo, excitante.
Empleandose en pequeiios detalles podemos tener
una imagen sutil y elegante

Connotadidn.- Caliente, peligro, sangre, fuego,
masculinidad, ira, sexualidad, sexy, pasion, amor,
elegancia y buena calidad (rojos frios), violencia,
fuerza, alegria, realeza, infantil (puro), provocativo,
virilidad, erético, crueldad, belicismo, martirio,
temperamento, excéntrico, ofensivo, autdonomo.

Imdgenes evocadas.- sol, corazon, fuego, rosas, poesia,
grosella, sandia, cereza, manzana, atardecer,
verano, infierno, diablo, volcan, sangre, fuerza de
voluntad, guerrero, intensidad afectiva, navidad
(convinado con el verde).

Sensaciones.- vitalidad, entusiasmo, dinamismo,

excitacion, hambre, fuerza, alegria, ira, violencia,
deseo, anhelo, rabia, coraje, rivalidad, peligro, vigor.

--------------------




Espectro.

Rojo célido.- Pasivo, dulce, tierno, noble, infantil.
Rosa.- lo etéreo, dulce, agradable, amor, inocencia,
ternura, femenino.

Rojo puro,- (saturado) llameante, centelleante,
brillante, abrazador, absorbente, pasional. Un rojo
color cereza tiene un caracter mucho mas pasional.
Escarlata.- Severo, tradicional, rico, poderoso,
signo de gran dignidad,

Rojo medio.- Sugiere actividad, fuerza,
movimiento, deseos apasionados, confunde y atrae,
excitante y estimulante sobre todo tonalidades que
tienden al amarillo.

Rojo Obscuro.- (como el borgoiia) Excelencia,
buena calidad, categoria, seriedad, fuerza primitiva,
calidez, eficiencia.

Naturaleza.- Color recesivo, frio por naturaleza,
espiritual.

Connotaciones.- equilibrio, pureza, profundidad,
natural, refrescante, fidelidad, fragil, duro, helado,
frialdad, sexo masculino, fresco, nobleza, de
abolengo, bondad, inmaculado, limpio, serenidad,
pureza, infantil (azul puro), religién, devocién,
inocencia, asociado con los sentimientos,
espiritualidad, espacio, sensacién de amplitud,
buen juicio, pasividad, reflexion, inteligencia.

Imdgenes evocadas.- angeles, cielo, paz, oce4no, agua,
mar, invierno, hielo, hospitales, misica clasica,
luna, nieve, cristal, estrellas, luz.

Sensaciones.- frescura, frio, limpieza, solemne,
tranquilidad, profundo, armonia, soporifero,
reposante, meditacion, descanso, sensibilidad.

Espectro.
Azul célido.- tranquilidad, fragilidad, ternura,
alusivo a lo natural o light.

Azil claro.- idealismo juvenil, excitacién,
serenidad, tranquilidad, silencioso, pasivo, ternura,
calma, melancolia.

Azul puro (frio).- refrescante, luminoso,
inteligencia, constancia, fidelidad, salud, libertad,
aristocracia.

Azul obscuro.- respeto, formal, confianza, abismo,
conservador, profundo, lejania, sensibilidad,
oscuridad, privacion, inquietud, misterio, sombra.
Azul indigo.- misticismo, majestuosidad, ley.

..................

Naturaleza.- color discordante, el més luminoso de
todos los colores, activo, expansivo, expresivo y
luminoso.

Connotacdiones.- activo, calido, alegre, energia, luz,
luminosidad, envidia, odio, vitalidad, tonificante,
simpético, infantil (puro), frescura, alerta,
tradicional, enfermedad, agobio (usado en grandes
areas), viejo, incomodo, seiial de peligro, madurez,
claridad, reflexion, brillo, alegria, relajacion, #
ambicioso, inquisitivo, expectacién originalidad, 9
regocijo, placentero, noble, impresion gratay
confortable, arrogante, poder, atraccion, L
dominaci6n, indecision, cobardia, dinamismo, ;
intolerancia, fecundidad, vigor, desinhibicién.

Imdgenes evocadas.- primavera, sol, arena, luz del sol,
luz del dia, flores del campo, seco, pan, trigo, {
semillas, otofio, vacaciones, oxidado, colonial,
pifia, platano, jugo, mango, desierto, fiesta, ,
enfermedad, evoca riqueza material y espiritual.

Sensaciones.- muy luminoso, visible, frescura,
vitalidad, peligro, alegria, agobiante, antigiio,
enfermo, naturaleza, envidia, celos, enfermedad.’:

Espectro.
Amarillo célido (con algo de rojo).- suave, naty !
delicado, amable. »




Amarillo puro.- luminoso, visible, infantil, fresco,
Amarillo fuerte (con algo de azul).- mas fresco e
intenso como el amarillo limén. Es dificil
reproducirse en cuatricromia.

Amarillo obscuro.- elegancia, ambiente seco, sobriedad.
Amarillo dorados.- en su estado puro (oro), es el
color del placer y del honor, riqueza, abundancia,
ujo; los tonos dorados simbolizan santidad, gloria,
der divino, riqueza, poder, esplendor, asociados
con metales.

 Amarillo verdoso.- enfermedad, envidia, celos, mentiras
Amarillo con tonalidades café.- otofio, madera,
deleite, fuerza, confianza, dignidad, afiejo, madurez.

Yerde (100Y, 100C,100M)
uraleza.- color armonioso, natural por excelencia,
el mas pasivo de todos los colores.

notaciones.- natural, vida, flora, ecoldgico,
orizante, activo, deportivo, aventurero,

eranza, camuflaje, militarismo, pubertad,
lealtad, contemplacion, austero, voluntad, -
ecimiento, inmadurez, antigiio, fierro, tradicién,
calidad, dinamismo, jovial, refrescante, limpieza
fifa, oxidado.

igenes mentales.- vegetales, arboles, campo, bosque,
selva, limén, lima, metal, plantas, vegetacién ,
avidad (cuando se combina con el rojo),
ecologista, aventura, campestre, primavera.

: saciones.-Frescor, tranquilidad, sedante, vigor,
‘ italidad, perdurable, saludable.

. ivos (tienden al amarillo, fuerza activa y soleada)
Fuertes (tienden al azul, sobriedad, sofisticado)

---------------------
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“disrromdtico

Verde calido.- Apastelados, confortables, dulces,
infantiles, tieros.

Verde claro.- tendencias extrovertidas, fresco,
mistico, confortable.

Verde puro.- natural, ecologista, equilibrador del
sistema nervioso, paz, tranquilidad, contemplacién.
Verde frio.- Como el verde menta. Deportivo,
activo, refrescante, limpieza fria.

Verde obscuro (afiaden negro. Como el caqui,
marr6n, oliva). Célidos, afiejo, tradicion, calidad,
sobriedad, antigiio, tendencia introvertida.

Verde azulado.- pasividad, concéntrico, auténomo,
obstinado, autoestima.

Verde olivo.- misterio, impulso, deseo de ocultar y
poseer, afiejo.

Naturaleza.- color discordante. Color vibrante, puro,
vivo, claro, expansivo, efusivo.

Connotaciones.- calido, estimulante, radiante, exotico,
tropical, salud, vatalidad, jovial, fatiga (en grandes
areas), estimula el hambre y siempre atrae la
mirada, choque, disturbio, exaltacin, entusiasmo,
pasion, excitante, radiacion.

Imégenes evocadas.- otofio, tropical, lugares exoticos,
atardecer, papaya, sol, desierto, fruta, alimentos,
fuego, sol, calor.

Sensadiones.- Acogedor, dindmico, positivo, salud,
vitalidad, acogedor, energia, entusiasmo, deseo,
agresion, ambicion, triunfo.

Espectro.

Naranja calido.- pasivo, dulce, armonia.

Naranja puro.- vivo, vigor, luminoso, dindmico, salud.
Naranja rojizo.- Dan colores amarronados*,
optimos para atraer a los jovenes. Connotan salud,
calidad, natural, vida sana, sobriedad, secos,
elegantes, distintivos, otoifial, ristico. Evocan
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imégenes de madera, tierra, otofio, campo, ladrillo,
ceramica, granos, cereales, trigo, pan.

Naturaleza colores marrones.- calido,
tranquilizante, confortable, armonioso.

Marrones rojizos.- cobrizos

Marrones verdosos.- marrones verdosos aceitunados.

Marrones tostados.- negro calido, ristico, sofisticante.

Marrones calidos.- café palido, beige, ante. Sufre
poco las oscilaciones de la moda.

Purpuru (100 M, 60C)

..................

Naturaleza,- Armonioso (aunque puede excitar)

Connotadiones.- realeza, alto rango, excelencia,
misticismo, romdantico, femenino, sobrio, poder,
prestigio, nostalgia, dignidad, pompa, coraje,
virilidad (hacia el rojo), nobleza y espiritualidad
(hacia el azul), sagrado, profundo, respeto, lujoso y
caro (combinado con oro o plata), renovacion, esperanza.

Imgenes evocadas.- mitico, sagrado, reyes, iglesia,
betabel, sacerdote, muerte, tristeza, ley.

Sensaciones.- caro, lujoso, prestigio, nostalgico,
sobrio, duelo.

Espedro.

Purpura claro (gama de lilas).- suave, delicado,
dulce, ternura.

Violeta (azul y rojo).- Color sedante. Sus
connotaciones son excitacion, luto, magia, tristeza,
vicio, benevolencia, muerte, silencio, pasividad,
resignacion, tranquilidad, pasion, verdad, nostalgia,
penitencia,devocion recuerdo, serenidad. Imégenes
que evoca: mistico, mafia, unién intima y erética.
Puarpura puro.- fuerte, impactante, expansivo, mistico.
Puarpura obscuro.- sobrio profundo, lujoso

Negro{100 Y, 100C,100M, 100K)

Naturaleza.- discordante
Connotaciones.- serenidad, sobriedad, tristeza,

misterio, inteligencia, seriedad, calidad, elegancia,
desgracia, duelo, depresion, impenetrable, miedo,
denso, secreto, mal, lugubre, desesperanza, terror,
horror, crimen, negativo.

Imdgenes evocadas.- noche, oscuridad, tinieblas,
muerte, humor negro, satanismo, satira, maldad.
Usado en combinacién con el blanco.- humildad,
melancolia, resolucion, solemnidad, profundidad,
prudencia. *

Blunco (0Y, 0C, OM, 0K)
Naturaleza.- ausencia de color; relativa brillantez Yy §
eminente luminosidad. l

Connotaciones.- neutro, bondad, limpieza, invisible, }
pureza, angelical, femineidad, castidad, carente de
vigor, modestia, amistad, delicadeza, verdad,
debilidad (atributo fisico), timidez, positivo,
inocencia, estimulante, delicado, totalidad, nulidad,
luminosidad, sobriedad, elegancia, calma, i
tranquilidad, ceremonial, integridad, esterilizado,
hipoalérgico. Junto al azul produce efecto
refrescante y antiséptico. y

Imégenes evocadas.- dia, luz, destello, dngel, sal,
mineral, paz, manantial, velo, novia, flores,
ceremonia, ultra limpio, santidad, sano, algodén,
nubes, nieve, higiene, representa el absoluto,
ausencia de color y de vida.

Grls. (100 Y, 100C,100M, 50K)
Naturaleza.- Neutro. Valor intermedio entre el negro
y el blanco. :

Connotaciones.- pasivo, neutro, equilibrio, estable,
insipido, sobriedad, frio, digno, discreto,

resistente, metalico, conservador, buen gusto,
calculador, calidad, armonioso, tranquilo, triste,




. pasivo, sin 4nimo, vejez, resignacion, humildad,
 piedad, sobriedad, cansancio, inconformidad.

 Imdgenes evocadas.- dias Hluviosos y nublados, cielos
~ de invierno, dias apagados, sobrios y tristes,

.~ cenizas, construccion, juicios maduros, metalico o
~ de metal, mercurio.

- Al elegir un color, hay que analizar todas sus
 posibilidades: funcionalidad simbdlica, visibilidad,
~ su potencial identificador (empresa-producto o
 servicio-consumidor meta), su aspecto pragmatico
~ que podemos medirlo con la versatilidad del color
 (que tan combinable es), aspectos técnicos, esto es
.~ que se pueda reproducir e imprimir, exactamente el
.~ color que se necesita, con el sistema de impresion
 elegido y dentro del presupuesto con el que se cuenta.

7»_ La marca como “unidad integrada” entre logotipo,

- simbolo y color, posee un gran potencial expresivo,
.~ donde representa “el todo por la parte”®'®, Estos
 tres aspectos conforman al que puede llegar a ser

~ un gran mounstruo comercial y el mayor activo de
~ la empresa que la respalda, la MARCA.

~ Piedefoto

~ 27.- Disefiado por Alfonso Belmar B.

- 28.- Por DRAFFT/ Disefio y Produccién Creativa, S.A. de CV.
- 29.-Fima: Disign Center Asesores, 5.C/ZIMAT

~ 30.- Disefiodo por Carlos Monge Aldrete.

~ 31.- Disefiado por Javier de Ledn.

.~ 3.- Disefiador: Laboratorio de Disefio.

- 33.- Disefiado por Carmen Cordera Loscurain.

34.- iseiado por Jesis L6pez Sarfibofiez

 35.- Disefiodo por Graham Edwards.

- 36.- Disediado por Peggy Espinosa.

 37.- Disefiado por Lucia Pichordo y Ménico Leafio.
- 30.- Disefado por Jests Lépez Santibariez.

9.- Disefodo Rosalina Caneo.

“diseromatico

40.- Disefiado por Jorge Reyes Villalobos.
41.- Disefiado por Laboratorio de Disefio.
42.- Disedado por Graham Edwards.

43.- Disefiado por Rafael Lopezedillo.
44.- Disediado por Miguel Angel Arias.
45.- Disefiado por Gerardo Esquivel Nava
46.- Disefiado por Groham Edwards.

47 .- Disefiado por Jorge Reyes Villalobos.
48.- Disefiado por Enrique Rivas.
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Elementos visuales
como soporte grdfico
para una marca.

La marca es el centro a partir del cual nace y se
organiza todo un conjunto de asociaciones e
interpretaciones en torno a un producto de marca,
configurando un sistema unificado, estructurado y
estable con fuerte potencial evocador, asociativo y
estratégico.

¢Como se eligen los elementos visuales que van a
reforzar el mensaje y personalidad del producto?...
La respuesta es en base a dos cosas: a la
concepcion original planteada para el producto a
partir de la cual se crea y determina la proyeccion
que se le quiera dar a éste; y de acuerdo con el
concepto iconico (simbolo y logotipo), fonético
(nombre) y cromatico; influyendo ambos, en el
estilo de disefio y en los elementos que reforzarén
el mensaje haciéndolo mas explicito.

Estos elementos tienen como finalidad especifica,
reforzar visualmente a la marca; ayudan a
Jerarquizar o enfatizar el mensaje; evocan y
sugieren momentos, épocas, acciones o
sentimientos; satisfacen el factor estético
imprescindible para lograr llamar la atencién al
mercado meta del producto; son tan importantes
que a veces son claves en la imagen que se cree del
producto en el consciente del consumidor meta (tal
es el caso de las mascotas); ademas, son parte
integral de la identidad e imagen global del producto.

Proponemos una clasificacién de éstos elementos
en: elementos grdficos y elementos visuales. Dentro del
primer grupo encontramos las orlas o viietas,
cenefas, florituras, texturas, lineas, banderines,
listones y plastas, los cuales podemos clasificar

Como meros motivos ornamentales, que‘“se

distinguen por su estructura, su forma y por el :
ritmo que crea su repeticion™', confiriéndoles su
caracter ornamental.

Las ilustraciones, fotografias y mascotas, qué
vamos a tratar en éste tema, pertenecen a los
elementos visuales, sin embargo, dentro de éste
grupo también se encuentran elementos como el
formato, los margenes, los espacios que dan aire
entre elemento y elemento, asi como el acomodo o
Jerarquia que se le dé a cada uno de ellos.

Elementos Grdficos

a) Orlas o Videtas. }
Las orlas o viiietas poseen un carécter estético muy
ornamentado, donde generalmente se utilizan
motivos florales que figuran enredaderas ]
(manejandose con gran libertad de movimiento);
combinan formas organicas como hojas, frutos,
lineas o simples figuras geométricas que i
representan flores o alguna especie de herreria. Las
orlas o vifietas suelen disponerse en uno o més
vértices, en alguno de los bordes o simplemente
contorneando y delimitando el espacio. Algunas ]
veces se utiliza una pequefia vifieta como adorno,
para indicar el fin o principio de algin texto o bien 1
para separar entre un bloque de texto y otro. ]

b) Cenefas.

A diferencia de las anteriores, las cenefas se 1
estructuran mediante la repeticion de formas dentro
de redes cuadradas, triangulares, hexagonaleso
circulares con diferente inclinacién: paralelas u
oblicuas, horizontal o vertical, lograndose una

completa sensacion de ritmo. Por lo anterior, s
podemos definir a las cenefas como motivos de

repeticion, dispuestas a distancias iguales que
omamentan una superficie, las cuales pueden
disponerse a lo largo o a lo ancho de algmnoo
ambos lados, pueden ribetear algin texto o bien
usarse como fondo. g

A




Vifieta

(Botella
presentucion
especial de Tequila
Herradura).

motivos de las cenefas son desde simples

o formas lineales, cadenas, volutas, espirales,
entrelazado, ajedrezados, motivos anudados,
as, zigzag, letras o signos, también pueden ser
sentos mas elaborados como formas vegetales
oanimales, hasta las llamadas grecas, que son

- motivos geométricos los cuales permiten jugar con
positivo-negativo logrando un equilibrio entre

() Grecas.
' Una peculiaridad de las grecas es la llamada

A “reflexion de deslizamiento; esto €s, si trazamos

' una linea central imaginaria horizontalmente,

~ dividiendo a la greca en una mitad superior y otra
 inferior, tenemos a ambas partes con forma

. idéntica, pero dispuestas cOmo negativo y positivo
 alternados” *'®. Algunas grecas sugieren volumen a
 través de las sombras.

- Elarte prehispénico de México muestra una gran
. variedad y riqueza en el uso de las grecas, el

.~ predominio que lograron desarrollar de la

- geometria, y su sensibilidad para captar la esencia
'~ de las formas nos legaron un rico y extenso

" gjemplar de éstas; pero no para seguirlas

. reproduciendolas tal cual, es importante generar

. nuevos conceptos.

elememogrdﬂ(OS
d) Florituras.

Otro motivo decorativo, aunque generalmente se
usa mas en la creacion de logotipos, es la floritura,
se define como “el adorno que embellece una letra
o letras, fluyendo libremente incorporandose al
conjunto del disefio con absoluta naturalidad, de
manera que sus trazos se perciban como una
extension natural de la letra y no como un afiadido
de ésta 119, Para lograr lo anterior, se requiere
conocer muy bien la naturaleza de las palabras, ser
muy critico para identificar dénde puede
prolongarse el rasgo, si s hace de forma sutil o
més elaborada, determinar dénde se requiere de éste
recurso ornamental y donde es mejor prescindir deél.

Con el uso de las florituras podemos dar un
carcter muy clasico, elegante o en su efecto,
rebuscado. “Se usan para enfatizar un nombre 0
una frase, para terminar un texto o para conformar
una forma geométrica” 2.

Su principio estd en cuidar que los rasgos
ascendentes sean finos y delgados mientras que
los rasgos descendentes permanezcan mas gruesos;
es importante no perder de vista la legibilidad de

las palabras.
Bl uso de lo floritura en la letra F de

Flavor es muy especial porque connota
¢l humo del café recién hecho y

calientito.

e) Lineas.
Las lineas como motivo ornamental representan un

D P

gran recurso que puede explotarse en sus diferentes

‘MW

Grecas prehispdnicas l
de México.

gruesos, desde finas formando un pequeiio filete
hasta llegar a las muy gruesas, también podemos
aprovechar su posicion: recta, quebrada, ondulada;
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siempre atendiendo al principio de uniformidad.
Entre los elementos que interfieren en la creacién
de una textura estj el punto, las lineas, figuras
geométricas, simétricas, asimétricas, la imitacién
de texturas de objetos, pieles, plantas, minerales o
piedras,entre otras cosas; asi también pueden ser
letras, nameros, signos, colores, degradados,
imégenes con algiin tratamiento de textura, simples
manchones, rayones, achurados, o fondos Jjaspeados.

g) Plastas.

El uso de plastas confiere al disefio mayor peso
visual en el 4rea en la que se aplican, su tamaiio,
posicién y forma estan intrinsecamente
relacionados con el disefio final que se le pretenda
dar al producto. Ofrecen contraste en peso y color,
ayudan a resaltar o jerarquizar el mensaje o a dar
mayor visibilidad a cierta informacion.

Se usan pequefias pinceladas
para formar una textura sutil,
da peso visual a la parte
posterior de la efiqueta, y

- equilibra el campo visual.

La tarea era diseriar envases de pldstico
y cartdn de productos ldcteos, se reforz
la imagen con plastas de varios
tamafios que forman una textura
connotando la piel de una vaca.

h) Listones y banderines.

Los listones y banderines son muy importantes en
el disefio de una etiqueta o un empaque del
producto, generalmente contienen informacién
importante de éste y clave para su comercializacién
0 mejor aceptacion, con esto no se pretende dar a

entender que toda marca de producto debe llevar
infonnaciénenlistonesybandeﬁn&g es solo un recurso
mias de disefio que se evaliia en el proyecto inicial de
creacion de marca, conocido como brief de disefio,

La funcién de los elementos visuales va més all4 de
S€r meros motivos ornamentales; esencialmente ‘
complementan el mensaje global de disefio de [
marca, a diferencia de los anteriores, cuya funcién
principal es la de reforzar o hacerlo estéticamente 7
mas agradable. Los elementos visuales son
determinantes en el éxito de una marca de
producto, ya que generalmente ocupan la mayor
parte del espacio de disefio; ademas que
representan la primera informacién captada y
grabada en el subconsciente del consumidor quien
es altamente influido por la primera impresiéon
visual. i
Para plantear el problema en cuanto a la eleccién
entre el uso de una ilustracion, fotografia y/o |
creacién de una mascota para un producto o
servicio hay que cuestionarnos varios aspectos ]
antes de analizar las imagenes, tales como: (Quées
lo que se trata de vender y a quien?, (Qué tipode
producto o servicio es?, ;Cudl es el mensajeyla
imagen que se quiere dar?, asi como preveerel
método de reproduccién, 12

Las iméagenes que se elijan e interactiien para crea
la imagen de marca del producto o servicio, debes
evaluarse en base a los siete principales grados"_‘
presenta la dimension de una imagen. (22




Grado de lconicidad
(opussto a lo abstracto. Grado de representacion que se
tenga en relacion con el objeto representado).

 INAGENES

Grado de Complejidad
(cantidad de Informacion).

Grado de Universalidad

Grado de Pregnancia

(fuerza perceptiva de la forma, estd ligada ol contraste
con el fondo, nitidez de los contomos, sencillez de lo
forma, factores de simetria, jerarquizacion dlara de sus
parfes).

Grado Connotativo
(corga de valores)

Grado de Polisemia
(congruencia imagen-mensaje)

Grado del valor estético
(capturar lo fascinaci6n y atencion del individuo).

Las funciones que desempeiia una ilustracién o una
~ fotografia, en términos generales, son los mismos.

~ Ambas son parte esencial en la personalidad del
producto y su tarea se resume en dar un mensaje
directo, reforzarlo y complementarlo; buscar el
impacto del consumidor, llamar la atencion, atraer,
.~ invitar, seducir, antojar, deleitar o despertar deseos;
evocar situaciones, momentos o determinados

. sentimientos, asi como enfatizar las cualidades del
~ producto.

~ Hay que tener presente que aunque la ilustracion y
~ la fotografia, compartan las mismas funciones (en

.~ términos generales), el impacto, el mensaje y el

~ resultado que se logra utilizando una u otra para un
- producto, va a ser completamente diferente, de ahi
- que se debe analizary elegir la mejor opcion; hay

~ que tener en cuenta ademas, qué recurso dentro de
 lailustracion o fotografia es el Optimo para lograr
el objetivo.

e‘eme“m\/iSUoleS
a) llustraciones.

“La ilustracién es un medio con una flexibilidad
infinita. Cualquier cosa imaginable puede dibujarse
en casi cualquier estilo”? esto significa que el
disefiador o ilustrador deben explotar su
creatividad y elegir entre una gran variedad de
técnicas y estilos. Generalmente se tiende a elegir
la ilustracién, cuando el producto o el objeto a
representar carece de atractivo y visualmente es
poco interesante.

Las técnicas van desde el uso de simples figuras
realizadas en positivo-negativo, grabado, litografia,
plumilla, acuarela, gouache, colores, pasteles,
acrilico, hasta formar collages; ilustraciones mas
realistas logradas con aerografo; recorte de papel o
ilustraciones con técnicas mixtas, entre otras. Hoy
en dia con la tecnologia actual,es posible realizar
digitalmente ilustraciones mediante programas
como photoshop, (especial para retoque de
imagen), que contiene filtros especiales que dan el
efecto de la mayoria de las técnicas anteriores,
obviamente el resultado no es el mismo, aunque a
veces sean minimas, pero existen diferencias entre
una ilustracion realizada “a mano” a una realizada
por computadora; la eleccién queda en manos del
diseiiador.

Existe gran diversidad de estilos que a través de la
historia han nacido como medios de comunicacion
resurgiendo en el disefio contemporaneo, donde el
disefiador los adapta y transforma para elaborar o
estructurar todo un concepto que viste y respalda a
un producto. La imagen puede expresarse desde un
estilo caricaturesco hasta lograr un gran realismo;
puede tender a lo surrealista, cubista, clasico,
tradicional o a lo retrospectivo, remitiéndo a
épocas pasadas. Podemos contar una historia
mediante la alegoria (excelente recurso para disefiar
productos para nifios), asi como hacer uso de la
fantasia o el simbolismo.
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b) Fotografia.

A diferencia de la ilustracion, la fotografia
representa las cosas tal cual las capta el ojo del ser
humano, mas sin embargo, con los “avances en las
tecnologias de retoque, el cuarto obscuro y técnicas
fotograficas, el fotografo puede recrear hasta las
imagenes mas fantasticas haciéndolas parecer como
reales y como consecuencia lograr un mayor
impacto™(?¥,

“Generalmente, lo que se busca en la fotografia es
que ésta luzca natural, es decir, lo més parecido a la
manera en que el ojo del hombre ve la escena y un
reto ain mayor, a la manera en que la inteligencia
humana lo va a recordar”?. Con la fotografia se
busca la credibilidad de lo que se est4 presentando,
convencer al consumidor y presentar las cosas de la
forma mas atractiva, apetitoso, antojable,
acogedora, elegante, sutil, util, versatil... que sea
posible. Depende de lo que el disefiador quiera
lograr, la fotografia puede presentarse en varias
técnicas: blanco y negro, sepia sugiriéndo lo antafio, a
color o bien tratar las imégenes haciendo sobresalir
algin aspecto al retocarlos a color, al combinar
técnicas, al contrastarlas, solarizarlas o tramarlas.

