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A S A SIS

‘En Ia present Lesis >l
“MARCA COMERCIAL denomm adz.
“Introducnendonoa desdc Ios orlgenes de Ia marca, 5US U083, .
aphcacuonee e mtenclones, hasta llegar al nombre SHAM'SS

,nooer un ‘nueva IMAGEN DE~
"5HAM|55 JEANe" o

\’MM que con su, mpacto vneual invitars al publlco a conocer
la novedad, a sentir su calidad, su comodidad y su variedad de
colores.

Saldra al mercado tratando de competir con marcas recono-
cidas, por lo que se busca un reconocimiento visual que sea
inmediato para que cuando la gente piense en comprar un
huevo pantaldn de mezclilla estemos seguros que buscara
Shamiss Jeans gracias a su apoyo gréfico reconocible,
También en este estudio de laimagen de marca lograremos dar
una explicacién de como llegar ala realizacién final de la misma
pasando por cada una de las etapas desde los elementos »
basicos hastala reproduccién final para su venta, baséndo--
hos en las técnicas indispensables y mas importantes en el

campo del Disefio Gréfico y la responsabilidad del Disefiador -

de llegar hasta el final de |a realizacién de cualquier proyecto, |
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- Ahtecedentes
i’fOl?jetivéa que persigue y su Organizacion

Modo de Operacién y Capacidad

Clientes
Nombre o Marca Comercial =~

Competencia

Justificacién




o pantalones al mes Ioe cuales son enviados dlrectamente a

L dlstrlbuwlores de mayoreo y medio mayoreo, tianguis, cadenas
v,de tlendas y menudeo vendidoa personas de clase

~socioecondmica Nivel E.o)
En el afio de 1993 en el mes de Abril surge una necesidad de .
"independencia de los socios y por ello su inquietud de separar-
se econ_émicamentc pero intentando sequir con su dedicacién
en esta rama.

Causas de su formacidn

La Disolucién de la sociedad y el deseo del Ingeniero Felipe
Mufioz delanzar alaventa un pantalén de mezclilla de mayor
calidad y con imagen propia, nos permite demostrar sus
inquietudes por dar a conocer los objetivos bien definidos para
su lanzamiento :

1) Crear una Imagen de Marca Comercial que se
encargue en un 0% de obtener el impacto visual
en el momento de su lanzamiento para que de esta
manera genere ventas,

2) . Venta del producto a precio razonable

3) Obtencidn de prestigio y registro de su marca.

"4) Desplazamiento de su producto en mercados de
Mayoreo y Medio Mayoreo tratando de lograr
exportar a la frontera Norte yGur de nuestro pais.
Lograr estar presente al grito d
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2, E‘O-bj'é».ﬁikés- Bé‘keéié

. .'encontrar u'na mage
- ’permanqzca et
o petir con-pantalon
.. 'por gente declase - de: Nivel C (media superlor) @)
i aproxlmadamente el &%
" Ingreso :de 8.1 415 veces el salario minimo
. Nivel educatwo Profesmmatas
. Vestido.: A Ia mod
. Actividades : Depo
. Gencralmente est
. ropa con’ ‘el ﬁn de estar a Ia moda adquiriéndola en grandes
: tlendas de: :

s‘:quctﬁper@igué e

mpetcncua comerclal con pro-t
medio .y ‘al ‘mismo tiempo
que sea’ _reconocuda y-buscada que -
del comprador y pueda Ilegar a com—
e'marcaeimagen reconocidas y usadas

ie|a poblamon total -

aclonal
ivas.y. recreativas
|v_el ‘gasta. gran parte de sus ingresos en

HAMISS g€ organiza en 3 grupos para
meJorv esarrollo dividiéndose asi de la siguiente
manera

DIRECCION GENERAL

DISENO I

e

DISTRIBUCION
ENSAMBLE l YPROMOCIONE
TINTORERIA

(1) Fisher, Laura: "MERCADOTECNIA" Ed. Interamericana, Edicién 1988 México, D.F. Pag!
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15 Jeans

TIPO VAQUERO

PANTALON DE MEZCLILLA
"SHAM
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as telaa y umrlas para evn:ar el deah
2 Maquma 5eno|lla que’ conaiate
~ifnea:recta umendo las telas, o cos\endo ethuetae, clerres y
- : todas las operaaonee que sean con 6539 caracteristicas de

lado de g ml'ama tela.
hacer una puntadaen

pum:ada

- B.-Magquina de 2 Agujas : Como’ su nombre lo indica consta de
dos agujas que pueden coser a la ves o alternadamente.
4.-Méquina Cerradora de Codo: Enla produccion de un pantalén

Tipo vaguero esta maquina juega un papel muy importante ya
que en esta se hace |a operacion en donde lleva la costura con
mayor resistencia, tales como los costados del pantaldn y las
costuras de la unibn de las partes traseras.

B.- Maquina Pretinadora : Es la que cose |a pretina con la unién
del pantaldn, a través de un aparato guiador , el cual va
doblando la tela para asi ocuitar las orilias, consiste esta en
tener dos agujas separadas al ancho de la pretina, para poderla
coser en un solo paso.

©.- Méquina Fresilla: consiste en cocer las trabas o pasadores
del cinturdn a la prenda, es una operacion, donde se da mucha: -
resistencia por el tipo de costura. ‘
7.-Maquina Ojal: exclusivamente como su nombre lo indica es la
que hace el ojal a \a prenda en forma de una botella en una sola
operacibny cortando la tela que queda al centro a la misma vez.
8.- Maquina de Traba: es una maquina de dos agujas y contiene
un guiador, el cual al introducir |a tela, se va doblando por medio
de este y va saliendo cosida con sus dos costuras laterales
para formar la cinta que viene a ser la tr

(3) Union Special, "GUIA PARA COSER BLUE JEANS"




- Opsran aproxlmadamem;e 1OO trabajadoree Ioa cualee s¢ rela-

" del producto se divide. por dreas o‘secclor\eala maqumana para
de esta forma alarle la mejor ﬂuldez' .

~ Las 4dreas en que o€ aeccnona 5@ lea da el nombre de:

A FKEPARACION DEL I’RODUCTO
B: DELANTEROS

C: TRASEROS

D: ENSAMBLE

F: TERMINADO

_ En todos y cada uno de los departamentos, haciendo las opera-
ciones de la siguiente manera.

El pantalén SHAMISS Jeans consta de los siguientes
nimeros de piezas: :
a) 2 Delanteros
b) 2 Traseros
¢) 2 Bolsas traseras
d) 2 vistas
e) 2 Contravistas
) 1 Falso
. g)1Pretina

- cionan entre sl de la 5|gwente manera.: Dentro: de'la fabncacnon o
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A PREI’ARACION

_ Numerar todae y cada una de las piezas: separandolas: por ta- B
5|Iae y coloree '

i MarCar uha viata para coser la secreta.
. Engargolar la secreta y pespuntar la orila.

Coser la secreta en la vista.

.. Planchar la orilla de las vistas.
- Coser las vistas en el forro.

Cerrar el forro para formar la bolsa.

.. Coser la bolsa al delantero.

Hacer pespunte en la bolsa delantera.
Coser |a bolsa a los lados del delantero.
Coser las trabas.

Fijar las trabas a los delanteros.

Coser |a Etiqueta de Marca a |a Pretina.

B: DELANTEROS

Sobre hilar el delantero por el lado de la ojalera.

Sobre hilar la ojalera y pegar el clerrc a esta al mismo txcmpo
Sobre hilar el falso.

Coser falso a ojalera

Coser ojalera al delantero.

Hacer peapunte a la ojalera. »

Unir a través de costura los dos delanteros por la parte baja del
cierre.
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~Hacer, dibujos en las bolsas traseras.
: Fcepunte de dibujo de las bolsas traseras.
" “Hacer dobladillos de |as bolsas.
K Plénchar las bolsas para coser en |as partes traseras.
. Hacer traseros para colocar las bolsas.
. Coaer bolsa al trasero.

Coser etiqueta de marca al trasero.
Unir traseros por costura engargolada.
"Coser trabas a los traseros.

D) ENSAMBLE

Unir los costados del delantero y trasero engargolandolos.
Fespunte de los costados.

Coser entrepierna de los delanteros con los traseros o
engargolar.

Coser pretina del pantaldn.

Coser los cuadros,

Coser la trava a la unién de los traseros.

Presillar las trabas al cuerpo del pantaldn.

Presillar para reforzar la ojalera.

Coser el ojal.n

(4) "Originales SHAMISS" , Nicolas Bravo. No.12, Ocoyoacac, Edo de México
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: Deshebrar el pantalon

E:"".TE“R’MINADO

Revision del producto en general

Pegar remaches.

Pegar botdn.

Una ves terminado el producto y revisado, se pasa al proceso de
lavanderia, en la cual e le daré el terminado de la prenda en
cuestién de procesos como son: Stone wash, Acid wash. Suavi-
zado, Decolorado y Tefiidos sobre la prenda el cual en la actuali-
dad es este (ltimo el que més se esté comercializando.
Procesada la prenda en la lavanderia, se regresa al taller de
costura para darle una Ultima inspeccién, ya que en ocasiones
llegan a salir algunos defectos, tanto de costura como de la
tela misma y por lo cual se hace una inspeccién final.

Al terminar la inspeccién antes mencionada se plancha (a pren-
day se le colocan las_etiquetas de marca que puedan llevar el
pantalén terminado, y se envia a su comercializacion.q

Originales Shamiss pretende tener la capacidad y cuenta con ¢l
equipo indispensable para satisfacer perfectamente las necesi-
dades que la demanda del mismo producto requiera. <
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4. Clientes

" Bexo femenino -
. Edadés de 16 a 40 afios

Gente de Nivel D 60%
Gente de Nivel E 40%

NIVELD - — S S SN L SRR
Aproximadamente es el 12% de |a poblacién total
Ingreso 5,1 a & veces el salario minimo
Nivel educativo : Profesionistas
Ocupacién: Empleados Piblicos o trabajadores independientes
Mujeres que trabajan
Vestido : Conservador de buena calidad

Esta clase busca ropa de calidad a precios accesibles realizan-
do sus compras en grandes almacenes y tiendas de ropa para
dama.

NIVELE o )

Aproximadamente es el 21% de la poblacién total

Ingreso 3.1 a 5 veces salario minimo

Nivel educativo: Medio muy pocos profesionistas

Ocupacién: Empleados de gobierno o desempresas privadas _
En cuanto a su vestido este tipo de personas redcciona -a
fuerzas exterhas como son la publicidad, y sus compras las
realizan por necesidad buscando calidad y precios econémicos
tratando de sentirse mejor ante ellos mismo y ante los
demés.s )

(1) Fisher, Laura: "MERCADOTECNIA® Ed. Interamericana, Edicién 1988 México, D.F. Pag. 102y 103.
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JOAHANNISS "
o los ouales al uhirlos nos remlte . SHAMISS "

- El cual no presenta dificultad de pronunciacién, al ofrlo resulta
agradable.Y podemos liegar a asociarlo con la moda o el vestir.
Todo esto contribuird a la introduccién de esta nueva marca

apoyada indispensablemente por el Disefio Gréfico.

Con este apoyo convertiremos a esta palabra hablada en una
palabra dibujada un logotipo en cual se utilizara una tipografia
especial caracteristica para que ayudéndose de otros elemen-

tos "SHAMISS" jeans pueda ser un nombre de marca comercial

que se pueda difundir con un estilo especial caracteristico.

e e e e sy e e R s e B =y — o ——— — —




6. ;Cq-‘rﬁ'pfafancia )

< * Dayana
“*FUROR
* SCANDIA
* OGGl
* MARACA
* JETHRO
- * Obseas dela %;&nﬁa. _ . G -
Se pretende lograr competir con marcas de importacién.como. . .
son: S

“* Levi's
* Lee
* PEPE
& ETTTBRESS
* JORDACHE
* FIORUCCI

Es evidente que es un campo competido por ello es necesario un
fuerte apoyo econdmico ademas de una imagen que distinga al
pantaldn de los demés pantalones existentes. Como podemos
observar todos contienen un estilo tipogréafico caracteristico,
la mayorfa manejan tipos claros y sencillos algunos mangjan
todas sus letras en altas y en menor cantidad altas y bajas.
El estudio de todo esto para realizar una buena opcién para
distinguir a "Shamiss” Jeans, indispensablemente se le tiene
que desiganar a un Disefiador Gréfico que cree una marca
comercial que tenga captacién del plblico, reconocimiento y lo
mas importante impacto para que sea recordada siempre en
conjunto con la calidad del pantalén.
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de ’fronterae ,,por cl tratado de libre comercio, México se

. _—encuentra ahoramés comprometldo arealizar mejores produc-

tos. -Dadas las circunstancias estamos conscientes que el

- Dlseno Gréfico actual esta obligado a realizarse cada vez mejor
-'ya que es un hecho que tendremos que competir con empresas

extranjeras por lo que el compromiso, es estar a la misma
‘altura de ¢ellas creando estudios mas minuciosos para lograr
mejores imégenes.

El sistema gréfico actual cuenta con Compafilas que han
logrado su éxito gracias a una imagen, un sitmbolo, o un logotipo
que junto con la publicidad en Televisidn , Radio y Medios
Impresos se identifican o captan ya sin necesidad de observa-
cién detenida, pero si por un constante encuentro con el
estimulo, que gracias a la nueva tecnologia es cada vez més
rapida y exacta la manera de difundir nuevas imgenes.
Prueba de ello es la herramienta que se nos ha sido asignada a
los Disefiadores Gréaficos y que muchas veces creemos que
puede liegar a desplazarnos, sin embargo la debemos de apren-
der a dominar para poder realizar un desarrollo Sptimo en cada
una de las tareas que nos asignen como este disetio de marca
comercial que fue realizado en una computadora Macintosh LC
en el Sistema Free Hand.

