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En la actualidad nuestra realidad social es de consumo. La supervivencia de una empresa depende de su
liderazgo ante la competencia, y para lograrlo requiere de un equipo interdisciplinario para su correcto
funcionamiento tanto interno como externo. Dentro de dichas disciplinas se encuentra el Diseno y la
Comunicacion Visual. Nuestro quehacer profesional en la empresa esta encaminado principalmente a dos
actividades: Diseno de Identidad Empresarial y Diserio de Marca. El presente proyecto esta enfocado a este
ultimoy se toma como punto de partida para demostrar dos cosas:

1) La importancia de la participacidn del disefador y comunicador visual en el desarrollo de nuevos

productos.
2)Lavalidez de poseer el disefno de marca como propiedad intelectual.

En el primero de los casos, dicha participacion es muy especializada, sobre todo en el area de
Mercadotecnia, ya que esta area se encarga de detectar y determinar las necesidades y deseos humanos.
Esta es la razon por la que se ha tomado en cuenta a la Mercadotecnia; es tan importante que la
competencia entre las empresas se desafia por la adaptacidn de los programas de Mercadotecnia a las
exigencias del mercado. Asimismo, cumple con una serie de funciones en las que se encuentran
intimamente ligados el Diseno y la Comunicacidn Visual; éstas son: investigacion de mercado, decisiones
sobre el producto y precio, distribucion, promocion y venta. Gracias a éstas, el fabricante puede desarrollar
un producto y establecer una relacion con sus consumidores, una comunicacion; y precisamente el
objetivo de todo proyecto de Diseno y Comunicacion Visual es comunicar un mensaje. Para que dicho
mensaje sea transmitido con efectividad, el disenador debe elegir cuidadosay perfectamentelos elementos
que lo integraran. Ello depende del correcto seguimiento de la metodologia para la creacion de una marca,
en la que inicialmente las especificaciones y requerimientos procederan y seran gestionadas por el cliente.
E! cliente establece una intencionalidad detras del mensaje que desea transmitir, una intencionalidad
econdmica; por lo tanto, cada uno de los elementos elegidos por el disefiador estan destinados a cumplir
con los requerimientos necesarios para conducir al consumo del producto. Alcanzar este resultado se logra
mediante el estudio de las instancias correspondientes del consumidor: las econdmicas, las politicas, las
ideologicas y las sociales; mediante el analisis y estudio de la competencia; con la generacion de laimagen
del producto (de manera original) y su aplicacion en soportes de tal forma que lo diferencie de la
competencia y lo vuelva atractivo. Como consecuencia, el Disefo y la Comunicacidn Visual coadyuvan
eficazmente en la generaciony posicionamiento de nuevos productos en el mercado.

En el segundo de los casos, se habla de una validez de “posesién”, porque generalmente cuando se nos
contrata para un proyecto de Diseno y Comunicacion Visual solo se habla de presupuesto y tiempos de
entregay no conocemos como se aplica la Ley en nuestra area, por lo que estamos expuestos ala imitaciony
apropiacion de nuestras ideas, de nuestra creatividad: de nuestra propiedad intelectual. El organismo
encargado de la proteccion a la propiedad intelectual en México es el Instituto Mexicano de la Propiedad
Industrial. Dicha institucidn aun no regula de manera directa y especifica la proteccién enfocada a nuestro
trabajo, ya que con el registro de una marca se protegen simultaneamente las aplicaciones de la misma. De
este modo, la investigacion que se realizoé sobre el tema se expone a la Comunidad del Disefo y la
Comunicacion visual conlafinalidad de impulsarios a resguardar el valor de su propiedad intelectual.
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ANTECEDENTES

El deporte en la antiguedad fue considerado una actividad de
entretenimiento que beneficiaba a la salud, sin embargo en el
siglo 1V, con el declive de la civilizacion griega, inicid su
decadencia. Posteriormente, se vinculd con la guerra con el
augedel tiro con arco, los torneos y la esgrima, pero no fue sino
hasta el siglo XX que empezd a profesionalizarse. El
movimiento olimpico provocd una formidable expansion del
deporte durante ese siglo. Las diferentes disciplinas vy
modalidades se organizaron en torno a federaciones
nacionales e internacionales, e instauraron sus propias
competiciones. Poco a poco, se convirtido en una actividad de
tiempo completo y profesional. Para competir y alcanzar las
mejores marcas, los deportistas tuvieron que prepararse de
forma metodica e incluso cientifica.

Comprometidas con sus principios fundadores, las
autoridades deportivas internacionales se opusieron
insistentemente a la profesionalizacion del deporte,
rechazando la idea de recompensar econdmicamente las
victorias deportivas. Sin embargo, el temor a que el concepto
capitalista ingresara en el vocabulario deportivo fue superado
de forma progresiva; el deporte como actividad econdmica
adquiere una importancia sin precedentes y sus protagonistas
llegan a convertirse en héroes e idolos de masas, durante
mucho tiempo reservada a cierta elite social y econdmica que
se hizo accesible a todos los individuos, lo que contribuyo para
una mejora de la salud y condicion fisica de los seres humanos'.

En nuestro pais, las civilizaciones precolombinas
practicaban el Juego de Pelota. Sus origenes se sitdan
aproximadamente en el ano 3500 a.C. Conocido como Tlachtli
en lengua nahuatl, como Pok-ta-pok en maya o Taladzi en
zapoteca, era una actividad religiosa que inicialmente servia
para conocer los designios delos dioses. Aln existe de manera
Iiidica y deportiva. Por Decreto de Ley promulgado por el Jefe
del Ejecutivo Federal el 22 de diciembre de 1932, el Honorable
Congreso de la Union autorizé al Poder Ejecutivo para
constituir el Consejo Nacional de Cultura Fisica, que entre sus
principales funciones tuvo la de organizar la Confederacidon
Deportiva Mexicana como Instituto  Nacional, prestandole
su ayuda material y moral. El decreto establecid que la
CODEME se integrara por todas las agrupaciones deportivas,
federales y particulares, como una organizacién privada; y
faculta al Presidente de la Republica para formular sus reglas.

1. Enciclopedia Encarta 2001, Historia del Deporte.
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La mision de la Confederacion Deportiva Mexicana es
encauzar la organizacion nacional del deporte federado a
traves de la unificacion delos deportistas afiliados a sus Clubes,
Ligas, Asociaciones y Federaciones, las cuales son la maxima
autoridad técnica dentro del Deporte Federado.

El Jefe del Poder Ejecutivo mnombré como primer
Presidente dela Confederacion Deportiva Mexicana al Profesor
Lamberto Alvarez Gayou, Director de Cultura Fisica de la
Secretaria de Educacion Publica, quien fue el primer mexicano
en saltar en paracaidas y que se distinguio como periodista’.

Por eleccion, en 1934 se integraron los comités
organizadores de las Federaciones Nacionales de Atletismo,
Baloncesto, Box, Caza y Pesca, Charros, Ciclismo, Equitacion,
Esgrima y Tiro, Exploradores, Futbol Americano, Fronton,
Gimnasia, Natacion, Patines, Polo, Tenis, Voleibol, Badminton
y Arbitros.

DEPORTE DE ALTO RIESGO

Las disciplinas deportivas pueden dividirse en atléticas, de
combate, de pelota, de motor, de deslizamiento, de
navegacion, las que se enmarcan en el juego, las relacionadas
con la inteligencia y las modalidades en el limite con la
aventura. Las ultimas en mencionar, las que nos ocupan, son
conocidas como deporte de alto riesgo o extreme games, pues
resultan ser un conjunto de actividades deportivas que
implican  un mayor peligro para la integridad de los
practicantes: no incluyen como principal objetivo la
competicion, sino la diversion. De creacion reciente (mediados
de la década delos 90), en tanto que derivan en su mayoria de
actividades deportivas clasicas, su desarrollo se fomenta por
los patrocinios que alcanzan desde que se les incluyd en los
massmedia. Astmismo, la aparicion de nuevo material
deportivo hacontribuido a su practica.

Esqui extremo: para llegar a los picos casi inaccesibles
sobre los que se practica en nieve virgen, se requiere de
helicopteros. No existen pistas, ademas del peligro que
implica su ejecucién en pendientes casi verticales.

Caidalibre: derivada del paracaidismo, se diferencia de
éste porque se efectia a gran altitud y el paracaidista
permanece varios minutos en el vacio antes de abrir el
paracaidas. De esta actividad se origind el paracaidismo

2. Pagina Wcb de la CODEME, www.codeme.gob.mx
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relativo, en el que equipos de cuatro u ocho saltadores realizan
un numero indefinido de formaciones en el aire en un tiempo
determinado.

Sky-surf: mayor peligro entrana el paracaidista que
salta sobre una tabla similar a las utilizadas en el surf, que va
enganchada a sus pies. La tabla le permite presentar mayor
resistencia al aire y “deslizarse” sobre éste, y en el cual se
pueden efectuar rotaciones y giros a velocidades asombrosas,
que arriesgan las articulaciones del cuello y la espalda.

Monopatin: ha desarrollado varias actividades de
riesgo: desde el “medio tubo (instalaciéon con forma de cilindro
partido por la mitac sobre el que los patinadores efectuan
diferentes combinaciones de saltos y giros)”, hasta el reciente
street-skate (consistente en una pista sobre la que se instalan
diferentes dificultades, habituales en la calle, como escalones,
aceras y barandillas, para que los practicantes demuestren su
habilidad).

Carreras on board: deporte acuatico en el que
auténticos Formula 1 se deslizan sobre el agua.

Hovercrafts: aerodeslizadores que sobre agua y tierra
avanzan sobre un colchon de aire; dltimamente los deportistas
han desarrollado el esqui acudatico sin tabla: con los pies
descalzos y en el que se emplea un helicoptero como sistema
de propulsion.

Ala delta: es un sistema de vuelo con una superficie de
tela muy amplia con forma de delta, que parte de lugares
elevados para planear.

Parapente: versidon del paracaidismo que permite
mayor control y gran capacidad de vuelo al paracaidista al
sustituir la forma tradicional de media naranja invertida por
otra casi rectangular cdel paracaidas.

Puenting: actividad no competitiva que consiste en
lanzarse al vacio desde lo alto de un puente sin mas sujecion
que una cuerda elastica atada a los pies por medio de arneses.
Posteriores versiones incluyen saltos desde gruas elevadas o
incluso globos aerostaticos.

Mountain bike: cicloturismo en  su versién
“descenso”; consiste en la bajada de pendientes pronunciadas
por terrenos inestables donde la bicicleta alcanza velocidades
impresionantes, lo que provoca frecuentes caidas y lesiones de
sus practicantes.

Extreme
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Alpinismo: consiste en subir montanas de gran altura.
En su origen combinaba propositos de exploracion e
investigacion, pero se practica cada vez mas solo como
diversidon. Puede ser de tres tipos: trepar o marchar (paralo que
no se necesita equipo especial), escalada en roca y escalada en
hielo. Este deporte tiene riesgos y accidentes que pueden ser
muy graves.

Navegacion deportiva: actividad de entretenimiento
deportivo en la que se utilizan navios que son impulsados por
la fuerza motriz del viento, por medio de velas.

ACCIDENTES QUE SUFREN
LOS DEPORTISTAS DE ALTO RIESGO.

La especialidad médica que se encarga del diagnéstico,
tratamiento y prevencion de las lesiones deportivas, ademas
del estudio de las adaptaciones fisioldgicas que se obtienen
por medio de la actividad deportiva y el establecimiento de la
idoneidad para la practica de las disciplinas deportivas’, es la
Medicina del Deporte, cuya finalidad no soélo se limita a la
tutela de quienes practican el deporte como una profesion,
pues actualmente es claro que el deporte ha representado un
gran auge como diversion con el deporte de altoriesgo.

Entrelas lesiones mas comunes sufridas por este sector
deportivo encontramos aquellas lesiones traumaticas de
origgen externo:

1. Contusiones musculares: el movimiento en
el deporte esla armonia muscular. La minima lesion perturba el
esquema corporal yla precision espacial del movimiento. Las
cualidades de estilo del atleta se perturban y la marca pierde
su espontaneidad y su nivel. Este tipo de lesiones son las mas
frecuentes, pues su origen acrecentado se sebe alos accidentes
por la multiplicacion de las ocasiones, por el uso intensivo de
los musculos, o al limite de las posiciones fisiologicas.
Sobrevienen la mayoria de las veces en un musculo en plena
contraccidon, cuyas fibras se hallan al maximo de tension, por
lo que son facilmente desgarrables. Pueden ser: hematomas y
contusiones, contracturas, calambres musculares vy
elongaciones®.

2.- Lesiones locomotrices: las mas comunes
afectan al raquis, ya que éste es el pivote central del cuerpo

3. NILO, José tuis, Medici
4. BENASSY, Jean, Tr:
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humano en movimiento. Son causadas por accidentes o mala
recepcion después de la caida en la practica de deportes de alto
riesgo. Las lesiones menos graves no implican dolores
raquideos ni importancia funcional, seran tributables de un
control radiografico cuando el raquis o un segmento del
mismo hayan sido involucrados directa o indirectamente en el
mecanismo del traumatismo.

3.- Lesiones cartilaginosas: en los deportes de
alto riesgo se busca demostrar la mejor marca, la superacion
de uno mismo. Este concepto implica nociones de un
entrenamiento fisico riguroso y una perfeccion analitica. Estos
requerimientos de fuerza significan un devorador articular. El
cartilago asume lo esencial de la responsabilidad mecanica,
estatica y dinamica de la articulacion. Como un amortiguador,
absorbe, transmite y reparte fas cargas. Las articulaciones con
alta exposicion sonlas de apoyo (cadera, rodilla, tobillo).

4.-Lesiones tendinosas: los tendones se
someten al mismo ritmo de actividad que los musculos de los
que dependen. Las contracciones intensas y repetidas a las que
estan expuestos en el deporte y las condiciones topograficas
especificas a cada uno de ellos son responsables de las
patologias de inflamacion y de rotura que se observan
regularmente.

