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 Introducciin

La vista es nuestro sentido mds importante,
porque es la principal fuente de informacion que
poseemos. A través de ella podemos percibir
para  poder
procesarlo, e interpretar ideas y mensaies.

imagenes  (informacion  visual),

La disciplina del Diseno y Comunicacion Visual
creay difunde estos mensajes para ser captados
a fravés del sentido de la vista, por medio de
estrategias, técnicas y recursos atractivos del
saber humano, lo que lo habilita para digerir v
producir procesos de comunicacion.

Esta disciplina se puede dividir en cinco areas:
el Diseno Editorial, el Audiovisual y/o Multimedio,
Fotografia, llustracion y la Simbologia/Diserio de
Soportes Tridimensionales.

Esta Ultima dirige su estudio a la generacion
de simbolos conformado por informacion redl,
relacionados con la identificacion, que por
lo tanto serd facil de reconocer por su forma,
color, textura entre otras cosas.

Actualmente nos es posible identificar marcas,
productos o servicios por medio de estos
simbolos, pero al mismo  tiempo podemos
confundimos o evitarlos si no comunican lo que

debieran, es decir, carecen de una identidad.

En el diplomado de Branding Corporativo se
relevancia de crear un vinculo
brinde
placentera para el consumidor, transmitiendo de

analizard 1o

emocional  que Una  experiencia
manera grafica conceptos importantes para la
marca y asi lograr consolidarla y posicionarla

con una buena imagen en un futuro.

“Eucament”, es una empresa dedicada a la venta
de esencia 100% natural, necesita un redisefio
de su logotipo, con el objetivo de generar una
propuesta gue denote sus propiedades.

Para la creacion de esta propuesta se desarollo
un frabajo de investigacion compuesto por tres
capitulos:

En el primer copitulo se desarolld del Branding
Corporativo y todos los conceptos que giran
alrededor de €|, en cuanto a su realizacion, asi
como también de los determinantes del disefio
de la marca y un cuadro de pertinencias. En el
segundo capitulo se ubicard todo el proceso
grdfico para el desarollo del logotipo hasta
legar ala eleccion final y su justificacion.

Y para concluiren el tercer capitulo se encontrard
el manual de imagen corporativa de la marca en
donde se encuentra color, tipografias, tamanos y
aplicaciones del logotipo.



1.1. Condicionantes del Branding Corporativo

A juicio de James H. Mitterman (2000), la
globdlizacion  es un fenomeno en todo el
planeta gue surge de la creciente comunicacion
y correlacion entre los distintos paises del mundo,
uniendo mercados, sociedades y culturas. Se
manifiesta en la combinacion y el contacto
de practicas culturales como lo son: el disefo
de marcas, iconos, personajes, costumbres, el
consumo de medios y la reproduccion de las

costumbres.

Lo anterior genera un problema por que hoy
en dia un producto debe destacarse de entre
varias marcas que ofrecen lo mismo. A diario, los
consumidores estén en una constante eleccion
enfre diversos servicios y productos, por ello la
marca que es individual proporciona ventgja
competitiva y de reconocimiento en el mercado,
asi, el qué y como decillo es primordial para
enfocar la investigacion del Branding. Es agui
donde hace su aparicion el trabajo profesional
de Disenador y Comunicador Visual, quien emite
y expresa conceptos de una manera abierto,
inter-subjetiva y concreta tratando de llegar al
mayor numero de personas, por lo que es de
gran importancia en el proceso del Branding
corporativo.

Esimportante saber que el Branding corporativo

es el proceso de construccion que permite
ser reconocida y recordada por ideas ©
conceptos muy claros. Y para que esto funcione
existen elementos claves, como por ejemplo el
nombre y el logotipo:

El nombre es el primer acto de comunicacion
de la marca, también llomado Naming, y es de
suma importancia por que puede comunicar los
beneficios especificos realizando un mecanismo
de reconocimiento ante el consumidor Para
comprenderlo de mejor manera Alejo Sterman
eiemplifica lo siguiente:

Se dice que la gente no compra productos, compra
marcas. Crear imagenes psicologicas de marca y su
discurso coherente, pasa inevitablemente por el acto
de nombrar generar un nombre y socializarlo, las cosas
por su nombre y las marcas también. (Como crear

marcas que funcionen: branding paso a paso, 2012)

Al tener un nombre fuerte se marca la diferencia.
La marca es el nombre, signo © una combinacion
de ellos que identifica los servicios de un
vendedor o vendedores para diferenciarlos de
su competencia, es la suma de las sensaciones,



pEercepciones y experiencias que una Persona
tiene como resultado del contacto con una
organizacion, sus productos y sus servicios.