For ello SHAMISS JEANS requiere una IMAGEN DE MARCA
COMERCIAL que lo difunda con el propésito principal de atraer
y retener al mayor pliblico posible .

For lo cual los disefios creados y presentados en la presente.
tesis sonsencillos, claros, con impacto pavagu difusiényventa. -
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Evdluqio’n de la Marca

: ji'iL'_ahMafca y ¢l Disefiador Gréfico
’ L'a Marca como Slgno
LaMarcay la Tipografia

" La Marcay el Logotipo

"~ La Marca y el Color

Disefio de Imagen de Marca

Retérica de la Marca

Funcién y Clasificacién de la Marca

De la Imagen de Marca a la Imagen
Global

La Fublicidad y la Marca

Froblemas y Limitantes de una imagen:

de Marca Comercial ‘en cuanto a la

Mercadotecnia en México. o s s
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".’LA MARCA es un’ 5lgno mternaclonalf
. vnaual de comumcamon de la |dent|da de
- orgamzaclon socialie) - -
Esta implica una voluntad dc comumcaclon y de’informacio
entre seres humanos. ‘

La Marca tiene el 5ent|do de mformadoh funcional ‘enla:

~Que .es; Marca 2

Iocahzaclon del producto. .

Elemento referencial

Recurso mremotéchico gracias a la repeticién de
informacién didactica

& Seincorpora a la comunicacién publicitaria

& Funcidn de accién o elemento persuasivo

=
=

Antropolbgicamente, la marca de identidad ocupa un lugar
primario como expresién del deseo humano de dejar su mensa_je
existencial.

La marca comercial se sitla en la comunicacién funcional, en
el campo industrial y también en el ideoldgico, es decir aquellas
actividades propias de organismos, empresas, instituciones
que a partir de 1750 hasta hoy, fundan una rea de comunica-
cibn transmitiendo ldentidad ayudandose con signosy simbo-
los visuales.

.La marca sirve, pues, para desighar un producto, un servicio,

una empresa o una organizacion ( industrial, comercial, civica..
politica, etc.). Ya sea en el mundo de la economia y el consumo
paralatransacciény elintercambio de bienes y servicios o bien
en el mundo de las ideas para su difusién.

[5X02t.0, Jo3 VISUAL LOAEATINDY A loyis WARCA Frmera pacts Tomo 7,




g Hace raconoccr medla -
5 Memornzar medlante I , otécnicay la -
- “preghancia - : oo
= . Enviar.un mensaje madlante lsentldo _contenido, infor
" macidén, asociacion, y valor simbélico. ’

_Todo ‘esto se consigue con la repeticién, la insistencia de su
impacto, la persistencia de su presencia, ya sea a través de
soportes materiales como el propio producto ( la marca gra-

" bada, estampada, bordada o impresa) a través de los medios
técnicos de difusién.

"Marcar es, pues el hecho y el resultado de sellar, estampar,
imprimir, incidir, acufiar, etc. un signo caracteristico un 5opor—
te dado por contacto, incisién o precisién."m

En el contexto del intercambio econémicola marca es un signo
material adoptado para distinguirse.

La marca se adhiere materialmente al producto y lo acompatia -
en su ciclo de vida. De ahi las denominaciones "marca de -
fébrica®, "marca de producto” y "marca de comercio" que
manifiestan una actividad econdmica basada en el intercam-
bio de bienes materiales, artesanales o industriales.

Por esto es indispensable la creacidn de una marca que borda-
da acompafie al pantalén Shamiss jeans en su ciclo de vida y
le permita ser identificado y comercializado.

(7N 0sta, Uoun VISUAL MAGAZINE” Articuto MAFCA Frimera partz tomo 7
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. Evolucién de la Marca

lglo p'% antes dc
 arqueologia. 'si la
Edad Med:a dio. naclmlento a Ia marca a.EraFre- Industrial
“habla’ dasarrollado un.: eetudlo de‘ Ia marca y sus usos, -si €l
Industr:ahsmo occldem;al deac éilarmarca como factor
fundamental en los. negomos no'serfa sino a principios del siglo
xx, con el impulso de la |mprenta ‘el transporte y la distribu-
cidn, cuando la marca tomaria.su: estatuto econdmico privile-
giado y sus poslclones en, el 5|5tema de las sociedades de
consumo .

Las mutaciones temporales del entorno no modifican, sin
embargo, el caracter, nilas funciones esenciales de la marca
de hacerse conocer, reconocery memorizar, afirmar identidad,
garantizar autenticidad, origen, procedenciay calidad de los
productos; todo esto prevalece.

Desde el punto de vista grifico |os esquemas bésicos de la
marca, no han variado substarncialmente, existe una morfologia
geométrica fundamental que subyace en las mas variadas
transformaciones de las marcas: el circulo, el cuadrado, el
tridngulo, la cruz, la estrella, etc. son basicas.

En el terreno Juridico en donde la marca se sitia como un
objeto de proteccion legal, cada vez mas desarrollada tanto
para evitar plagios y falsificaciones, como en la legislacién.
Asila"MARCAREGISTRADA" que se denota con el registro "R"
ha dado lugar a toda una maquinaria legislativa alrededor de -
la actividad mercantil. Actualmente tenemos a mas de un:
millén y medio de marcas que se registran cada afio en el
mundo.
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' Lo que ha varlado a travaa del tlempo €5 el ueo,que hoy 55 hace

160N ! pclon e tecmcaa del.
'preelon _competltlva, Ia,denslﬁcaclon del conaumo

S por una parte y por 1a otra el desarrollo tecnologlco de los mcdloe
. de comumcaclon y de dlfu5|on visual y audiovisual. Todo esto
llamado "Entorno de la Marca" que han originado nuevas estra~

tegias de empresa.e)
En donde cada una de las empresas ahora se preocupan cada ves

‘mas por Lerer su propia imagen o identidad gréfica e intentan

planear todo su disefio apoyados en manuales corporativos en
donde se encuentre toda su identidad organizada de tal forma
que en el se encuentren, disetios, formas, colores, geometrales,
tamatios etc. Fara poder ser aplicables a sus requerimientos.
Teniendo asi bien definidos sus alcances para ser perfectamente
reconocidas y poder competir con las demés compatiias. '

(B)Coota, Joan VNSUAL MAGAZINE" Articulo MARCA Primera parts Tomo 7,



" pero_en ‘ealldad estas marcas existian para lmpeohr robos,
‘identificar- origen’y controlar la produccidn pero de ningdn
“'_fiodo tenian la funcién comercial de atraer o conqunstar ala

clientela, que si es el rol de las marcas contempordneas de |a

“-sociedad de consumo.

La marca era una sefial de origen o de autor, un sello de
garantia.

V¥ La marca de corporacio’n es comparable a los "sellos" o
"labels" institucionales que se utilizan en 1a actualidad como
sefial de autenticidad.

V¥ Marcas Honorables de manufactureros reales distinguidos
con cartas acreditativas de proveedor oficial.

En el siglo XVill se proclama la libertad de comercio y de 1a
industria que implicaba el reconocimiento de marcas indivi-
duales de caracter facultativo. El derecho de la marca aparece
aqui como un complemento de la legislacion sobre fraudes.
Asllos dos objetivos, politica- econdmica del Estadoy protec-
cién de los consumidores, no son en absoluto ni ajenos hi
incompatibles.

En el patrimonio del comerciante, la marca es un activo que le-
permite atraer y conservar la clientela.

(9), (10) Costa, Jan MSUAL MASAZCIE" Articta MARTA Primers parte Toma 7
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La marca-es. facultatlva y su tn;ular hace él uso qua qunere de
ella a condlcuon de ro. defraudar a 5u clnentela. ‘

Por su- parte, Ios establcclmlentos de comerclo, igual que las

, antlguas corporaclones, se identificaban por medios visuales,

-es.decir'por |magenes ) uperpueatas alafachadadel estable-
“cimiento (e| 5oml7rero, identificaba a la sombrereria, las gafas
“-al optlco, “etc) También aqui'las imagenes substituyen a las
palabras, ampllamente socializadas. Una marca es intrinse-
“camente un signo material fijado sobre un soporte duradero
\pero en realidad todos los sistemas de atraer |la atencidn y

‘hacerse identificar, no son propiamente "marcas" , aunque

. sean imagenes que sefialaban o personalizaban las fachadas
de los comercios.

Asi mismo las figuras embleméaticas pueden considerarse
como variantes de la marca, también la "electrografia”
(ensefianza luminosa) es un soporte generalizado de las
marcas.

En los productes, como en los pantalones de mezclilla se ha
venido utilizando la marca para su clasificacién y cuando
vamos a escoger unos jeans, primero observamos la marca
para asi poder catalogar calidad, precio, imagen, etc.

Porello reconocemos inmediatamente un Levi’s, desde haceya
muchisimo tiempo hasta un Guess en 1994,

Quiere decir que de igual forma antiguamente le fue indispen-
sable a un Levi's hacerse reconocer.

Porello "SHAMISS Jeans" serd una marca més para la historia
de los pantalones de mezclilla que desean ser identificadas
peroen esta ocasién este reconocimiento tiene que ser ré'pido
pues su competencia la competencia es cada ves mayor.




v'”producto ) cmpresa.

Prlmcramente tenemos que pensar enel puente principal para
unha comunicacion : - e

v

Actuando como emisor

Disefiador L
. Actuando como codificador

Producto -

de Diserio »

Medio Difusor g

Usuario Actuando como
transmisor

Actuando como
receptor

Mensaje

()

Cabe mencionar el papel de suma importancia que ocupa el. .
Disefiador de "INTERPRETE INTERMEDIARIO" entre empresay
mercado convirtiendo valores simbélicos en forma sintetiza- -
da, expresiva en respuesta a los requerimientos de la empresa,
tomando en cuenta la cadena comunicacional:

(M} Costa, Joan LA IMAGEN GLOLAL" 4 enichiped.a otz DiseHa 2o B arceloma 1029, pag 1
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[eC

1.~ El emisor o "usuario del disefio" LaEmpreza ‘

c2.- El dlsenador "codificador"
. 5 El mensaje "sentido” resultado del disefiador graﬁco
S 'AI combmar estos tres elementos dan el resultado del disefio con-
- _.Jugando en:
" a) objetivos de la empresa
b). ﬂnea, medios y premisas
) un proceso de disefio ( como un plan, programa y desarrollo
"I contarndo con un propdsito fundamental en el cual se tengan datos
-y disposicion de medios, el proceso va intimamente relacionado con

el propésito)
d) medio difusor "canal”
e) destinatario "segmento social"

Bien asf el Diseflo Gréfico se orienta en dos grandes direcciones
Disefio de informaciones (grafismo) y Disefio de Identidad el cuai
abarca el disefio de marcas en |a practica del marcae.

Sea cual sea la clase de informacion que las empresas trasmitan
utilitaria, cultural, didéctica o persuasiva los mensajes incluyen
sistematicamente signos de identidad: "la firma" del emisor: Sea
cual sea el producto, editor, patrocinador, institucién, fabricante,
objeto industrial, producto de uso, edificio piblico etc.

La marca, el simbolo o el logotipo suscitan-en el receptor, el reco-
nocimiento consciente del emisor (funcién de identificacién) y re-
construyen en su espiritu instantineamente un sistema de asocia-
cién de ideas y valores en una estructura psicoldgica que es la
funcidén de uha imagen de marca.

Asi pues el Disenador Gréfico debe investigar todo sobre el produc-
to 0 empresa a tratar para tener las armas nédegarias para llevar



: ?a cabo un’ buen desarrollo de una |magen de marca .

Conoclcndo ast: .
: 'COHdlCIOI’IG@ de Mercado

Sltuaaon competltlva pomcnonamtento, planteamxento de
mercado del producto

Panorama de'uso Nacional o Internacional

-Planes publicitarios o de ampliacién

- Obtericidn de licencias

* Limitaciones presupuestarias

~Limitaciones inherentes al producto

Limitaciones del precio segtn el disefio del logo para el produc
to que hemos a desarrollar

Limitaciones relativas a la competencia; y si son fuertes in
tentar ser mejores alin con elementos nuevos tratando de
atraer mayor atencidn a los consumidores

Limitaciones de posicionamiento

Prosecucidn de la investigacidn con ejemplos de etiquetas,
fotos, etc.

O  Encuesta sl es necesariogz)

Algunas veces los datos de |a investigacién de mercado se pueden
dejar de tratar como una verdad absoluta. Si para el Disefiador
estos datos no concuerdan con su experiencia , sus investigacio-
nes , puede desafiarlos, pero siempre teniendo en cuenta su fin
ditimo que es atraer la atencion del piblico al cual dirige su disefio.”
En una palabra, implicara a lo que se ha dado en llamar el design,
desde 1a concepcidn hasta la distribucion pasando por el servicio,
desde el nacimiento del producto hasta su consumo. '

El disefio gréfico forma parte de |a politica de empresa destinada a
mostrar y diferenciar el producto y atraer al consumidor, comuni-
cando y vendiendo al mismo tiempo.

(12} John Murphy, Michel Rowe, "COMO DISENAR MARCAS Y LOGOTIPOS", M2
Barcelona,Eepaiia 1959.pag

Jes de Discfio. Ed. Gustavo Gill,
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: "acostumbraba‘cop
‘realidad:. " Post
“te, adapta
“lles o caracteristicas 5ecundarla5, cadaves se requiere mayor

4. La Marca comoSigno

La Marca como sigho sintetiza y transmme.

e identidad ‘en el Industrialismo se
Ias-ﬁguraay las escenas dela -
5|mpllﬁcando progresivamen-
Jag corrientes dela época perdiendo deta-

1dose

funcronahdad

‘,Por ello mfluyo el orden: eatetlco'

CorLa’ Bauhaus (Casade Construccién) la cual su fin consis-
tiaen reahzar‘ la unidad entre las diversas actividades artis-

* ticas'y artesanales. Apropidndose de la blsqueda de la

funcionalidad y precisién, cierto sentido de sintesis que muy

‘pronto se extenderia al universo de la tipografia y del disefio

de marcas.