5.-Lesiones maxilofaciales: representan una
parte considerable de la traumatologia deportiva (10%), ya
que su origen es multiple: golpes directos, caidas sobre las
partes Oseas que protegen delos choques, lesiones por objetos
de juego y lesiones durante deportes motrices. La nariz es el
organo mas frecuentemente lesionado a nivel de su funcidén,
por irritacion o destruccion de sus partes blanda o por
fracturas de sus huesos.

Por lo general, en todas estas lesiones, el tratamiento
consiste en la interrupcion inmediata de la actividad,
aplicacion flocal de hielo para sedar la regién o como
antinflamatorio, e incluso la inmovilidad; en casos de
fracturas, la reparacidén quirurgica, hasta la restauracion
anatomica definitiva®.

5. ZUINEN, C., Las urgencias del deporte, p. 43-114
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MERCADO

Segun la autora Patricia Daniel, la palabra mercado significa,
desde el punto de vista de la mercadotecnia, “el conjunto de
consumidores que compran o pueden llegar a comprar el
producto o servicio ofrecido por la empresa®. Sin embargo,
Philip Kotler establece que la relacion entre el mercado y la
empresa constituyen en si mismos un sistema de
mercadotecnia, pues “son actividades humanas dirigidas a
satisfacer necesidades, carenciasy deseos a través de procesos
de intercambio’™. De acuerdo a esta definicidon, Ia
mercadotecnia no sodlo representa operaciones mercantiles,
sino que ademas puede realizarse en organizaciones no
lucrativas. Es de esta manera que Kotler divide a los mercados
en seis tipos especificos:

1. Consumidores: individuos que compran para uso
personal.

2. Productores: personas y organizaciones que
compran para producir.

3. Revendedores: personas y organizaciones que
compran para revender.

4. Gobierno: organismos gubernamentales que
compran para realizar funciones

gubernamentales.

5. Mercados institucionales: organismos que no
buscaniucros en sus actividades.

6. Mercado internacional: incluye a todos los
anteriores, pero sellevaacaboen el

extranjero.

Por otro lado, el mercado de una companiia ademas de
estar constituido por sus consumidores, también lo esta porlos
proveedores, los distribuidores y la competencia. Todos ellos
quiza se distingan por sus necesidades, recursos, ubicaciones,
actitudes de compra y costumbres adquisitivas. Cualquiera de
estas variables puede utilizarse para segmentar el mercado, por
ejemplo:

1. Por personalidad: Los mercaddlogos proporcionan
al producto una "personalidad" que corresponde a la del
consumidor.

2. Por conducta: los clientes son divididos en grupos
segun sus conocimientos, actitudes, costumbres o respuestas a
un producto. Muchos mercaddlogos estan convencidos de que

6.DANIEL, Patricia, Fundamentes de Mercadotecnia, p. 35-37
7.KOTLER, Philip. Fundamentos de la Mercadotecnia,p. 20
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las variables conductuales constituyen el mayor punto de
partida para la elaboracion de los segmentos de mercado.

3. Por ocasiones: contribuye a que la empresa
modifique la costumbre del producto. Por ejemplo, el jugo de
naranja suele consumirse con el desayuno, pero los
productores de naranjas han promovido que su jugo se tome
como bebida refrescante en otros momentos del dia.

4. Por beneficios: es necesario averiguar cuales son los
principales beneficios que busca la gente dentro de cierta clase
de productos, el tipo de personas que busca cada uno de estos
beneficios y las principales marcas que los proporcionan. En
esta forma, las companias pueden utilizar la segmentacion por
beneficios para definir a qué segmento de éstos se dirige,
cuales son sus caracteristicas y las marcas competidoras mas
importantes. También pueden buscar nuevos beneficios y
lanzar marcas que los satisfagan.

COMPETENCIA DE MERCADO

Una empresa en funcionamiento siempre se vera afectada por
fuerzas que existen en el medio, diversos factores que deben
tomarse en consideracion. Aquellos a los que la empresa no
puede cambiar se les conoce como “variables incontrolables”,
alas cuales hace frente con sus “variables controlables”. L a
competencia es también una de las variables no controlables,
ya que ecs imposible de regular y evitar. Por esta razoén la
administracion de la mercadotecnia siempre debe estar al
pendiente de las actividades que esta realiza, asi como de la
satisfaccion que busca el cliente; con ello podra definir
ventajas sobre ella.

Existen tres tipos de competencia™

1. Competencia genérica: es un tipo de competencia
que siempre esta presente, pues se refiere a todos aquellos
productos que pueden satisfacer la necesidad del consumidor.

2. Competencia en cuanto a la forma del producto: son
caracteristicas especificas del producto que pueden ser
competitivas con otro.

3. Competencia de empresas: se encuentra constituida
por diversos productores del mismo producto o servicio.

Los mercados estan compartidos por empresas que
ofrecen bienes o servicios similares , que compiten entre si. Esta

8.DANIEL, Patricia, fundamentos de Mercadotecnia, p. 46
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competencia es muy sana, pues las empresas luchan por
ofrecer el mejor producto; de esta manera el consumidor es el
beneficiado.

REGLAS DE COMPETENCIA EN EL MERCADO

La regulacion del mercado se basa en la competencia entre las
empresas. Su importancia radica en que constituye una forma
de organizar los mercados, lo que permite determinar los
precios y las cantidades de equilibrio.

El criterio mas frecuentemente utilizado para organizar
los distintos tipos de mercado es el que se refiere al numero de
participantes en ¢l. La competencia que se produzca entre un
gran numero de vendedores (competencia perfecta) sera
distinta de la que se genera en un mercado donde concurran un
numero reducido de vendedores (oligopolio). Como caso
extremo, donde la competencia es inexistente, se destaca aquel
en el que el mercado es controlado por un sélo productor
(monopolio). Cuanto mas clevado resulte el numero de
participantes, mas competitivo sera el mercado. En cualquiera
de estas situaciones puede llegar a suceder que los productores
compartan el mercado con gran cantidad de compradores,
pocos o uno solo.

La competencia perfecta es una representacidon
idealizada de los mercados de bienes y de servicios en la que la
interaccion reciproca de la oferta y la demanda determina el
precio y a dicho precio la empresas deciden libremente que
canticdad producir. Por consiguiente, cada empresa acepta este
precio como un dato fijo sobre el que no puede influir. Del
precio que se determine en el equilibrio de un mercado
competitivo las empresas no tendran, en general, los mismos
beneficios; sin embargo una de las principales caracteristicas
dela competencia perfecta es cque existe una tendencia a que se
minimicen los costos y se equiparen los beneficios. Para que
esto ocurra se necesita:

1. Existencia de un clevado numero de oferentes y
demandantes. La decision individual de cada uno de ellos
ejercera escasa influencia sobre el mercado global.

2. Homogeneidad del producto. No existen diferencias
entre los productos que venden los oferentes.

3. Transparencia del mercado. Todo los participantes
tienen pleno conocimiento de las condiciones generales en que
opera el mercado.

La regulacién del
mercado determina
los costos de los productos.




4. Libertad de entrada y salida de empresas. Todas las
empresas, cuando lo deseen, podran entrar y salir del mercado.

No es frecuente que se de la competencia perfecta,
pues existen fuertes incentivos para intentar quebrarla, ya que
si la empresa tiene control sobre los precios, podra utilizar la
capacidad de influir sobre los mismos para mejorar su posicidon
individual, asi, el monopolio es agquel mercado en el que existe
un solo oferente que tiene plena capacidad para determinar el
precio.

El empresario monopolista desempena un papel
determinante en el proceso de fijacion del precio del mercado.
Ello se debe al hecho de que la cantidad que el mercado esté
dispuesto a absorber aumenta al disminuir el precio. Por ello, el
monopolista es consciente de que si desea colocar un
determinado volumen de produccion sélo lo lograra a un cierto
precio y, si desea aumentar el volumen, debera disminuir el
preciode venta. Sus causas son:

1. El control exclusivo de un factor productivo por una
empresa o el dominio de las fuentes mas importantes de las
materias primas indispensables para la produccion de un
determinado bien.

2. La concesion de una patente también genera una
situacidon monopdlica, de caracter temporal.

3. Elcontrol estatal de oferta de determinados servicios
origina monopolios estatales. Estos servicios frecuentemente
se prestan por medio de empresas concesionarias.

4. La existencia de un tamano de mercado y una
estructura de costos delaindustria especiales.

Cuando una industria se monopoliza, el precio de
venta sera mayor que el que el mercado fijaria libremente en
competencia perfecta, y el nivel de produccién inferior. Por lo
tanto, la empresa monopdlica obtendra, en general, mayores
beneficios, y los consumidores se veran perjudicados al pagar
un precio superior al ver reducida la cantidad ofertada del bien.

Las leyes de lucha contra el monopolio tienen por
objeto dividir al monopolista en dos 0 mas empresas, o bien
tratar de impedir que se llegue a formar el monopolio. Este tipo
de leyes pretenden proteger a los consumidores y a las
empresas competidoras. En otras ocasiones, se acepta la
existencia del monopolio y el papel del gobierno es regularlo, y
las posibilidades son:

a) Que el monopolio funcione libremente
permitiéndole que obtenga beneficios extraordinarios vy
establecer, por parte del gobierno, un impuesto sobre el

Algunas empresas
monopdlicas.




monopolista a fin de reducir esos beneficios extras y devolver a
los consumidores, en forma de transferencias, el exceso del
precio gue pagaron.

b) Obligar al monopolista a fijar un precio que elimine
los beneficios extras.

c) Establecer un precio que sitte a la empresa
monopodlica en una posicion donde su volumen de produccion
fuera equivalente al de competencia perfecta.

Una forma de organizar los mercados que se situa
entre la competencia perfecta y el monopolio, es el oligopolio.
Un mercado oligopdlico es aquel en el que existe un nimero
reducido de vendedores, frente a una gran cantidad de
compradores, de forma que los vendedores pueden ejercer
algun tipo de control sobre el precio. Una de las caracteristicas
del oligopolio es la interdependencia mutua. Dado que las
empresas tratan de determinar sus precios en las estimaciones
de sus funciones de demanda, teniendo en cuenta las
reacciones de sus rivales, la consecuencia es una elevada
incertidumbre. Caben diversas posibilidades: tratar de
“adivinar" las reacciones de los competidores, ponerse de
acuerdo en los precios y competir solo a base de publicidad o
cooperary repartirse el mercado.

El oligopolio moderno se caracteriza por cierta rigidez
en los precios, que facilita la elaboracion de pactos. Uno de
ellos consiste en que las diversas empresas que forman el
mercado, aunque mantengan separadas sus propias
identidades corporativas, se reinan formando un cartel, que es
una agrupacion de empresas gue trata de limitar las fuerzas de
la competencia para acordar los precios en comun y/o alcanzar
una maximizacion conjunta de los beneficios.

Los sistemas para promover, fomentar y proteger la
competencia, en general, tienen por objeto remplazar la
planificacion central de la actividad econdmica por sistemas
basados en el libre comercio. Aunque existe un intenso debate
acerca de los objetivos de las leyes de competencia, puede
afirmarse que el establecimiento de sistemas que regulen el
funcionamiento de los mercados busca, mientras tanto,
garantizar que el ejercicio de la libre empresa se traduzca en
beneficios para los consumidores®.

PROCEDIMIENTOS PARA INCURSIONAR

UNA NUEVA MARCA EN EL MERCADO

Dentro de la mercadotecnia, el procedimiento para
incursionar una nueva marca en el mercado, se conoce como

9.FISHER DE LA VEGA, Laura, Mercadotecnia , p. 100-118
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planeaciony lanzamiento de producto.

La planeacion es la creacion del producto, y depende
de un estudio del comportamiento del mercado que se realiza
inicialmente para ver si hay posibilidades de colocar al
producto. Permite a la empresa determinar qué producto o
linea de productos debe adoptar, que éstos tengan una
relacién ldgicay justificable.

Enla formulacion de los productos, y con la finalidad
de que cuenten con ventajas, para reforzar su posicidn
competitiva, las modificaciones mas usuales son: sabor, color,
tamano, material, valores funcionales, estilo y mecanismo.

El éxito de una innovacién siempre dependera de
buenas medidas organizativas, administrar profesionalmente
el producto, realizar investigaciones detalladas y tomar
decisiones analiticas.

Los pasos para el lanzamiento de un producto al
mercado son:

1. Creacion de ideas: como resultado de una idea surge
un nuevo producto; entre mayor sea el niumero de las ideas,
mayores seran las posibilidades de seleccionar lo mejor. Para
alcanzar este objetivo, las empresas deben:

a) Realizar una busqueda activa en el medio
para conocer ideas utiles respecto del producto o linea
de productos.

b) Animar a su personal en la creacion de ideas
para que las transmita a su superior.

c) Mandar toda esta informacidon a otros
departamentos competentes de la empresa, para que
éstos la confirmen y manden mas ideas.

Procedimientos para la creacion de ideas: las buenas ideas
surgen de ia combinacion de la inspiracion, trabajo y método
de quienes las generan. Algunas técnicas para la generacién de
ideas son:

a) Enumeracion de atributos: se basa en el
enlistado de las propiedades del producto para
modificaralguno o buscar una nueva combinacién que
lo perfeccione.

b) Relaciones forzadas: con una lista de ideas,
se estudia cada una y se interrelacionan entre si para
generar todas las combinaciones posibles, de las cuales
se escogen las innovadoras y novedosas.
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C) Analisis morofologico: Al analizar
estructuralmente al producto, se separan las
necesidades mas importantes del problema para
después estudiar todas la relaciones entre ellas.

d) Lluvia de ideas: los encargados de esta
técnica se basan en dar a conocer sus experiencias y
recaban lasideas que se expresan al escucharlas.

2. Seleccion de ideas o tamizado: se realiza una
clasificacion de todas las propuestas y se elige la mas atractiva
posible dentro de los recursos de la empresa. Esta dinamica es
la mas adecuada para sistematizar las evaluaciones del
producto, pues permite dar calificaciones al producto.