La personalidad e identidaod de la marca
también se pueden determinar por medio del
conjunto de caracteristicas o atributos que
presenta, asi como la forma en que serd vista
por las personas que enfran en contacto con
ello, para poder llegar a conocer ala empresa.
Cuando la marca consiga ser recordada 'y
reconocidafacimente por sumercado se puede
decir que posee el estado de conciencia de
marco, el cual es un objetivo publicitario para
destacar a productos nuevos. Cuando ocupe
un lugar en la mente del consumidor estara
posicionadag, lo cual es una accidon meramente
competitiva en el mercado, generando asi un
valor determinando, es decir el precio que las
personas pueden estar dispuestas a pagar por
el servicio o producto, y lograr la diferencia al
momento de ser preferido entre la competencia,
es deci, la marca es un signo distintivo 'y
representativo  de  cada empresa, que  la
hace Unica y la individualiza en el mercado
diferenciéndola de su competencia y logrando
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un reconocimiento de los publicos.

El logotipo por su parte es la version gréfica o
visual para identificar el nombre y la identidad
corporativa, tiene cualidad denotativa, es el
conjunto de valores, creencias y maneras de
actuar que marcan el comportamiento de una
organizacion.

El diseno de un signo pretende organizar el
contenido en funcion de los objetivos de
comunicacion para identificar a la corporacion
y asi generar la identidad visual corporativa.
El Branding se encarga de que todos los
elementos funcionen de manera cooperativa
y corecta, que sean coherentes, apropiados y
distintivos, facil de ser protegidos legalmente y
atfractivos para los consumidores, es la corecta
heramienta dentro de un proceso estratégico
para la creacion de una marca.

Después de todo en este trabaojo de
investigacion ayudard a definir una estrategia
paradaraconocer el producto, fortaleciendo su
identidad, generando confianza y credibilidad
resaltando los valores del producto.

1.2 Determinantes del disefio de marca

Como se menciono anteriormente, crear una
marca consiste en disenar una base para la
identidad y el concepto de la misma y debe
reflejarse a tfravés del nombre, pais de origen,
su historio, imagen visual, logotipo, colores o
formas. El concepto es la raiz desde la cual la
marca empieza a crecer y a desarollarse por lo
que es vital gue sea solido.

Ahora bien la marca Eucament es una esencia
100% natural que se extrae de Eucaliptos
sembrados y cuidados dentro de todos los
parametros de salud en Republica Dominicana,
en el Caribe, desde el siglo XIX por destilacion
de sus hojas verdes, aportando un eucalipto
Unico que cumple las caracteristicas esenciales
para la proteccion del ser humano, es decir
es la mejor combinacion medicinal,  con
propiedades  balsamicas, con  suavidad y
refrescantes relajantes organicos.

El eucdlipto o eucdliptus es una especie de
arboles de porte recto que llegan a medir hasta
60 metros de alturg, la corteza exterior es manon
clara con aspecto de piel y se despende a tiras
dejondo manchas grises o parduscas sobre la
corteza interior mas lisa.

Existen alrededor de 700 especies, y en
lo actudlidad, por su répido  crecimiento,
frecuentemente se emplean en plantaciones
forestales para la industria papelera y maderera.,
Por su parte, las hojas son ovaladas y griséceas.
Estas se alargan y toman un color verde azulado
brllonte de adultas, confienen un aceite
esencial, con un olor balsémico caracteristico
que es un poderoso desinfectante natural.

En cromaterapia  se  emplea como  un
estimulonte  con efecto relgjonte, y  por
lo parte fisica como un  antfiviral  nasal.
Esta esencia de propiedades terapéuticas es
toda un tradicion de la herbolaria, reconocida
en el alivio de:

“oroblemas  respiratorios,  afecciones en  la
piel,  frastomos  musculares,  inflomaciones,
articulares, padecimientos nerviosos, ambientes
contaminados y como repelente contrainsectos”
(Propiedades y beneficios del eucalipto. 2019).

Mientras que el alcanfor es una sustancia
semisoliday cristalina con un fuerte olor acre, que
se encuentra en el arbol Alcanforero, y posee
accion antiséptica y ligeramente analgésicao,
actualmente es usado como una sustancia
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antimicrobiano, como bdlsamo y en pirotecnia.
Los cristales de alcanfor son usados para
prevenir el dano provocado por los insectos,
su Uso topico es rapidamente absorbido por la
piel y produce una sensacion de enfriamiento
actuando también como anestésico local leve.

Eucament llega a México en febrero del 2014
como la mejor extraccion de aroma asegurando
cuatro grandes beneficios con la primeras
aplicaciones de uso topico y ambiental como
son:descongestiong, desinfecta, relajayreactiva.
Por lo que es recomendado por sus
propiedades como analgésico, anfiséptico,
descongestivo, desinfectante, des inflamatorio
y  desintoxicante, todo contenido en
una  presentacion  de  frasco con  /0ml.
Al ser una esencia de multiples usos, es Util
en caso de gipe, tos, congestion dolores
musculares,  de huesos, reumdticos, artriticos,
menstruales, de migrana vy articulaciones, en
sinusitis, oidos, piernas, pies cansados y varices.
También en: aromaterapia, aromatizante, para
el insomnio, insolacion, fiebre, asma y problemas
respiratorios, torceduras, piquetes y calambres.
H uso de Eucoment no confra indica con ofros
productos ni con algin padecimiento o enfermedoad
y puede utiizado toda la fomiia sin ningin riesgo.

