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Introduccion

El principal objetivo de este trabajo es disefiar una etiqueta para envase de agua pu-
rificada con un discurso visual sélido.

El primer paso sera investigar la historia de las aguas purificadas en el Distrito Fe-
deral y especificamente en el estado de Oaxaca, en donde se encuentra la planta purifi-
cadora Hernun S. A. de C. V., quien solicito este trabajo en el afio 2004. Esta pequefia
empresa desea que su marca de agua cuente con una imagen sélida que le permita entrar
y crecer en el Mercado de las aguas purificadas.

La colaboracién del Maestro en Calidad Laura Lidia Leén es muy importante para
la tarea de conocer los procesos de purificacién y serd quien nos adentre en este mundo
tan interesante de las aguas embotelladas.

Adentrarnos en el mundo de las aguas purificadas existentes en el Mercado de estas
zonas del pais, tiene como principal objetivo conocer el medio en el que Abeli desarrolla-
rd sus ventas, conoceremos su competencia, los recursos con los que cuenta y las factores
que influyen para el desarrollo del discurso visual de una etiqueta, sus funciones y carac-
teristicas dentro de la misma.

A lo largo de este trabajo iremos descubriendo la funciones de cada elemento conte-
nido en el disefio de una eriqueta, asi como sus funciones tanto legales como las referents
al interés del consumidor, y para ello sera necesario descubrir los factores que influyen en
laeleccién de una marca por un consumidor.

Serd importante conocer los tipos y clases de marcas asi como la funcién y carac-
teristicas de cada una de ellas. Entenderemos la importancia de contar con una marca
registrada.

Por medio de la metodologia proyectual, creada por Bruno Munari, basada en la ex-
periencia previa, es decir, en el andlisis de objetos o disefios relacionados con el problema
a resolver, con la finalidad de recopilar la mayor cantidad de datos posibles para llegar a
las soluciones parciales y la creacién de un modelo functional.

Sabremos cuales son los requerimientos legales, los sustratos, las tecnicnicas de re-
produccién y el uso adecuado de cada elemento involucrado en la composicién de una
etiqueta.



CAPIiTULO 1

Retrospectiva de Abeli

1.1 EL AUGE DEL AGUA EMBOTELLADA EN MEXICO

La vida en la Tierra ha evolucionado gracias a las importantes caracteristicas del
agua, teniéndose que todas las formas de vida conocidas dependen de esta abundante
sustancia, misma que, sin duda, ha sido en sus formas liquida, gaseosa y sélida un im-
portante factor en la colonizacién de los diferentes ambientes de la Tierra que formas de
vida, adaptadas a estas variantes y a veces extremas condiciones, han hecho.

El agua es parte vital de muchos procesos metabdlicos del cuerpo humano, ya que
alrededor del 72% de la masa libre de grasa del cuerpo estd compuesta por agua, la cual
el organismo pierde por medio de procesos fisioldgicos, tales como la orina, heces, trans-
piracién y exhalacién de vapor de agua en nuestro aliento, etc. Aunado a esto, cantidades
significativas de agua son usadas durante el proceso de digestién.

Los humanos requieren consumir agua baja en sales y sin impurezas, es decir libre
de sustancias quimicas y microorganismos patégenos. Por otro lado, el uso de algunos
solutos es aceptable y hasta deseable para un sabor agradable. De esta manera, el agua
con caracteristicas adecuadas para el consumo humano recibe el nombre de agua potable.
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Los procesos de potabilizacion se han ido diversificando a medida que los asenta-
mientos humanos han crecido y requerido de sistemas de distribucién que contribuyen
de manera directa a la no contaminacién del agua. Asi, se han desarrollado diversos siste-
mas de purificacién del liquido vital y, a su vez, se ha generado que el agua embotellada se
convierta en uno de los productos con mayor éxito comercial en las tltimas décadas a lo
largo y ancho del planeta, reflejdndose esto en la tasa de aumento de consumo mundial,
que hoy es 12% anual.

En la actualidad s6lo 24% de la poblacién urbana en Latinoamérica y el Caribe po-
see algtin tipo de sistema para mantener el control de calidad del agua. En paises como
Honduras, Haiti, Guayana y Bolivia tinicamente 50% de la poblacién tiene acceso al
agua potable de tuberia, menos de la mitad del tiempo. La poblacién que cuenta con sis-
temas adecuados y control de calidad del agua es muy limitada en las zonas urbanas y es
insignificante en zonas rurales. Ademds, mds de una tercera parte de las muertes de ninos
menores de cinco afos en Latinoamérica y el Caribe se debe a enfermedades contagiosas,
destacando la importante funcién que podria jugar el suministro de agua potable, segura
y confiable en la reduccién de la mortandad infantil.

De acuerdo con un informe publicado por la Organizacién Mundial de la Salud
(OMS) y el Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF), ambos organis-
mos pertenecientes a la Organizacién de las Naciones Unidas (ONU), aproximadamente
1000 millones de personas a nivel mundial se encuentran bebiendo agua que podria
representar un riesgo para su salud. La investigacién que lleva por nombre Meeting the
Millennium Development Goals (Satisfaciendo Metas de Desarrollo del Milenio), des-
cribe el peligro que corre la salud de los ninos que viven en paises en vias de desarrollo,
ocasionado por el agua sucia y una higiene deficiente. Dicho estudio tiene el objetivo de
servir como instrumento de medicién de la meta que se ha planteado la ONU de reducir
para el afio 2015 la mitad del porcentaje de personas alrededor del mundo que carecen
de agua segura y saneamiento .

Por otro lado, el problema de la variable calidad del agua de la llave en México es una
de las principales preocupaciones de gran parte de la poblacién. Las inquietudes estdn
relacionadas, principalmente, con la presencia de microbios y bacterias que pueden per-
manecer en el agua. Adicionalmente, en muchas partes del pais, la gente tiene problemas
con el sabor y el olor del agua de los grifos, asi como también con el sarro de calcio que
se forma en los mismos.

Con base en datos de la revista Foreign Policy, México se ubica en la segunda po-
siciéon mundial en el consumo de agua embotellada per cdpita, sélo debajo de Estados
Unidos, quien es el mayor consumidor. Asi, en el mundo cada ano se comercializa 7%
més de agua envasada que el afio anterior, convirtiendo a esta industria en uno de los
sectores mds dindmicos de la economia, toda vez que crece a un ritmo de 12% anual, y
que se estima lo seguird haciendo en los préximos anos.
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En términos generales, en el negocio del agua envasada se percibe 2 veces més dinero
del que se obtiene por el abastecimiento de agua en las casas. En México, por ejemplo, la
industria del agua embotellada tiene un valor de 32 mil millones de pesos, en contraste
con los 17 mil millones de pesos que logran recaudar los organismos operadores de agua
encargados de suministrar este liquido en los domicilios urbanos de més de 20 ciudades.
La tendencia es similar en el valle de México, donde las ganancias al ano por la venta de
agua envasada ascienden a 12 mil 700 millones de pesos, mientras que la recaudacién
total por el agua que obtenemos de la llave es de 5 mil 500 millones de pesos.

Un dato relevante es que el agua que compramos en envases puede llegar a costar
1000 veces mds que el agua de los grifos. Pero, ;por qué ha aumentado tanto el consumo
de agua embotellada en el mundo y particularmente en México? El problema radica en
la calidad del agua, ya que hasta hace algunos afos la mayoria de la poblacién mexicana
bebia y cocinaba sus alimentos con el agua que salia de la llave, sin embargo, en un es-
tudio realizado por la ONU en marzo de 2003, titulado Informe mundial de desarrollo
del agua, en donde se evalud la calidad de este liquido en 122 paises, México obtuvo el
lugar 106, ubicindose como el pais con la calidad m4s baja de agua en América Latina.

Es evidente que durante los dltimos afios hemos sido testigos de la degradacién
acelerada de la calidad del agua con la que lavamos la ropa, nos banamos y que, en de-
finitiva, no podemos seguir bebiendo, todo ello producto de la contaminacién que las
empresas capitalistas propician, sean agricolas, automotrices, textiles, quimicas, etc. Asf,
lo que anteriormente era un derecho de todos (recibir agua limpia en nuestras casas) ha
pasado ha ser un excelente negocio, ya que ante estas circunstancias, hemos sido obliga-
dos a consumir agua envasada, convirtiéndonos en compradores cautivos de esta agua.

Segtin la organizacion ecologista estadounidense Herat Policy Institute, México con-
sume aproximadamente 18 000 millones de litros de agua embotellada al ano. Sélo en
2004 se consumieron en el pais un promedio de 169 litros de agua envasada por persona.
En este mismo afio, en Estados Unidos se ingirieron 26 000 millones de litros de agua
embotellada, lo que representa dos vasos de ocho onzas (236 mililitros) por persona al
dia. En términos de consumo por persona, Italia ocupa el primer lugar con 184 litros, lo
que es igual a mas de dos vasos al dfa, seguido por México y los Emiratos Arabes Unidos
con 169 y 164 litros respectivamente; por su parte Bélgica y Francia ocupan el cuarto y
quinto lugar.

De acuerdo con la consultoria Euromonitor, aproximadamente el 85% del agua
embotellada en México proviene de pequenos fabricantes, sin embargo es importante
tener en cuenta que pese a que en México existen tres mil marcas y que 80% de las embo-
telladoras son microempresas, sélo son cuatro grandes corporaciones extranjeras, las que
hoy controlan la extraccién, el envasado, la distribucién y la venta de agua en México:
Danone (Bonafont, Pureza Aga y Evian); Nestlé (Santa Maria, Nestlé Pure Life y Pureza
Vital); Pepsi-Cola (con el agua Electropura) y Coca-Cola (Ciel).
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Es Electropura la marca con mayor presencia a nivel mundial. Las cifras oficiales
indican que las ventas de agua purificada aumentaron 19.5 % en el afio 2007, debido a
la desconfianza generalizada de la poblacién respecto del agua potable. El volumen de
agua embotellada en México es de 5 300 millones de litros con un valor de 700 millones
de ddlares, siendo la presentacion de garrafén el principal “caballo de batalla” del merca-
do. Por otro lado, son 100 millones de consumidores potenciales los que permiten que
haya mercado para grandes embotelladoras nacionales e internacionales. Por ejemplo, el
Grupo Continental de Tampico genera 26% de sus ventas a través del agua embotellada,
y Nestlé, la mayor empresa de alimentos a nivel mundial, firmé una carta de intencién
con el grupo Modelo para utilizar su red de distribucién en México. Actualmente, esta
compania controla el 15% del mercado mexicano de agua embotellada, distribuyendo
marcas tan conocidas como Santa Maria y Perrier.

Siendo México el segundo mercado de mayor venta de agua embotellada en el mun-
do, con un crecimiento interanual de 8% y un volumen de ventas de 15 000 millones de
litros, ha atraido a companias como la embotelladora Chilena Aguas del Sur, quien in-
troducird su marca Benedictino en el pais. De hecho, los 10 litros de consumo per cdpita
de los chilenos palidecen frente a los 50 litros per cdpita ingeridos por cada mexicano.

1.2 CARACTERISTICAS DEL AGUA

Una de las mayores necesidades de la sociedad moderna es el de disponer de abun-
dante agua para las actividades cotidianas y el consumo. Ante el aumento constante de
la poblacién, la enorme expansion de la industria y la falta de proteccién al ambiente, la
disponibilidad de agua en el planeta se ha ido disminuyendo, ya que la mayor parte se
encuentra actualmente contaminada.

El agua natural puede contener materiales visibles e invisibles, estos pueden ser: sus-
tancias y minerales disueltos, materia orgdnica y especies microbioldgicas. Del total de
agua disponible en los rios y pozos de la Republica Mexicana, el 85% es para uso agrico-
la, 5% para uso doméstico, 5% uso industrial y 2% para consumo. Sin embargo, ese 2%
que corresponde al consumo puede estar contaminado y por seguridad para ser usado
en actividades domésticas y/o de consumo, es necesaria la utilizacién de tratamientos o
procedimientos que aseguren la calidad y 6ptimas condiciones del agua.

El agua puede ser considerada como un disolvente universal, por lo tanto tiende a
que todo con lo cual tiene contacto, también lo contamine o afecte. Es una sustancia
altamente reactiva con propiedades poco usuales y muy diferentes fisica y quimicamente
de otros liquidos. Asi podemos hablar de propiedades fisicas tales como: densidad, punto
de fusién, punto de ebullicidn, tensién superficial, transparencia, color, olor y sabor.
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La calidad del agua se determina a partir de andlisis fisicos, quimicos y bacteriolégi-
cos, los cuales pueden variar desde andlisis sencillos, donde se determinan los principales
elementos, hasta complejos que incluyen la determinacién de una gran variedad de espe-
cies presentes en el agua.

Podemos considerar al agua potable, como aquella cuyo uso y consumo no causa
efectos nocivos al ser humano, ya que debe cumplir los requisitos del reglamento ofi-
cial, mientras que el agua purificada es agua sometida a un proceso fisico y quimico, es
considerada éptima para el consumo humano, su ingestién no causa efectos nocivos a la
salud, se encuentra libre de gérmenes patdgenos y, ademds, cumple con los requisitos de
la Norma Oficial Mexicana NOM-201-SSA1-2002.

1.3. COMO SURGE ABELI AGUA PURIFICADA

Embotelladora Hernun S.A. de C. V. surge como un proyecto familiar con la finalidad
de aplicar conocimientos propios de la ingenieria en alimentos para la elaboracién de un
producto que pudiera comercializarse, de manera que potenciara la ganancia econémica
v, a la vez, beneficiara al valle central de Oaxaca con la generacién de empleos.

El proceso de instalacién de la planta requirié alrededor de 4 afios, debido a que para
poder iniciar la produccién se cumpli6 con todos los requerimientos legales establecidos
por el gobierno del estado de Oaxaca.

Actualmente, la produccién mensual de Hernun es en promedio de 3 300 litros
en presentaciones de botellas de 500 ml y 1.5 litros, destacando entre sus clientes: el
gobierno del estado de Oaxaca, tiendas de abarrotes, guarderias, hoteles y restaurantes.

La proyeccién es crecer en el sector alrededor de 30% para el 2010, esperando con
esto abarcar el 10% del mercado del estado de Oaxaca, teniendo como principal estrate-
gia abastecer el sector hotelero e institucional, como escuelas y guarderias.

1.3.1. Caracteristicas del agua purificada Abeli y sus atributos

Hernun S.A. de C.V. cuenta con instalacién y equipo de alta tecnologia para la puri-
ficacién de agua, como filtros de arena y pulidores, suavizador, carbén activado, luz ul-
travioleta, proceso de microfiltracién y ozono. Ademds, cada lote de produccidn es anali-
zado para asegurar la inocuidad y uniformidad de la calidad del agua, de tal manera que
los clientes pueden solicitar certificado de calidad en caso de requerirlo. Su contenido
de sales como sodio (Na++) es muy bajo, propiedad que beneficia la salud, favoreciendo
el equilibrio con otras sales esenciales en el proceso de hidratacién celular. Es asi como
se obtiene agua purificada baja en sales Abeli, que se destaca por ser saludable, libre de
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contaminacién microbioldgica y materia extrana contaminante, con todos los beneficios
y propiedades hidratantes que la naturaleza proporciona en el agua y con una agradable
sensacion de ligereza; de calidad y propiedades que la hacen apta para su consumo.

El proceso de envasado se realiza bajo condiciones altamente higiénicas, con normas
implementadas de Buenas Pricticas de Manufactura para todo el personal involucrado
en el proceso.

Agua purificada Abeli cuenta con las siguientes presentaciones:

Abeli 0.5 L Caja con 24 botellas
Abeli 1.5 L Caja con 12 botellas
Abeli 19 L Garrafén

Cabe hacer mencién que embotelladora Hernun tiene personal 100% dedicado a la
distribucién, garantizando su puntual entrega a cada uno de sus clientes.

1.3.2. Mercado de Abeli

Definicién del producto: Agua purificada y embotellada lista para su consumo en
tres presentaciones 1.5 litros, 500 ml y galén de 19 litros.

Identificacién del mercado potencial: Estado de Oaxaca (inmediato) y Distrito Fe-
deral (a mediano plazo)

Andlisis del consumidor potencial: Un adecuado conocimiento de nuestros consu-
midores potenciales, nos permitird enfocar nuestras acciones hacia el grupo que realmen-
te nos interesa y con ello llegar a él de manera directa y efectiva.

Andlisis cualitativo

Nivel socioeconémico: A,B,C,D.

Sexo: Ambos sexos

Mercado: Deportistas, estudiantes, mujeres, hombres y amas de
casa.

Edad: De 15 a 60 afios de edad.

Ingreso econémico:Personas con ingresos de clase media y media alta, que buscan
productos de calidad y precios accesibles.

Ubicacién geogrifica:D.E y estado de Oaxaca
Puntos de venta:Tiendas de abarrotes, oficinas de gobierno, centros deportivos, es-
cuelas, universidades, hoteles y puestos de comida.



1.3.3 Competencia

Las marcas que compiten en el mercado de agua embotellada estdn establecidas con
solides en éste, sin embargo, introducir una nueva marca representa una importante
oportunidad de eleccién para el segmento del mercado al que se dirige Abeli.

Los costos de produccidn, los canales de distribucién y las caracteristicas visuales
de Abeli le permiten entrar en una competencia real con sus principales competidores,
quienes con la informacién indirecta de su estructura comunicacional, imagen y distri-
bucién, brindaron los elementos necesarios para posesionar consistentemente a Abeli en
el mercado con el nivel de competencia requerido.

Las marcas que representan la principal competencia para Abeli en Oaxaca son:

Junghanns

Comunicacion de Junghanns
No se conoce publicidad de la marca, sin embargo su distribucién es aparentemente

s6lida, con mercado abierto y consumidores firmes. Es distribuida y embasada por em-

botelladora de Oriente S.A de C.V.

Estudio sobre el nombre de la marca

Su nombre es largo, dificil de pronunciar, recordar y reconocer. No tiene clara capa-
cidad de asociacién y no agrega atributos al producto. Su slogan es: “Excelencia en agua
natural”.

Aqua di Roma

Comunicacion de Aqua di Roma

Cuenta con distribucién local, conocida en sus dreas de comercializacién. Es embo-
tellada por Maquiladora de Refrescos Embotellados S.A. de C.V.

Estudio sobre el nombre de la marca

Su nombre escrito en idioma Italiano, que atribuye al producto status social, exigen-
cia, delicadeza, romance, lleva a la mente del consumidor a pensar en espacio, libertad,
mundo, etc. No tiene slogan.

Por otro lado, las marcas que representan la principal competencia de Abeli en el
Distrito Federal son:

Ciel

Comunicacion de Ciel
Cuenta con el respaldo de la tan prestigiada marca The Coca Cola Company, quien
representa no sélo garantia en sus productos, sino que ademds cuenta con la infraestruc-
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tura econémica necesaria para posesionar solidamente sus productos en el mercado y en
la mente del consumidor, a través de exitosas campanas publicitarias que abarcan todos
los medios de comunicacién, tanto impresos en revistas y periédicos, como electrénicos
en Internet, spots de radio, televisién, cine, etc. Ademds figura como una de las com-
panias de constantes patrocinios de eventos masivos, tales como conciertos, carreras y
eventos deportivos, etcétera.

Estudio sobre el nombre de la marca

Ciel es un nombre corto, fécil de pronunciar, reconocer y recordar, con gran capaci-
dad de asociacién con diversos elementos como cielo, libertad, azul, pureza, mismos que
refieren beneficios y cualidades al producto. Su slogan es: “El agua en equilibrio contigo”.

Bonafont

Comunicacion de Bonafont

Bonafont cuenta con el respaldo de anos de presencia en el mercado, con campanas
pequenas pero s6lidas y directas. Sus medios principalmente son los spots en televisién y
los puntos de venta. Esta marca ofrece otras presentaciones de aguas de sabores en enva-
ses transparentes (Levité), las cuales son un grupo reconocible, recordado y sélido para
los consumidores de aguas embotelladas.

Estudio sobre el nombre de la marca

Es un nombre que si bien no es corto, ni ficil de pronunciar, es muy conocido por
el consumidor y se ha posicionado en el mercado a través de los anos. Expresa beneficio,
equilibrio corporal y por lo tanto salud, ligereza y buena forma. Su slogan es: “Agua na-
turalmente ligera”.

Electropura

Comunicacion de Electropura
Es de nombre largo pero hace clara referencia a las caracteristicas del producto que
sustenta, expresa pureza, salud, pero sobre todo seguridad.

Estudio sobre el nombre de la marca
Electropura es una de las primeras marcas de agua purificada que aparecieron en
nuestro pais, por lo que resulta fécil concluir que el consumidor conffa plena-
mente en ella. A lo largo de los afios ha fundado sus campanas en la seguridad de
los envases y sistemas de sellado, ofreciendo como principal atributo la higiene
garantizada al consumidor. Su es slogan es: “Valla a la segura con su marca Elec-
tropura’.



1.4. ANALISIS VISUAL DE LA COMPETENCIA

Es importante resaltar las cualidades visuales de la competencia con base en la eti-
queta, ya que Abeli entra al mercado con envases predisenados, por lo que debemos
situar la atencién del espectador en la etiqueta, para ello fue necesario realizar un andlisis
de las etiquetas de los principales competidores. De esta manera, los conceptos bésicos
que se tomaron en cuenta para realizar dicho andlisis son: los signos icénicos, lingiiisticos
y tipogriéficos.

Ciel

Etiqueta transparente, dominando el color azul con tipografia sin patines, esquinas
redondeadas para suavizar el trazo, ayudando a reforzar el mensaje de ligereza. La marca
estd escrita en diagonal, dirigiéndose hacia arriba para manifestar libertad, ya que los
objetos, en este caso letras, que apuntan hacia arriba generan la sensacién de crecimiento,
libertad, avance y ligereza. Tiene realces en hueco y en blanco para crear contrastes en las
partes deseadas, a la vez que le da volumen. Sus atributos son claramente dirigidos a la
salud del consumidor.