3. Andlisis del negocio: se calculan costos, ventas,
utilidades e indices de rendimiento futuros del nuevo
producto, para saber si son compatibles con la empresa. Si
resulta positivo se seguira el desarrollo del producto, si no, se
eliminara.

4. Desarrollo del producto: el proyecto se convierte en
un producto tangible. Se desarrolla un modelo que pueda
elaborarse a bajo costo y que atraiga a los clientes. En esta
etapa es muy importante elegir una marca adecuada y un buen
diseno del envase, que le proporcione un estilo al producto,
diferente del de su competencia. Se realiza un sondeo de
mercado para disenar mejor al producto.

5. Mercado de prueba: se realiza un ensayo del
programa del producto en su mercadotecnia y en ambientes
reducidos, pero de buena seleccion que represente las
reacciones del consumidor.

6. Comercializacion: el producto ha alcanzado su
macdlurez para introducirse en el mercado. La eleccidén de la
marca y su presentacion se encuentran finalizadas, y el articulo
se encuentra en plena produccion. Se debe invertir tanto en
dinero como en personal especializado. Es muy importante
tomar en cuenta a la competencia, ya que determinara el éxito
y el futuro del producto™.

10.FISHER DE LA VEGA, Laura, Mercadotecnja , p. 123-129
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ORIGEN

El origen de la marca se remonta a los albores de la humanidad,
al momento en que el hombre sintid la necesidad de
identificarse. La funcion de la marca desde ese momento ha
sido la acciony el efecto de marcar.

En el siglo V a.C. los artesanos y los mercaderes
marcaban sus articulos (con su huella digital) como senal de
origen o de autor, y a la vez como garantia y control para evitar
los robos. De igual forma, algunas dnforas dan testimonio de la
actividad comercial del Mediterraneo.

No fue sino hasta la Edad Media que la marca tuvo un
gran impulso con el corporativismo que caracterizd a la época,
pues debido a sus estrictas reglamentaciones fue posible que la
marca tuviera un caracter publico y que ésta afirmara que el
producto cumplia con las reglas. Asimismo, la marca permitio
que cada empresa respetara los derechos de las demas. En esta
etapa, la marca sufre de una ornamentacion progresiva
influenciada porla heraldica.

Pero es gracias a la imprenta, en el siglo XV, que se
mecaniza la produccion y con ello la posibilidad de que la
marca acompanara al producto en su materialidad vy
constituyera su entorno grafico.

Posteriormente a mediados del siglo XIX los comercios
se identificaron con diversos medios visuales, donde la imagen
substituia a las palabras y adquiria formas abstractas que ya
eran reconocidas facilmente por la sociedad. Se generaron
jerarquias basadas en el tamano de las figuras, los gestos y
otros ormamentos graficos. Todos estos elementos no eran
marcas, pero “marcaban” a los productos autenticidad y
garantia, ya cue llevaban consigo la identidad o firma del
producto, la informacion de éstey una publicidad persuasiva.
Cuando ciertas ilustraciones funcionaban como marcas, y
ademas eran exitosas, eran convertidas en las marcas de la
casa. Esto opero una funcionalizacion determinada de la
marca, sobretodo porque se volvia mas discursiva y retdrica
paraser mas convincente y persuasiva.

Sinembargo, y apesar de la precariedad de los medios
técnicos, el desarrotlo decisivo de la marca se da en la
Revolucion Industrial con la produccion en serie y la macro
distribucion, pues permitieron que las marcas se multiplicaran
mas alla de la materialidad del producto. Al principio de este
periodo eran muy realistas y figurativas, pero se impone un
rigorque exige el comienzo de lageometrizacion progresiva.

Esta evolucion hacia la geometrizacién, se vio en gran
medida influenciada por la corriente del Funcionalismo, cuyo
estilo fue definido por el impacto de la Bauhaus, ya que puso en

El hombre usd, en un -
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claro las exigencias para la funcionalidad de la marca: las
marcas cebian apegarse a las necesidades de los soportes,
apegarse a la competencia del mercado (especificamente enla
funcion del impacto visual); apegarse a las necesidades de
produccion, reproduccion y difusion del producto; entre otras.
Como consecuencia, se esquematizaron las marcas anterioresy
la creacion de nuevas marcas se basé en la sintesis y la brevedad
dela forma signica.

En ta medida que la tecnologia de la comunicacion se
desarrollé con el cine y el radio, la imagen se convirtié en el
nuevo contexto de la marca, en su universo promocional al
promover y propagar el consumo del producto que
identificaba.

Cuando la imagen se masifica, el mundo de la marca
deja de ser meramente promocional para convertirse en todo
un sistema que envuelve al producto, cuya transformacién se
debio a la complejidad y competitividad que implicaba el inicio
del libre mercado. Esta transformacion lleva a la marca a
competir en terrenos ajenos al producto, como las
publicaciones, el cine, la televisién y el espacio urbano. La
marca se adopta a estos medios visuales y audiovisuales, y para
funcionar correctamente busca mayor pregnancia y
visibilidad. Dicha adaptacién ha hecho que la marca se
transforme en excepcional, lo que Joan Costa llama “el
surrealismodela marca”".

DEFINICION

Actualmente nuestra sociedad es una sociedad de consumo, en
la cual, la supervivencia de una empresa se define por las
compras del consumidor. Asi, sus necesidades son crear una
imagen que le permita actuar con éxito dentro del mercado,
formarse una clientela que sea la base de su desarrollo
comercial e industrial y principalmente, manifestar a sus
consumidores la procedencia empresarial de su actividad'.
Uno de los principales elementos mercantiles que hace llegar a
los consumidores estos signos del empresario es la marca.

La marca actua como un mecanismo de diferenciacion
porque desarrolla una funcion identificadora: aparece ante los
consumidores como medio de eleccion de los productos, ya
que el consumidor es capaz de elegir dentro de un mismo tipo
de mercancia, la que le ofrece un alto nivel de calidad que le
permita satisfacer de la mejor manera sus necesidades. Es decir,
para que se cumpla este acto de compra (preferencial), se
necesita una accidn de venta (promesa diferencial: se promete
al consumidor que el producto es diferente de todo lo que él ya
conoce) que es definida en gran parte por “ese signo material

11. COSTA, Joan, Imagen global, p. 47
12. DE LA FUENTE GARCIA, Elena, El uso de la marca y sus efectos juridicos, p. 18
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que conduce a un universo imaginario mas complejo y
significativo y que con esto configura un sistema cerrado,

Vi,

estructuradoy estable’'”: la marca.

Una marca, por lo tanto, debe ser un signo de
garantia'™:

1.- De responsabilidad publica: es un signo
legitimo de representacion de la empresa.

2.- De autenticidad: lo que la marca ampara es
la propiedad exclusiva de la creacién original del
fabricante.

3.- De constancia de calidad: la marca de un
producto presupone que su calidad, cuando ha sido
aceptada por el publico, se mantendra a través del
tiempo y sera transferida al resto de los productos dela
empresa.

Consecuentemente, la marca es un signo memorizante
que simboliza a laempresay al producto, actividad que se debe
a un sistema de atributos: de firma, de “personalismo’”, de
procedencia y psicolégicos. En el primero, la empresa ampara
a sus productos y servicios. En el atributo de “personalismo”
(Costa), lo que ampara la marca es el nombre de una persona
reconocida como lider en su area. Con el de procedencia se da
un valor anadido a la marca al hablar del pais o la region de su
origen. Por ultimo, los atributos psicologicos se anaden a la
marca de acuerdo al producto o servicio que ésta ampare.

ELEMENTOS

Como se menciond anteriormente, la marca es uno de los
medios de la comunicacion visual mas importante debido a su
funcion identificadora. Esta funcion de identificar los
productos de una empresa es consecuencia de la armoniosa
unidad de las partes que constituyen una marca; he aqui la
relevancia de que cada uno de sus elementos cumpla
satisfactoriamente con la mision que les ha sido asignada:
funcionar como elemento simbdlico porque debe comunicar
contenidos claros y su informacion siempre ha de ser
reconocida ampliamente para que puedan generar el lenguaje
de la marca. Para que este acto de comunicacién se cumpla, es
necesario estudiar alos elementos de la marca, los cuales son:

I. Imagen: elemento mas importante, ya que nos desarrollamos
en un mundo donde todo es imagen, la cual, en consecuencia,
representa un conjunto designificantes situados en el espacioy
el tiempo. Dentro de la imagen, estudiamos al signo y al
simbolo.

13. COSTA, Joan, Imagen global, p. 76
14. Idem, p. 70
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*Signo. Es la representacion grafica de un objeto
(material o no), que expresa su significado con un minimo de
elementos posibles. Puede ser:

1. Iconico: representa al objeto mediante una
imagen. Tiene 3 variantes de iconicidad: pictograma,
ideograma y emblema. Un pictograma es la representacion
mas fiel de la realidad. Un ideograma representa ideas,
conceptos o fenomenos no visualizables. El emblema para
poder representar, requiere de los receptores cierto tipo de
aprendizajey pueda convertirse en una figura convencional.

2. Lingtistico: palabra o conjunto de palabras
que transmiten unainformacion precisa a través de su lectura.

3. Cromatico: a este signo se le da una
referencia por si mismo, pues evoca y provoca sensaciones.

El signo también puede ser considerado desde tres
dimensiones: semantica, sintactica y pragmatica. En la
dimension semantica, el signo esvisto enrelacion con el objeto
al que se refiere (significado). En la dimension sintictica, se
estudia la relacion de los signos entre si (configuracion y
orden). En la dimension pragmatica, el signo es visto en
relacion con su propio origen, con los efectos sobre el
destinatario ylos usos que tiene.

*Simbolo.  Es un signo que evoca algo ausente o
imposible de percibir. Puede ser: un monograma (imagen que
contiene todos los conceptos a transmitir), un logotipo (el
nombre puede identificar como signo puramente verbal) y un
imagotipo (se suma al logotipo como signo no verbal para
mejorar las condiciones de identificacion al ampliar los
medios. Son imagenes estables y muy pregnantes que
permiten una identificacion directa sin la lectura, en el sentido
estrictamente verbal, del término).

I1. TIPOGRAFIA'™ es un conjunto de signos con un orden légicoy
lineal bajo una estructura sintagmatica y se concibe
lingltisticamente como signo a partir de un fonema. Para
entender a la tipografia en su estudio, se analizan los
siguientes aspectos:

1. Arreglo: es la manera de distribuir las lineas
tipograficas en un plano como espacio a partir de una
necesidad comunicativa. El arreglo puede ser: alineamiento
izquierdo, alineamiento derecho, alineamiento central,
alineamiento justificado y alineamiento compuesto.

2. Adecuacion: manera de ubicar un texto
como logotipo o nhombre en torno a una imagen grafica como
simbolo.

15. Apuntes de la materia Factores Humanos para el Disefo y la Comunicacion
Visual, del profesor loaquin Rodriguez, en el primer semestre, afo 1998.
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3. Composicion: elementos que parten de un
ordenamiento coherente a través de una estructura interna y
usando técnicas visuales.

I1l. COLOR: El color ocupa un segundo plano como elemento
comunicante de la marca, pues al ser asociado de dos maneras
al significado (de forma denotativa: Eco' senala que la
denotacidn esla referenciainmediata que el codigo asigna aun
término en una cultura determinada, por lo cual es meramente
arbitraria; y de forma connotativa: la connotaciéon expresa
valores subjetivos atribuidos al signo por su forma y funcion,
por lo cual es universal), el color se emplea como apoyo
comunicante. Dichas formas de asociacion del color nos
permiten utilizarlo de acuerdo a lo que transmite (en base alos
estudios realizados por Georgina Ortiz'):

Rojo: es el color de la sangre, representativo de poder,
masculinidad, ira, belicismo, crueldad, martirio, salud, belleza,
amor, felicidad, excitante, estimulante, expresa deseo,
sexualidad, lo excéntrico, lo ofensivo, lo auténomo, lo
locomotor, lo competitivo, tiene calidez, inestabilidad,
transicion, incoherencia, fuerza, potencialidad, promesa,
atractivo, agresivo, dinamico, brutal, violento,
explosivo.

Anaranjado: choque, disturbio, calor, fuerza, energia,
ambicién, determinacion, alegria, triunfo, amor apasionado,
origen de la vida, representa al sol, exaltacidén, entusiasmo,
incontrolable, agresion deliberada, intimo, acogedor,
sobresaliente, activo, capaz de afectaria digestion.

Amarillo: atrayente, significa luz, dignidad, fuerza,
cercania, atraccion, afinidad por los acidos, claridad, alegria,
color del honor y del placer, envidia, caos, mentira; caliente,
confianza, madurez, gloria, santidad, poder divino, reflexion,
brillo, expansividad, deshinibicion, laxitud, relajacion,
excéntrico, activo, planificador, ambicioso, inquisitivo;
expectacion, originalidad, regocijo, locura, regalo, desprecio,
verglienza, arrogancia, poder, atraccion, indecisién, cobardia,
enfermedad, mal, indecencia, engano, traicién, simbolo de
profundidad, dispersion, generalizacién, comprension,
generosidad, intencion e intelecto.

Verde: naturaleza, vida, juventud, lealtad, esperanza,
promesa, vida, resurreccion, equilibrio, inmortalidad,
perdurable memoria, victoria, temperamento austero,
voluntad constante, pasividad, concéntrico, auténomo,
obstinado, autoestima, Inmovilidad tranquilidad, ciudadania,
mediador entre emocidn y juicio, impulso, contemplacién,
crecimiento, reproduccion, crisis, pubertad, primavera,
apertura social, sensibilidad.

16. ECO, Humberto, La estructura ausente, p. 81

1Ira
17. ORTIZ, Georgina, El significad e los colores, p. 84-106

La naturaleza ha sido una |
de las formas de asociacién
del color.