Eucament es considerada una empresa con

actividad econdmica terciaria pues posee el
objetivo de obtener utilidades a través de su

1?2

particioacionenel mercado de bienesy servicios.
Su identidad corporativa tendria que  estar
basada en su mision como parte de su filosofia
‘elaborar  y  comerciolizar  productos  natucles
para los fomiios confitbuyendo d bienestar v salud
refrescondo y descongestionondo eficientemente con
pardmetos ecologicos y productos de mayor calidad”
Y su vision: “Ser un refrescante e impulsar la
comercializacion de productos naturales en el
mercado nacional e internacional extendiendo
los  beneficios de bienestar y salud”.
Actualmente el disefio de su identidad es
obsoleto, y no refieja dicha filosofia, 1o que
consecuentemente indica que puede estar
repercutiendo en un declive en su venta.

EucaMENT”

Ezencia de eucalipto

Con €l fin de reunir la infomocion necesaia para
lo ceacion de este proyecto se desarclo el Brief

Lo empresa ubicada en Zapopan Jalisco,
desde .

Lo directora de mercadotecnia y contacto
Claudia Bobadila Sénchez afima que su
publicidad recae Unicamente en redes sociales
por falta de recursos financieros para la
creacion de una pagina web.

La categoria de la empresa pertenece a una
comercidlizadora ya que puede importar lo
que se desee para la comercializacion en suelo
mexicano.

Como lideres de este sector y competencia
se puede encontrar a marcas posicionadas
relacionadas con el cuidado de la salud como
lo son Vick VapoRub, Lonol, Ultra Bengue, Afiin
Lub etfc, pero ‘Eucament” sobrescle por su
consistencia liquida y 100% natural.

Otro problema recae en que es un producto
importado y los costos dependen del tipo de
cambio, ya que la compra se hace en dolares
porque, como  se menciond  anteriormente,
proviene de Republica Dominicana.

Las vitudes a destacar son las propiedades
naturales, ya que no posee conservadores
o colorantes artificiales siendo 100% natural.
La diferencia frente a otros productos es su
presentacion en cajg, la cantidad de beneficios
y sU composicion naturdl.

{Qué busca transmitir el nombre y el logo que lo
representa actualmente?

-La relacion con la marca y sus ingredientes
naturales, suaves y ligeros que lo componen.

Actualmente no cuentan con un manual de
marca o de identidad corporativo, para ofrecer
una referencia de las normas basicas para el
uso correcto de los elementos graficos que lo
conforman.

De acuerdo con Joan Costa (2001), define la
importanciadelmanual deidentidad corporativa
como un documento importante que recolecta
todos los aspectos fundamentales que definen
la gréfica de la marcao, proporcionando la guia
exacta y correctol uso del logotipo.

Encuanto al target, al ser un producto naturalno
posee contraindicaciones para casi Ningun 1ipo
de persona, sin importar sexo o estado de salud.

Pero el producto esta diigido a un nivel
socioeconomico clase media (B) por el costo
de elaboracion del producto asi como también
su importacion.

Al no poseer pagina web y solo mantener la
presencia en las redes sociales (Facebook
y Twitter) actualizéndola minimo dos veces
por semana, el resultado no es el esperado
pero confinban con esa estrategia desde
hace dos anos. Es por ello que se pretende
actualizar redlizando su relanzamiento con
una imagen renovado, esperando  compartir
las propiedades del producto y asi reducir
padecimientos y dolencias en el mayor
nimero de personas  beneficiandolas  con
un producto eficaz, econdmico y natural.
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Se prevee eliminar la transmision erdénea o
no deseada del concepto modemizando
y reubicar la imagen es la propuesta para
afinar la posicion comercial, realizando cjustes
necesarios en la identidad corporativa y asi
continuar creciendo creando una nueva vision.

La técnica FODA. se orienta principalmente
a andlisis y resolucion de problemas,

¥, (//‘(//ﬁj(w

-La reconocida calidad del producto que
brinda al consumidor y el cuidado fortalece su
presencia en el mercado.

-Es la primera esencia de eucalipto 100%
natural, liquida en el mercado

-No contra indica en el uso de otro producto
o enfermedad.

-Compromiso por parte del personal y su
trabojadores.

-Producto innovador

ayudando asi a identficar 'y andlizar
cada una de sus siglas.  (Administacion
estratégica en teoria y casos.  2012).
Como parte del rediseno se realizd un andlisis
FODA. (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades
y Amenazas) el cual pemitic estudiar la
situacion de la empresa como indica las siglas
de la palabra y asi lograr una  estrategia.