¢) Mascotas.

Podemos definirlas como personajes con
caracteristicas, generalmente psicoldgicas que
presentan actitudes o emociones que se identifican
de sobremanera con el consumidor meta,
ofreciéndoles lazos de compaiierismo, de trabajo o
de diversién. Por ejemplo: Genio del Maestro
Limpio, osito de Bimbo, Melvin, Gigante verde...

1.~ Son seres u objetos generalmente caricaturescos;

- por lo regular son animales, seres fantésticos,

mitolégicos o legendarios. Su finalidad es lograr
una identificacion total con el consumidor meta.

2.- La relacion tripartita que se establece entre
mascota, el producto o servicio y el consumidor,
es mediante asociaciones connotativas o simboélicas

de sus caracteristicas, guardando plena
identificacion con las actividades (cotidianas o de
recreo) del consumidor meta, asi como con la
personalidad del producto.

3.- Una mascota bien pensada y explotada para
nuestro producto o servicio se traduce en
fascinacion e identificacion, de aqui que tenga que
ser reconocible y tener atributos simbélicos o
emotivos para el consumidor meta. Como por
ejemplo el genio del maestro limpio, que con su
gran poder salva a la ama de casa de éstar
batallando en el quehacer de la casa, ademas de
tener la admiracion del marido y poder dedicarse a
otras cosas como ir al club.

4.- Presentar fuerte potencial de fascinacion y atraccién.

5.- Tener caracteristicas y cualidades superiores a
los de su misma especie: exagerandolas,
enalteciendo sus virtudes o bien imaginarlas.

6.- Invita a la diversion, a la accién, al trabajo, al
deporte o a la conciencia y su estructura debe ser
versatil para poder ser animado.

7.- Hace las veces de un compaiiero y aliado;
ofrece recompensa y establece lazos de simpatia
con el consumidor meta.

8.- En la etapa de promocion del producto o
servicio, las mascotas son fuertes ganchos :
promocionales y focos de atraccién e identificacion
con la marca y el producto. i

A modo de conclusién hacemos énfasis en la
fuerza visual que deben poseer las iméagenes
usadas; “ésta debe ser lo suficientemente fuerte e impactante
para dejor una impresién o una imagen mental perdurable” 129, {
Si los gréficos son concebidos con la fuerza visual
adecuada y con exactitud en la expresion desu
significado, provocan un impacto y predileccion
hacia ellos, evitando pasar desapercibidos. 1
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Aspectos legales
para el registro
de marcas.

En México la cultura del registro de marca es
evidentemente muy poca; es importante la
concientizacion, tanto del cliente como del disefiador,
que al registrar una marca estamos asegurando y
protegiendo a nuestra empresa como a nuestro
producto de competencias desleales, del trafique y
desprestigio de nuestra marca, entre otras cosas.

El registro de marca cumple mas que con gastos
honerosos y tramites initiles, con resultados
satisfactorios, que a largo plazo puede redituarnos
generosamente. Ademads ofrece al consumidor un
aspecto mas de confianza hacia el producto y su
marca, asi como la seguridad de que la calidad con
la que se le compré por primera vez, sera igual o
mejor las siguientes.

El producto o servicio amparado bajo el registro de
marca es sinénimo de mayor calidad, prestigio,
posibilidad de ampliacion de marca o linea de
productos de marca, amparo contra su imitacion o
uso ilegal, derecho de exclusividad, cambio de
duefios sin perder su identidad o posibilidades de
crecimiento geografico para su adquisicién por
medio de los franquiciatarios, entre otros
beneficios.

Hablar de los aspectos legales para el registro de
marca implica muchos articulos y leyes, que por su
importancia de contenido y su caracter de ley se
transcriben en el presente trabajo de investigaciéon
tal cual fueron redactadas por la Secretaria de
Comercio y Fomento Industrial, (SECOFI),

evitando asi, una posible malinterpretacién. Es
necesario como nota aclaratoria decir que éste tema
es s6lo una seleccion de las principales leyes
creadas por el IMPL

Aunque es un tema bastante denso y un tanto
cuanto tedioso, se considera que el conocimiento
general de actividades del IMPI; de algunas de las
mas importantes leyes para el registro de marca o
nulidad de ésta, asi como los requerimientos para
su clasificacion, segin el tipo de producto del que
se trate, es obligatorio para el disefiador de marcas.
Su conocimiento antes de comenzar con el trabajo
creativo de una marca, puede evitarnos trabajar en
balde haciendo proyectos, que de entrada, no
cumplan con los requisitos obligatorios para lograr
su registro.

La Organizacion del IMPI (Instituto Mexicano de la
Propiedad Industrial) es la encargada, entre otras cosas, de las
Leyes de Fomento y Protectién de la Propiedad Industrial. Estas
leyes son de orden piblico y se aplica a toda la Repiblica
mexicana, sin perjuicio de lo establecido en los
tratados Internacionales en los que México
participe.

El Articulo 7°. De la Ley de Fomento y Proteccién
de la Propiedad Industrial caracteriza al IMPI como
un organismo descentralizado, con personalidad
Jjuridica y patrimonio propio que tendra, entre
otras, las siguientes atribuciones:

k- Ser 6rgano de consulta y apoyo técnico de la
Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, en
materia de propiedad industrial.

ll.- Realizar estudios sobre la situacién de la
propiedad industrial en el &mbito internacional .
HL.- Actualizacion del acervo sobre invenciones
publicadas en el pais o en el extranjero.

La Secretaria editara por lo menos trimestralmente
la Gaceta, en la que se haran las publicaciones a
que ésta Ley se refiere y donde se dar4 a conocer
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cualquier inconformidad de interés sobre la
propiedad industrial y las demés materias que se
determinen. En sus ejemplares debera precisarse la
fecha en que se pongan en circulacién. (Articulo 8°
Ley de Fomento y Proteccion de la Propiedad
Industrial).

Para efectos del ejercicio de las atribuciones que le
confiere la Ley de la Propiedad Industrial al IMPI
se crean direcciones especializadas en los ramos de: Patentes, de
Marcas, de Proteccidn a la Propiedad Industrial, Direccion Téenica
y Direccion de Asuntos Juridicos, de las cuales, s6lo nos
remitimos a mencionar su existencia haciendo
excepcion de la Direccion de Marcas.

Entre las atribuciones mas importantes de la
Direccion de Marcas se encuentran:

k- Proponer y supervisar la aplicacion de las
politicas, normas y lineamientos para el registro de
marcas y avisos comerciales; publicacion de
nombres comerciales; declaratorias de proteccién y
autorizaciones de uso de denominaciones de origen,;

IL.- Emitir los registros de marcas, avisos
comerciales, autorizacion de publicacién de
nombres comerciales, declaratorias de proteccion y
autorizaciones de uso de denominaciones de origen;

Hl.- Regular la proteccion legal a la explotacion y
conservacion de los derechos derivados de la
autorizacion de registros de marcas y avisos
comerciales; de la publicacién de nombres
comerciales y de la autorizacion para el uso de las
denominaciones de origen;

VL.- Autorizar y emitir las resoluciones de la
proteccion legal a la explotacién y conservacion de
derechos, asi como los actos relativos a las
disposiciones legales en la materia;

V.- Coordinar con el 4rea que corresponda en la
atencién, orientacion, supervision respecto a los
servicios que se prestan al pablico;

VI.- Tramitar el despacho de los oficios emitidos
por las areas operativas y que conciernen a los

tramites de registros de marcas, avisos comerciales,
nombres comerciales, denominaciones de origeny
lo relativo a la explotacion y conservacion de derechos.

En cuanto a las disposiciones de los disefios Industriales, el
Capitulo IV del Titulo Segundo de las Invenciones, Modelos de
Utilidad y Disefios Industriales, dentro de la Ley de Fomentoy
Proteccion de la Propiedad Industrial (1991) menciona entre otro,
lo siguiente:

Articulo 31.- Serén registrables los disefios industriales -
que sean originales y susceptibles de aplicacion
industrial. Se entiende por original el disefio que no sea igual
o semejante en grado de confusion a otro que ya esté en el
conocimiento péblico en el pais.

Articulo 32.- Los disefios industriales comprenden a;

k- Los dibujos industriales, que son toda
combinacion de figuras, lineas o colores que se
incorporen a un producto industrial con fines de
ornamentacion y que le den un aspecto peculiar y
propio, y...

Il.- Los modelos industriales constituidos por toda
forma tridimensional que sirva de tipo o patrén
para la fabricacion de un producto industrial, quele
d¢ apariencia especial en cuanto no implique
efectos técnicos.

Articulo 36.- El registro de los disefios industriales fendrd una
vigencia de quince afios improrrogables a partir de la fechade
presentacion de la solicitud y estaré sujeto al pago de
derechos que establezca la ley correspondiente.

Las cuestiones referentes a las marcas estdn contenidas en el

Titulo Cuarto de las Marcas y de los Avisos y nombres X
comerciales, de la Ley de Fomento y Proteccion de la Propiedad
Industrial (1991), subdividiéndose en siete capitulos,

Titulo Cuarto. De las Marcas y de los Avisos y Nombres

Articulo 87.- Los industriales, comerciantes o X
prestadores de servicios podran usar una marcaen
la industria, en el comercio o en los servicios que
presten.




Sin embargo, el derecho a su uso exclusivo se
obtiene mediante su registro en la Secretaria.

Articulo 88.- Se entiende por marca a todo signo
visible que distinga productos o servicios de otros
de su misma especie o clase en el mercado.

Articulo 89.- Pueden constituir una marca los siguientes signos:

L~ Las denominaciones y figuras visibles
suficientemente distintivas, susceptibles de
identificar los productos o servicios a que se
apliquen o traten de aplicarse, frente a los de su
misma especie o clase;

Il.- Las formas tridimensionales;

HL- Los nombres comerciales y denominaciones o
razones sociales, siempre que no queden
comprendidos en el articulo siguiente, y

IV.- El nombre propio de una persona fisica,
siempre que no exista un homonimo ya registrado
como marca.

Articulo 90.- No se registrardn como marca:

I- Las denominaciones, figuras o formas
tridimensionales animadas o cambiantes, que se
expresan de manera dinamica, aiin cuando sean
visibles; ,
Il.- Los nombres técnicos o de uso comun de los
productos o servicios que pretenden ampararse con
la marca, asi como aquellas palabras que en el
lenguaje corriente o en las practicas comerciales, se
hayan convertido en la designacién usual o
genérica de los mismos;

" M- Las formas tridimensionales que sean del
- dominio publico o que se hayan hecho de uso

comiin y aquellas que carezcan de originalidad que

las distinga facilmente, asi como la forma usual y
.~ corriente de los productos o la impuesta por su

' naturaleza o funcion industrial;

- V.- Las denominaciones, figuras o formas

* tridimensionales que considerando el conjunto de

| sus caracteristicas, sean descriptivas de los
- productos o servicios que traten de protegerse

segismﬁe marca

como marca. Quedan incluidas en el supuesto
anterior las palabras descriptivas o indicativas de la
especie, calidad, cantidad, destino, valor, lugar de
origen de los productos o la época de produccion;

V.- Las letras, los nimeros o los colores aislados, a
menos que estén combinados o acompaiiados de
elementos tales como signos, disefios o
denominaciones que les den un caracter distintivo.

Vl.- La traduccién a otros idiomas, la variacion
ortografica caprichosa o la construccién artificial
de palabras no registrables;

VIl.- Las que reproduzcan o imiten, sin autorizacion
escudos, banderas o emblemas de cualquier pais,
estado, municipio o divisiones politicas similares,
asi como las denominaciones y siglas de
organizaciones internacionales, gubernamentales,
no gubernamentales o de cualquier otra organizacion
reconocida oficialmente, asi como la designacion
verbal de los mismos;

VIIl.- Las que reproduzcan o imiten signos o sellos
oficiales de control y garantia adoptados por un
estado sin autorizacion de la autoridad competente;
o monedas, billetes de banco, monedas
conmemorativas o cualquier medio oficial de pago
nacional o extranjero;

IX.- Las que reproduzcan o imiten los nombres o la

representacion grafica de condecoraciones,
medallas u otros premios obtenidos en
exposiciones, ferias, congresos, eventos culturales
o deportivos, reconocidos oficialmente;

X.- Las denominaciones geograficas, propias o
comunes, y los mapas, asi como los gentilicios,
nombres y adjetivos, cuando indiquen la
procedencia de los productos o servicios y puedan
originar confusion o error en cuanto a su procedencia;

Xl.- Las denominaciones de poblaciones o lugares
que se caractericen por la fabricacion de ciertos
productos, para amparar éstos, excepto los
nombres de lugares de propiedad particular, cuando
sean especiales e inconfundibles y se tenga el

consentimiento del propietario;

oSSR IC R R . Gl
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XiL.- Los nombres, seud6nimos, firmas y retratos de
personas sin consentimiento de los interesados o, si
han fallecido, de su conyuge, parientes
consanguineos en grado més proximo o parientes
por adopcidn;

Xlll.- Los titulos de obras literarias, artisticas o
cientificas y los personajes ficticios o simbélicos,
salvo con el consentimiento de su autor; cuando
conforme a la ley de la materia, éste mantenga
vigentes sus derechos; asi como los personajes
humanos de caracterizacion, si no se cuenta con su
conformidad;

XIV.- Las denominaciones, figuras o formas
tridimensionales, susceptibles de engaiiar al
publico o inducir a error, entendiéndose por tales
las que constituyan falsas indicaciones sobre la
naturaleza, componentes o cualidades de los
productos o servicios que pretenda amparar;

XV.- Las denominaciones, figuras o formas
tridimensionales, iguales o semejantes a una marca
que la Secretaria estime notoriamente conocida en
México, para ser aplicadas a cualquier producto o
Servicio;

XVI.- Una marca que sea idéntica o semejante en
grado de confusion a otra ya registrada y vigente,
aplicada a los mismos o similares productos o
servicios. Sin embargo, si podrd registrarse una marca que
sea idéntica a otra ya registrada, si la solicitud es planteada por
el mismo titular para aplicarla a produdos o servicios similares;

XVIl.- Una marca que sea idéntica o semejante en
grado de confusion a un nombre comercial,
aplicado a una empresa o un establecimiento
industrial, comercial o de servicios, cuyo giro
preponderante sea la elaboracion o venta de los
productos o la prestacion de los servicios que se
pretendan amparar con la marca, y siempre que el
nombre comercial haya sido usado con anterioridad
a la fecha de presentacion de la solicitud de registro
de la marca o la de uso declarado de la misma. Lo
anterior no sera aplicable, cuando la solicitud de
marca la presente el usuario del nombre comercial,

si no existe otro nombre comercial idéntico que
haya sido publicado.

Articulo 91.- Una marca previamente registrada no deberd usarse
en la denominacion o razén social ni formar parte de éstas, de
ninguna persona moral cuya adividad sea la produccion,
importacion o comercializacion de bienes o servicios iguales o
similares a los que se aplica la marca registrada, cuando no
exista consentimiento, manifestado por escrito, del
titular del registro de marca o de la persona a quien
éste haya concedido licencia.

La violacién a este precepto dar lugar a la
aplicacion de las sanciones a que se refiere esta
Ley, independientemente que se pueda demandar
Jjudicialmente la supresién de la marca de la
denominacién o razén social correspondiente y el
pago de dafios y perjuicios.

Articulo 93.- Las marcas se registraran en relacion con
productos o servicios determinados, o clases de
productos o servicios segin la clasificacién que
establezca el reglamento de esta Ley.

Articulo 94.- Una vez efectuado el registro de una marca, no ]
podrd aumentarse el nimero de productos o servicios que protejo,
ain cvando pertenezcan a la misma clase, pero si podrd limitarse
a determinados productos o servicios cuantas veces se solicite.
Para proteger posteriormente un producto o servicio diverso con
una marca ya registrada, serd necesario obtener un nuevo
registro.

Articulo 95.- El registro de marca tendrd una vigencia de diez
afios confados a partir de la fecha de presentacion de la solidfud
y podrd renovarse por periodos de la misma duracién. '

Articulo 96.- Las asociaciones de productores,
fabricantes, comerciantes o prestadores de ,
servicios, legalmente constituidas, podran solicitar 1
el registro de marca colectiva para distinguir, enel
mercado, los productos o servicios de sus 9
miembros respecto de los productos o servicios de
quienes no forman parte de dichas asociaciones.




Articulo 98.- La marca colectiva no podra ser
transmitida a terceras personas y su uso quedaré
reservado a los miembros de la asociacion. Las
marcas colectivas se regirdn, en lo que no haya
disposicién especial, por lo establecido en esta Ley
para las marcas.

Cupnulo 111 De los Avisos Comerdiales

Articulo 99.- E1 derecho exclusivo para usar un aviso
comercial se obtendra mediante registro ante la
Secretaria.

Articulo 100.- Se considera aviso comercial a las frases u oraciones
que tengan por objeto anundiar al piblico establecimientos o
negociaciones comerciales, industriales o de servicios, productos o
servicios, para distinguirlos facilmente de los de su especie.

Articulo 101.- Si el aviso comercial tiene por objeto
anunciar productos o servicios, estos deberan
especificarse claramente en la solicitud de registro.

Articulo 103.- El registro de un aviso comercial tendra
una vigencia de diez afios a partir de la fecha de
presentacion de la solicitud y podré renovarse por
periodos de la misma duracién. i

Articulo 104.- Los avisos comerciales se regiran, en lo
que no haya disposicion especial, por lo
establecido en esta Ley para las marcas.

Cnpltulo V Del Registro de Marcas.

............................

Articulo 113.- Para obtener el registro de una marca deberd
presentarse solicitud por escrito ante la Secretaria con los
siguientes datos:

I- Nombre, nac10nahdad y domicilio del
solicitante;

L- El signo distintivo de la marca, mencionando si
E e nominativo, innominado o mixto y, en su caso,
. si es tridimensional;

lll.- La fecha de primer uso de la marca, la que no

0Ye marca

podra ser modificada ulteriormente, o la mencion
de que no se ha usado;

IV.- Los productos o servicios a los que se aplicara
las marca, y

V.- Los demés que prevenga el reglamento de esta Ley.

Articulo 114.- A 1a solicitud de registro de marca
debera acompafiarse el comprobante de pago de
derechos que sefiale la Ley correspondiente, asi
como los ejemplares de la marca.

Articulo 115.- En los ejemplares de la marca que se
presenten con la solicitud no deberéan aparecer
palabras o leyendas que puedan engatiar o inducir a
error al pablico. Cuando la solicitud se presente
para proteger una marca innominada, los
ejemplares de la misma no deberan contener
palabras que constituyan o puedan constituir una
marca.

Articulo 117.- Cuando se solicite un registro de marca
en México, dentro de los plazos que determinen los
Tratados Internacionales, o en su defecto, dentro de
los seis meses siguientes de haberlo hecho en otros
paises, podra reconocerse como fecha de prioridad
la de presentacion de la solicitud en que lo fue
primero.

Articulo 126.- La Secretaria expedira un titulo por cada
marca, como constancia de su registro. El titulo
comprendera un ejemplar de la marca y en el
mismo se hara constar:

L- Numero de registro de la marca;

I.- Signo distintivo de 1a marca, mencionando si es
nominativa, innominada o mixta y, en su caso, si es
tridimensional;

.- Productos o servicios a que se aplicara la
marca;

IV.- Nombre y domicilio del titular;

V.- Ubicacion del establecimiento, en su caso;

V.- Fechas de presentacion de la solicitud; de
prioridad reconocida y de primer uso, en su caso; y
de expedicion;
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VIL.- Su vigencia.

Articulo 127.- Las resoluciones sobre registros de
marcas y sus renovaciones deberéan ser publicadas
en la Gaceta.

Articulo 128.- La marca deber4 usarse en territorio
nacional, tal como fue registrada o con
modificaciones que no alteren sus caracteristicas
esenciales.

Articulo 130.- Si una marca no es usada durante tres
aflos consecutivos en los productos o servicios para
los que fue registrada, procedera la caducidad de su
registro, salvo que existan causas justificadas a
Jjuicio de la Secretaria.

Articulo 131.- La ostentacién de la leyenda “marca registrada”, su
abreviatura “marc. reg”., las siglas “M.R.” o la letra “R” dentro
de un circulo, s6lo podrd realizarse en el caso de los productos o
servicios para los cuales dicha marca se encuentre registrada.

Articulo 132.- Cuando una marca de origen extranjero
0 cuya titularidad corresponda a una persona
extranjera, esté destinada a aplicarse a articulos
fabricados o producidos en territorio nacional,
podra usarse vinculada a una marca originalmente
registrada en México. Los titulares de marcas
vinculadas, deberan dar aviso a la Secretaria.

Articulo 133.- La renovacion del registro de una marca
debera solicitarse por el titular dentro de los seis
meses anteriores al vencimiento de su vigencia. Sin
embargo, la Secretaria dara tramite a aquellas
solicitudes que se presenten dentro de un plazo de
seis meses posteriores a la terminacién de la
vigencia del registro. Vencido este plazo sin que se
presente la solicitud de renovacion, el registro
caducara.

Articulo 134.- La renovacién del registro de una marca
s6lo procedera si el interesado cubre los derechos
correspondientes y manifiesta, por escrito y bajo
protesta de decir verdad, su uso en los productos o
servicios a que se aplique y no haber interrumpido
dicho uso por un plazo igual o mayor al
contemplado en el articulo 130 de esta Ley.

Articulo 135.- Si una misma marca se encuentra
registrada para proteger dos o mas clases de
productos o servicios bastara que proceda la
renovacion en alguna de dichas clases para que
ocurra en todos los registros, previo el pago de
derechos correspondientes.

............................................

Articwlo 151.- E] registro de una marca es nulo cuando:

k- Se haya otorgado en contravencion a las ‘.
disposiciones sobre requisitos y condiciones parael
otorgamiento del registro. Para efectos de lo dispuesto en
esta fraccion, se consideran requisitos y condiciones para el
otorgamiento del registro los establecidos en las fracciones | a XV
del articulo 90;

Il.- La marca sea idéntica o semejante en grado de
confusién, a otra que haya sido usada en el pais con
anterioridad a la fecha de presentacion de la
solicitud de la marca registrada y se aplique a los
mismos o similares productos o servicios, siempre
que, quien haga valer el mejor derecho por uso
anterior, compruebe haber usado una marca :
ininterrumpidamente en el pais, antes de la fecha de
presentacion o, en su caso, de la fecha de primer
uso declarado por el que la registro;

.- La marca se haya venido usando con
anterioridad en el extranjero, en la misma hip6tesis
de la fraccion anterior, si ademas del uso existeel
registro extranjero, y que el pais de origen tenga
reciprocidad con México;

IV.- El registro se hubiera otorgado con base en
datos falsos o inexactos contenidos en su solicitud,
que sean esenciales;

V.- Se haya otorgado por error, inadvertencia, o
diferencia de apreciacion, existiendo en vigor otro
que se considere invadido, por tratarse de una
marca que sea igual o semejante en grado de
confusién y que se aplique a servicios o productos
iguales o similares;




Vl.- El agente, el representante, el usuario o el
distribuidor del titular de una marca registrada en el
extranjero, solicite y obtenga el registro a su
nombre de ésta u otra similar en grado de
confusion, sin el consentimiento expreso del titular
de la marca extranjera. En este caso el registro se
reputard como obtenido de mala fe.

Las acciones de nulidad que se deriven del presente
articulo podran ejercitarse dentro de un plazo de
cinco afios, contado a partir de la fecha en que surta
sus efectos la publicacion del registro en la Gaceta,
excepto las relativas a las fracciones [ y VI que
podran ejercitarse en cualquier tiempo y a la
fraccion III que podra ejercitarse dentro del plazo
de un afio.

Articulo 152.- El registro caducard en los siguientes casos:

L.- Cuando no se renueve en los términos de esta
Ley, y

IL- Cuando la marca haya dejado de usarse por mas
de tres afios consecutivos, salvo que exista causa
justificada a juicio de la Secretaria.

Articulo 153.- Procedera la cancelacién del registro de
una marca, si su titular ha provocado o tolerado
que se transforme en una denominacién genérica
que corresponda a uno o varios de los productos o
servicios para los cuales se registr6, de tal modo
que, en los medios comerciales y en el uso
generalizado por el publico, la marca haya perdido
su caracter distintivo, como medio de distinguir el
producto o servicio a que se aplique.

Titulo Quinto de la “Denominacién de Origen
provista en el capitulo I “De la Proteccion a la
Denominacion de Origen, de la Ley de Fomento y
Proteccion de la Propiedad Industrial (1991), se
menciona:

Articulo 156.- Se entiende por denominacién de
origen, el nombre de una regién geografica del pais
que sirva para designar un producto originario de la
misma, y cuya calidad o caracteristica se deban
exclusivamente al medio geografico,

“US"He marca

comprendiendo en éste los factores naturales y los
humanos.

Articulo 157.- La proteccién que esta Ley concede a
las denominaciones de origen se inicia con la
declaracion que al efecto emita la Secretaria. El uso
ilegal de la misma sera sancionado, incluyendo los
casos en que venga acompaiiada de indicaciones
tales como “género”, “tipo”, “manera”,
“imitacion”, u otras similares que creen confusion

en el consumidor o impliquen competencia desleal.

Articulo 165.- La vigencia de la declaracién de
proteccion de una denominacién de origen estara
determinada por la subsistencia de las condiciones
que la motivaron y s6lo dejara de surtir efectos por
otra declaracion de la Secretaria.

Articulo 167.- E1 Estado Mexicano ser4 el titular de la
denominacion de origen. Esta s6lo podra usarse
mediante autorizacién que expida la Secretaria.

Articulo 168.- La Secretaria, por conducto de la de
Relaciones Exteriores, tramitara el registro de las
denominaciones de origen que hayan sido materia
de una declaracion de proteccion en los términos
de esta Ley, para obtener su reconocimiento en el
extranjero conforme a los Tratados Internacionales.