" A través del tiempo las marcas deberian ser representadas

por sistemas téchicos diversos, sobre soportes muy diferen-
tes, mas bien iban siendo sometidas acondiciones funcionales
de las nuevas tecnologias.

Se exigia una presentacion mas contundente, una fuerte impo-
sicién en la memoria del piblico, una expresividad més inséli-
ta.. ... Asl emergia répidamente la funcién de impacto visual ,
que hasta entonces habla buscado: sobre todo el impacto
emocional e incluso sentimental. .
Esta influencia, premisas técnicas junto con exigencias co-
merciales y publicitarias, funcionalidad generalizada y traba-
jo gréfico se delimitara a la estilizacidn, ajustey alapuesta
al dia respetando lo esencial .oz

La simplicidad desplaza las ilustraciones las abstrae y las
lleva cada ves més cerca del signo, como vehiculo visual de
comunicacién, se distinguird entre signos intencionales que -
informan a los seres humanos y sighos visuales exentos de
"sentido". Los dos desde el punto de vista semidtico, signos
como elementos generadores de significado con la
intencionalidad de informar ( dar forma y sentido).

{13) Hans M. Wingler,"LA BAUHAUS", 2° f:dic. Weimar, Dessauu, Gustavo Gl relona 1980, 566 pag.
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La Marca actualmente asume nuevas funciones, en una carre-
ra contra el centimetro cuadrado y las fracciones de segundo,
Pues impresa una marca debe vender a sus concurrentes: con
minimo espacio de tiempo, llamando en sequida su imagen
mental: {a evoca y le confiere aunque ausente, la "presencia”
imaginaria.

€myco



mltaclon mecamzada del‘acto: manual de trazar: escrnblr, dibujar
0 pmtar._l’or €s0:mismo la. mdustrlallzaclon convertira la tipogra-
flaen’la gran dlfus ra del:mensaje escrito por todo el mundo. La
tnpograﬁ'a .empieza en Occldente por la imprenta gutenbenguiana
(y.sitlialos puntos claves de su desarrollo histérico en Alemania,
Itaha y Frarcia con la letra Gética, La Cancilleresca y la Inglesa.
E La tlpograﬁ'a tierie funciones - signo de la letra: maylscula,

L ’mmuscula cursiva y ornementada y tiene variables visuales que
" son-de posicidn en el ejercicio de compaginacién y las otras son
las de forma (maylscula y mindscula), orientacion (redonda y

- cursiva), valor (fina y negra), tamatio (en altura por la escala de
cuerpos), grano (tramado en letra ornamentada) y color (selec-
ciéh de colores mediante los tres colores primarios cuyas combi-
haciones reconstituyen todas las tonalidades), el movimiento. a4,

La comunicacion visual mediante tipos opera con ideas o concep-
tos que s¢ crean ensamblando aquello que empieza como una
forma abstracta(las letras) en una estructura (la palabra) que
adgquiere, con ello, un significado.

Con |a tipografia se expresan ideas, es un medio visual para la
transmision de mensajes.

Por ello la marca se apoya en la tipografia para lograr un buen
disefio de tipos como la relacion entre el peso, si los trazos son
horizontales o verticales en relacién visual con |1a letra.

La tipografia se debe adecuar al proyecto. El arte de elegir el tipo
y €l peso perfecto reside, en gran medida en la relacion entre el
productoy el juicio estético del disefiador.

" {14)Blanchard, Gerard "LA LETRA". Eciclopedia dg Diseflo, Ediciones Ceac. 8.A. 1° Edicién 1988, Barcelona Espafta pag.



. Cabe mencionar que la evolucién de la tipografia ha jugado un
- papel- muy importante pues primeramente la velamos en
_*. pictogramas cotro simbolos, ideogramas con imagenes e ideas,

" posteriormente la transicién como signos y sonidos cuando surge
el lenguaje y asl los fonogramas como signos formales y abstrac-
tos que corresponden a los sonidos del lenguaje actual como ya
lo hablamos mencionado, el principio de la imprenta de la tipogra-
fia con plomo, hacia 1960 se divulga comercialmente las prime-
ras planchas de letras transferibles, sequido en 1964 en Francia
el lanzamiento de |a fototitulacion ya en 1974 un procedimietto
de los caracteres abre un campo de infinitas posibilidades a los
tipografos y disefadores. Llegando la fotocomposicién de segun-
da generacién que ha dado espléndidos resultados en cuanto a
flexibilidad, calidad y precio. y asi se continiia con la ayuda de
ordenadores programados al efecto. Es importante mencionar
esta evolucidn de la tipografia para asi lograr una nocién de la
imégen gréafica de marca relacionandola as{ muy intimamente con
la tipografia y el logotipo.

Una ves que se ha conseguido memorizar una seleccidn basica de
tipos , se puede abordar la combinacién de estilos, de modo
coherente y controlado, tratando de combinar tipos opuestos .
De igual forma se debe pensar asi también en el medio
socioecondmico y la edad de los consumidores al cual vamos a
dirigir tal o cual tipo.

"En alguros casos toda tipografia puede denominarse creativa,
ningiin problema de disefio se resuelve conectando un piloto auto-
mético. Se obtienen mejores resultados con un trabajo rutina-
rio y un tratamiento imaginativo preeionéndonoe siempre a bus-
car originalidad y novedad." (s)

Gracias a |a tipografla se expresan ideas, siendo un medio visual
para la transmisién de mensajes.

(15) s, A, HEQSTATIA CREATA AT banuies de Uistns, Ed Guntan i, 9 A Barcelons Expona 1986 P

T
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6. “La Marca coma ' LOGOTIFO.

‘ _es eine lcadorea de cahdad y de

pat nimica‘de Ia ampresa o del servicio (nombrc
iin o geograﬁco o'hombre inventado).

La Marca puede preaentarse de tres maneras: Logotipo, Simbolo

"0 Bigla completado por un color embleméatico.

EI LOGOTIFO es el nombre verbal o audible que se convierte en
visible como uha traduccidn visual del nombre de marca que se
ihcorpora a la memoria visual, que es mas potente y carismatica
que la memoria verbal.

El paso de una identidad verbal (el nombre) a una identidad vi-
sual, es el logotipo. Un logotipo es exactamente una palabra dise-
flada .

Etimologicamente logotipo significa: logos, o discurso de base, y
tupos, del punzén tipogréfico, asu vez ligado al tuptein- que signi-
fica en griego €l acto de marcar, grabar, estampar o acufar -
constituye el sentido original del término "logotipo".ve)

Al sger el logotipo de identidad una palabra dibujada o disefiada,
recupera su originalidad, su personalidad propia como Nombre de
marca y como Marca, que la diferencia de la misma palabra escri-
ta en caracteres mecanogréaficos, tipograficos corrientes o letras
trasferibles o cualquier otro procedimiento normalizado de escri-
tura.

Las Marcas Comerciales y los Logotipos son algo més que sim-
ples palabras o imigenes : identifican, diferenclan, comunican,
valorizan, representan y constituyen propiedad legal.

{Los estilos de logotipos cuyo cardcter lnico deriva exclusiva-
mente de un nombre utilizado con un estilo grafico particular)
trasmiten al consumidor un mensaije inequivoco y directo. gj.....

15} 00, uan IDEHDCAD CORFCRATY A ¥ ESIRATECHA DE CLINVEGA” Eicioncs Crac, 5 A 19Edyion 19greetns Espaa
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SIMBOLO generalmente, la marca se presenta con la forma de un
sfmbolo gréfico( figurativo, estilizado o abstracto); el simbolo es
una imégen no verbal.

ﬁ
F  —————
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SIGLA es la abreviatura de nombres propios o de una frase que
designa una actividad cualquiera por medio de iniciales.
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- La ﬁrma de Ia empreaa (slmbolo/ Iogotlpo/ 5|g|a) esla "foto de

- |den1;|dad" ‘de lamisma y tiene com tisién la de grabarse en las
~,_'memorla5' por eIIo debe ser molwdablc, f,e'mdependlente de las

. modas. ‘ S :

:A ,rhénudo el logotipo es una "traduccién”de |a razén social, pues-

to que generalmente, la firma es el conjunto formado por el

" logotipo més el simbolo.

. Por tanto la responsabilidad que recae sobre el logotipo es enor-
me y auhque sea uno de los elementos de la marca, es sin duda el
signo fundamental de la politica de la empresa. A esta clase de
logotipos les llamaremos logotipos institucionales.

Existen otros logotipos a los que llamaremos logotipos ocasiona-
les. Que nacen de acuerdo con las necesidades y bajo demanda
para acciones o eventos puntuales. Su finalidad consiste en con-
centrar.la atencion para conmemorar el contenido semantico que
vehiculan, y provocar una asociacién de ideas. Sus éreas de apli-
cacién son la publicidad, la prensa , los discos, la promocidn, etc.
Su caracteristica consiste en su libertad tipografica y formal y
en eu fantasia.

Hay que considerar también los logotipos, que se emplean muy
habitualmente por ciertas empresas son de hecho los "falsos
logotipes" simples rétulos en los que o interviene la mano de un
profesional.u)

(17) Bisnchard, Gerard "LA LETRA" Encickopedia de Diesdo Edicionss Ceac5A. 17 Euwcion octubre de 1985 Pgions Espalla pag. |
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Identidades Gréficas:
Con nombre corto relativamente breve son apropiados y féciles de

UME

Logotipo original y un simbolo también original

‘.—étfé—lv
W

Una sigla y un sfmbolos originales

UNGOFYL
T
3]

Una imagen de marca puede consistir en una sigla tnica y exclusi-
va,




ldentidades Graficas:

& Con nombre y simbolo tratan al nombre con un estilo tipogra-
fico caracteristico, pero lo sitiian dentro de un simple simbolo
visual un circulo, un rectangulo, un dvalo, ete.

& Con el nombre en versién pictdrica
En estos el nombre del producto o de la crganizacién es un ele-
mento destacado e importante es muy distintivo.

Restaurante

&  Asociativos los que gozan de libertad, habitualmente no
incluyen el nombre del producto o de la empresa, pero se asocian
directamente con el nombre del producto, o el drea de las activi-
dades, estos logos son juegos visuales simples y directos faciles
de comprender, el recurso gréfico representa instantineamente
el producto o empresa de modo simple y directo. i i

6
Ollrmet
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& Alusivos
Aportan interés, pero la alusién del logo se convierte en una espe-

cie de secreto compartido.

AANSTA

¥ Abstractos

Son considerados como representativos y el significado ha de
serles infundido, no opera sobre objetos sino sobre discursos,
més claramente, opera sobre la dimensién imaginaria del discur-
go de cualquier tipo de objeto.

(‘J—Jﬁr*d
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es de |5 epoca perdlendo deta-

' lles o caractematlcas 866 arlaa, cada ves se requiere mayor
;funclonalldad' : ; :
. Por'ello influyo €l orden estético:

" Conla Baihaus’ (Casa de Conetrucclon) la cual su fin consis-
“tiaen realizar. la.unidad entre las diversas actividades artis-
‘ticas y artesanales. Apropidndose de la blsqueda de ia
funcionalidad y precision, cierto sentido de sintesis que muy

pronto se extenderia al universo de la tipografia y del disetio
" de marcas.

A través del tiempo las marcas deber{an ser representadas

por sistemas técnicos diversos, sobre soportes muy diferen-

tes, mas bien iban siendo sometidas acondiciones funcionales
de las nuevas tecnologias.

Seexigla una preaentacio’n mas contundente, una fuerte impo-

sicibn en la memoria del publico, una expresividad mas insdli-

ta.. ... Asl emergia rdpidamente la funcidn de impacto visual ,

que hasta entonces habia buscado: sobre todo el impacto

emocional ¢ incluso sentimental.

Esta influencia, premisas técnicas junto con exigencias co-

merciales y publicitarias, funcionalidad generalizada y traba-

jo gréfico se delimitara ala estilizacién, ajustey alapuesta
al dia respetando lo esencial.qa)

La simplicidad deaplaza las ilustraciones las abstrae y las
lleva cada ves mas cerca del signo, como vehiculo visual de
comunicacién, se distinguird entre signos intencionales que
informan a los seres humanos y signos visuales exentos de
"sentido". Los dos desde ¢! punto de vista semidtico, signos
como elementos generadores de significado con la
intencionalidad de informar ( dar forma y sentido).

(13) Hans M. Wingler,"LA BAUHAUS", 2° Edic, Weimar, Dessauu, Gustavo Giliarcelona 1980, 585 pag.
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La Marca y los legotipos, en su condicién de obras de disefio
tienen que llevar a cabo un.a labor real, y deben adecuarse a esa
finalidad; pero también incluyen elementos importantes de buen
gusto. o :

Debe tranquilizar a los detallistas y al mismo tiempo a de caer
bien a los consumidores.

Todo logotipo o marca es recomendable que se elabore pensando
en las lineas, 4ngulos y curvas, equilibrio y/o formas y sdlidos
(proporcidn), la moda, el color; y la estética se refiere a |a seguri-
dad de trazo, al equilibrioy ala armonizacion de los diversos
elementos que constituyen el disefio.

El logotipo de Marca tiene, normalmente, dos misiones fundamen-
tales: Distinguir y diferenciar haciéndolo de modo atractivo, esté-
ticoy capaz de quedar protegido legalmente.

(*} Marcas, Simbolos y Logotipos en México.
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" Existen niVele@ de IDENTIFICACION INSTITUCIONAL
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Los Nombres

“ldentificacion": definicién de "que", "como es" y "cuales son"
los atributos de la institucién

“denominacién"; "quién" es esa institucion

Una tipologia empirica que recoja las modalidades de deno
minacién institucional predominantes podria componerse de
5 tipos basicos.

Descripcidn Como una enunciacién sintética

€j. Museo de Arte  Moderno.