@/) srlunidades

-Entrar al mercado de los descongestionantes,
refrescantes y relajantes de uso topico.

-Vender/promover Eucament como auxiliar en
el fratamiento de gripe, tos, congestion, dolor
muscular, dolor de huesos, reumdticos y artriticos,
menstruales, migrana, de articulaciones, sinusits,
oido, piemas, pies cansados y varices.

-Crear una demanda a fravés de
campanas en redes sociales para
personas con estos padecimientos.

-Distribucion en mds comercios para que
el consumidor adauiera el producto.

-Deficiente en su difusion.
-Presupuesto restringido

-Falta de inversion en productos de uso topico
por parte del consumidor.

-Costos variados de acuerdo al dolar
-Retencion en aduana

-Poco enfoque en sus puntos de venta.
-No hay pagina web

u%
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-Aparicion de competidores y
marcas ya posicionadas

-Situacion economica del pais

: -Limitada importacion de productos

: -Costo elevado

: -Cuera de precios de la competencia.

1.3 Cuadro de pertinencias

El objetivo del cuadro de pertenecias es graficar
diferentes conceptos y lograr un esquema
logico para la resolucion  del  problema.
De acuerdo con Llovet (1979), presenta
lo informacion en una estructura jerdrquica,
comenzando en un nivel elevado de abstracion.
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Para la corecta conceptualizacion  del
Branding corporativo para la marca Eucament,
realizamos un listado en el cual se detallo el
uso de conceptos propuestos de acuerdo @
la filosofia, mision y vision, historio, propiedades
y usos del producto, asi como también de la
identidad que posee actualmente.
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Con base en el cuadro de pertinencias anterior,
se logro identificar los simbolos que representen
mejor los conceptos de la marca, relacionando
asi el eucalipto con la escencia y la naturaleza
logrando transmitir de manera grafica la mayoria
de los conceptos.

El nombre se conservd a peticion del cliente
PEro acepta generar un nombre compesto,
enfatizando alguna cualidad del producto
respetando el nombre original.

Para comenzar se hizo una lluvia de ideas para
generar el nombre compuesto y estas fueron las
opciones:

Eucament Fresh
Natura Eucament
Eucament Essence
Eucament Relief
Eucament Reactive

Y se eligio Fucament Essence

Los elementos primarios de la  identidad,
definen la propuesta del logotipo. El primer

16

Ideas proyectadas

paso de bocetgje se refiere a las primeras
ideas generales, logradas con el cuadro de
pertinencias descritas anteriormente.

Las propuestas representan gréficamente las
palabras clave del listado de conceptos y
cuadro de pertinencias. En el cual se detalld
el uso de conceptos propuestos de acuerdo a
la filosofig, mision, vision, historio, propiedades y
usos del producto,
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El segundo boceto incluye ciertos ajustes
a dicha ideo, a fin de mejorar su calidad y
hacerla mas comprensible. Para esto se emplean
técnicas digitales para pruebas tipograficas.

Con la seleccion de ftipografias  tipo
manuescritas o tambien llomadas  cursivas,
se busca representar o imitar la caligrafia @
mano, denotando una personalidad humana y
cercana simulando naturalidad.

Una vez seleccionada la familia tipografica se
realizaron pruebas en cuanto a su diagramacion.

18

FEucament Essence
Curaneit Exsenco
eucamen: essence
FEUCAMENT ESSENCE

&camen[ &60’1(0
Fucament Essence
.«@larzutﬁmro
cucament kssence

Eucament Essence
Cucament £ssence

gucamcnt Essence

Eucament Essence
fucoment Exence

%}:wmrn/ ((/(}}ﬁ'/mf
Encament " Ersence

Eucament Essence
Eucament Essence
Cucament €3sgnee
Eucament Essence
Eucament Lssence

Eucament Essence
Eucamend Essence

Monotype Coniva
Magnola Italk

Kravitz Theemal

FtharmigNo12

Flolex Giels

FoglittenNoO7

Nenuphar of Ve

Penna

Redressed
Aubrey

Acryle Script
Bryana Aningsth
Beitannic Bold
Caneletter Script
Edwardian Script
Egregio Script
Gabriola

Goudy Old Style
Harrington
Lucida Handwriti
Nouvelle Vague
Palatino

Stainy

Tipografia primaria

De los pruebas previas se seleccionaron las
siguientes tipografias:

Lo primaria serd utilizada tanto en el logotipo
asi como en titulos y su aplicaciodon opcional
para encabezados

Edwardion Script ITC, caracter “e”

B G D E TG HIJHLMNNOPDRS TN Uy

a/é(e/c/ey?wéy%/m7?,/77/0«/y76615/ﬂw//j
071283450789
/E2 e @ % ()

Tipografia secundaria

Para la fipografia secundaria que brinda
informacion adicional, se puede utilizar para
textos y aplicaciones de la marca. los caracteres
de la fuente permiten que el ritmo de lectura sea
mas facil y naturall,

Kravitz Thermal, para el resto del nombre

OBCDEFGHIJKLMNAOPORSTWXYZ
OBCDEFGHIJKLMNAOPORSELWXYZ
01283456789

1,62 " CR%()Q
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Con ambas tipografias se crearon diferentes
composiciones  fipograficas para  crear el
nombre visualmente.

ament ucamenc ek
sence ssence ©

3 e o
@@ucomenc ‘Cucamere CCucament
essence essance E55¢NCe

Posteriormente  se  realizaron  pruebas  con
elementos obtenidos en el cuadio de
pertinencias.

