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TESIS CON 

Diseño de la Imagen 
de la Marca Comercial 
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Te5l5 Profe5iona/ 
Que pre5enta la alumna 
SILVIA MARICELA CORTES CONTRERAS 
para optar por el tftulo de Licenciado en 
DiBeño Gráfico. 

Pre5idente: D.G. Rafael Mauleon Rodr(guez 
Vocal: D.G. Marce/a Noriega Melchor 

Secretario: D.G. Gerardo EBteban Cervante5 
1° Suplente: Líe. Ro5ario Hernández Herrera 

2°Suplente: D.G. Claudia Porra5 Sánchez 

1 FALLA DE ORIGEN 
\'---------------------------------'----------------------------------
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CAPITULO 1. ____________________ _ 

. QR{GJNALESS.HAMrss····· 

. 1. A~tecedenteB . . 
2 . .. · ObjetivoB que perBigue y Bu Organización 
3. Modo de OperaciÓ(I y Capacidad · 
4. ClienteB · 
5. Nombre o Marca Comercia/. 
· 6. Competencia 
7. JuBtificación 

CAPITULO ·2:_ __________________ _ 

LA MARCA 

1. Que eB Marca ? 
2. Evolución de la Marca 
3. La Marca y el DiBeñador Gráfico 
4. La Marca como Signo 
5. La Marca y la Tipografía 
6. La Marca y el Logotipo 
7. La Marca y el Color 
8. DiBeño de Imagen de Marca 
9. Retórica de la Marca 
10. Función y ClaBificación de la Marca 
11. De la Imagen de Marca a la Imagen 

Global 
12. La Publicidad y la Marca 
13. ProblemaB y LimitanteB de una imagen 

de Marca Comercial en cuanto a la 

Mercadotecnia en México. 
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CAPITULO· 3 . ' 
. ' . ' --------------------

· tMAGE.N,D·E:;.f'.ll.)1;gCA·'.CÓ'Mt.RG{A:L. · 
FARA :t'A/éitdtJETA DEL' ',' 

·PANrÁ1-'C/~J'.sHAMISS JEANS 

< 1. ··.· Que es Etiqueta ? 
. Ejemplos de etiquetas del mercado 

2. . Etiqueta de la Marca Shamiss Jea ns· 
3. Alternativas 

. 4. Geometral 
5. Ret(cula 
6. Alternativas de Color 

CAPITULO 4 ___________________ _ 

IMAGEN PUBLICITARIA 

PARA ETIQUETA DE CARTON 

SHAMISS JEANS 

1. Etiqueta de cartón para Shamlss Jeans 
2. Diferentes clases de etiquetas 
3. Etiquetas con imagen 
4. Pasos para el apoyo de textos 

Luvia de Ideas 
Slogans sugeridos 

5. Rediseño Sugerido por el cliente 
6. Alternativas 
7. Justificación 
8. Pasos para su reproducción 
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En la pr~s~~t~·te::si5 6~ cfa á conoé~~ ¿;,¡,¡.nueva IMAGEN DE 

MA°RCACOMERCl.AL derio.~i~~da"~HAMISS JÉANS" .. 

lntrddÚciéridonoi; desdé.los brfgenes de la. marca, sus usos, 

apÍicaciones e intenciones, hasta llegar al nombre 5HAHIS5 
J~ que con su.impacto ~isual.invitará al público a conocer 

la novedad, a sentir su calidad, su comodidad y su variedad de 

colores. 

Saldrá 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 

nuevo pantalón de mezclilla estemos seguros que buscará 

Shamiss Jeans gracias a su apoyo gráfico reconocible. 