MUSEOC DE ARTE MODERNO

Simbolizacion Alusién mediante una imagen literaria

ASEMEX

Patronimico Alusidn a la institucién mediante el nombre
propioc del duefio o Fundador
ej. MARTI
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" Toponimico Alusién al lugar de origen
¢j. Banco de Oriente

Banco de Oriente, S.A.

Insrirucién de Banca Mliple

w  Contraccidn Construccidn artificial mediante iniciales o
fragmentos de palabras
€j. GAMESA (Galletera Mexicana, S.A.)

Gamesa




En la seleccidn de un logo se incluyen familias tipogréficas y sus
posibles manipulaciones, las transgresiones de las normas de
graficacion, las “incrustaciones de iconos, formas ambiguas (co-
no-tipogréficas."

A ellas también se les agrega variaciones de tipo cromético y
textual para que las opciones sean practicamente infinitas.

Las posibilidades de cambios de tamatios, cuerpos tipograficoss
sblidos, la redundancia; la expresién libre.

Los IMAGOTIFOS

Al nombre y su forma gréfica o logotipo suele sumarse con fre-
cuencia un signo no verbal que posee la funciéh de mejorar condi-
ciones de pregnancia permitiendo una identificacion que ho re-
quiere de una lectura en el sentido verbal del término.

Estos imagotipos pueden adoptar caracteristicas diversas, su
requisito es la memorabilidad y capacidad de diferenciacion me-
diante el resto: anagramas o deformaciones, figuras caracteristi-
cas u objetos, figuras abstractas o composiciones.9)

Los imagotipos se ordenan mediante 3 grandes ejes:

O  MOTIVACION - Arbitrariedad

El sigrio visual puede observar plena, cierta o nula relacién con
nociones o hechos asociados a la institucion que identifica.

(19) Norberto Chavez, IMAGEN CORPORATIVA, Ed. Gustavo GillS.A , Espafia
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O  ABSTRACCION - Figuracidn

Implica que la relacién entre el imagotipo y la idea o nocién a que
remite ( este o o asociada a la institucién) puede oscilar desde

un lazo convencional ( simbolo ) hasta la referencia més realista

(fcono )

(J
CIASA

O OCURRENCIA - Originalidad

Se trata del grado de inhovacién respecto a cédigos ya estableci-
dos.
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-El color’cs perclbndo por medio del OJO, através de los bastongillos
5 que ¢ eghncuentranen la pupnla y lo percibe la luz pues la compara,
la convner‘te en informaciény la adapta antes de transmitirla al
“cerebro; -
b El color influye en el humory los sentimientos ya que la luz afecta

las emociones y las glandulas gobernadoras en los niveles hormo-

nales y los humores que de ella dependen.
Influye en la percepcidn de nuestras sensaciones pudiendo sen-

tir asi calor frio o bien cercania o lgjania.
El color forma parte de nuestra vida siempre, pues nuestro alre-
dedor esta lleno de él. El lenguaije de |a luz se manifiesta median-
te la presencia del color y muchas veces este refleja nuestra
personalidad y estado de animo.
El color es causa y acto de sf mismo en la medida de la sensacién
que produce y que recibe ¢l ojo de cuerpos coloreados. Laluz es
el origen de cualguier color ya sean luz (sumados nos dan blanco)
son el rojo verde y azul o pigmento (sumados nos dan negro)
estos (ltimos son magenta, cyan y amarillo. Y en impresidn Rojo
rubf, Azul process, Amarillo Process.
De acuerdo a su temperatura los colores se dividen en en:
Los colores frios son el violeta, azul y verde y nos dan sensacién
de espacio y calma.
Los colores célidos son el rojo, naranja y amarillo que nos dan
sensacion de espacio pequetio, son colores animados y estimulan-
tes, provocativos y nos dan sensacién de alarma.

Los Aspectos Fsicoldgicos del COLOR
El Negro es la ausencia del luz ,nos remite a muerte, silencio y
elegancia.

El Blanco da la luz total, nos remite a lo li
cién de frio

(21)Beaumont Michael "TIPO Y COLOR" Ed. Herman Blume 1988, Madrid Espafta pag. 1

io y puro, da sensa-
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Nararya Es uh colo .calldo aunque muchas veces es relacionado
“con’ comlda. : s
AmarilloEs ‘alegre, reflactante, |rrad|a y se le relaciona con la
inteligencia

Yerde Natural y reposado lo relacionamos con la confianza esta-
bilidad y calma

Azul Es ordenado nos denota soledad y aislamiento y lo relaao-
namos con la calma y masculinidad v
Violeta Nos remite al misterio y a la energia es relacionado con la
intimidad y la sublimasién

Pirpura Es un color sensual

Estas son solo algunas de las caracteristicas que contieneh los
colores pero también es importante pensar que el color en nues-
tra area de disefiadores graficos es de vital importancia para
poder transmitir mensajes y que estos sean captados de la
misma manera que fué nuestra intencidn al plasmarlos en cual-
quier proyecto y por ello obtengamos una respuesta.

Incluyendo también |a intencion del color a recibir alto impacto, a-
crear ilusiories dpticas, a contener legibilidad, a |dent|ﬁcar pro-
ductos y a ser sugestivos.




~Enh-el proceso de disefio aparece la expresién Disefio de Imagen

: El concepto de imagen (discursoimaginario) como representacion

ideoldgica de la identidad de un emisor social desarroliada por su
_audiencia, posee una dimensidn significativa. el disefio de imagen
f_constituye la forma més abstracta y mas universal de manipula-
- cibn del objeto.(zz

Se puede lograr un disefio de imagen institucional pensando en

“identificacién” de la institucidn o producto asumiende una serie
de atributos que definen 2Qué? Y éCémo es? Y su "denominacidn'
como codificacion de la identidad con hombres que permitan decir
EQuién? Es esa institucién o marca.

La tipologia empirica que recoge las modalidades de denomina-
cidn institucional: ( como lo hablamos mencionado en los niveles
de identificacidn de la marca): La descripcién, la simbolizacién, lo
patronimico, el tiponimico, la contraccion ete. Junto con los
logotipos, Ia tipografia y los imagotipos nos remarcan sin duda
una nueva idea de imagen que ha sido lograda gracias a todos y
cada uno de los refuerzos o armas del disefio gréfico. ' )
En donde cualquier identidad busca una facil percepcién para asl

poder lograr con mayor rapidez sus objetivos.

(22) Costa, Joan, "LA IMAGEN GLOBAL" Ed. Enciclopedia de Diseilo, 2° Edic. Barcelomi Leac, 1989 Pag. 262



. RETOKICA " eI arte de. produclr dlscursos persuaslvos ez La
vretomca enel Disefo Gréfico tiene por objeto obtener una reacén
. enel receptor. El objetivo fundamental del mensaje retérico es

persuadm impactar al plblico en funcién de algo, proporaonando

*informacién objetiva, observable, verificable. La retérica se sirve
de diferentes elementos para posibilitar la persuacion. En el siglo
XX ‘se considera a |a retdrica como un instrumento de la creativi-

dad el cual nos sirve de herramienta en la creacién o produccion
de mensajes persuasivos.

Una de las figuras de la retérica como férmula del Ienguaje en una
sustitucién de un término por otro en donde ambos términos
guardan una relacién comiin, gréficamente esta sustitucién origi-
ha un sentido imposible en la realidad, ya que se relaciona con lo
fantastico. Con la evolucidn de la ilustracién realista y compleja
al sigho simple y abstracto, las marcas experimentaban una
profunda transformacion formal y el paso a lo insdlito y fantasti-
co. Por ejemplo la mascota de Quick, de Barcel, etc. como sean las
figuras pero la mayoria con un fuerte componente retérico(no son
“cosas reales”, ni ilustraciones nhi fendmenos habituales, adn
cuando evocan lo real. Son figuras chocantes, originales, unas
surrealistas, otras embleméaticas) con lo cual se intenta hacerlas
cada vez més "especizles" para llegar a un mayor grado de crigi-
nalidad. En toda operacion gréfica que simplifica lo complejo y
singulariza lo cotidiano, luchando por |a diferencia , que ya se
estableciera en los productos genéricos que estén marcados y
los que no lo estan (lo personalizado y lo andnimo, lo genérico y lo
especifico, los productos a granel y los productos de marca )

y en segundo lugar lo marcado por el fabricante, que precisarmen-
te lo hace distinto de su competidor.

La importancia de marcar no solo radica en el simple hecho de ser
reconocido o diferenciado sino también el alto impacto que cause
para ser observado y asi poder ser clasificado y memorizado -

entre otros tantos existentes.

(23) Guirsud Prerre . LA SEAICLOGUA” St Yemtmp editoren 5.4 e OV, 1983, rag 89,




10. FUHGIOH Y. Claalﬂcaclon -

e : Dentro de laa FUNCIONES de Ia marca tenemos

, LA FUNCION ASOCIATIVA que posee varios sentidos al mistro
tlempo -representacion figura icénica -signo-, reimpregnacion
. dela'mente, 5lgno estimulo asociativo
U Como figura icénica buscando relacién con la idea u obJeto
" Existen formas diferentes de asociatividad. La asociacién se
-produce por: analogia, la fotografia se parece al modelo o
sea semejanza perceptiva entre la imagen y lo que represen
ta en este modelo més inmediato.

4
ST

e

Alegoria se combinan en la imagen elementos reconocibles en
la realidad pero combinados de forma insélita por
uh significado  afiadido.

Valores con empleo de elementos emblematicos trasmitiendo
significados instutucionalizados como la paz, la rama del
olivo etc.

Simbolo asociacién entre figuras ritualizadas y una idea como
el corazény el amor

= Sefial asociacion que ejerce la marca, diversas sefiales, milti

ples aplicaciones comunicacionales.

: La notoriedad de \a marca lleva consigo un efecto cuantitati

vo para su difusidn, ademéas sefializa todas sus produccio

nes, manifestaciones y comunicaciones.,

.t
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La marca es el disparador de las asociaciones de ideas, y estas
asociaciones se constituyen en una estructura mental o estereo-
tipo.

LAS DIMENSIONES EXPRESIVAS DE LA MARCA

Con la Imprenta se inaugura de hecho la difusidén de mensajes:
primero textuales y luego ilustrados, con lajmprenta el mensaje
acompafid al producto -etiquetas- lo cual condtituia buena parte
del entorno gréfico del producto.
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o Evoluaonando haata Iz publ|c|dad |mpresa, rteles, folletos,
. anuncnos de prensa y posteriormente en radlo, cing'y televisin,
. Esel momento de |a imagen como promotora y fomentadora. del
.Y\ conisumo de productos y servicics, La marca se vuelve todo un
" sigterha que gira alrededor de él y 1o i impregna, pero se,
e ~|ndepend|za y lo trasciende.
SR marcaJe 5obrepa5a al producto que le diera origen. Y hoy "se
L marga” la fbrica, los.vehiculos, los gjemplares, etc. La marca
’ "vjconqunsta el huevo universo de la telecomunicacion masiva.
""Actualmente las marcas compiten y sus nuevos soportes son la
“calle, el espacio urbaro, los carteles, la revista, el cine, etc.
Por ello las marcas deben ser de facil reconocimiento pues de
esta forma se logra competir con las deméas.

CLASIFICACION DE LAS CATEGORIAS CONCEFPTUALES Y
SENSIBLES DE LA MARCA

Se encuentran integradas marca ichnica, verbal y croméatica
aunque de algiin modo con el predominio de una sobre de la otra.

MARCA ICONICA

Tiene un distintivo gréfico contiene cierta categoria de imégenes,
son la gran mayoria de las marcas registradas en el mundo.
Puede ser mas o menos abstracta y convencional; una marca
pude ubicarse por su clasificacion y andlisis :

Desde la méxima iconicidad (hiperrealista y realista)

leonicidad media (figuras, surrealismo, esquematisino)
Iconicidad nula ( signos de los cddigos, alfabeto numeral y musi-
cal.)
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"; 'MARCA VERBAL . : o

La marca més abatracta ut|||za 51@”05 tlpograﬁcoa letras Y.

”".55|gla5 yes dqui dorde pasa de lo verbal a lo Imgwstlco .

”“?;Con un signo verbal que puede ser una exmple Iatra inicial, una o
sigla o conjunto de letras ej. Kodak h .

" Este es el dominio de 1a marca icdnica es més una imagen o un’-

simbolo, la marca verbal es de hecho un logotipo.

~Como palabra dibujada, disefiada un dibujo especial de la letra

basdndose en una singularidad de su idea y de su forma.

LA-MARCA CROMATICA ,

Tiene valor comunicacional afiadido a la marca icénica o linguisti-

ca. :

Las marcas de color tienen diferentes funciones:

¥t Funcién de iconicidad que |a vuelve realista

Yt Funcién simbélica cuando el color agrega atributos psicoldgi
cos a la marca como calidez, frialdad, modernidad, vigor, y
toda clase de asociacién de ideas.

¢ Funcidn sefialitica o del impacto que algunas veces s come

al signo icénico.

LA MARCA COMO ENTIDAD MNEMOTECNICA Y SU MEDICION
Mnemotécnica (que es percibida y recordada por la mente)

La marca, en tanto que es signo-estimulo es un signo de sustitu-
cién, es decir un simbolo en el sentido exacto del término.

También la marca es un signo memorizante a base de cinco facto-. ..

res esenciales:

1% intrinsecos - es |a originalidad tematica o el concepto
(personalizacién y diferenciacién )

¥ elvalor simbdlico - factor psicoldgico o emocional

W% lapregnancia formal - impacto

©¢  lacualidad estética - fascinacién

% loextrinseco - lo que representa

¥ larepeticién - como funcidn de notorié
la mente.

d e impregnacién en
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For otro Iado la funclon memorlatlca de Ia marca que lmphca una
presencla cuantltatlva de coherencia, espacio y tiempo.