D @JQ &
¢’ C_ gssence | @
n-:l"-"?'\-:I_ 0
fo Cxamn, "ﬁ e
u'zﬂmm {’(% ﬂwﬁ*’ Qik Guocment

20
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Se preseleccionaron de las
siguientes seis opciones para
implementar las pruebas de
color y obetemer una mejor
visualizacion.

Los colores utilizados fueron
requermiento del cliente, ya
que al combiar drasticaomente
pueden no ser reconocido por
el consumidor.

Disefio de propuestas

r'_LIEEITrEI“t

LCAPENT

Gama Cromdatica

C: 89% R: 19

M: 34.9 % G: 98 PANTONE 349 C

Y: 100% B: 45

K: 29.8 % HEX: 12612C

C:40.4% R: 174

M 0% G: 202 PANTONE 583 C

Y: 99.6 % B: 16

K 0% HEX: AECOOF
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Diagramacion de la primera opcion

La siguiente imagen muestra las pruebas de
color de cada una de las propuestas, asi como
también el positivo y negativo.

Se trazo la propuesta de logotipo sobre una

Al visualizar las seis propuestas con la gama ) . ",
reticula. Encima de ella se sittan los elementos

cromdtica seleccionada se obserbd que solo I B -r::

) compositivos: texto, imagenes/omamentos. La
3 sobresalen en sus pruebas, logrando  asi

depur la idea Canenc reticula pretende  proporcionar  uniformidad
urar | . .
= | | | | armonio, estructura y orden.
= Loy
JLF L ] .
; [@D — 3x- —‘ El valor “x" establece la unidad de medida.
Ty — L
= ax J"_' I Ex De esta manera se puede reforzar la conecta
. A ¥ me) —p Sy proporcion del logotipo. El estandar se fijo
t-’,f:’-' ' B comors R con la medida 1x tomada con la altura de lo
) s L Q_ tipografia.
P —— 8X
uoomen:  SEENE
— -
EAJCOMEnt .ﬂ;ﬂ |
— y Para confinuar con el perfeccionamiento del

logotipo, se optd por utlizar la geometrizacion,
especificomente  para  igudlar  grosores  y
espacios

0 gk
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Diagramacion de la segunda opcion

Al'igual que en la propuesta anterior se trazod la
misma retficula, de igual manera el valor de “x" y
la geometrizacion de logotipo con la finalidad
de estilizar las propuestas.
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2.3 Justificacion de la imagen de marca

‘AUComen:

Para solicionar el rediseno del logotipo y dar
opcién al cliente se optd por una propuesta
que denote y connote las propiedades
naturales del eucalipto. Por ello el logotipo
posee dos hojas de eucalipto que hacen
referencia principalmente al ingrediente activo
del producto. Son dos feflejondo asi la cercania
y la cooperacion. Enmarcando a las hojas se
encuentra un recténgulo sencillo y pregnante,
las esquinas inferiores estan redondeadas, para
evocar suavidad y movimiento logrando una
Ccomposicion armonica.

Para el mombre delproducto se utilizd el cardcter
‘e” con la familia fipografica Edwardian Script

eSsence

ITC, que favorece su percepcion visual. Para el
resto se utilizd una tipografia de la familia San
Serif, lamada Kravitz Thermal, creando un efecto
de modemidad, sobriedad y seguridad.

Y la palabra Essence, se coloco en un puntaje
menor y justificado a la derecha para connotar
justicia y razon.

Por ultimo, se utilizd un contraste de color Claro/
Oscuro en color verde. El cual significa vidg,
crecimiento, renovacion salud y el cuidado del
medio ambiente porque es abundante en la
naturaleza.

25
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3.1 Manual de usos de la imagen o de la marca

Los siguientes imagenes muestran la realizacion
del manual de identidad corporativa para la
marca Eucament Essence.