Azul: privacion, sombra, oscuridad, sensibilidad,
tejania, repulsion, inquietud; juventud, firmamento,
esperanza, constancia, fidelidad, serenidad, generosidad,
inteligencia, verdad, libertad, aristocracia, devocidn, inocencia,
tranquilidad, pasividad, perceptivo, unificador, satisfaccion,
ternura, afecto, logro, verdad, confianza, unidad, dedicacion.

Violeta: serenidad, pasividad, mafia, unién intima y
erotica, frio, tristeza, Iuto, serenidad, tranquilidad, sinceridad,
resignacion, recogimiento.

Purpura: dignidad, ley.

indigo: eslabén, estado de juicio y cualidad reflexiva,
sugiere misticismo y majestuosidad de laley.

Blanco: primer elemento del universo, luz, pureza,
castidad, paz, verdad, modestia, inocencia, debilidad,
delicadeza, feminidad, achaques, timidez, resurreccidn,
asuncion, positivo, estimulante, luminoso, brillante; muerte,
integracion.

Negro: desgracia, duelo, lobreguez, oscuridad, noche,
ignominia, misterio, desesperanza, terror, horror, maldad,
satanismo, crimen, muerte, humildad, melancolia, resolucion,
solemnidad, profundidad, prudencia, depresidén, secreto,
temor, mal.

Gris: vejez, resignacidn, saber, pasividad, humildad,
sobrieclad, penitencia, piedad, tristeza, madurez, cansancio,
inconformidad.

Café: tristeza, goce, deleite, vigor, fuerza, solidaridad,
confidencia, dignidad, madurez, sensualidad, destruccién.

Rosa: dulzura, amor, inocencia.

FUNCIONES

Como sabemos, la funcion primordial de la marca es la de
identificar los productos de una empresa -y los diferencia por
la calidad y las cualidades de la misma, y los cuales lleva
inmersos- con el fin de lograr el reconocimiento y la
preferencia del consumidor.

Otra delas funciones de la marca, surgi6 a lo largo de
su historia como consecuencia de sus atributos tan realistas y
figurativos que la caracterizaron para provocar un impacto
visual del signo grafico, esta funcién es la funcién de
excepcionalidad de la marca: “de lo cotidiano a lo singular
(Costa)”. Con ella se ha buscado convencer a los consumidores
de que el producto es algo excepcional, fuera delo comun.

Pero la funcion mas importante de la marca, es su
funcion asociativa, lo que Joan Costa denomind “delo Ginico a
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lo multiple”. Existen distintas formas de asociatividad, éstas
son:

1. La analogia: es una similitud perceptiva
de la imagen y lo que representa. Es la asociacion mas
inmediata, la espontaneidad de ésta es reforzada por la marca
grafica.

2. La alegoria: en ella se recombinan
elementos reconocibles dela realidad pero de forma insdlita.

3. La forma légica: en este tipo de asociacidn,
existe un proceso intelectual de la percepcidn que requiere de
la informacién que la marca transmite del producto y de su
funcion.

4. A través de valores: se utiliza el elemento
emblematico, que transfiere a la marca significados ya
institucionalizados.

5. Mediante el simbolo: a través de una figura
ritualizada y una idea.

6. Con la vertiente lingdistica: la asociacion se
basaenelnombredelamarcay adquiere la forma delogotipo.

La mayor fuerza de esta funcion asociativa es la de la
marca como senal , en la diversificacion de sus aplicaciones a
los mensajes ylaintensificacion de su presencia por su difusién.
Esta repeticion refuerza a la asociacion y da notoriedad a la
marca, porque permite que la marca se asocie por aparecer
constantemente. Se llega a tal asociacion inmediata, que la
marca llega a ser nombrada con una palabra del lenguaje
corriente.

La ultima funcion de la marca se deriva de su funcion
asociativa. Esta es la funcion mnemotécnica de la marca:
reimpregnarse  en la memoria colectiva. Al ser un signo-
estimulo y en consecuencia un signo de substitucién, puede
incorporarse a los sistemas mentales y al mismo tiempo
volverse un signo memorizante, lo cual depende de cinco
factores: ta originalidad tematica, el valor simbdlico, la
pregnancia formal, la cualidad estética y la repeticidon. Esta
funcion memoristica de la marca implica una presencia
cuantitativa y una coherencia en el espacio tiempo'™; en
consencuencia, la marca necesita ser renovada por las
exigencias del mercado y sin que pierda su fijacion
mnemotécnica y sin que el publico consumidor llegue a
confundirla u olvidarla. Los factores mnemotécnicos son:

1. Originalidad: la marca es diferente y por ello
se retiene en la memoria.

2.Denotacién: la marca expresa
inequivocamente lo mismo para la mayoria de las personas.

18. COSTA, Joan, !Imagen global, p. 64
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3. Connotacion: las personas confieren a la
marca valores.

4. Pregnancia: fuerza con que una forma se
impone al receptor: suimpacto.

5. Potencial mnemotécnico: suma de todas las
anteriores que buscala memorabilidad de la marca.

6. Notoriedad: que una marca sea exitosa por
el Ambito social que alcanza gracias a su difusion.

METODOLOGIA PARA LA CREACION DE UNA MARCA

La metodologia en el disefo es el eje principal. Su seguimiento
es tan importante, que los Optimos resultados que siempre
buscamos dependen de ello. Nuestra actividad como
disenadores se ve enriquecida con distintos papeles que
necesitamos desempenar: como ejecutivos de cuenta, como
estrategas, como investigadores, como mercaddlogos, como
creadores, etc; papeles para los cuales se requieren de diversas
habilidades de diseno(interpersonales, analiticas,
conceptuales, técnicas y modeladoras/creativas).

Las fases que integran la metodologia del diserio de
marca son:

. Estrategia Mercadoldgica.
Il. Desarrollo.
IIl. Soportes.

. Estrategia Mercadologica: Como primer paso del proceso, la
estrategia debe surgir con la identificacion de la necesidad de
la empresa para saber si requiere la insercion de un nuevo o
mejor producto en un nicho de mercado especifico para su
comercializacion, etc.; en fin, conocer los objetivos y fines del
proyecto a desarrollar. Para iniciar la propuesta de la
generacion de la marca se requiere de la investigacion de
mercado, en la cual se estudian el perfil psicologico, el perfil
sociodemografico, el target y el lugar de distribucidon del
producto. Esta etapa es la mas importante, porque al definir
todos estos requerimientos, el disenador ayuda al cliente a
cristalizar una solucion de diseno'" y paralelamente, a resolver
dificiles problemas de negocios.

Il. Desarrollo: Para iniciar con la etapa de desarrollo son
necesarios tanto el analisis como la sintesis de la informacion
recabada en la investigacion de mercado y de la que se hace
una seleccidn. Es el principio conceptual de la soluciéon formal,
pues al jerarquizar dicha informacion es posible realizar una
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asignacion de conceptos que seran los determinantes
principales del contenido visual, ya que son éstos los primeros
en traducirse a codigos graficos y visuales. Con este listado de
rasgos y atributos primordiales es factible continuar con la
busqueda del nombre del producto o nomenclatura. Para ello
procedemos arealizar una investigacion de campo en donde se
estudia la competencia del producto. {Qué se estudia? Se
estudian las marcas existentes de la competencia, su fonética,
su memorabilidad y los recursos y elementos graficos usados
que concentran larelacion de las marcas en el mercado™

Una vez seleccionado el nombre, se genera la imagen
del producto; es primordial hacer hincapié en la importancia de
tomar en cuenta los siguientes preceptos’’

1. Captacion visual: elemento o elementos graficos que
conformaran el mensaje.

2. Legibilidad: componentes tipograficos.

3. Comprensidon del significado: determinantes
visuales que daran sentido al soporte.

4. Retencion visual: factores de recordacion.

5. Definicion de componentes psicoldgicos: busqueda
y empleo de estrategias compositivas para la solucion
de problemas estéticos: motivo de la forma y el
contenido.

6. Definicion de componentes fisicos: aspecto
material.

7. Llimites: temporales, normativos, cualitativos,
cuantitativos, econdémicos.

La etapa en la que se genera la imagen del producto se
conoce como proyeccidon, la cual se integra a su vez por las
siguientes fases:

1. Primerasideas (lluvia deideas):
*Registro de cualquier posibilidad formal.
*Generalmente sonideas aisladas.
*Conceptos generales.
*Rapida realizacion.

2. Bocetaje:

*Reunion de todos los elementos: imagen,
tipografiay color.

20. Apuntes de ia materia de Diseno, de la maestra Maria Elena Martinez Duran,
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*Apoyo de materiales graficos como fotografias
o dibujos.

3. Seleccion:
*Eleccion de alternativas funcionales.

*Juicio formal: ajustes de color, composicién,
proporcion, legibilidad, etc. *Optimizacion de
recursos.

*Asesoria o supervision del cliente.
4. Toma de decisiones:
*Depuracion y modificacién de detalles.

*Eleccién de la opcidon mas funcional, tanto en
términos conceptuales como de forma.

*Prueba de materiales.
*Autorizacion del cliente.

*Dummy final o prototipo.

El siguiente y ultimo paso dentro del desarrollo, es el
diserno del envase y el embalaje. El primer contacto del
consumidor con el producto es el envase. Es aqui donde radica
su importancia, pues ademas de informar y promocionar al
producto, puede venderlo por su atractivo grafico. Asimismo,
esta caracteristica del envase de hacer de un producto algo
atractivo y diferente es de suma trascendencia, pues “el
producto compite desde un pequeno espacio contra la lealtad
que el consumidor tiene ante su marca preferida y ante su
inusual actitud de comprar productos desconocidos”’. El
envase se clasificaen:

1. Primario: guarda contacto directo con el producto.

2. Secundario: agrupa uno o varios envases primarios.
Existen envases secundarios que algunas veces
funcionan también como exhibidores.

3. Terciario: es un tipo de envase colectivo, pues une,
controla y protege uno o varios envases primarios y
secundarios.

Cuando se desarrolla un envase, debe considerarse lo
siguiente:

a) Naturaleza del producto: tomar en cuenta sus
caracteristicas fisicas y quimicas y su
comportamiento al ambiente, pues definen el
tiempo devidadel producto enel anaquel.

b) Mercado: estudiar el nicho de mercado al cual va
dirigido el producto, ya que determina el disefio y el
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entorno grafico del mismo.

<) Meétodo de envasado: esto nos permite saber si el
equipo (planta) con el que se envasara el producto
es el adecuado, de otra forma serd necesario
adecuar el envase al equipo.

d) Medios de transporte: es de suma trascendencia
tener en cuenta el medio de transporte por el que se
trasladara el producto, la duracion del recorrido y
los climas a los que se expondra, pues de ello
depende el embalaje del producto.

Ill. Soportes: los soportes por lo general se encuentran en el
punto de venta y son los siguientes: ademas del envase, el
stand, el display, las cenefas y los banderines. Todos ellos
siempre deberan estar perfectamente bien estructurados y
fundamentados en base al diseAo de la marca y los
requerimientos del producto, ya que sus funciones
primordiales son las de atraer la atencidn, recordar lo que se ha
dicho del producto y persuadir al consumidor de tal forma que
se le estimule ala adquisicion. De acuerdo con la estrategia de
mercadotecnia que deban cumplir, los exhibidores pueden ser:

1. Promotores de ventas: disenados soélo para usarse
durante una promocion especifica. Estos a su vez
puedenser:

1.1. De mostrador: como su nombre lo indica, se
encuentran ubicados en el mostrador, por
ejemplo, los que se usan en cosméticos.

1.2. Alimentador por gravedad: se encuentran
colgados y por lo general se utilizan para
productos pequenos, como peliculas
fotograficas y cigarros.

1.3. De piso: con una gran estructura, pueden ser
colocados a manera de isla centrada en el
lugar de distribucion o punto de venta del
producto, como los utilizados en las tiendas
de alquiler de peliculas en video.

1.4. De depdsito: en este tipo de exhibidor, la
mercancia puede ser depositada
directamente y su funcién es alentar a los
consumidores a atenderse ellos mismos,
porejemplo, en articulos enliquidacion.

1.5. Exhibidor-despachador: es un envase
secundario que al ser desplegado se
convierte en exhibidor, como las cajas de
dulces para ninos.

1.6. Exhibidor premium: este tipo de exhibidor
contiene un incentivo que estimula la




compra del consumidor. El envase mismo a veces
funciona como tal, por ejemplo los frascos de
mayonesa que vienen decorados para usarlos
posteriormente como contenedores de especias.

2. Permanentes: su costo es elevado por el material del
cual estdn fabricados, pero son duraderos y
resistentes, por ejemplo los que promocionan
discos compactos.

. Exhibidores
- permanentes.
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EL PRODUCTO

La empresa COMPRESAS MEXICANAS, S. A. es la creadora del
producto que nos ocupa; dicha empresa buscaba ofrecer un
producto a la sociedad que en verdad satisficiera sus
necesidades y que simultaneamente fuera innovador. A través
de una lluvia de ideas y la observacion directa, la empresa
detectd una necesidad deportiva: el tratamiento de golpes y
torceduras. De esta forma, desarrollaron un producto practico-
funcional consistente en una compresa que actua al instante,
la cual satisface el requerimiento inmediato. Con este nuevo
producto, COMPREMEX, S. A. colabora con la medicina
deportiva, pues ayuda a disminuiry eliminar las molestias delas
lesiones de primer grado que sufren los deportistas.

El producto se encuentra constituido por una bolsa de
aluminio -ya que este metal es un alogeno que permite el paso
del hielo muy facilmente-, cuyos extremos se encuentran
cerraclos, y ellos pueden unirse por una tela especial que
permitira que el producto se ajuste indistintamente a la parte
del cuerpo que se necesite, de manera rapida y eficaz. Esta
capacidad de ajustarse del producto definio su tamano: una
medida estandar.

La forma de usar el producto radica en que sélo debe
reventarse una pequena bolsa inflada que se localiza dentro de
{a bolsa de aluminio; posteriormente se agita alrededor de 3 a
5 segundos, después de los que el producto comenzara a
activarse. Se colocara sobre la parte lesionada y se detendra
con el belcro adaptado al producto.