Articulo 169.- La autorizacién para usar una ‘
denominacion de origen debera ser solicitada ante
la Secretaria y se otorgara a toda persona fisica o
moral que cumpla los siguientes requisitos:

k- Que directamente se dedique a la extraccion,
produccién o elaboracion, de los productos
protegidos por la denominacion de origen;

IL.- Que realice tal actividad dentro del territorio
determinado en la declaracion;

HL.- Que cumpla con las normas oficiales
establecidas por la Secretaria conforme a las leyes
aplicables, respecto de los productos de que se trate, y




IV.- Los demas que seiiale la declaracion;

Articulo 172.- Los efectos de la autorizacién para usar una
denominacién de origen durardn diez aiios, contados a partir de
la fecha de presentacion de la solicitud en la Secretaria, y podrdn
renovarse por periodos iguales.

Articulo 173.- El usuario de una denominacién de
origen esta obligado a usarla tal y como aparezca
protegida en la declaracién. De no usarla en la
forma establecida, procedera la cancelacion de la
autorizacion.

Articwlo 178.- Ademas de las publicaciones previstas
en este capitulo, se publicaran en la Gaceta las
declaraciones que emita y autorizaciones que
otorgue la Secretaria, asi como cualquier acto que
dé por terminados los efectos de los derechos
otorgados en materia de denominacién de origen.

Sélo haremos menci6n de algunas infracciones y
sanciones legales, las cuales consideramos de
mayor importancia;

Articulo 213.- Son infracciones administrativas

I- Poner a la venta o en circulacién productos u
ofrecer servicios, indicando que estan protegidos
por una marca registrada sin que lo estén. Si el
registro de marca ha caducado o ha sido declarado
nulo o cancelado, se incurrir4 en infraccion después
de un afio de la fecha de caducidad o en su caso, de
la fecha en que haya quedado firme la declaracién
correspondiente;

ll.- Usar una marca parecida en grado de confusion
a otra registrada, para amparar los mismos o
similares productos o servicios que los protegidos
por la registrada;

.- Usar, sin consentimiento de su titular, una
marca registrada como elemento de un nombre
comercial o de una denominacion o razén social, o
viceversa, siempre que dichos nombres estén

relacionados con establecimientos que operen con
los productos o servicios protegidos por la marca;

V.- Usar, dentro de la zona geografica de la
clientela efectiva o en cualquier parte de la
Repiblica, en el caso previsto por el articulo 105
de esta Ley, un nombre comercial idéntico o
semejante en grado de confusién, con otro que ya
esté siendo usado por un tercero, para amparar un
establecimiento industrial, comercial o de servicios
del mismo o similar giro;

V.- Usar una marca previamente registrada como
denominacién o razén social o como partes de

estas, de una persona moral cuya actividad sea la
produccién, importacién o comercializacién de |
bienes o servicios iguales o similares a los que se
aplica la marca registrada, sin el consentimiento,
manifestado por escrito, del titular del registrode
marca o de la persona a quien este haya concedido
licencia;

VI.- Intentar o lograr el proposito de desprestigiar '
los productos, los servicios o el establecimiento dev', 1
otro. No estara comprendida en esta disposicion, la b
comparacion de productos o servicios que ampare &;
la marca con el propésito de informar al pablico,
siempre que dicha comparacién no sea tendenciosa,
falsa o exagerada en los términos de la Ley Federal
de Proteccién al Consumidor. .

Dentro del Reglamento de la Ley de la Propiedad Industrial .-
(1994), en el Titulo tercero, Capitulo Gnico “De las Marcas, Avisos k.
y Nombres Comerciales”, Encontramos, entre los articulos mds
importantes: '

Articulo 53.- Para efectos de lo dispuesto en el articulo
89, fraccion II de la Ley, quedan incluidos como f
formas tridimensionales los envoltorios, empaques,
envases, la forma o la presentacién de los
productos.

Aticulo 56.- En la solicitud de registro de marca, ‘;'
ademas de los datos sefialados en el articulo 11
la Ley, debera indicarse: :




I.- Cuando se conozca el nimero de la clase a que
correspondan los productos o servicios para los que
se solicita el registro, de conformidad con la
clasificacion establecida en este Reglamento;

Il.- Las leyendas y figuras que aparezcan en el
ejemplar de la marca y cuyo uso no se reserva.

Por el solo hecho de presentar la solicitud de
registro, se entendera que el solicitante se reserva el
uso exclusivo de la marca, tal y como aparezca en
el ejemplar de la misma que se exhiba adherido a la
propia solicitud, con excepcion de las leyendas y
figuras a que se refiere la fraccion II anterior.
Tratandose de marcas nominativas, se entendera
que el solicitante se reserva el uso exclusivo de la
marca en cualquier tipo o tamafio de letra.

liL.- Ubicacion del o de los establecimientos o
negociaciones relacionados con la marca.

Articulo 57.- La indicacion de los productos o
servicios para los que se solicita el registro de
marca que se contenga en la solicitud se sujetara a
las siguientes reglas:

I.- S6lo deberan especificarse los productos o
servicios pertenecientes a una misma clase, y

IL.- Los productos o servicios deberan indicarse con
los nombres o denominaciones con que aparecen
en la lista alfabética de la clasificacion y las reglas
de aplicacion de la misma, publicadas en la Gaceta.

Articulo 59.- La dasificacion de productos y servicios a que se
refiere el articulo 93 de la Ley, serd la siguiente:

Productos.

Clase 1.

Productos quimicos destinados a la industria, ciencia,
fotografia, horticultura y silvicultura; resinas artificiales
en estado bruto, materias plasticas en estado bruto;
abono para las tierras; composiciones extintoras;
preparaciones para el temple y soldadura de metales;
productos quimicos destinados a conservar los

“0'te marca

alimentos; materias curtientes; adhesivos (pegamentos)
destinados a la industria.

Clase 2.

Colores, barnices, lacas; conservantes contra la
herrumbre y el deterioro de la madera; materias
tintoreas; mordientes; resinas naturales en estado bruto;
metales en hojas y en polvo para pintores, decoradores,
impresores y artistas.

Clase 3.

Preparaciones para blanquear y otras sustancias para la
colada; preparaciones para limpiar, pulir, desengrasar y
raspar; jabones; perfumeria; aceites esenciales,
cosméticos, lociones para el cabello; dentifricos.

Clase 4.

Aceites y grasas industriales; lubricantes; productos para
absorber, regar y concentrar el polvo;, combustibles
(incluyendo gasolinas para motores) y materiales de
alumbrado; bujias, mechas.

Clase 5.

Productos farmacéuticos, veterinario e higiénicos;
sustancias dietéticas para uso médico, alimentos para
bebés, emplastos, material para apdsitos; material para
empastar los dientes y para moldes dentales;
desinfectantes; productos para la destruccion de
animales dafiinos; fungicidas, herbicidas.

Clase 6.

Metales comunes y sus aleaciones; materiales de
construccion metalicos; construcciones transportables
metalicas; materiales metalicos para vias férreas: cables e
hilos metalicos no eléctricos; cerrajeria y ferreteria
metalica; tubos metalicos; cajas de caudales; productos
metalicos no comprendidos en otras clases; minerales.

Clase 7.

Magquinas y maquinas herramientas; motores (excepto
motores para vehiculos terrestres); acoplamientos y
o6rganos de transmision (excepto para vehiculos
terrestres); instrumentos agricolas; incubadoras de huevos.

Clase 8.

Herramientas e instrumentos de mano impulsados
manualmente; cuchilleria, tenedores y cucharas; armas
blancas; maquinillas de afeitar.




Clase 9.

Aparatos e instrumentos cientificos, nauticos,
geodésicos, eléctricos, fotograficos, cinematograficos,
Opticos, de pesar, de medida de seflalizacion, de control
(inspeccion), de socorro (salvamento) y de ensefianza;
aparatos para el registro, transmision, reproduccion de
sonido o imagenes; soportes de registro magnéticos,
discos aciisticos; distribuidores automaticos y
mecanismos para aparatos de previo pago; cajas
registradoras, maquinas calculadoras, equipo para el
tratamiento de la informacion y ordenadores; extintores.

Clase 10.

Aparatos e instrumentos quirtrgicos, médicos, dentales y
veterinarios, miembros, ojos y dientes artificiales;
articulos ortopédicos; material de sutura.

Clase 11.

Aparatos de alumbrado, de calefaccion, de produccion
de vapor, de coccion, de refrigeracion, de secado, de
ventilacion, de distribucion de agua e instalaciones
sanitarias.

Clase 12.

Vehiculos; aparatos de locomocién terrestre, aérea o maritima.
Clase 13.

Armas de fuego; municiones };proyectiles; explosivos;
fuegos de artificio.

Clase 14,

Metales preciosos y sus aleaciones y articulos de estas
materias o de chapado no comprendidos en otras clases;
joyeria, bisuteria, piedras preciosas; relojeria e
instrumentos cronométricos.

Case 15. Instrumentos de musica.
Clase 16.

Papel, cartén y articulos de estas materias, no
comprendidos en otras clases; productos de imprenta;
articulos de encuadernacion; fotografias; papeleria;
adhesivos (pegamentos) para la papeleria o la casa;
material para artistas; pinceles; maquinas de escribir y
articulos de oficina (excepto muebles); material de
instruccion o de ensefianza (excepto aparatos); materias
plasticas para embalaje (no comprendidas en otras
clases); naipes; caracteres de imprenta; clichés.

Clase 17.

Caucho, gutapercha, 8oma, amianto, mica y productos
de estas materias no comprendidos en otras clases;
productos en materias plasticas semielaboradas; materias
que sirven para calafatear, cerrar con estopa y aislar;
tubos flexibles no metalicos.

Clase 18.

Cuero e imitaciones de cuero, productos de estas
materias no comprendidos en otras clases; pieles de
animales; baules y maletas; paraguas, sombrillas y
bastones; fustas y guarnicioneria.

Clase 19.

Materiales de construccion no metalicos; tubos rigidos
no metélicos para la construccion; asfalto, pez y betin;
construcciones transportables no metalicas; monumentos
no metalicos.

Clase 20.

Muebles, espejos, marcos; productos, no comprendidos
en otras clases, de madera, corcho, cafia, junco, mimbre,
cuerno, hueso, marfil, ballena, concha, ambar, nécar,
espuma de mar, suced4neos de todas estas materias o
materias plasticas.

Clase 21.

Utensilios y recipientes para el menaje o la cocina (que ]
no sean de materiales preciosos ni chapados); peinesy
esponjas; cepillos (excepto pinceles); materiales parala
fabricacion de cepillos; material de limpieza; viruta de ,
hierro; vidrio en bruto o semielaborado (excepto vidrio
de construccion); cristaleria, porcelana y loza, no 4
comprendidas en otras clases. 1

Clase 22.
Cuerda, bramante, redes, tiendas de campaiia, toldos,
velas, sacos (no comprendidos en otras clases); materias ;

de relleno (con excepcién del caucho o materias
plasticas); materias textiles fibrosas, en bruto.

Clase 23. Hilos para uso textil.
Clase 24.

Tejidos y productos textiles no comprendidos en otras
clases; ropa de cama y de mesa.

\

Clase 25. Vestidos, calzados, sombrereria.




Clase 26.

Puntillas y bordados, cintas y lazos, botones, corchetes y
ojillos, alfileres y agujas; flores artificiales.

Clase 27.

Alfombras, felpudos, esteras, linbleum y otros
revestimientos de suelos; tapicerias murales que no sean
en materias textiles.

Clase 28.

Juegos, juguetes, articulos de gimnasia y de deporte no
comprendidos en otras clases; decoraciones para arboles
de Navidad.

Clase 29.

Carne, pescado, aves y caza, extractos de carne; frutas y
legumbres en conserva, secas y cocidas; gelatinas,
mermeladas, compotas; huevos, leche y productos
lacteos; aceites y grasas comestibles.

Clase 30.

Café, té, cacao, azicar, arroz, tapioca, sagl, sucedaneos
del café; harinas y preparaciones hechas de cereales, pan
pasteleria y confiteria, helados comestibles; miel, jarabe
de melaza; levaduras, polvos para esponjar; sal, mostaza,
vinagre, salsas (condimentos); especias, hielo.

Clase 31. i

Productos agricolas, horticolas, forestales y granos, no
comprendidos en otras clases; animales vivos; frutas y
legumbres frescas; semillas, plantas y flores naturales;
alimentos para los animales, malta.

Clase 32.

Cervezas; aguas minerales y gaseosas y otras bebidas no
alcoholicas; bebidas y zumos de frutas; siropes y otras
preparaciones para hacer bebidas.

]

Clase 33. Bebidas alcohélicas (excepto cervezas).
Clase 34. Tabaco; articulos para fumadores; cerillas.

Clase 35.

Publicidad; gestion de negocios comerciales;
administracion comercial; trabajos de oficina.

“0"Ye marca
Clase 36.

Seguros; negocios financieros; negocios monetarios;
negocios inmobiliarios.

Uase 37. Construccion; reparacion; servicios de instalacion.
Clase 38. Telecomunicaciones.

Clase 39.

Transporte; embalaje y almacenaje de mercancias;
organizacion de viajes.

Clase 40. Tratamiento de materiales.
Clase 41.

Educacion; formacion; esparcimiento; actividades
deportivas y culturales.

Clase 42.

Restauracion (alimentacion); alojamiento temporal;
cuidados médicos, de higiene y de belleza; servicios
veterinarios y de agricultura; servicios juridicos;
investigacion cientifica e industrial, programacién de
ordenadores; servicios que no puedan ser clasificados en

otras clases.

El Instituto publicara en la Gaceta la lista alfabética
de productos y servicios, con indicacion de la clase
en la que esté comprendido cada producto o
servicio. Los productos y servicios incluidos en la
lista alfabética de la clasificacién se consideraran
especies. Se entendera que los productos y
servicios ordenados en su respectiva clase no
agotan ésta.

Articulo 61.- Si el solicitante después de presentada la
solicitud de registro modifica el signo distintivo;
aumenta el nimero de productos o servicios para
los que se solicita el registro; sustituye o cambia el
producto o servicio sefialado en la solicitud, ésta
ser considerada como una nueva y se sujetara a un
nuevo tramite, debiéndose entregar la tarifa
correspondiente y satisfacer los requisitos legales y
reglamentarios aplicables. En este caso, se
considerara como fecha de presentacion de la
solicitud modificada, la de presentacién de la
promocion por la que el solicitante hubiese
modificado la solicitud inicial.




Atticulo 62.- Para los efectos del articulo 130 de la
Ley, entre otros casos, se entendera que una marca
se encuentra en uso, cuando los productos o
servicios que ella distingue han sido puestos en el
comercio o se encuentran disponibles en el
mercado en el pais bajo esa marca en la cantidad y
del modo que corresponde a los usos y costumbres
en el comercio. También se entendera que la marca
se encuentra en uso cuando se aplique a productos
destinados a la exportacion.

Articulo 64.- Los productos que se vendan o el
establecimiento en donde se presten servicios a los
que se aplique una marca registrada, bajo licencia o
franquicia, deberan indicar, ademas del sefialado en
el articulo 139 de la Ley, los siguientes datos:

k- Nombre y domicilio del titular de la marca
registrada;

Il.- Nombre y domicilio del licenciatario de la
marca o del franquiciatario, y

Hi.- El uso bajo licencia de la marca registrada.

Articulo 67.- Lo establecido en este Reglamento para
las marcas sera aplicable, en lo conducente, a los
avisos y nombres comerciales en lo que no haya
disposicion especial.

Las leyes anteriores no estan completas, se
presentan unicamente fragmentos de éstas, los
cuales se consideraron pertinentes para los fines de
éste capitulo. Para cualquier informacién o
ampliacion de la anterior se puede consultar el
Diario Oficial de los dias Miércoles 23 de
Noviembre de 1994 y del dia jueves 27 de Junio de
1991 o bien acudir a las oficinas de la SECOFI de
nuestra ciudad. La informacion de éste capitulo fue
adquirida en la Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial (SECOFI).

Pie de foto

49.- Envase para Café. disefiado para atraer un mercado sofisticado, envase para cofé con bajo
contenido de cafeina. Gufa del Disefio p.94

50.- Parte del juego de presentacién de un wisky como regalos de empresas japonesas. Disefo.
John Blackbu, Blackburn’s Ltd, Londres,. Gran Brefafia.

51.- Horai p. 35

52.- Han Cream. Artfculos de focador disefiados por Lewis Moberly

53.- COSTA, Joan. La Imagen Gobal «Enddopedia del Disefion. Ediciones CEAC. 3ra Ediion 1994 p44




3.7
Redisefio,
¢Como y
Cudndo?

El cémo y cuando hacer un redisefio, requiere de
un largo proceso que comienza con un estudio de
mercado y termina en el disefio global de una
nueva imagen para el producto, interviniendo un
equipo completo de profesionales integrado por
mercadologos, disefiadores graficos y expertos en
publicidad.

El trabajo del disefiador grafico es antecedido y
delimitado por el estudio de mercado mediante el
cual se obtiene, entre otros datos, el antecedente de
la marca en cuestién y una estadistica a cerca de su
situacion dentro de éste. Toda la informacion
adquirida en dicho estudio, permite principalmente
conocer la posicion en la que ésta se encuentra, el
valor que tiene para el consumidor potencial y su
conocimiento; si tiene potencial aiin no explotado;
asi como el ciclo de vida en el que se encuentra, si
es lider o su imagen est4 deteriorada.

Redisefio es pues, sinénimo de renovacion, esto
significa basicamente “un cambio de la imagen
percibida en cuanto a los usos y presentacion del
producto, dando como resultado un nuevo ciclo de
crecimiento” 129,

Al hablar de redisefio, debe quedar claro que
estamos tratando con un producto o servicio y
una imagen, sea ésta buena o mala, pero de
alguna manera ya asimilada y reconocida por

la clientela, lo cual requiere de cautela,
planeacion y audacia para su replanteamiento,

~ dicho de otra manera, estamos trabajando con

~ tres “objetos-sujetos”, el producto o servicio, la marca y
el consumidor meta.

“El producto no es s6lo un objeto fisico, sino lo
que los consumidores perciben que es”?. Estos
también tienen un ciclo de vida que esta
intimamente influido por el de los seres humanos,
los cuales cambian de actitudes, necesidades,
deseos y conducta todo el tiempo y con el tiempo;
haciendo tan vulnerable el disefio de marca como
al producto mismo.

Etapa de Inidacidn

0 creacion.

El producto adn no se materializa;
existe un mercado latente; mismos
deseos, gustos, o necesidades por algo
que abn no exisfe.

Etapa de Declinacién.

Nos encontramos ante un producto débil.
Se petrifican las ventas a un bajo nivel
por afios. Ventas pueden llegar a ser
précticamente nulas, provocando la
desaparicién de producto en el mercado.

Etapa de Introduccién.

El articulo es accesible para la
compra en el mercado. Introduccion
real del producto requiere de
tiempo; El crecimiento en las ventas
es generalmente lento. Fuerte gasto
..+« endishibucion y promocion del

producto (penefracion en el mercado).
Etapa de Madurez .
Madurez de Crecimiento.- Ventus ¥
cmleezmn 8 dockne, Etapa de Crecimiento
Madurez Estable.- Consumidores en ssith s jemniecinnteln
potencia demandan reemplazo. Yo v 6 men Comtabarc
iy, i g real; aumenta su participacion
Madurez decadente. - fuerte

compefitiva. Alta participacion en el
A : mercado. Expansién de mercado,

promoclfmes. e o mayor distribucién. Elevada ufilidad

estrategias: :

1.- Modificacién del mercado. — »

2.- Modificacién del producto. "+ - . . a0

3.- Modificacion de la mezcla de

mercadofecnia. @—

aumento presupuestal para




Si ponemos atencion en las caracteristicas de cada
una de las etapas de vida del producto, es en la
etapa de madurez dénde generalmente el producto
exige un redisefio para volver a la dinamica de
crecimiento y evitar que el producto entre en la
etapa de declinacion, de la cual, todavia en
ocasiones es posible salvarlo con una fuerte
inversion de creatividad, habilidad, riesgo y dinero,
pero lo anterior se traduce en “demasiado
desgastante”, lo mejor es prevenir y no dejar llegar
hasta ésta etapa a nuestro producto.

Cuando el producto no llama la atencion, carece de
presencia, no se distingue de la competencia y no
logra identificarse con el mercado meta al que se
destino, es un producto que se vuelve débil y con
tendencia a desaparecer si no se salva y replantea;ss
lo anterior justifica plenamente un redisefio, el cual
puede ser desde un cambio sutil y casi
imperceptible, hasta un cambio total de imagen.

Otras caracteristicas que justifican al disefiador
hacer un redisefio son *ante las ventas muy bajas o
caida drastica en la venta por un periodo ya
considerable; *ante la modificacion en las
caracteristicas del producto; * cuando se le agrega
un plus al producto; * extension de la linea de
productos; * creacion de nueva marca; *cuado se
quiere modernizar la marca o cambiar de estilo;
*cuando se adquiere nueva tecnologia; * o se busca
nuevo posicionamiento, lo cual implica “trasladar
sus cualidades a un nuevo contexo™3?; * cyando
se quiere reposicionar como lider al producto ante
la competencia; * ante incidentes de desprestigio
por alguna causa ya sea externa o interna; *cuando
se fusionan dos 0 mas compaiiias o bien *cuando la
compaiiia o productora cambia de duefios.

Cuando se trata de replantear a la marca del producto o
servicio, o bien, al producto mismo, es necesario que el
disefiador tenga en cuenta la historia de éstay de su
fabricante, asi como las aspiraciones o espectavivas hacia
el producto por parte del consumidor final.

El sefior Carlos Vizcaino **" en su estrategia para
medir, crear y reforzar el valor y posicionamiento
de las marcas, propone que se debe conocer en
primer lugar la fortaleza de ésta en base a cuatro
valores, “diferenciacion, relevancia, la estima, es dedir, la
percepcion del diente sobre la calidad de marca y por Gltimo el
conocimiento de la misma”. (32

Cualquier cuestionamiento (ademas de los

anteriores), que se haga el disefiador a cerca del
entorno de la marca en cuestion; nunca sera en
valde, mejor dicho, ampliara la informacion a cerca
de la situacion de ésta.

Presentamos algunas reflexiones **® que seran de
gran utilidad conocer para poder llevar acabo un
proyecto de redisefio de marca:

* (Cudles son los antecedentes del producto o
servicio y su desempefio? * ;Proyecta el estilo una
imagen adecuada con el objetivo de disefio con el
que se concibio? * ;Ha cambiado la naturaleza del
producto o servicio desde la altima vez que se
tomo en consideracion su imagen? * jEs :
diferenciable el estilo e imagen de nuestra marca en
relacién con la de los competidores? * ;Cual essu
posicion en relacién con la competencia? * ;Se
usan coherentemente todos los elementos
existentes? * ;Su concepto es apropiado para el
mercado al que se dirige? * ;Coémo se comporta el
mercado meta ante la marca de producto? * ;Es
necesario actualizar su apariencia?*;Con cuénto
capital se cuenta para realizar el redisefio?.

De la misma manera, cuando el redisefio se hace
necesario inicamente en el envase o la etiqueta que
distingue al producto, ademas de los 'S
cuestionamientos anteriores es necesario analizary
tomar decisiones entre lo que nuestro producto i
requiere; si es un cambio radical en el envase,

envoltorio y/o etiqueta o s6lo un retoque, respetando en
cualquier caso, las caracteristicas claves o 1
esenciales que si funcionan en el disefio de éstos.




El producto debe durar lo més posible con un
disefio de envase, debe ser verdaderamente
Justificado el cambio, ya que se altera la identidad
del producto y ademas los costos de produccién
son elevados.

Debe tomarse conciencia que por lo general
atribuimos a los productos o servicios significados
decisivos en nuestra conducta diaria, esto es,
relacionamos intimamente al producto con alguna
actividad o aspecto sentimental, por tal razén en
ocasiones el redisefio requiere de sutiles cambios
que apenas conscientemente sean percibidos por el
consumidor, pero que a nivel subconsciente lo
advertira, encontrando al producto, mas agradable
y por lo tanto prefiriéndolo.

“Lo ya implantado por la fidelidad del piblico hacia ello, obliga
a ser respetado; por lo que el trabajo grdfico se delimitard a la
estilizacidn, al ajuste, a la puesta al dia respetando lo
esencial"*>9; éste es el principio béasico que hay que
respetar si se quiere tener éxito; nunca debe tocarse
la esencia o el alma de la marca y del producto; ya
que “todo cambio en la disposicién de las partes, cambia en cada
vez el significado de la misma” 9, por més sutil que éste sea.

“Al alcanzarse un determinado grado de desarrollo
y con €l una saturacion general del usuario, es
preciso descubrir o despertar necesidades nuevas”. 136

Para lograr la imagen global al redisefiar una marca de producto
hay tres estratégias bésicas"™, éstas no son llevadas a cabo
fisicomente por el disefiador, mas bien las interpreta y las trabaja

gréfica y visualmente, en el logotipo, en el empaque, en
- el envase, en la etiqueta o bien en el disefio de
.~ objetos de promocién y publicidad.

omo y (uan(PediseﬁO

uso (uso mas frecuente, uso por ocasién y sugerir
usos varios.)

2.- Modificacion del producto.- Puede darse de tres
formas: Mejorando su calidad, esto se refiere al
aspecto funcional del producto (atractivo
funcional); mejorar su aspecto aumentando la
versatilidad del producto, su seguridad y su
conveniencia; y por ultimo mejorando su estilo
(atractivo estético)

3.- Estrategia de la mezcla de mercadotécnia.- precios,
campaiias publicitarias, promocién, canales de
distribuci6n, servicio nuevo y mejorado.

Siempre hay que tener presente que el objetivo
primordial de una marca de producto es vender y si
no vende el disefio no esta cumpliendo su funcién;
tiene que funcionar y esto no depende si el disefio
es bonito o feo, depende de que esté bien planteado
y enfocado. “En respuesta a una demanda, hay certas
reestructuraciones en la oferta. Controlar la imagen es actuar
sobre la identidad, esto es, crear o recrear a un sujeto.”3%

Logofipo
de Bimbo en
1945.

Logofipo
de Bimbo en
1999.