26

MANUAL:
IDENTIDAD

‘Hucoment
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Se sabe que la globdlizacién es un fendmeno en todo el planeta
que suge de la creciente comunicacidn y comelacion entre los
distintos paises del mundo, uniendo mercados sociedades y culturas,
Se manifiesta en ka combinacion y el contacto de practicas culurales
por elemplo: el disefio de marcas, iconos, persongies costumbres, el

consumo de medios y la reproduccion de las costumbres,

A diario, los consumidores estan en una constante eleccién
entre diversos servicios y productos, por ello, la marca que es
individual proporcionaventaja competitivay dereconocimiento
en el mercado, asi el qué y como decirlo es primordial para

enfocar la investigacién del Branding

Es importante saber que el Branding Comporativo es el proceso de
construccidn que permite ser reconocida y recordada por ideas
o conceptos muy claros. 5e encarga de que todos los elementos
funcionen de manera cooperafiva y comecta, que sean coherentes,
apropiados y  distinfivos, facl de ser profegidos legalmente
atractvos para los consumidores. Es la comecta heramienta dentro

de un proceso estratégico para la creacién de una marca.
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Eucament es una esencia 100% natwral que se exirae de Eucdliptos
sembrados y cuidados denfro de todos los pardmetros de salud
en la hemosa iska de Republica Dominicana en el Carbe desde el
siglo XIX por desfilacion de sus hojas verdes, aportando un evcalipto
unico que cumple las caracteristicas esenciales para ko proteccion
del ser humang, es decir es la mejor combinacion medicinal, con
propiedades basamicas con suavidad vy refrescantes relajantes

OIgCNIcos.

Llega a México en febrero del 2014 como la mejor exdraccidn de
aroma asegurando 4 grandes beneficios con la primeras apcaciones
de uso tdpico y ambiental como son: descongestiona, desinfect,

relaia y reactiva

Por lo que es recomendado como: andlpésico, anfiséptico,
descongestivo, desinfectante, desinfiamatorio y desintoxicante, todo
contenido en una presentacion de frasco con 70ml

El uso de Eucament no contra indica con ofros productas ni con
aloun padecimiento o enfermedad y puede utiizade toda la familia
sin ningUN riesgo

¥ P -
L

“Elaborar y comercializar productos naturales para las
familias contribuyendo al bienestar y salud, refrescando y
descongestionando eficientemente con parametros ecoldgicos

y productos de mayor calidad”

7

“Ser un refrescante e impulsar la comercializacion de productos
naturales tanto en el mercado nacional e internacional
extendiendo los beneficios de bienestar y salud”.
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uCamernc

essence

Para e redisefio del logotipe se desarclld un
grifico gue denote y connote los propledades
naturcles del eucalipto. Por ello el logotipo poses
dos holas de euvcalipte que hocen referencia
principalmente al ingrediente active del producto.
Son dos feflejando aslla cercania v la cooperacion.
Enmarcando a las hojas se encuentra un rectangulo
sencllo ¥ pregnante, las esquings Inferiones estan
redondeadas, para evocar suavidad y movimlento

logrando vna composicidn amdnica

Para el mombre dal producto se uflizd o coracier e’ con
la fomio tipografica Edwardian Sorpt T, que favorece

w percepcion visual Pora &l resto se ulilzo una fipografia
de |a famila San Sedf llamada Kotz Themal, creando
un efecto de modemidad, sobdedad v seguridad.

¥ la palabra Essence, se coloco en un puntale menor y
hsttficado a la derecha parg connotar jusicla y rozdn.

Por (Bima, s uilizd unconfraste de oolor Clara/Oscuro en
color vesde. Bl cual sgnifica vida, crecimiento, renovacian
saud y o cuidodo del medio aomblenie porque es

abundante en la natordeza

v §
M Lo 1

Bem

3.8 cm

Bem

| &

%ucomgﬁr}_g

H drea de proteccion es un espacio drededor del logo
establecids poro gomantizar una excelente visbilidod
De esta manera el logo podd Incomonanse sin resgo

diguno de obstuccion

= & cm

Esta proteccion estd definida por por un médulo gris
&l cud se puede apmecior en la Imogen, ¥ comprends
el espocio entre la Glimo “e’, de lo palobr essence v
el marco del loga Evitondo asi ser vodido por ofros

elemenios graficos como fedos o magenes
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T H vdlor de una marca depende en gran  El uso de la "@ sin sin el resto del logo esta
. medida de la discipling en su aplicacidn,  pemifido y funcionard cuando la legibilidad
B con el fin de no perder suidenfidod.  sevea afectada por lareduccion de tamario

& &

’. = )
L
i
o

@ucomenc @uco&ment

&

‘oucament

&
@ucoment ““\|

& T @ @

@ucoment

esSsSence =

‘@ucomen: §

eSSel1Ce




@é&é (Neorreclos

Con &l obietvo de no debilitar &l mensaie Mo se debe otar o inclinar ninguno de kos

visual de la marca es fundamental evitar elementos del logo

los defectos en su aplicacion, los cudles

solo  crearan  confusion  repercutiendo

negativamente en la percepcion del pablico, Q
s ‘ %uccimenc

%Dcamenn:

Mo estd permifido des::amﬂnet desplazar
o mover un elemento dentro dal logotipo,

>

cESUucCament

@@cament

Y

FaENE
- ”‘ﬂ\k St /] /

X

Se debe evitar cuclquier tipo de deformidad
de acverdo a las proporciones.