Bonafont

Etiqueta degradada en naranja y blanco. El nombre estd escrito en letra romana con
patines definidos, reforzada con una ilustracién que muestra la silueta de una mujer
esbelta, de buena figura, con los brazos extendidos hacia arriba para acentuar su forma
¥, a su vez, provocar la sensacién de libertad, confort, seguridad, estabilidad emocional y
equilibrio fisico y mental. Predomina el color naranja, las lineas de trazo son ligeras y con
terminaciones punteadas. El color azul en el nombre refuerza la idea de frescura y pureza.
Domina el concepto de buena figura corporal y equilibrio mental.

Electropura

Etiqueta transparente con tipografia griega y trazos muy definidos. La letra “o0” en el
nombre es sustituida por una gota, agregdndole asi informacién del producto. La palabra
agua se resalta en blanco con una sombra verde para provocar frescura y limpieza. En la
parte superior aparecen unas montafias a distancia advirtiendo la pureza y el origen del
producto, afnadiendo al mensaje la unién de la naturaleza con el consumidor.

Competencia en Oaxaca

Las marcas antes mencionadas como competencia directa de Abeli en Oaxaca pre-
sentan una linea de diseno basada en recursos visuales poco concretos, es decir son agra-
dables a la vista, pero dificiles de recordar y sin mensajes claros que atribuyan beneficios
y atributos al producto.
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Factores para el disefio de un logotipo, una
marca y la etiqueta de un producto

2.1. LOGOTIPO, SIMBOLOGIA GRAFICA'Y COMPOSICION

El nombre del producto es el primer signo de existencia de una firma, con ¢l la marca
entra al inmenso mudo sonoro, convirtiéndose en sujeto de comunicacién.

El logotipo es la traduccién visual del nombre legal o de la marca, gracias a ¢l la
marca se incorpora a la memoria visual que es mds potente o carismdtica que la memoria
verbal. El logotipo es el tnico signo indicador de identidad que posee doble direccidn,
por un lado la empresa lo utiliza para designarse a si misma o a su producto; por otro,
el puablico, los clientes, la competencia, los periodistas, etc. para referirse a ella para bien
o mal.

Cabe senalar que la capacidad del publico para recordar marcas se limita a tres de
cada sector o producto. Esto da una clara idea de la importancia de los Nombres y las
Marcas de identidad en el mercado, hoy en dia saturado por demds.
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2.1.1. Logotipo

La palabra logotipo proviene de logos (discurso de base) y tupos (del punzén tipo-
grafico), a su vez ligado al tuptein que significa en griego el arte de marcar, gravar, estam-
par o acufiar, constituye el sentido original del término “logotipo”.

El logotipo es una palabra disefiada o dibujada, que recupera su originalidad, su
personalidad como nombre de marca y como marca. Es el paso de una identidad verbal
(nombre) a una identidad visual, compuesto por elementos tipograficos que poseen re-
cursos graficos que lo hacen tnico y reconocible.

Un logotipo debe cumplir principalmente con tres funciones:

1. Identificar el producto o servicio.
2. Diferenciar el producto o servicio de los existentes en el mercado.
3. Transmitir alguna informacién concreta e importante.

Estos tres elementos estin encerrados en el concepto de representacion desde la pers-
pectiva visual.

Uno de los recursos primordiales para la funcién de un logotipo es el discurso visual
que se requiere para dar personalidad a un producto o servicio. Este discurso es creado a
partir de las necesidades de comunicacién, que surgen principalmente de las cualidades
del producto, su competencia y su mercado.

2.1.2. La simbologia grifica

Las marcas gréficas o los simbolos icénicos de marca son otra clase de signos de iden-
tidad, algunas veces se asocian al logotipo formando un todo; otras el logotipo incorpora
signos icénicos y opera al mismo tiempo la funcién lingiiistica, la funcién simbdlica y la
funcién estética.

Existen algunos simbolos que se han convertido en auténticos emblemas internacionales
de identidad del mundo comercial, como el caso de Mercedes Benz, por citar un ejemplo.

Los simbolos de identidad poseen la cualidad de evocacidn, asociaciones positivas e
inequivocas. Presentan a menudo una notable cualidad estética, una fuerza emocional y
una fascinacién que es propia de los simbolos. Su capacidad de impacto y de pregnancia
(penetrar y permanecer en la memoria) es superior a la de un logotipo, ya que las imdge-
nes son més fuertes que las palabras y ello los convierte en signos de fécil memorizacién e
integracién para todo el mundo. Con el minimo estimulo de la sensacién visual concen-
trada, el simbolo de la identidad excita la memoria y la asocia directamente al producto
o servicio. De hecho es mds fécil ver que leer, y mds agradable cuando el simbolo posee
valores estéticos, formas sugerentes, colores y cualidades sensuales.
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Donis A. Dondis en su libro La sintaxis de la imagen plantea de manera muy clara
como es que expresamos y recibimos mensajes visuales en tres niveles:

1. Representacionalmente, que se refiere a todo aquello que vemos y reconocemos

desde el entorno y la experiencia.

2. Abstractamente, se refiere a la cualidad de reducir un hecho visual a sus com-
ponentes elementales bésicos, realzando los medios mds directos, emocionales y hasta
primitivos de confeccién del mensaje.

3. Simbdlicamente, es el inmenso universo de sistemas de simbolos codificados
que el hombre ha creado arbitrariamente y al que predetermina un significado.

Cada uno de estos niveles posee valores potenciales para la estructuracién de men-
sajes visuales, y los convierte en herramientas de gran riqueza para generar mensajes es-
tructurados de cardcter definido en todo aquello que competa al lenguaje visual. De esta
capacidad esencial en la formacién de los humanos se centra el elemento primordial para
generar mensajes visuales estructurados, que se distinguen de los naturales por contener
conceptos e informacién dirigida a cumplir una funcién especifica en el espectador, lo
que implica una alfabetizacién visual y por consecuencia una representacion. Es de vital
importancia considerar que la experiencia visual estd intensamente sometida a la inter-
pretacién individual. Por ello cuando nos damos a la tarea de desarrollar algiin proyecto
gréfico en cualquier disciplina implica una labor que no sélo involucra la parte racional
o cerebral. Asi, “el desarrollo del material visual no tiene porque seguir estando domina-
do por la inspiracién y amenazado por el método. Deben recurrir tanto a la inspiracién
como al método.”!

Al crear un mensaje visual se tiene la posibilidad de dirigir al espectador hacia reac-
ciones especificas que desencadenen en alguna accién deseada por el creador, asi pues,
el mensaje es controlado y manipulado, y se inicia un proceso de abstraccién en el que
el creador selecciona los elementos de la composicién y los jerarquiza de acuerdo con la
importancia que quiera dar a cada uno. Puede desencadenar en un simbolismo con signi-
ficado experimental y con significado arbitrariamente atribuido o sélo reducir la declara-
cién visual a elementos bdsicos sin conexidn, con informacién representacional extraida
de la experiencia del entorno.

La abstraccién dirigida a crear un simbolo requiere la reduccién del detalle visual
al minimo irreducible. Es importante mencionar que para que sea efectivo debe verse y
reconocerse, recordarse y reproducirse. No puede contener gran cantidad de informacién
detallada, pero si puede contener formas sugerentes o reales. Entre mds abstracto sea el
simbolo debe tener mayor intensidad de penetracién en la mente del espectador para
educarlo respecto del significado. Esto se puede conseguir utilizando como recurso el
entorno en el que se desarrolla, ya sea social, comercial, histérico o de cualquier indole
que refiera informacién concreta.

1. Costa Juan, Identodad corporative CIAC, ediciones CIAC S.A., mayo 1992 pag. 164
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“El simbolo debe ser sencillo, y referirse a un grupo, una idea, un negocio, una ins-
titucidén o un partido politico. A veces se abstrae de la naturaleza. Resulta mds efectivo
para la transmisién de informacién cuando es una figura totalmente abstracta. De este
modo se convierte en un cédigo que sirve de auxiliar al lenguaje escrito.” 2

Para el disefiador, el método no debe ser algo absoluto, puede modificarse si se en-
cuentran otros valores objetivos que mejoren el proceso. Este hecho depende de la crea-
tividad del artista, es decir si al aplicar el método descubre algo para mejorarlo debe
tomarlo en cuenta. En consecuencia, el método no limita al disenador, mds bien debe
estimularlo a descubrir algo que eventualmente pueda ser til a los demds. Desde aqui
puede iniciarse una manera profesional de estructurar un mensaje visual concreto y es-

tructurado.

2.1.3. Composicion

Es el paso mds importante en la solucién de un mensaje visual, ya que en este punto
el disefador da direccién a las necesidades de comunicacién. Aqui surge un concepto que
es digno de analizar: la sintaxis de la imagen, que no es mds que la disposicién ordenada
de las partes.

No existen reglas absolutas para componer, pero si cierto grado de comprensién de
lo que ocurre en términos de significado, al disponer de una u otra manera las partes para
obtener una organizacién e interaccién de los medios visuales. Muchos de los criterios
para componer surgen de la investigacién de procesos de la percepciéon humana.

El arte de componer estd directamente ligado a la manera de percibir los elementos
por el humano. El elemento principal de la experiencia visual es de carcter tonal (res-
puesta a la luz), que es la presencia o ausencia de luz y mediante ello el hombre da forma
e imagina lo que reconoce e identifica de su entorno: linea, color, contorno, direccién,
textura, tamano, escala, movimiento, etcétera.

La determinacién de cada uno de estos elementos es la tarea que tiene el disehador
para construir un mensaje determinado. Debe hacer una eleccién estratégica, sin em-
bargo el significado también depende de la respuesta del espectador, el cual interpreta
y modifica a partir de sus propios criterios subjetivos. Sélo existe algunas caracteristicas
en comun entre ambos: el sistema fisico de sus percepciones visuales, los componentes
psicofisioldgicos del sistema nervioso, el funcionamiento mecdnico y el aparato sensorial
a través del cual vemos.

La psicologia de la Gestalt ha aportado valiosos estudios y experimentos al campo
de la percepcién. En conjunto lo fisico y lo psicoldgico son relativos y nunca absolutos.
Estos estimulos son s6lo mediciones estéticas, pero como cualquier estimulo disponen o
deshacen el equilibrio. Juntos crean la percepcién de un disefio, un entorno o una cosa.

2. D.A. Dondis, La Sintaxis de la imagen, infroduccidn al alfabeto visual, Ediciones G. Gili S.A.
de C.V. éta edicién 1985, pag 89 y 90.
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Los acontecimientos visuales son acciones que llevan incorporada la reaccién, no estdn
alli por casualidad.

Hay otra clase de signos que intervienen en el proceso de creacién de la imagen
como tal: los signos culturales, que corresponden a los signos significativos de una de-
terminada cultura empresarial, mismos que definen un estilo, es decir un modo propio
e inequivoco de comportamiento global, de modo de hacer o ser de una empresa o pro-
ducto ante la sociedad.

2.2. EL COLOR

En el siglo XVII, Newton fue el primero que, por medio de un prisma de cristal,
descompuso la luz. Esta, al incidir sobre una pantalla, aparecié en forma de una banda
de varios colores. El distinto camino que siguen los rayos se debe a su longitud de onda;
cada longitud de onda corresponde a un color, sabiendo entonces que las radiaciones
luminosas constituyen sélo una pequena parte del espectro de las radiaciones. La per-
cepcién del color es tan solo una experiencia sensorial humana, causada por un estimulo
fisico. Este estimulo externo del color se proyecta en el interior del ojo a través de la
cérnea, la pupila, el cristalino y el cuerpo vitreo para llegar finalmente a la retina, una
capa compleja que consiste, esencialmente, en terminales nerviosas. Es aqui donde las
terminales nerviosas son estimuladas.

El estimulo del color puede proceder directamente de la fuente de luz o, indirecta-
mente, de la superficie de un cuerpo sélido. El color tiene una inmensa afinidad con las
emociones, los egipcios usaban el color con fines curativos y los griegos de la Antigiiedad
hicieron del color una ciencia. El color es una ciencia pero también una filosofia profun-
da, ambos aspectos deben de ir de la mano. Isaac Newton fue otro pionero del colory a
través de anos de experimentacién pudo descubrir que mirando a través de un prisma,
podian verse siete colores.

El color se percibe atin més rdpido que la forma, en la media de que éste actia como
una sefial y no como informacién; por si mismo realiza una funcién de identificacién en
el primer nivel de la sensacién visual, una funcién neumdnica que vincula color, posicio-
namiento e imagen. De este modo el color se convierte en lenguaje.

Las propiedades mds importantes que cada color presenta son: tono, intensidad,
luminosidad y claridad.

En la clasificacién natural de los colores se sistematiza su descripcién: cada color
ocupa en el llamado cuerpo cromdtico, un lugar determinado que depende de la igualdad
o desigualdad del color, respecto de otros seis de referencia. Estos colores son: amarillo,
rojo, verde y azul, mds el blanco y el negro.
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Los siete colores dan muchas combinaciones. De esta manera al mezclarlos con el
negro conseguimos matices, mezcldndolos con el blanco, obtenemos tonalidades.

El color nos ofrece un enorme vocabulario de gran utilidad en el alfabeto visual.
Asi, con los colores palidos la especie humana se siente libre y despreocupada; los colores
sombrios representan prudencia y sobriedad.

En este mismo sentido, ciertos colores tienen un valor simbdélico, por ejemplo: el
blanco simboliza la pureza; el rojo, el amor y la sangre, aunque también advierte un peli-
gro inminente; el parpura (antiguamente el color de los reyes) se emplea hoy para indicar
radiactividad; el verde es el color del mal, pero también el de la esperanza; el negro es a
la vez un color de gala y de luto; el rojo se asocia a la furia, el peligro, el amor, la sangre y
hasta se ha extrapolado a la capa roja con la que se agita al toro, aunque para éste no tenga
significado, ya que carece de sensibilidad hacia el color y sélo se mueve por el hecho de
que se agita ante él un trozo de tela.

Vivimos en un mundo de dualidad: positivo y negativo, oscuridad y luz, etc. Con
los colores pasa lo mismo: tienen un aspecto caliente y uno frio, cualidades positivas y
negativas. Las cualidades positivas son las tonalidades, las negativas los matices.

El color estd cargado de informacién y es una de las experiencias visuales mds pene-
trantes que todos tenemos en comun y por ello éste constituye una valiosisima fuente de
comunicadores visuales.

El color, tanto el de la luz como el del pigmento, se comporta de manera nica, pero
el conocimiento del color en la comunicacién visual va un poco mds alld de nuestras
observaciones sobre él. El color tiene tres dimensiones. El matiz es el color en si o croma
y hay mds de 100 matices como colores hay. Cada matiz tiene caracteristicas propias,
existiendo tres matices primarios o elementales: amarillo, rojo y azul. Cada uno represen-
ta cualidades fundamentales. El amarillo se considera el mds préximo a la luz y el calor,
el rojo el mds emocional y activo, el azul es pasivo y suave. El amarillo y rojo tienden a
expandirse, el azul a contraerse. Cuando éstos se asocian en mezclas se obtienen nuevos
significados.

El aspecto sensorial del color es visual y tiene que ver con la filosofia y la psicologia.
De esta forma tenemos que el rojo, naranja y amarillo son colores magnéticos, cdlidos
que activan y animan.

El rojo es vitalidad, alegria, actividad, energia, dinamismo, temperamento, impul-
sividad, calidez, pasién, excitacién sexual, voluntad de conquista, entusiasmo por la ac-
cién, excentricidad, vigor, valor, perseverancia, bondad y amor

El naranja simboliza alegria, eficacia, vivacidad, diversidn, extroversién, excitacidn,
afirmacién de la vida, exhuberancia, energfa, actividad, pureza y santidad

El amarillo representa el Sol, la luz, madurez, calidez, claridad, planificacién, ley,
optimismo, empuje, sensibilidad, lujo, alegria de vivir, frescura, felicidad, cambio, extro-
version, sabiduria, discernimiento, buen criterio.



Factores 17

Por su parte, el indigo y el violeta son frios, eléctricos que calman y sosiegan. El
indigo representa lealtad e integridad, mientras el violeta representa la paz, plenitud, co-
nocimiento, sabiduria, comprensién, purificacién, ayuda a alcanzar aquello que es noble,
magnifico, puro y divino. Significa misterio, magia, vanidad y extravagancia, sacrificio y
desprendimiento

El azul simboliza relajacién, fe, consecuencia, simpatia, confianza, amistad, fiabili-
dad, lo comunicativo, esparcimiento, armonifa, satisfaccidn, calma, silencio, pasividad, lo
infinito, limpieza, esperanza, consolidacién y resultados, ingenio, ciencia, conservacién,
nostalgia, imaginacidn, valor y lo deportivo.

El verde representa vigor, frescura, tenacidad, relajamiento, naturaleza, calma, gene-
rosidad, salud, confianza, naturalidad, compasién, comprensién, benevolencia, genero-
sidad, humildad y esperanza.

Por otro lado, La estructura cromdtica en su estructura mds simple se compone de
colores primarios (amarillo, rojo, azul) Secundario (naranja, verde y violeta). La segunda
dimensidn del color es la saturacién que se refiere a la pureza de un color respecto al gris.
El color saturado es simple casi primitivo, carece de complicaciones y es muy explicito,
estd compuesto de matices primarios y secundarios, cuanto mds intenso y saturado es
la coloracién de un objeto visual mds cargado de expresién o emocién estd. La tercera
dimensién es el brillo, que va de la luz a la oscuridad.

2.2.1. Absorcién y reflexiéon

Todos los cuerpos estdn constituidos por sustancias que absorben y reflejan las ondas
electromagnéticas, es decir, absorben y reflejan colores. Cuando un cuerpo se ve blanco
es porque recibe todos los colores bésicos del espectro (rojo, verde y azul) y los devuelve
reflejados, generdndose asi la mezcla de los tres colores, el blanco. Si el objeto se ve negro
es porque absorbe todas las radiaciones electromagnéticas (todos los colores) y no refleja
ninguno.

Una caracteristica esencial del juego de colores es lo que puede hacerse o no con
ellos. El nombrar colores, compararlos y crearlos, la relacién entre color, luz e ilumina-
cién, asi como la relacién del color con el ojo, Lo que importa es poder describir todo
aquello que puede hacerse y que efectivamente se hace con los colores, ni siquiera es
posible su registro légico-gramatical, que es el tnico lenguaje que preocupa a la filosofia.

El circulo cromdtico se divide en tres grupos de colores primarios, con los que se
pueden obtener el resto de los colores:

* El primer grupo: amarillo, rojo y azul. Mezclando pigmentos de estos colores se

obtienen todos los demids colores.

* El segundo grupo: amarillo, verde y rojo. Si se mezclan en diferentes porcentajes,
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forman otros colores y si lo hacen en cantidades iguales producen la luz blanca.

*  El tercer grupo: magenta, amarillo y cyan. Los utilizados para la impresién.

Por su parte, los colores secundarios se obtienen de la mezcla, en una misma propor-
cién, de los colores primarios. Y son los siguientes: verde, violeta y naranja.

Los colores terciarios surgen de la combinacién, en una misma proporcién, de un
color primario y otro secundario. Se consideran colores terciarios: rojo violdceo, rojo
anaranjado, amarillo anaranjado, amarillo verdoso, azul verdoso y azul violdceo.

Los colores complementarios se forman mezclando un color primario con el secun-
dario opuesto en el tridngulo del color. Son colores opuestos aquellos que se equilibran
e intensifican mutuamente y proporcionan mayores contrastes en el grifico de colores.

Para obtener una gama de verdes se mezcla azul y amarillo. Si se varian los porcenta-
jes pueden obtenerse diferentes resultados.

Si se desea crear una gama de azules se puede lograr mediante la combinacién de
purpura y azul. Cabe resaltar que el color parpura tifie con intensidad, por lo que su
mezcla debe dosificarse bien.

Se puede obtener una gama de rojos anaranjados mezclando purpura y amarillo.

La obtencién de una gama de ocres y tierras puede conseguirse a partir de un violeta
medio, que se crea a partir de un purpura y azul. Es posible obtener una extensa gama
de colores comprendidos entre el ocre amarillo y el sombra tostada, llegando a sienas.
Para lograr esta combinacién es preciso afiadir amarillo a los distintos violetas que se han
creado con los otros dos primarios.

2.2.2. Sistemas de color

Color luz, sintesis aditiva

Los colores producidos por luces, ya sea en el moni-
tor de nuestro ordenador, en el cine, televisién, etc., tienen
como colores primarios el rojo, verde y azul (RGB), los
cuales al fusionarse crean y componen la luz blanca. A esta
mezcla se le denomina, sintesis aditiva; las mezclas parciales

de estas luces dan origen a la mayoria de los colores del es-
pectro visible.

Color pigmento, sintesis sustractiva

Los colores sustractivos son colores basados en la luz
reflejada de los pigmentos aplicados a las superficies. For-
man esta sintesis sustractiva, el color magenta, el cyan y el

amarillo, los cuales son considerados los colores basicos de
las tintas que se usan en la mayoria de los sistemas de impre
sién, motivo por el cual estos colores han desplazado en la
consideracién de colores primarios a los tradicionales.
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En teoria, la mezcla de los tres colores primarios pigmento deberia producir el ne-
gro, el color mds oscuro y de menor cantidad de luz, por lo cual esta mezcla es conocida
como sintesis sustractiva. De esta manera, los procedimientos de impresién a color co-
nocidos como tricromia y cuatricromia se basan en esta sintesis. En la prictica el color
asi obtenido no es lo bastante intenso, motivo por el cual se le agrega negro pigmento,
conformdndose el espacio de color CMYK.