E La comumcacnon comerclal se ve invadida por imagenes persuasi-
vas, o  agresivas pero siempre cambiantes, se desgastan en su
consumo, todo va cambiando, moda, contexto, actitud, etc.
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: Sin embargo la marca permanece fija en su identidad esencial, su
[ sefial permanece, asocia mensajes y los impregna en el sistema

: dé marca.

I For ello la marca es uno de los elementos fundamentales de la

: identidad.

i La distincién es clara, \a publicidad, 1a oferta, la promocidn, nece-
| sita renovarse constantemente ya que la sorpresa es uno de sus
: recursos esenciales.

I La marca entonces se presenta como signo estable, contrapunto
| y refuerzo a su fijacién mnemotécnica en el recuerdo de los mer-
: cados, siendo asi la marca, permanente como signo memorizante
I de la identidad de la empresa y de los productos.
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Los factores mnemotécnicos son :

¥ Originalidad - es la forma fuera de lo comiin

©¢  Denotacién - es lo que expresa de forma inequivoca : :

¥t Connotacién - pretende conocer resultados de la poblacio’n a
la que se aplica

©¢ Pregnancia - es |a fuerza para que una forma se quede en el
‘receptor

¢ Potencial mnemotécnico - es la suma de los factores que
intervienen en la marca

¥ La notoriedad - es el resultado acumuiado dé su difusion. -

Sin embargo toda marca debe poseer cualidades propias para ser

aceptada y memorizada por ella misma independientemente de su
difusion.
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: X dcede el punto ’.‘

R VIRTUDEs FUNCIONALES DE LA MARCA

v ta receptar conaum/dor

j 5 Connotando de un modo global garantra de:
: Responsabihdad pulvhca como ‘sigho legltlmo
, ‘ “Autcnmcldad como propxedad creacion orlgmal exclusiva del fabri-
E'qantg, garantia de origen.
‘Constancia de calidad al ser aceptada, seré continuada y mante-

nida.

Estas garantias equivalen a seguridad o sea la confianza que
conquista al consumidory su fidelidad a la marca.

Con estas referencias encontramos correlacion en:

Condiciones visuales, memorabilidad y auto-imagen en la que
refleja status, estilo de vida, fidelidad de la marca preferente.
La cual se llama Imagen de Marca dando lugar a una estrategia
operativa, a una practica de marketing, o de explotacién de la
marca basandose en la imagen mental del piblico,

Lo cual hos ayudaré para poder generar ventas pues i la marca
cuenta con elementos de apoyo que logren persuadir al consumi-
dor nos traera como consecuencia el seguimiento de la marca.

sea cual sea su presentacion.
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: 1. o Dc Ia :magen de Marca a

Ia Imagen Global

Ahora pasa dserun

_ ’fslgno ‘de |dent|dad dem;ro de: L, austema de superslgnos
“Esel concepto de identidad corporatlva
- El concepto de "globahdad B comumcaaonal apoyada en el térmi-
noimagen.
“Todo esto ligado a o v:sxble y existente:

lma@en gréfica, imagen corporativa, imagen de empresa, imagen
de marca todas ellas percibidas por el canal de 1a visién. Toda
percepcion asi canalizada hasta el sistema nervioso central ope-
rando con percepcidn, aprehensidn, comprension y experiencia con
una vivencia de imagenes mentales,

Imagen viere del latin imago es |a representacion figurada de un
modelo original. For lo tanto ella es una realidad que cabalga

" entre lo real y lo ficticio como representacion.

La imagen simula, fija, conserva al instante
"La imagen es la memoria del mundo"

Podemos agrupar las diferentes clases de imdgenes en tres gran-
des categorias:

O  Imagen Gréfica

Constituyen |as imdgenes visuales materiales, obtenidas por
medios manuales o técnicos: grafismos, ilustraciones, caricatu-
ras, fotografias, tipografias, etc.

0  Imagen Visual

Reproduce apariencias dpticas de la realidad, incluimos figuras y
formas no figurativas y abstractas.

O Imagen Material

Cualquier imagen perabld.a por los sentidos en el mundo ext:crlor
registradas instanténeamente.
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o Irnagen Mem;al ‘ :

; Resultados en la |magmac|on y en la tneimoria de percepcmnes
exterhas con impacto emoclonal Y pregnancla
O Imagen de Empresa
La  empresa como institucién y, sobre todo al aspccto funcional
delos productos y servicios que vende. Es una representacion
mental de una serie de valores transferidos a sus producto, ser-
vicio, y su conducta.
O  Imagen de Marca
Kepresentaclon mental de un estilo trasmitida por su producclon
y actuacién comercial. En los Ambitos institucional y de su ac-
tuacién comercial alimentando la imagen del producto.
Estas dos litimas coexisten.
O  Imagen Corporativa
es |la imagen mental liada a una corporacion y a lo que representa
por conducto de su identidad visual, su comportamiento y sus
actuaciones.
O  Imagen Global
Es la imagen mental fuerte, estable que ha sido generada por el
conjunto de todos los mensajes que la empresa emite con el
espacio- tiempo.
Imagen Global es el efecto de las diferentes comunicaciones de la
empresa, disefiadas y gestionadas constituyendo una totalidad
conceptual y estilistica sdlida y estable.

La marca es considerada un distintivo gréafico de identidad.

Con los siguientes gréficos intento apoyar lo explicado con ante-
rioridad: ’
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" Existe una -
retroalimentaciéon
interna que
genera una
fecundacion de
cada disciplina
dentro de la
siguiente.

IDENTIDAD IMAGEN -
CORPORATIVA| GLOBAL

ESTA ES LA SITUACION DE LA MARCA
EN UN CONTEXTO
ECONOMICO
COORPORATIVO
N= Necesidades nuevas de accidn,
impulsadas por estimulos
diversos,internos y externos de la em-
presa.
T= Técnicas de diserio, adaptaciones de
otras,
V= Vectores de la accidn ideas estratégi-
cas a necesidades.

SIGLO V
A.C.

22 REVOLUCION

INDUSTRIAL
1985

IDENTIDAD
CORPORATIVA

IDENTIDAD |
CORFPORATIVA

(23) Costa, Joan , LA IMAGEN GLOBAL", Enciclopedia de Diseilo, Ed.Gustavo Gili, 5.2y
2°Edicién Barcelona Ceac. 1939, pag.262

o e e e e e e o e e e e e e e e e e e e e e e e e o e



ORI Dentro de la- publicidad notamos: que'todaev U técnicas
S perslguen el migimo. obJetlvo, favorecer Ia venta ’

= Por ser Ia |magen uno de los prmapales medlos de expreemn de
la publicldad hecesita de hombres.y mu_]eree con capacidad
- artistica creadora.
- 'Debemoe de pensarque el comprador actia de acuerdo con una
serle de necesidades innatas en toda persona y estas pueden
ser recordadas y realzadas apelando a una serie de deseos o
- motivos existentes en todo ser humano.

Una de las motivaciones que atafien a la imagen en discusién.
gon:
Atraccion sexual un 8.9%
Comodidad corporal un 8.4%
Aspecto personal un 7.6%
Seguridad un 7.6%
Limpieza economia y curiosidad un 7.5%
Eficacia y competencia un 7.5%
Estilo un 5.56%
éQue es .7 Como se usa y se consume...? ECuando, donde .2
Que caracteristicas generales y particulares tiene u ofrece. ?
Como se produce o fabrica .2
Todo producto o servicio lleva en sf la oferta de deseos adicio-
hales capaces de anular la necesidad especffica para que fueron ~
creados.
Como se presenta el producto y como influye en las ventas de
manera decisiva: ,
Aspecto fisico: en su modo de empleo
Aspecto psicoldgico: en su relacién con el mismo .
Aspecto publicitario: en su forma, dibujo, color, deseo de compra
etc.

e i o e o




] En 5u |magen de Marca por qemplo la adecuaclon dsl color en”
:lrelaaon ‘Con’ el sexo. En el caso de los. Hombres azul,” r‘O_]O,
: }purpura violeta, verde, anaranjado, azul verdoso, verde azulado,

verde amarillento, amarillo.

. En las Mujeres rolo, azul, azul verdoso, violeta, amarillo, verde,

verde azulado, purpura, anaranjado, verde amarillento.

" Debe existir la necesidad de llamar la atencién mediante el uso

ordenado de formas, colores, contrastes, etc. tomando en

-cuenta la méxima simplicidad, maxima legibilidad, méximo con-

traste en relacién a la letra fondo y preponderancia del nombre
de Marca..

Al tomar en cuenta el precio del producto notaremos que el
precio bajo tiene una poderosa fuerza de venta.

En cuanto a su competencia tenemos:

Competidores Directos

Competidores Indirectos

Realizando preguntas de la competencia iguales a las de nues-
tra marca tomando en cuenta igualmente color , calidad etc.
Es aconsejable para una campana de publicidad de un nuevo
producto o servicio.

1.- En cuanto a su mensaje debe destacar cualidades del ..

producto
2.- En los titulos ha de resaltar "NUEVO"
3.- En textos ventajas y satisfacciones

En la imagen de marca como factor bésico de novedad. cuenta B
con originalidad, eficacia necesaria para que esta marca y,
producto entren en el mercado con buen pr@clo logrando acep-
tacién y divulgacién .




}_antlclpado eq
- 'ﬂ[novedad eng ,nd

ea dc camblo, y el

r un hablto fuerte- -

Entonces para |averita hay que penearen unacampatia basada
.. en"ideas de venta" usp (Umque Seling Propoamon) traducido
Ucomo Ar@umento dnico de venta o imdgenes mentales sin
argumento " imagen de marca”

usr :

‘en esta idea de venta donde se demuestra el hallazgo y la
difusidn de uno o mas argumentos que diferencien nuestro
producto o servicio de los de la competencia.

1.- Hallar un argumento definido que suponga para el consumi-
dor un beneficio concreto y especifico

2.- Comprobar que sea lnico, algo que no ofrezca o no pueda
ofrecer la competencia.

3.- Comprobar que el argumento haga vender

Esta idea puede surgir de un profundo anilisis sobre sus
" cualidades, y proceso de fabricacion.

Imagen de Marca

El consumidor compra por todo el conjunto de caracteristicas,
por las imédgenes surgidas a través de la presentacion, por el
espirituy politica deventa delfabricante, porunaserie deideas -
o imégenes que el consumidor ha asociado al producto y hasta
identificarlo con sus gestos y preferencias.

0 sea compra movido por un conjunto de imagenes que perso-
nalizan la marca; por la imagen de marca en la cual influye

a) lo que dice la gente, rumor, comentario, conversacion, noticia
o vox populi.

b) deseo innato de superacion y de imit.
social econdémica o cultural mas elevada.

ion ante una clase
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' <), |magen mem;al de preetlgloy cahdad deaeo de vincularse'a’ R

uvmrée en grupos § adoptar opiniones y conductas .

. 'e) publlcwlad entorno al producto por meaho de ER repetlaon,' e

:‘5uges1:|on y el precio del producto. -

Al que la marca tiene la idea de dar prestigio al producto,
através de la motivacidn delindividuo de escalar posicién sogial,

cultural o econdmica més elevada que la suya propia.
Algunas otras veces se toma en cuenta :

El Modelo Publicitario A 1 D A

A llamar la Atercién hacia el mensaje

-1 despertar Interés

D crear Deseo de adquirirlo, usarlo y poseerlo,

- A promover Accién de comprarlo

Existen diferentes clases de ATENCION:

LA ESPONTANEA que incluye ¢l orden sensitivo es como una
mancha de colores es inestable , ho es duradera es como un
choque sensible producto de factores fisicos.

Intervienen: forma, tono, color, contraste, tamatio, luz, sonido,
movimiento

LA VOLUNTARIA es estable y activa requiere inteligencia, com-
prensibn y juicio contiene la sorpresa, el imprevisto y lo inespe-
rado provocado por un chogque emocional como producto de
factores psicolégicos.

Intervienen: el factor curiosidad, el interés se deepxerta por
medio de el efecto del color, contraste y la forma.

El interés es una inclinacion de nuestro, ser hacia algo que
estimaros por que esta en relacidn con hosotros mismos,




"La creaclon de dese dec
_:relaclonados co
* Los factores. -qle dete

y'rapidez de corprension y
_ Sedebe dar intensidad enel cohtenido del mensaje a fin de que
‘perdure en la memoria del futuro consumidor.

' Presentando imagenes con |mpacto, ilustraciones que por su

la p_raaenta‘cnon -del producto :

freouenaa la unldad deconc o_lslco p@lcologlco, la clarldad

vialidad: de'la accién.

forma color, contraste provoquen un chogque sensitivo diffcil de
borrar de la memoria; hacer que el disefio del nombre dela marca
y la- marca miema sea facil de recordar tanto fonética como
por grafismo tratando de llegar a un logotipo original con
tipografia distintiva.

Conteniendo también claridad y rapidez de comprensién en
tftulos y textos procurando gue sean breves.

La ilustracién es un factor basico para llamar la atencidn con
ayuda de |a calidad del papel pensando en el pdblico y en el
producto en si.

La Fotografia cuando ha de avivar el recuerdo ha de ser original,
sorprendente ¢ insdlita.

Cabe mencionar que no es fécil medir la eficacia de |a publicidad
ni tampoco cuantificar sus resultados; ya que estos sélo se
logran a largo plazo.

Para Shamiss jeans serd de gran utilidad utilizar la etiqueta de
cartén que va colocada en la bolea trasera del pantaldn como |
un medio impreso de publicidad para difundir su imagen apoyéan-.
dose en un disefio especial.