ESTRATEGIA MERCADOLOGICA

Como se menciond en el capitulo anterior, el desarrolio del
diseno de marca se basa en el seguimiento de una Estrategia
Mercadolégica. La necesidad identificada para la empresa
COMPREMEX, S.A. es el diseno de marca para su nuevo
producto meédico-deportivo “Freezer”.

De la investigacion de mercado realizada, se
obtuvieron los siguientes resultados:

1.- Perfil_psicoldgico: es el mas importante,
pues de él depende la correspondencia de la marca con toda su
conceptualizacion. Se buscan las caracteristicas y factores que
influyen en los valores del consumidor; dichos datos seran los
primeros en traducirse en elementos graficos, tales como
color, forma, textura, tipografia. Para el caso de este
producto, el perfil de consumidor esta constituido por la clase
social media alta y alta; personas jovenes cuyo hobbie mas
importante es practicar deportes de alto riesgo, actividad que
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realizan por diversion y para demostrar su alta posicion econdmica. Utilizaran al producto en ocasiones
en las que resulten lesionados a causa del deporte que practican y como elemento basico de primeros
auxilios; ademas de que escogeran al producto por ser exclusivo, diferente y original, lo cual esta a la altura
de su nivel.

2.- Perfil sociodemografico: se estudian las zonas en las cuales se desea que el mercado
meta realice la compra. El perfil identificado por la empresa COMPREMEX, S.A. se encuentra ubicado en
las zonasdonde acudany practiquen los deportistas de alto riesgo.

3.- Target: Consumidores a quienes se dirige el producto, por lo que deben tomarse en
cuenta el perfil psicolégico del consumidor, el perfil sociodemografico y el lugar de distribucion del
producto. El mercado meta para el producto que nos ocupa son losdeportistas de altoriesgo.

4.- Lugar dedistribucion: lugar donde se vendera el producto. Lo que dicho lugar requiera
o demande, determinara el diseno y la presentacién del envase, pues de éste depende la ubicacién de los
elementos graficos que lo componeny el codigo de barras. Para este producto, los lugares de distribucion
son lastiendas deportivas de prestigio, instituciones deportivas y farmacias.

DESARROLLO

De la sintesis de los datos obtenidos con la investigacién de mercado y tomando en consideracién tanto
las necesidades del cliente en cuanto a produccion y distribucion del producto como los ofrecimientos
mismos del producto, los mensajesy conceptos a connotar fueron: originalidad, funcionalidad, garantia,
rapidez, higiene, seguridad, transportabilidad y frescura. Estos conceptos se traducen a cédigos
graficos y visuales: tabulador.

TABULADOR1

CONCEPTOS FORMA | TIPOG. EST. COM. VIS, EST. RER GRAF. | COL.| TEXT. PLANO | TECNICA
%:chljno— inegular propia reticencia abstraccion terc. | optica 3d mixta
i
Funcio- palo equilbrio geometrizacion | azul | haptica 2d comp.
nalidad Seco
. alo equilibrio eometiizacion zu! | optica 2 .
Garantia Speco quil g a pti d comp.
Rapidez inregular | propia inestabilidad estilizacion terc. | optica 3d mixta
Higiene ralo fransparencia geometrizacion azul | optica 2d comp.
seco blancd

) palo equilibrio geometiizacion | azul | optica 2d comp.
Seguridad seco
Transpor- iregular | propia simplicidad estilizacion terc. | haptica 3d mixta
tabilidad
Frescura inegular | piopia actividad abstracion azul | Sptica 3d mixta




Ahora se busca un nombre estrictamente ligado con los ofrecimientos del producto, para lo cual
se requiere una investigacion de campo en la que se analizan los componentes de la competencia del
producto en el mercado (porque sus enfoques corresponden a los ofrecimientos del producto). Los
resultados obtenidos fueron:

TABULADOR 2

FAARC A IDEINTIDAD TIPOCRAFIA [ACOMODO| COLORES PANELES PANEL BASE TAPA FORMA
GRAFICA LATERALES POSTERIOR DEL ENVASE
Analgen Logotipo San serif horizontal | azul, bianco) Uno: Marca Modo de Indicaciones, | Marca | Rectanguiar
Script 10jo. amariliol Dos: Fecha empleo. adverencias
de coducidad  formula y y codigo de
datos del barnas.
Fabncante
Voltaren Logotipo San serif horizontal | azul, blanco.| Uno: Marca Modo de Indicaciones, Marca| Rectangular
romana cmatillo Dos: Fecha empleo, advertencias
de caducidadf fomuiay v coadigo de
datos del barnas.
Fabricante
Lono! Logotipo San sernf horizontal | azul, blanco,| Uno: Marca NModo de Incicaciones, | Marca | Rectangular
amailio vy Dos. Fecha empleo, advertencias
narania de coducidaqg fonmulay y codigo de
datos det barnas.
Fabyricante
oo Logotpo San serif horicontal blanco, Uno. Marca NModo ge Incdicaciones. | Marca | Rectangular
Ruts amatlio Dos. Fecha empleo. advenencias
natanjay, de caducidaq formulay y codigo de
[{o]le] datos del barras,
Fabricante

estatus (como el que otorga un idioma extranjero);

Para evaluar qué conceptos y mensajes deberan encontrarse en la representacion, de las
referencias tanto del tabulador 1 como del tabulador 2 se aprecian cuales caracteristicas y estrategias son
las mas utilizaclas y se extraen por serlas mas recurrentes.

Para la construccion del nombre se tomaron en cuenta: relacién fonética,

finalmente,

memorabilidad y
el nombre con que se bautizd al

producto fue FREEZER, ademas de que posee una facil y rapida pronunciacion y relaciona inmediatamente
al producto.

[



PROYECCION: PRIMERAS IDEAS

Todos los conceptos a connotar con el producto y sus respectivos codigos graficos mas representativos (que
son el resultado de la evaluacion de los tabuladores) son tomados con estricta consideraciéon y se tomaron

como base para la representacidn de la marca del producto. Se registraron rapidamente todas las ideas
posibles.




PROYECCION: BOCETAJE

El cliente busca dar a conocer su nuevo producto: una compresa fria instantanea, paralo que se tomaron en
cuenta el color azul y el blanco por ser representativos del clima frio. Por otra parte, estos colores en el
ambito médico son los mas utilizados, y el ser un producto médico-deportivo y buscar significar higiene y
seguridad fue lo que nos permitio optar porlos mismos. El producto vadirigido a gente joven de alta clase
social, y se buscd a través de una tipografia exclusiva y original la representacion de dichos conceptos. El
cliente también solicité que la marca del producto fuera un imagotipo con la finalidad de utilizar
posteriormente, cuando el producto ya estuviera identificado, suimagen como simbolo, y es de esta forma
que surge la idea de colocar la imagen dentro del logotipo para coadyuvar a su rapida identificacidn. Asi
que, dentro del logotipo pero en su parte enfatica se coloca laimagen, esto es en la “zeta”, ademas de que
su pronunciacion connota el sonido del congelante aire de las zonas frias. En esta representacién de la
“zeta"” se introdujo la connotacidn de la forma cubica y la transparencia de un hielo, con la misma finalidad
de provocar una sensacion fria que ayude a la memorabilidad del producto por la relacidon con sus
ofrecimientos.




PROYECCION: SELECCION Y DECISION FINAL

Se seleccionaron las dos alternativas mas funcionales de acuerdo a las necesidades de reproduccién y
distribucién del producto, las cuales fueron aceptadas por el cliente como variantes de la marca para su
aplicacion.

El cliente autorizé esta Ultima seleccién nara registrar la marca.




SOPORTES DEL PRODUCTO

Los soportes de un producto son las diversas aplicaciones en
las que se utilizara la marca. En nuestro caso de estudio, los
soportes para el producto “Freezer” fueron envase, exhibidor-
despachador y cartel publicitario; y las consideraciones
necesarias que se tomaron en cuenta para su diseno fueron las
siguientes: conceptos y mensajes a transmitir (basados en la
investigacién de mercado), pues producto y aplicaciones
deben conformar una unidad; el producto; el analisis de la
competencia; aspectos legales; limites tanto econdomicos
como temporales, y la reproduccion y distribucidon del
producto.

ENVASE. Como se ha dicho, el envase juega un papel
muy importante en el disefo de marca del producto, pues de
todos los soportes es el que tendra el primer contacto con el
consumidor. En el caso del producto “Freezer”, que pertenece
alaindustria farmacéutica, se ha disehnado unenvase sencillo
y economico, ya cque en este tipo de industria siempre se busca
la optimizacion de los envases por el control de los precios,
pues éstos en general significan hasta un 50% del costo del
producto. El producto se contendra en un envase primario de
formato cuadrado-rectangular basado en la ergonomia que
requiere el producto y el cual hace alusion a la forma de un
hielo. Su tamano es peciueno porque responde a la necesidad
de transportabilidad y funcionalidad del producto. La imagen
utilizada como fondo responde a la estructura del hielo que se
observa desde el fondo de las aguas congeladas hacia la
superficie; utilizandose porque connota la caracteristica de
enfriarde "Freezer”.

EXHIBIDOR DESPACHADOR (display-dispenser).
Consiste en un envase secundario de forma rectangular y en
posicion vertical que contiene diez envases primarios;
simultaneamente funciona como despachador, ya que posee
un mecanismo en su parte inferior que permite tomar uno de
los envases primarios y consecutivamente deja al alcance otro
de los mismos. El motivo grafico que se utiliza en el exhibidor
es el mismo que se utilizo en el envase, ya que coadyuva como
atractivo visual en el punto de venta y ademas contribuye a la
rapida identificacion por parte del consumidor, al relacionarlo
con los ofrecimientos del producto.

CARTEL PUBLICITARIO. El cartel promociona al
producto, por lo que todos sus signos (cromatico, linguistico e
iconico) estan perfectamente ligados a los ofrecimientos del
mismo y a su mercado meta. Consiste en un soporte
bidimensional, de formato estandar de 50x70 cm.

Soportes del producto: :
envase, exhibidor-despachador.
y cartel publicitario.
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EL INSTITUTO MEXICANO DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL

El organismo gubernamental encargado del registro de la propiedad industrial en México, es el Instituto
Mexicano de la Propiedad Industrial (iMPI), creado el 10 de diciembre de 1993, por decreto presidencial
publicado en el Diario Oficial de la Federacion, como un organismo publico descentralizado con
personalidad juridica y patrimonio propios. Posteriormente en agosto de 1994, al IMPI se le otorga la
autoridad legal para administrar el sistema de propiedad industrial en Meéxico.

Algunas detas funciones primordiales del Instituto son:

1. Fomentar y proteger aquellos derechos exclusivos de explotacidon que otorga el Estado durante
un tiempo determinado a las creaciones de aplicacion industrial, como un producto técnicamente nuevo,
una mejora a una maquina o aparato, un disefo original para hacer mas util o atractivo un producto, entre
otros..

2. Sustanciar los procedimientos de nulidad, caducidad y cancelacién de los derechos de propiedad
industrial; formular resoluciones y emitir las declaraciones administrativas correspondientes; realizar las
investigaciones de presuntas infracciones administrativas; ordenar y practicarvisitas de inspecciény fungir
como arbitro en la resolucién de controversia cuando los involucrados lo designen expresamente.

3. Promover la cooperacion internacional mediante el intercambio de experiencias administrativas
y juridicas con otras oficinas de propiedad industrial y difundir el sistema de la propiedad industrial en
Meéxico.

4. Fomentar la transferencia de tecnologia para coadyuvar a la actualizacidén tecnoldgica de las
empresas nacionales para que incrementen su competitividad internacional.

PROCESO DE REGISTRO

En nuestro pais cuando se registra una marca el Estado otorga el derecho exclusivo de su uso en la
Republica Mexicana. Sin embargo, y aunque no es obligatorio el registro para comercializar productos ni
prestar servicios y los derechos sobre la marca se inician con su uso, es de suma importancia, pues con el
registro y el derecho de uso exclusivo que éste otorga, se pueden evitar el plagio, la falsificacién y la
imitacion y el aprovechamiento de la reputacion comercial y ejercer las acciones legales correspondientes
contra quien haga un uso no autorizado por el titular del registro. Cabe aclarar que el registro de marca
realizado en México no es valido en el extranjero, y se recomienda a quien desee exportar sus productos,
registrar sus marcas en el pais o paises donde los comercializa o quiere comercializarlos. Para realizar el
registro en el Distrito Federal, se debe solicitar directamente en las oficinas del IMPL; y en las Delegacionesy
Subdelegaciones Federales de la Secretaria de Economia en los diferentes Estados dela Republica.

Es muy importante hacer del conocimiento de la Comunidad del Disefno y la Comunicacion Visual
que, tanto en la Ley de la Propiedad Industrial como en su Reglamento no existe todavia un criterio
especifico para la proteccion de nuestra area, pues hasta el momento, cuando se registra una marca, los
derechos exclusivos que son cedidos al titular también protegen, de forma inmersa e indirecta, las
aplicaciones de la misma. En consecuencia, es primordial saber que cuando firmamos un contrato, damos
al cliente, casicon toda seguridad, los derechos exclusivos para utilizar el diseno. En este sentido, tenemos
dos opciones de proteger nuestro trabajo. La primera es aclarar en el contrato que se cederan los derechos
exclusivos para la utilizacion de nuestro diseno al término del pago del proyecto. La segunda opcioén es
registrar nuestra marca ante el IMPI y posteriormente realizar la transmision de derechos al cliente que
compre nuestro trabajo. El proyecto materia de nuestro estudio se dirigio hacia la primera opcion, pero se
colabord con el cliente en el proceso de registro; esto, con el objetivo de conocer el proceso y tener una
experiencia directa con él y poder mostrarto a la comunidad del Diseno y la Comunicacién Visual para que
lo apliquey haga un uso efectivo del mismo y proteger de esta forma nuestro trabajo.