El color CIE Lab es independiente del dispositivo de salida, es decir, crea colores
coherentes con independencia de los dispositivos concretos, como monitores, impresoras
u ordenadores utilizados para crear o reproducir la imagen. El componente de lumino-
sidad (L) oscila entre 0 y 100. El componente a (eje verde-rojo) y el componente b (eje
azul- amarillo) pueden estar comprendidos entre + 120 y - 120. El modo Lab se usa
sobre todo al trabajar con imdgenes Photo CD o cuando se desea modificar los valores de
luminosidad y color de una imagen por separado.

2.2.3. Modelo de color RGB

El modelo RGB es un espacio de color, formado por los colores primarios luz; es el
adecuado para representar imdgenes que serdn mostradas en monitores de computadora
o que serdn impresas en papel fotografico; es el modo para las imdgenes de Photoshop.
Las imdgenes RGB utilizan tres colores para reproducir en pantalla hasta 16.7 millones
de colores. Los monitores del ordenador siempre muestran los colores con el modelo
RGB, esto significa que al trabajar con modos de color diferentes, como CMYK, Pho-
toshop convierte temporalmente los datos a RGB para su visualizacién.

El modo RGB asigna un valor de intensidad a cada pixel que oscila entre 0 ( negro) y
255 (blanco) para cada uno de los componentes RGB de una imagen en color. Por ¢jem-
plo, un color rojo brillante podria tener un valor R de 246, un valor G de 20 y un valor
B de 50. El rojo mds brillante que puede conseguirse es el R: 255, G: 0, B: 0. Cuando los
valores de los tres componentes son idénticos, se obtiene un matiz de gris. Si el valor de
todos los componentes es de 255, el resultado serd blanco puro; si todos los componentes
tienen un valor 0, se obtendrd negro puro. Este espacio de color tiene su representacién
en el selector de color de Photoshop.

2.2.4. Modo de color CMYK

El modelo CMYK se basa en la cualidad de absorber y rechazar luz de los objetos,
por ejemplo, si un objeto es rojo esto significa que él mismo absorbe todos los compo-
nentes de la luz, exceptuando la componente roja. Los colores sustractivos (CMY) y los
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aditivos (RGB) son colores complementarios; cada par de colores sustractivos crea un
color aditivo y viceversa.

El modelo CMYK se utiliza en la preparacién de imdgenes que van a imprimirse en
cualquier sistema de impresién de tintas, aunque el rango exacto de los colores represen-
tados puede variar, dependiendo de la imprenta y las condiciones de impresién.

En el modo CMYK de Photoshop, a cada pixel se le asigna un valor de porcentaje
para las tintas de cuatricromia. Los colores mds claros (iluminados) tienen un porcentaje
pequefio de tinta, mientras que los mds oscuros (sombras) tienen porcentajes mayores.
Por ejemplo, un rojo brillante podria tener 2% de cyan, 93% de magenta, 90% de ama-
rillo y 0% de negro; el blanco puro se genera si los cuatro componentes tienen valores
de 0%.

Cabe mencionar que tanto el color luz como el pigmento se comportan de manera
Ginica, sin embargo, en la comunicacién visual el color va mds alld de la observacién y la
reaccién ante él, y no existe un sistema unificado y definitivo de las relaciones mutuas
de los colores.

La percepcion del color es la parte con mayor carga emotiva del proceso visual, ade-
mis del significado universalmente compartido a través de la experiencia, también tiene
un valor independiente, mediante los significados que se le adscriben simbélicamente,
sin olvidar las preferencias personales y subjetivas de cada individuo.

2.3. TIPOGRAFIA

La tipografia se define como el arte o técnica de reproducir la comunicacién me-
diante la palabra impresa, en otras palabras, transmitir las palabras con cierta habilidad,
elegancia y eficacia.

El lenguaje formal de los tipos estd estrechamente vinculado con el desarrollo social
de la humanidad. Todas las formas de tipos (también los utensilios y materiales de la
escritura) desarrolladas a largo de la historia reflejan los logros arquitecténicos, técnicos y
culturales, los cuales estdn intimamente relacionados con el pensamiento humano de una
era concreta, y proporcionan una perspectiva estética y sensual de los distintos periodos.

La primera escritura que justifica este nombre es la escritura cuneiforme (aproxi-
madamente 3.000 a.C.). El Primer alfabeto conocido en el mundo, del que procede el
alfabeto latino, data del alrededor de 1200 a.C., fue creado por los fenicios y su desarrollo
estuvo basado en el sistema egipcio de jeroglificos.

La tipografia es el reflejo de una época, por ello la evolucién del disefio en las mismas
responde a proyecciones tecnoldgicas y artisticas. El signo tipografico se ha considerado
como uno de los miembros mds activos de los cambios culturales del hombre.
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En los primeros signos de escritura, cada signo expresaba una idea, un concepto o
una cosa, y combinados entre si podian comunicar ideas mds complejas. Estos sistemas
de escritura son los pictogramdticos, jeroglificos e ideogramdticos.

2.3.1. Concepto de tipografia, familia y fuentes tipograficas.

Tipo

La letra es la forma grafica o el grafema, tipo o carcter usado para representar soni-
dos lingtiisticos. El tipo es el elemento mds pequeno en la formacién de una palabra o
un texto, donde su disposicién es un factor clave para determinar la forma tipografica y
la legibilidad del mismo.

Los tipos en mayuscula se conocen como altas y las mintsculas como bajas. La suma
de todos los elementos del tipo o caracter transmiten las cualidades esenciales de una
fuente. Ademads de los elementos visibles, las zonas en blanco ente las letras son también
una parte esencial. El interior de los tipos se conoce como blanco interno o intertipo.

Las letras individuales no componen una frase por si mismas. Los huecos apreciables
y los espacios excesivamente estrechos entre los caracteres y las palabras, dificultan la
identificacion de éstas y el entendimiento del contenido, ademds hacen la lectura menos
fluida. El espaciado implica la creacién de espacios que parezcan iguales entre los caracte-
res y su alineacién con el tamano de la fuente, la anchura del cardcter, el perfil de la letra

« _»

y el grosor del asta. El espaciado se realiza principalmente ajustando las letras “H”, “n”,

« »

0"y “O”, por ser las letras mas anchas del alfabeto.
Es importante destacar que no existe una nomenclatura especifica que haya sido
aceptada de manera definitiva para designar las partes de un caracter.

2.3.2. Partes mds comunes de un caracter

Asta montante

Ascendente
\ / J Blanco interno Anillo
¥

Altura

7

Remate Basa
OJOT\

Descendente

Cartela Barra .
Ligadura
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Blanco Interno

kQo

Brazo <—— Cola curva
Cola

Altura de las mayuisculas: es la altura de las letras de caja alta.

Altura X: altura de las letras de caja baja, las letras mindsculas, excluyendo los ascen
dentes y los descendentes.

Anillo: es el asta curva cerrada que forman las letras “b”, “p” y “0”

Ascendente: asta que contiene la letra de caja baja, y que sobresale por encima de la
altura x, tales como las letras “b”, “d” y “k”.

Asta: rasgo principal de la letra que la define su forma o parte mds esencial.

Astas montantes: son las astas principales u oblicuas de una letra, tales como la “L”,
“B”, “V” o “A”.

Asta ondulada o espina: es el rasgo principal de la letra “S” (maydscula) o “s”
(mintscula).

Asta transversal: rasgo horizontal de las letras “A”, “H”, “t” o “¢”.

Brazo: parte terminal que se proyecta horizontalmente o hacia arriba y que no se
encuentra incluida dentro del cardcter, tal como se pronuncia en la letra “E”, “K” y “L”.
Cola: asta oblicua colgante que forman algunas letras, tales como la “R” o “K”.

Descendente: asta de la letra de caja baja que se encuentra por debajo de la linea de
base, como ocurre con la letra “p” y “g”.

Inclinacién: dngulo de inclinacién de un tipo.

Linea base: la linea sobre la que se apoya la altura.

« »

Oreja: es la terminacién o terminal que se le anade a algunas letras tales como “g”,

@« » o« »
o r

Rebaba: es el espacio que existe entre el cardcter y el borde del mismo.
Serif, remate o gracia: es el trazo o termina de un asta, brazo o cola.
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2.3.3. La fuente tipografica

La fuente es el término que se utiliza para nombrar al grupo de caracteres completo.
Incluye todos los caracteres de una variante de tipo. Originalmente hacfa referencia al
grupo de caracteres cortado en metal. La fuente tipografica es aquella que se define como
estilo o apariencia de un grupo completo de caracteres, nimeros y signos, regidos por
caracteristicas comunes.

El grupo de caracteres de una fuente consta de los distintos tipos de caracteres como:
letras (caracteres de sonido), nimeros (caracteres de cantidad) y un niimero impreciso
de caracteres para controlar la escritura (signos de puntuacién, comillas, paréntesis, etc.),
también se conoce como c6digo alfanumérico.

Se han realizado diversos intentos por clasificar la variedad de tipos de las fuentes
en categorias, y aunque han surgido algunos modelos, ninguno ha proporcionado una
visién completa.

El estdndar DIN 16518 del Instituto Alemdn de Normalizacién establece el sistema
de clasificacién estdndar, pero sdlo se aplica a fuentes de metal creadas hasta los afios 60.

Clasificacién segin DIN 16518:

. Veneciana antigua renacentista

. Prancesa antigua renacentista

. Antigua barroca de transicién

. Antigua clésica

. Egipcia

. Grotescas o palo seco

. Variantes de la antigua ornamentada
. Escriptas

. Caligrafica

. Géticas

— O O 00 N O\ N W

—_

. No latinas

El campo tipogréfico abarca la realizacién de libros, periédicos, anuncios publicita-
rios, revistas, asi como cualquier otro documento impreso que se comunique con otros
mediante palabras.

La tipografia se ocupa del estudio y clasificacién de las distintas fuentes tipogréficas,
es el arte y técnica de crear y componer tipos para comunicar un mensaje. En este mismo
sentido, se denomina familia tipogréfica al conjunto de tipos basado en una misma fuen-
te, con algunas variaciones, como el grosor y anchura, pero manteniendo caracteristicas
comunes. Los miembros que integran una familia se parecen entre si pero tienen rasgos
propios. Se llama interlineado o espacio de lineas a la distancia entre cada una de las
lineas del texto.
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2.3.4. Clasificacién de las familias tipograficas

Romana Antigua Romana Moderna Egipcia Palo Seco

Ma Ma Ma Ma

Las serif se clasifican en las siguientes clases: Romanas Antiguas, Romanas de Tran-
sicién, Romanas Modernas y Egipcias. Las sans serif se clasifican como: Grotescas, Neo-
goticas, Geométricas y humanisticas.

Geométricas o de palo seco

ABCghij

futura

Las letras de palo seco y de ojos tedricos, se basan en formas y estructuras geométri-
cas, normalmente monolineas; se emplean deliberadamente las mismas curvas y lineas,
en tantas letras como sea posible, la diferencia entre ellas es minima. Las maydsculas
son el retorno de antiguas formas griegas y fenicias. Destacamos dentro de esta familia:
Futura de Paul Renner (1927), la Eurostile o la Industria.
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Humanisticas

GlllSans

humanistica

Este tipo de sans serif estd basada en las proporciones de las romanas. Las mayusculas
inscripcionales y el diseno de caja baja de las romanas de los siglos XV y XVI. No son
monolineas; son una versién de la romana pero sin serifs. Algunos ejemplos de estos tipos
son: Gill Sans, Stone Sans, Optima.

Destacamos al caligrafo Edward Johnston, por su creacién en el tipo de Palo Seco
para el Metro de Londres en 1916, ya que significé un gran paso en lo referente a las
caracteristicas habituales, hasta entonces presentes en estos tipos.

2.3.5. Fuentes digitales

Las fuentes actuales son digitales, los caracteres se definen matemdticamente de
acuerdo con sus contornos y se suministran con instrucciones matemdticas (Hint). Por
primera vez se ha introducido el lenguaje de definicién de pdgina PostScript® desarro-
llado por Adobe Systems, ya que antes sdlo existian las fuentes Bitmap, en las cuales se
representaba cada letra o cardcter por un ctimulo de pixeles, en donde era necesaria una
fuente independiente para cada tamano de fuente.

La fuente determina la implantacién digital de un grupo especifico de caracteres,
con una variante en formato de archivo particular. Los hints aseguran que las letras ten-
gan la mejor impresion visual posible, a resoluciones bajas.

El formato PostScript describe todos los caracteres de un mismo grupo como un
contorno matemdtico abstracto por medio de curvas de Bézier, cuyos puntos fijos son
los puntos de anclaje. Cabe mencionar que los vectores que determinan la direccién y el
grado de curvas se originan en estos puntos. Una de estas curvas necesita al menos dos
puntos de anclaje: el inicial y el final. La introduccién de este sistema hizo posible el uso
de un tipo en cualquier tamano.
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A finales de los afios 80, Apple desarroll$ el formato True Type, sistema que usa una
tnica descripcién para la visualizacion en pantalla y la impresién. El formato Opentype
es el primer formato de fuente que puede usarse en cualquier plataforma; fue desarrolla-
do en conjunto por Microsoft y Adobe y estd admitido por todos los sistemas operativos
sin necesidad de software adicional, lo que simplifica la creacién de las fuentes.

2.3.6. La rotulacién como medio de comunicacién

Segiin Cicerén, fildsofo de la antigua Roma, lo importante no es lo que se dice, sino
cémo se dice. Por su parte, Marshall McLuban, filésofo y socidlogo de la moderna Nor-
teamérica, desarroll6 la idea de Cicerdn en todas sus consecuencias. McLuhan afirma que
una noticia en el periédico, un incendio, un discurso, una competencia deportiva, cam-
bia enteramente cuando se emite por radio o se transmite por televisién. Asi, las letras son
un medio para influir en lo que se dice y cémo se dice. Condicién para influir en el “qué”
a través del “c6mo” es igual a legibilidad.

Legibilidad es un término empleado en el disefio tipogréfico para definir una cuali-
dad deseable de una familia tipografica. Algo legible es la facilidad o complejidad de la

lectura de una letra.

2.3.7. Factores que condicionan la legibilidad de un rétulo o texto

El aspecto mds importante de la tipografia es tomar en cuenta al publico al cual va
dirigido el texto, para que éste pueda leerlo perfectamente, sin ningtn inconveniente. De
esta forma, para que un trabajo sea legible, un disenador debe saber quién lo leerd, desde
donde y a que distancia. En este caso se deben tener en cuenta factores muy importantes
tales como: la luz, distancia, altura de colocacién del texto etcétera.

Otros elementos de suma importancia que deben considerarse son:

* Eldisefio de la letra: los tipos de disefio cldsicos latinos son los que ofrecen mayor
legibilidad. Las letras redondas y mindsculas suelen ser las mds legibles.

* Elespaciado entre letra y letra es muy importante, ya que un titulo o rétulo cuyas
letras se peguen materialmente unas con otras no ofrece buena legibilidad, aun-
que algunos grafistas defienden esta férmula, atentos sélo al efecto pldstico.

* El tamano de la letra: una letra de tamafo grande es mds legible que otra de tama-
fio pequeno. El tamano ideal que anima y favorece la lectura es la letra de cuerpo
10 o 12. Por ejemplo para un cartel que se observard a 10 metros, la altura de la
letra debe ser al menos de 2.5 cm, mientras que para una valla publicitaria que
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deba leerse a 60 metros, la altura de la letra deber4 ser al menos de 15 cm.

* Lalongitud de la linea: una linea muy larga, impresa en un cuerpo de letra peque-
fio, en la que se incluyen muchas palabras, entorpece la lectura, por la dificultad
que supone pasar de una linea a otra.

* Lacalidad deimpresién: unaimpresién deficiente con fallos, remosqueados, exceso
de tinta, pisada o presién excesiva, puede perjudicar notablemente la legibilidad.

* Los colores adecuados para una tipografia son los tipos negros sobre fondo blan-
co, reflejan mayor legibilidad; el efecto contrario podria ser texto blanco sobre
fondo negro, hacen perder visibilidad.

Las tipografias mds usuales para rotulacién

Los rétulos se utilizan para captar la atencién, deben ser vistosos, comunicar mensa-
jes y emociones. Pueden ser de distintas maneras: modernos, pacificos, agresivos, etc. Una
buena combinacién que ayuda a expresar y evocar las emociones, sentimientos, etc. son los
rétulos con la variante de diferentes tamanos, pesos y anchos; debe existir un buen equi-
librio entre el sentido del mismo y la tipografia con la que se ha escrito.

Las interrupciones de un texto se crean a partir de los titulos, subtitulos, encabezados
y comienzos de pdgina; debe tenerse en cuenta la importancia de las imdgenes por ellas
mismas, es decir su interés visual. De esta forma, el disefiador debe evitar que el énfasis
tipografico entre en conflicto con las imdgenes.

2.3.8. Variables visuales: definicién, orientacién y tamano

Se denomina variables visuales a las variaciones que han sufrido los signos. Estas
pueden ser las siguientes: forma, orientacién, tamafio y movimiento.

La forma de un tipo puede ser maytscula, mintscula o versalita.

La orientacién de un tipo también es un punto importante a tener en cuenta. Por
ejemplo, la cursiva se emplea para remarcar una letra dentro de un bloque de texto, para
que destaque del resto. De la misma forma, un texto escrito todo en cursiva, resulta pe-
sado leerlo.

El tamano hace referencia a la anchura y altura de una tipografia. Habitualmente se
mide en puntos (pt), y al variar estos puntos el tipo aumenta o disminuye proporcional-
mente en altura y anchura. El denominado tipo de letra estdndar es mds legible que otro
de tipo decorativo. Los tipos con serifas son mds legibles que las de palo seco.

ALTAS bajas cursiva pequeiai2pt

GRANDE 48 pt
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El espacio entre letras o palabras no tiene que ser ni muy amplio, ni demasiado re-
ducido, para que tengan una buena visibilidad y legibilidad. Un problema que puede sur-
gir con el espacio entre las palabras es que puede desestructurar la linea y entorpecer la
lectura y la estética cuando las palabras distan considerablemente unas de otras, por lo
que hay que encontrar una medida razonable, que dependerd del tipo de escrito que
estemos componiendo.

Espacio enire palabras

Espacio enire palabras

Si el tamano del tipo es demasiado grande o pequefio, puede cansar al lector y re-
ducir la legibilidad del texto. También ocurre con las columnas, donde un ancho corto
cansa al lector, ya que tiene que cambiar de linea constantemente.

Un texto cuyo estilo sea todo en negritas es muy denso y también dificulta la lectura.

En una familia tipografica existen caracteres que se diferencian entre si, clasificindo-
los de la siguiente forma:

* El grosor en el trazo: los trazos que componen los tipos pueden ser pesados o
ligeros, segtn su grosor pueden afectar o no a la legibilidad. El grosor de una tipografia
puede ser redonda, negra o supernegra, fina o extrafina.

* Inclinacién del eje vertical o cursivas: son las denominadas cursivas o itdlicas.
La cursiva en la tipografia debe utilizarse con prudencia, porque abusar de este cardcter
dificulta la lectura.

*  Proporcién entre ejes vertical y horizontal ancho: son en redonda, cuando son
iguales; estrecha cuando el horizontal es menor que el vertical, y expandida cuando el
horizontal es mayor. Cuando hay mucho texto es ideal y aconsejable utilizar tipografias
estrechas para ahorrar espacio.

*  Maytsculas a caja baja: un texto escrito en letras mayutsculas provoca lentitud en
la lectura y ocupa mds espacio.
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2.3.9. El color en la tipografia y en la eleccién del tipo

Conocer, comprender los colores y lo que transmiten es importante y bédsico para
trabajar con los tipos y en el mundo del diseno grafico. Normalmente, cuando se disena
una presentacién, y se parte de poco espacio, se utiliza el color para enfatizar las letras.

Para conseguir una buena legibilidad cuando se disefia con tipos y color, se debe
equilibrar cuidadosamente las tres propiedades del color (tono, valor e intensidad) y
determinar el contraste adecuado entre las letras y su fondo. Cuando se combinan tipos
y color, el equilibrio entre estas caracteristicas es importantisimo.

plance’ negro

El color tipogréfico es una ilusién dptica, creada por las propias proporciones y for-
mas de los disefios tipograficos. Estas hacen percibir la sensacién de un color distinto,
aunque esté impreso en el mismo color, asi aunque las palabras estén impresas en el mis-
mo color, cada una de ellas puede poseer un tono diferente, debido a las caracteristicas
propias de sus disefios tipograficos

Céomo impacta el color

El blanco, gris y negro no pueden incluirse en los grupos de cilidos y frios.

Los tonos marrones, tostados cremas y ocres, representan afioranza y son perfectos
para representar productos naturales y cldsicos. En la publicidad se emplea en anuncios
en blanco y negro o escala de grises, para resaltar el producto o elemento protagonista.

Los colores primarios (magenta, cian y amarillo) se utilizan en productos infantiles,
porque aportan alegria y juventud. Y ademds estos colores a los ninos les recuerdan los
dulces.

Las tipografias doradas o plateadas sobre fondos oscuros nos evocan elegancia y so-
fisticacion y son muy adecuadas si se trata de un proyecto donde se debe enfatizar en el
lujo, la elegancia o el poder.
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2.3.10. Tipografia digital

La informdtica es una disciplina que ha revolucionado
la tipografia, modificindola segtin las necesidades de cada
ilustracién y uso. La multitud de aplicaciones informdticas
relacionadas con el disefio grifico y la editorial han hecho
posible el disefio y la creacién de nuevas fuentes tipograficas
de forma cémoda y ficil. De esta manera, ha sido necesario
redisefiar muchas de las fuentes ya existentes, para su correc-
ta aplicacién en el proceso digital, para mejorar la visualiza-

cién y lectura en pantalla, y hacer que se ajusten a la rejilla
de pixeles de la pantalla del monitor.