Eucament i ULQD Sa
ESSeNncg, essencex

Estd prohibide hacer cambios de colog los
- i &

cambics de tipografia o incluir adomos o
AUcComent
essence

&

ucamenc
f essence x

.....




Gl

Las referencias de color son los pantones aoui especiicados Si por alguna razén los
condiciones de impresidn no pemmiten el uso de este el logotipo podkd ser impreso en

CUImCIomia

‘AOUcoment

C: 89%
M:34.9%
Y: 100%
K: 29.8 %

C:40.4%
M: 0%
¥: 99.6 %
K: 0%

R: 19
: 98
B:45
HEX: 12612C

R: 174

5: 202

B: 16

HEX: AEC20F

essence

PANTONE 349 C

PANTONE 583 C

o

ET g :
@Jf (e ff}[ é(j;ffff:ﬂﬁ

H logotipo poda imprimirse en sus versiones positivo o negative para recorte de vindl, seriora-
fi, offset o cuclquier fipo de impresidn excepto digital

>

‘Eucoment

essence

sl

ol eonzadlll ‘Cucomen:

essence essence
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sOscala de gris A

Para aplicaciones monocromdticas el porcentaie de la finta sera de 100% o con frasparencia
a 25%

&
‘eucamen
100
&
"Gucomen

25%

..___ﬂ_

%ﬁk@fmﬁw& WL de lamaic

los  tamafios minimos de  reproduccion
establecidos para impresion ¥ pantalla
varian de acverdo d logotipa.

En relieves y gabodos se aconseja un
mayor tamano con el fin de aseguar la
reproduccian y la legibilidad,

Ellogotipo se debe reproduc ano menos de
30 mm de ancho ya que pierde legibiidad
en tomanos peguenos En casos donde se
requiera un famano menor se optara por usar
tnicamente el disefio creado de la letra’@ .

o —— = == =

.

a4
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Edwardian Script ITC, caracter "e” y fitulos y Subtitulos

HHBCDEFG HIFHIMANNOTOASTHR GG
abe d’g{giyi{m nitehgriierys

O 2SLE56T750

/1.42. @3 0"

Kravitz Thermal para el resto del nombre

OBCDEFGHIJKLMNAOPORSTWXYZ
OBCDEFGHIJKLMNAOPORICWXYZ
0123466789

i,e?2.""c@Rw%()@

;Ezzézﬁﬁ%?%@%mm%m

Echwerdian Script ITC, titulos y Subtitulos
YBCTEFG HIIHY NN NOFPRASTW R GG

ﬂﬁﬂefﬂ_}}?iyé.{mnﬁ&;ﬁ?FJfﬂ':ﬂfj
OFfrE8L56 759
..-"'.."f,*#r?. ”'p@ﬁﬁ =

Champagne & Limousines para contenido
ABCDEFCGHIIKLMNNOPQRSTWXYZ
abcdefghijkimniopqrstwxyz itclica
0123456789

ILER, " cax()”
ABCDEFGHIIKLMNNOPQRSTWXYZ

abcdefghijklmniiopqgrstwxyz
0123456789 Rty
iLéd?. " "o&x()®

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTWXYZ
abcdefghijklmnfiopgrstwxyz
0123456789 baid
i1,82.""c&%()"

L e
']
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Se fod o propuesta de logofipo sobre una eficula.  tedo, mdgenes/omaomentos. La reficula  pretende El valor *x” estoblece o unidod de medida De esto del logofipo, El estondar se fiio con la medida 1x
Encima de ela se sition los elementas composifvoe  propoecionar  unifcemidod  onmonin,  eskuciua v monen 2 puede wforar lo comecta proporcitn fomoda con la altun de la fioografia
onclen,

& &

@ucomenc CEUCOMENE ~1xO

essence essence
N L 3x
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@ 1) Momizader clindico tansparente de pléstico

con capacidod de 30 ml
Medica o
Paora evitar resultados no deseados en ko puesta wln;;m
en prachica de ko maco Eucomen Essence en Circurferencice .8 em
diferentes sopordes deben segui una sere de Aea de etiquetado: 38 om
NOMQS QEnéicos Sistema de impeesidn: Flesognafio

Orclencr y apicor de forma conecta e logasinboio € 2) Momizader clindsico fransparente de pléstico
es goontia de que tonsifid pefectomente con capacidod de &0 ml
o jerwouia denfo del conunto de o imogen Medida tatal: 13 em

corponative, Dicrnetrc: 3 em

Circunferencice 10 cm
Meea de efiquetodo: 6.6 om
Sistema de impresion: Aexografio

]I -.1 A ﬁil

| I llll !
R ] ! ||| |
AR "'-‘-'.n'|'.|n.|.. " Al

Nt JM” s

52 53



\ |I |I||II| III| 1 I| Il f
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|||||

' 'n'.'r.l.,:

Embalaie Secundarce

Coia de catoncilo blanco
Tipo de solapa mverida
Corbe Suciodo no ronurado
Crosor 1 mm
~ Acobodo Maote
r.-f.n-.rr ' r.r'.-.n-.rrn- Mtex 15 em
Anchoe 4 cm
Largo: 4 cm
Impresian Offset y bamiz LIV] bxilo

Dercongasiione
refraiis y ielaja

Lo, nid, TO ml /' 3.5 1. u3 -
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Papeleria Compornativa:

@ 1) Hoia Membretada
Tomana: Carda
Medidas 21.5% cmx 2794 cm
Sustrater Popel Couché 90 g
Sistema de impresider Sedgrofia 2 fintas.