Los diversos tipos de signos distintivos que el IMPI reconoce, se mencionan a continuacién, para
quelos solicitantes del registro puedan advertir lo que esta permitido registrar:

* Marcas nominativas.- Identifican un producto o servicio mediante una palabra o un conjunto de

palabras. Se conocen como verbales o fonéticas. Cuando se registran, sélo queda protegido el

sonido yla composicion misma de la palabra.

*Marcas innominadas.- Son figuras o dibujos que cumplen con la funcién de una marca. Este tipo

de marca puede reconocerse visualmente pero no fonéticamente, también se conocen como

visuales o graficas, ya que pueden ser cualquier elemento figurativo que sea distintivo.

*Tridimensionales.- Protegen cuerpos que sean distintivos yde tres dimensiones.




*Marcas mixtas.- Es la combinacion de cualquiera de los tres tipos de marcas anteriores, por
ejemplo: una palabra conundiseno o una palabra con una figura tridimensional.

*Marcas colectivas.- Son cualquier signo distintivo que las asociaciones o sociedades de
productores, fabricantes, comerciantes o prestadores de servicio legalmente constituidos, soliciten
para distinguir en el mercado los productos o servicios de sus miembros respecto de los productos
o servicios de terceros que no formen parte de esas asociaciones o sociedades.

*Nombre comercial.- Es cualquier denominacion que sirve para distinguir una empresa o
establecimiento industrial, comercial o de servicios, dentro de la zona geografica donde esta
establecida su clientela efectiva. Tanto el nombre comercial como el derecho a su uso exclusivo
estaran protegidos sin necesidad deregistro.

*Aviso comercial.- Son frases u oraciones que sirvan para anunciar al publico productos o servicios,
establecimientos o negociaciones comerciales, industriales o de servicios, para que el publico
consumidor los distinga facilmente.

En el presente proyecto, hablamos de una marca mixta, pues se identificard al producto con un

imagotipo.

La Ley de la Propiedad Industrial también hace referencia a los signos que no pueden constituir una

marcay por lo tanto no son susceptibles deregistro, y sonlossiguientes:

* Signos que no sean distintivos.

* Signos descriptivos.

* Signos que sean simbolos oficiales.

*Signos que induzcan al error o confusion.

* Signos que se encuentren estrechamente ligados a una persona o empresa.

* Signos cqque afecten los derechos reconocidos de otras marcas.

* Signos que se hayan convertido en marcas genéricas.

* Signos cue sean contrarios a la moral, al orden publico o alas buenas costumbres.

* Signos que contravengan cualquier disposicion legal.

* Signos que sean formas tridimensionales dinamicas.

* Signos que sean formas tridimensionales comunes o necesarias.

* Signos que sean letras y colores aislados.

*Signos que invoquen obrasy personajes.

* La traduccion aotros idiomas o la variacion ortogréafica de palabras no registrables

Antes de iniciar el registro se recomienda solicitar al IMPI una busqueda de anterioridades para
- sioexisten antecedentes iguales o semejantes en grado de confusidn al signo distintivo que se

pretende registrar, ya que nos brinda gran confiabilidad de que nuestra solicitud de registro procedera. Para
que el IMPI realice esta busqueda, es necesario solicitar en el cuarto piso del Instituto un formato de pago,
con elcual seliquidalatarifa correspondiente ($71.50 + IVA) en el Banco Scotia Bank Inverlat. Una vez que
se realizo el pago, se presenta el comprobante junto conla solicitud de la busqueda, ala cual se anexa, en el
caso de marcas mixtas, como lo es el nuestro, la etiqueta de la marca.

Esta fue la opcidn seleccionada en este proyecto, ya que es muy riesgoso solicitar desde un principio

el registro y tirar por la borda parte del capital que el cliente ha encaminado a la proteccion del producto,
en el caso de que existieran dxchos antecedentes. A continuaci

On mostramos la solicitud de busqueda:

" DEPARTAMENTO DE RECEPCION Y CONTROL DE Instituto
DOCUMENTOS Mexicano
SOLICITUD DT BUSQUEDA DE ANTERIORIDADES de la Propledaa
REGISTRALFS Industriaé

DE SIGNOS DISTINTIVOS

DATOS DEL PETICIONARIO:
NOMBRE )
EMMANUEL HERNANDEZ RODRIGUEZ

DOMICILIO cALLE DIEZ. NUERO 375, COL LOMAS DL PEDREGAL, 05678.
Poblacion. Estado y Pars MEXICO. D £, MEXICO

TELEFONO 5% 29 w192
SIGNOS DISTINTIVOS PARA EL QUE SE SOLICITA LA BUSQUEDA:

@arca  _ [Claviso comerciat _|[Cvomsre comeraial |
CLASE (en marcas): Mixta

. . _____Tarifa: _ §71 50
10.ENERO.2002 i EMMANUEL HERNANDEZ RQDRIGUEZ i
Fecha 1 __Firma del peticionario




El tiempo obligatorio del IMP! para dar la primera respuesta es de seis meses (tiempo que en
nuestro proyecto se encuentra transcurriendo y estamos en espera de contestacion) segun lo especifica el
Acuerdo por el que se establecen los plazos maximos de respuesta a los tramites ante el IMPI, en el Articulo
3, fraccion V.

Una vez que transcurra el tiempo vy con la seguridad de que nuestro registro procedera, se
presenta ante el IMPI, y de acuerdo con el Articulo 5 del Reglamento de la Ley de la Propiedad Industrial, el
formato oficial de solicitud de registro de marca, llenado a maquinay en idioma espanol (Articulo 179dela
Ley de la Propiedad Industrial), en original y tres copias, todas con firmas autdgrafas del solicitante o
apoderado, indicando ademas del nombre, el lugar yla fecha. El IMPI requiere también los siguientes datos
(Articulo 113 dela Ley de ta Propiedad Industrial y 56 y 57 de su Reglamento) en dicha solicitud (también se
recomienda observar las instrucciones de llenado que aparecen en el propio formato):

1. Solicitantes

*Nombre del o de los solicitantes (persona(s) fisica(s) o moral(es)). Si se trata de marca colectiva hay que
senalar el nombre de la asociacién;

*Nacionalidad del o de los solicitantes; y

*Domicilio del solicitante (en el caso de existir varios solicitantes solo se requiere el domicilio del primero)
(calle, niumero, colonia y codigo postal, poblacién, estado, pais), ya que si son varios los solicitantes y no
actuan por medio de apoderado, ese domicilio es el que se utilizara para notificaciones.

*Teléfono y correo electrénico (en el caso de contar con estos).

*Si el solicitante es una persona moral, deberd tramitar su solicitud mediante un representante legal,
acreditando para tal efecto su personalidad juridica.

*Sila solicitud la presentan dos o mas personas o se trata de solicitud de marca colectiva, deberan presentar
las reglas sobre uso de marca, licenciay transmision de derechos.

2. Apoderado (en su caso):

*Nombre del o de los apoderados;

*Numero con el que el o los apoderados estén inscritos en el Registro General de Poderes del IMPI, en su
caso (consultarlas formas en que el mandatario debe acreditar su personalidad); y

*Domicilio para notificaciones en el territorio nacional (calle, nimero, colonia y cédigo postal, poblacién,
estadoy teléfono).

*Teléfono y correo electronico (en el caso de contar con estos).

3. Signo distintivo

*El signo distintivo se debera especificar tal y como se quiere registrar, indicando (en su caso) si cuenta con
diseno, forma tridimensional, o ambas (este no debera de presentarse entre comillas, asteriscos o
subrayado, a menos que realmente el solicitante asilo desee).

*Debe indicarse el tipo de marca que se solicita, nominativa, innominada, tridimensional o mixta de
acuerdo con las explicaciones contenidas al principio de este capitulo;

*La fecha de primer uso de la marca, la cual no podra ser modificada ulteriormente o en su caso, mencionar
que nose ha usado. A falta deindicacién se presumira que la marca no se ha usado.

4. Productos o servicios y clase:

Una clase es un conjunto de productos o servicios que guardan una relacion entre si, en base a su funcién,
utilidad o uso, agrupados de acuerdo con una clasificacién aceptada internacionalmente.

*Se deben indicar los productos o servicios para los que solicita la marca y el nimero de la clase a la que
pertenecen (enel caso de conocerse);

*Hay que tener en cuenta que en cada solicitud de marca y aviso comercial sélo pueden incluirse productos
o servicios pertenecientes a una sola clase de las 42 en que se agrupan los diferentes productos y servicios,
de acuerdo conla clasificacion internacional de Niza (7a. edicidén), misma que se adopta en el articulo 59
del Reglamento de la Ley de Propiedad Industrial, y la cual se muestra a continuacién:




Clase 1.Quimicos destinados a la industria, cienaa, fotografia, harticultura 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 quinucos destinados a conservar los alimentos; matenas curtientes; adhesivos (pegamentos) destinados a la
ndustria.

Clase 2. Colores, barnices, lacas; conservantes contra la herrumbre y el detenoro de la madera; materias tintoreas; mordientes;
resinas naturales en estado bruto; metales enhojasy 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, cosmeticos, lociones para el cabello; dentifricos.

Clase 4. Aceites y grasas industriales; lubricantes; productos para absorber, regar y concentrar ¢l polvo; combustibles
(incluyendo gasolinas para motorces) y materias cde alumbrado; bujias, mechas.

Clase 5. Productos farmaceuticos, veterinarios e higienicos; sustancias dietéticas para uso meédico, alimentos para bebés;
emplastos, material para apositos; maternial para empastar los dientes y para moldes dentales; desinfectantes; productos para la
destruccion de animales damimos; fungicidas, herbaicidas.

Clase 6. Metales comunes y sus alcaciones; materiales de construccion metalicos; construcciones transportables metalicas;
materiales metalicos para vias ferreas; cables e hilos metalicos no electricos; cerrajeria y ferreteria metalica; tubos metalicos; cajas de
caudales; productos metalicos no comprendidos enotras dases; minerales.

Clase 7. Maciuinas y maguinas herranientas; motores (excepto motores para vehiculos terrestres); acoplamientos y arganos
do transmision {excepto para vehiculos terrestres); instrumentos agricolas que no sean manuales; incubadoras de huevos.

Clase 8. Herramientas ¢ instrumentos de mano impulsados manualmente; cuchilleria, tenedores y cucharas; armas blancas;
maquinillas de afeitar.

Clase 9. Aparatos ¢ instrumentos aentificos, nauticos, geodesicos, electricos, fotograficos, cinematograficos, opticos, de
pesar, de medida, de senalizacion, de control (inspeccion), de socorro (salvamento) y de ensenanza; aparatos para el registro,
transmision, reproduccion de sonido o imagenes; soportes de registros magneticos, discos acusticos; distribuidores automaticos y
mecanismos para aparatos de previo pago; cajas registradoras, magquinas calculadoras, equipo para el tratamiento de la informaciony
ordenadores, extintores.

Clase 10. Aparatos © instrumentos quiturgicos, medicos, dentales y veterinarios, miembros, ojos y dientes artificiales; articulos
ortopedicos; 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 delocomocion terrestie acrea o maritima

Clase 13. Armas de fuego; municionesy 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, predras preciosas, relojeria e instrumentos cronometricos.

Clase 15. Instrumentos de musica.

Clase 16. Papel, carton y articulos de estas maternas no comprendidos en otras clases; productos de imprenta; articulos de
encuadernacion; fotografias; papetena; adhesivos (pegamentos) para papeleria o la casa; material para artistas; pinceles; maquinas de
escribir y articulos de oficina {excepto mucebles); material de instruccion o de ensenanza (excepto aparatos); materias plasticas para
embalaje (no comprendidas en otras clases); naipes; caracteres de imprenta; cliches.

Clase 17. Caucho, gutapercha, goma, amianto, mica y productos de estas materias no comprendidos en otras clases;
productos en materias plasticas senuelaboradas; materias que sirven para calafatear, cerrar con estopa y aislar; tubos flexibles no
moetalicos

Clase 18. Cuero e imitaciones de cuero, productos de estas matenas no comprendidos en otras clases; pieles de animales;
baulesy maletas; paraguas, sombrillasy bastones; fustas y guarnicioneria.

Clase 19 Matenales de construccion no metalicos; tubos ngidos no metalicos para la construccion; asfalto, pez y betun;
construccioncs \mnsporml)h,-x no metalicas, monumentos no metalicos.

Clase 20 Muchles, espejos, marcos; productos no comprendidos en otras clases de madera, corcho, cana, junco, mimbre,
cuerno, hueso, marfil, ballena, concha, ambar, nacar, espuma de mar, sucedaneos de todas estas materias o materias plasticas.

Clase 2 1. Utensihos y reapientes para el menaje o la coaina (que no sean de metales preciosos ni chapados); peines y esponjas;
cepillos (excepto pinceles); materales para la fabricacion de cepilios; material de limpieza; viruta de hierro; vidrio en bruto o
senuelaborado (fexceptovidrio de construccion); eristaleria, porcelanayloza no comprendidas on otras clases.

Clase 22. Cuerdas, bramantes, redes, tiendas de campana, toldos, velas, sacos (no comprendidos en otras clases); materias de
relleno (con excepcion del caucho o materias plasticas); materias textiles fibrosas en bruto.

Clase 23. Hilos para uso textl

Clase 24. Tejidosy productos textiles no comprendidos en otras clases; ropadecamay de mesa.

Clase 25. Vestidos, calzados, sombrereria

Clase 26. Puntillasy bordados, antasylazos, botones, corchetes y ojetes, alfileres y agujas; flores artificiales.

Clase 27. Alfombras, felpudos, esteras, linoleum y otros revestimientos de suelos; tapicerias murales que no sean en materias
textiles.

Clase 28. Jjucgos, juguctes, articulos de gimnasia y deporte no comprendidos en otras clases; decoraciones para arboles de
navidad.

Clase 29. Carne, pescado, avesy caza,; extractos de carne; frutas y legumbres en conserva, secas y cocidas; jaleas, mermeladas,
compotas; huevos, lechey productos lacteos; aceites y grasas comestibles.