Elegir una fuente digital para un documento

Segtin John Mc Wade, la tipografia es el punto flaco mds habitual de la mayoria de
los disefiadores, y es que escoger la fuente que se utilizard es una de las partes mds criticas
del proceso de diseno, porque todo el aspecto y significado aparente de una composiciéon
o trabajo cambia con un tipo de letra u otro. Asi, al primer golpe de vista, la tipografia y
el color dicen mds que el mismo texto.

En cuanto al color, el lector identifica los colores con més rapidez que cualquier otro
atributo, acepta o rechaza determinados colores con facilidad. Aplicar el color con cierta
discrecién en algunas partes del texto, puede mejorar mucho su captacién y aportar dis-
tincién. Incluso puede crear la impresién de mayor variedad de fuentes. Sin embargo,
si se hace un uso inadecuado del color, puede haber un impacto negativo, actuar como
distraccién y dar un aspecto vulgar.

En relacién con el tipo de letra, el criterio que puede seguirse para su eleccién se
reduce al gusto del disefiador, sin embargo, éste debe tener presente la legibilidad de la
fuente, especialmente en textos largos; para bloques de texto mds cortos se tiene mayor
libertad de eleccidn, y para titulos se puede emplear la fuente que se desee, en funcién
de la impresién que se pretenda crear o trasladar.

HE m
| [ |
|| [ [
= | Qué es una fuente digital?
- Una fuente digital es un conjunto de dibujos vectoriales
I W NET . .
BE B quesepuedenescalarsin pérdidade calidad; sealmacenan prin-
EE W . . . A
EE Bl cipalmente en archivos de tipo TrueType(TT) o Postscript
aE m . ,
EE B Tipol (PS1). Son tecnologias de fuente escalable que man-
Em m oo . .

— BE B enen buena calidad independientemente de la resolucion.
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Este tipo de fuentes son reconocidas en la mayoria de sistemas operativos. Cada
fuente TT se almacena en un solo fichero, mientras que la PS1 requiere dos ficheros
separados, uno para la impresora y otro para su visualizacion en pantalla. Este fichero
contiene, ademds, la informacidn necesaria para hacer corresponder cada imagen al ca-
rdcter correspondiente, y también para el espaciado de los caracteres.

2.4. GESTION DE UNA MARCA

El momento idéneo para disefiar la imagen de un producto o servicio es durante el
proceso de creacién de la empresa, es decir, antes de buscar clientes, pero cuando ya se ha
definido la estrategia. No hace falta que sea perfecta, se puede mejorar mds tarde; pero si
debe ser profesional y adecuada para la organizacién.

La Ley de la Propiedad Industrial menciona que una Marca puede ser constituida
por las denominaciones y figuras visibles, suficientemente distintivas, susceptibles de
identificar los productos o servicios a que se apliquen o traten de aplicarse, frente a los
de su misma especie o clase.

De esta manera, la marca es todo signo visible que se utiliza para distinguir o indivi-
dualizar un producto o servicio de su competencia. Su funcién principal es servir como
elemento de identificacién de los diversos productos y servicios que se ofrecen 'y presen-
tan en el mercado. Constituye el dnico instrumento que el consumidor tiene a su dispo-
sicién para identificar y poder seleccionar los articulos y los servicios de su preferencia.
Ademds, es un concepto fundamental en el comercio moderno, que permite establecer
una relacién emocional con el cliente.

De acuerdo con la Oficina de Armonizacién del Mercado Interior Europeo, las tres
funciones esenciales de una marca son:

1. Signo de identificacién del origen de los productos y servicios.

2. Signo de comunicacién con el publico y soporte para la promocién y la publicidad.

3. Signo de garantia de una calidad constante, al condensar el compromiso de la
empresa con el consumidor.

Una marca puede estar constituida por nombres comerciales y denominaciones o
razones sociales, el nombre propio de una persona fisica y hasta las formas tridimensio-
nales. El término marca se usa para productos fisicos, mientras que el nombre comercial
se refiere a servicios, pero ambos cumplen la misma funcién.
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Por lo tanto una marca puede ser:

e Un nombre o denominacién.

*  Una figura, disefio, dibujo, logotipo ( o la combinacién de nombre y logotipo).
*  Una frase o aviso comercial (slogan).

*  Cualquier denominacién comercial o razén social.

*  El nombre propio de una persona.

*  Una botella, empaque, envoltorio, la forma de un producto.

Es importante contar con el registro de la marca para protegerla y evitar que sea
usada por otras personas o empresas. La marca registrada proporciona el derecho exclu-
sivo a utilizar el nombre de la marca, y a impedir que otros utilicen el mismo nombre
o nombres parecidos en productos similares. El criterio es que sean lo suficientemente
parecidos, en escritura, sonido o significado, como para producir confusién en el publi-
co, y prestando un servicio o comercializando un producto igual o estrechamente ligado.

Segtn la ley de Ley de la Propiedad Industrial, los industriales, comerciantes, o pres-
tadores de servicios podrdn hacer uso de Marcas en la industria, en el comercio o en los
servicios que presten, sin embargo, el derecho a su uso exclusivo tinicamente se obtiene
mediante su registro.

2.4.1 Tipos de marcas

Existen cuatro tipos de marcas:

1. Nominativas: permiten identificar un producto o servicio, asi como su origen,
mediante una palabra o un conjunto de ellas, las que deberdn ser lo suficiente-
mente distintivas en su apreciacion fonética, de tal manera que sirvan para dife-
renciar los productos o servicios en el mercado de aquellos de su misma especie o
clase. En este tipo de marcas sdlo se registra la fonética

2. Innominadas: figuras que en la mente del
consumidor cumplen la funcién distintiva Ejemplo:

de una marca; se reconocen de manera visual

pero no fonética; su originalidad consiste en

ser simbolos, disefios, logotipos o cualquier

elemento figurativo que sea distintivo.
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3. Mixtas: combinan palabras con elementos gréficos, mostrdndola en su conjunto
como un solo elemento o como un conjunto distintivo.

Ejemplo:

1l Liveroool

4. Tridimensional: estdn destinadas a proteger disefios como envoltorios, empaques
y envases, es decir la forma o la presentacién de los productos en si mismos. Este
tipo de marcas son representadas en tres dimensiones, susceptibles de identificar
productos de los de su misma especie o clase.

2.4.2. Clases de marcas

La Ley mexicana establece que las marcas se registrardn en relacién con productos o
servicios determinados, segtin su clasificacion oficial. Una clase es un grupo de productos
o servicios clasificados en razén de su funcién, aplicacién, disefo, composicién o destino
de utilizacién, y cuya utilizacién es idéntica entre mds de 66 paises.

Por ejemplo:

Un producto terminado debe clasificarse segtin su funcién o destino; si esto no es
posible de acuerdo con los titulos de las clases, se clasificard conforme a criterios técnicos
y legales. Con frecuencia sucede que un producto puede o debe clasificarse en mds de un
género, esto sucede con productos de usos multiples, los cuales deben de clasificarse en
todos los tipos que correspondan a cada una de sus funciones.

Los servicios por el contrario se clasifican segin las actividades definidas por los ti-
tulos de las clases de servicios y si esto no es posible, igualmente, se clasificard conforme
a criterios técnicos y legales.

Existen 45 clases de marcas: divididas para productos de la clase 1 a la 34 y para
servicios de la 35 a la 45.

Productos
Clase 1: quimicos usados en la industria, ciencia y fotografia, asi como en la agricul-
tura, horticultura vy silvicultura; resinas artificiales en bruto, pldsticos en bruto; abono para
las tierras; composiciones extintoras; preparaciones para el temple y la soldadura; sustancias
quimicas para conservar los productos alimenticios; sustancias curtientes; adhesivos (pega-
mentos) usados en la industria.
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Clase 2: pinturas, barnices, lacas; conservadores contra la herrumbre y el deterioro de la
madera; colorantes; mordientes; resinas naturales en bruto; metales en hojas y en polvo para
pintores, decoradores, impresores y artistas.

Clase 3: preparaciones para blanquear y otras sustancias para uso en la lavanderia; pre-
paraciones abrasivas y para limpiar, pulir, fregar; jabones, perfumerfa, aceites esenciales, cos-
méticos, lociones para el cabello; dentifricos.

Clase 4: aceites y grasas industriales; lubricantes, productos para absorber, regar y con-
centrar el polvo; combustibles (incluyendo gasolinas para motores) y materias para alumbrar;
velas y mechas para alumbrar.

Clase 5: preparaciones farmacéuticas, veterinarias y sanitarias para uso médico; alimen-
to para bebés; yeso para uso médico, material para curaciones (apdsitos y vendas); material
para tapar dientes, cara dental; desinfectantes; preparaciones para la destruccién de animales
daninos, fungicidas, herbicidas.

Clase 6: metales comunes y aleaciones; materiales de construccién metdlicos; construc-
ciones transportables metalicas; materiales metdlicos para vias férreas; cables y alambres no
eléctricos de metales comunes; ferreteria, articulos pequenos de metal de ferreteria, tuberfa y
tubos metdlicos, cajas de seguridad y productos de metales comunes no comprendidos entre
otras clases minerales.

Clase 7: mdquinas y mdquinas herramientas; motores y motores de combustién interna
(excepto para vehiculos terrestres); acoplamientos y componentes de transmisién (excepto
para vehiculos terrestres); implementos agricolas que no sean operados manualmente; incu-
badoras de huevos.

Clase 8: herramientas manuales e implementos (operados manualmente); cuberterfa y
cuchillerfa; armas blancas; maquinas de afeitar o rastrillos.

Clase 9: aparatos e instrumentos cientificos, nduticos, topograficos, fotogréficos, ci-
nematogrificos, dpticos, de pesar, medir, sefalizacién, de control (inspeccién), socorro y
de ensehanza; aparatos e instrumentos para conducir, interrumpir, transformar, acumular,
regular o controlar la electricidad; aparatos para la grabacién, transmisién o reproduccién de
sonido o imdgenes; soportes de registro magnéticos, discos para grabar; miquinas expende-
doras automdticas y mecanismos para aparatos de previo pago; cajas registradoras, mdquinas
calculadoras, equipo para el procesamiento de informacién y computadoras; aparatos para
extinguir el fuego.

Clase 10: aparatos e instrumentos quirtirgicos, médicos, dentales y veterinarios, miem-
bros, ojos y dientes artificiales, articulos ortopédicos y material de sutura.

Clase 11: aparatos para alumbrar, calentar, producir vapor, de coccidn (cocina), refrige-
rar, secar, ventilar, suministrar agua y para propdsitos sanitarios.

Clase 12: vehiculos; aparatos de locomocidn terrestre, aérea o marftima.

Clase 13: armas de fuego, municiones, proyectiles, explosivos y fuegos pirotécnicos.

Clase 14: metales preciosos y sus aleaciones; articulos de metales preciosos o chapados
de estos materiales, no comprendidos en otras clases; joyeria, piedras preciosas; relojeria e
instrumentos cronométricos.

Clase 15: instrumentos musicales.
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Clase 16: papel, cartdén y articulos elaborados con estos materiales, no comprendidos
en otras clases; productos de imprenta, material de encuadernacién; fotografias; papeleria y
adhesivos (pegamentos) para la papeleria o la casa; material para artistas; pinceles; maquinas
de escribir y articulos de oficina (excepto muebles); material de instruccién y de ensefianza
(excepto aparatos); materiales pldsticos para embalaje (no comprendidas en otras clases);
caracteres de imprenta; clichés.

Clase 17: caucho, gutapercha, goma, asbesto, mica y productos hechos de estos materia-
les no comprendidos en otras clases; plasticos estirados por presién para uso en la fabricacién;
materiales para embalaje, para tapar u obstruir y para aislar; tubos flexibles no metilicos.

Clase 18: cuero e imitaciones de cuero, y productos hechos de estos materiales no com-
prendidos en otras clases; pieles de animales; batdles y maletas; paraguas, sombrillas y basto-
nes; ldtigos, arneses y talabarterfa.

Clase 19: materiales de construccidn (no metdlicos); tubos rigidos no metdlicos para la
construccién; asfalto, brea y bettin; construcciones transportables no metélicas; monumentos
no metélicos.

Clase 20: muebles, espejos; marcos; productos (no comprendidos en otras clases) de
madera, corcho, cafia, junco, mimbre, cuerno, hueso, marfil, hueso de ballena, concha, 4m-
bar, ndcar, espuma de mar y sustitutos de todos esos materiales o plésticos.

Clase 21: utensilios y recipientes para la casa o la cocina (que no sean de metales pre-
ciosos, ni chapados); peines y esponjas; cepillos o brochas (con excepcién de los pinceles);
materiales para la fabricacién de cepillos o brochas; articulos de limpieza; estropajos de acero;
vidrio en bruto o semielaborado (con excepcién del vidrio usado en la construccién); crista-
lerfa, porcelana y loza no comprendidas en otras clases.

Clase 22: cuerdas, cordones (cordeles), redes, tiendas de campana, toldos, lonas, vela-
men, sacos y bolsas (no comprendidos en otras clases); materiales para acolchar y rellenar
(con excepcién de caucho o pldsticos); textiles fibrosos como materia prima.

Clase 23: estambres e hilos para uso textil.

Clase 24: textiles y productos textiles, no comprendidos en otras clases; ropa de cama
y mesas.

Clase 25: vestuario, calzado y sombrereria.

Clase 26: encaje y bordado, listones y galones (cintas); botones, broches de gancho y
ojillos, alfileres y agujas; flores artificiales.

Clase 27: alfombras, tapetes, esteras, linfleum y otros materiales para cubrir los pisos
existentes; tapices colgantes para pared (no textiles).

Clase 28: juegos y juguetes; articulos de gimnasia y de deporte no comprendidos en
otras clases; decoraciones para drboles de Navidad.

Clase 29: carne, pescado, aves y caza; extractos de carne; frutas y vegetales en conserva,
secas y cocidas; gelatinas, mermeladas, compotas; huevos, leche y productos ldcteos; aceites
y grasas comestibles.

Clase 30: café, té, cacao, azicar, arroz, tapioca, sagy, sustitutos del café; harina y pre-
paraciones hechas de cereales, pan, pastelerfa y confiterfa, helados; miel, jarabe de melaza;

levadura, polvo para esponjar; sal, mostaza, vinagre, salsas (condimentos), hielo y especias.
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Clase 31: productos agricolas, horticolas y forestales; granos no comprendidos en otras
clases; animales vivos; frutas y vegetales frescos; semillas, plantas y flores naturales; productos
alimenticios para animales; malta.

Clase 32: cervezas; aguas minerales y gaseosas, y otras bebidas no alcohélicas; bebidas y
jugos de frutas; jarabes y otras preparaciones para hacer bebidas.

Clase 33: bebidas alcohélicas (excepto cervezas).

Clase 34: tabaco, articulos para fumadores, cerillos.

Servicios

Clase 35: publicidad; direccién y administracién de negocios; trabajos de oficina.

Clase 36: seguros; asuntos financieros, inmobiliarios y monetarios.

Clase 37: construccién de bienes inmuebles, reparacién y servicios de instalacién.

Clase 38: telecomunicaciones.

Clase 39: transporte; embalaje y almacenaje de mercancias; organizacion de viajes.

Clase 40: tratamiento de materiales.

Clase 41: educacidn; capacitacion; entretenimiento; actividades deportivas y culturales.

Clase 42: servicios cientificos y tecnoldgicos, asi como de investigacién y disenos relati-
vos a ellos; servicios de andlisis y de investigacién industrial; disefio y desarrollo de equipo y
programas de computadora o software.

Clase 43: servicios para proveer alimentos y bebida; hospedaje temporal.

Clase 44: servicios médicos y veterinarios; cuidados de higiene y de belleza para perso
nas y animales; servicios de agricultura, horticultura y silvicultura.

Clase 45: servicios legales; servicios de seguridad para la proteccién de bienes e indivi
duos; servicios personales y sociales prestados por terceros destinados a satisfacer necesi
dades de los individuos.

2.4.3. Condiciones para que una marca cumpla su funcién

Aunque no existen normas inmutables que garanticen el éxito de una marca, existen

algunas directrices utiles. Inicialmente, debe asegurarse que la marca satisface los requisi-

tos juridicos para el registro de marcas. Sobre todo, la marca debe ser lo suficientemente

distintiva para poder ser protegida y registrada en el pais y en el extranjero. La distincién

inherente aumentard las posibilidades de que sea reconocida con facilidad por los con-

sumidores. Asi mismo, si la marca incluye una o mds palabras es importante considerar

€stos puntos:

* Elsigno debe ser fdcil de leer, deletrear, pronunciar y recordar en todos los idio
mas pertinentes.

* No debe tener significados o connotaciones no deseadas.

* Debe adecuarse a los mercados de exportacion, sin tener un significado peyo
rativo en idiomas extranjeros, particularmente si desea comercializar el producto
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en el extranjero.
* No debe prestarse a confusién la naturaleza del producto.
* Debe adaptarse a todos los medios publicitarios.
Las marcas generalmente entran dentro de una de las siguientes categorias:

Palabras acufiadas (o palabras “imaginativas”): se trata de palabras inventadas sin
ningun significado real en ningtn idioma (por ejemplo, Kodak o Exxon). Las palabras
acufiadas tienen la ventaja de resultar ficiles de proteger, ya que es mds probable que
se consideren distintivas. No obstante, tienen la desventaja de que pueden resultar mds
dificiles de recordar para los consumidores y precisar mayores esfuerzos de publicidad.

Marcas arbitrarias: Consisten en palabras que tienen un significado real, pero
que no tienen relacién con el producto en si o con ninguna de sus cualidades (por
ejemplo, Apple para una computadora). Resulta mds ficil dotarlas de un nivel de pro-
teccién mayor y no existe asociacién directa entre la marca y el producto, con lo que
se requieren mayores esfuerzos de publicidad para crear dicha asociacién en la mente
del consumidor.

Marcas sugestivas: Hacen referencia a uno o varios de los atributos del producto;
su ventaja reside en que funcionan como publicidad en si mismas y pueden establecer
una asociacion directa en la mente de los consumidores entre la marca, ciertas cualida-
des deseadas y el producto. Sin embargo, se corre el riesgo de que ciertas jurisdicciones
puedan considerar que una marca sugestiva es demasiado descriptiva o no lo suficien-
temente distintiva para satisfacer los criterios necesarios para la proteccion de la marca.

2.4.4. Los signos distintivos

Dentro del régimen administrativo de los signos distintivos existen también las si-
guientes figuras de proteccion:

Marcas formadas por cualquier signo distintivo con la particularidad de que su re-
gistro es solicitado por las asociaciones o sociedades de productores, fabricantes, comer-
ciantes o prestadores de servicios, legalmente constituidos, con el fin de 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.

Ejemplo:

*  AzGcar morena de los Cafieros del sureste.
*  Asociacién mexicana de la manzana paraiso.

Aviso comercial (slogan)
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Son aquellas frases u oraciones que tienen por objeto anunciar al publico productos
o servicios, establecimientos o negociaciones comerciales, industriales o de servicios, para
que el pablico consumidor los distinga ficilmente de los de su especie.

Ejemplo:

* “Ciclén tecnologia en evolucién” ®
®

* “Quaker state su copiloto”
* “Liverpool es parte de tu vida™

Nombre comercial

Es cualquier denominacién que sirve para distinguir un establecimiento industrial,
comercial o de servicios, dentro de la zona geogréfica donde se encuentra establecida su
clientela efectiva.

Este tipo de denominaciones comerciales deben ser publicadas en la gaceta de la
propiedad industrial editada por el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial, con lo
cual se establece la presuncién de buena fe en la adopcién y uso del nombre comercial,

ademds de que se asegura no estar invadiendo Derechos de Propiedad Industrial Propie-
dad de Terceros.

Ejemplo:

e “Autolavado satélite”
e “Vinos y licores la europea”
*  “Taqueria los parados”

2.4.5. Procedimiento para registrar una marca

La marca debe registrarse para que el propietario adquiera un titulo de registro que le
da el derecho a usarla en forma exclusiva en toda la Reptblica Mexicana. De esta manera
nadie podr4 usarla sin su previa autorizacién. Dicho trdmite se hace ante el IMPI (Insti-
tuto Mexicano de la Propiedad industrial), quien se encarga de realizar las investigaciones
y otorgar los titulos de registro de marca.

Para iniciar el trdmite de registro es necesario saber si la marca a registrar se encuentra
libre o disponible, es decir, se debe estimar su viabilidad legal. Frecuentemente sucede
que quien pretende o ha venido usando una marca varios afios olvida la proteccién legal
que ésta merece y al momento en que se presenta para su registro le informan que ya ha
sido registrada por una tercera persona. También puede ser el caso de que la marca se
ubique en los supuestos de impedimento que sefiala la Ley Mexicana o bien que la marca
sea similar en grado de confusién con derechos previamente reconocidos.
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Como primer paso se debe realizar una bisqueda de antecedentes fonéticos y vi-
suales, que consiste en investigar la posible existencia de antecedentes marcarios, con la
finalidad de saber si existe una marca similar que impida el registro. Esta bisqueda no es
obligatoria, sin embargo ayuda a no perder tiempo y dinero, y aunque la operacién tiene
costo no es comparable al precio del registro: el monto a pagar serd por cada marca y clase
en la que se requiera buscar. La bisqueda se hace a partir de fonemas y figuras es decir:
disefios, logotipos, figuras, formas tridimensionales y palabras, letras, siglas o niimeros.
El resultado se envia por e-mail o via fax, dentro de 48 horas siguientes a la solicitud.

Dependiendo de los resultados obtenidos, se procede a presentar la marca a registrar
ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI), gozando desde ese momen-
to de la proteccidén que otorga la Ley, situacién que serd inmediatamente demostrada.