. 1.- Estrategia de modificacién del mercado.- Se logra al

. reposicionar la marca, buscar nuevos segmentos de
- mercado y nuevos mercados, al expander el

- niimero de consumidores finales de la marca
?mediante la promocién, convertir a los no usuarios,
ganar a los clientes de los competidores, elevar su

«La empresa Bimbo surge terminando la segunda guerra mundial, en los albores de
1945. Es el dlaro ejemplo de una de las mayores industrias que respondieron al cambio
social redisefiando su marca y o Bimbo como empresa; ofreciéndo para el afio 1947 una
imagen solida mediante el crecimiento de la marca que en ese entonces offecta 10
productos diferentes; un excelente sistema de distribucién; la creacidn de su mascota «un
asito blanco de peluche con gorro y delantal de panadero y un pan de caja bajo el
brazow; asi como una serie de exitosas adtividades promocionales.» *




El residefio que ha sufrido la firma Pepsi Cola,
nombrada asf hasta 1962; evoluciond de lo
funcionalidad de una «firmay, hasta la
simplificacién de nombre, forma, y concepto,
convirtiéndose en una figuracién mds
emblemética (abstraccién de una corcholata) e
impactante; rompiendo con la fuerte analogfa
que habia entre Pepsi Cola y la firma Coca
Cola, para tener una identidad propia y
diferencial.**

—

Disefio actual de la empresa
PEPSI, donde la espectativa del
nuevo milenio y la fuerte
competencia en el ramo
revoluciond la imagen de uno
de los refrescos mds vendidos
en el mundo.

* Chr. Articulo elos afios de crecimientor.» Revista Clfo. «La cocing Mexicana a trovés de los siglos.
Tomo IX. Comida en Serie. Patricia Avias. Fundacién Herdez, A.C. México 1997.p. 50y 51
** Cfr. COSTA, Joan. Imagen global “Endiclopedia del Disefio”. Ediciones CEAC. 3ra. Edicidn 1994 p.44
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Planeacion
del trabajo
creativo.

El desarrollo de un proyecto para la creacion de
una nueva marca requiere de diferentes etapas,
pasando del concepto a lo gréfico, de lo grafico a
lo visual, de lo visual a lo auditivo y de éste wiltimo
al producto final, lograndose en conjunto un
sistema completo e integral de comunicacion.

El resultado que éste tenga depende en gran medida
de la conjugacion de una serie de habilidades 3%
que debe desarrollar el disefiador

La habilidad conceptual para poder interpretar
graficamente los datos esenciales; analitica que
ofrezca un correcto analisis y solucién al problema;
treativa para poder generar e innovar ideas y ofrecer
modelos o prototipos de comunicaci6n y téeica que
habilite la capacidad de entender los diferentes
procesos de reproduccién asi como la aplicacion,
valga la redundancia técnica, de la solucién
elegida.

Apoyandonos en la propuesta de Joan Costa4?,

* Discusiones con el cliente.

* Antecedentes de la marca, producto(s) y empresa.
* Tipo de producto o servicio y sus requerimientos.
* Aspectos, necesidades o deseos atn no cubiertos
o explotados por otros productos o servicios.

* Parametros de calidad, competitividad,
creatividad, innovacion y estilo de productos lider
en el mercado de la competencia.

* Estudio mercadologico (este incuye cuestionamientos como):

— * Investigacion de la empresa.
* Anilisis del producto o servicio y su entorno.
* Analisis de ventajas y desventajas del producto/
servicio; ante é1 mismo y ante la competencia.
* Investigacion de campo: Anélisis detallado del
consumo del producto como: frecuencia con la que
se adquiere, ocasiones para las que se compra,
cantidadades, consumidor potencial, consumidor
final, entre otras.
* Investigacion y analisis de la competencia.
* Investigacion consumidores. Perfil fisico,
psiquico, econémico, social y cultural.
* Aspiraciones del mercado objetivo o mercado
potencial.
* Tipo de mercado y segmentacion de mercado.
* Investigacion de costos.
* Comercializacién. Andlisis de precio, plaza y
distribucién. Condiciones generales de venta.
* Anélisis de medios de comunicacién: su alcance,
frecuencia, impacto y los tiempos.
* Anélisis del abastecimiento de materiales y/o

creamos una guia para organizar y planificar el materias primas.

trabajo del disefiador en la creacion de una marca

comercial, el cual hemos dividido en 6 fases:

Planificacién; Organizacion; Trabajo creativo y Il. Organizacion.

Elaboracion; Implementacién; Artes finales;

Promocion y Publicidad. * Esquema del proceso de trabajo, tiempos y
costos (decisiones del presupuesto).
" I Planificacion. * Calendarizacién de actividades y tiempos de

entrega en cada etapa de disefio.

* Estricta sintesis de caracteristicas esenciales del
producto o servicio en cuestién; de las condiciones,
necesidades, requerimientos y restricciones de éste,
especificadas dentro del brief de disefio del

- Todo proyecto creativo depende del presupuesto

. con el que se cuente; es muy importante considerar
éste aspecto desde el inicio del proyecto ya que
todo lo que se haga est4 sujeto a éste.




producto. Aqui se realiza todo tipo de especificaciones
de objetivos y criterios de disefio, asi como la
estrategia de comunicacion grafica, visual, auditiva
y mercadotécnica a seguir.

* Brief del producto.

— Antecedentes de la empresa o fébrica y del producto.
Definicién del problema. Qué y como es el producto y
lo que ofrece.

Determinacion del mercado. Mercado objetivo, sus
aspiraciones y perfil que presenta.

Definicion del comprador meta y del consumidor final.
Andlisis de los aspectos que definen, complementan y
simbolizan al consumidor potencial.

Competencia y su entorno. Quienes son, caracteristicas,
puntos fuertes y puntos débiles.

Descripcién del producto. Materia prima o
ingredientes, procesos para su fabricacion u obtencién,
valores agregados, valores de diferenciacion respecto a
la compentencia.

Objetivos./Enfoque de disefio./Estilo.

Posicionamiento que se busca.

Requerimientos de disefio. Logotipo, simbolo, colores,
empaques, envases, etiquetas. Factibilidad para
implementarse.

Promesa basica. Slogans

Plan de mercadotecnia. Condiciones, precio, plaza,
promocion.

Intensiones precisas de comunicacion: Material de
promocion y publicidad.

Clase: Nueva marca o nueva linea
Produdtos: (tipo de producto o servicio)
Materiales:

Método de impresion:

Tamaiios):

Elementos: (elementos claves de informacién)
Plaza:

Mercado:

Promocion:

Tiempo de uso: meses, afios, indefinido.
Plazo: (tiempo para realizar el proyecto,

terminado)
Palabras clave:

1Il. Trabajo creativo. Elaboracion.

Desonollo del proyecto (140

* Propuesta de nombres de marca

* Propuesta de logotipo. Creacion o modificacién
de tipos

* Propuesta de Simbolos. Experimentar todo tipo
de conexiones y de iméagenes que se puedan hacer
con el concepto.

* Propuesta colores de marca.

* Trabajo con las propuestas (bocetaje) pruebas y
refinamiento de disefio. Decisiones de método de
impresion y acabados.

* Andlisis y justificacion de propuestas (de 3 a 5
COmo m4ximo) en cuanto a visibilidad,
versatilidad, legibilidad, creatividad, innovacién,
pregnancia, fascinacion, coherencia e impacto.

* Propuestas finalistas (de preferencia 3) y
decisiones con el cliente. (Dummy terminado)

* Aprobacion del dummy final.

* Prototipo de Comunicacién. Dummy finalista (lo
més fiel a la realidad).

IV. Implementacion.

Aphcucnones

Decisiones sobre materiales y formatos.

Desarrollo de Empaque, etiqueta, envase, embalaje 2

Brif de disefio para envase, etiqueta, empaqueo
embalaje. 1
Bocetaje.

Pruebas de disefio. Resistencia, durabilidad,
proteccion y conservacion del producto, 4
impacto, ergonomia, tamafio, peso, lugar que
ocupa, personalidad, presencia, método de
impresion y acabados.

Refinamiento de detalles de disefio
Presentacion prototipo de comunicacion
Produccién.

* Recopilacion de Imagenes y elementos graficos
de apoyo visual. g




— Toma y recopilacion de fotografias y/o ilustraciones.
Scaneado de imagenes.

Retoque.

Resolucion (entrada, salida).

Salida. Tomar en cuenta capacidad en los dispositivos
de salida: diskets, CD’s, Zipp, Jazz o algin otro,
Tomar en cuenta formato en que se van a guardar las
fotografias y sistema en que se van a reproducir
(Medias tintas, CMYK, blanco y negro)

* Informacion legal y esencial del producto.
* Bocetaje. Analisis de composicion y aplicacion

de elementos en los diferentes formatos y presentaciones.

* Pruebas de diseifio

* Presentacion prototipo de comunicacién en los
diferentes formatos y presentaciones.

* Discusiones con el cliente. Analsisis y justificacion.
* Aprobacion.

V. Artes Finales.

Segmmlemo y Control.

* Decisiones de método de Impresion y acabados
* Desarrollo de originales mecanicos o
reproduccion digital de originales. 7

* Proceso de reproduccion. Imprenta

* Producto final.

VI. Promocion y Publicidad.

Proyecto para una campaiia publicitari: (4%

- * Objetivos de la publicidad.

i * Piiblico objetivo. Perfil fisico, psiquico, social y
cultural/ preferencias, actitudes y costumbres.
 *Concepto clave para la campafia. Propésito del
.fmensajc Y proposicion que se le va a hacer al

' consumidor meta.

' * Aspetos claves para apoyar dicha proposicién.

' * Decisiones sobre el tono y la personalidad de la
publicidad.

nabui(treoﬂvo

* Presupuesto asignado a la produccion.
* Medio donde aparecera el anuncio.
* Decisiones de método de impresion y acabados.»

b) Desarrollo.

* Bocetaje de los diferentes materiales de
promocion y/o publicidad.

* Analisis y justificacion de propuestas (de 3 a 5
como maximo). Refinamiento de disefio.

* Presentacion de dummy terminado de propuestas
finalistas (3como méximo en cada uno de los
diferentes formatos).

* Decisiones con el cliente.

* Las propuestas finalistas que se le presenten al
cliente deben ser de completa satisfaccion para el
diseiiador.

* Desarrollo de originales mecéanicos o
reproduccion digital de originales de la propuesta
ganadora.

* Proceso Produccion.

* Producto final.

Mutenul de Promocion y Publicidad.

Punto de Venta/Mueble exhibidor.

Carteles/Posters.
Espectaculares.
Sefiales luminosas.
Folletos/Volantes/Catalogo.
*Material POP:
Cenefas, Copetes de estante o
anaquel.
Stoppers, Displays, Botaderos,
Material en general para atraer la
atencion del comprador.
*Mezcla de medios:

Radio, Television, Periédico.
Internet, Pantalla electrénica,
Zeepeling o aviones,
Vehiculos con altavoces.
Publicidad Mévil.
Concursos, rifas.
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*Material para

campafia —— Muestra gratis, objetos
coleccionables, imagenes para
recortar y armar, vales para cambiar
por algin producto, boletos gratis
para entrar algin lugar o ir algin
restaurante, folletos, lanzamiento del
producto por correo, carpetas,
plumas, llaveros, gorras; entre

L muchas posibilidades ms.
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El

Envase

Hablar del envase y todo lo que implica: tipos de
envase y etiquetas, metodologia creativa, métodos
de impresion, forma, materiales y acabados,
representa un tema de desarrollo para una tesis en
forma exclusiva, por ésta cuestion ofrecemos al
lector una nocién generalizada de algunas de las
mas importantes posibilidades de trabajo con el envase.

La creacion del disefio de envase generalmente
requiere de un trabajo en equipo, donde interactiian
disefiadores graficos e industriales, ingenieros
quimicos o en alimentos. Dentro del trabajo que
desempeiia el disefiador grafico en esta area,
usualmente se enfoca al disefio visual (forma-
armado) y grafico del envase, empaque, embalaje
y/o etiqueta.

4.1.1
Definiciones ("

Envase.- Contenedor que esta en contacto directo con
el producto, protegiéndolo y facilitando su manejo
y comercializacion. La dasificacion del envase depende de
su aspecto formal y funcional. Desde el punto de vista del
primero éste puede ser genérico o tener disefio exdusivo,
mientras que desde el aspecto funcional puede ser
de tres tipos:

a) Envase primario.- Es el que tiene contacto directo
con el producto.

b) Envase secundario.- Vamos a llamarlo empaque.
Contiene y protege uno o varios envases primarios,
generalmente se desecha cuando se usa el producto.

También es llamado envase de presentacion, envase
de venta o de mercadotécnia.

¢) Envase ferciario.-Llamado también embalaje o
empaque de embarque. Necesario para el
almacenamiento, transporte y distribucion del
producto ya envasado.

Etiqueta.- Superficie flexible multiforme, hecha de
diversos materiales como papel, carton, madera,
hoja metélica o materiales metalizados, tela,
pléstico, tinta impresa directamente en el envase.
Su funcion es la de concentrar la informacion a
cerca del producto, hacer atractivo al envase y
anunciar al producto. Dependiendo del area que
cubran las etiquetas pueden clasificarse @*¥ en:

a) Etiqueta Frontal.- Cubre solo un 4rea del producto,
puede ocupar la parte de frente y/o trasera del
envase, los hombros, cuello o tapa de un frasco o
botella.

b)Etiqueta envolvente.- Cubre completamente el
diametro del envase y sus bordes o extremos se
traslapan para engomarse juntos.

¢) Fajos retrddtiles.- Este tipo de etiquetas, ya se
encuentran armadas e impresas antes de ponerse en
el envase, su forma es como un tubo, son flexibles,
hechas de material elastico como polietileno o
similares, se amolda facilmente al envase
rodeandolo sin pegarse ni adherirse a éste con
algan pegamento. Pueden ser de papel, plastico,
foil o laminados.

d) Fajillos.- Se usan en las bolsas, son pequeiias tiras
selladas de ambos extremos de éstas; generalmente
se usan para ofertas o promociones.

e) Marbetes.- Son pequeiias etiquetas que cubren la
parte superior del envase, esto es de lado a lado
sobre la boca, panel superior o tapa; muchas veces
son utilizadas como sello de garantia, otras son




requisitos de la Secretaria de Hacienda de pago de
impuestos en productos como los cigarros, vinos y
licores.

Envoltorio.- Material flexible y muy delgado, sin
soporte, generalmente hecho de material organico.

Embalaje.- Contenedor utilizado para reunir en forma
colectiva los envases individuales, con el fin de
facilitar su manejo, almacenamiento, carga,
descarga y distribucién.

Paquete.-Bulto en forma cilindrica, cuadrada o en
forma de bolsa, no muy voluminoso que contiene
cosas de una misma o distinta especie.

412
Relacion
Producto-envase.

A nivel mercadoldgico vamos a clasificar los
productos en cuatro diferentes tipos:

Producto esencial.- Es la versién basica del producto,
tal cual se obtiene o produce, sin ningin tipo de
tratamiento de sabor, color, textura, etc. Se vende a
granel.

Producto genérico.- Son los llamados marca libre,
carece de envases elegantes, de marca de linea, son
de bajo costo.

Producto formal.- Es el producto real que el
consumidor esti comprando. Aqui el producto ya
cuenta con el respaldo de un envase, nombre de
marca, calidad, caracteristicas y estilo.

Producto aumentado o plus.- Son los productos que
ofrecen cualidades o elementos afiadidos al

producto formal, dicho de otro modo, éste mcluye. :
beneficios o servicios adicionales. A3

Produdto esencial :
(como por ejemplo, chorizo !
casero) :

Producto formal_____ = A~

Produdo aumentadoopls
Productos CREDOS,
empacados al alfo vacfo.

Ji 4
Tanto los productos como los envases que los :
respaldan cumplen con tres fimciones basicas: lo :
funcién prdctica, funcién estética y funcion simbélica, 149

El envase estd ol servicio del producto; su tarea dentro de la 1
funcion practica reside en cumplir con todos los
requisitos fisicos y quimicos que el producto (]
requiera. A su vez, el envase debe ser fiel servidor del g
consumidor, por 1o que debe cubrir también todos los
requisitos ergonémicos, de seguridad y practicidad
que el consumidor requiera para su mejor manejo,
asi como las condiciones requeridas por los i
detallistas para su venta en los anaqueles. i
La importancia de la funcién estética tanto en el |
producto como en el envase, es esencial, éstaesla 3
encargada de fascinar, impactar, atraer la atencién,
impulsar a la compra y cautivar al usuario,




ando al producto/envase de cualidades estéticas
sarias y de una estructura visual contundente.
funcion estética esta determinada por la funcién
bolica, “resultado de todos los aspectos
entimentales, psiquicos y sociales de uso,
erminando la apariencia de nuestro producto.”4"

' Podemos resumir lo anterior en una premisa: El tipo
- de producto del que se trate, va a determinar en gran medida el
fipo de envase que se requiera, tanto en su forma bidimensional
" tomo estructuralmente, cumpliendo con el aspecto prédtico,

~ estético y simbolico.
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El envase y
su funcion.

“La fuerza de las marcas no solo reside en lo
conocidas que son, sino en la congruencia que

. existe entre imagen del producto-calidad de sus

~ productos- imagen que proyecta la compaiiia; y la
~ percepcion que el piblico en general tiene de estos” "9

~ Laimportancia que ha adquirido el disefio de

~ envase, empaque y etiqueta en términos generales,

. comienza por llegar a ser la imagen del producto,
hasta ser el objeto-causa que cautive al consumidor,
~ haciéndolo reincidir en la compra de éste, llegando
~ en ocasiones hasta formar parte imprescindible de

'~ la cultura de las personas.

~ Esto trae como consecuencia la union indisoluble de un
' producto de calidad respaldado por un envase con calidad; yo

~ que “si l imagen promete una calidad superior a la que ofrece el
7 producto, el consumidor no volverd a comprarlo, debe haber

.~ congruencia entre la calidad del producto y el disefio del envase,
empaque y/o etiqueta que se destine para éste”. 4%

? En términos cualitativos, 1a funcién principal del
~ envase es la de contener y preservar, siendo su funcion

relacior

hroducto-envase

secundaria la de comunicar e informar, pero desde el
punto de vista mercadoldgico su funcién principal
es la de vender, si no vende no sirve. Dentro de ésta
premisa, hay que tomar en cuenta que “se dispone
de cinco fugaces segundos para atrapar la mirada
del consumidor, durante los cuales el cliente
potencial percibe de entre todos los productos del
anaquel, solo aquel que a sus ojos destaque”. ¢

Otras funciones bajo las cuales debe pensarse y
concebirse un envase, etiqueta, embalaje, son en cuanto a:

Contenido.- Ser unidad de medida por peso, volumen,
cantidad o tamafio. Proteger al producto.

Presencia.- Dar una imagen al producto; hacerse notar
y propiciar reincidencia de compra; tener presencia
tanto en el anaquel como en la alacena de la casa o
bodega. Despertar deseo, necesidad, fascinacion,
impacto.

Definicién.- Comunicar atributos del producto, asi
como su género y estilo de éste. Realzar cualidades
y beneficios que ofrece el producto. Informacion
sobre el producto y su uso. Clasificar al producto e
identificar al producto o marca de producto.

Adaptabilidod.- Si el envase tiene diferentes
presentaciones es imprescindible que se adapte a un
mismo codigo de disefio.

Idoneidad.- Que sea idoneo a las necesidades
intrinsecas y extrinsecas del producto en si, asi
como al uso ergonémico, esto es que exista
compatibilidad entre el envase y el consumidor.

Legalidad.- E1 envase es portador de una marca y de
informacién legal. Promocionar al producto y a la
marca. Debe cumplir con los términos de salud que
la ley dispone.

Funcionalidad.- Seguridad y facilidad en su manejo
(almacenamiento, uso, desecho).




Imagen.- Proyectar una imagen apropiada con el
mensaje que se quiere dar. Ser simbolo social y
cultural. Afiadir caréacter y valor de status ¢*» asi
como prestigio al producto.

Los requisitos anteriores, junto con la informacién
del brief mercadoldgico, llevaran al disefiador del
envase a lograr un producto que destaque y
desempeiie exitosamente su papel en el mercado.
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Elementos grdficos
del envase,
empaque, etiqueta.

Este tema se complementa en el capitulo anterior,
concretamente en el subtema “elementos visuales
como soporte grafico para una marca”,
correspondiendo en éste capitulo a los elementos
de identificacion; concretandonos a los elementos
graficos del envase que hemos clésificado en:
elementos legales y elementos promocionales,
haciéndo menci6n solamente del tercer tipo de los

elementos graficos: los elementos de identificacion.

Elementos Legales.

Los elementos legales en etiqueta, envase,
empaque, son esenciales para poder circular
legalmente en el mercado, por lo que no se puede
hacer omision de ellos. Aqui encontramos a:

En la parte frontal del envase, empaque, etiqueta:

Marca o nombre del fabricante.
Marca del producto (Logotipo y
simbolo).

Especificacion del producto. Lo
que es el producto en si.
Contenido neto.

Parte trasera del envase, empaque, etiqueta:

—— Ingredientes.

Instrucciones de uso cuando éste se requiera
Avisos especiales. Por ejemplo si el contenido es
peligroso, reaccion si se combina con algo,
reaccion si lo toman ciertas personas.

Codigo de barras.

Lugar de origen.

Direccion de fabricacién.

Fecha de caducidad.

= Fecha de fabricacion o envasado.

Es necesario hacer algunas indicaciones a cerca de
los c6digos de barras, los cuales se crean por la
necesidad de clasificar e inventariar al producto
dentro del mercado, de aqui que el objetivo del
cddigo de barras es el de identificar al producto.

Hay varios tipos de codigos de barras, todos ellos
se leen mediante un lector 6ptico o scanner: El mas
utilizado en nuestro pais es el llamado EAN, con
dos versiones EAN-13 y el EAN-8. Cada uno de
los productos tiene asignado un nimero de 13
digitos, pero cuando el tamafio de los productos no
permite un uso normal se emplea el EAN-8. (152

Otro cédigo de barras muy utilizado es el codigo
UPC, que junto con los anteriores, se emplea en
productos alimenticios, abarrotes, productos
farmacéuticos, productos de peso variable y
mercancia en general que exista en los
autoservicios o tiendas departamentales.

EAN-13
26.3mm

7"501234™512343

37.3mm

EAN-8
21.6mm

C—
R —

0

26.7mm




Nomero de

S (6digo UPC
((inico nomero

asignado a fodos los

productas). 0 2345"67890"" 5 Verificador

L

Nimero de fabricante —

(asignado por la AMECOP) Identificacion

del producto
(del fabricante).

Para la impresion del codigo de barras hay que
respetar algunas caracteristicas **¥ como:

* El tamaiio, que por cuestiones de lectura se
puede reducir solo un 20% o bien aumentarse al
100%, tomando en cuenta que el tamafio normal
del codigo EAN-13 es de 26.3mm x 37.3mm de
ancho; el EAN-8 que tiene 21.6mm x 26.7mm de ancho.

* Usar colores que ofrezcan buen contraste y no
reflejen la luz por areas, como los colores metalicos.

* No imprimir el codigo de barras sobre areas
transparentes, agregar un fondo al codigo.

* Buena ubicacion del codigo; generalmente se
emplea en la parte posterior de los envases en la
esquina inferior izquierda, evitando el roce con
costuras de sellado, dobleces, distorciones o entre
las solapas de una caja, sobretodo evitar ponerlo en
lugares donde el escanner no pueda leerlo. Cuando
la forma de los envases es muy irregular, el codigo
se ubica en la base; asi también en envases
flexibles hay que ubicarlo en la zona mas plana 'y
en los envases circulares se recomienda colocarlo
paralelay horizontalmente a la base del envase.

* El codigo de barras debe contar con un aire o
margen en cada uno de sus lados, 3mm como
minimo, evitando una dificil lectura.

elementos grdfico

tel envase

Elementos Promocionales.

Los elementos promocionales se caracterizan por
su versatilidad de forma y funcién, existe un sin
namero de posibilidades, donde la inica premisa
que los ampara es la creatividad para hacer llegar el
mensaje, ganar mayor espacio dentro del mercado
y lograr hacer cautivos a nuestros consumidores.
Algunas de ellas son:

Tabla de nutricién (aunque ya se comienza a pedir
como dato legal para el envase).

Promesa bdsica.- Como por ejemplo: M&M, los
unicos que se deshacen en tu boca.

Redamo.- Mensaje temporal que sirve para
promocionar algin plus del producto; generalmente
se encuentran encerrados en alguna figura
geométrica. Como ejemplos tenemos: nueva
imagen, ahora con hierro, 20% mas del producto,
mejorado, mas resistente.

Garantia de uso o garantia de compra. / Sellos de garantia.-
Garantizan la inviolabilidad e originalidad del
producto. Se puede imprimir textos o el logo del
producto, lo cual se transforma en un pequefio
espacio bien aprovechado para publicidad, ademas
de que conserva las cualidades del producto y es
barrera contra los gases.

Recetario /Consejos de uso o consejos précticos.

Pequeiias historias animadas relacionadas con el producto-
consumidor, o historia del producto.

Servicio al consumidor. Teléfono sin costo

Uso de personaijes del medio artistico, deportivo, cultural,
cientifico como simbolo/Uso de Mascotas.

Tarjetas o estampas coleccionables/Envases, envolturas o tapas
intercambiables por algin producto.
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Los elementos de identificacién practicamente
corresponden al color, forma, texturas, imagenes
usadas y mascotas, aunque al principio de su
creacion éstas ltimas son utilizadas como
elemento promocional, se vuelven, mediante su
conocimiento, en elemento clave de identificacion
de la marca de producto.

No siempre interactian en un mismo producto
todos los elementos anteriores; pero si todos los
productos cuentan, por lo menos, con los
elementos legales y de identificacion para poder
circular dentro del mercado y hacer frente a la
competencia.

El disefiador grdfico trabaja dentro de un sistema integral donde
cada parte altera la esencia del mensaje y lleva una misma
intencion: Vender. E1 disefiador pues, tiene la tarea de
hacer que cada uno de ellos sea legible y captados
claramente por el consumidor meta. Es necesario
Jjerarquizar la informacion, esto es darle la
importancia que requiere cada parte; elegir
Unicamente la informacion necesaria para lograr la
comprension total del producto, por parte del
consumidor meta, ya que cada elemento puede
reforzar o hacer mas vago al mensaje; asi como
lograr el objetivo de disefio con el cual se planted
la imagen del producto contenida previamente
dentro del brief de disefio.
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Desarrollo de

anteproyecto para

el disefio grdfico de envase.

Disediar un envase y tenerlo listo para venderse en
el anaquel, representa una inversién muy costosa,
mas aun si el disefio del envase es exclusivo, esto

es, existen disefios de envases genéricos los cuales
estan al alcance de quien desee adquirirlos y
fabricarlos en masa, o bien, la opcion de disefiar un
envase espedial y distintivo para nuestro producto, lo cual
implica mayores gastos de produccién, pero
mejores resultados.

Dentro del proceso que se requiere para producir
masivamente un envase o empagque, se debe
analizar aspectos basicos como la factibilidad para
su produccion, tanto mecanica como técnica
(acceso a los materiales), los tiempos de entrega, y
los costos, asi como la distribucién y el
almacenaje. Pero todo disefio de envase comienza con un
planteamiento inicial, contenido en el brief de disefio, donde se
abarca y dan solucién a los aspectos técnicos y mercadolégicos a
seguir en la creacion del envase, empagque, embalaje o efiqueto.