También en este estudio de la imagen de marca lograremos dar 

una explicación de como llegar a la realización final de la misma 

pasando por cada una de las etapas desde los elementos 

básicos hasta la reproducción final para su venta, basándo- · 

nos en las técnicas indispensables y mas importantes en el 

campo del Diseño Gráfico y la responsabilidad del Diseñador 

de llegar hasta el final de la realización de cualquier proyecto: 

¡. l~:::::::: ::.-: :: :: :: :: :: :: :: :: :: :: :: :: :: :: :: :: :: :::: :: :: :: :: :: :: :: _~A 
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. · ORJGLNALE6.S-HAM'ÍErS· . ,-.. . . ·' 

·1: Ah.tecedentes 

2. ·.·Objetivos que persigue y su Organización 

3. · Modo de Operación y Capacidad 

4. Clientes 

5. Nombre o Marca Comercia/ 

6. Competencia 

7. Justificación 

''------~-------------------------­'----------------------------------
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QRtG·fNALES .S.HAMtSS ....... ,_•. . - · .. : .... .' ...... . 

· En·el ?lñode1~76,se'éreaLá Fábrica de Pantalones de Mezclilla 
Dayan¡;¡;.1á·cuál .realiza un trabajo óptimo gracias al esfuerzo 
y trabajo d,~ los s.ocios integrantes. 
Dicha fápriCa .tiene una producción actualmente de 40,000 

, p¡¡¡ntalpt1e6 ~al mes los cuales son enviados directamente a 
'. di.str:iliuidcires de mayoreo y medio mayoreo, tianguis, cadenas 

de ·tie.ndas y. menudeo vendidoa personas de clase 
soci.oecC?nÓmica Nivel E.c1i 
En el año de 1993 en el mes de Abril surge una necesidad de 

··independencia de los socios y por ello su inquietud de separar­
se económicamente pero intentando seguir con su dedicación 
en esta rama. 

Causas de su formación 

La Disolución de la sociedad y el deseo del Ingeniero Felipe 
Muñoz de lanzar a la venta un pantalón 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) 

2) 
3) 
4) 

5) 

Crear una Imagen de Marca Comercial que se 
encargue en un 80% de obtener el impacto visual 
en el momento de su lanzamiento para que de esta 
manera genere ventas. 
Venta del producto a precio razonable 
Obtención de prestigio y registro de su marca. 
Desplazamiento de su producto en mercados de 
Mayoreo y Medio Mayoreo tratando de lograr 
exportar a la frontera Norte y Sur de nuestro país. 
Lograr estar presente al grito d moda. 

'----------------------------------
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2. ObJe~ivo_s espec¡aJes quepersigue 

1) • · Pret~~.d~· e:st.abl.éce~có.rnpetencia c.oi:nerci~I co.n pro­
ductóres de. pantal.ones de su :medio :<Y ill mismo tiempo . 

. enco_n~rar .u,~a:.i(n;~ge.~' q~é seiil :re~onocida. y buscada que · 
perman~z.ca.-en I~ mente.del .comprador y pueda llegar a com­

··• petir,córípant.alón'é~dé-ma.r~a.é im'agén reconocidai? y usadas 
pórgehte de clase dé Nívét ·e (media superior) c2> 

: aproximad131met:1te el 8.% de: la poblaci.ón tota.1 
. .. · Ingreso : de.8,"1á 15 veces. el ealario. mfnimo 
· Nivel educativo: Profesionieiias 
Vestido':: Ai,¡; mod~. Nábional 
Aéti.11idad.es :pepot'.tivas y recreativas 
Gener¡;¡lmpíte_ésté'niv~¡gai?ta gran parte de sus ingresos en 
ropa con· él fin dé ést,ár a la moda adquiriéndola en grandes 
tiend131s ~e prei:;tigio.'; .: 

. , '.< ~·.Y. "'.:.•/>,' •·. ·, >; .: ... : 

pr;.@A.frr~:~9.i~n.. · 
" ·. ,· ~ ,. 

0.RIGIJ)l~LES~BHAMISS se organiza en 3 grupos para 
s.1.J';~ejórdesarrollo dividiéndose así de la siguiente 
manera: 

DIRECCION GENERAL 

DISEÑO PRODUCCION 

CORTE 

ETIQUETADO · 

(1) Fit'her, l.iJura: "hfERCAOOrECN/A" Ed. lnt:.a11mcric~1nJ, &11ción 1988 Mé)(ico. D.F. fitg. 