El costo a pagar por este servicio es por cada marca y por cada clase, es decir si se quie-
re o requiere registrar la marca en distintas clases se pagara por cada una de ellas. Se debe
llenar una solicitud que es proporcionada en las instalaciones del IMPI o se puede bajar
de Internet.

La marca a registrar serd sometida por parte de la autoridad competente a un ex-
haustivo examen de forma y fondo, mismo que puede tardar entre 6 y 8 meses, mientras
tanto se realizan algunas labores de control y seguimiento. Transcurrido el plazo sefialado
y superados los exdmenes de forma y fondo, se expedird el Titulo de Propiedad Industrial
correspondiente a la marca que se registrd, el cual serd enviado a la direccién que el soli-
citante indicé en su solicitud.

2.4.6. Titulo de propiedad

Es el documento que certifica la propiedad de la marca y faculta al duefio a hacer uso
exclusivo de la misma. Con el adquiere los derechos sobre ella y lo respalda como tinico
propietario con vigencia de 10 anos a partir de la fecha de registro, con la posibilidad de
renovar el registro cuantas veces lo requiera.

2.5. FUNCIONES DE UNA ETIQUETA DE PRODUCTO

Una etiqueta es un elemento que se adhiere a otro elemento para identificarlo o des-
cribirlo; por extensidn, una etiqueta también puede ser una o mds palabras que se asocian
a algo con el mismo fin; las palabras empleadas pueden referirse a cualquier caracteristica
o atributo que se considere apropiado.

La etiqueta de un producto es una garantia de seguridad; su presencia es obligatoria
y la informacién que en ella se imprima debe ser veraz y comprensible; debe colocarse en
un lugar destacado del envase, de manera que no pueda borrarse ni manipularse.
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En la etiqueta tiene siempre que aparecer el nombre del producto, asi como el nom-
bre y domicilio del fabricante, envasador o vendedor. En la mayoria de los casos también
debe aparecer la lista de ingredientes, la cantidad neta, la fecha de consumo preferente o
la de caducidad y el lote de fabricacién.

Ciertos productos deben indicar las condiciones especiales de conservacién y modo
de empleo, y algunos pueden llevar un etiquetado nutricional para que el consumidor
conozca sus cualidades alimenticias.

2.5.1. Contenido y partes de una etiqueta

La etiquetas contienen datos obligatorio y datos de cardcter voluntario.

El etiquetado de los productos es obligatorio y proviene directamente de dos dere-
chos del consumidor: derecho a la seguridad y derecho a la informacién.

Una de las funciones mds importantes del etiquetado es identificar el responsable
del producto, que puede ser el fabricante, el distribuidor, el vendedor, el importador o

incluso el marquista.
En las etiquetas siempre debe constar:

* El nombre genérico del producto

* Laidentificacién del responsable del producto, es decir, los datos del fabricante,
distribuidor, vendedor, importador o marquista. Es un requisito necesario para
saber a quien se puede reclamar.

* Las instrucciones de uso y la advertencia de riesgos previsibles.

En cuanto a las etiquetas de alimentos, la Secretaria de Salud determina en la nor-
ma SSA 201-2002, especificar las caracteristicas del producto, tales como:

*  Contenido del producto en unidades.

* Lafecha de caducidad o bien las recomendaciones de consumo preferentes, en
el caso de las aguas purificadas no es una declaracién obligatoria, sin embargo
deslindan a la embotelladora de responsabilidades, en caso de que el producto
sea consumido fuera de tiempo y, a su vez, el consumidor puede tomar las
precauciones necesarias para evitar riesgos en el consumo.

e La tabla nutrimental, en este caso es también de cardcter voluntario. Son datos
que se proporcionan con la finalidad de reafirmar las propiedades del producto

para que el cliente las tenga a la vista y le genere confianza para consumirlo.
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El cédigo de barras es informacién de cardcter comercial y no es obligatorio. Es
un requisito para comercializar el producto en tiendas departamentales. Es un medio
importante para extender el mercado.

Por otra parte existen las normas de responsabilidad social. Cabe destacar que son
de cardcter voluntario. En esta categoria estin contenidas las especificaciones del ma-
terial del envase, ya que conociéndolas se pueden aplicar los procesos adecuados para
su reciclado.

2.5.2. FEl etiquetado nutricional

El etiquetado nutricional tiene como fin que el consumidor conozca las cualidades
alimenticias del producto, es decir, qué nutrientes tiene (proteinas, hidratos de carbono,
etc.) y en qué cantidad. En general, se trata de una informacién opcional, ya que sélo
estdn obligados a darla aquellos fabricantes que atribuyan al producto en su etiquetado
propiedades nutritivas. Por ejemplo, los alimentos que se anuncian “bajo en colesterol” o
“ricos en...”. En los demds casos no es necesario que la marca incluya este etiquetado en
sus productos, algo que, sin embargo, muchos fabricantes ya estdn haciendo. No hay que
olvidar que todo lo que contribuya a que el consumidor esté mds informado al hacer sus
compras y, por lo tanto, lo ayude a elegir mejor, es bueno, maxime cuando se habla de
productos de primera necesidad como son los alimenticios.

Pero ;de qué forma ha de incluirse esta informacién nutricional?

Existen dos formatos de etiquetado entre los que pueden optar los fabricantes. Uno
de ellos, el mds esquematico, es aquél en el que se indica, en este orden, el valor enérgico,
la cantidad de proteinas, los hidratos de carbono y las grasas. El segundo modelo amplia
mis la informacidn, ya que ademds de los cuatro pardmetros anteriores hay que sefialar
los azticares, los dcidos grasos saturados, la fibra y el sodio. Cualquiera de estos dos eti-
quetados pueden incluir la cantidad de almidén, polialcoholes, dcidos grasos monoinsa-
turados y poliinsaturados, colesterol, vitaminas y sales minerales.

Tanto el valorenergético del alimento (calorias queaporta) comolosdiferentes nutrien-
tes que contiene han de expresarse de forma numérica y utilizando las siguientes unidades:

* Valor energético: kilojulios (Kj) y kilocalorifas (Kcal)

* Proteinas: gramos (g)

* Hidratos de carbono, las grasas (excepto el colesterol, la fibra y el sodio): mili
gramos (mg)

* Vitaminas y las sales minerales: tienen que expresarse en unidades especificas
para ellas, pero siempre que el alimento contenga por cada 100 gramos o 100

3 htep://www.aula21.net/Nutriweb/etiquetado.htm#1
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mililitros 15% como minimo de la cantidad diaria recomendada (C D R) de
estos nutrientes, porcentaje que también debe incluirse en el etiquetado.?

2.6. FUNCION Y TIPOS DE CODIGOS DE BARRAS

El cédigo de barras es una representacién mediante un conjunto de lineas paralelas
verticales de distinto grosor y espaciado, que en su conjunto contienen una determinada
informacién. De este modo, el cédigo de barras permite reconocer ripidamente un ar-
ticulo en un punto de la cadena logistica y asi poder realizar inventarios o consultar sus
caracteristicas asociadas. Actualmente, el cédigo de barras estd implantado masivamente
de forma global.

La correspondencia o mapeo entre la informacion y el cédigo que la representa se deno-
minasimbologfa, esta puede ser clasificada en dos grupos, atendiendo a dos criterios diferentes:

1. Continua o discreta: los caracteres en las simbologias continuas comienzan con
un espacio y en el siguiente comienzan con una barra (o viceversa), mientras que
los caracteres de las simbologias discretas, comienzan y terminan con barras y el
espacio entre caracteres es ignorado, ya que no es lo suficientemente ancho.

2. Bidimensional o multidimensional: las barras pueden ser anchas o estrechas y
multiplos de una anchura determinada (X). De esta forma, se emplean barras
con anchura X, 2X, 3X, y 4X.

La primera patente de cédigo de barras fue registrada en octubre de 1952 (US Patent
#2,612,994), por los inventores Joseph Woodland, Jordin Johansson y Bernard Silver en
Estados Unidos. La implementacién fue posible gracias al trabajo de los ingenieros Ray-
mond Alexander y Frank Stietz, el resultado de su trabajo fue un método para identificar
los vagones del ferrocarril utilizando un sistema de automdtico. Sin embargo, fue hasta
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1966 que el cédigo de barras comenzé a utilizarse comercialmente, convirtiéndose en
éxito comercial hasta 1980.

Nomenclatura bdsica

* Modulo: unidad minima o bdsica de un cédigo. Las barras y espacios estdn for
mados por un conjunto de médulos.

* Barra: elemento (oscuro) dentro del c6digo. Se hace corresponder con el valor
binario 1.

* Espacio: elemento (claro) dentro del cédigo. Se hace corresponder con el valor
binario 0.

* Cardcter: formado por barras y espacios. Normalmente se corresponde con un
cardcter alfanumérico.

La Informacion disponible en un Sistema de Cédigo de Barras

La informacién se procesa y almacena con base en un sistema digital binario donde
todo se resume a sucesiones de unos y ceros. La memoria y central de decisiones l6gicas
es un computador electrénico de tipo estdndar, disponible ya en muchas empresas co-
merciales y, por lo regular, compatible con las distintas marcas y modelos de preferencia
en cada pais. Estos equipos permiten también interconectar entre si distintas sucursales
o distribuidores centralizando toda la informacién. Ahora el distribuidor puede conocer
mejor los pardmetros dindmicos de sus circuitos comerciales, permitiéndole mejorar el
rendimiento y la toma de decisiones, ya que conocerd con exactitud y al instante toda la
informacién proveniente de los puntos de venta, estén o no en su casa central; conoce los
tiempos de permanencia de depésito de cada producto y los dias y horas en que los con-
sumidores realizan sus rutinas de compras, pudiendo entonces decidir en qué momento
debe presentar ofertas, de qué productos y a qué precios.

Cddigo de barras en el producto

Los cddigos de barras se imprimen en los envases, embalajes o etiquetas de los pro-
ductos; deber tener buena visibilidad y ser legibles, por lo que es imprescindible un
adecuado contraste de colores. En este sentido, el negro sobre fondo blanco es el mds
habitual, encontrando también azul sobre blanco o negro sobre marrén en las cajas de
cartén ondulado. El cédigo de barras lo imprimen los fabricantes (de envases y etiquetas
por encargo de los primeros) y, en algunas ocasiones, los distribuidores.

Para no entorpecer la imagen del producto y sus mensajes promocionales, se reco-
mienda imprimir el cédigo de barras en lugares discretos, tales como los laterales o la
parte trasera del envase. Sin embargo, en casos de productos pequenos que se distribuyen
individualmente no puede evitarse ocupar buena parte de su superficie: rotuladores, ba-
rras de pegamento, etcétera.
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2.6.1. Tipos de cédigos de barras

Los c6digos de barras se dividen en dos grandes grupos: de barras lineales y de barras

de dos dimensiones.

Los cddigos de barras lineales son:

EAN
Code 128
Code 39
Code 93
Codabar

Los cddigos de barras bidimensionales son:

* PDF417: cédigo multifilas, continuo, de longitud variable, de alta capacidad de

almacenamiento de datos, que consiste en un patrén de marcas (17,4), en donde
los subjuegos estdn definidos en términos de valores particulares de una funcién
discriminadora. Cada subjuego incluye 929 codewords disponibles (925 para
datos, uno para los descriptores de longitud y por lo menos dos para la correccién
de error) y tiene un método de dos pasos para decodificar los datos escaneados.
Es un archivo portdtil de datos (Portable Data File), con capacidad de hasta 1800
caracteres numéricos, alfanuméricos y especiales. El c6digo contiene toda la in-
formacién, no se requiere consultar a un archivo; cuenta con mecanismos de
deteccién y correccién de errores: 9 niveles de seguridad, lo que permite la lectura
y decodificacién exitosa aun cuando el dano del cédigo llegue hasta 40%.

Aplicaciones: estos c6digos pueden usarse en: la industria en general, sistemas
de paqueteria (cartas porte), companias de seguros (validacion de pdlizas), ins-
tituciones gubernamentales (aduanas), bancos (reemplazo de tarjetas y certifica-
cién de documentos), transportacion de mercaderia (manifiestos de embarque),
identificacién personal y foto credencial, registros ptblicos de la propiedad, tes-
timonios notariales, tarjetas de circulacién, licencias de manejo, en la industria
electrénica, etcétera.

Datamatrix: compuesto por mdédulos cuadrados, organizados dentro de un
modelo descubridor de perimetro. Cada simbolo tiene regiones de datos, que
contienen un juego de médulos cuadrados nominales en un arreglo regular. En
grandes simbolos ECC 200, las regiones de datos estdn separadas por patrones
de alineamiento. Puede codificar hasta 2335 caracteres en una superficie muy
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pequena. Fue desarrollado en 1989 por International Data Matrix Inc. La versién
de dominio publico es la ECC 200, desarrollada por la misma empresa en 1995.

Aplicaciones: Puede usarse en la identificacién y control de partes componentes
(segiin AIAG: Automotive Industry Action Group); control y prevencién de pro-
ductos en expiracién o que han sido “recalled”; codificacién de direccién postal
en un simbolo bidimensional (usos en el servicio postal para automatizar ordena-
do del correo); marcado de componentes para control de calidad (los componen-
tes individuales son marcados identificando al fabricante, fecha de fabricacién y
namero de lote, etc.); etiquetado de desechos peligrosos (radioactivos, téxicos,
etc.) para control y almacenamiento a largo plazo; industria farmacéutica, al-
macenamiento de informacién sobre composicién, prescripcion, etc.; boletos de
loterifa, en donde la informacién especifica sobre el cliente puede codificarse para
evitar un fraude; instituciones financieras, para transacciones seguras codificando
la informacién en cheques.

* Quick Response (QR): cddigo bidimensional con una matriz de propésito ge-
neral, disenado para un escaneo rdpido de informacién; es de forma cuadrada y
puede ser ficilmente identificado por su patrén de cuadros oscuros y claros en
tres de las esquinas del simbolo; es eficiente para codificar caracteres Kanji, sim-
bologia muy popular en Japén, disefiada por Denso.

2.6.2. Ventajas del cédigo de barras

Entre las primeras justificaciones de la implantacién del cédigo de barras se encon-
traron la necesidad de agilizar la lectura de los articulos en las cajas y evitar errores
de digitacién. Otras ventajas que pueden destacarse de este sistema son:

* Agilidad en etiquetar precios pues no es necesario hacerlo sobre el articulo, sino
simplemente en el lineal.

* Rdpido control del stock de mercancias.

* Estadisticas comerciales, ya que permite conocer las referencias vendidas en cada
momento, facilitando el trabajo de mercadotecnia.

* El consumidor obtiene una relacién de articulos en el ticket de compra, lo que
permite su comprobacién y eventual reclamacién.

Una desventaja que se le atribuye es la imposibilidad de recordar el precio del pro-
ducto una vez apartado del lineal.
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2.6.3. Diez pasos para implementar el cédigo de barras

1. Obtener el prefijo de la compania. Antes de que una empresa inicie el proceso de
identificacién con cédigo de barras, debe crearse el niimero que se coloca dentro de éste.
Los cédigos de barras son asignados localmente pero son tinicos a nivel mundial; esto se
logra a través de la asignacién de prefijos que en el caso de México es 750 y los cédigos de
compania asignados por cada asociacién. Asi los prefijos y cédigos de compania forman
en conjunto el prefijo de compania. En México la encargada de asignar el prefijo a cada
empresa usuaria del sistema es La Asociacién Mexicana de Estindares para el Comercio
Electrénico (AMECE). Cabe resaltar que la longitud del prefijo depende del nimero

total de referencias que el fabricante necesita identificar.

2. Asignacion de niimeros. Después de recibir el prefijo de la compafia por parte
de la AMECE, puede iniciarse la asignacién de niimeros de los articulos (productos o
servicios), para identificar la entidad legal, ubicaciones, unidades logisticas, activos indi-
viduales, activos retornables y relacién de servicios.

3. Seleccionar el proveedor de tecnologia de impresion de codigo de barras. Para iniciar
debe decidirse qué se estd codificando y si el cédigo de barras contendrd informacién
estdtica o dindmica, es decir, informacién estdtica como el GTIN en una bolsa de jabén
o dindmica como la impresién de nimero serializado en los productos. Si se desea tener
informacidn estdtica y se necesita un gran volumen de etiquetas, entonces es recomenda-
ble pedirle al proveedor de impresion de cédigo de barras que imprima sus etiquetas; si es
necesario un volumen pequeno de etiquetas o imprimir etiquetas con informacién dind-
mica serfa mds conveniente obtener el equipo de impresién para realizar dicha operacién.

4. Seleccion del ambiente de escaneo. Las especificaciones del cédigo de barras como
el tipo, tamano, orientacién y calidad de lectura dependen totalmente de dénde serd es-
caneado el c6digo de barras. Teniendo el conocimiento sobre el ambiente de escaneo del
codigo de barras, puede establecerse las especificaciones necesarias para dicho ambiente.

Por ejemplo, si el producto es escaneado en el punto de venta (POS) se necesita una
simbologia EAN/UPC.

5. Seleccion del cédigo de barras. La seleccion del c6digo de barras es primordial para
la implementacién; aqui presentamos algunos consejos:

* Siel cédigo de barras del articulo comercial va a ser escaneado en POS, debe
usar la simbologia GSI(EAN/UPC).

* Dara adicionar informacién variable de los productos en cuestién (nimero
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de lote, fecha de caducidad, consumirse antes de, etc.), recomendamos el uso
de la simbologia GS1 128 6 GS1 Databar; en casos especiales puede usarse la
simbologfa de componente compuesto o Data Matriz.

* DPara el mejor manejo de las cajas o unidades de expedicién debe utilizarse la
simbologia ITF 14, ya que asi podrd identificarse un determinado grupo de
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productos en una caja.

6. Seleccione las dimensiones del codigo de barras. El diseno del c6digo de barras co-
mienza justo después de elegir el tipo de cédigo y la informacién que se codifica-

TIPO DE IMPRESION  FACTOR MINIMO DE MAGNIFICACION

Offset 0.80 (80%)
Flexografia 1.00 (100%)
Serigrafia 1.10 (110%)
Litigrafia 0.80 (80%)
Tipografia 0.80 (80%)

rd. El tamano y el disenio dependen de las especificaciones del simbolo con base
en el lugar donde el simbolo serd usado y c6mo serd impreso.

Los cédigos de barras para las unidades de consumo tienen un tamafo minimo y
uno méximo. Al tamafo patrén o cddigo al 100% se le conoce como factor de
magnificacién 1, el cual se toma como base para los porcentajes permitidos. El
tamano minimo es 80% al tamano nominal y la medida mdxima es de 200%.

Minimo (80%) Nominal (100%) Miximo (200%)
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La Asociacién Mexicana de Estdndares para el Comercio Electronico (AMECE)
recomienda la utilizacién de una pelicula maestra en los procesos de impresién de los c6-
digos de barras. La siguiente tabla muestra el factor de magnificacién que debe utilizarse
segtin el tipo de impresién.

Se conoce como ganancia de impresién cuando por efectos de la impresion las ba-
rras se engrosan. Esto sucede a menudo en cada sistema de impresidn, (offset, flexografia,
serigrafia, etc.), pero puede ser generado por alguno de los siguientes factores:

* El tipo de sustrato (papel, aluminio, polipropileno, etc.)

* Relacién tinta-sustrato (absorcién de tinta, tension superficial, etc.)

* Estado mecdnico de la mdquina impresora.

* Tipo y calidad del elemento impresor (grabado, plancha, etc.)

* Todo factor operativo, como por ejemplo, la presién de impresidn, etc.

Se denomina truncamiento a la accién de restar altura al cédigo en sus dimensiones

nominales, lo que no se recomienda, a menos que sea totalmente necesario y siempre
conforme a sus estdndares; no deberd ser mayor a 20%.

7. Generando el texto del codigo de barras. El texto debajo del cddigo de barras es bdsi-
co en la identificacién de los articulos, ya que si el c6digo de barras es dafiado o posee una
pobre calidad de lectura, entonces el texto se utiliza como respaldo en la identificacién
de los articulos.

Para los cédigos GTIN, sin ninguna excepcién, se debe imprimir el nimero de digi-
tos correspondientes al simbolo a utilizar. Se deben imprimir 12 digitos para el simbolo
UPC-A; 13 digitos para el simbolo EAN-13 y 8 para los simbolos UPC-E o EAN-8.

En el caso de la simbologia EAN/UCC 128, los Identificadores de Aplicacién (IA)

deben estar contenidos en un paréntesis para la lectura humana del texto, pero los parén-

Combinacion de colores vdlidos Combinacion de colores no vdlidos
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tesis no son codificados en la simbologia, ya que son caracteres humanos legibles para la
interpretacién del niimero posterior al IA.

8. Seleccionando la combinacion de colores del codigo de barras. La buena lectura de
un c6digo es con base en el contraste que existe entre las barras y los espacios, por lo que
como regla general se deberdn utilizar barras obscuras sobre fondo claro.

Entre estos colores validos puede haber diferentes tonalidades, por lo que es reco-
mendable consultar a AMECE para decidir cudles utilizar. Ademds de los colores, es
importante el sustrato sobre el cual el codigo serd impreso (el sustrato puede hacer que
un amarillo a la vista del hombre sea negro para el lector de cédigo de barras o scanner).

9. Seleccion de ubicacion del codigo de barras. Cuando hablamos de la ubicacién del
simbolo se debe considerar el proceso de empaque del producto. Las pautas de ubicacién
del cddigo de barras, para su paso por el punto de venta, facilitan la labor de la lectura y
captura de la informacién de una manera rdpida y veraz. Se recomienda consultar a inge-
nierfa de empaque para asegurar que el simbolo no podrd ser danado dentro del proceso
y para determinar la correcta ubicacién del cédigo de barras.