De manera concreta, ofrecemos al lector una guia
para desarrollar el anteproyecto para el disefio
grafico del envase, empaque y/o etiqueta, a nivel de
conceptualizacion de laidea producto-envase, del
cual se parte para realizar todo el proceso de
investigacion creativa; que contempla todas las
etapas de bocetaje hasta llegar al dummy final o
prototipo de comunicacién que el cliente aprueba
para posteriormente pasar al proceso de pre-prensa,
produccion, impresién y armado del envase.

.................

Razones para disefiar el envase o empaque:

a) Producto nuevo.

b) Implementacion de un producto nuevo
a una linea de productos.

¢) Producto especial o conmemorativo.

d) Rediseiio.

Clase de producto:

a) Género: alimenticio, para cuidado
personal, limpieza, mantenimiento, articulos




de ocio, articulos deportivos, entre otros.
b) Consistencia. Naturaleza y estado del
producto.
d) Propiedades fisicas y quimicas del produto.
e) Cualidades del producto y apariencia.

Uso del produdto.
Coémo, cuando, donde, con qué, con quién.

Tarea y propdsitos de comunicacion.
Estudio de mercado.

a) Determinacion del mercado. Mercado objetivo,
aspiraciones y perfil del consumidor.

b) Definicion del comprador meta y del consumidor final.
Analisis de los aspectos que definen,
complementan y simbolizan al consumidor
potencial.

¢) Competencia y su entorno. Quienes son, caracteristicas,
puntos fuertes y puntos débiles, antecedentes del
producto y su empefio.

| d) Descripcion del produdto. Materia prima o

| ingredientes, procesos para su fabricacion u

~ obtencién, valores agregados o plus del producto,
valores de diferenciacion respecto a la
competencia.

E

e) Objetivos de disefio. Intensiones precisas de
comunicacion; cualidades y valores que hay que
destacar, estilo, enfoque de diseifio, posicionamiento
que se busca, promesa basica.

f) Tiempo de uso.

g) Requerimientos técnicos del produdo. Compatibilidad del
producto con los materiales de envasado, requisitos
del envasado, como se introduce el producto
(caliente o frio, a mano o con maquina, velocidades
de las lineas de llenado, requerimientos de la banda
transportadora, etc.

diseno debn’[eproyedo

h) Requerimientos técnicos de envase, empaque, efiqueta.
material, forma, dimension, volumen, peso, cierre,
textura, requisitos de estabilidad (alto y ancho de la
base), requisitos del cuello, rosca y tapa adecuados
para las maquinas llenadoras y tapadoras,.

i) Método de impresion y acabados. Versatilidad del
material para su impresion. Técnicas de
reproduccion.

i) Plan de mercadotecnia. produccién-comercializacion-
finanzas (costos)-administracion. Plazo del
proyecto. Condiciones de tiempo, distribucion,
almacenamiento, transporte. Material de
promocion y publicidad (intensiones precisas de
comunicacion).

k) Decisiones de Personalidad del producto. Imagenes, estilo,
uso de personaje simbolico, uso de mascotas,
colores, texturas, elementos graficos de apoyo
visual, existencia de ventana al producto.

1) Proceso final.

Decisiones de método de Impresion y acabados.
Desarrollo de originales mecanicos.

Proceso de Reproduccion, suajado y armado.
Producto final.
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Binomio
material y
producto.

Los productos son portadores de significados psicosociales en la
medida que expresan hdbitos y estilos de vida. Sitaan a las
personas en grupos sociales bien definidos con
cierto prestigio, status, aprobacién de pertenencia
al grupo o a cierta élite.

Es necesario hacer énfasis en la premisa “un
producto de calidad siempre va respaldado por un
envase con calidad”. En toda ocasion debe haber
congruencia en lo que se est4 ofreciéndo como
producto en si, y lo que comunica el envase; esta
simbi6sis da lugar a una gran diversidad de clases
de productos: productos lujosos, exclusivos,
sofisticados, de prestigio, con clase, de calidad, de
batalla, econdmicos, entre otros.

Por tal razén, el material que se elija, su forma
estructural, grafica y visual, junto con los acabados
que se le den al envase de un producto, deben
responder a su esencia , esto es, dependen y se
determinan de acuerdo a la concepcién que se
tenga del producto o del nuevo producto que se va
a lanzar al mercado.

El mercado del envase constantemente est4 en
movimiento, principalmente por el permanente
cambio en la tecnologia de manufactura de materia
prima y las necesidades del mundo consumista
moderno que cada vez mas busca en un envase
cualidades como: mayor seguridad en su uso, facil
manejo y almacenamiento, facilidad para
desecharlo o reutilizarlo, cierre mas sencillo,
atractivo visual que impacte y fascine, uso de
materiales reciclables, hermeticidad en su tapa,
entre muchos otros. Lo anterior obliga al disefiador

a conocer materiales y procesos de impresion para
cada uno de ellos, su maleabilidad y versatilidad

para adaptarse a las necesidades del nuevo producto.

Ofrecemos pues, una sinopsis **% a cerca de los
materiales y sus usos, dejando en claro que solo es '
una vision generalizada en la materia.

l. EI Vidrio.

Caradteristicas fisico-quimicas.

* Es barrera contra cambios de temperatura. A ;
tempertatura ambiente es mal conductor de calor;a
altas temperaturas se vuelve excelente conductor de calor
* Muy maleable. Versatilidad de formas. ;-
* Puede crearse con infinidad de texturas logrando
efectos sofisticados y llamativos. ’
* No se oxida, no se deforma, es rigido, limpio,
higiénico e impermeable.

* Bien cerrados, son completamente herméticos.
* Permiten larga vida en el anaquel.

* No altera propiedades quimicas del contenido.
* Resiste todas las substancias orgénicas e 3
inorganicas , excepto el 4cido fluorhidrico y alcalis
concentrados.
* 100% Reciclable. .
* Permite la visibilidad del producto, es transparente.

Pigmentacion del vidrio.

* Funciones: decorativa y proteger al contenido
contra radiaciones luminosas

* Colores més comunes: &mbar, verde y 6palo.
* Otros colores: humo, rojo, amarillo, verde
amarillento, azul, violeta, negro.

Disefio de envase de vidrio. (Aspectos a considerar):

* Forma, pliegues, estabilidad, funcionabilidad.

* Tipo de cierre que se usara. Corona, rosca.

* Relacion envase-contenido. Dimensiones, forma,
espesores, peso, cuello.

* Apariencia del producto en relacién con el envase,
* Temperatura del producto al envasarse.




* Ergonomia. Condiciones de uso del envase
* Dimensiones y condiciones del lugar de
almacenaje. Condiciones en el anaquel

Tipos de envase. De boca ancha; de cuello angosto

Tipos de cierre.

* Cierre interno. Como tapones de corcho, goma,
plastico, vidrio esmerilado.

* Cierre externo. Tapas de hojalata o aluminio con
recubrimiento de goma o plastico (como las
fichas), tapas de plastico, roscadas o a presion,
entre otras.

.~ *Cierre por soldadura del mismo vidrio. Usada en ampolletas.

. Forma del envase.

, Responsable del 50% de la resistencia del envase.

. Laresistencia del envase de vidrio va en forma

. decreciente comenzando con : Forma circular;

. Eliptica; Cuadrada (4ngulos redondeados);

- Poligonal (4ngulos redondeados); Angulo cuadrado
. o poligonal (4ngulos agudo)

 Usos del vidrio.

~ Alimentos en general; Bebidas: vinos, licores,

' refrescos, cervezas; aceites; conservas;
mermeladas; articulos farmacéuticos; cosméticos;
- perfumeria. '

 loversatiidad del vidrio
. pemite disefiar envases
. fan caprichosos como

-~ seael producto, y dorle lo
~ imagen y apariencia

- sagiin sus necesidades
 prdcticas, estéticas y

~ simbélicas.

g

Impresion.
Tintas deben ser resistentes a la abrasion (desgaste
raspado, friccion, etc.), a los detergentes y

hinomﬁ]Oteriol/prOdU(TO

acidos. Es comiin que en los envases de vidrio se
impriman sobre etiquetas de papel usando la

litografia, grabado, impresion tipografica, serigrafia.

I1. Papel.

Caracteristicas fisico-quimicas que debe tener un papel.

* Resistencia al agua, plegado, rotura, friccion,
alargamiento, reventamiento y traccion.

* Grado de satinado. Influye directamente en los
resultados de impresion. Aptitud para impresion,
entre otras cosas, buena absorcion de aceites y
tintas para impresion.

* Propiedades Opticas como opacidad, brillo, blancura.

* Impermeabilidad a la grasa, agua, aire; resistencia
alaluz.

* Barrera a liquidos y vapores.

* E1 PH que es el grado de acidez, alcalinidad o
neutralidad. Papeles con PH bajo (-7) son acidos y
se autodestruyen; papeles con PH7 o neutrales,
mayor resistencia, mejores oportunidades de vida;
papeles con PH7 a 8.5 mayor potencial de larga vida.
* Es Biodegradable, 1a rapidez de la degradacién
depende de la composicion quimica del papel,
aguantando en promedio de 6 a 7 veces el reciclaje.

Pigmentacion del papel.
Minerales o anilinas.

Fabricacion de envases de papel.
* Envases flexibles.

Bolsas. Contenedor no rigido, contienen menos de
11.5 kg de peso.
Principales estilos: Bolsa plana; fondo
cuadrado; bolsa S.0.S.y fondo de saco de mano.
Relativamente econémicas. Son muy
versatiles seguras, herméticas al polvo cuando
estén cerradas, no aptas para productos con
bordes puntiagudos o cortantes, ni para
productos himedos.
Adquiere la forma del producto que contienen.
Usos:confiteria, especias, granos, cereales,
productos quimicos, entre otros.




Sacos.  Contenedor flexible, contienen mas de 11.5 Kg de
peso, a diferencia de la bolsa que contiene menos de
11.5 kg.
Versatiles. Protegen al contenido de pérdida o
absorcion de humedad.
Son herméticos, evitan accién quimica entre el
producto y otros materiales, asi como la
contaminacion de éste.
Tipos de cierre: Cosido del extremo(s); pegado o
fondeado del extremo (s) y sellado con calor del
extremo(s).
Barrera contra gas o vapor.
Popular su laminado con aluminio o polietileno,
ofreciendo alta permeabilidad a gases.
Facil vaciado del producto.
Permite optimizar espacio.
—— Biodegradable.
Impresién: flexografia, huecograbado.
Usos: envasar materiales de construccion, alimentos
para animales, productos alimenticios, quimicos,
minerales no metalicos, insecticidas, fertilizantes,
harina, azicar, granos, entre otros.

Sacos de papel multicapa (3 a 6 capas de papel Kraft),
ofrecen mayor resistencia y conservan mejor al
producto.

* Algunos de los tipos de papel mas comunes para
envase.

Papel Kraft.

Muy resistente

Usos: elaboracion de papel tissue, papel para
bolsa, sacos multicapa, papel para envoltura,
base de laminaciones con aluminio, plastico y
otros materiales.

Colores: blanqueado, semiblanqueado, coloreado
o natural

Se elabora en diferentes pesos y gramaje, desde
papel tissue hasta cartones pesados.

Papel Pergamino Vegetal.

Impermeabilidad a la humedad, grasa aceites
Usos: envoltorio de mantequillas,
margarinas,carnes, aves, pescados, quesos

Papel de grado no corrosivo i
Color: blanqueado, sin blanquear, coloreado f
Usos: Proteger productos eléctricos, envases. ;4
de vidrio, herramientas, utensilios, zapatos,
bolsas de mano.

Papel Tissue.

Papel Resistente a la grasa y Papel Glassine.

Son muy densos, alto grado de resistencia al
paso de grasas y aceites.

Traslicido u opaco, puede encerarse,
laquearse o laminarse con otros materiales.
Usos: Envolturas, sellos de garantia en
tapas, sobres, materiales de barrera. En

la industria alimenticia es util para envasar
grasas y aceites, tintas para impresion,
productos para pintar.

Papeles encerados.

Son inodoros, insaboros, no téxicos e inertes.
Buena proteccion a liquidos y vapores

Usos: envases de alimentos, especialmente
reposteria o cereales secos, congelados y
varios tipos de envase industrial.

* Método de Impresion del papel. o
Generalmente se imprime antes de que el sacoola
bolsa sea fabricado. Las mejores opciones son .
serigrafia (para tiros de impresién cortos), offset,
flexografia, rotograbado (es caro y se justificaen
volimenes muy grandes), huecograbado (para sacos).

Caracteristicas fisico-quimicas que debe tener un cartén para

envase. k
* Calibre. Esté determinada por puntos, se elige
dependiendo del peso del producto. 1 punto = 001 pugade
* Para productos de poco peso = 12,14,16,18,20 pur
* Productos de peso intermedio = Laminado de
flauta E con cartoncillo recubierto.
* Productos de mucho peso = 22,14,26,28,30 puntos
* Productos que requieren méxima resistencia=
Carton corrugado. .




* Direccion del hilo, factor determinante en la
resistencia de una caja.

* Resistencia al suajado y doblado sin agrietarse ni
romperse.

* Adaptarse a la forma requerida.

* Buena adhesion de las tintas de impresion,
recepcion de los adhesivos y facil encolado.

* Efectos de humedad en la rigidez del cart6n.

Tipos de Carton mds comunes para envase y su uso.
Tipos de envase de carton.

Couché Plegadizas, material promocional.

(romakote Plegadizas de alta calidad.

Eurokote Plegadizas de alta calidad.

Cartondllo gris Cajas colectivas tipo despachador y
charolas

Bikini Canastillas

Couché reverso Plegadizas para perfumes y alimentos

madera congelados

Cartulina vellum Folleteria y carteras portamuestras.

Cartulina blanca bandas y material promocional.

o de color

Cartén corrugado Segiin su forma se clasifica en corrugado
una cara, corrugado sencillo, doble
corrugado o triple corrugado. -
De acuerdo a su flauta y el liner, se clasifica
entipo A,B,CyE.

Dependiendo de la construccion de la caja,
puede ser flauta horizontal o flauta vertical.
Su uso es muy cotizado en empresas
industriales y en el embalaje de mercancia
que garantice su traslado y almacenamiento
seguro y facil.
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Cajas Son utilizadas ya sea como envase primario
plegadizas. 0 como envase secundario.

Usos: cereales, galletas, chocolates,
alimentos congelados, alimentos
semicocidos, algunos granos, detergentes y
jabones, entre otros.

Tubos y Realizados con cartén flexible.

envases Generalmente son de tres tipos: formados

dlindricos en espiral, de una sola pieza o botes.
Laminados con aluminio, polietileno, u
otros materiales.

Usos:alimentos, polvos, aceites, quesos,
aditivos automotrices, entre otros.

Cajas rigidas. Se asocian con productos caros y de alta
calidad.

Resulta un plus mds
para el producto el
hecho de tener un
envase cilindrico, es
muy atractivo y rompe
con la rigidez del
envase rectangular.

Envase compuesto (Tetra Pack).

Caraderisticas:

* Conserva al producto largo tiempo sin necesidad
de refrigerar o congelar, hasta abierto el producto.
* Mantiene sabor,aroma, valor nutritivo, aspecto fisico.

* Compuesto por varias capas de materiales como
papel laminado, foil de alumino, polietileno y
otros, lo cual le da barrera a agentes como luz, oxigeno.
* Es ascéptico (esterilizacion del envase y del
producto)./ Es hermético.

* Versatil para su exhibicién y acomodo en pasillos
de supermercado o estanteria.

* Puede imprimirse en flexografia, offset, rotograbado.

* Los textos impresos en el envase debe ser
tipografia gruesa, limpia, sin remates de
preferencia, ademas no menor de 9 puntos.




Principales tipos de envase Tetra Classic.

* Tetraedro. Requiere poco material, envase
rigido.Tiene tres caras, su tamafio varia. Dos de sus
usos mas comunes son en leches individuales
descremadas para el café o en pulpas de fruta ( Boig).
* Tetra Brik Aseptic. Forma rectangular. Su forma
reduce gastos de distribucion, facil almacenaje,se
rasga una pestafia para abrirlo.

* Tetra Rex. (disefio de envase de Tetra Pak) Envase
tradicional de “techo de casa”. Tiene varios
tamafios que van de los 150 ml a 2 It.

* Tetra Top. Envase de forma cuadrada y esquinas
redondeada, sistema de apertura facil permitiendo
volver a cerrar el envase.

s muy comn ver en los envases
la combinacion de dos o mds
materiales, por ejemplo en estos
envases Tetra Brik Aseptic, su
tapa «abre fdcil» es de pldsfico.

Material de envases de metal.

a) Hojalata eledrolitica o recubierta de estaiio.

b) Ldmina cromada (TFS) libre de estafio. Es menos
resistente que la hojalata, pero ofrece buena
resistencia a la compresion.

c) Aluminio. Algunas de sus propiedades son
ligereza, maleabilidad, resistencia a la oxidacion,
impermeabilidad a gases. Los contenedores de
aluminio son reciclables, conviertiéndose
nuevamente en lamina de alumino y reutilizarlo.
d) Acero brillante, mate o plata. Los envases de acero no
son reutilizables ni biodegradables pero si
totalmente reciclables.

Caracteristicas fisico- quimicas de envases de hojalata.
* Gran resistencia al impacto y al fuego.

* Es inviolable y hermético
* Conserva y protege a los alimentos, minima
interaccion quimica con el producto conse
color, aroma, sabor, aspecto. ;
* Permite envasar alimentos a presién o vacio.

ante la exposicion al calor).
* Versatilidad de formas y tamaiios.

Principales formas del envase de hojalata. .
* Cilindrico o redondo. Pared rectilinea puede ser
acuellado, ensanchado o acordonado.
* Rectangulares

* Oblongo

* Envase ovalado

* Trapezoidal 1
* Transcénico. Pared rectilinea, parte superior més
ancho que la base.

Fabricacién y conversion del envase de metal

Latas. Su mercado es muy extenso, se envasan carnes y”
pescados,carnes frias, pates,verduras, frutas, pures
salsas, leche, crema, aceite comestible y aceite de
tipo industrial o para coches, pinturas, entre otros.

Aerosoles.  Abarca particularmente el mercado de productos
para cabello, articulos de tocador, algunos |
aceites, pinturas e insecticidas.

Tubos Los mas conocidos son los de 22 y 25 mm; ;
wlopsibles.  pueden tener un suministrador por bombeo, asi
también el tubo puede ser laminado en metal oen
pléstico. Su uso es muy verstil, se envasan salsas,
mayonesas, quesos, jaleas, patés, pastas de carne,
medicinas, cométicos y dentifricos ;

Recipientes  Se utilizan sobretodo en productos congelados,"? ‘,‘
semirrigidos. como las bandejas, o platillos para pays o pastels
entre muchos otros.

Bote Por su forma puede ser acuellado, ensanchado

sanitario.  acordonado o soldado (como el de los jugos
de lata). Algunos de sus usos son para envas
leches y chocolate en polvo, cafés, bebida de
para preparar, frutas en almibar, verduras en
escabeche, ates o jaleas.




Foilde  Hojas delgadas de aluminio, utilizadas solas o en

gluminio.  combinacion con otros materiales en las
laminaciones. Es impermeable a la humedad, luz y
al oxigeno; ofrece resistencia ante disolventes y
grasas que no sean muy fuertes. Tiene capacidad de
plegado y puede adquirir cualquier forma, resiste
altas temperaturas.

Los foils de espesores muy delgados (0.15 mm), se
rasgan facilmente, generalmente se le combina con
otros materiales como el papel Krakft.

- Papel Esté desplazando al foil de aluminio por costos; es

- mefalizado  de fAcil impresion en rotograbado, flexograbado, y

~ por litografia. Su mercado abarca las envolturas de

transferendia. gomas de mascar, chocolates y productos de
tabaco. Se fabrican envases metalizados al vacio
generalmente se utiliza aluminio recubierto de
pelicula plastica o de papel, éste material no da
barrera a la luz, pero es 1til para envases que se
introducen al horno de microondas.

Método de Impresion.
La mayoria de los envases primero son laqueados
impresos para posteriormente darles forma, el
resto de ellos necesitan tener la forma en redondo
-~ para después imprimirse.

El laqueado e impresion del envase lo protege de
corrosion y del oxido.

- Métodos mds usados son: litografia, huecograbado,
flexografia.

Ha sido necesario innovar en el
cierre de los latas, facilitdndo ol
consumidor abrir con un menor

esfuerzo y en menor fiempo.

Hl meta puede ser tan sofisicado
0 éstos envases de Vodka
dole un plus extra al producto.
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Envase de lo Bebida
Lucozade ufilizando
pelicula metalizada de
aluminio.

Caraderisticas fisico-quimicas de envases de pldstico.

* Diferente valor de permeabilidad.

* Bajo peso, por lo tanto ventajas en su costo como
envase en si, en el transporte y almacenamiento.

* Muy maleable, lo que permite hacer un envase
flexible o muy rigido.

* Mediante procesos térmicos, puede moldearse
cualquier forma para el envase.

* Resistente a la corrosion, humedad, solventes
organicos, acidos débiles, soluciones salinas.

* En diferente grado, poseen resistencia a fuerzas
externas, deformaciones, dobleces.

* Pueden ser transparentes, trashicidos o bien opacos.
* Con materia prima y hermeticidad adecuada se
consigue un envase altamente higiénico.

* Seguridad y practicidad en su manejo.

* Baja resistencia a altas temperaturas deformandose.
* Son combustibles; a cambios fuertes de
temperatura cambia su dimension. Mediante
aditivos se mejora resistencia a los rayos
ultravioleta y a la interperie.

* La vida de anaquel es buena, pero en relacion con
envases de metal, ésta es menor.

* Reciclable. Los reciclajes de plastico mas
utilizados son de: botellas PET (politeraftalato de
Etileno), PEAD (polietileno alta densidad), PVC




(policloruro de vinilo), PEBD (polietileno baja
densidad), PP (Polipropileno), PS (Poliester).

Principales tipos de envase de pldstico.

Envases de cuerpo hueco. Abarca recipientes con capacidades
entre Tml. hasta 800 litros.

Ampollas.

Botellas.
Barriles.

Circular u oval con cuello estrecho y capacidad entre
Iml hasta 1 litro.

Con capacidad de 10 ml. hasta 2 Its.

Con capacidades de 30 a 800 litros, incluyendo los
envases de conicidad inversa.

Envases para tambores (se envasan introduciéndolos en tambores).

Tubos.

Vasos.

Botes.

Por lo regular no son estables, son comprimibles, su
cuerpo generalmente es alargado, con fondo
redondeado o en forma de cola de pez; su capacidad
va desde los 10 a los 500 ml.

Forma iconica o inversa, con capacidades de 100 ml.
a250 ml

Con forma circular, rectangular o poligonal y una
abertura superior igual o menor que el didametro del
cuerpo, su capacidad va desde los 200 ml hasta los 2.5 lts.

Envases formados por inyeccion. (material fundido se introduce en
el molde y cuando enfria se extrae; su impresion se hace en
serigrafia y offset seco, pocas veces en flexografia).

Bandejas.

Cajas.

Vasos.

Embalaje de forma fija, con una profundidad
moderada para evitar que el producto se mueva,
caiga o se derrame. De forma rectangular,
cuadrada, oval o redonda. Su uso es para
mercancia sélida, de tamafio reducido o bien como
embalaje de alimentos preparados o congelados,
también para carnes, aves, pescados.

Forma estable, puede ser ciibica o en paralelepipedo
con caras completas y aristas agudas.

Forma estable generalmente se utiliza para
productos en polvo, granulados, en trozos y en
ocasiones liquidos o pastosos.

Forma estable, por lo regular contienen productos
liquidos o pastosos con capacidad de 75 a 500 ml.

Cubeta.

Cajones
planos.

Tubos.

Envases de pelicula flexible.

Bolsas.

Sacos 0
costales.

Mangueras.

Tubos.

Blisters.

Skin Pack.

Su forma varia; puede ser redonda, cuadrada,
prismatica. i

Envases redondos, ovales ligeramente conicos 0
cilindricos, su capacidad va desde los 2 hasta loa
20 litros.

Se usan como embalajes de transporte para ‘
fruta, verduras, refrescos, carnes y pescados; su
paredes tienen pequeiias perforaciones. A

Pequeiios envases cilindricos con un extremo
abierto. (ejem. Tubitos para tabletas medicinale

il
i

Son de polietileno; tienen resistencia al tirony al
peso, maxima resistencia a la humedad, es 4
reutilizable, se puede imprimir con buena calidac
uso préctico, pueden ser de varios colores.

Gran resistencia a los productos quimicosyala
putrefaccion, no se razgan facilmente, son ligero
Su diametro va entre los 10 a los 60 mm y su
tamafio va de los 10, 15 hasta 30 mts de largo. Se
llenan con liquidos o pastas, después se soldan
obteniendo almohadillas o tubos.

Se fabrican cortando la manguera. Las almohadi
y tubos se usan en shampoos, cremas, gel, jabor
liquido, entre otras, no se recomienda para
productos con disolventes organicos o mucho aceits
Usadas como embalaje de frutas, verduras, pelotas
canicas y otros productos que no requieran
hermeticidad. Permiten ver y tocar el producto. L
forma de su malla puede ser cuadrada, rombos o
rectangulares.

Envase combinado, cominmente de plésticoy
carton, generalmente se emplea para pequefios
productos. Hay tres tipos de Blisters, el blister, el
skin y el bubble llamado también ampolla.

El principio de éste tipo de envase es similaral
blister, su diferencia esencial es que la peliculano
se forma con un molde, sino con el producto
mismo, formando una segunda piel del producto i




Double
Sided

Blister

Envases de pelicula
flexible.

Envases formados
para tambores. Tubos

Envases formados por
inyeccion.

Envoses de cuerpos
huecos. Disefio
exclusivo para marca
«Simonz» donde la
ergonomia, es una
exigencia.
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Hasta aqui tenemos las caracteristicas generales y
algunos de los principales tipos de envase que
contienen a los productos que dia a dia
encontramos en los supermercados, tiendas de
abarrotes o tiendas especializadas, entre otras.

El envase es pues un “vendedor silencioso™*, y
todo lo que conforma a un envase, en el ambito
grafico, visual y estructural, emite constantemente
informacion importante tanto a nivel inconsciente
como consciente, es ademas la imagen de nuestro
producto, su fuerza y contundencia es la
responsable de llamar la atencién en el anaquel y
hacer que nuestro consumidor meta, lo elija
preferentemente entre los demas de su misma especie.