(24) Parramcn, Jrad Maria, "TUDUCIDADY Cotec, Aprer.der Mncienio, in2tituto Parramén Edicionze 69 edicion 1STWNZO pag

o‘mpra ~,dcpende‘ de;'factoree .flﬁiCOQ_f“ R
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ry esarrollo s€ vmculan con la ldea de

. adqumr un blen ervicio que se comerclallza atravésde augnos

denommadoe Marcaa y estas son un tema cada vez mas

: releva nte

‘ C_omo hembe ido mencionando a través de esta tesis el consu-

midor adquiere un producto con el propésito fundamental de
satisfacer una necesidad, pero cabe mencionar que no conside-
ra al producto por sisolo, sino que ademds toma encuenta para
su eleccidén una serie de caracteristicas de éste que son
basicasy de gran importancia para el éxito o fracaso deél mismo;
dicha caracterfstica son la marca, la etiqueta, el envase, el
empagque e incluso reglamentaciones y garantias que el produc-
to ofrece al consumidor.

Contando con diferentes objetivos: que sea un signo de garantia
y de calidad, que dé prestigio y seriedad que el nombre tenga un
sentido agradable, que sea agradable a la vista y adaptable a
los medios publicitarios, debe reunir los requisitos para su
registro y asi quedar protegido por la ley.

También se debe tomar en cuenta la clasificacion:

Marca de Familia.- Es la que se utiliza para todos los articulos
de una empresa

Marca Individual.- Se refiere al nombre que el fabricante da a
cada producto

La marca puede decir mds a un consumidor que varias liheas de
anuncios ademas de que ayudan a el controly a la participacion
en el mercado. ‘
La marca reduce la flexibilidad en los precio




o ':.',Conslderac ones: de 12 empreaa _ - o
‘ _‘5| el cluen : o, esta’ satisfecho de la cahdad del producto St
‘ reﬂe_;ara desfavorablamente en la marca. Si se
g de fabricante el cliente pedlra remedio pero
consumidor no querrd comprar’ otra vez, no sbloel
. iho' cualquner producto de la misma marca. '
“En. Me' co el totalde marcasvigentes segiin su lmpor*t:anaa por
clase son:
el 22% registrado es de productos quimicos y medicamentos
el &% de vestido
el 5% aparatos electrénicos
(predominando marcas de propiedad)

Efectos econdmicos de las marcas

Un punto adverso al consumidor es el relativo a la proliferacidn
de marcas con fines especulativos.

Algunas veces el uso de marcas sirve para elevar el precio
injustificadamente. Esto ha sido detectado en miiltiples pro-
ductos como alimentos, aparatos eléctricos, ollas de presion,
pantalones de mezclilla, patiales, etc.

La marca en la publicidad
ha logrado que el consumidor no compare, no reflexione, no
indague, es decir ha logrado automatizarlo con trampas y
tretas visuales y auditivas que hacen del consumo un acto -
automatizado. ' , .
En un principio la marca requerfa tiempo para demostrar la
calidad del producto y por ende, aceptacion de la misma. Ahora
conla publicidad se crean marcasy se acreditandeundiapara
otro, marcas efimeras que como surgen mueren con datio a los
consumidores, asi mismo se confirma que los consumidores
prefieren marcas conocidas radicando e3se fendmeno a través
de la publicidad.

4 r-——-——--—---——-———-———--——-—--—-—————-———-—'———-‘-———é—‘—..‘4':'-;—f',,f',—'i-'f'—"—.j-f-.-'—‘—;-‘j—”



. /Muchae nuevas marcaa fraoaean por no ofrecer cahdad
~ divergencia, novedad. Y precio. -

"‘La Concesibn del uso de marcaes una. autorlzaclon para el uso
de marcas regletradae
El valor-econdmico privado de una marca es dificil calcular el
valor exacto de una marca, por lo general se reconoce que las

- marcas figuran entre los activos més valiosos de las empresas
cowerciales,
Elregistro es necesario para garantizar la existenciay exclusi-
vidad de su uso y explotacion.
Esté se lleva a cabo en la Direccién General de Invenciones y
Marcas de la Secrevaria de Comercio y Fomento Industrial
donde se presenta la solicitud para hacer constar el "nombre
domicilic y nacionalidad del solicitante; la ubicacién del estable-
cimiento, declaracién de la fecha en que se principio a usar |a
tnarca; la que no podré ser modificada y otras regiamentacio-
nes
A esta solicitud se anexa:
1- Descripcion de la marca
2- Los gjemplares de |z impresion
5~ Si se usan colores, exhibir marbetes o etiquetas
Asl o€ elabora un examen de éstay posteriormente se realizaré -
el pago de los derechos de la marca y expedicion del titulo.
La vigencia es de B afios y podré ser renovable, si se va a -
exportar es conveniente registrarla en el pa|5 que se va a’
exportar.

Uso de marca :
Se debe de utilizar tal y como fue registrada, toda modﬂﬂcacxon :
o diferencia de uso sera motivo de un nuevo registro.

(25) Fisher, Laura "MERCADOTECNIA"EA, Nueva Editorial, 5.A. de CY. Fd. Interamé

Nqna 1988 pag.427
Manual para registro de marca SECOFI. : .
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- CAPITULO'

SR ; 1. Que e Etiqueta ?
| ‘ Ejemplos de etiquetas del mercado
 Etiqueta de la marca Shamiss Jeans
Alternativas
Geometral

Reticula

Alternativas de Color

SO ANWN




1 Que esETICZUETA? i

- ‘Después de todo lo que se ha mencionado de marca considero
‘que solo nos queda decir que la etiqueta ha evolucionado
- hotablemente hasta convertirse en una pieza publicitaria mas.

En algunos casos ayuda al consumidor a encontrar el producto
deseado y en otros lo confunde. La causa de esta confusién es
¢l disetio de la etiqueta que actualmente se elabora con la
finalidad de impactar psicolgicamente al consumidor .

Una de las caracteristicas més importantes del producto es
precisamente la etiqueta, cuya funcidn principal es identificar a
el producto, poseer un instructivo que explique su uso, su
contenido, la férmula de este, etc.

La etiqueta es |la parte del producto que contiere informacion
sobre el articulo: una etiqueta puede ser parte del embalaje o
simplemente una hoja adherida o compresa directamente al
producto.

Su objetivo principal es el de identificar al producto reconocién-
dolo de los demés, proporcionando asf informacion.

Los elementos principales de algunas etiqueta son:

Logotipo legible

M.R.

Nombre y direccién del fabricante

Denominacion del producto

Naturaleza

Contenido

Composicidn

Fecha de fabricacion

Fecha de caducidad
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‘Adaptable al producto

Clasificacién de la 6tiquet

B) Etiqueta de grado de cahda‘
-palabras. .
C) Ethueta de servicio o mformatnva en Ia cual se habla de la
-forma de uso, contemdo, etc.

Caracterle-tmae de la ethueta'

Material resistente . .
Perfectamente adherlda al producto
Llamativas o

A) Etiqueta de la.marc

enta con texto numeroe o;

Después de haber analizado las etiquetas de los jeans que son

nhuestra competenciay los que la serdn, como disefiador te das

una idea amplia de lo que se maneja y lo que no se ha manejado
en el caso de los jeans para mujer observamos disefios muy
variados todos contienen el logotipo caracteristico de la marca
pero en la creacién de simbolos son muy variados , banderas,
sellos, figuras reales de animales, flores, plecas, la mayoria son
de forma rectangular pues todas ellas se colocan en la pretina
del pantaldn y si utilizaran otras formas le estorvarian al
usuario algunas son de tela otras son de lona, otras son de
cartén resistente tipo piel, otras su soporte es de piel pero son
bordadas, algunas otras estan impresas en la piel. etc.

Al analizar todas estas caracteristicas de lo que existe nos
queda empezar una lucha por lograr el impacto, la legibilidad, -
el contraste, la retencién etc., para poder ser una mias peroa .
fin de cuentas con poder de competencia.
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2. Et/queta’de Ia maraa

co 651:21 ethueta como !demarca” . ya

p" ntaién de mezclilla en | parte de atrés. Serd
elaborada deun materlal resistente para soportar el lavadoy

" usp. Asles como 2 etiqueta acompanara al pantaldn en su ciclo

de wda Su objetlvo principal serd que sirva de identificacion del
~ pantaldn reconociéndolo de los demés y que contenga un alto
grado de impacto visual.

El pritner paso fué el disefio de identidad.

‘La marca Shamiss Jeans se sitida en el campo comercial serj

utilizada para designar a un pantalén de consutmo popular.
Como ya antes lo hablamos mencionado su cometido seré
distinguir, reconocery memorizar la marca del mistmo ante sus
competidores, tratando de transmitir un mensaje permanente
de identidad, actividad y calidad.

Sera un patrimonio del comerciante, que le permitird atraer a
la clientela, como marca de producto artificial; uséndose asf,
como factor fundamental en los negocios .

Como imagen tratard de ser una representacion figurada en la
cual contenga retencién, fijacién y conservacion de la marca
creada. .
Como imagen gréfica se buscaré tener imagenvisual, grafismos
y tipografia para hacerla mas completa y con mayor impacto.
Como imagen de marca buscard tener un "estilo" especial
transmitido por lacalidad del pantalén de mezclilla que conten-
da un corte o linea especial que ayudard en su actuacion
comercial, pues selanzaré al mercado por primera vez tratando
de alimentar la imagen del y con el producto mismo.




Scra:una marca reglstra a en la Secratarla de Comercno y

" Fomento lnduatrlal S

i Contendra un |mpac1:o vneual coh ex|genc|a de mfluenmae co-

" merciales y publicitarias delimiténdose en. su diseio en una
estilizacién y un respeto por lo escencial.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

W
< VOLUMEN DE VENTAS
=
Z
>
%RGEN DE BENEFT

Introduccion Crecimiento Madurez Declive
. (26)

(26} Ciclo de vida TIEMPO de producto Biblioteca Harvard 1951 pp.144
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»,;Preaento aqw las alternatnvaa |mC|aIes alet|pograﬁa para Ia

: elccaon

SHOMISS  SHAMISS  SHAMISS

Shamiss SHAMISS  SHAMISS Shamiss
SHAMISS SHAMISS

SHAMISS Shamiss

Shamiss SHAMISS

Shamiss  SHAMISS

Shamiss SHAMISS

L anm ------.....
K1

S.Slamine  SHAMISS %
Shamise SHAMISS ) Shamiss
SHAMISS Shamiss

SHAMISS Stamcise FAMISS




“Justificacién
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En esta ditima alternativa de tipografia seleccionada para llevar -
a cabo la imagen de marca Shamiss Jeans podemos observarla
como un tipo de letra moderno, original, se presenta relajada,
casual y por ello la” asociamos a este pantaldn pues las mujeres
alas que nos dirigimos son de edades de los 16 a los 40 y ten-
drén ciertas caracteristicas como ser :

mujeres juveniles
mujeres modernas
mujeres dindmicas
mujeres casuales
mujeres espontineas
mujeres actuales
mujeres atractivas

- mujeres sutiles
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"--"como unlogotipo'con nombre
“copara 5Ituarlo dentro de uh:simbolo visual.

ifmpacto. Utilizando varios elementos de apoyo en este caso un
rectangulo para ayudar con la estabilidad visualmente por sus
lineas horizontales y verticales, un évalo para encuadrar unas
hojas sugeridas por el cliente, con el outline de la letra mistral
déndole calidez y protecccion y los circulos representan donde
se pegaran los remaches de la etiqueta y remarcado jeans con
tipografia times.

~

~

O

SHAMUISS

L eapeclalmente Con.lin eemlo tlpograﬁco dlferente, ca racterlatn-‘_-,v_. o

: Agregandole una verﬁnon p|c1:or|ca tratando de obtener buen —



: /\ Itern a'f;iva :

I

'esto e crea contraste, articulando elementos con armonfa
buscando_un estado nivelado.

SHAMISS
O

S JEANS

v o ——— — T i T R S e M A g e — e P
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Alternativa :

111

Preeento eeta altematwa como Ia creaclon de un dleeno libre en
la cual 56 apllcaron elementoa conaideradoe ndiapenaablee

- obtener mayor Impacto, una versién grafica del nombre de
‘marca enrnqueaendolo y ofreciendo un plus semantico modifi-

" .cando asi la tipografia en sistema "free hand" para el nombre
y otra parasu apoyo jeans siendo esta manual elaborada en ¢l
mismo sistema. Agregandole algo caracteristico de un panta-
16n de mezclilla eneste caso el pespunte con lineas que cumplen
algo definido trasmitiendo asi al consumidor un mensaje mas
directo representando de igual forma una aguja la cual esté
bordando el pespunte y el nombre.
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" seguimiento ... .

-Ael 53 declde Ia: 9egunda alternatlva pero s€ modlﬁca en su
]'f extenslon v se, haoe mas bold.
ST Foatcnormente decidi encerrarla enun dvalo para darle cierta
i i;viprotecclon 'y calidez al nombre y de esta forma intentando
' 'centrar la mlrada en el mismo nombre de marca.

Nt — — e . b = = = i —— . — s —— . ta m—




sequimicito.

' Para otorgar u lmn:_ enou capaclo y lograr una eetablhdad con
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i hmcapie en Ia 5ombra en outlm

autorlzada. -
. Asise podrian empezara reahzar las pruebae de color recordando
- que con'el color suele-haber cambios. Siempre logrando un sentido
~de sintesis,- con impacto respetando asf lo esencial del pantalén
‘en ‘este caso el pespunte que sobresale generalmente en hilo de
~otro color en ¢l jeans tradicional.
 Setiene que pensar lo que va a vender mas con la funcién especial
* de atraer o conquistar a la clientela. Tomando en cuenta en este

el,nomb‘,e que e cl momento de
et bordada tendrla problemas enl | maquinaria eh dque ibaa sér
elaborada y por ello era mejor ellmlnarla con 65136 cambio quedaba

caso el color el contraste y la armonizacién de todos y cada uno
de los elementos del disefio de la etiqueta.

Crométicamente la marca deberd tener una funcién simbdlica
pues con el color agregamos atributos psicoldgicos como calidez,
modernidad y vigor.