VENTAS 

DISTRIBUCION 
YPROMOCION 

'--------------------------------­'----------------------------------
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PANTALON DE MEZCLILLA 

TIPO VAQUERO 
l/SHAMISS Jeans 11 
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3. Modo de .Dp'efrácjón ;Y Capacidad 
. .- . .._:, . .. . . .· , ... ,. 

" • • ',' .. ":· •'~ > .'··.: ..... C.· ·',. '. ',- ~ ··•._- .·' ·, ,:::· - ':;:' ,• • ,"_- •. ', '_• ' 

Para 1.a.fabricacio.n .d~y~.pantalon 1;ipo vaquero,esn:iuy lmppr- · 

.· ····~~rn~: ~~~~t~~{~~~r!:¿t~-~~f j6p~t:;jiii~i~:;.ª.r~•:¡·~L~t. e.~·ta_.·:···· · 
El,equipó'cón:e.1:q:ú~·~ye:~-tiior:iglnales·s.tiárryis!Oipara la fabrica­
,ción de.B'ú.p~~talgt1::e6 elsig.L\iente: · •·• · > .. >>.' : · .. · · ·: 
·1.~ Má~ulra:O~ér Look :'qué con¡;is:te en sob'rehilar las.orillas de 
·las -te1.as y ünirl~s para évitar:-el cjeshiladó de, lii misma tela. 
2.-Máqu,iría Sencilla : que consistecen hac_er una puntada en 
lfnea. recta uniendo las telas. º·cosiendo etiquetas, cierres y 
todas las operaciones que seán con esas características de 
puntada. 
3.-Máquina de 2 Agujas: Como su nombre lo indica consta de 
dos agujas que pueden coser a la ves o alternadamente. 
4.-Máquina Cerradora de Codo: En la producción de un pantalón 
tipo vaquero esta máquina juega un papel muy importante ya 
que en esta se hace la operación en donde lleva la costura con 
mayor resistencia, tales como los costados del pantalón y las 
costuras de la unión de las partes traseras. 
5,- Máquina Pretinadora: Es la que cose la pretina con la unión 
del pantalón, a través de un aparato guiador , el cual va 
doblando la "tela para as( ocultar las orillas, consiste esta en 
tener dos agujas separadas al ancho de la pretina, para poderla 
coser en un solo paso. 
6.- Máquina Presilla: consiste en cocer las trabas o pasadores 
del cinturón a la prenda, es una operación, donde se da mucha 
resistencia por el tipo de costura. 
7.-Máquina Ojal: exclusivamente como su nombre lo indica es la 
que hace el ojal a la prenda en forma de una botella en una sola 
operación y cortando la tela que queda al centro a la misma vez. 
8.- Máquina de Traba: es una máquina de dos agujas y contiene 
un guiador, el cual al introducir la 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 .c:;1 

(3) LJ11ion Speci.ril, "GUIA PARA COSER BLUE JEANS" 
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Operan. aproximadamente 100 trabajador~s los:cúales se rela­
cionan entre si de la sigui_ente manera : Dentro de la fabricación 
dél producto se divide por áreaso.;secci()nesla maquinaria, para 
de esta forma darle la mejór fluidez al.'pra,d~cto. . 

' . . . . 

Las áreas en que se secciona se les da el nombre de: 

A: PREPARACION DEL PRODUCTO 
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 pantalón SHAMISS Jeans consta de los siguientes 
números de piezas: 

a) 2 Delanteros 
b) 2 Traseros 
c) 2 Bolsas traseras 
d) 2 vistas 
e) 2 Contravistas 
f) 1 Falso 
g) 1 Pretina 

,, ________________________________ _ 
'----------------------------------
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A: PREPARACION: 

Numerar todas y cada una de las piezas: separándolas por ta~ · 
llas y colores. . 