No son los (inicos materiales con los que un envase
puede trabajarse; en Europa se estan formulando
leyes para utilizar cada vez mas envases y empaques
reciclados o reciclables ojala éste esfuerzo se
generalize a nuestro pais y los disefiadores graficos
tengamos mas conciencia de la importancia de
respetar el medio ambiente y garantizar su cuidado
ofreciéndo empaques y envases que no contaminen
nuestro medio ambiente y cuiden la salud de los
consumidores.

oe |

Este envase para miel y
conservas, utiliza
cartuling

y papel reciclados,
ademds de materiales
naturales.




45
Métodos

de
Reproduccion

Hablar de métodos de reproduccién implica hablar
un poco del proceso que le antecede al trabajo de
impresion propiamente dicho, realizado por
despachos o burocs especializados en el area de
pre-prensa digital.

La capacidad de trabajo y servicios que ofrece un
buroc de pre-prensa es variable, algunos de ellos
son tan completos que ofrecen también el servicio
de impresion. Entre los servicios que se ofrecen
estan la digitalizacion de imagenes en alta
resolucién de opacos y trasparencias; retoque y
recorte electronico; servicio de formacion de
archivos; servicio de fotocomposicion; filmacién
de archivos en alta resolucion hasta 2540 dpi en
plataforma MAC algunos también trabajan PC;
impresion a color por transferencia térmica y por
sublimacién de tinta en varios tamafios;
impresiones laser varios tamafios; pruebas de color
como Cromalin, Matchprint (a partir de pelicula
positiva o negativa CMYK).

Para procesar un archivo es importante cumplir con
ciertos requisitos que debe considerar el disefiador
grafico antes de enviar un archivo digital al buroc
de pre-prensa, con el fin de optimizar tiempos y
calidad en el trabajo, que a su vez, se traduce en
dinero.

La informacioén que a continuacion se presenta es
tomada de un folleto de Tronix Prensa y Pre-prensa
digital (en la ciudad de México), e informacién que
brindo el Centro de edicion electrénica (En
Morelia).

....................

a) Compatibilidad del Sofiware. (diente-buroc de pre-prensa).
Checar plataforma que se esté utilizando, versién
de los programas e idioma; que tengan el mismo
sistema operativo, misma version de fuentes;
checar si el proveedor tiene como descomprimir
archivos.

b) Proceso de pre-prensa.

Checar méaximo tamafio de salida incluyendo
marcas de corte, registros, rebases y de éste tiltimo
cuénto rebase es necesario; revisar requisitos
especiales en la construccion de archivos; elegir
buen original de fotografia o ilustracién;
resolucion de imagenes y su tamafio, y c6mo se
realizara el remplazo de imagenes de baja a alta
resolucién; checar plastas, overprint y trapping.
Considerar que el tamafio del archivo no rebase la
capacidad de la fotocomponedora; considerar que
es preferible hacer prueba de color en trabajos de
seleccion a color.

¢) En cuanto al material de impresion.*
Todo material a imprimir se clasifica en tres tipos:

* Plumas.- Colores completamente lisos, sin _‘
gradacién de tonos; no se emplea ninguna reticula
o trama, por lo tanto, no contiene formaciénde
puntos. Encontramos aqui el tono continuo o alto
contraste. ? 4

* Medias tintas o semitonos.- Un solo color a diferentes \
porcentajes; abarca del 100% negro al 100% 1
blanco, se obtienen positivos tramados.

* Policromia.- Encontramos bitonos, tricromia, §
cuatricromias; reproducen fotografias,ilustraciones,
pinturas. Se obtienen peliculas de seleccion por -
cada color primario més el negro cuandoes
cuatricromia (medios tonos). %7

--------------------




Impresion.

Checar el gramaje del papel a utilizarse; cantidad
de papel; tamafios méaximos de impresion
incluyendo los rebases, marcas de corte y registro;
area maxima de impresion; proceso de impresion
que sera utilizado; cantidad de colores, tintas
especiales y terminado que se le dara.

Para calcular la cantidad de papel necesario para
realizar el trabajo, hay que conocer la medida exacta
del trabajo y del pliego de papel que se utilizara.

El tamaiio del papel. Hay varios tamarios pero
existen dos medidas estandares 57x87 y 70 x 95.
Ejemplo: 70 x 95 (medida del pliego)

21 x 26 (medida del trabajo)

Dividiendo 70 /21=3 y 95/26= 3 y multiplicando
los dos resultados 3x3=9, tenemos que usando el
pliego de papel verticalmente tendremos 9 tamafios
por pliego; en cambio, si el pliego de papel se corta
horizontalmente tendremos que dividir 70/26=2 y
95/21=4; 2x4= 8, por lo que tendriamos 8

- tamaiios por pliego de esta forma.

Mediante una regla de 3 obtendremos cuantos pliegos de papel
se requieren. Por ejemplo: suponiendo que se
necesiten 50 hojas...

]"%%

? 50
Necesitaremos 7 pliegos de papel en total.

...................................

Informacion de documento.

. El archivo que se envie en cualquier medio de

~ almacenamiento debe ser copia del original e

'~ indicar tipo de archivo del que se trata, programa y
- version en el que se realizo; enviar al buroc de

~ preprensa impresion del archivo en b/n; indicar

~ tamafio del documento; poner marcas de registro
en cada uno de los colores, marcas de corte y

elementos g“‘““’ﬁe| envase

suajes; especificaciones del archivo para el original
e indicaciones de informacién especial si éste lo
requiere.

Informacion digital.

Nombre unico y claro del archivo; imagenes
vinculadas en TIFF o EPS; informar si el archivo
esta comprimido; indicar resolucion de imagenes;
verificar que las imagenes se encuentren en CMYK
y no en RGB (modo en que trabaja pantalla de
monitor); verificar pantones, no incluir canales ni
capas adicionales (en caso de iméagenes de
photoshop); eliminar elementos ajenos al archivo o
que no se deseen.

Fuentes y Texto.

Usar preferentemente fuentes postscript y nunca
combinar en un mismo archivo fuentes truetype y
fuentes postscript; convertir el texto a curvas (esto
es si no se incluyen las fuentes, evitando que el
lector del archivo no sustituya la tipografia original
por otra) o bien incluir las fuentes tipograficas de
pantalla e impresion, de preferencia en folder
individual para cada tipografia (esto es cuando el
buroc de pre-prensa no cuenta con las fuentes
utilizadas en nuestro trabajo); Si se trabaja en corel
o freehand, es mejor no convertir a curvas los
textos ya que puede representar problemas al ser
procesados en el RIP; evitar utilizar fuentes con
estilos, es preferible utilizar la fuente
correspondiente; evitar textos demasiado pequefios;
alinear texto con tabuladores y no con barra
espaciadora.

*Se convierte el texto en curvas, no en el original,
sino en la copia que se va a mandar al buroc, ya
que éste proceso no es reversible una vez guardado
los cambios.

Elementos grdficos.

Cualquier modificacion en las imagenes debe
realizarse en el programa original,; incluir en el
archivo todas las imagenes y graficos; vincular
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imégenes ( se realiza a la hora de colocarlas), no
utilizar copy paste; cuidar el uso de lineas muy
finas tomando en cuenta que las fotocomponedoras
reconocen lineas de minimo hasta .25 puntos;
revisar disefio y posicion de los elementos.

Pues bien, a todo éste trabajo le continia el proceso
de impresién del envase, empaque, etiqueta, y todo
el material promocional o publicitario que se
requiera para lanzar una nueva marca al mercado.
Existen varios métodos de reproduccion, sin
embargo, en éste trabajo, se presentan los métodos
mas comunes y caracteristicas de mayor
importancia mediante un cuadro sinéptico
dispuesto en las paginas del Apéndice.

Para finalizar éste capitulo hacemos incapié que el
trabajo del disefiador grafico no termina con la
realizacion del dummy final, su presencia en el
proceso de pre-prensa e impresion es
imprescindible para cuidar la calidad del trabajo y
resolver adecuadamente imprevistos, si éstos se
presentan.

144.- Cfr. VIDALES, Ma. Dolores. El Mundo del Envase. Gustavo Gili
p.90-91

145.- Tbid p.135-137

146.- Cfr. LOBACH, Bernd. Disefio Industrial. Gustavo Gili. Espafia
1981, p 60

147.- Tbid. p.62

148.- EL FINANCIERO. Negocios. Marcela Villanueva, directora de
Enterprise IG. Jueves 29 abril 1999. p25

149.- EXPANSION. El envase un vendedor silencioso. Sergio Ramos
Gerente de marca en Sigma alimentos. Marzo 26 1997. p.52

150.- Ibid p.51 Pag. 51

151.- Hay que entender al status como el “puesto que ocupa la persona
en la estructura social a que pertenece (grupos y sociedad); tal como lo
juzga y lo evalia la misma sociedad.”

FICHTER; Joseph H. Sociologia. Herder. Decimosexta edicion.
Barcelona 1990 p.59

152.- Cfr. VIDALES G. Ma. Dolores. El Mundo del Envase. Manual
para el disefio y produccién de envases y embalajes. Gustavo Gili
México 1995 p.143

153.- Cfr. Ibid. p. 144

154.- Cfr.Ibid. p.145

155.- Nota.- La informacién que se trata en este capitulo es una
recopilacién de los libros:

ROBLES, Mac Farland Marcela. Disefio grafico de Envases. Guia y
metolologia. Universidad Iberoamericana. México 1996

Ob. cit. VIDALES G. Ma. Dolores

156.-Denominacién del envase por el L.D.G. Carlos Selorio.
157.-BLANCHARD, Gérard. La Letra. “Enciclopedia de Disefio”,
CEAC Espatia 1990 p. 191
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54.- Poloma Picasso Perfum. Esfera de vidrio esmerilado. Disefio River House Creative Consultans,
Londres.

55.- Tazas y platos en un estuche piramidal de cartén. Teun Anders, Marcel Verhaaf y Martijn
Leenen, Visser Bay Anders Toscanim Amterdam, Holanda.

56.- lucozade

57. Yoplait

58.- Skin

59.- Blister

60.- Botellas de pldstico Ergondmicas pora Simonz

61.-H20

62.- Cyclon Bolsa recargable de pldstico

63.- Miel y conservas. Disefio Nomades Authentic, Villemomble, Francia.




de una marca.




5.1

Imagen del
producto e imagen
de marca.

“La imagen de marca es la representacion mental
de un determinado estilo de una empresa o de una
organizacion, transmitida especialmente a través de
sus actividades de produccion y de sus actuaciones
comerciales; de sus productos y lineas de productos,
servicios y publicidad. La imagen de marca y la
imagen de empresa no son excluyentes una de otra,
coexisten explicitamente o no, en su actuacion
comercial e institucional, alimentando la imagen
del producto.” 1%

Hablar de imagen del producto e imagen de marca
es referirnos a todo un conjunto de mensajes
generados o emitidos por la empresa o la fabrica,
dirigidos especificamente al consumidor meta;
quien los sintetiza y traduce mentalmente en
atributos y valores, formandose un estererotipo que
determina e influye directamente en sus opiniones,
actitudes y conducta con respecto al producto. En
ésta medida, todos los mensajes, tanto externos
como internos de un producto de marca, se suman
o acumulan, construyen, fijan, retienen y conservan
la imagen mental de una marca, la cual se genera e
impera en la mente del consumidor.

[——— Imagen de marca

Aumento reconocibilidad ———————— (onfianza
Aumento recordabilidad
Aumento del conocimiento péblico.

Presencia dominante en el
mercado.
Predileccion y lealtad a lo marca.

- Las iméagenes actun en nuestro sistema nervioso a
. tres niveles: ¥

. a) Nivel de la percepcidn.- donde sucede la aprehension
‘:J de una sensacion;

b) Nivel intelectual.- donde ocurre el desciframiento y
la comprehension;

¢) Nivel psicoldgico.- donde queda una experiencia
y una vivencia dando lugar a la creacion de
imagenes mentales.

Tanto la imagen de la marca como del producto
tienen dos partes muy importantes: la imagen que
ofrece el mercado a cerca del produdo y la imagen que crea el
consumidor en su mente del producto y de la marca que lo avala.

La imagen del producto nos lleva a la imagen de una marca, la
cwal globaliza todo un contexto de valores que forman la
identidad de nuestro producto, ambas se mueven en un
ciclo de retroalimentacién donde el producto funge
como modelo y toda la parte publicitaria y
promocional presenta y representa la identidad de éste.

* Produdto en sf.
* Marca del producto.
(Logofipo, Simbolo y Color)

Imagen del
producto
Personalidad del producto
* Empaque, envase, embalaje y/o etiqueta.

* Elementos de apoyo grdfico-visual.

(forma, textura, color, imdgenes).

* Informacién legal y textos.

Imagen de * Imagen del produdto/servicio.
marca * Marca de fdbrica.
Actuaciones y actitudes de (ovala a lo marca de nuestro producto)
produccién y comercio. * Linea de produdos.
* Imagen publicitaria.
(ética y valores que se manejan)

Material PO.P, Slogans, palabras, imagenes, sonido , estilo.
* Imagen promocional.

(ética y valores que se manejan)
Senvicios, garantias, actividades promocionales.

* Filosoffa y pragmética de la empresa o fdbrica.
* Distribucién.
(disponibilidad para adquirr el producto).
* Plaza.
(dénde se consigue el producto).
* Precio.




La sensibilidad y actitud que el mercado
consumista de nuestros tiempos ha desarrollado
ante un producto, su publicidad y su promocién, es
muy perspicaz, lo que obliga al disefiador de
mensajes a elaborar éstos, dentro de un contexto de
congruencia y veracidad.

De ésta manera, la responsabilidad que tienen los
disefiadores graficos, los especialistas de
marketing, en publicidad y todo el equipo con el
que se trabaja es muy grande; se debe trabajar con
la consciencia que querer o pretender engaiiar al
consumidor meta, se traduce en crear una imagen
negativa en su mente, lograr que no se crea en la
marca del producto asi como desprestigiar su
nombre, que en ocasiones, se generaliza para los
demas productos que ofrece la misma firma o
fabrica del producto.

Es pues la imagen de una marca, la responsable de
que el consumidor meta reconozca el producto en
la tienda de la esquina, en un supermercado o en
cualquier otro lugar donde se consiga el producto,
asi como el identificar la gran diversidad de
articulos (si es que los tiene), propiedad una misma
marca o empresa.

5.2
Implementacion de
uNa Nueva marca
en el mercado.

Podemos decir que existen dos caminos a seguir
para implementar una nueva marca en el mercado:
la publicdad (se pretende modificar la actitud del
recéptor para efectos meramente comerciales) y la
promocién (promueve la demanda del producto).

La publicidad se encarga de argumentar, informar,
motivar y persuadir mediante imagenes, slogans,

formas y sonidos (cuando se trata de medios como
la radio y la television).

Comunicar —>  Persvadir —>  Aduar
mensaje mover a la accin, tomar decisiones,
cambiar acfitudes, acto de compra,

motivacion.

La publicidad es una forma de venta tanto de
productos como de servicios, donde su principal
funcién es despertar el interés hacia el producto, destacando
sus ventajas competitivas, convenciendo al cliente, de las
caracteristicas superiores que distinguen al
producto en relacion con otros. “Recurre a valores
que corresponden a deseos y necesidades,
propiciando el cambio de la moda o hébito de
compra de las personas, obligando a los clientes a
desear mercancias y servicios que en realidad no
necesitan”, 16

Desde el punto de vista social, la publicidad
encuentra la forma de anunciar mercancias y
servicios que coincidan con la demanda de los
consumidores; desde el punto de vista psicoldgico se
apresura la adopcién y el uso del producto y por
tlimo, desde el punto de vista econémico vende y
alenta el desarrollo de nuevos productos o
servicios.'®!

Segtin Alfonso Duran Pich, la publicidad que se
realiza puede ser de tres tipos, '6? tomando en
cuenta el mensaje y contenido:

a) Publicidad descriptiva o funcional.- Ofrece
informacion clara y objetiva; informa y persuade.

b) Publicidad afectiva o emotiva.- Informacion subjetiva,
ofrece promesa afectiva o emocional. Se ofrece
para persuadir y actuar.

¢) Publicidod didddtica o educativa.- Amplia :
conocimiento, en ocasiones invita a la participacion,
presenta informacion objetiva, clara, directa. ;




La implementacién de una nueva marca a través de
la publicidad puede hacerse en una gran diversidad
de formatos y medios de comunicacion masiva e
impresos; tales como la radio, cine, internet, revistas,
television, periddicos, anuncios exteriores como
espectaculares y carteles, publicidad movil, publicidad
punto de venta, folletos, volantes, tripticos, envases,
anuarios y cualquier soporte destinado a contener la
marca del producto o servicio con la finalidad de vender.

Por otro lado, la existencia de la promocion, como “un
conjunto de métodos y adividades para construir y mantener la
demanda de los productos”'®*, cierra el ciclo para lograr
el conocimiento, promocién y la venta del producto o
servicio. Esto significa que al promocionar alguno
de éstos, de alguna forma también se les esta haciendo
publicidad, por lo que podemos decir que ‘la publicdad
contiene a la promodion como una herramienta mds de venta.” '

La promocién incluye actividades como muestras
gratis, concursos, demostraciones, patrocinio de
eventos, venta por tv., correo directo, exhibicion en
¢l punto de compra, descuentos, regalo en la compra
de..., gane y divértase con..., centros de canje, sin
intereses, rifas, cupones, estampas coleccionables,
articulos edicion limitada del producto, y toda una
- gama de souvenirs que contengan la marca del

~ producto o servicio, entre muchos otros.

La eleccién entre publicidad y decisiones de actividades

| promocionales, comienza con el presupuesto con el
que se cuente; por otro lado, el éxito que alcancen
éstas, dependen de varios factores, comenzando
con un buen estudio de mercado; el comportamiento
de la competencia, el contenido y desarrollo del
mensaje publicitario, tacto que se tenga para implementar
la publicidad y/o promocién, esto es, medio que se
~ elija, cobertura, formato, rapidez, tiempo, duracion,
- mes o periodo del afio en que se realice; dimension
. geogrifica que abarque la publicidad y/o promocién,
~ contexto economico, politico, social y cultural,

- siendo en ocasiones muy importante hasta el

. religioso; entre los mas importantes.

implememu(iﬁhevg marca

En el capitulo 3.8 Planeacion del trabajo creativo,
se comentaron algunas de las preguntas basicas
dentro del estudio de mercado; parafraseando
alguna de ellas como recordatorio y como
determinantes para tomar decisiones a cerca de la
publicidad y la promocion tenemos :

_ iCudles son las caracteristicas de mi producto o servicio?

¢Quiénes son los clientes potenciales y finales?

¢Dénde y como viven?

¢Cudl es el nivel de instruccion o educacion que tienen?

&Dimension geogréfica del mercodo meta?

£Qué es lo que vendemos: si vendemos exlusividad, status, economi, .. 2 ,

#Cutiles son sus habitos de compra, en dénde las realizan, cudnto |

acostumbran a gastar? |

¢Dénde adquieren mi producto o servicio, con qué frecuencia lo consumen,

quién hace los decisiones de compra y quién influye en el consumidor final

de mi producto o servicio?

ks facil adquirir mi producto?; esto es su disponibilidad en el mercado :

$Qué dlase de senvicio les gustaria recibir a la hora de adquirir mi producto; |

desean crédito, descuéntos, senvicio de entrega, aufoservicio? 1
|

£Puedo ofrecerles algo que no estdn obteniendo ahora, qué, como, dénde?,
¢C6mo voy  convencerlos que mi producto les conviene?.

Otro aspecto imprescindible en cuanto a las
decisiones promocionales y publicitarias, es el
posicionamiento que se le pretende dar al producto, donde se ‘;‘
toma en cuenta la naturaleza del producto o
servicio, las necesides y/o deseos del mercado meta
y la competencia.

El posicionamiento que se busque se plantea a partir de lo
premisa de “la promesa”; existiéndo, segln su matiz
sintactico, semantico, y concepto visual, diversos
tipos de posicionamiento'®* los cuales responden a
su vez, a la creatividad de cada una de las
empresas. Algunos de los mas importantes son:

1.- Posicionamiento por diferenciacion.- E1 posicionamiento
se plantea en base a ese aspecto o valor significativo
que hace la diferencia entre mi producto o servicio
ante el de la competencia y nos presenta como inicos.

2.- Posicionamiento por beneficios.- Se plantea a partir de
un beneficio real y significativo para el consumidor




meta, esto es un plus de mi producto que ofrezca
un beneficio relevante, el cual puede ser tangible
como por ejemplo “bolsa cierra facil” o intangible
donde se trabajan los aspectos emocionales y
psicologicos tal como puede ser la promesa
“rejuvenecedora”.

3.- Posicionamiento por usuarios del producto.- Se basa en la
exdusividad, en hacer incapié que el producto fue
elaborado especialmente para el usuario o
consumidor final.

4.- Posicionamiento por uso.- Es muy versatil éste tipo de
posicionamiento, donde se ofrece al consumidor la
manera y el tiempo de uso del producto o servicio,
esto es, se destina su uso especifico, caracteristica
por la cual, inicamente es funcionable cuando
nuestro producto tiene usos y tiempos de uso
determinados. Con éste tipo de posicionamiento,
“ademas de establecer referencia de consumo del
producto o servicio con un momento o
circunstancia determinada, se evoca al mismo, en
determinados momentos de la vida del usuario”, 1%
formando habitos de consumo en el consumidor.
5.- Posicionamiento frente a la competencia.- Se plantea a
partir de la comparacion directa y abierta de
nuestro producto frente al de la competencia,
resaltando las ventajas, usos, beneficios o mejoras
del nuestro.

El uso del posicionamiento puede ser la
combinacién de varias estrategias de éste,
dependiéndo del estudio de mercado y de lo que se
desee lograr a corto y lejano plazo.

Asi pues, cualquiera que sea la forma que adquiera
la publicidad y la promocién como métodos para
implementar una marca en el mercado debe partir
de la necesidad de presentar al producto (como
imagen) y el producto (como objeto de consumo)
dentro de un contexto de diferenciacion; con una
promesa que incite al consumidor a la compra.

Material publicitario.

Punto de Venta
accesorios para
cocina Ecko.

Punto de venta

paletas Chupa Chups
para las tiendas al detalle.

Display para Léncome.

Super Stopper

Material

promocional. I—

Stand Centro de canje,
Sal de Uvas Picot.

En la compra de un
shampoo Palmolive
Optims, gratis un
repuesto de 100 ml o
precio especial.




521
Alternativas

de comunicacion
grdfica y visual.

“Toda percepcién o identificacion, conduce al
espectador a una relacion entre lo identificado y
una serie de ideas™?’. Este teorema fundamenta el
aspecto integral y de unidad que debe existir en las
alternativas de comunicacion grafica, visual y
auditiva, (aplicados a las actividades publicitarias y
promocionales), con la imagen que se haya
planteado del producto.

La capacidad que el ser humano tiene para registrar
un estimulo a diferentes niveles (sensoriales y
emotivos), asi como de crear y recrear situaciones
mediante imagenes mentales, se convierte en un
arma poderosa dentro de la publicidad, para lograr
persuadir a nuestro consumidor meta.

La publicidad se vale del “anuncio”, para lograr su
objetivo, “vender” y “hacerse presente”; utilizando un
discurso que despierte el interés; transmitiéndo una
informacion sencilla, objetiva, concreta, directa'y
clara; donde la argumentacion sea creible, oportuna,
relevante, recordable y sobre todo muy persuasiva
para provocar reaccién de compra en el consumidor.
Es de gran utilidad responder a preguntas bésicas
como: /Qué se quiere asegurar que se sepa?,
(Cuéntas gentes?, y jen qué tiempo?.

Marca
(Simbolo, Logatipo, color)

Mensaje '¢*
publicitario.
Respuestas en el Slogan

Ideas o imagenes expresadas en una sola frose, de 6 a
7 palabras, concisa y atractiva presentando
caracteristica esencial del producto.

Texto (denotativo y connotativo)
* Informativo .- ventajas y beneficios

* Figurativo.- metaférico, connotativo.
* Sintictico.- objefivo y directo

* Creativo.- Original

* Sugestivo.- persuade, emociones.

* Representativo.

Mensaje
publicitario.

Lenguaie publicitario

Imagenes

Hay que recordar que “toda accion de compra representa
un acto de preferencia y toda accion de venta supone una
promesa diferencial, Vender es siempre vender una
diferencia”; ' “por lo que no basta tener un anuncio
diferente sino buscar aquella diferencia o promesa que
haga a nuestro producto mas atractivo.””

Elegir entre las diversas opciones y medios para
publicitar un producto o servicio significa
“arrriesgar y trabajar para que en primer lugar, los
clientes entiendan la creatividad y la exijan, por
mas riesgoza que parezca y para poder desafiar los
convencionalismos, ofreciéndo ideas creativas,
nuevas, que impacten y se recuerden.” '”!

De acuerdo al tipo de informacion que se maneje y
el medio que se elija, ya sea grafico, visual y/o

auditivo, éste puede tener un caracter publicitario o
promocional o en su efecto, una combinacién entre ellos.

Vamos a partir de un buen proyecto publicitario, el
cual debe contener 8 puntos basicos:'”

1.- Descripcién del producto y de su plaza en el mercado.
2.- Objetivos de la publicidad.

3.- El puablico-objetivo.

4.- Concepto clave o la proposicion de la campaiia.
5.- Hechos importantes para apoyar la proposicion.
6.- Medio donde aparecera el anuncio.

7.- Pautas sobre tono y personalidad de la publicidad.
8.- Presupuesto asignado a la produccion.

I Alternativas de comunicacion grdfica.

Podemos clasificarlas en dos:
a) Las que pertenecen a los medios masivos de




comunicacién como son el periddico, las revistas,
carteles, espectaculares, medios moviles, internet,

Triptico de frente,

sugjado con la forma de lg
botella del nuevo Downy
Revitalizador.

b) Las que no cuentan con ese carécter masivo,
sino que tienen un car4cter mas direccional,
dirigido especificamente al consumidor meta,
como son los folletos, tripticos, correo directo,
anuarios, catalogos, volantes, material punto de
venta y ahora las paginas web. Estas alternativas
son usadas también dentro de las actividades
promocionales de un producto, incluyendo algunas
de las alternativas de comunicacion visual,

II.- Alternativas de comunicacin visual y auditiva,

BEEs o ¢ 000000000000 t000ettcsnnnstensencesa

Son parte de los medios masivos de comunicacion;
tlenen mayor ln.ﬂufmma en el audltf)rlo par'fl .formar de la combinacién perfecta para lograr revitalizar la ropa,
opinion. Los principales son la radio, television, empleando juntamente Avil defergente y Downy Revitalizador),

cine y video. acompafiado con una muestra gratis y publicitario donde se
presenta el nuevo producto y sus ventajas competitivas.