€ 2) Protector de pantalla lpod Ar 4
Resolucider 2048 x 1536 p
Tomafce: 9,7 pulgodos

€ 3) Acceso ol sistema (simuiacidn)
Modelo: lphane &3
Resolucider 750 x 1.334 pa
Tamanc: 4.7 puigadas

© 4) Toreta de Presentacion (fente)
Medidas 85 mm x 35 mm
Sustator Popel Couché 250 g
Sistemo de impreside: Sergrofia 2 tintas.

@ 5) Taieta de Presentacion (welta)
Medidas 85 mm x 35 mm
Sustater Popel Coucheé 250 g
Sistemo de impresidn: Sedgrafia 2 fintas.

@6 CDs
Tamance Estandar
Dicmetrc: 12 cm
Espesor 1,2 mm
Copacidad: 700 MB
Sishemna de impresidn Sergrofia 2 fintas

& 7) Boligrafo de plastico
Altor 135 om
Ancher 09 em
Sistema de impresicn: Serigrofia 1 tinta

€:8) Sobve Comercial (rente)
Medidas: 10 cmx 23 cm
Solopa: Cuodrada 28 cnx 22.5
Adhesiver 0 emx 19 em
Sustrato: Popel Bond 90 ¢
Sistema dle impresidne Sergrofia 2 tintas

%) Sobore Comercial (vuelia)
Medidas 10 em x 23 cm
Solopa Cuodada 28 cmx 22.5
Adhesiver 04 emx 19 cm
Sustrato: Popel Bond 90 ¢
Sistema de impresidrr Sengrafia 2 fintos.
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& Eucament Essence
U publbicidad

®QV

328 Me gusta
Eucament_Essence Descongestiona vias respiratarias

Publicaciones en redes sociokes

rstagnare
Resolucidne 300 ppp (peles por puigada)
Foto de perfit 110 x 110 px

Fotos post cundradas: 1080 x 1080 px
Fotos post haizontoles: 1080 x 566 po
Fotos post veticales: 1080 x 1350 px
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Medidos: 35 e 40 cm
Ascu: 63 om

Color beige Algoddn
Sustoter manta cuda 100%
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Pubicidad exterior

MUPl o Marquesing

{ Mabiicvio Ubano coma
Purto de Infromacion)
Medidos 120 emx 175 em
Sushrarto: lona

Impresicn digital

Terzer

Copacidod: 11 oz
Lange: 19 om

Ancho: 9 cm

Sustrortee Cerdmico

Sistema de | v Sublimack

st grartoric

Copacidad 8Cb, 16 ChAncho: 1.3 ¢m
Loegex 7.5 om

Albex 0.9 em

Sistema de impresidne Sevigrafia
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Ellogotipo es una sena de identidad por la que los futuros consu-
midores identificaran la marca y permitira encontrar las diferencias
de enfre la competencia logrando asi distincion y aceptacion.

Conla elaboracion de este proyecto pude observar gue muchas
veces no se reconoce la importancia de el disero del logotioo, v
no parece importar que serd la cara definitiva o de presentacion
de la empresa. en ocasiones creada por personal no calificado.

Paralacorectaelaboraciondeunlogotipo aprendique esdevital
importanciarealizar exhaustivas investigaciones de lamarca como
lo son el analisis FODA vy el brief que nos permitan generar ideas y
conceptualizarlas para brindar razén y sentido a cada elemento
utiizado en el, y asi lograr una propuesta solida y fundamentada
capaz de cumplir con los requerimientos del cliente que en este
caso fueron denotar y connotar las propiedades del producto.

Al implementar a profesionales del diseno y la comunicacion vi-
sual, se logra conciencia en la creacion de logotipos evitando
asi caer en tanta contaminacion visual asi como también en men-
sajes enrdneos enviados al consumidor que solo logra confundirlo.

También aprendi que la comunicacion con la empresa es de vital
importancia pues solo de esta manera se logra generar un disefo
aceptado por el Pues al ejercer nuestra profesion el disefio no es
para nosotros, no delbemos caer en la soberbia de creer que el
cliente esta equivocado con su eleccion, aprendi que debemos
disenar de manera tal que podamos justificar cada elemento brin-
dandole unpropositoy asiel cliente lo acepte y no puedarefutarlo.
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