La orientacién del c6digo de barras a menudo estd determinada por el proceso
de impresién. Algunos procesos de impresion dan resultados de mayor calidad si las ba-
rras del simbolo van en la direccién de la impresion, también conocida como direccién
de trama. Siempre se debe consultar con el impresor.

10. Crear un plan de calidad de cédigo de barras. La eficiencia del cédigo de barras
depende de su legibilidad. La calidad del cédigo del producto afecta la habilidad de los
sistemas de lectura en un punto de venta para leer, mds ficil y correctamente, el cédigo
de barras, dando con ello fluidez y eficiencias reflejadas en la operacién comercial.

La Norma ISO/IEC 15416 Bar Code Print Quality Test Specifications for Linear
Symbols describe el método para verificar la calidad de la simbologia del cédigo de ba-
rras, después de haber sido impresa. La verificacién del cédigo con base en la Norma ISO
evalta la lectura del c6digo de la misma manera que un escéner lo hace, pero de forma
mis detallada, generando un grado en la calidad del simbolo.

AMECE utiliza el método de la Norma ISO/IEC para cada uno de los simbolos
del Sistema de Identificacién de GS1 con base en qué simbolos se usa, dénde se usard y
nimero que contiene dicho cédigo.
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2.7. EL SUSTRATO

El sustrato es la base donde se realiza la impresion; puede ser desde un papel bond
hasta un objeto de formas complicadas, sin embargo es importante conocer las carac-
teristicas propias del material del sustrato, ya que de él dependen muchas decisiones
importantes en el proceso de impresidn.

En el caso de un sustrato para etiqueta de producto debe tomarse en cuenta las ca-
racteristicas de los sustratos disponibles en el mercado, las posibilidades del material en si
y las aportaciones estéticas que posee para sustentar el mensaje a transmitir.

Cada vez es mds comdn que a los talleres de artes graficas se les encargue imprimir
sobre materiales rigidos, como PVC, Poliestireno, Tyvek, muchas veces con resultados
traumdticos y frustrantes. Algunos de los problemas mds comunes son: baja o nula
adherencia, regular o minimo secado, impresién lavada o manchado.

En primer termino, debemos entender las caracteristicas técnicas del sustrato a
imprimir, asi como la diferencia con los sustratos de uso comun: al ser el material no
absorbente, significa que el tipo de secado de las tintas no puede ser por absorcién,
este material no va a absorber ni tinta ni el exceso de solucién de mojado con el cual se
imprime; es un material impermeable.

Por otra parte, tenemos un factor muy importante que en algunas ocasiones no se
toma en cuenta: el tratamiento superficial del sustrato. En el caso de los materiales plds-
ticos se requiere que tengan un tratamiento especial, una preparacién en su superficie
para recibir la tinta y, asi, permitirle la adherencia; entonces es indispensable consultar
al proveedor de material y solicitarle material adecuado o tratado para impresién.

Los tipos de tratamiento superficial bdsicamente son tres: el quimico, por flameo
y el tratamiento corona, que es el mds efectivo en el caso de superficies a hojas. La es-
pecificacidon técnica seria tener material tratado a 38 dinas/cm2, pues es muy ficil de
controlar con una pluma o marcador de 38 dinas.

En segundo término, la tinta y la solucién de fuente no pueden ser las normales, de-
bido al cambio de caracteristicas del sustrato. Las fibricas de tintas realizan investigacién
y desarrollo, con el objetivo de producir una tinta universal, con excelentes caracteristicas
de secado, brillo, etc. sobre cualquier tipo de material, sin embargo, debido a diferencias
de materiales —como es el caso de los pldsticos— esto resulta muy dificil. Por tal razén
todas las fdbricas han desarrollado tintas especiales y particulares para la impresién sobre
sustratos pldsticos, las cuales poseen caracteristicas muy sobresalientes en el secado. La
recomendacién es consultar con el proveedor de tintas de confianza y solicitarle tintas
para la impresién sobre este tipo de sustratos.

La solucién de fuente debe prepararse de tal manera que permita imprimir con
una capa muy fina de humedad en el sistema; es recomendable utilizar un concentrado



Factores 51

de solucién de fuente con el porcentaje indicado por el fabricante, también alcohol
o sustituto, con el porcentaje recomendado por el proveedor. De igual forma deberia
considerarse la posibilidad de adicionar un secante en la solucién de fuente, de esta
forma se ayudaria y complementaria el trabajo de secado de la tinta.

Finalmente, se debe imprimir a punto de velo, esto significa la minima cantidad
de solucién en el sistema, la plancha pricticamente casi generando velo y asi puede

garantizarse un buen secado en este tipo de materiales.

2.8. SISTEMAS DE IMPRESION

Un sistema de impresién es un procedimiento mediante el cual se produce una
reproduccién sobre un soporte fisico, generalmente papel, por medio de tinta, forma
impresora y la mdquina que efecttia el contacto o presién. El soporte puede ser laminado
o con la forma de cualquier objeto que se tenga que imprimir.

La tinta es el elemento liquido o pastoso que traslada la imagen de la forma al sopor-
te de impresién y asegura la permanencia de la imagen en el tiempo; la forma es la matriz
que determina el lugar del soporte en el que se desea depositar la tinta y la mdquina tiene
como misién fundamental la presién de impresién necesaria para poner en contacto
la forma entintada y el soporte. Las mdquinas tienen caracteristicas distintas segtin los
colores, la potencia y el sistema de impresién que se emplee. También se pueden utilizar
otras formas de impresién como planchas de letterset, cilindros de huecograbado y los
sistemas antiguos o no industriales (realizacién de productos gréficos).

Ademis, en la actualidad hay otros sistemas, como la impresién por chorro de tinta
que no tiene presién, laimpresién por téner que no usa tinta, la impresién directa del orde-
nador que no tiene forma y la troqueladora que tiene todo para imprimir menos la tinta.

2.8.1. Tipos de sistema de impresién

Hay 4 grandes grupos segtn el tipo de forma impresora que utilizan:

1. Los sistemas de impresién en relieve, que tienen la zona de impresién mds eleva-
da que la zona de blancos y al aplicarle presién de los rodillos entintados sobre la
forma, se manchan sélo las partes en relieve que son las que a la vez imprimirdn
el soporte por contacto.

2. En huecograbado, ocurre lo contrario que en relieve, ya que las zonas de impre-
sién se encuentran en bajorrelieve y las de blanco estdn a nivel. La tinta se aloja
en los alvéolos huecos del grafismo e imprime al tocar el papel.

3. Los sistemas de impresién en plano no tienen diferencias de nivel entre las zo-
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nas impresoras y no impresoras. En el plano de la forma se distingue la zona de
blancos por tener preparada quimicamente la superficie para facilitar el mojado
con agua y la de mancha, que estd preparada para el mojado con tinta grasa.

4. Los sistemas permeables imprimen pasando tinta a través de la forma en las
zonas de mancha, impidiendo la transferencia de tinta en las zonas en las que no
se tiene que imprimir.

Los sistemas digitales imprimen pasando téner a través del soporte en las zonas
marcadas por el ldser, transfiriéndose a las zonas en las que el soporte tiene cargas elec-
trostdticas.

Clasificacion de los sistemas de impresion

Xilografia: sistema de impresién en relieve; la forma es de madera; el soporte es el
papel; la tinta es grasa; la presion es plana y la impresion es directa. Ventajas: es muy
préctico para los dibujos, ya que el grabado en madera es mds ficil que en metal. In-
convenientes: presenta bastantes dificultades en la correccién de texto por no poderse
sustituir los multiples desgastes de la forma.

Tipografia: sistema de impresién en relieve; la forma es de plomo; el soporte es el
papel; la tinta es grasa; la presion es planocilindrica y la impresién es directa. Ventajas:
nitidez al imprimir los caracteres, con cierta calidad si los tipos de letra son nuevos y el
papel es liso y blando; til en trabajos especiales, como en impresos numerados y per-
forados; permite correccidon de errores o cambios de ultima hora en la misma mdquina
de impresién y es econdmica. Inconvenientes: tendencia al aplastamiento y cegado de
las aristas de los tipos y puntos de los grabados; se emplea en tiradas de tamafno no muy
grandes, sin color ni ajustes excesivos.

Estereotipia: sistema de impresién en relieve; la forma es de plomo; el soporte es
el papel; la tinta es grasa; la presion es rotativa y la impresién es directa. Se inventé para
aplicarse en periédicos y desde sus inicios hasta 1970, los diarios mds importantes del
mundo se imprimian asi. Ahora estd en desuso.

Letterset: sistema de impresién en relieve; la forma es una capa de material fotopoli-
mero sobre una plancha de aluminio; el soporte es el papel; la tinta es grasa; la presién es
rotativa y la impresién es directa. Ventajas: ficil ajuste y manejo, lo que permite la misma
calidad de impresién; menos complicada de elaborar y ajustar que la estereotipia dando
mayor calidad; permite la impresién con tintas hidréfilas en offset para realizar trabajos
especiales o de entintacién mds regular. Inconvenientes: falta de calidad para realizar cua-
tricromfas o trabajos de precisién; la imagen puede tener distorsiones por ser demasiado
gruesa para arrollar un cilindro; presenta fallos de presién, etcétera.

Flexografia: sistema de impresién en relieve; la forma es de fotopolimero; el soporte
es el pléstico; la tinta es liquida; la presién es rotativa y la impresién directa. Ventajas:
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la forma tiene relieve flexible que permite la impresion directa y blanda; utiliza tinta de
secado que le permite trabajar en pldsticos laminados de naturaleza diversa; realiza la
impresién en rotativas de alta velocidad; mejora la calidad de las fotografias en color.
Inconvenientes: escasa calidad debida a la deformacién y aumento de la imagen cuando
hay tensiones; la regulacion del registro y el color es engorrosa con pérdidas de tiempo y
materias primas; al trabajar sobre pldstico tiene problemas de anclaje de la tinta.

Calcografia: el sistema es de huecograbado; la forma es de zing; el soporte es el pa-
pel; la tinta es grasa; la presién es plana y la impresién es directa. Ventajas: no requiere
ningtn tipo de instalacién ni maquinaria compleja. Inconvenientes: tiene deficiencias
notables de calidad, sobretodo en los trazos finos; el soporte debe ser liso y absorbente
para que haya contacto de impresién sin pérdidas de imagen.

Tampografia: el sistema es de huecograbado; la forma de Nylon; hay varios sopor-
tes; la tinta es liquida; la presién es plana y la impresién es indirecta. Ventajas: el tampén
se adapta a cualquier tipo de soporte irregular; la tinta de secado por evaporizacién per-
mite el secado sobre materiales no absorbentes; es un sistema econémico que requiere
maquinaria pequefia. Inconvenientes: imposibilidad de impresién sobre superficies gran-
des y planas, asi como la falta de calidad en ajustes muy precisos debido a las vibraciones
producidas por los automatismos.

Huecograbado: el sistema es de hueco; la forma de cobre; el soporte es el pléstico;
la tinta es liquida; la presién es rotativa y la impresién es directa. Ventajas: reproduce de
forma mds parecida a la fotografia tanto en color como en blanco y negro; consigue muy
buenos contrastes de color y excelentes medios tonos y luces; la tirada es muy uniforme
y el secado instantdneo de la tinta permite la rdpida manipulacién del impreso. Inconve-
nientes: deformacién de los textos y plumas debido a la trama; la regulacién del cambio
de trabajo es muy problemitica y delicada por la lentitud que requiere la grabacién de los
cilindros; los disolventes de la tinta suelen crear problemas de contaminacién.

Litografia: sistema de impresién planogréfico; la forma de piedra; el soporte es el
papel; la tinta es grasa; la presion es plana y la impresién es directa. Ventajas: facilidad
para realizar la forma que se usaba para las imdgenes en el siglo XIX. Inconvenientes: ficil
pérdida de imagen, fragilidad de la forma, dificultades de archivo y lentitud del sistema.

Offset: sistema de impresién planografico; la forma es de aluminio y pldstico; el so-
porte de papel; la tinta es grasa; la presién es rotativa y la impresién es indirecta. Ventajas:
sistema mds cuidado y estandarizado por los fabricantes de maquinaria de impresién,
acabados y materias primas; tiene muchos avances tecnoldgicos y puede realizar grandes
ediciones, econémicas, en breves lapsos y de gran calidad sobre cualquier tipo de papel.
Inconvenientes: es un proceso de impresién complicado, donde el agua es su principal
problema, porque obliga a mantener un equilibrio agua-tinta en toda la tirada, lo que
genera altibajos en la entonacidn; la tinta, el papel, el agua y la velocidad generan proble-
mas de dificil solucién, como es el arrancado, aumento de punto o repintado.
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Serigrafia: sistema de impresiéon permeable; la forma es de poliéster, hay varios so-
portes y distintas tintas; la presion es plana y la impresién es directa. Ventajas: se adapta
bien a gran parte de soportes; el tono puede ser muy intenso, puesto que el sistema per-
mite imprimir con mucha capa de tinta; es muy econémico para tiradas cortas. Incon-
venientes: poca calidad para trabajos en colores y ajustes muy finos; el secado y anclaje
de la tinta plantea problemas relacionados con el espesor de la capa, con la naturaleza
del soporte y con la eleccién del tipo de tinta apropiada; es un sistema lento y engorroso.

Chorro tinta: el sistema de impresién es digital; la forma de CD-ROM,; el soporte
es el papel; la tinta es liquida; no tiene presién y la impresién es directa.

Laser: el sistema de impresién es digital; la forma de CD-ROM,; el soporte es el pa-
pel; la tinta es téner; no tiene presion y la tinta es directa.

2.8.2. Preimpresion.

La fase de preimpresion consiste en optimizar el trabajo, tarea que se realiza median-
te el escaneado, filmacién, pruebas de color, etcétera.

El primer paso deberd ser obtener los textos a imprimir, que tengan las caracteris-
ticas de estilo, tamafo, tipo, etc. adecuados y que ocupen el lugar previsto. Después se
recogerdn las imdgenes aportadas por el cliente, optimizdndolas para el trabajo al que van
destinadas, modificando sus medidas, formato y contenido, obteniendo asi las imdgenes
finales sobre el soporte adecuado.

En el siguiente proceso se ensamblan los textos y las imdgenes en paginas completas,
y estas ultimas en pliegos para adaptar el conjunto a la forma impresora.

Finalmente, se obtienen los fotolitos con las imdgenes y los textos ensamblados, y las
formas impresoras (planchas, pantallas, clichés).

2.8.3. Definicién de filmaciéon

La filmacién es un proceso que consiste en imprimir un documento en un fotolito a
través de una filmadora y un proceso fotogréfico. Los fotolitos son transparencias donde
aparece la imagen en alta resolucién, imprescindibles en cualquier tarea o trabajo de
imprenta que desee hacerse a gran calidad y que contenga varios colores.

El fotolito en tinta plana y por cuatricromia

Existen varias maneras de filmar para imprimir en color: tintas planas y cuatricro-
mia. La cuatricromia, obtiene las impresiones a partir de cuatro fotolitos, cada uno de los
cuatro colores basicos (Cyan, Magenta, Amarillo y Negro). En el caso de las tintas planas,
s6lo se utiliza un forolito para cada uno de los colores planos que se deseen obtener.



Factores 55

Para preparar un documento correctamente para su filmacion, se deberd tener en
cuenta el empleo de las tintas. Actualmente esto no supone ninguna complicacién, ya
que en todos los utensilios informdticos existe la opcién de seleccionar el modo de color

CMYK.

2.8.4. Tipos de tintas

Para la eleccién de tintas y los colores adecuados para cada tipo de trabajo se debe
conocer las caracteristicas de cada tinta, es decir saber cudl es la mds adecuada para la
clase de impresi6n.

A parte de la tinta habitual CMYK o CMAN, podemos encontrar: RVZ, MSB o
HSD, LAB, MULTI-INK, DIC, FOCOTONE, PANTONE, TOYO, TRUEMATCH
y MEDIO-TONO.

RVZ es la sintesis aditiva, la suma de los tres colores da como resultado el blanco y se
utiliza normalmente para trabajos que serdn visualizados Gnicamente en pantalla.

MSB o HSD es otro modo matemdtico de calcular el color, trabaja con base en los
conceptos matiz (color actual), saturacién (pureza de un color, cuanto mds grises contie-
ne un color, menor es su saturacién) y brillo (claridad-oscuridad en el color).

LAB, sigue el criterio de la luminosidad, trabaja entre los rangos de colores: 1 (que
va del rojo al verde) y 2 (que va del azul al amarillo).

MULTI-INK, sistema que permite conseguir cualquier color de cuatricromia a par-
tir de colores planos.

MEDIO-TONO descompone la imagen en configuraciones de puntos de tamafo
variable. Este proceso se realiza para que la impresién de la tonalidad de los colores sea
posible.

TOYO y PANTONE, son dos catdlogos de tintas planas.

Gama de tonos Pantone

Actualmente, para la impresién de trabajos profesionales se emplean tonos Pantone,
y si a su vez se emplea la tinta y el color acorde a la gama, los resultados son 6ptimos. De
esta forma, si se quiere imprimir desde otro lugar, los colores serdn exactamente iguales,
ya que hablamos de colores fijos.
Clases de gama Pantone

Dentro de la gama de tintas Pantone, podemos encontrar de diferentes tipos, cada
una para cada clase de papel:

* Pantone Solid Coated se emplea para papel Couché (usado generalmente en
revistas).
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* Pantone Solid Mate se utiliza sobre papeles mate, sin brillo.

* Pantone Solid Uncoated es adecuada para papel no Couché.

* Pantone Pastel Uncoated son colores pastel para papel no Couché.

* Pantone Metdlic Coated, estos colores tienen un efecto metdlico y se utilizan en
papel Couché.

* Pantone Solid to Process Coated, permite conseguir esos colores mediante cua
tricromia.

¢ Pantone Solid To Hexacrome Coated, esta combinacién hace una filmacién de
las imdgenes de alta calidad y utiliza dos tintas adicionales al CMYK: naranja y
verde o magenta claro y cyan claro.

FOCOTONE o TRUEMATCH es un catilogo de 750 colores con tonos que pue-

den conseguirse por el sistema de cuatricromia.



CAPITULO

Disefio del logotipo
y etiqueta de Abeli

3.1 LA METODOLOGIA PROYECTUAL

Bruno Munari (1907-1998), reconocido artista y disenador italiano que trabajé en
diversos campos como: el grafismo, el disefio industrial, la experimentacién sobre mate-
riales y tecnologias, etc., siempre estuvo interesado en simplificar y clarificar el proceso de
disefo, por lo que desarrollé6 un método proyectual, el cual consiste en hacer un estudio
previo, para documentarse sobre lo ya realizado en el campo donde se desea proyectar el
producto o servicio. Este método permite desarrollar el trabajo con precisién y seguridad,
sin pérdidas de tiempo, sin embargo no es absoluto y definitivo; es modificable y tiene
valores objetivos que contribuyen al mejoramiento del proceso de disefio; depende de
la creatividad del disenador para aplicar el método y mejorarlo. La serie de operaciones
del método proyectual obedecen a valores objetivos que se convierten en instrumentos
operativos en manos del proyectista. Un valor objetivo es reconocido por todos como tal,
son hechos probados.

Cabe recordar que el principal objetivo de esta investigacion fue disenar una etiqueta
de agua purificada con un discurso visual sélido, razén por la cual es necesario acudir a
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procesos de disefio que sirvan como guia para este fin. De ahi que la metodologia usada
en este trabajo vaya de lo general a lo particular y se haya basado en los siguientes 11
pasos:

. Problema

. Definicién del problema
. Elementos del problema
. Recopilacién de datos

. Anilisis de datos

. Creatividad

. Materiales y tecnologia

[o BN B N Y O R S R

. Experimentacién
9. Soluciones parciales
10. Modelos

11. Verifucacién

12. Solucién

3.1.1. Problema

De acuerdo con la metodologia proyectual el primer paso para crear un disefo es
conocer el problema o finalidad del proyecto, porque en él estan contenidos todos los
elementos que llevardn a su resolucién.

En el caso de este trabajo la consigna fue disefiar una etiqueta para el envase de agua
purificada Abeli, con una imagen competitiva que le permita introducirse en el mercado
del estado de Oaxaca, y captar como clientes a restaurantes, hospitales, escuelas, entre
otros.

Esta etiqueta fue solicitada por Purificadora Hernun S. A. de C. V., una empresa
familiar que genera fuentes de empleo en la ciudad de Oaxaca, en donde se encuentra
la planta purificadora, y que tiene como objetivo crecer en el mercado y diversificar sus
productos con aguas de sabores, vinagretas, pulpas de fruta, etcétera.

El principal mercado de comercializacién del agua purificada para la cual se desa-
rrollard esta etiqueta es la ciudad de Oaxaca y municipios aledanos, con miras a crecer a
nivel nacional. Su estrategia fundamental es abastecer el sector hotelero e institucional,
como escuelas y guarderfas, con deseos de ampliar su mercado por toda la Reptblica
Mexicana. Un dato relevante es que el sistema de purificacién de Abeli permite certificar
al cliente la calidad del producto.
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3.1.2. Definicién del problema

Por otro lado, los elementos que constituyen el principio del método proyectual son
el problema y la solucién, y entre ambos se sitta la operacién que sirve para definir me-
jor el problema. Cualquier problema puede ser descompuesto en sus elementos, lo que
facilita la proyeccién porque tiende a descubrir los problemas particulares que se ocultan
tras los subproblemas. Un problema particular de disefio es un conjunto de muchos
subproblemas; cada uno puede solucionarse con un campo distinto. Lo mds importan-
te serd conciliar las partes con el proyecto global, cada una de las cuales puede llegar a
superponerse con las otras. Asi, es necesario contar con una serie de informacién sobre
cada problema particular para poder disefiar con mayor seguridad. Aqui empieza el uso
de la creatividad, ya que se disefia de manera coherente a partir de todas las caracteristicas
funcionales de cada una de las partes y entre si. La funcionalidad se obtiene del andlisis de
las caracteristicas materiales, psicoldgicas, estructurales, econdmicas y formales. De esta
manera, la solucién del problema radica en la coordinacién creativa de las soluciones de
cada subproblema.