Clase 30. Cafe, te, cacao, azucar, arroz, tapioca, sagu, sucedancos 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. Productos agricolas, horticolas, forestales y granos no comprendidos en otras clases; animales vivos, frutas y
legumbres frescas; semillas, plantasy flores naturales; alimentos para los animales, malta.

Clase 32. Cervezas; aguas mincrales y gaseosas y otras bebidas no alcohdlicas; bebidas y zumos de frutas; siropes y otras
preparaciones para hacer bebidas.




Clase 3

Clase 3
Senvicios

Clase 35 . Pubhcidad: gestion de negocios comeraales; admimstracon comeraal; trabajos de oficina.

Clase 36. Seguios; negocios financieros; negoctos monetarios; negocios inmobiliarios.

Clase 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); hospedaje temporal: cuidados medicos, de higiene y de belleza; servicios veterinarios y
de agricultura; servicios juridicos; investigacion cientifica e industrial; programacion de ordenadores; servicios que no puede ser
clasificados en otras clases.

*Por tanto, se podran incluir en la misma solicitud diversos productos o servicios, siempre que pertenezcan
ala misma clase; por ejemplo: carne, pescado, leche y productos lacteos, ya que todos pertenecen a la clase
29, pero no se podran incluir en la misma solicitud productos lacteos y café por pertenecer a clases
diferentes.

En el casode “Freezer”, como es un producto médico-deportivo, éste pertenece alaclase nimero 5.

3. Bebidas alcoholicas (excopto corvesas)
-1 Jabaco, articuios para fumadores; centlas,

5. Etiquetas del signo distintivo

*Si la marca es innominada, tridimensional o mixta se deberan presentar con la solicitud siete etiquetas en
blanco y negro y, en su caso, siete en color, con las medidas no mayores de 10 x 10, ni menores de 4 x 4
centimetros. En cada una de ellas debera anotarse el nombre de la marca a registrar y su logotipo, asi como
los datos que también quedaran registrados junto con la marca. Un ejemplar de la etiqueta debera
adherirse en cada una delas copias dela solicitud, en el recuadro especialmente destinado para ello.

Por el solo hecho de presentar la solicitud de registro, se entendera que el solicitante se reserva el usc
exclusivo de la marca tal y como aparece en el ejemplar de la etiqueta que figura adherida en la solicitud,
con excepcion de las leyendas y figuras cuyo uso no se reserve y que debera especificar en el apartado 21)
del formato oficial de solicitud. Sise trata de marcas nominativas, se entiende que el solicitante se reserva
el uso exclusivo de la marca en cualquier tipo o tamano de letra. En los ejemplares de la marca que se
presenten con la solicitud no deberan aparecer palabras o leyendas que puedan enganar o inducir a error al
publico. En caso de marcas innominadas, tridimensionales o mixtas, los ejemplares de la misma no deberan
contener palabras que constituyan o puedan constituir una marca, a menos que se incluya expresamente
reserva sobrela misma. En caso de marcas tridimensionales, deben aportarse siete impresiones fotograficas
o el dibujo con las medidas reglamentarias (no mayores de 10 x 10, ni menores de 4 x 4 centimetros), en las
cue aparezca la marca tridimensional en sus tres planos: frente, perfil y Fondo.

6. Ubicacion del establecimiento y tipo

Senalar en el recuadro correspondiente el tipo de establecimiento, industrial comercial o de servicio vy el
cdomicilio donde se fabriquen o comercialicen productos o se presten servicios con la marca o marca
colectiva que se desea registrar.

7. Leyendasy figuras noreservables
Se indicaran las palabras y/o figuras que, conforme a la Ley de la Propiedad Industrial, no son reservables;
por ejemplo: Hecho en México, Talla, Ingredientes, Contenido, entre otras.

8. Prioridad reclamada, (en sucaso)

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,
pocdra reconocerse por parte del IMP! como fecha de prioridad, la de presentacién de la solicitud en el pais
que fue presentada primero. Para reconocer dicha prioridad, en la solicitud se debera indicar el Pais de
origen y la fecha de presentacion de la solicitud en ese pais, asi como el niumero de expediente de la misma
(en el caso de contar con él), anexando ademas, el pago de la tarifa correspondiente. También se debe
presentar dentro de los tres meses siguientes a la presentacién de la solicitud en México una copia
certificada de la solicitud de registro de la marca en el pais de origen y, en su caso, la traduccion
correspondiente. De no cumplir este requisito, se tendrd como no reclamado el derecho de prioridad.




A continuacion se muestra un ejemplo de lo que seria la solicitud oficial de registro para la marca
"Freezer”:

Instituto
Mexicano

de la Propiedad
industrial
. Uso exclusivo Delegacionesy
! Subdelegaciones de SECOFl y Uso exclusivo del IMPI
Oficinas Regionates del IMP! ¢
Sello : No. de expediente
S [:] Publicacion de Nombre Comercial ‘ N® de folio de entrada No. de folio de entrada
Antes de llenar la forma lea las consideraciones Fech h d X ‘Fech h .
generales al reverso echa y hora de recepcion  Fecha y hora de presentacion
! DATOS DEL (DE LOS) SOLICITANTE(S)
1) Nombre (s): EMMANUEL HERNANDEZ RODRIGUEZ ’
2) Nacionalidad (es). MEXICANA
3) Donucihio det pnmer solicitante; calle, numero, colomig, codigo postak:
CALLE DIEZ, NUMERO 375, COL LOMAS DEL PEDREGAL, 05678
Poblacion, Estado y Pais: MEXICO, D.F,, MEXICO
{a) Teletono (clave): 55 49 6192 i[5) Fax (clave): 55 82 6038 J[6) €-mait: herod@abc.com.mx i
" DATOS DEL (DE LOS) APODERADO(S) 7 7
7) Nombre (s) B)RGP:
9) Domicdio; calle, numero, colona y codigo postal
Poblacion y Estado.
10) Teletono (clave) 11) Fax (clave) 12) €E-mail:
13iglgno distintivo -
i.(Se anexa etiqueta y fotogratias) o e
4) hipo de marca Nominatival__] innominada ] Tridimensional [__—) Mixta
! 15) Fecha de primer uso: I | 16) No se ha usad
i Dia Mes Ano
17) Clase. 05 18) Producto(s) o servicio(s) 19} Giro preponderante:
(S¢lo en caso de Marca o Aviso Comercaal) (Solo en caso de Nombre Comercial) ! |
MEDICO :
™ 20) Ubicacion del establecimiento: !
Adhiera en este espacio la ctiqueta
Domicihio (calle, numero, colomia y codigo postal): del Signo Distintivo solicitado
PRIFERICO SUR, 1000, (solo en caso de marcas innominadas, mixtas o
COL. JARDINES DEL PEDREGAL, 01900 Poblac:on, Estado y tridimensionales)

Pais. MEXICO D F.,

21) Sole en caso de Marca
Leyendas y figuras no reservables Hecho en México. Indicaciones, Modo de Empleo, Via de Administracion, Dosis,
Advertencaas, Reacciones Secundarias, Contraindicaciones, Fecha de caducidad, Contenido.

22) Sélo en caso de Marca o Aviso Comercial

|err|ondad reclamada’ WWA_‘];Numcrov 1 Fecha de Presentacidn: | | ] !
IiPms deongen. i Dia Mes ARo |
) {‘V B Baj cir verdad, manifestar que los datos asentados en esta solicitud son ciertos }
i __EMMANUEL HERNANDEZ RODRIGUEZ . . i - MEXICODF.. A 10 DEJULIO DE 2002 .. }
| Nombre y firma del solicitante o su apoderado i Lugar y fecha i i




La solicitud del registro de marca deberairacompanada por:

1. El comprobante de pago de la tarifa correspondiente; es necesario, como se menciono
anteriormente, solicitar en el cuarto piso del Instituto el formato de pago correspondiente, y en este caso la
tarifa a pagar sera de $1,578.00 + IVA enel Banco Scotia Bank Inverlat. Asimismo, los demas documentos
que en cada caso procedan, mismos que deberan sefalarse en el espacio correspondiente del formulario de
la solicitud.

2. Un formato que contenga la descripcion de la marca.

3. Los ejemplares de laimpresion de la marca con las caracteristicas que establezca el reglamento.

4. Cuando la marca deba usarse en colores y preserven éstos, se exhibirdan ademas las aplicaciones
en que ésta vaya a usarse y diapositivas en caso de el o los disefios en soportes tridimensionales (Articulo
100 de la Ley de Invensiones y Marcas de México). En este caso, exhibiremos las aplicaciones de “Freezer”
en envase primario, display-dispencer y cartel publicitario.

Es hasta este paso donde nuestra labor termina, pues el resto corresponde al IMPIl y al tiempo de
espera para las contestaciones prudentes.

Con el fin de determinar la viabilidad del otorgamiento de un registro de marca, ias solicitudes y los
documentos exhibidos son sometidos a una serie de exdmenes a efecto de verificar si se pudieran afectar
derechos adquiridos y si es registrable la marca (Articulos 103 y 105 de la Ley de la Propiedad Industrial).
Estos exdmenes son los siguientes:

*Examen de forma.- De acuerdo con el Articulo 119 de la Ley de la Propiedad Industrial, este
examen se realiza a fin de comprobar si se cumplen los requisitos legales y reglamentarios.

*Examen de fondo.- Segun el Articulo 122 de la Ley de la Propiedad Industrial , una vez que se han
satisfecho los requisitos del examen de forma, se realiza el examen de fondo para verificar si la marca es
viable para su registro.

*Examen fonético.- Solo se aplica a las marcas nominativas, y se analizan en cuanto a sonido las
denominaciones que pertenezcan a la misma clase de productos o servicios que la solicitud de registro de
marca solicitada, asimismo, se estudian las denominaciones existentes que tengan rasgos de semejanza o
identidad sin importar que protejan productos o servicios de clases diferentes, para evitar la confusién yen
consecuencia el impedimento para otorgar el registro solicitado.

Si una vez aplicados los tres tipos de examenes, existe algun impedimento legal para el registro de
la marca, el Instituto debe comunicar por escrito al solicitante cualquier solucion o requerimiento.

Si el interesacdo no da cumplimiento a los requerimientos dentro del plazo inicial o del adicional, o
no presenta comprobante del pago de las tarifas correspondientes, la solicitud se consideraréa
ABANDONADA, y de acuerdo con el Articulo 8 del Reglamento de la Ley de la Propiedad Industrial, en
ningun caso podra reanudarse el tramite o procedimiento terminado por abandono de la solicitud que lo
inicio.

Concluido el tramite de la solicitud, satisfechos los requisitos legales y si el IMPI aprueba
finalmente el tramite de la solicitud, expedira un titulo en el que se hara constar el registro de la marca
solicitada (Articulo 109 de la Ley de la Propiedad [ndustrial). El Articulo 126 de la Ley de la Propiedad
Industrial especifica que se expedira un titulo por cada marca. Las resoluciones sobre registros de marcas y
sus renovaciones son publicados en la Gaceta de la Propiedad Industrial; esto es de suma importancia, ya
que a partir de este momento, como lo establece el Articulo 151 de la Ley de la Propiedad Industrial, corren
los plazos paraintentar acciones de nulidad contra el registro.

En caso de que el Instituto niegue el registro de la marca o lo nulifique, el Articulo 125 establece
que tambien lo comunicara por escrito al interesado, expresando los motivos y fundamentos legales de su
resolucion. Unregistro sera objeto de nulificacion:

*Cuando se haya otorgado en contravencion a la Ley de la Propiedad Industrial.

*Cuando la marca sea idéntica o semejante en grado de confusion a otra que haya sido usada en el
pais o en el extranjero antes de la fecha de presentacion de la solicitud de la marca registrada,
aplicada alos mismos o similares productos o servicios.

*Cuando el registro se hubiera otorgado con base en datos falsos contenidos en la solicitud.

*Si fue concedido por error, inadvertencia, o diferencia de apreciacion, existiendo en vigor otro,
por tratarse de una marca igual o semejante en grado de confusion y apllcada a productos o
servicios iguales o similares.




*Cuando haya sido solicitada y obtenida en México por el agente, el representante, el usuario o el
distribuidor del titular de una marca registrada en el extranjero sin su consentimiento expreso y sea igual o
semejante en grado de confusion ala marca extranjera.

La vigencia de los registros es de diez anos a partir de la fecha de presentacion de la solicitud, es
decir de la fecha legal, como lo establece el Articulo 121 de la Ley de la Propiedad Industrial; pero pueden
renovarse por periodos iguales indefinidamente. El plazo de solicitud de renovacion es dentro de los seis
meses anteriores a su vencimiento o dentro del plazo de gracia de seis meses posteriores a la terminacién
de la vigencia (Articulo 133 de la Ley de la Propiedad Industrial); asimismo, debera llenarse el formulario
oficial, siguiendo las instrucciones de llenado al dorso del mismo y acreditar el pago de la tarifa
correspondiente.

USOS Y RESTRICCIONES DE LA MARCA REGISTRADA

El IMPI establece como usos y restricciones de la marca registrada los que a continuacién se mencionan®:
USO OBLIGATORIO: es el mas importante de todos, ya que el uso obligatorio que la ley exige de la
marca a su titular se requiere para que éste conserve su derecho sobre la marca y evite su pérdida por lano
utilizaciodn del signo. La obligatoriedad del uso de la marca tiene una triple finalidad practica:
1. contribuye alaeliminacién delas marcas que no se usan en el registro.
2. si no existiera una ley que sancionara la falta de uso, se limitaria muchisimo el registro de
nuevas marcas, perjudicandoa la economia en general y a los consumidores.
3. sino existiera el principio del uso obligatorio, el registro de las marcas podria representar una
situacion distinta de la realidad del mercado.