· ·· Marcar un.a vista para coser la secreta. 
~ngargolar 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 la bolsa a los lados del delantero. 
Coser las trabas. 
Fijar las trabas a los delanteros. 
Coser la Etiqueta de Marca a la Pretina. 

B: DELANTEROS 

Sobre hilar el delantero por el lado de la ojalera. 
Sobre hilar la ojalera y pegar el cierre a esta al mismo tiempo. 
Sobre hilar el falso. 
Coser falso a ojalera 
Coser ojalera al delantero. 
Hacer pespunte a la ojalera. . 
Unir a través de costura los dos delanteros por la parte baja del 
cierre. 

---------------------------------.._ ----------------------------------
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C). TRASEROS: 
:.< .. ' 

· Hai:;er .. dibujos en las bolsas traseras. 
. ,Pes"¡ninte de dibujo de las bolsas traseras. 

·: Hacer dobladillos de las bolsas. 
. ·Planchar las bolsas para coser en las partes traseras . 
· Hacer traseros para colocar las bolsas. 

Coser 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. 
Pespunte de los costados. 
Coser entrepierna de los delanteros con los traseros o 
engargolar. 
Coser pretina del pantalón. 
Coser los cuadros. 
Coser la trava a la unión de los traseros. 
Presillar las trabas al cuerpo del pantalón. 
Presillar para reforzar la ojalera. 
Coser el ojal.c4J 

(4) "Origf11alc!l SHAf\f/SS". Nicol.H Br¿¡~'O. No.12, Ocoyoacnc, Edo dc f\Mxico 

,, ________________________________ _ 
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E: TERMINADO 

Deshebrar el pantal6n. 
Revisi6n del producto en generéll· 
Pegar remaches. · 
Pegar bot6n. 
Una ves terminado el producto y revisado, se pasa al proceso de 
lavandería, en la cual se le dará el terminado de la prenda en 
cuesti6n de procesos como son: Stone wash, Acid wash. Suavi­
zado, Decolorado y Teñidos sobre la prenda, el cual en la actuali­
dad .es este último el que más se está comercializando. 
Procesada la prenda en la lavandería, se regresa al taller de 
costura para darle una última inspecci6n, ya que en ocasiones 
llegan a salir algunos defectos, tanto de costura como de la 
tela misma y por lo cual se hace una inspecci6n final. 
Al terminar la inspecci6n antes mencionada se plancha la pren­
da y se le colocan las etiquetas de marca que puedan llevar el 
panta16n terminado, y se envía a su comercializaci6n.c4J 

Originales Shamiss pretende tener la capacidad y cuenta con el 
equipo indispensable para satisfacer perfectamente las necesi-
dades que la demanda del mismo producto requiera. ( 

','.:~~~~~~~~~~~~~---------------------------------------
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4. Clientes 

Sexo femenino 
Edades de 16 a 40 años 
Gente de Nivel D 60% 
Gente de Nivel E 40% 

'· . . . . .· ' 

NIVEL o ______________ :-:..:_ __ _:__:_~----'--

Aproximadamente es el 12'Yo de la población total 
Ingreso 5,1 a 8 veces el salario mínimo 
Nivel educativo : Profesionistas 
Ocupación: Empleados Públicos 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. 

M~LE--------------------------

Aproximadamente es el 21% de la población total 
Ingreso 3.1 a 5 veces salario mínimo 
Nivel educativo: Medio muy pocos profesionistas 
Ocupación: Empleados de gobierno o de.empresas privadas 
En cuanto a su vestido este tipo de personas reacciona a 
fuerzas externas como son la publicidad, y sus compras las 
realizan por necesidad buscando calidad y precios económicos 
tratando de sentirse mejor ante ellos mismo y ante los 
demáS.(5) 

(1) Fi!Jhcr, Laura: ''hlERCAOOfECNIA" Ed. /11teramericana, Edición 19!38 México, D.F. Pa9. 102y1o.3. 
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5. Nombre·~.¡M~·rca··cóm'ercfal· 

"' . 