Traténdo la imagen como un Imagotipo podemos obtener una
motivacién, unarelacién con el producto avender,ya que contamos
con un signo estimulo asociativo al pantalén. Con la abstraccion
de una aguja se representa la forma de cocer ¢l pespunte. Y se
logratambién la funcién de alegoria combinando elementos reales
(aguja) que dé un significado afadido.

Se utiliza la ocurrencia pues con ella se obtuvo un grado de
innovacién, con la forma de convinar los elementos, logrando unir
asf lo verbal, lo tipogréfico, y lo icénico. De esta manera la marca i
SHAMISS jeans se usard como un factor fundamental en los
Negocios.

Jurldicamente Shamiss jeans estard lista para ser una "Marca
Registrada" demostrandolo en la misma etigueta MR
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'r‘ ; o Alternat/va

Comercio yFe 'otlnduatrlal y hablendo cumphdo con los reqwal-
tos qué establece la misma. Constituyéndolo asf como una propie-
dad legal del lng Felipe Mufioz al haber actuado como solicitante.
Muestro aqui la alternativa FINAL en la cual se logra unidad, sime-
tria y economia en la ordenacién visual de sus elementos y armonia
en la nivelacién visual de todos sus componentes

N e - — — —— — . — — Mt —— s —— = m —— —_——— — —— —



Alternativa Final
geometral

En este geometral ese muestran los elementos usados en la
alternativa final elegida por el cliente en este geometral intento
hacer notar como todos y cada uno de los elementos que consti-
tuyen el disefio tienen una razén de ser baséndose en elementos
geométricos basicos come: clrculos, évalos, recténgulos, lincas
paralelas, horizontales, verticales e inclinadas. Asf se explica la
construccion del logotipo




Alternattva Fmal
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Alternativas Color
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En estas alternativas tomo en cuenta las preferencias del
cliente y del grupo de personas a las que va a ir dirigida

la etiqueta, de igual forma el contraste para lograr a

fuerza y creacién de un todo coherente que presenten los
dos colores aplicados en ellas.

Otro de los compromisos que debe de presentar el color o los
colores de la etiqueta es que en ninglin momento se confundan
al ser colocadas en los pantalones que van a ser vendidos al
pdblico, con esto quiero decir que la etiqueta llame la atencidn
de la misma manera sobre un pantaldn gris, negro, azul, etc.
Aplicarla con la mistna confianza en uro u otro color serd la
manera definitiva de crear un impacto visual adecuado en la
percepcion del cliente logrando legibilidad hacia adentro de la
etiqueta como hacia afuera sobre el pantalén haciendola ast
més dindmica e

(28) Dondis, D.A."LA SINTAXIS DE LA IMAGEN",Barcelona 1976,Ed. vo Gili, pag. 210



Alternativa Final
- Color

Con esta alternativa de color naranja pantone no. 1595 U

de fondo'y todos los demds elementos en color negro se obtie-
he el color definitivo justificandolo como un color célido con el
cual se estimulay provoca en este caso a la mujer. Fosee una
fuerza activa, radiante y expansiva, tiene cardcter acogedor, y
actividad dindmica también comunica. Es el cdlido mas lumino-
s0; atrae la atencidn mas que cualquier otro. El naranja pre-
senta una percepcion del 21.4 % y el negro un 13.4% (a)y en su
contraste expresando visualmente una idea se encuentra en el
onceavo lugar de 30 experimentos. El color nos da también la
sensacion de ser una etiqueta de piel que en este caso es im-
portante mencionarlo pues muchos de sus competidores utili-
zan el grabado sobre piel para aplicarlas sobre la tela del panta-
16n.

(29) Favre, Jean Paul"COLOR AND UND ET COMUNICATION" , ABC Ed. Zurich., 1979, pa)
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fEti‘aiq_éta"Zie'olarta’n pafalvsharn»iéé Jeans .
_ Diferentes clases de etiquetas k

Etiquetas con imagen

1
2
3.
4

' Fasos para el apoyo de textos en la etiqueta

Lluvia de ideas

Slogans sugeridos
Redisefio sugerido por el cliente
Alternativas |
Justificacion

Fasos para su reproduccion
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equerid por el cllente qulen detecto la

:'3‘neces|dad de',ﬂ apoyo d magen para el lanzamiento de su
" producto Eatalmagen tendria que ser algo realmente diferente

' a Io comun aphcado enlos pantalones de mezclilla existentes, y

todoe ycada uno de ellos cuentan con esta etiqueta de cartdn

: que apoya a la marca y los caracteriza de uha u otra manera.

Existe una gran variedad de marcas y cada una de ellas
competira con Shamiss Jeans. Estaetiqueta es colocada en

- la parte posterior del pantalén enla bolsa trasera esta unida

alatela mediante grapas y llevara un doblez especial para que
quede presionada a la bolsa nombrada.

El Ing. Mubioz requiere que su producto tenga impacto, color,
calidad, efecto psicoldgico, en una etiqueta de tamafio aproki—
mado de 15 x 15 cm. Fues este es el tamafio de las etiquetas de |

cartdn que mangja la competenaa sobre la cual queremoa '

resaltar.




. Como ya antes ek bia menc onado exvaten diferentes clases

de ethuetaa pero en este €as0’ requerimos una etiqueta con
- Imagen y por ello recurtiala fotograf’a

Las. posibilidades de mampu_lacl_on del mundo de las imdgenes
representan una de’las partes mas esenciales de lo que deno-
inamos disefio gréafico. Con el fin de comunicar mejor una
determinada idea o mensaje a los individuos a los que va
destinado.
Aqui el trabajo del grafista se desenvuelve en tres areas
fundamentales:
La fotografia, Lailustraciény La tipografia (sibien la fotografia
hace a menudo las veces de ilustracion).
Fero el documento fotografico permitird precisamente, lograr
mediante la manipulacion, ciertos efectos diferentes de los que
pudiera lograr el dibujo pues éste exige mayor sensibilidad del
espectador. "La foto tiene, por su realismo, un poder de comu-
nicacién més directo y méas fécil"co. Pero cada una de las
técnicas tiene su especializaciény poreato mismo un amblto de
aplicacién en el cual obtiene resultados optlmoe
l.a fotografia como elemento bésico estd conjugada y muchas
veces soportada, por una tipografia y a menudo por otra forma
de ilustracion. Cuando la foto cuenta con elementos tipografi-
cos se le denomina tipo- foto.

Con la publicidad y la edicién en el grafismo surge |a combinacién
de las dos formas fundamentales de la comunicacién visual:
La colaboracidn de la imagen y el texto.

{30) Moles, abraham,"CL GRAFISMO FUNCIONAL" Enciclopedia de Discilo, I™Gdicién 1920, 284 pag.
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| Fotog raﬁsmo que en clertoa caeoa conatituye una
e “con la: manlpulaclon de’ la imagen
-y ¢l fotégrafo. inflienciados en la
» at ,'lo ala fotograﬁa dando una division
ol preclaa del 65paclo dando un caracter dmamlco y extremada-
-mente realista a la comunicacibn.ey
s La ilustracién es anteé todo un factor bisico para llamar la
‘atencién, paraaumentar el interés, el deseoy avivar el recuerdo.
Aslel grafista combina sobre un soporte gréfico la construccién
..y codificacién de un mensaje a partir de un propbsito de
- “comunicacién, de una idea objetiva, de unos textos de basey de
.. unos elementos visuales, como datos aportados por el cliente.
Y aquf dos ingredientes intervienen en esta tarea :
a) el nivel de la concepcién como la orientacién creativa, la
personalidad y la sensibilidad del grafista.
b) el nivel técnico, los datos correspondientes al formato
impreso, tipo de papel, nimero de tintas, etc. Procedimientos
de impresion, etc.
Una ilustracion puede ayudar en la mision de reforzar el
recuerdo y de quedar grabado en la memoria. For su poder de
expresién el dibujo o ilustracién puede ser ms capaz defijaruna
itmdgen en la memoria del piblico. Siendo este un dibujo expre-
sivo, con estilo propio, con carécter propio. Cuando ha de avivar
el recuerdo, ha de ser original, sorprendente, insdlita, Sea dibujo
o fotografla la imagen ha de estar al dia, a la moda gréfica de
la época.
El factor bésico del trabajo gréfico es el soporte material _
(1) El papel Como espacio gréfico o soporte material, que
posce en cada caso concreto unas medidas y proporciones
precisas y variantes textuales.
(2) Se divide en muchas otras subvariantes como variantes
textuales, sistemas de signos, variantes icénicas y elementos
gréficos.

{31) Hano M. Wingler, "LA BAUHAUS", Weimar, Dessau, Berlin 19191933 £d. Gustavo A, Barcelona. 1976




2.- Variantes .
~Textuales =
9titulares,
slogans, textos)
tipograffa
caligraffa
Mecanografia
Rotulacién a
mano

Letra transter
Fotocomposicién
Teletexto
Logotipos

\-

-3.- Variantes -
icénicas
(ilustraciones,
documentos)
Dibujo
Pintura
Grabado
Caricatura
Cartograffa -
Esquemas
Diagramas
Piclogramas
Fotograffas
Tlustraciones

2.- Sistemas de signos

- Numerales
Seialiticos
Tipogriticos
Emblemiticos
Marcas Normalizadas
Otros cédigos

(32) Costa, Joan." FOTO DISERO" Enciclopedia de Diseffo, Barcelona 1990,

3.- Elementos grilicos
Lineas C
Orlas

Recuadros

Fondos

‘Franjas . :

Formas geoméltricas
Tramas'y texturas
Colores 32
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5. Etiquetas con imagen =

En el poder de la imagen se toman en cuenta 3 elementos que -

s0N preeem;acnon amblentacxon gréfica,y Iogoﬂpo o carécter

tipogréficode la marca. También importalafonetica de la marca

y la creacién de un buen 5logan ‘

El disefio se aau'mla erréneamente con el graﬁsmo, sin embargo
el "disefic", es un mensaje en forma de folleto, cartel, anuncio,

catalogo, etiqueta, libro, etc.

El disefio es al mismo tiempo la idea y el proceso por el cual ésta

cristaliza en un elemento material del mundo que nos rodea.

La estética o carga connotativa es la teorla seglin con la cual
sigho icbnico, gestual, lingiiistico etc. Presenta dos aspectos :
% La cualidad seméntica
Que es denotativa, remite a lo que dice o muestra una imagen,
lo objetivamente visto.
% La cualidad estética
Que es connotativa, esté relacionada con los sentimientos, que
mas o menos conscientemente se descubren en una_magen.
El Foder de fascinacion es el estado de atencién sostenida que
tna persona, objeto, estimulo o acontecimiento provoca: en-el
sujetoy que implica por parte de este una fuerte concentracion
y la reduccién de su campo de conciencia con respecto al
estimulo, por ello requerimos de una imagen con un alto impacto -
a primera vista.
Hablan las Im4genes
Los criterios que las caracterizan son: ,
% [conicidad o nivel de semejanza o de abstraccién entre el
modelo y su imagen ‘
% Complejidad o su inverso Simplicidad depende de un niime-
ro de elementos y grado de orden o des -
%  Normatividad o uso de las leyes de cé
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% Unlvcrsal

&d como: caracter‘de clerto ] I@I’lOﬁ, Imagenee

& Féecln clon capacwlad de retenccon de la mirada y de

' seduccxon que poseen ciertas imgence

ASobre la Obra llustrada:

Costos de reproduccion y difusidn

Hasta el motento se ha supuesto en la creacién de una imagen
para una etiqueta, sin embargo no siempre es necesaria esta
creacién puesto que existen multitud de documentos suscep-
tibles de adaptarse alas mas diversas demandas y que aun no
han sido publicados.

Ademés existen lconotecas que rebosan de ilustraciones que
ya han sido editadas pero que nada impide su reutilizacién.

" Enambos casos el cliente queda dispensado de los gastos mas
gastos, de esta manera solo tiene que pagar el derecho de -

reproduccion de la fotografia o |a ilustracién elegida.
La reproduccién de una obra sin consentimiento de su autor se -
considera un delito; de ahi la costumbre de adquirir a los
creadores el derecho de reproduccién el fruto de sutrabajo. _
El préstamo de un documento suele ser gratuito durante tres n
semanas o mas si realmente va a ser publicado.




. SEr. el pantalon sUs caracteristicas
la mwtar a Ia gente a comprarlos

Llu via de ldeas

Que consisti rfa enuna enumeracién de ca racterletlcaa delo que
'se va a vender del pantaldn de mezclilla.
1.- Nuevo

2.- Diferente

3.- Cémodo

4.~ Casual

5.- Femenino

&.- Moderno

7.- Confortable

&.- Ajustable

9.- Sensual

10.- Clasificado

Al estudiar estas palabras se puede pensar entonces en una
idea general que invite a las mujeres a utilizar Shamiss Jeans.

e e e e o e e e e e e e e e i e s e o e i e o o
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5. Redisefio de una etiqueta
sugerido por el cliente
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Alternativas de D
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: "lé o3 La’ traducclon al espanol de la palabra inglesa

- :islogan podna darse como frase de combate o grito de guerra.

La eficacia del slogan puede razonarse diciendo que es mas facil

“récordar una frase, que una palabra aislada. Generalmente un

slogan reune la siguientes condiciones: ha de ser breve y

combatido, ha de llevar incorporado el hombre de la marca. Un

slogan puede surgir de un largo estudio o bien de la casualidad,
uha conversacién o una exclamacién hecha por el cliente.
Puede servir de apoyo en imagenes o bien invitar a poseer el
articulo gue se encuentra en promocién.
De esta forma cree los siguientes:
1.- La mejor calidad con Sharmiss Jeans
2.- Shamiss Jeans

Para sentirte sblo como a ti te gusta
3.- La gran diferencia en Jeans

Shamiss

Eepecialmente para ti
4.- Shamiss Jeans

Pruébatelos.....
o** pum TR RN, h.,..
. .
S5 SHAMISS Ty
E \]MM .E Esta ultima fué la elegida
Y, & y la aplicada

v,  Siirdelos et

" en la etiqueta final,
....l - l--“

Freviamente seleccionando
tipo, tamakio y color y de

ac
(33)Jose Ma. Parramon , 'PUBLICIDAL', Instituto Parramén ediciones G°
£dicion 1980 10 pag.
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7. ‘Justificacié

La selecclon de la magen fue-una i

: ,por au orlgmalldad por 5u cahdad enla tecmca de. representa- v
‘GIOH, por su sensualidad, si 53 ‘es obscrvada detemdamente,' '

‘esta imagen apoyada con su slogan

' '"Shamiss jeans Siéntelos..." se presenita sugestiva invitando

a la mujer a sentirse dentro de un Shamiss jeans.