USO EN LAS CARACTERISTICAS DE LA MARCA: como bien inmaterial, la marca tiene las
caracteristicas propias de los bienes inmateriales, pero que la vuelven tan particular, que llega a ser un bien
inmaterial con fisonomia propia, estas caracteristicas son:

a) Falta de corporeidad: para la configuracion de la marca son fundamentales dos elementos: el
espiritual y el material, pueses un signo distintivo, un bien inmaterial que debe concretarse en
objetos sensibles que se perciben porlos sentidos, y para ello necesita estar ligado a productos
o servicios para los cuales hanacido.

b) Sureproduccion de forma indefinida: la utilizacidn plural de la marca aplicada a los productos
alos que se ha registrado, refuerza su configuracion como signo distintivo. Esto se debe a que
la marca nace para diferenciar productos o servicios en el mercado.

c) Laproteccion aterceros: el derecho sobre la marca protege los intereses del titular y se impide
la utilizacion de esa misma marca por terceros no autorizados; sin embargo, también protege
los intereses de "otros terceros”: los consumidores.

d) Vida ilimitada: la vida ilimitada de la marca depende de sucesivas renovaciones para impedir
que la misma decaiga de forma automatica, precisamente por falta de renovacion.

e) Senorio exclusivo limitado al principio de especialidad: el titular de una marca no ejerce un
senorio absoluto sobre el signo; ejerce un senorio sélo sobre los productos o servicios para los
que se ha disenado la marca

USO EN LOS DIVERSOS MOMENTOS DE LA VIDA DE LA MARCA: este tipo de uso se clasifica a suvez

en:

1. Uso y nacimiento de la marca.- Al nacer un nuevo producto o servicio se espera su
posicionamiento en el mercado. Si esto no sucede, no significa que la marca no nazca, sino que
nose hausado. La marca tienesu lugar de nacimiento en el registro.

2. Uso y la marca renombrada.- Una marca renombrada goza de una gran difusién y logra el
reconocimiento delos circulos interesados y del publico en general. En las marcas renombradas
no existe el principio de especialidad, ya que su alto grado de notoriedad y éxito no les permite la
convivencia con marcas iguales o semejantes para productos diferentes; esto sirve para amparar
su distintividad y evitar que se produzca una confusién en el publico consumidor. Una vez
alcanzado el umbral dela fama o celebridad, la marca puedellegar a ser protegida por si misma,
y se protegera independientemente de los productos para la cual fue registrada.

23. DE LA FUENTE GARCIA, Elena, El uso de la_marca y sus efectos juridicos, p.20-102.




3. Uso ylarenovacion de la marca.- El caracter duradero que tenga la marca como signo distintivo
se logra mediante el uso que realice su titular. En este sentido, el uso continuo de la marca
atribuye a su titular la posibilidad de mantener la misma indefinidamente mediante su
renovacion. Los limites de duracion de la marca se imponen con la finalidad de establecer un
sistema de autocontrol, pues el titular demostrara su interés en mantener vivo su derecho,
ademas de que cumplira con el uso obligatorio de la marca.

USOS SUBJETIVOS DE LAMARCA: Estos usos son:

1. Eluso dela marca por el titular.- El titular de una marca tiene la facultad de ejercitar los derechos
que le otorga la ley para la proteccion de su signo distintivo y debe cumplir con las obligaciones
que la ley establece.

2. Eluso y la transmisién de la marca.- Existe el principio de la libre transmisién de la marca, con
independencia de la empresa a la que inicialmente esta vinculada. La transmision de una marca
no afecta al uso obligatorio de ésta. El adquirente esta obligado a usaria marca de modo que no
perjudique al consumidor en cuanto a la calidad que presenten los productos diferenciados a
través de la correspondiente marca.

3. El uso autorizado de la marca por un tercero.- Este se da con el consentimiento formalmente
expresado por el titular.

4. Eluso tolerado de la marca por un tercero.- Sucede cuando el titular consiente o tolera el uso de
su marca a un tercero. Si el titular no controla suficientemente la utilizacion de su marca por
terceros, autorizados o no, se le castigara con la caducidad de su marca.

USOS OBJETIVOS DE LAMARCA: Los usos objetivos dela marca son:

1. Eluso efectivo de la marca.- Se entiende por uso efectivo de la marca cuando la utilizacién de la
misma alcanza la relevancia suficiente para que la marca pueda manifestarse al exterior y sea
percibida por sus destinatarios. Es decir, sila marca no se manifiesta publicamente en el mercado
al que pertenecen los productos o servicios que identifica, la marca no se considerara usada, y
perderasuderecho sobre el signo.

2. Elusoreal delamarca.- Con el uso real de la marca se pretende evitar el fraude: impedirel uso de
la marca con mecanismos que disfracen una utilizacién auténtica dela misma.

USO DE LA MARCA DE FORMA DISTINTA AL SIGNO REGISTRADO: La marca no puede modificarse
mientras esté registrada ni tampoco cuando se renueve, solo se admite la modificacién del nombre y la
direccion del titular si no afecta sustancialmente a la identidad de la marca tal como fue registrada
originalmente.

USO PUBLICITARIO DE LAMARCA: La gran importancia de la funcion publicitaria de la marca es que
fomenta y acelera la necesidad de fusidn que tiene el signo en la mente de los consumidores, pues
contribuye al estimulo dela demanda de los productos y a que seincremente la fuerza atractiva de la marca.

USO PARCIAL DE LA MARCA: Uno de los usos parciales de la marca consiste en inscribir la misma
marca en varias clases de productos y servicios. En este aspecto, el uso de la marca solo se aplicara sobre los
productos que efectivamente estén comercializados, sobre los que no estén comercializados pero guarden
gran similitud con los que si, y caducara cuando los productos no cumplan alguna de las dos situaciones
mencionadas anteriormente.

USO DE LA MARCA SOBRE PRODUCTOS EXPERIMENTALES Y PROYECTOS: La utilizacion de la marca
en este tipo de productos, depende de si éstos necesitan de un periodo experimental antes de salir al
mercado, o dependen de autorizaciones previas para su comercializacion. En el primero de los casos, la
utilizaciéon de la marca no puede constituir un supuesto de uso relevante, pues no ha tenido difusién al
exterior y ni siquiera a los circulos interesados. En el segundo caso, no puede considerarse un uso relevante
de la marca, pues el titular no realiza las actividades necesarias para la inmediata fabricacién y
comercializacion delos productos cuya autorizacion solicita.

RESTRICCIONES QUE SE APLICAN A LA MARCA POR FALTA DE USO: Si la marca no hubiera sido
objeto de un uso efectivo y real, se sancionara a su titular con la caducidad de la misma. Sélo justifican la
falta de uso las siguientes circunstancias: en casos de fuerza mayor, en casos no imputables al titular, en
casos donde un tercero impida el uso dela marca asu titular o realice fraude con el uso dela misma.




CONCLUSIONES

Al haber quedado comprobada la importancia de nuestra presencia en una empresa (pues somos el medio
por el cual el empresario envia un mensaje a un publico determinado con la finalidad de recibir una
respuesta de tipo comercial y de reconocimiento) con el desarrollo de Disefio de Marca del producto
“Freezer”, es que se pretende fomentar en la Comunidad del Disefno y la Comunicacidon Visual la necesidad
de proteger todo proyecto de su creacion, ello fundado en el procedimiento establecido para registrar una
marca en nuestro pais. Este procedimiento ha sido expuesto con el objetivo de que la Comunidad se
familiarice con él y se invita y se exhorta a que se aplique como una condicidén necesaria en todos los
proyectos que impliquen nuestra propiedad intelectual, toda vez que resguarda y protege tos derechos
exclusivos que nos pertenecen.

Como se menciono a lo largo del proyecto, vivimos en una sociedad de consumo que determina la
existencia de las empresas. Dicho consumo esta encaminado hacia dos direcciones: serviciosy productos.
Se decidid optar por esta ultima direccion para comprobar la importancia del pape! del disenador y
comunicador visual en la generacion de nuevos productos de una empresa. Este razonamiento ha quedado
demostrado conlos resultados del Diseno de Marca que generaron laimagen del producto “Freezer”.

En la Antigledad, el deporte respondia a una actividad de entretenimiento que beneficiaba la
salud, la cual decayo con el declive de la civilizacidn griega. Posteriormente, fue asociado con la guerra
debido a actividades como: tiro con arco, esgrima y torneos. En pleno siglo XX, debe su expansidn a los
juegos olimpicos. A partir de entonces, esta actividad se convierte en disciplina de alto rendimiento y
dedicacion de tiempo completo, siempre como amateur. Actualmente sus disciplinas se dividen en
atléticas, de combate, de pelota, de motor, de deslizamiento, de navegacion, las que se enmarcan en el
juego, las relacionadas con la inteligencia y las modalidades en el limite con la aventura. Estas ultimas son
conocidas como deporte de altoriesgo; quienes las practican son los mas expuestos a sufrir algun accidente
o lesion y son atendidos por médicos del deporte. Nos referimos a esta disciplina especificamente porque
los deportistas de alto riesgo constituyen el mercado al cual va dirigido el producto de la empresa
COMPREMEX, S .A.

La relacion entre el mercado y la empresa constituyen un sistema de mercadotecnia por estar
encaminados a satisfacer necesidades, carencias y deseos humanos a través de procesos de intercambio.
Sin embargo, el mercado de una compania o empresa también lo constituyen sus proveedores,
distribuidores y la competencia. Esta ultima es una de las variables no controlables de la empresa, por lo que
la mercadotecnia siempre debe estar al pendiente de las actividades que realiza. Es de esta manera que se
analizaron las marcas que constituyen la competencia del producto para optimizar el resultado del diseno,
pero principalmente para que la marca del producto “Freezer” cumpla con la funcion primordial de actuar
como un mecanismo de diferenciacién, como signo memorizante que simbolice e identifique a laempresay
al producto. Es ahi donde recae la importancia de sus elementos (imagen, tipografia y color), pues deben
funcionar como significados simbolicos que comuniquen contenidos claros cuya informacion siempre ha
de ser reconocida y se pueda generar el lenguaje de la marca, ademas de generar un impacto visual en el
espectador que lo orille al consumo del producto. Este hecho de volver a un producto atractivo y eficiente,
ha convertido al Diseno y la Comunicacidn Visual en una de las disciplinas que sufre de un alto indice de
plagio.

El organismo gubernamental encargado del registro de la propiedad industrial en México es el
Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMP1). Cuando se registra una marca, el Estado nos otorgar el
derecho exclusivo de su uso en la Republica Mexicana, por lo que se recomienda a quien exporta sus
productos, registrar sus marcas en el pais o paises donde los comercializa o quiere comercializarlos. Antes
de iniciar el registro se recomienda solicitar al IMPl una busqueda de anterioridades para asegurarnos de
que procedera. Una vez que se tiene dicha confirmacion, se presenta el formato oficial de solicitud del
registro de marca, que debera ir acompanada por el comprobante de pago correspondiente, un formato
que contenga la descripcion de la marca, los ejemplares de la impresion de la misma; y cuando ésta deba
usarse en colores y se preserven, se exhibirdn ademas las aplicaciones en que la marca vaya a usarse;
asimismo, se presentaran diapositivas en caso de disenos en soportes tridimensionales. Si el IMPl aprueba
nuestro tramite, expedira un titulo en el que se hara constar el registro de la marca solicitada. Con este
procedimiento también ha quedado demostrado que nuestro trabajo se protege ante la autoridad legal
correspondiente, y si asi lo deseamos con posterioridad, podemos “vender” estos derechos exclusivos que
nos confiere la Ley, al cliente que los requiera.




GLOSARIO

Abduccién.
Toda nuestra experiencia nos lleva a generar nuevo
conocimiento; llegamos a algo distinto por medio de fines
conocidos.

Caducidad.
Cuando se extingue un derecho.

Comunicacién.
Consiste en las relaciones que establecen los: seres. Dichas
relaciones determinan el mensaje, el medio y el resultado.

Deduccién.
Se deduce cuando todas las légicas rigidas se analizan hasta
que no puedan separarse.

Disefio.

Disciplina encaminada a satisfacer necesidades de tipo social,
especificamente en el area de la comunicacién visual, mediante
la planeacidon, estructuracién y configuraciéon de mensajes
significativos.

Imagen.

Tiene una enorme fuerza informativa y documental que
permite dar testimonio y reiteracion de algo. Permitereforzary
asegurar. Es el soporte de la comunicacion visual.

Induccién.

Se induce cuando se establece una comunicacidn y se originan
generalidades. Nos [leva a conocer nuevas cosas , por lo que
adquirimos mayor conocimiento y en consecuencia esto nos
permite ser mas creativos.

Jerarquia.
Estructurar por importancia los elementos que conforman un
disefo, para comunicar su caracter ydecisién.

Lenguaje.
Forma o modo en que los seres se comunican.

Lenguaje visual.
Es el mas usado en nuestros dias porque vivimos rodeados de
imagenes.

Lo cotidiano.

Son las concepciones, evaluaciones y percepciones de la
realidad que comparten los integrantes de un grupo social en
sus practicas diarias.

Lo disenado.

En un proceso de disefo, lo disenado es un signo o grupo de
signos, que a partir de cédigos conocidos por el disefadory el
perceptor, dan a este Gltimo una informacién, un mensaje.
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Marco de referencia.
Es la comprension, en base a la experiencia y el conocimiento
delarealidad, del dato que presenta el mensaje.

Massmedia.
Medios de comunicacién masiva, tales como radio, television,
internet, etc.

Medios y recursos. . .
Son la base para determinar la distribucién de los mensajes.

Mensaje. .
Refuerza las formas de existencias ya vigentes, de estereotipos.

Mercancia.
Se produce con el objeto de satisfacer necesidades de I|a
sociedad.

Metodologia.
Serie de pasos, en base a la experiencia, para obtener una
solucion controlada y que se puede repetir.

Original.
Consiste en hacer lo que todos hacen, pero de manera
diferente.

Perceptor.
Grupo de individuos que pertenecen a una determinada clase
social, que aceptan o rechazan un mensaje.

Plusvalia.
Es un valor subjetivo que se cristaliza cuando la mercancia
entra al mercado y se convierte en ganancia.

Referente.
Es un dato que se ofrece al perceptor, es siempre el tema del
mensaje.

Soportes.
Permiten el sostenimiento de laimagen como concepto dentro
de un plano.
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