La ... EM1pr~~~,9-~j!~a:·~w.~~~,t;r€.~~~:~1gf·~·i~i~i~d~~:motivds.: 
.Es el resultadodé'.la,únionide 2 noml:íres • . 

.. SHAMARA:·. •, ~;:·:;-. >· , ··· .. •'· 
., ; .. _.' 

.· JOAHANN!t3s' . - ,. . .. ·.· - . 

los cu_;. les al· unl~los nos remite 11 SHAMISS 11 
. 

E.1 cUal no presenta dificultad de pronunciaci6n, al ofrlo resulta 

agradable. Y podemos llegar a asociarlo con la moda o el vestir. 

Todo esto contribuirá a la introducci6n de esta nueva marca 

apoyada indispensablemente por el Diseño Gráfico. 

Con este apoyo convertiremos a esta palabra hablada en una 

palabra dibujada un logotipo en cual se utilizará una tipografía 

especial característica para que ayudándose de otros elemen­

tos "SHAMISS11 jeans pueda ser un nombre de marca comercial 

que se pueda difundir con un estilo especial característico. 

-----------------------~---------' ----------------------------------
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6. ·Compe.t.encia 

Directa· 

* oayana 
*FUROR 
* SCANDIA 
* OGGI 
* UAllAOA 
*.JETlmO 

Se pretende lograr competir co~ marcas de importa~iónccnno 
son: 

* Levi's 
* Le.e 
* IPJEIPJE 
l!-9 @:l>'i:E]'~§s;;:') 

* JORDACHE 
• FIORUCCI 

Es evidente que es un campo competido por ello es necesario un 

fuerte apoyo económico además de una imagen que distinga al 

pantalón de los demás pantalones existentes. Como podemos 

observar todos contienen un estilo tipográfico característico, 

la mayoría manejan tipos claros y sencillos algunos manejan 

todas sus letras en altas y en menor cantidad altas y bajas. 

El estudio de todo esto para realizar una buena opción para 

distinguir a "Shamiss" Jeans, indispensablemente se le tiene 

que desiganar a un Diseñador Gráfico que cree una marca 

comercial que tenga captación del público, reconocimiento y lo 

mas importante impacto para que sea recordada siempre en 

conjunto con la calidad del pantalón. 

---------------------------------...... ----------------------------------
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· 7. Justificación 

0

EI .mo~fi~io'sogl~I y ec.o~ÓmicÓ 0por, ~I ~ual ~stá atravesando 
.•.. · n uestrdpaí~· súin c'oncreto laÓudad de México, ·ha motivado el 

desa.rfolJoAe.Emp~esasComércialei e Industriales que canfor­
. rña,nti.riacqmpetenclaíatent~· y en este momento de apertura 
dé fronteras: por el tratado de. libre comercio, México se 

.·encuentra ahora.más comprometido a realizar mejores produc-
tos~ .Dadas las circunstancias estamos conscientes que el 
Dii?eño Gráfico 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 imágenes. 
El sistema gráfico actual cuenta con Compañías que han 
logrado su éxito gracias a una imagen, un símbolo, o un logotipo 
que junto con la publicidad en Televisión , Radio y Medios 
Impresos se identifican o captan ya sin necesidad de observa­
ción detenida, pero si por un constante encuet1tro con el 
estímulo, que gracias a la nueva tecnología es cada vez más 
rápida y exacta la manera de difundir nuevas imágenes. 
Prueba de ello es la herramienta que se nos ha sido asignada a 
los Diseñadores Gráficos y que muchas veces creemos que 
puede llegar a desplazarnos, sin embargo la debemos de apren­
der a dominar para poder realizar un desarrollo óptimo en cada 
una de las tareas que nos asignen como este diseño de marca 
comercial que fue realizado en una computadora Macintosh LC 
en el Sistema Free Hand. 