Es una etiqueta diferente totalmente a las de la competencia,

pues se maneja una seleccidn de color que llama la atencidn a

primeravista e incluso generalmente estas etiquetas se tiran
ala basura después de estrenar el pantaldn. En este caso el
propdsito es que ala clientela le guste e incluso evitar tal vez
que la tire y asi la conserve por su calidad de impresién por el
acabado (plastificade), Asi Shamiss jeans estard presente
en cualquier parte a través de su etiqueta de marca; y
retroalimentando al consumidor, ya que cuando la vuelvan a
ver recordaran inmediatamente al pantalén que compraron

Al tener completo el sistema grafico de nuestra etiqueta hice
varias pruebas colocadas ya en los pantalones de diférenfes
colores para evitar que en alguno de ellos presentara dificulta-

des de cualquier tipo.

‘5 colorldo,j.-;, e



ma dcl Zen; Magazm. T

Artlﬁtlco Marcus Osterwalder como una |Iu5traclon que prove- :

;'Segun lo quc o6 mohca enlas pagmas antériores se tomé esta
foto-ilustracién del libro prestada para ser reproducida prote-
.‘glendonoe de. algur\a manera en el tono de los colores y en la
o qqlopamon de. un texto mientras se localiza al duefio para
i ,negociavrv la utilizacién de la misma.

Recurrimos a esta alternativa en primer lugar por el tiempo

‘que se tenfa, pues el cliente deseaba lanzar su producto en una

temporada alta para de esta manera generar més ventas.
La elaboracidn de una ilustracion aparte del tiempo implicaba
el aumento de costos de la imagen en general y el cliente no
queria que se aumentara el costo pues de hecho ya al escoger
seleccion de color implicaba un costo alto por etiqueta. Tam-
bién se llego a pensar en que requeriamos de una calidad
excelente para poder superar el impacto de las etiquetas ya
existentes y con la ayuda de una ilustracién reconocida hos
restaria muchisimo tiempo.

En esta alternativa final de color se coloca el slogan definitivo
en un lugar estratégico en el cual no obstruya la imagen de
fondo y ademés que resalte en la misma por ello se selecciond
el negro con un outline para mayor legibilidad tratando de
proporcionar luz en \a tipografia y evitar que se perdiera con el
color del fondo queriendo conservar cierto toque de calidad
y elegancia, pueslos colores delas pruebas eran legibles pero
le restaban calidad al sistema grafico de 'a etiqueta en
conjunto.
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f’ara orgamzar el t|empo de produoclon 56 deben tenar Ilstos' L
los originales. mdlspensablss para oada uno.de los pasos d
,reproducclon. S
.. La realizacidn dal orlgmal constltuyc €l m'ontaje mte@ro,'
'-_-acabado de este. dlbUJo técnico, y-es ¢l
- .boceto yel |mprcso mdustma! (34)
f:':_‘-El‘I el orlgmal sé relinen todos los. mgrcdlentes preclsos dal
- .mensaje, dcbldamente normallzados, el conjunto ‘es conforme
‘a Ias exigencias de la reproduocmn fotomecanica.
‘La. forma del orlgmal debe ser metlculosa detallada y perfec-

el” .
rite 'medlarlo entre ‘el

ta. .-

Cualquner orlgmal se compons de texto y/ o de ilustraciones.
En el texto, las indicaciones para la composicién se refieren al
cuerpo, a las medidas.

Fara las ilustraciones se refieren a la superficie y después ala
calidad de la reproduccién.

A los especialistas del fotolito se les exigen los procedimien-
tos mas adecuados para cada operacién.

Las dimensiones se indican con precisio’n tomando en cuenta
papel, color, tipografia, etc.

En el caso de los originales para la etiqueta de cartén de los
pantalones Shamiss Jeans se tenia que elaborar el del texto
ya antes seleccionado y fué elaborada en computadora
Macintosh L.C. Donde el proceso de digitalizacidn se convier-
te en el diseflo del cardcter en impulsos electrénicos que son

_almacenados en una memoria incorporada cuando estvos

impulsos se ordenan del teclado y es guiado para reproducir
al mandarlos a una |mpresora Fersonal Laser Writer de 300
pts. por pulgada de resolucidn.

En el cual colocamos la posicidn que ocupara la 1;|pograﬂa
sobre la etiqueta con registros, tamafio y colores.

{34)Giofranco Tonello, "FOTOCOMPOSIZIONE" , Turin 1969




Calads e Blanco del Papel

Coee®




Qriginal para Tipografi;

Linea Pantonc: Hegro

Calads en Blancs del Pagel

-
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Original de la ilustracién (cromalin )
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| ; partlr dc U colo' o vamoa colores, se emplea para
: ‘tiradas: de’ cverta lmportanaa que exigen rapidez y calidad.
I ;"Asl el preaupuesto se ve afectado, por 5 partidas diferen-
| “tes@s)

: ela creacibn, adqulslc on de-derechos, costo de compaginacio’n
i “-costo de reproduccién fotomecanica, costos de impresién y el
| dltimo no incluido pero también muy mportante es el acabado.
: De esta manera se realizard una cotizacién para el cliente
{- , tomando en cuenta los siguientes elementos:

: Papel por pliego= cantidad de ejemplares por pliego
1
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Fotomecénica ( seleccidn de color, cromalin, negativos)

Prueba de roll

Costo de entrada a maquina

Laminas

suaje

plastificado

suajado.

Primero que hada tenemos que ayudar al cliente a la seleccidn
de papel por medio de muestrarios pensando en cuales sonlos
convenientes para la mejor impresidn de etiquetas de esta
haturaleza tomando en cuenta si la impresion es color.

For elio sugeri al cliente cartulina caple 1 cara |la cual se vende
por pliego de medida 71 x 125 cm. y un peso de 120 gms. Que .
tiene la consistencia especial para que la etiqueta no se doble
facilmente. Para calcular la cantidad de papel requerida nece-
sitamos saber el tamafio real de la etiqueta. para poder
calcular cuantas de estas entran en un pliego. Evitando

al maximo el desperdicio de papel,

(25 icravanti, Glongin DISEFR Y FEFPODUCTION B4 Garst vwo (W, Barcetony 1983, 207pay



. ge debe colocar dem do ue Ia ﬁbra dlscurra paralelamente al
‘cMndrodelmpreaon.‘ ‘ :
'1ElusodefomnatosnormahzadoeasparﬁcMarmentcaconse—
“jable, ya que mantiene una estrecha relacion con muchas otras
‘normahzaaonee. :
“En el caso de la- emqueta de carton ‘es recomendable la
‘cartulina. para cualquier. impreso, pero sobre todo para la
: r_eproduccuon de ilustraciones en negro y en colores con cual-
quier sistema de impresidn.
De |a siguiente manera se calculanlos tamatfios para el corte
del papel intentando no desperdiciar papel y pensando en e
tamatio real de la etiqueta de carton es de 14 x 26 cm. |a cual
entrard a impresién armada en dos etiquetas por cada tanto
de papel en este caso 6 tamatios de 35 x 31 cm.

71 em. .

125 cm.
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Es en cstos momentos cunado Ios demas elementos de Ios "
: antes menclon 409 501 d. gran utllldad e mdlspensablas para

‘en las’ partes decublertae de la pelfculay
adae aserlas que se |mprlman, mediante

u icnlmdr‘o que’ es de preaalon ha dado vuelta. Asl todos estos
i'?,_matenalcaJunto con las pinzas, escuadras, entintadores ete.
. _permman grandes tiradas con mayor velocidad y sin desgaste.

En este momento se debe pensar en la maquina en la que se
imprimiran dichas etiquetas para asi poder seleccionar el
tamatio de los negativos para formarlos en planilla.
En este caso se imprimiran en una maquina Aurelia 4 cartas por
_ello requerimos una formacién de planillas en 4 0 en su defecto de
2 de acuerdo al formato de la etiqueta.
Una vez en la Imprenta se comienzan a tirar los colores en el
siguiente orden  1° AZUL Process (CYAN)

2° AMARILLO Process

3° Rojo Rubi (Magenta)

4° Negro
Lograndose asf |a impresidn de |a imagen a todo color.
Seglin la cantidad de etiquetas requeridas a imprimir se mide el.
tlempo de entrega pensando en el secado. :
Después de la impresidn el acabado que eligié el cllente fué el
plastificado’ para darle mayor calidad, resistencia y presen-
tacion a la etiqueta. '
Este proceso se lleva a cabo por medio de calor uniendo el -
plastico a la etiqueta. :







. e o e — > ht . e — e e S T T e e v o . S e R . Ao = e o St e T . — s —— - e e am o

et e o e e =t o . - T . S . P o e A e s S T e e e o —— — T e s e e e G S — R e i T — —

/









e e e e e e e e e e e e e e e e e e o o o e i e e i e B i el i e e e e e e i

e e e e e

Como la ethuet 'tcndra una forma espemal redondeada de las

;omllas ' algunas con pestana en donde se indicara si el pantaldn

es aJuatable(strech) oo »
: ' 5u je (Instrumanto de corte donde se

tadas delgadas pleza5 de metal sobre una base

- :'_vde madera)(w) como es especial que se manda a elaborar median-
) ,‘te un o g nal el cual contendra medidas exactas con lineas de
‘ corte 0 lmcae continuas y para un pliegue o doblez linea puntea-
da.'- : .
Las formas de corte se realizan fijando piezas metélicas en un
bloque de madera. Para cortar, el canto de metal vuelto hacia
arriba es afilado como un cuchillo; para plegar cartulinas el canto
es redondeado. El bloque de madera se aplica sobre la cartulina,
y esta se corta o se dobla seglin el canto metélico de la forma
precisa para que todas las etiquetas queden cortadas y plecadas
en el mismo lugar.
Este molde se coloca en uha méquina especial en donde se
registra a la perfeccién para empezar desde la primera y hasta
la dltima etiqueta con el mismo registro . En este caso se utllIZO,
una maquina Chandler, & x 10 pulg. )

(37) Lynn John, "COMO PREPARAR DISENOS PARA LA IMPRENTA" , Manuales de Diseflo, ED. Gustavo.Gili
1990, pag.66
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~ ESTR TESIS W@ BEBE
SALIR DE LA BIBLIBTECA

"Eneste-momento se.llega al final de este largo proceso el cual |
- ésta’ intimamenteéunido.con los disefadores gréficos y que.
< prilichas Ve és pasado por alto concreténdose unicamente al -
" diseRo sin sabery tener presente que en todos los momentos de
Sn: n.disefio tenemos que ver para cuidar que el
del-cliente expresado en el producto que nos fué solicitado,
npla.al'pie de ia letray con la calidad adecuada.

. Hasta en el momento.tan simple de la seleccidn de etiquetas
“finales para su embalaje evitando que lleguen al cliente etiquetas
. “mal. impresas, mal suajadas o mal acomodadas y hinguna de
‘estas por equivocacién pueda quedar anunciando la imagen
. ‘misma del disefiador.
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f'En la: p’lmera relacion cltente - dlaenador c| cual debe lograr
. C'satlsfacer sUs necealdadea, gustos etc. En este caso mi cliente
- lesdaba un 80% de importancia al disefio de la imagen del
i}_lpantalon. sin embargo como disefiador gréfico me atrevo a
' garantlzarselo solo en su lanzamiento pero al cabo del tiempo la

venta serd dependiente de la calidad, corte y disefio del producto
mismo, pues como ya lo dijimos anteriormente si el pantaldn no

- contiene la calidad quela etiqueta promete el clientenolo volvera

a adquirir.

Cuando el cliente quiso introducir su producto en tiendas como
Liverpool y Suburbia no fue posible pues se le pedia que le quitara
la etiqueta pues para ellos podia ser una competencia ante sus -
propios proveedores por eso lo decidieron asi.

En el Centro de la Ciudad con distribuidores de mayoreo se le
sugirié a mi cliente mejorarla calidad del pantalén o disetio para
poder lanzar el nuevo producto con un todo bien estructurado o
bien conjugado.

Aquf comprobamos una ves mas la importancia de laimageny la
congruencia que debe guardar con el producto a vender. )
Asl con la imagen de marca comercial se logra lo que no se
hubiera podido hacer sin la misma. Buenos resultados para su
distribucién y venta.
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. dlrecta,-‘

lmpresor ooneldero que €5 una de las

“ella el ohsenador debe. estar con
mpresor le mahque pues seri de
mucha utuhdad en trabaps osteriores y sblo de esta manera
,odr‘a aprende .4 eahiar orlgmales o indicar detalles

etc.
Enlarélacién Dlsenador Especlallsta estamos conscientes que
enesta debemos tenerla suficiente capacidad para involucrarnos
én nuestro proyecto coh los eapemahstas de cada una de las
ramas que presente el proceso de reproduccion.

En este momento el pantaldn de mezclilla SHAMISS Jeans se
encuentra poseeionéndase en el mercado obteniendo éxito, El
Ingeniero Mufioz le  hizo un cambio al disefio del corte deél
pantalén y ahora se encuentra luchando para satisfacer las
necesidades de produccio’n pidiendo nuevamente al impresor

BOOO etiquetas més.
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