Triptico donde se combina o promacién, (se promociona el uso

Alternativas gréficas para publicidad y promocion.

Posicionam
por diferencio-
Clbny benefi .‘

Muestra gratis

promocionando extension de
linea de producto Downy,
«Downy Revitalizadom, con una
ventaja competitiva de: ahora
con fibraminas y revitalizador,

Muestra gratis promocionando nueva marca
de producto de la morca corporativa Clairol,
«Shampoo y Acondicionador Herbal Fssences,
bajo la promesa de «una experiencia
fotalmente Orgdnicay. Ventaja competifiva:
hecho con hierbas orgénicas, compuestos
botdnicos naturales y agua de montafia.




Se ofrece al lector una Sinopsis'”*de caracteristicas
de los medios masivos mas importantes como
soportes de publicidad.

1.- Periédico. '

* Medio impreso con mayor rapidez de difusion.
Es econdmico.

* Reproduccion por 3 sistemas: Offset, tipografia y
rofograbodo. Los periddicos tipograficos son de 80 a
- 100 lines y los periddicos impresos en offset llevan
. un tramado més fino de hasta 300 lineas, pero el

. problema es el papel que esté fabricado para

;'; secado por absorcion, es poroso y poco compacto
- ocasionando que los tramados muy finos se

~ emplasten y distorsionen. El tramado en

. rotograbado no usa puntos, sino celdillas que

~ producen tono continuo. Las mejores reproducciones
 de fotografias se logran mediante el rotograbado.

. % Medio formativo e informativo.

~ *Piblico lector heterogéneo. Llega a diversos
niveles socioculturales, ideologicos y econdmicos.

* Es un medio selectivo.- Esta seleccion lo hacen
las editoriales; (tendencias del periddico).
Generalmente se divide por secciones. Informacion
heterogénea (cubre varios tipos de gusto e intereses).

“ Los costos publicitarios son los mas bajos en
- comparacion a cualquier otro medio.

Puede tener caracter general (diversas secciones
interés para publicos diferentes) o especializados
todo gira alrededor de un mismo tema).

Publicacién diaria, semanal o quincenal.
bertura nacional o local (abarca el estado y

gares circunvecinos).

* Medidas clasicas: estandar (8 columnas de 280

uhemmivntom Uﬂi(G(ién

lineas agata) y tabloide (5 columnas de 200 1. a)

* Los anuncios pueden ser: plana completa, media
plana, un cuarto de plana, un octavo de plana hasta
5 lineas 4gata que es la medida minima para un
anuncio de prensa.

* La eficacia del anuncio depende no tanto del
tamafio sino de la ubicacion dentro del periddico,
calidad, impacto del anuncio (atencion, interés,
deseo y accidn), y dias en los que se pone (cada
periddico tiene dias de mayor o menor demanda).

* El periddico se divide en:

a) Primera plana.- es muy dificil que los
periédicos vendan lugar para publicidad.

b) Primeras planas de cada seccion.- son
oOptimas para publicidad, cada seccion tiene su
publico.

¢) Paginas impares.- Tienen mayor ventaja
sobre las paginas pares, ya que el primer golpe de
vista cae sobre la pagina impar.

d) Péaginas cables.- ocupan las primeras
planas pares e impares de cada seccion.

e) Primera y ultima pagina de cada seccion.-
Generalmente la ultima pagina de cada seccion se
utiliza para anuncios de pagina completa.

f) Paginas pares.- Los editores tienden a
publicar en éstas paginas columnas fijas de interés
general o destinadas a determinado publico;
ofreciéndo publicos especificos.

* Anatomia del anuncio.- Cabeza (gancho para
atrapar atencion del espectador), texto (mensaje e
informacion a cerca del producto), ilustracion, pie
de anuncio (datos relativos a la empresa que
anuncia) y logotipo.

* Optimo para la publicidad directa.- cuando el
lector recorta el cupén y envia al anunciante para
recibir la oferta ofrecida en el anuncio.

* Los son dispuestos a entretener a las personas en
salas de espera, lo que los hace tener mayor permanencia.
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2 Revista. 7%

* Generalmente son leidas en el tiempo libre. Su
vida es bastante larga, son coleccionables y pasan
de un lector a otro.

* Casi siempre se especializan en alguna area
ofreciendo diferentes secciones. Algunas son
técnicas, recreativas, especializadas en moda,
belleza, decoracion, etc., lo que permite al
anunciante tener bien definido el grupo de lectores,
y llegar a su audiencia meta con un minimo de
desperdicio en la circulacion.

* Su circulacion puede ser nacional o local, con
una periodicidad quincenal, mensual, trimestral, etc.

*El papel (generalmente satinado) y su impresién
es de gran calidad, pueden reproducirse los medios
tonos y las cuatricromias. Estan encuadernadas y su
presentacion es muy atractiva.

* Para su impresion se utiliza la tipografia y el
offset con tamafios media carta, cuarto de oficio,
carta, doble carta, y el rotograbado cuyas medidas
son submultiplos del ancho de las bobinas de papel
de las rotativas.

*Los tamaiios de los anuncios pueden ser de toda
la plana, media plana, un cuarto de plana; media
columna, una columna, robaplana y los llamados
anuncios de pie de pagina, que ocupan todo el
ancho de la plana con dos o tres centimetros de
alto. La publicidad puede también hacerse
mediante insertos que se intercalan dentro de la
revista a manera de volantes sin rebasar los cortes
de la revista.

Los espacios publicitarios en la revista por orden

de importancia son:

a) Portada.- Gancho usado en los puestos de revista,
es muy dificil que las editoriales acepten publicidad
en ésta parte, si lo hacen el costo es muy elevado.

b) Forros.- Son muy importantes para la 4
publicidad; la cuarta de forros es la de mayor
impacto, por lo regular se vende completa la plan
y son impresas a todo color. 1
La segunda (se ve al abrir la revista) y tercera de
forros (ya que muchas personas acostumbran a leqﬁ
de atrés para adelante) son muy cotizadas por los
publicistas.

¢) Solapa.- El anuncio de la solapa es muy i
impactante; usualmente tiene una prolongacién
lateral de 5 cms en cada pasta. '
d) Inserto.- Hoja de papel més grueso, L
generalmente a todo color y bajo estrictas normas ;“
que dictan los editores para aceptarlas en las g
revistas. d
e) Paginas centrales tienen mucho valor publici
por lo que son mas caras; contintian las primerasy
ultimas paginas cuya preferencia recae por estar
cerca de las paginas de los forros.

f) Las paginas impares tienen mayor valor
publicitario e impacto que las paginas pares.

* Las caracteristicas de los productos que se :
anuncian en una revista, tienen que ser congruentes
con el 4mbito de la revista y con su publico. Sus
anuncios tienen mayor permanencia, ya que
durante un afio puede publicarse el mismo anuncio
sin demeritar su eficacia. afg
)
3 Cartel 44
* Muchos expertos lo definen como “un grito enla
pared”, capaz de llamar instant4neamente la atencién.

* Su objetivo: llamar la atencién de un solo vistazo
e informar. La informacién es unidireccional dor
a su vez puede ser homogénea (dirigidos en k
particular a los interesados de la actividad)o
heterogénea (su informacién es méas amplia cub iénd
varios gustos e intereses). a

* En muchos casos se trata de verdaderas obras d ‘f
arte, con excelente calidad estética y comunicativ




- * Ademas del enfoque comercial donde se

~ anuncian productos o se vende la imagen de alguna
- personalidad, tiene un enfoque social, cultural,
politico, deportivo, educativo. Es un medio

'f informativo y altamente formativo.

.f;: * Es un espacio donde no existe limite para la
~ creatividad; es gratuito para el espectador.

* El cartel es ilustrativo, su elemento principal son
~ las imagenes y el color; éste tiene que ser

. impactante y dejar en la mente del transeunte el

- mensaje deseado sin que tenga que detenerse a

~ mirarlo. También se tiene que contemplar, si es

' necesario, una informacién que refuerze o

~ complemente el mensaje.

. * Practicamente el cartel acepta cualquier método
.~ de impresion; se imprimen en papeles de gramaje
~ pesado y de buena calidad; asi también es muy

', versatil en el tamaiio, hay desde los pequefios

. carteles hasta cuatro cartas o cuatro oficios.

' * Debe poder ser visto desde lejos. Generalmente

. se colocan en carteleras dispuestas en paredes
exteriores en las avenidas y calles principales de la
 ciudad.

~, Espectacular. 77

ko

distancia. Se colocan en estructuras pesadas de
-metal 0 bien en las paradas del autotransporte.

Puede verse por mayor nimero de personas y

ayor nimero de veces al dia por persona. Esto

e a los espectaculares tener mayor eficacia en la
ublicidad por ser altamente recordatorio.

; Es 6ptimo para mensajes muy breves; debe ser
‘muy impactante y su contenido debe ser muy
‘explicito y sencillo.

ahemmivntom U ni(ﬂ(ién

* Debe ser visto rapidamente y no distraer a los
conductores para evitar accidentes.

* Son de gran formato, sus dimensiones varian
desde 1.20 x 1 metro, hasta 3.60 x 14 metros.

* Para su reproduccion se utiliza Vinil o seleccion a
color mediante inyeccion de tinta. El soporte puede
ser lona, vinil o papel.

* Los espectaculares pueden ser impresos,
luminosos 0 mecénicos, esto es con algin tipo de
animacion en pantallas utilizando tecnologia
mecanica, electronica y el cine.

* Debe estudiarse por donde transita el mercado
meta, ya que la gran diversidad de pablicos tienen
diferentes habitos de circulacion. La determinacion
del publico para un determinado producto indicara
la avenida o la calle donde debe exponerse el
espectacular.

* Su exhibicion puede ser por grandes temporadas.

* La television combina la imagen, el movimiento,
el sonido y los efectos visuales especiales.

*Una de sus grandes ventajas es que tiene una gran
cobertura geografica, es universal, tiene
flexibilidad en la presentacion del mensaje.

* Es el medio con mayor influencia en la
poblacion. Su piblico es muy heterogéneo mas sin
embargo puede segmentarse, ya que los
televidentes pueden clasificarse por el horario
(durante todo el dia) y el contenido de los programas.

* Los géneros televisivos también tienen una
clasificacion en: anuncios comerciales,
entretenimiento, informacion, orientacion e
instruccion.




112

113

* Es un medio relativamente caro.

* Los anuncios no tienen permanencia ya que tan
solo cuentan con escasos segundos para dar el
mensaje, por lo que tienen que ser muy directos y
evitar mensajes demasiado complicados. Hay que
verlos y entenderlos al instante.

* Es un medio muy importante donde tienen acceso
todos los estratos socioculturales y educativos.
Representa un medio informativo, cultural,
publicitario y formativo.

* Es un medio a bajo costo. Su programacion es
muy variada y las diferentes estaciones de radio
que existen estan bien segmentadas.

* Se basa en la capacidad del radio escucha para
retener la informacion oida; asi también es un
medio sugestivo que a través de sonidos recrea
ambientes especificos para estimular la capacidad
imaginativa y fantasiosa del radioescucha.

* La publicidad en la radio es muy importante ya
que practicamente ésta se sostiene de la publicidad.
La produccién de los programas y los anuncios es
rapida y poco elaborada.

* Su auditorio es muy extenso y heterogéneo.

* La radio se clasifica en programas dirigidos a los
diferentes publicos: amas de casa, adolescentes,
campesinos, trabajadoras domésticas, choferes, etc.

El periddico, la revista, los carteles, espectaculares,
la radio, y la television, como los medios masivos
mas trascendentes cumplen con la misma funcién:
captar la atencion del espectador, informar y
formar una opinién en la audiencia; por su parte la
publicidad en estos medios tiene sus propios
objetivos, '* recordandolos son: informar (crear

conciencia de la existencia de mi producto e
inducir al conocimiento de lo que es, ofrece y
como funciona; convencer (desarrollar la preferencia
del consumidor y la conviccidon de comprarlo);
accion (llevar al consumidor a dar el paso final, la
compra y satisfaccion del producto); recordar
(permanecer en la mente del consumidor).

Hasta aqui podemos hablar de todo un concepto de
disefio formado a partir de la creacién de una
imagen de producto, la cual dicta las pautas a
seguir en la construccion de cada uno de los
aspectos que conforman su propia imagen. “La
marca es pues, el niicleo de todo el sistema visual
de identidad”"® el cual nos lleva a la globalidad de
la imagen de un producto o un servicio, que en
palabras del sefior Joan Costa “es mas que la
simple marca o que la identidad corporativa, ella
corresponde a la idea total de disefio emitida por la
empresa através del espacio-tiempo, constituyendo
una totalidad conceptual y estilistica, s6lida y
estable”.'®#
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6.1

Desarrollo de la
marca comercial
Antassi

“La fuerza de las marcas no reside solamente en lo
conocidas que son, sino en la congruencia que
existe entre la imagen que proyecta la compafiia y
sus productos, y la percepcion que el piiblico en
general tiene de ambos.”®

Partiendo de ésta teorema vamos a analizar la
creacion de una marca comercial de una pequeiia
industria de Reposteria Fina, desde su etapa de
iniciacion, donde el concepto de la imagen que se
quiere proyectar hacia el exterior es fundamental y
determinante.

El proyecto que aqui se expone es la culminacion
del presente trabajo de investigacion, cuya
finalidad ademas de ejemplificarlo, es ofrecer una
propuesta de disefio para dicha empresa; cuyo
objetivo principal es ofrecer productos de alta
calidad y excelente presentacion, sin perder ese
sabor casero, caracteristica que por lo general
pierden los productos de éste género al llevarlos al
mercado.

a) Antecedentes.- Pequefia empresa que nace en 1998,
- propiedad de la familia Aguilar Bernal. Sus ventas
- eran sobre pedido y ante la necesidad de

. comercializar sus productos encargan el disefio de
- una marca que los avale y les dé presencia en el

. mercado.

. b) Definicidn del problema.- Creacién de la nueva marca
 denominada «Antassi», que nace bajo una sola
jpremisa «Reposteria fina y productos selectosy,
ofreciéndo productos exclusivos, sabor refinado,

tradicional y selecto, elaborados con materia prima
de excelente calidad, sin usar sustitutos ni
conservadores; cuidando la higiene y presentacion
de cada uno de sus productos.

¢) Determinacién del mercado.- El mercado meta abarca
ambos sexos, cuyos consumidores decisionales y
finales comprenden entre los 23 a los 65 afios de
edad en promedio. Con un status social medio y
alto. El mercado geografico corresponde a las
colonias: Campestre Morelia, Las Americas, Santa
Maria y Vista Bella, Chapultepec Norte y Sur,
Boulevad Garcia de Ledn, Jardines del Toreo,
Camelinas, La Paloma. Asi también, dentro del
mercado meta se encuentran los mejores
restaurantes y hoteles de nuestra ciudad.

d) Definicion del comprador meta y del consumidor final.- Ambos
con un nivel de ingresos generalmente alto y una
vida social intensa; habitian reuniones sociales y en
ellas acostumbran hacer sobremesa y tomar café
con algin postre. Acostumbran también regalar
algiin pastel o dulce en cualquier ocasion especial.
El comprador meta va de los 23 a los 65 afios
mientras que el consumidor final por lo general
abarca todas las edades: nifios, jovenes, adultos.

e) Competencia y su entorno.- Se considera como
principal competencia Villa Campestre, Dolci, La
Truffe, La Gran Via como principales; asi como
Marussi, Trico, y Tuttis.

Villa Compestre (Le Bon).- Su segmento es claramente de
clase media y alta. Una de sus grandes ventajas es
su ubicacion ya que se encuentra en varios puntos
estratégicos de la ciudad lo que permite llegar a su
mercado meta con mayor facilidad, ademas de ser
una empresa bien consolidada y pertenecer a Ia
gran industria de la pasteleria de nuestra ciudad.
Connota un sentido de excelencia, elegancia, clase,
sabor y en su tienda matriz un sentido de tradicion
por la imagen que proyecta (chalé de madera);
representando fuerte competencia para Antassi.




Dolci.- Establecimiento que ofrece pasteleria de
excelente calidad para la satisfaccion de su
mercado meta, que abarca el mismo que Antassi,
clase media y alta. Se considera como fuerte
competencia por la presentacion de sus productos
que es de muy buen gusto, la materia prima
utilizada es de calidad, asi como el precio y la
ubicacién que tiene.

la Truffe.- Establecimiento nuevo que ofrece alta
reposteria francesa, innova en decorados, que
visualmente son muy ricos, sabor, calidad y buen
gusto. Su mercado meta y la calidad de
presentacion de sus productos compiten con
Antassi.

Lo Gran Via.- Se considera competencia para la marca
Antassi por su ubicacion (una de las principales
avenidas de la ciudad), el precio de sus productos,
el segmento a quienes van dirigidos, apariencia y
decorado de sus pasteles, asi como sus nombres
sofisticados para dar implicitamente otro concepto
de reposteria.

Marussi.- Tiene varios puntos estratégicos que
representan aspectos de competencia para los
productos Antassi; entre ellos es que abarca parte
del segmento meta (clase media y media-alta);
precios de sus productos, asi como la posibilidad
de un servicio personalizado. Su ubicacién es muy
buena, siendo una ventaja competitiva muy
importante, ya que permite distribuir y llegar mas
directamente a su mercado meta.

Trico.- Su segmento de mercado es clase media y
media-alta. Ofrece productos salados y Reposteria
fina (nueva seccion de pasteles), pionero en la
decoracion de elegantes y exoticos disefios, una
fuerte ventaja competitiva que tiene Trico.

Tutti.- En un principio ofrecia productos muy
caseros, en la actualidad son mas comerciales pero
de alguna forma se impuso en la mente del

consumidor como caseros, caracteristica
competitiva con Antassi; abarca un mercado de
clase media.

B G R e T T L

f) Produdtos que ofrece.

1) Productos procesados.- Rollo de pasta de almendra,
datiles y ciruelas negras rellenas de pasta de
almendra, polvorén de cacahuate, palanquetas y
turrones.

2) Pasteles y Pays.- Pastel de zanahoria, pastel de frutas,

pastel de chocolate, pastel Alemén, pastel de ‘ i
amareto y cerezas, pay de queso, pay New York, |
pay blue berry, pay de chocolate blanco.

3) Productos salados.- Chutnee agridulce, chutnee salado
de mango, chutnee salado (de varias frutas),
antipasto (para acompafiar carnes y aves).

f) Ventaja compeitiva de los productos de Antassi- Los
productos que ofrece Antassi, son de alta calidady
exclusivos por su manufactura, sobre todoenel
area de pasteles y pies y algunos de sus productos
procesados; ofreciendo una gran ventaja ¥
competitiva. Sus puntos fuertes, ademas, es el |
enfoque que se le d4 al producto terminado, vi
grafica, fisica y emocionalmente.

Son productos naturales, porque no se usan
conservadores ni sustitutos de ninguna materia
prima usada en la elaboracion de los productos de
Antassi, ofreciendo por lo tanto produtos de
excelente calidad y sabor tradicional o casero

Otra ventaja de Antassi es su ubicacion; la cualno
se considera tan fuerte, ya que establecimientos de
competencia para la firma, dan mayor y mejor
acceso a su mercancia por la ubicacion que tiel
sin embargo, la ubicacién matriz de Antassi, 2
un segmento importante de mercado (colonias
nuevas de Santa Maria), donde se establecen




familias de clase media alta y alta; ademas de ser el
paso obligado para ir a parte de las mejores
escuelas de nuestra ciudad y hoteles. Otro punto a
favor es que no existe ningin establecimiento que
ofrezca reposteria fina en éste lugar.

g) Objetivos de disefio.- Lograr una imagen sobria, que
connote excelencia, elegancia, categoria, buen
gusto, tradicion y sabor casero.

h) Posicionamiento que se busca.- Competir en
preferencia, calidad y excelencia entre los lideres
de la Reposteria Fina de nuestra ciudad; logrando
la predileccion del mercado meta.

i) Requerimientos de disefio.- Logotipo, simbolo, colores,
empaques, envase, etiquetas; Anuncio en paginas
de la seccion amarilla y periddico, volante, poster y
punto de venta.

i) Promesa bdsica (Slogan).- Para compartir su mejor
momento.

k) Aspectos mercadologicos.- La etapa en la que se
encuentran los productos de Antassi es la etapa
pionera (intruduccién).

1) Precio.- Hablando en términos generales (ya que
depende del producto), los precios de los productos
Antassi, tienen una diferencia entre 10 y 20 pesos
mas o menos en relacion con los que se ofrecen en
los establecimientos de competencia considerados
como mas fuertes para la empresa (La truffe,
Dolci, Villa campestre (Le Bon), y la Gran Via.

2) Plazo.- Provisionalmente, la produccion y
distribucion mater de estos productos es en el
domicilio particular de la Familia Bernal en J.Ruiz
de Alarcon #57 Sta. Maria de Guido, en Morelia.

Las espectativas de la empresa, dueiia de la marca
Antassi a corto y mediano plazo es ganar el
mercado moreliano, y extenderse a Patzcuaro y

bri

"disefio marca

Uruapan (dentro de un concepto de cafeteria). A
largo plazo, ocupar mercado en Querétaro y
Guadalajara.

m) Imagen promodional y publicitaria.- La imagen que se
proyecte debe sugerir y evocar momentos
especiales y con clase para disfrutar del producto,
con un aire de romanticismo (por su propension a
lo sentimental, generoso y fantastico); delicadeza,
elegancia, clase y buen gusto.

Para la promocién/publicidad, se utilizara un
modulo punto de venta, el cual se localizara en
Plaza Fiesta Camelinas y otro en la plaza las
Américas del lado de Sanborns.

Se ofrecera a probar los diferentes productos de
Antassi, también se podra comprar los productos,
cuidando la apariencia y el servicio de una empresa
profesional y exclusiva como Antassi.

Ficha técnica

Clase: Disefio de marca de Reposteria Fina.

Productos: Empaque para pasteles; empaque para ddtiles y cirvelas
pasas rellenas de pasta de almendra; envase para chutnee y
antipasto; efiquetas.

Materiales: Carton, mica, papel couché autoadherible, tela para
cubrir envases.

Método de impresion: Offset, serigrafia, y ploter (para el poster).
Tamaito (s): Varios

Elementos: Simbolo, logofipo, repeticion de simbolo y trigos.
Plaza: Morelia, Mich.

Mercado: Personas ambos sexos de 23 a 65 aios, de clase social
media y alta de esta ciudad.

Promocion: Se dard a probar los diferentes productos en el punto
de venta.

Tiempo de uso: Indefinido.

Plazo: 6 meses

Palabras clave: excelencia, sencillez, elegancia, con clase,
tradicion, categoria, sabor casero.

Slogan: Para compartir su mejor momento.




non

wia de ideas

Se tomaron principalmente dos estilos
tipogrdficos dentro de la lluvia de ideas
para lo marca Antassi: tipografia scrip y
con serifes o patines.

Alegro BT

Shelley Alegro BT
Times

El bocetaje con la tipografia Times se
abandond porque era muy rigida para el
concepto de elegancia, sobriedad, clase,
calidad, fineza.

La eleccion del nombre para la marca de productos de Reposteria

Fina, fué elegido entre 3 propuestas finalistas: Azzule, Dussé y
Antassi. No obstante las dos primeras opciones son nombres grafica
y eufénicamente més cortos, se eligié Antassi porque fué el que
ofrecia més posibilidades dentro de la solucién grafica, ofrece ade-
mads buena pregnancia y eufonia. Es un nombre que nos connota b
sobriedad, elegancia, distincion. i

El proceso de la lluvia de ideas es muy importante y bastante ampllo, |
por lo que debido a su extension, nos remitimos a poner los pasos i
mas significativos que nos llevaron al bocetaje final de la marca
Antassi.

El papel que jugd la fipografia script en el

logotipo final fué muy imporfante, pues ésta
poseé la sutilezo de movimiento quese
necesitaba para el logofipo de Anfassi. sty
idea en especial influye mucho en el bocefoje
final donde el asta de la A se alarga como un
gran y sutil orla.

Al alargar

verticalmente el Obsérvese la semejanza que existe entreel
cuerpo de la «» logotipo de la parte superior y los de la porte
se restaba el inferior de esta columna. La etapa de boceti
peso visual que nos lleva a enriquecer las soluciones y nos
queria ddrsele o permite ir proponiendo ideas nueves.
lo letra A. ’

Apoydndose en
el cuerpo de

la tipografia
script, se
personalizo cada
una de los ipos.




logotipo

. La tipografia original comenzo a trabajarse,
con el asta de la letra A; los remates de las
letras, y los trazos terminales de la «a y la s»
los cuales se adelgazaron para reforzar el
sentido de sutileza y movimiento.

b
3

Hl logotipo final posee letras menos rigidas, el
erletraje se cerr6 ddndoles un aspecto de
inuidad, como si se escribiera con una

lo; el razgo del osta de la A adquirid

i onfinuidad, libertad, movimiento, connotando
a elegancia y sobriedod visual.

desarrolle

marca Antassi

El logotipo partié de la fuente tipografica Alegro BT, la cual se
trabaj6, dandole un razgo personalizado a cada una de las letras,
buscando siempre el sentido de calidad, clase, excelencia, fineza;
cuidando que visualmente remitiera a productos de Reposteria Fina.

2y 3. El juego con el asta de la A, adquiere
mayor libertad prolongando su trazo,
sosteniendo visualmente las demds letras,
connotando una empresa sélida, con
productos de calidad.

4.- El hecho de ligar las letras no funcionaba,
se perdia toda legibilidad y no connotaba
elegancia y calidad, premisas esenciales de
nuestra marca de producto; por lo que se
decidi6 trabajar solamente con el asta de la A.

5. Se buscé integrar al simbolo como parte del
logofipo; se hizieron varias propuestas pero se
abandond la idea, ya que era mas funcional
ofrecer un logotipo limpio, con mayor
legibilidad, sobriedod y sufileza.

6. Se les quitd lo anguloso a los remates
redondedndolos, ofreciéndo visualmente calidez,
sutileza y mayor elegancia.
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simbolo

Entre las posibilidades creativas con las que se
trabajd para la creacién del simbolo contamos
con dullas, gorros de Cheff en reposterfa, silueta
de merengue, granos de trigo, trabajo fipogrdfico
con la letra «a», banderin, entre las mds
importantes. La decisién de trabajarse con la
espiga de frigo se debe entre otras cosas a su
nivel asociativo y estéfico con el que éste cuenta.

marca integrada

El simbolo de la marca Antassi es la abstracciéon de una espiga de
trigo con razgos ascendentes, dispuesta en la segunda «a» a la cual
corona, connotando lo excelso de los productos que ofrece la marca
de Reposteria Fina Antassi. Su nivel de abstraccién ofrece buen nivel
de pregnancia y memorabilidad.