En este sentido, es necesario establecer el tipo de solucién que se le quiere dar al
problema (una vez que éste se haya definido): puede ser provisional, definitiva, comer-
cial, que perdure en el tiempo, sencilla y econémica, en fin esta solucién debe cubrir las
necesidades del problema.

En el disenio pueden encontrarse problemas complejos y problemas complicados.
Para Abraham A. Moles “un producto es complicado cuando los elementos que lo com-
ponen pertenecen a numerosas clases; mientras que es complejo cuando contiene un
gran numero de elementos reagrupables, no obstante en pocas clases” .

En la prictica, Hernun S.A de C.V. requiere una solucién definitiva y comercial que
le ayude a generar confianza y solidez en su producto; debe aparecer en el mercado como
una marca s6lida, seria y confiable.

3.1.3. Elementos del problema

Para disenar la etiqueta es necesario contar con una marca y para la creacién de ésta
se requiere un nombre. La experiencia dicta que los nombres cortos son mds ficiles de
recordar por el consumidor. Asi, el cliente realiz6 una lista de ocho posibles nombres: Pu-
reza, Manantial, Piragua, Jaragua, Aguaxaca, Abeli, Abel, Aquamix. También se requiere
la informacién del producto y sus caracteristicas: respodiendo a la necesidad de cardcter
obligatorio que se refiere al producto y fabricante, la que requiere la Secretaria de Salud
y la de cardcter comercial como es el cédigo de barras.
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Especificaciones técnicas de la etiqueta

No existe una norma que defina el contenido de la etiqueta de agua purificada. Hay
datos de cardcter obligatorio y de cardcter voluntario.

La Secretaria de Economia exige los lineamientos sefialados en la norma 54, que de-
terminan que en la etiqueta deben aparecer los datos de la procesadora y embotelladora,
el nombre o razén social, la direccién fiscal o bien la direccién de las instalaciones en
donde se trata y envasa el producto, con la finalidad de saber la procedencia del producto
y a dénde dirigirse en caso de presentarse algin inconveniente con el cosumo del mismo.

Por su parte la Secretaria de Salud determina en la norma SSA 201-2002, especificar
las caracteristicas del producto, tales como:

* Contenido del producto en unidades.

* La fecha de caducidad o bien las recomendaciones de consumo preferentes, en
el caso de las aguas purificadas no es una declaraciéon obligatoria, sin embargo
deslindan a la embotelladora de responsabilidades, en caso de que el producto sea
consumido fuera de tiempo y, a su vez, el consumidor puede tomar las precaucio-
nes necesarias para evitar riesgos en el consumo.

e La tabla nutrimental, en este caso es también de cardcter voluntario. Son datos
que se proporcionan con la finalidad de reafirmar las propiedades del producto
para que el cliente las tenga a la vista y le genere confianza para consumirlo.

* El cddigo de barras es de cardcter comercial. Es un requisito para comercializar el
producto en tiendas departamentales. Es un medio importante para extender el
mercado.

Por otra parte existen las normas de responsabilidad social. Cabe destacar que son
de cardcter voluntario. En esta categoria estdn contenidas las especificaciones del mate-
rial del envase, ya que conociéndolas se pueden aplicar los procesos adecuados para su
reciclado.

3.1.4. Recopilacién de datos

Atendiendo a la metodologfa proyectual el siguiente paso fue investigar algunas de
las marcas existentes en el mercado, poniendo énfasis en sus caracteristicas, ventajas y
desventajas, con la finalidad de recopilar datos y hacer el andlisis correspondiente.

Entre los diferentes tipos de marcas se encuentra Cie/, un nombre acunado, que no
involucra imagenes en su composicion gréﬁca; sus rasgos caracteristicos estdn resueltos
por el disefio de la fuente, que en sus rasgos presenta una gota de agua. Los colores utili-
zados son: azules porque dan la sensacién de frescura y el blanco que afade la sensacién
de pureza y da contraste a la etiqueta, resaltando el nombre en primer plano. El sustrato
es blanco, de pldstico, resistente al agua y a rupturas. Se usa prensa rotativa de seleccién
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de color para lograr degradados, matizar el fondo de la etiqueta y darle mayor movimien-
to a las sutiles olas que aparecen en segundo plano. Este medio da la posibilidad de usar
mayor cantidad de tintas.

Una de las desventajas de estos recursos es el alto costo y que el tipo de sustrato de
impresién requiere tirajes muy grandes.

Por su parte, Bonafont maneja el tipo de marca llamada mixta, acompana su nombre
con la silueta de una mujer esbelta, dando la sensacién de libertad, tranquilidad y equi-
librio. El diseno de su etiqueta utiliza el recurso de la economia para dar la sensacién de
ligereza. El color predominante es el blanco, resaltando los elementos principales con
naranja y azul, color de contraste, asociado a los alimentos para generar la sensacion de
antojo. Estd impresa en sustrato de papel, recurso que economizan la produccién pero
presenta problemas de resistencia al agua y se rompe con facilidad.

La mayoria de las etiquetas analizadas cumplen con los requisitos legales. Las grandes
marcas agregan toda la informacién comercial que le permite al cliente conocer mejor
el producto, estar en contacto con la compaiia, ayudando significativamente a generar
confianza y acercamiento con el consumidor.

Electropura e Inda pura son otros ejemplos de marcas que utilizan nombres acufiados;
mientras que La Michoacana y Purisima son ejemplos de marcas cuyos nombres tienen
significado. Cabe resaltar que los nombres acunados representan mds ventajas porque
son completamente nuevos, no tienen significado en ningtn idioma, son ficiles de pro-
teger y es mds probable que se consideren distintivos.

La Michoacana es un producto de las heladerias que llevan el mismo nombre y se co-
mercializa en las franquicias de esta cadena. El producto estd respaldado por el prestigio
de la marca, porque su nombre hace referencia a los helados, y no por el producto en si.

Este es un recurso comercial que funciona para marcas ya conocidas en el mercado:
diversifican sus productos basdndose en el prestigio y los grandes recursos econémicos
con los que cuentan.

Por su parte, Ciel es una marca comercializada por The Coca Cola Company, cuenta
con una red de distribucién a nivel mundial, grandes presupuestos para publicidad y
todos los recursos necesarios para generar nuevas marcas que diversifiquen su mercado,
sin utilizar el mismo nombre de marca. En este caso el respaldo es la compania que la
comercializa. Lo mismo sucede con Bonafont.

Electropura es un claro ejemplo de una marca que se ha constituido a través de los
afos; sus recursos visuales no son tan importantes para el consumidor como su liderazgo
por ser la primera agua purificada de México con comprobada calidad. Es lider en el
mercado por los afios que tiene y el uso de tecnologia de punta. Es reconocida por ser la
primera agua purificada en llevar el producto a domicilio, con sistemas programados de

entrega.
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Entre las marcas que se comercializan de manera local en el estado de Oaxaca se
encuentra /nda pura, que construy6 su nombre a partir de su origen, ya que es agua de
manantial embotellada que ayuda a conservar los bosques naturales de las comunidades
indigenas de Oaxaca.

El caso de Junghanns es un ejemplo de nombre largo, complejo, dificil de recordar y
leer, pero reconocido por su imagen.

Las grandes marcas tienen muchas cualidades en cuanto a imagen se refiere:

* Cuentan con presupuestos para disefiar sus envases personalizando aun mds sus
productos.

* Su imagen gréfica es clara; la mayorifa hace uso de la economia en los elementos
visuales, recurso que genera ligereza y limpieza.

* Presentan equilibrio visual, recurso que refuerzan los mensajes utilizados en las
campafias publicitarias, que a menudo hacen referencia al equilibrio del cuerpo,
la salud y el peso ideal.

* La imagen es reforzada con un slogan o frase publicitaria: Bonafont maneja la
frase “El agua ligera”; Ciel por su parte no maneja slogan, mientas que La Mi-
choacana usa el mismo slogan de sus productos de heladerfa “Una rica tradiciéon
de sabor”.

3.1.5. Analisis de datos

Como ya se menciond la organizacion es la base para que el mecanismo de percep-
cién interprete la informacién, los datos claves visuales y la declaracién visual total.

Las marcas que se comercializan actualmente en la ciudad de Oaxaca y que repre-
sentan una competencia real para Abeli, cuentan con una imagen gréfica pero carecen de
discurso visual, es decir cumplen con el requisito de etiquetar y envasar el producto, sin
embargo la presentacién no tiene una imagen clara ni contundente, que le dé personali-
dad al producto y atributos atractivos para el consumidor. Son productos de comercia-
lizacién local y su imagen carece de posibilidades para competir con las grandes marcas
comercializadas a nivel nacional, sus ventas se limitan a lugarenos, pues el turismo tiende
a buscar las marcas que ya conoce.

Los elementos usados en la imagen de dichas aguas son diversos; en algunas como
Aqua di Roma es una etiqueta sin color con una tipografia normalmente usada para
textos largos por sus rasgos con patines y Junghanns tiene carencias en la calidad de re-
produccién de sus etiquetas.

Otro factor de suma importancia es el tamano de la purificadora y el capital con el
que se cuenta.

En este sentido, en Oaxaca también se comercializan aguas de marcas internaciona-
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les como Ciel, Bonafont, Nestlé, entre otras, que si bien no son marcas que representen
una competencia directa, si lo son de manera indirecta al captar las ventas del turismo.
Son marcas consolidadas en el mercado, que el consumidor no duda en comprar por el
respaldo comercial y publicitario que tienen. Estas marcas cuentan con estudios de mer-
cado, publicidad en medios, pero sobre todo las sustenta un discurso visual sélido que les
da personalidad y atributos que generan reacciones de compra en el consumidor, ademds
de las diversas estrategias de mercado como promociones, regalos, etcétera.

Debido al nivel de capital y comercializacién de estas empresas en comparacién
con Hernun, S. A. de C.V,, no pueden considerarse competencia, sin embargo son una
importante referencia y arrojan datos relevantes para sustentar la imagen que se busca.

Como primer punto podemos encontrar en todas estas marcas constantes como:

* Cuentan con nombres cortos, generalmente formados por palabras acunadas.

* Los disenos de sus etiquetas son simples con informacién concreta.

* Por ser un producto natural y el mds importante para la vida, generalmente tie-
nen mensajes dirigidos a mejorar la salud con el consumo de los mismos.

* Hacen referencia al cuerpo equilibrado y a la naturaleza, recurriendo a paisajes
frescos, paradisiacos y tranquilos, a sensaciones de ligereza, pureza, equilibrio,
tranquilidad, etcétera.

* La calidad de impresién de sus etiquetas y sistemas de empaque permiten mante-
ner siempre presentable el producto.

* Es comun el uso de siluetas, cuerpos femeninos delgados, lineas que sintetizan
formas de montafas, para hacer referencia a los manantiales, y gotas de agua.
Electropura, Indapura y Bonafont emplean las montanas como principal recurso
visual; Bonafont utiliza una silueta femenina sintetizada y estilizada que refuerza
su slogan; su color principal es el naranja.

* El agua en movimiento y el color azul estdn casi siempre presentes. Ciel, E-pura,
Agua Electropura, Inda pura, son algunos ejemplos de ello.
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Datos de Lineamientos senalados
responsabilidad social en la norma 54

\4
Marca Registrda

* No cuenta con cddigo de barras

* No tiene informacién nutrimental

* Impresa en papel couche mate poco resistente al agua y las adversidades en el
manejo del producto como rasgaduras. mugre y deterioros por el medio ambiente

* Impresa a tres tintas directas

* Carece de discurso visual:

* Ellogotipo no se relaciona con el producto

* Su imagen corresponde a la linea de heladerfas
y no hace referencia visual al agua purificada

* Tipografia debil de poco impacto en
la zona de atributos del producto
y de dificil lectura en el slogan

* Colores sin ataributos

* Costos de produccion accesibles
* Marca Registrada conocida en el mercado
por la cadena de paleterias
* Informacién en ingles para mercada extranjero
* Cumple con los lineamientos legales
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. Marca Registrda
Cddigo
de barras Atributos del producto Datos de
Logotipo responsabilidad social

Pﬂﬁl IMA.

Slogan
Norma SSA 201-2002 Lineamientos sefalados Informacén
enla norma 54 nutrimental

* Cuenta con cédigo de barras

* Contiene informacién nutrimental

* Impresa en poliuretano transparente resistente al agua y la adversidades del ma-
nejo del producto como la transportacién, rasgaduras, mugre y deterioros por le
medio ambiente

* Impresa a tres tintas directas con seleccion de color permitiendo el manejo de
medios tonos

¢ Discurso visual s6lido:

* Ellogotipo se relaciona con el producto

* Su imagen genera la sensacién de frescura, limpieza y abundancia, hace alu-
sién a mamantiales con el manejo de las montanas y las curvas que dan idea
del cause del agua formando la letra “S”

* Tipografia de peso contundente,de palo seco, con legibiliad y jerarquizacién
adecuada para su lectura en tamafo, color y de dificil lectura en el slogan

* Colores azules con atrubutos de frescura, claridad y luz, reforzando el mensaje
de pureza con los blancos, y dando peso a la informacién con el manejo de
los dos colores

* Costos de produccién elevados

* Marca Registrada

* Informacién en ingles para mercada extranjero
* Cumple con los lineamientos legales
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Lineamientos senalados
en la norma 54

Promociones

Atributos
del producto

Logotipo  Marca Registrda

Datos de
responsabilidad social

SSA 201-2002 de barras

Norma Codigo

* Cuenta con cédigo de barras

* No tiene informacién nutrimental

* Impresa poliuretano blanco resistente al agua y la adversidades del manejo del
producto como la transportacién, rasgaduras, mugre y deterioros por le medio
ambiente

* Impresa a seis tintas, cuatro de seleccién de color y dos directas

* Discurso visual debil:

* Ellogotipo tiene poca conexién con el producto

* Saturacién de elementos

* Su imagen no genera relacién con el producto

 Tipografia de peso contundente, disenada para este logotipo, informacién
jerarquizada de buena lectura

* Colores azules con atrubutos de frescura

* Costos de produccién elevados

* Marca Registrada

* Informacién de responsabilidad social y linea de comunicacién con el consumidor
* Utiliza espacios para promociones

* Cumple con los lineamientos legales
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__ Datos de
Tabla responsabilidad social
nutrimental Logotipo Cddigo

de barras

INDA PURA,
f_jf"'f 7\
;

Atributos
Norma del producto

SSA 201-2002

Lineamientos senalados
en la norma 54

* Cuenta con cédigo de barras

* Contiene informacién nutrimental

* Impresa poliuretano blanco autoadherible resistente al agua y la adversidades del
manejo del producto como la transportacién, rasgaduras, mugre y deterioros por
le medio ambiente

* Impresa a tres directas

* Discurso visual debil:

* Ellogotipo es poco entendible

* Informacién repetida

* Saturacién de elementos

* Su imagen genera relacién con el producto, pero tiene problemas de lectura

* Tipografia de de poca legibilidad.

 El logotio carece de estructura y composicién. Los elementos son grafica-
mente pobres y no tienen la jerarquia adecauda. El nombre se ve forzado en
el espacio y las curvas que acompanan a la tipografia dificultan seriamente la
lectura

* Coloresazulesyblanco con atrubutos de frescura. El verde refuerza el concepto
de agua natural pura de manantial.

* Costos de produccién elevados

* Marca Registrada

* Informacién de responsabilidad social y linea de comunicacién con el consumidor
* Cumple con los lineamientos legales
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) Norma
Tabla nutrimental SSA 201-2002 RP*

Logoftipo

RP* Norma

Dafos de : SSA 201-2002
responsabilidad social Slogan o

Codigo
Lineamientos senalados de barras

en la norma 54 * Responabilidad social

* Cuenta con cédigo de barras

* Contiene informacién nutrimental

* Impresa poliuretano blanco autoadherible resistente al agua y la adversidades del
manejo del producto como la transportacién, rasgaduras, mugre y deterioros por
le medio ambiente

* Impresa a cuatro tintas directas

* Discurso visual sélido:

* Ellogotipo hace referencia al producto
* Informacién clara
* Manejo de equilibrio y composicién
* Los elementos graficos estan jerarquizados a travez del manejo de planos y
tamanos
* Latipografia tiene fuerzay buenalectura es condenzada para acortar la mancha
tipogréfica que genera el nombre largo. Estd reforzada por los contornos azules
* Colores azules y blanco con atrubutos de frescura. El naranja anade fuerza y
movimineto.
* Costos de produccién elevados
* Marca Registrada
* Informacién de responsabilidad social y linea de comunicacién con el consumidor
* Cumple con los lineamientos legales
* Costos de produccién elevados
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Impresa en papel couche blanco de poca resistente al agua y la adversidades del
manejo del producto como la transportacion, rasgaduras, mugre y deterioros por

le medio ambiente
Impresa a seis tintas directas
Discurso visual sélido:

e El recurso de la economia domina el diseno

¢ Informacién clara

* Manejo de equilibrio y composicién

* Los elementos graficos manejan el recurso de la sintesis para enfatizar el con-

cepto de ligereza.
* Tipografia tipo romana moderna

* Colores azules, naranja y blanco con atrubutos de frescura, equilibrio, pureza

y ligereza.

No incluye informacién de responsbilidad social

Utiliza espacios para promociones
Marca Registrada

Informacién de responsabilidad social y linea de comunicacién con el consumidor

Cumple con los lineamientos legales
Costos de produccién accesibles
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Cada uno de estos recursos genera la personalidad del producto y una sensacién
especifica en el consumidor. La mayoria de las aguas purificadas dirigen su mensaje a la
frescura, ligereza y pureza.

3.1.6. Materiales y tecnologia

Una vez definido el discurso visual debemos entonces encontrar los materiales y la
tecnologdia que nos permitan desarrollar y reproducir adecuadamente la etiqueta.

El sustrato es un elemento de gran importancia, estd directamente ligado con la
calidad de impresién y las posibilidades de reproduccién , asi como con la aplicacién en
el envase.

Los sustratos plasticos son los mds adecuados para imprimir etiquetas de alimentos
liquidos, ya que soportan la humedad de la refrigeracién sin romperse, mateniendo la
etiqueta en buen estado y permitiendo conservar sin dafios la impresion. Este tipo de
material facilita la manipulacién del producto al reducir los riesgos de deterioro. Por la
naturaleza de este material se requiere imprimir en flexografia en rotograbado, es dicir
que el material viene en rollo y es un medio que permite imprimir cualquier sustrato que
tenga cierta flexibilidad.

Para lograr los efectos visuales generados a través del discurso visual se requiere un
sustrato transparente que permita fusionar la etiqueta con el producto. La flexografia da
la posibilidad de combinar la seleccién de color con las tintas directas, para lograr degra-
dados perfectos y colores nitidos y brillantes.

Debido a las caracteristicas de la etiqueta de Abeli, se determiné que la calidad de la
impresién del sustrato y de los acabados seria primordial para lograr transmitir confianza
al cliente en el consumo del producto. Sin estas caracteristicas la imagen perderia fuerza
e incluso podria generar serios problemas de credibilidad en la calidad del producto y
las posibilidades de competir en el mercado serfan limitadas. Era de vital importancia
conseguir los propdsitos de Abeli: nacer como una marca confiable, con posibilidades de
crecer y de competir a cualquier nivel en el mercado.

La técnica:

Tanto el logotipo como la etiqueta se realizardn en Adobe Illustrator, un programa
que trabaja con base en vectores, con la finalidad de aprovechar las virtudes de la técnica
digital que permite optimizar la calidad de la imagen y los procesos de preprensa.

La técnica visual es el medio que brinda los recursos necesarios para representar una
idea. La ilustracion digital es la técnica utilizada para producir la imagen de Abeli. Esta
técnica permitié obtener degradados perfectos, una reproduccién de calidad, facilitar
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la manipulacién y correccién de la informacién, generar texturas, generar copias del
archivo sin perder calidad, transportacién prictica, correccién de color, escalar sin perder
propiedades y facilitar los procesos de salida a preprensa.

La metodologfa utilizada marca que el siguiente paso a seguir es la experimentacidn,
es decir buscar nuevas alternativas para el uso de materiales y técnicas. Sin embargo, se
consider6 que este paso no era necesario, puesto que ya la recopilacién y el andlisis de
datos arrojaron la informacién necesaria para definir las soluciones técnicas y de materia-
les adecuados para la reproduccién de la etiqueta. Asi se pasé al siguiente punto que se
refiere a las soluciones parciales.

3.1.7. Soluciones parciales

Registro de marca

En cuanto al nombre, se llegd a la conclusién de escoger uno formado por una pa-
labra acufada y corta, para que los consumidores lo recordaran con mds facilidad; sin
significados, ficil de proteger y que sélo hiciera referencia al agua purificada. De las 8
opciones de nombres, quedaron dos: Aquamix y Abeli. Después se realizé la bisqueda
fonética para saber si existia alguna marca con esos nombres, arrojando que Aquamix ya
existia, asi que se trabajé con la segunda opcién: Abeli. Para asegurar la exclusividad de
uso y comercializacién del nombre se acudié a IMPI (Instituto Mexicano de la Propiedad
Industrial) para hacer los trdmites de registro de marca.