Dentro de la funcionalidad y
versafilidad con la que debe cumpl
todo simbolo se encuentra su forma
positiva-negativa, importante para
reproducciones monocromdticas o
sistemas de reproduccidn como el fox.

Negativo de la
imagen.

La tipografia elegida para Repoteria Fina es de catilogoy corresponde ala
Times. Se requeria de un tipo con serif para unificarla de alguna manera
con los trazos terminales de la tipografia de Antassi, integrandose al
concepto connotativo de elegancia, clase, calidad y sobriedad.
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desarnollyn qrea Antassi

La posibilidad de presentar nuestra marca en positivo-negativo sin que
pierda su legibilidad, sus atributos esenciales y la comprehensién de ésta,
es fundamental dentro de la reproduccion mecanica de la marca del
nuevo producto.

marca en positivo-negativo

Reposteria % Fina 0

matiz de trazo

La matriz de trazo se vale de ST T o |
figuras geométricas como soporte s  h
o / Wy
valga la redundancia, de trazo,
justificando las lineas que T
[N
LN

conforman el contorno de la

fipografia personalizada y del

simbolo.
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Joan Costa menciona la capacidad que tiene el color como factor de i
identidad, desempefiandose ademas con un doble sentido: uno

sefialético, refiriéndose a la velocidad perceptiva y de pregnancia, asi

Tintas especiales Pantone para la marca de como elemento simbélico, de emociones y situaciones especificas.®
Reposteria Fina Antassi. 4

El punto de partida para las propuestas cromaticas de la marca :
Antassi, sigue el mismo criterio de sobriedad, elegancia, distinciony -

14850V tradicion, ademas de impacto y pregnancia. ‘

B v
. 100% Negro

Reposteria

elementos graficos de repeticion

NN AR
Se utiliza el simbolo en forma de cenefa, que u " u M

sirve para dar mayor apoyo visual a los

empaques, envases y material promocional; W,‘ .',‘ a',’ =',= !’,’
ademds de reforzar lo memorabilidad de éste. M M \\’ \\; \‘;

Se eligid el elemento del trigo como fondo de
agua en los envases, empaques y efiqueta.
Con su uso, se refuerza el significado de lo
utilizacién de materias primas naturales con la
que se elaboran los productos Antassi y su
posicién siempre hacia arriba (creciendo,
eleviindose, con movimiento).




desarollyn area Antassi

La idea era tener un empaque para los pasteles y los pays de Antassi
que a la vez de proteger y ayudar a ser manejable la mercancia,
sirviera como empaque de regalo, mostrando una imagen elegante
del producto que contendra dentro de éste. El uso de su logotipo en
la cara superior y el uso del simbolo como cenefa en cada una de sus
caras, asi como el color refuerzan la memorabilidad de la marca.

empaque para pasteles y pays

El empaque del pastel serd impreso en offset
con cartulina primavera, se utilizan dos tintas
especiales (222CV y 1495 (V) mds el negro.

Muestra de empague armado
para pasteles y pays Antassi.

para pasteles y pays
Antassi.

%
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empagque datiles y cirvelas rellenas El empaque de las ciruelas y de los datiles rellenos de pasta de
almendra tenian que cumplir con el mismo requisito, servir ademas
Se ufiliz6 cédigo de color para reconocer el como empaque de regalo, mostrando una imagen elegante del
empaque e los ddiles y de los diruelos pusas. ~ producto; era importante también que el cliente pudiera observarlo,
Impresos en offset con cartuling primavera. Su ya que visualmente es muy atractivo y no se ofrece en ninginlocal

tapadera es de mica que cierra y protege al de Reposteria en nuestra ciudad. Cuenta con etiqueta y los mismos
producto; en ambos casos se utilizan dos tintes  elementos graficos de repeticion, unificandose de esta manera, la
especiales mds el negro. imagen de la marca de Antassi.

Anwmssi, SA De CV.
JRu 2 de Alarotn 867
Sta Mar 8 do Guido

Mioh. Méx0o
Teol. 01 (4) 323- 61-66

Dummy empagque para
ddtiles rellenos de pasta
de almendra Antossi.

T 0119 %23-51- 68
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envase chutnet

Los etiquetas son impresos en offset en papel
couché autoadherible. La tela es impresa en
serigratia y se utiliza un liston para sujetar la
tela. Se utilizan dos tintas especiales mds el

negro.

desar mH(mO ra AnTOSSi

Los envases utilizados para los productos de antipasto y chutnee son |
genéricos de cristal transparente, buscando dar visibilidad al |
producto, ya que su textura y apariencia visual complementan el

significado de disefio. La tapadera del envase est4 cubierta por una

tela de manta de indio impresa con los trigos como fondo de agua, en

la parte superior posee una etiqueta pequefia circular del simbolo de

Antassi para darle mayor presencia y presentacion.

s

Se establece un cddigo

de tamafios, para que el cliente
distinga entre el envase de Chutnee
y ¢l de Antipasto

Se uiliza la tipografia GoudyHandtooled
para el nombre del producto utilizindose
Book Antiqua para hacer la diferencia

del nombre con el contenido en f

del envase; asf como para el contenido neto.

1485V




Existen dos presentaciones de etiquetas, las verticales para los
empaques de datiles y ciruelas rellenas de pasta de almendras y las

ovaladas para los envases de vidrio.

efiquetas

Los efiquetas son impresos en offset en papel
couché autoadherible. Se utilizan dos fintas
especiales mds el negro.

Etiquetitas autoadheribles




anuncio periodico y seccion amarilla

Se utilizardn los dos periddicos con mayor
circulacion en la ciudad (La Voz de Michoacdn y
el Sol de Morelia). Impreso en offset a media
finta con un formato de 12.2 x 20 cm.

Se localizard en una de las pdginas cables impar.

Anuncio para la
Voz de Michoacdn y
¢l Sol de Morelia.

- Seutilizard 100% negro en semitono. Con
. formato de 9.7 x 5.7 centimetros de ancho.

[

desarolien arca Antassi

Se busca el mayor impacto visual sujetandose al presupuesto con el
que se cuénta para la publicidad; se refuerzalaimagen a partir de la
cual se planted, valga la redundancia, la imagen de marca Antassi:
Para compartir su mejor momento....; buscando la sobriedad, calidad,
excelencia, elegancia, con tradicional sabor casero.

bh H M
. Horario: Martes c

Para compartir su mejor momento...

Anuncio para o

Seccidn Amarilla
en los directorios de
la civdad de Morelia.
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poster antassi La imagen que se plante6 para la marca Antassi, parte de la premisa
Para compartir su mejor momento..... La idea era construir una
imagen que nos connotard momentos especiales; para compartir;

| Se imprime en offser, seleccién o color més dos  para ofrecer como anfitrién lo mejor en un clima de calidez ,
fintas especiales, los posters se localizarinen  excelencia y elegancia.

| lo tienda mater de Antassi, punto de venta,

| algunas de las principales cafeterias, como Los
Rosas, Vips, La Casa del Portal, Evangelis.
Sus dimensiones son de 60 x 35 cm de ancho.

Reposers 1% Fin

La imagen disefiada para los volantes se integra al concepto global de
b la marca Antassi, connotando elegancia, sobriedad, sabor casero, calidad.

Los volantes se imprimirdn en offset, en papel
couché mate a media finta. Su dimensién es de
14.6x20.7




Toldo de lona

Estructura desarmable, bastidor
de madera de pino forrada de
triplay de pino y vista forrada
de formaica.

2 refrigeradores laterales.

dmmm”“m(] rca Antassi

Como parte de la promocion y publicidad en la introduccion de los
productos Antassi al mercado de Morelia, se propone un punto de
venta que se localizara en plaza Morelia y afuera de Sanborns. Su
imagen se unifica al concepto de elegancia, tradicion, sabor, calidad.

Pilares de metal
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Aspecto
cualitativo
del color.

Colores Vivos
(brillante y mate)

Colores Claros
(afiaden blanco)

Colores obscuros y apagados
(tonos, afiaden negro)

Colores pasteles

(pigmentos, afiaden mucho blanco)

Colores metdlicos
(son reflejantes y vivos)

Colores fluorescentes
(brillo infenso)
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Sensacion: energia, vitalidad, urgencio.
Evocacidn: reaccion inmediata, accion,
modero, actual.

Sensacion: tranquilidad, suave, discreto,
agradable, ligero, digestivo.
Evocan: confort, confianzo, quietud, natural, adivo.

Sensacion: atmdsfera pensativa, diplomdtica,
conservadora, depresivo (usado en exceso).
Evocan: poder, exclusividad, posividad,
dignidad, alta calidod, sobriedad, afiejo.

Sensacion: dulce, delicadeza, pureza,
suavidad, romantivismo, gentil, limpio,
higiénico, apacible, sofisticado, ligero.
Evocan: calidad, inocencia, dulzura, temura,
cuidados, seguridad, confianza, inocente,
limpio e higiénico, natural, hipoalérgico.

Sensacion: resistente, de calidad, caro, frio,
exclusivo, sofisticado, ofofial o invernal.

Evocan: lujo, resistencia, durabilidad, calidad.

Sensacion: turbulento, llamativo, estridente,
alerta.

Evocan: alto, espectafiva, impetu, llamada de
atencion.
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Atraen a un péblico muy amplio, especialmente
nifios y jévenes. Ideal para productos de gran
consumo y provocar compras compulsivas.

Se obtiene gran gama de colores y su uso es
muy versdtil. Colores ligeros y delicados.
Optimos para usarse en comesfibles.

Son muy valorados para sugeri: calidad, elegancia,
exdusividod y gusto selecto. Trabajan muy bien como
fondos o para aislor imdgenes més vivas, as como
para proyectar colores s cloros y mds vives.

Se usan para ambos sexos, identificindose mds
con el femenino. Destacan al combinarlos con
colores fuertes, vivos y obscuros. Se puede obtener
diversos efectos: fifos, cdlidos, suaves, infantiles,
etéreos, femeninos. Opfimos para usarse en
cosméficos, articulos de tocador o bafio,
productos de bebé, perfumes, dulces, postres.

Optimos para crear una imagen cara y de alf
calidad. Deben estar rodeados por colores bien
contrastates para realzar la calidad metdlica.
Se pueden obtener mediante las tintas metdlicas
0 con hojas metdlicas, éstas Glfimas ofrecen un
aspecto metdlico més vivo y més reflgjante. Realzon
billo de colores limitrofes. El color metdiico (finas)
puede modificarse imprimiéndolo sobre ofro color.
Eiemplo: verde o amarillo+ dorado = mds viejo.

Optimos para usarse en seializaciones,
informacidn importante que requiera llamar
mucho la atencion. Dan un toque juvenil y
deportivo usdndose en pequeias dreas. Son
usados como fondo.
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Principales
métodos de
reproduccion.

Huecograbado

Rotograbado
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* Impresidn por presion mediante relieve. ;
" Existen 3 fipos de prensas fipogrficas: minervas (impresién con un portafomas ¥ portasopo
ambos planos), méquinas planocilindricas (impresién con un portaformas plano y un portasopor
cilindrico) y rofativas (uso de planchas flexibles de pldstico; la impresién se realiza con cili ;
presién y un cilindro portaformas).

* No reproduce bien plastas de color.

* Optimo para tirajes cortos, medianos y largos.

* Secado por absorcion.

* Actualmente uso de clisés grabadas fotogrdficamente (sobre cinc, magnesio, cobre,
fotopolimeros, pldstico, caucho).
* La plancha tipogrfica se obtine exponiendo la plancha de metal fotosensible o fravés de
pluma negativo de lo imagen. )

* Procedimiento para obtener fofograbados que pueden firarse en mdquinas rotafivas.
* Impresidn en hueco mediante presion.

" Lo imagen se groba en una plocn de mefal (cobre). En lugor de ufizor plocas se puede iz linics.

" Lo impresidn se lleva o cabo por medio de un rodillo que tiene una imagen hundida,
* La plancha de huecograbado se hace fotogréficamente.

" En el huecograbado no necesita tramar la ilushacién como en offet o fipografi.

* Debido a su costo, se ufiliza en firaes largos.

* Sistema apropiado para la impresién de ilustraciones, cuando la edicién es de gran
* Permite reproducciones de alta calida.

‘Tlm(sligamy\déﬁles,semnpombsordénoewporodén,msiinmeu“uamemed@uésdehi )
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* Impresidn de huecograbado en prensa rotafiva
* Excelente para imprimir medios tonos y para impresiones a color con buena calidad. g
* Se obriene muy buena calidad en la impresidn de imagenes fotogréficas. e
*Conviene para firajes muy largos.

* Registran con toda precision la entrada de varios colores.

* Se logran mejores medios fonos que en offset o tipografia.
* Sus tintas son mds liquidas que en ofros sistemas.




* Todo tipo de papel, excepto papeles muy grofados (con texturas en
relieve) y los foils (delgados peliculas)

* En papeles recubiertos (satinados), la finta tiende a expanderse; pierde
nitidez y tarda en secar.

* La téenica fipogrdfica se utiliza en muestros dias para los periddicos y
algunos libros y pequefios tirajes como tarjefas de presentacion.

* Papeles o pelicula flexible.
* Papeles absorventes

* Variedad de soportes en papel.
* Peliculos flexibles.
* Pldsticos sencillos o laminaciones.

métodos dei,eprOd U((lé N
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* Mucho del trabajo que anteriormente se realizaba mediante el método
tipogrfico ahora se realiza mediante la litrografia por sus costos y
rapidez.

* Unos de sus desventajas principales es lo caro que sale componer
tipos de metal y producir planchas en relieve.

* En las prensas rotafivas hay 2 modelos, ambos usadas en la impresin
de periddicos:

a) Ancho simple o estecho que acepta 4 pdginas por cilindro y

b) ancho doble o ancha, acepta 8 pdginas por cilindro.

* Las prensas planocilindricas son de pequefio (imprimen una cara de
cada hoja), medio (imprimen de una vez 2 caras de la hoja) o gran
formato (imprimen grandes formatos desde 30 x 45 cm hasta 86 x 113 cm;
imprimen solo una cara de la hoja).

* Através de la autotipia (grabados reproducidos fotogrdficamente) por
medio de tramas de puntos o lineas), s obtiene la conversién del tono
continuo a medio fono.

* Galvanotipia.- Método ufilizado para reutilizar cilindros de
huecograbado; ofrece alta fidelidad en dealles finos y resiste al
desgaste. Alto costo en pruebas y es mds caro que la estereotipia.

* Para trabajos de alta calidad como portada de revistos, usan papeles
especiales y tintas adecuadas que combinan el secado por
polimerizacién con el de evaporacion.
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Flexografia
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Termograbado o hot Stamping

Offset/Litografia

Serigrafia.
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* Uiliza clisés flexibles de estereotipia que son de caucho o pldstico termoendurecible, El lisé
estd en positivo y se imprime o pasa en positivo. ' ‘4
* Utiliza tintas especiales o base de agua, obteniendo colores sdlidos y resistentes al caloryalo
humedad, ademds no son téxicos. Rapidez de secado. .
* Debido a la flexibilidod de sus clisés, permite una excelente impresion en cualquier tipo de ;
soporte, ingluyendo rugosos e irregulares. J
* Excelente para impresion de colores lisos, tri o cuatricromio.

* Existen mdquinas hasta de 6 colores.

* Es muy utilizado en lo impresion de envases, envoltorios y embalajes.

* Grabado of calor & impresién por presi6n en seco.
* Es un proceso caro.

* Método indirecto de impresion plana, por lo que ufiliza placas plangs.
*Consiste en transferir indirectamente la finta ol papel con una mantilla de goma mediante
repulsi6n aguo-tinta graso. 4
* Usa fintas con base de aceite y agua. Secan por polimerizacién o evaporacién, secando cosi
instantdineamente. .
* Utiliza placas generelmente de metal (aluminio) pero las hay de pléstico. 1
* Dependiendo del modelo imprime de 1 6 colores de una sola vez, por uno o ambas lados
pliego y en diversos formatos. :
* Buena resolucion en fotografias y detalles.

* Roseta de color. Imprime puntos muy cerrados y pequefios. E
* Es el sistema mds utilizada ya que ofrece buena calidad, economia asf como versafilidad
uso de soportes para impresion.

* Se logran medios tonos muy finos y defalles muy precisos.

* Tecnica de impresi6n artesanal, semiautomética (cuantan con sistema automatizado de sub

bojada de la pantalla y el paso del rasero) y algunas de ellas son totalmente automdicas
pueden producir hasta 5,000 impresiones por hora. j




* Variedad de soportes como acetato, poliester, polietileno ,
polipropileno.

* papel, peliculas celuldsicas y sintéticas, metdlicas, cartdn, carton comugado.

* laminaciones.
* Se utiliza muchisimo en la impresion de envase. Es un método
econémico y también puede imprimir sobr papel con superficie irregular.

* Ideal para piezas rigidas como estuches de labiales o botes de crema.
* Papeles y vidrio, como botellas. Mediante el hot stamping puede
imprimirse oro al calor sobre botellas.

* (artones para empaque lujosos.

* Amplia gama de papeles.

* Tela y Plastico.

* Mluminio, hojalata, foils, laminaciones.

* Optimo como sistema de reproduccion para revistas sobre papeles
safinados.

* Puede imprimirse en casi cualquier superficie: metal, vidrio, papel,
pldstico, tela o madera. Tanto en cuerpos planos como redondos.

metodos dsi,eprod U((lén
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* Estereotipia.-Proceso mediante el cual se obfine un clisé, réplica de
una forma tipogrdfica, guardadno al original de desgaste; reduce tiempo
del tiraje. La esteretipa pldstica es la bose de la flexografia.
* Es un método de impresion directa, ya que se tiene contacto directo
entre el clisé y el material de impresin.

* La impresion en Offset se presta para la reproduccidn del pastel y la
acvarela.

* Rotativas de Offset son mds potentes que los modelos de hoja
(pliego).

a) Rotativa mantilla/mantilla.- Su aplicacién es para cuatricromia, se
emplean tintas termosecables.

b) Rotativas planetarias.- Formato fijo, impresion de una sola cara,
imprime hasta 4 o 5 colores a la vez.

* Los formatos de las maquinas para serigrafia automdticas llegan a ser
hasta de 125 x 165 cm.
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Inyeccion de tinta

Impresion en ploter
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* Lo imagen es transferida ol papel electrostdticomente mezclando polvo de finta seca en un
tambor de metal, con el uso de rayo laser.

* Su velocidad es muy variable 4-20 que serfa para impresiones caseras o de bajo firaje hasto
4,000 por hora en adelante.

* Trabaja con resolucién desde 300dpi hasta més de 1,000 dpi.

* Se logran impresiones de alta calidad.

* Se utiliza un solo canal o baca que dirige lo tinta.

* Imprime a través de puntos.

* Optimo para tirajes cortos y rdpidos; es econémicos.

* Optimo para dummys o pruebas de un mismo archivo o concepto.

* Permite impresiones de gran formato en una sola pieza, depende del modelo, hay hasta de
1.20m de ancho por 2m de largo y de 90 cm de ancho hasta 10m de largo
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* Papel y cartuling mate y brillante.

* Papel y cartuling mate.
* Papel especial de alta resolucion.

* Bond, glossy, mate fotogrdfico, glossy con adhesivo, acetato, poliéster
blanco, vinil, entre otros.

métodos dereprod U((lén
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* Optimo para impresos frente y vuelta en seleccién de color.
* Entrega casi inmediata.

* Magnifica calidad de impresi6n. Viveza de colores.

* Personalizacion en texto e imagen.

* Las operaciones de pre-prensa son casi automticas.
* Se pueden usar para imprimir informacidn adicional en los envases o
embalajes.

* Su aplicacion es para anuncios luminosos, exposiciones, carteles,
posters, cajas de luz, fotomurales, presentaciones y todas aquellas
impresiones de gran formato.

I I I R IR U

Para realizar el cuadro sinéptico anterior se apoy6 en la siguiente

bibliografia:

ROBLES MAC FARLAND, Marcela. Disefio grafico de Envases:
Guia y metodologia. Universidad Iberoamericana. 1ra. Edicién.
Meéxico 1996. Capitulo 4

VIDALES GIOVANNETTI, Ma. Dolores. El mundo del envase:
Manual para el disefio y produccién de envases y embalajes. Gustavo
Gili. México, 1995. p.124-131

KARCH R. Randolh. Manual de Artes Graficas. Ed. Trillas. México
1990. p. 171

Biblioteca del Disefio grafico. Blume. Tomo 1. Barcelona 1995. p.76-83

-






Glosario.

Colores Complementarios.- Son los que en el circulo cromdtico
estdn opuestos.

Demanda.- Cantidad de bienes y servicios que el
mercado requiere o solicita para satisfacer una
necesidad especifica a un producto determinado.

Dommy o Dummie.- Prototipo o maqueta del disefio lo
mas parecido a como sera producido, esto es, lo
maés parecido al producto final.

DPL.- Puntos por pulgadas cuadrada que dan la
densidad de la imagen.

Fonograma.- Caracter o signo visual que representa
un sonido.

Ideograma.- Signo o caracter que representa una idea
0 un concepto.

Logograma.- Letra, signo o simbolo utilizado para
representar una palabra completa sin
correspondencia fonética.

LPL.- Lineas por pulgada cuadrada en una imagen.

Oferta.- Cantidad de bienes y servicios que un cierto
nimero de oferentes (productores) estan dispuestos
a poner a disposicion del mercado a un precio
determinado.

Petroglifo.- Pictograina o signo elemental tallado o
dibujado en piedra.

Pidograma.- Signo pictorico elemental que representa
un objeto o una palabra.

Status.- Puesto que toda persona social tiene en los
grupos y en la sociedad a que pertenece.

Status social.- Puesto que ocupa la persona en la
estructura social, tal como lo juzga y lo evaltia la
misma sociedad.







Conclusion.

Hoy dia en nuestro pais se dan la mayoria de las
condiciones que contribuyen a la creacién y
permanencia de nuevos productos dentro de un
mercado altamente competitivo: una sociedad
meramente consumista; sentimiento de globalidad
e intercambio de ideas, cultura y productos; calidad
en el disefio; tecnologia de punta para la
produccién, asi como en los medios mecéanicos y
electronicos de reproduccion; mercado amplio;
eficiencia en la distribucion y plazas especializadas
para los nuevos productos, entre otras.

Morelia es una provincia donde el comercio genera
constantemente la introduccioén de nuevos
productos o comercios dedicados a abastecer estos.
El reto que los disefiadores tenemos es ofrecer al
mercado imagenes de alta calidad conceptual,
grafica y visual, elevando el nivel de disefio que se
genere en nuestra ciudad, asi como la formacion de
una educacion grafica por parte del publico y de
los clientes, hacia el disefio de calidad, unidad,
impacto, coherencia y funcionalidad.

De aqui que sea tan importante hacer incapié en
una metodologia de trabajo para el disefio de marca
de productos, asi como la importancia de trabajar
con profesionalidad, cualidad que debe existir
desde la aula Universitaria, donde la
conceptualizacion, calidad de trabajo y la disciplina
metodologica, serdn la mejor carta de presentacion
en cualquier lugar donde las nuevas generaciones

se desenvuelvan profesionalmente.

Asi pues, cualquier tema de investigacion siempre
serd el inicio para desarrollar o iniciar una nueva

pesquisa que complemente, modifique o
enriquezca la anterior; es por esta razén que el
presente trabajo no concluye aqui, esta tarea es
puesta en las manos de los jovenes estudiantes de
disefio grafico que mediante la bisqueda,
curiosidad, investigacion y ampliacién de estos
temas acrecienten sus conocimientos en las aulas y
fuera de éstas.

Termino éste trabajo de investigacion haciendo
alusién nuevamente a las palabras del sefior Jean
Cocteau: “El ser humano no debe saltarse
peldaiios, si lo hace pierde el tiempo, porque mas
tarde tendra que volverlos a subir uno por uno”.
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citas bibliograficas son mencionadas a lo largo de
éste trabajo, como todos aquellos que sirvieron
como lecturas complementarias y de apoyo para
realizar la presente investigacion.

AICHER, Ott y KRAMPEN, Martin. Sistema de signos en la
comunicacion visual. Gustavo Gili, México 1991.
ACHA Juan. El consumo artistico y sus efectos. Trillas. México 1998.

ARNHEIM, Rudolf. Arte y Percepcion visual: “Psicologia del ojo
creador”. Alianza Forma. 1991.

BLANCHARD, Gérard. LA LETRA: “Enciclopedia del disefio”.
CEAC. Espaiia 1990.

BARTLEY, 8. Howard. Principios de Percepcion. Ed. Trillas. México
1976. -

BELTRAN Y CRECES, Ratl Emesto. Publicidad en medios impresos.
Ed. Trillas. México 1991.

Biblioteca de Disefio grafico. Tomo 2. Primera edicion. Edicién Naces
Internacional de Ediciones. Barcelona 1994.

CARTER, Rob. Disefiando con Tipografia: “Libros, revistas,
boletines”. RotoVision S.A. Espafia.

CLAIBORNE, Robert. El Nacimiento de la Escritura. “Origenes del
hombre”. Time Life, México 1982.

COSTA, Joan. Imagen global: “Enciclopedia del Disefio”. Ediciones
CEAC. 3ra. Edicion. Espafia 1994.

CHAVES, Norberto. Imagen Corporativa “teoria y metodologia de la
identificaci6n institucional”. Gustavo Gili, Barcelona 1994.

DANTZIC MARIS, Cynthia. Disefio Visual, “Introduccion a las Artes
Visuales”. Ed. Trillas. México 1994.

D. EARL, Newsom. El Periédico, “todo lo que usted necesita saber
para editar un periodico”. Publigrafics, S.A. México 1987.

DE FLEUR, Melvin L. y J. BALL-ROKEACH, Sandra. Teoria de la
comunicacién de masas. Paidés Comunicacién. Sexta impresion.

DE JONG, Crees y otros. Manual de Imagen Corporativa. Gustavo
Gili, México.

DE LA TORRE, Francisco y RIZO, Guillermo. Introduccién a la

comunicacién visual: “El lenguaje de los simbolos gréficos. Limusa
Noriega. México 1992.

DE LA TORRE, Zermefio y DE LA TORRE, Hernandez. Taller de
Anélisis de la Comunicacién. Mc Graw-Hill. México 1995.

DEMONEY, Jerry y MEYER, Susan E. Montaje de originales graficos
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