Para registrar la marca es necesario definir su tipo y cubrir los requisitos correspon-
dientes. Asi que con el fin de darle personalidad al producto se decidié manejar una mar-
ca mixta, que combinard palabras con elementos gréficos, mostrados como un conjunto
distintivo. De esta manera, se obtuvo el Titulo de propiedad y se declaré a Abeli como
marca registrada con las siguientes caracteristicas:

* Tipo de marca: mixta.
* Clase 32: cervezas; aguas minerales y gaseosas, y otras bebidas no alcohdlicas; be-

bidas de frutas y jugos de frutas; jarabes y otras preparaciones para hacer bebidas.

Posteriormente se realizaron los trdmites para adquirir el cédigo de barras
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El discurso visual de Abeli

En la parte visual de la marca deben estar contenidos los elementos que dardn perso-
nalidad al producto, y a partir de ella desarrollar la etiqueta. En este momento es cuando
debe generarse el discurso visual a través de un mensaje dirigido. En la metodologia pro-
yectual a esta parte se le conoce como modelos, y es momento de bocetar las ideas que
nos llevaran a concretar la imagen final de la marca y el diseno de la etiqueta.

Se realizaron varias propuestas de logotipo para que el cliente definiera y decidiera el
concepto a seguir. Se siguieron dos lineas de disefio. Las primeras ideas se trabajaron con
base en un concepto abstracto, con manejo de lineas que dieran la idea del movimiento
del agua, en colores azules y naranjas. La segunda se basé en el manejo de un paisaje de-
sértico con elementos representativos de éste: cielo, arena y cactus, con colores vivos. El
cliente analizé las dos propuestas y decidié la propuesta del paisaje.

Agua Purificada
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Agua Purificada
Baja en Sales

Agua Purificad,

eli belr

Abe
@ Prificada

elr

N 1 Purificada

A partir de ese momento se concret6 el discurso visual a seguir y se procedié a pulir
las propuestas hasta concretar el logotipo final.

El discurso visual de Abeli se generd a partir de ideas proporcionadas por el cliente,
quien tenfa la intencién de generar la necesidad de consumir el producto, la idea clara
de usar colores vivos y de contenido significativo, que reforzaran el mensaje y agregaran
atributos al producto, sin caer en recursos a menudo utilizados por otras marcas de agua
purificada.

Cabe mencionar que el agua es un elemento que en condiciones de purificacién no
tiene color, olor ni sabor, por lo que se requiere engrandecer sus caracteristicas propias y
las que adquiere mediante los distintos procesos de purificacion.

La imagen de Abeli se sustent6 en un discurso visual conceptual con una temdtica
tomada de la experiencia colectiva: la sed es la principal razén de consumo de agua por
ser una necesidad vital para el humano.
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Hay ciertas actividades y climas que producen sed, como el ¢jercicio, el calor y el
exceso de actividad fisica. La playa, el equilibrio fisico y el deporte son recursos a menudo
utilizados por marcas de agua purificada. Tomando en cuenta esto, se decidié manejar un
discurso distinto, con algin paisaje que generara la necesidad de consumir Abeli y que
permitiera utilizar colores vivos.

Las cualidades del producto y sus atributos se tomaron como base del mensaje. Los
conceptos elegidos fueron: ligereza, sed, pureza, frescura; los recursos visuales: lineas cur-
veadas que den la idea de movimiento y ligereza, paisajes que den la sensacién de frescura
o bien que generen la sensacién de sed.

La imagen visual de Abeli estd formada por dos cactus, arena y cielo azul, que en
conjunto representan un desierto. El mensaje visual estd creado a partir de una polaridad:
el desierto es un lugar en donde el agua es un elemento sumamente valioso y escaso. Se
empieza a dotar de atributos al producto a través de elementos visuales que van direc-
tamente a la memoria del consumidor y hacen referencia a conceptos adquiridos con la
experiencia que le dicen que en el desierto no hay agua, hace mucho calor, por lo que
la sed se hace presente. La intencién primordial es que se genere la sensacién de sed, a
la par que se presente el agua purificada y fresca lista para saciar la necesidad de agua.
Se presenta un escenario en el que Abeli es valiosa, hidrata, quita la sed, da frescura, es
fuente de vida; se refuerzan sus cualidades ubicando en la parte superior del nombre la
leyenda “Agua purificada baja en sales”.

En la etiqueta se plasmaron las necesidades y en el envase, el producto que las sa-
tisface. Se tomaron los elementos mds representativos del desierto como los cactus y la
arena acompanados de un cielo azul que representa un dia soleado de mucho calor. En el
desierto el elemento mds dificil de encontrar es el agua y en Abeli estd contenida.

Para poder lograr la unién total de los dos elementos se uso un sustrato transparente
que permite fusionar la ilustracién con el agua contenida en el envase. El agua del envase
interactia con las plastas degradadas que representan la arena y el cielo, anadiendo bri-
llos generados por el movimiento y luz que refracta la transparencia del agua, dando la
ilusién de tonos dorados en la plasta naranja que representa la arena. Se manifiesta que
el agua es fuente de vida, como luz que ilumina. Este recurso visual afirma la claridad y
pureza del agua purificada Abeli y refuerza el mensaje de vitalidad al generarse un efecto
de luz y brillantez.

Se sintetizaron las formas orgdnicas de los cactus para lograr un efecto de ligereza y
facilitar la lectura y obtener asi la atencién en el nombre de la marca, la cual estd soste-
nida por los cactus.

Elementos grificos de Abeli.
Los elementos gréficos que conforman la imagen de Abeli estdn equilibrados. Su
composicién gréfica es con base en la percepcién humana y en la gran necesidad de bus-
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car el equilibrio fisico y mental. El equilibrio es un recurso visual que genera tranquilidad
y seguridad, atributos que anaden fuerza al producto.

La técnica de la transparencia y la profundidad le dan movimiento y permiten la
interaccién de los elementos gréficos con el producto.

En el centro se ubica la descripcién del producto y la marca, delimitados por los
cactus, que son los datos claves visuales de la composicién y que, junto con la arena y el
cielo, forman la declaracién total visual: un desierto con agua de fondo.

La tipografia

La fuente tipogrifica del logotipo de Abeli es Avand Gard de palo seco, de ficil lec-
tura, sin remates para simplificar el disefio, con un estilo geométrico para dar contraste
con las formas orgdnicas de la ilustracidén de los cactus, con rasgos parejos en peso bold
para facilitar su lectura a distancia. De la letra “A” nacen tres gotas de agua que generan
la sensacién de frescura y movimiento. Se hicieron modificaciones en la letra para darle
movimiento y estilizar su forma. El resto de la tipografia de la etiqueta es una fuente
Helvética de palo seco, para continuar con el estilo del logotipo.

Los colores que se utilizaron fueron los siguientes:

* El naranja es un color muy utilizado en disefio para productos alimenticios, por-
que se relaciona con la sensacién de antojo. Es un color magnético, cdlido, que
anima, activa y a su vez posee el atributo de pureza.

* Elazul degradado del cielo ilustra un dia soleado y el color en si agrega el mensaje
de confianza.

* El verde de los cactus representa tranquilidad y simboliza la vida.

* El blanco es pureza total; se aplicé en el nombre para resaltarlo del resto de los
elementos y jerarquizar la informacién.

Cabe resaltar que el orden de los elementos dentro del mensaje es fundamental, sos-
tiene el cardcter de la informacién y dirige su intencién de comunicacidn, es sin duda lo
mds importante informativamente hablando. “El mensaje y el significado no estdn en la
sustancia fisica sino en la composicién. La forma expresa el contenido”

Sustratos, sistemas de impresién y acabados

Como ya se menciond, se eligié un sustrato transparente con adherencia total al
envase para fusionarlo con el producto. Un factor clave para la eleccién de éste, fue el
presupuesto del cliente, ya que el tipo de sustrato e impresién implicaban altos tirajes y
representaban un impacto econémico importante.

Por un lado se tomé en cuenta el sistema necesario para pegar las etiquetas al envase
y por otro la cantidad minima de impresién, que se calcula con base en el metraje de los
rollos de cada material.
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3.1.8. Modelo y solucién
Abeli cuenta con tres presentaciones:

* Botella de 500 mililitros: la etiqueta de estd impresa en sustrato transparente
posteta termoencogible. Se adhiere al envase por medio de calor.

* Botella de 1.5 litros: la etiqueta es de polipropileno transparente y se adhiere al
envase con maquina de goma caliente.

* Garrafén de 19 litros: la etiqueta es de polipropileno transparente, pero se aplica
con mdquina de goma fria de alta adherencia, debido a que el garrafén es retorna-
ble, por lo que se requiere lavar y sanitizar; la goma en frio es de mayor resistencia
al lavado que la aplicada en caliente.

El taller de impresién entrega la posteta armada y las etiquetas de polipropileno se
entregan en bobina de 100 000 piezas cada una.

HECHO EN MEXICO POR: o Tabla Nutrimental por "
@ Agua Purificada porcion de 100m! Agua Purificada
Baja en Sales Eece 0kj (0 Keal) Baja en Sales

Embotelladora HERNUN S.A. de G.V.
Carretera Internacional No. 388
Col. Del Maestro C.P. 68010
Oaxaca, Oaxaca.

Envase PET
Botella Colapsable
una vez vacia

No se consuma
si la tapa ha sido violada

LOTE: m
FECHA DE
CADUCIDAD: CONT.NETO 1.5 L

HECHO EN MEXICO POR: A‘l(}ll(l Puri (1(1(1 Tabla "!I'J"Ime"(ﬂ por.
= . orcion de 100m|
Baja en Sales

No se consuma
si la tapa ha sido violada

LOTE:

FECHA DE
'CADUCIDAD:

l§ CONT. NETO 0.5 L 715

»

HECHO EN MEXICO POR:
Tabla Nutrimental por
porcién de 100m!
E

IDE CADUCIDAD Y LOTE
N EL SELLO DE GARANTIA

No se consuma
7'503007"352514"> si la tapa ha sido violada
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Lineamientos senalados Tabla Atributos
en la norma 54 nutrimental del producto

HECHO EN MEXICO POR: Agua Purificada Tabla Nutrimental por Agua Purificada

porcién de 100ml

@ Baja en Sales Baja en Sales

Embotelladora HERNUN S.A. de C.V. o

Carretera Internacional No. 388 1 0g

Col. Del Maestro C.P. 68010
Oaxaca, Oaxaca.

0 kj (0 Keal)

0g

Envase PET Carbohidratos: | 0 g
Botella Colapsable S 4 >
una vez vacia Sodio: 85mg

No se consuma
si la tapa ha sido violada

o FEcHADe 'S CONT. NETO 05 L 7'503007"352019"> CONT. NET0 0.5 L

Datos de s
responsabilidad social Cddigo Logotipo
de barras

Norma
SSA 201-2002

* Cuenta con cédigo de barras

* Contiene informacién nutrimental

* Impresa posteta transparente termoencogible resistente al agua y la adversidades
del manejo del producto como la transportacién, rasgaduras, mugre y deterioros
por le medio ambiente

* Impresa a siete tintas, cuatro en seleccién y tres en pantones

* Costos de produccién elevados

* Marca Registrada

* Informacién de responsabilidad social y linea de comunicacién con el consumidor

* Cumple con los lineamientos legales
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El formato
El formato fue determinado por el envase y el sustrato, para que envolviera perfecta-
mente al envase y no se generaran problemas en la adherencia.

Presentacion de litro y medio

: 85 mm 85 mm :
5 mm. HECHO EN MEXICO POR: o Tabla Nutrimental por e 5 mm
@ Agua Purificada porcién de 100ml Agua Purificada
Baja en Sales i 01 (0 Keal) Baja en Sales
‘Embotelladora HERNUN S.A. de C.V.
Carretera Internacional No. 388 09 Py
Col. Del Maestro C.P. 68010 i (|
‘Oaxaca, Oaxaca.
Envase PET e \
Botella Colapsable \
una vez va < ) - —
=z
&
No se consuma
si la tapa ha sido violada
LOTE:
DUCIDAD: ). CONT.NETO15L V7 hos00rlsez0ze), )
8 mm 8 mm
8 mm
6 mm 4 mm 4 mm 8 mm
Alto: 28 cm
Ancho: 8.5.cm
., ..
Presentacion de medio litro
3.25 mm 6.5 mm ¢ 3.25mm 6.5 mm
6 mm s e T 6 mm
HECHO EN MEXICO POR: Aqua Puriﬁcada Tabla Nutrimental por Agua Puriﬁcada
~ . o porcion de 100ml s =
Baja en Sales Baja en Sales
- Energia: 0kj (0 Keal)
Embotelladora HERNUN S.A. de C.V. —_—
Carretera Internacional No. 388
Col. Del Maestro C.P. 68010
Oaxaca, Oaxaca.
Envase PET
Botlla Calapsable
No se consuma
si la tapa ha sido violadd
LOTE:
FECHA DE
:CADUCIDAD:. ) 7"503007"352019"> /
6 mm 6 mm
5 mm 2.5 mm 2.5 mm 2.5 mm 5 mm
Alto: 21 cm

Ancho: 6.5.cm
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Presentacion de 19 litros

44 mm 54 mm

HECHO EN MEXICO POR: ,
Agua Purificada
Baja en Sales
Embotelladora HERNUN S.A. de C.V.
Carretera Internacional No. 388 Col. Del Maestro
C.P.68010 Oaxaca, Oaxaca.

Envase PET N
Botella Colapsable
-

una vez vacia

7"503007"352514">

JADE CADUCIDAD Y LOTE
EL SELLO DE GARANTIA

7 mm

Tabla Nutrimental por
porcion de 100ml

Carbohidratos:
Sodio:

No se consuma

isi.la.tapa.ha,sidn.yinlada ........
: 6 mm

7 mm 8 mm 10 mm 23 mm

Alto: 20 cm
Ancho: 6.cm

12 mm

3.2. ESPECIFICACIONES TECNICAS DEL ARCHIVO FINAL DE ABELI

El sistema de impresién adecuado para conseguir la calidad deseada en los sustratos

y los tirajes elegidos para la reproduccién de la etiqueta y la cantidad que se requiere, es

la flexografia:

e Sse realizé en un sistema digital directo a placa (en este caso rodillos).

* Numero de tintas: 7 (un rodillo por tinta)
* Seleccién de color: 4 tintas
* Tintas especiales:

Azul: Pantone 2945 C

Naranja: 143 C

Blanco

Para ello se requerfa que el archivo proporcionado al taller de impresién contara con

ciertas caracteristicas, que para efectos de esta investigacidn, las llamaremos especifica-

ciones técnicas.

Las especificaciones técnicas se refieren a las caracteristicas que debe tener el archivo
destinado a la reproduccién; dependen del medio de reproduccién y del taller en el que
se realizard el trabajo, ya que existen distintos métodos dentro de cada técnica y ello

depende tanto de la tecnologia con la que cuente el taller como de los métodos que se

eligen.
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El taller LITOPLAS, en donde se realizé la impresién de las etiquetas indic6 una
serie de especificaciones, por lo que el archivo fue entregado de la siguiente manera:

* El archivo digital se entregé en un disco compacto al tamafio de reproduccién
100%, con un rebase de 5Smm de cada lado en el caso de que elementos o plastas
tocaran el limite del formato y para evitar blancos a la hora del refinado.

* En sistema CMYK de color para tintas que requieren la seleccién de color y
para las impresas directamente, como es que caso de las plastas degradadas azul
y naranja, en sistema PANTONE COUTED, ya que de este modo se adquieren
tonalidades més parejas y no genera problemas de registro.

* Se indicaron guias de corte y las medidas finales de la etiqueta.

* Se incluyeron en el disco las fuentes tipogréficas y se convirtieron los textos en
objetos, para evitar problemas de lectura, pérdidas de informacién y cambio de la
fuente al abrir el archivo.

Con este archivo se realizé el dltimo paso de la produccién: las pruebas de color que
permiten detectar cualquier error de color y registro de tintas. Se hizo la tltima lectura
de la informacién para verificar que no habia errores en los textos, acomodo de objetos,
cambio de fuente tipogréfica o falta de informacién.

Una vez verificada la informacién se autorizé al impresor la reproduccién de las
etiquetas con un tiraje de:

* 150 millares para la presentacién de 500ml
* 150 millares para la presentacién de 1.5 litros
* 100 millares en la presentacién de 19 litros
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LIT PLAS REQUERIMIENTOS EN ARCHIVOS

IRCHVOE: N AMBENTE MACATOS

FROGARLRLS: FEE FAMD DL LULSTRETDR C23. PROTOSHOF (22 (0 CLIA DUER WEFSTM AMTIFICA C¥ ETH MBI
ANCHIVOS GUE WENDAN EN CUKLOUIER DYRD FORMIID RIDUERFLN BER RPHTHHI-&FEE.EHWD

MWmNMMMmmm AR THENPO EN FRE-FENSL PONOLE

ALOUNDS FLTROS O APLICECIONED I} ﬂm&& m'rmzl.n&mne

LO% ELEWENTTE QRIFIODS QUE COMPONEN L CE LA ETIOUETA T CUE NUESTRAD ARSIADD il

B HACE EM CAML QU D€ EET0E D0S PROGALMAA

5 BE CTILATAN ARAGEMFE TRARLIADLS WMHMWEIHMMMWLH

&mmlﬁmmmu L SRR {0 FLATEAR) L& MARGEN Y BN UMk MESHLLCKN

MRS OE 300 PIRELER / PULGALW

il mmwmm:eummmmmnthumm

LA EYWRIET O SOLE

TEXTOS CoNVERTINS & CLIMAS IERTRD DEL PROGIRALU EM B OCF FLE 0RERID)

COLORES MRECTOS OF LOUSADO M Mo, Of PANTOME REQUERIDO, W0 CONVERTIALOD A CHTY

ANELAR DeSERG A SOLOW D LA ENQUET, E3T0 00N B. P DE ABEGIMAR DLE LD QUE BE VI BN A
JFCHND FLECH BEA L0 REQUENDO POS B CLENTE

FiAl CLUALCHRER RACHIG ELECTROMICD CRE BEL WANEALE Vil CORRED ELECTRONICO, §E PROPORCTMAL
LA DWECCION DEL MM & LA CUE SER RECETO

LML OUER DT 1 CORENWTARID AL FEBPECTD.
A0 DE PORERSE EN DDRTACTE CONEL DEFTD, OF PRIE-FREREL

CHECKLIST (DISEROD)

CLAVE DE ETERIETA CENTE

HOGEIAE DE LA FTROUETS .
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Conclusiones

Crear una etiqueta de agua purificada con un discurso visual sélido es una tarea que
encierra diversos factores y disciplinas.

Es importante conocer el producto y todas sus cualidades.

La competencia arroja datos que favorecen y otros que perjudican una imagen, como
el uso de sustratos, calidad de impresién, y la composicién.

Mediante el estudios del color , los elementos grificos y la composicién pude llegar
a concluir que una imagen s6lida depende de un conjunto de elementos de igual impor-
tancia:

El discurso visual debe generarse a través de la experiencia del consumidor, de sus
referentes y sus expectativas. Se tiene que llegar a él con un mensaje dirigido y concreto.

Es importante utilizar tipografia de cardcter y fuerza, que funja como el sustento
principal de la marca, de ficil lectura y con personalidad. Con dicotomia entre la estética
y la legibilidad.

El nombre de la marca debe ser ficil de recordar y de preferencia corto, con mensaje
directo y evitar que tenga otros significados y referentes.

Por otra parte, la informacién que contienen la etiqueta es sin duda uno de los fac-
tores relevantes a la hora de generar confianza en el consumidor, especialmente cuando
se trata de aguas purificadas.

Durante el desarrollo de este proyecto intervinieron diversas disciplinas como dise-
fio, dibujo, ilustracién digital, sistemas de reproduccidn, tipografia y factores del diseno.
Todas ellas son asignatura que la carrera me brindo, sin embargo hay otras categorias que
influyen el proceso y no son parte de la formacién universitaria. Me refiero especifica-
mente a las dedicadas al desarrollo del original digital, y se debe sin duda al constante
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crecimiento y evolucién de las tecnologias de los sistemas de reproduccién y los nuevos
sustratos que existen en el mercado, pero sin duda las bases para adquirir estos conoci-
mientos esta en la formacién académica.

Uno de los factores mds importantes para el desarrollo de cualgier proyecto es la
metodologfa y la disiplina.

La metodologia proyectual resulto ua herramienta vital para este proyecto pues guié
paso a paso este proceso con ordén y marco claramente los pasos a seguir para obtener
una etiqueta funcional.

Si bien el principal elemento para construir la imagen de un producto parte de la
naturaleza del mismo, del mercado de consumo y de su competencia, un punto que no
se puede olvidar porque marca muchas pautas a seguir son los recursos econémicos con
los que se cuente.

El cliente tiene una gran participacién y es un factor clave en la toma de decisiones.
El es el dueno del producto y quien busca materializar la imagen del mismo. El disena-
dor aporta sus conocimientos para dar forma a las ideas y guiar al cliente en la toma de
desiciones y en la produccién de las mismas. De este modo se convierte en la guia de su
cleinte y es quien materializa y da forma a las ideas.

Abeli agua purificada tiene cinco afios en el mercado y la imagen ha cumplido con
su cometido de llegar al mercado como una marca de confianza y calidad, a cubierto sus
metas de posicionamiento y crecimiento en el mercado.

En el afio 2004, cuando surgid este proyecto, tuve la tarea de disenar el logotipo de
la purificadora Hernun S. A. De C. V., el disefio de la marca Abeli y de la etiqueta.

Para el ano 2008 se me solicité el disefio de la publicidad en lonas para los puntos de
venta, asi como el disefio para las tapas de los garrafones para su aplicacién en bajo relie-
ve, los sellos de garantia y el disefio de una etiqueta especial para el hotel Casa Colonial
ubicado en la cuidad de Oaxaca, Oaxaca.

En este afio me fue solicitado el disefio de la etiqueta para la nueva presentacién de
20 litros que se comercializara a partir del préximo diciembre.
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