Por ello SHAMISS JEANS requiere una IMAGEN DE MARCA 
COMERCIAL que lo difunda con el propósito principal de atraer 
y retener al mayor público posible . 
Por lo cual los diseños creados y presentados en la presente 
tesis son sencillos, claros, con impacto pa u difusión y venta. 

'---------------------------------'----------------------------------
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CAP1TUL02 . · ·· ·.. . 
-----~~--~-----~~---~ . . . 

··L' ·A·. ··M·· ···A· .R. ·)e·. ·A· ·. . .. .... . ; .' ....... ' .... ,' 

1. · Que ee; Marca ? . . 

2. Evo/IJción de la Marca 

· .. 3. La Marca y el Die;eñador Gráfico 

4. La Marca como Signo 

5. La Marca y fa Tipograffa 

6. La Marca y el Logotipo 

7. La Marca y el Color 

8. Die;eño de Imagen de Marca 

9. Retórica de fa Marca 

10. Función y C/ae;ificación de fa Marca 

11. De la Imagen de Marca a la Imagen 

Global 

12. La Publicidad y la Marca 

13. Prob/emae; y Limitantee; de una imagen 

de Marca Comercial en cuanto a la 

Mercadotecnia en México. 
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1 . . Oue es ... Ma re¿;¡ ? 

LA·.MARéA. es un ·signóintérn~cion~I (';6iJnum;').~r(~ehf~~lo··•. 
vi6ual de comunicación de 1.a id~l1ti_dád dé.:lJna'pé[sO,fiii§_d~ un:a· 
organización social.(6J '•' '·:-- .. :. '.,. '· .. ·· .. t .~· . ~·: . . 

Esta implica una volurit&\d de cori1.urifcíÍé.i6n_.y· qe:ihfo_r:n1iiqJéSí1° >. 
entre, seres humano~. '. '. :. ' . ,· . ·"" ' ···' ' 

.. >· 

La Marca tiene el sentido de il1f;rm~ción fu~cionai e1:1 la 
localización del produCto: 

Elemento referencial 
Recurso mnemotécnico gracias a la repetición de 
información didáctica 
Se incorpora a la comunicación publicitaria 
Función de acción o elemento persuasivo 

Antropológicamente, la marca de identidad ocupa un lugar 
primario como expresión del deseo humano de dejar su mensaje 
existencial. 
La marca comercial se sitúa en la comunicación funcional, en 
el campo industrial y también en el ideológico, es decir aquellas 
actividades propias de organismos, empresas, instituciones 
que a partir de 1750 hasta hoy, fundan una área de comunica­
ción transmitiendo Identidad ayudándose con signos y símbo­
los visuales. 

La marca sirve, pues, para designar un producto, un serviéio, · 
una empresa o una organización ( industrial, comercial, cívica. 
política, etc.). Ya sea en el mundo de la economía y el consumo 
para la transacción y el intercambio de bienes y servicios o bien 
en el mundo de las ideas para su difusión. 

,, ________________________________ _ 
..... ----------------------------------
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C.~mo signo de identidad s~ co'm13t.ido·es: distin'gúir, ·diferen-
' ·ciar,· hacer_re~oti6cf:r, M'!emárizat-_,un ,pródu~ip;· ~_mpÍ-e:"~a; ~te, ...•.. 

···r:;~~If :~tf ¡f f f ~1~~~t~~j¡/~:~:r,~•·•·· · 
"""· D.1~;t;1tigu.1r:y:d1fer:e.nc!a_r 11'.)ed,1ant.e.~l~.~per,c.~pcJpJ1· · 

· .· ©> . Haéer reéonóCér·múfiarité ei di};fac"ti~'i1io·;c·~i/ ... • ...... ·· 
e. . Memórizá'r mediánte 1a 6&ridi2ion rnl1emótéénicay la 

pr~~fn?J.n9ia · .·.. .. :·, ~ '.~ .~.·'.·.::; .. : ·" · · 
""" Enviar.un mensaje mediat1te "sentido"._ contenido, infor 

' mación, asociación. y valor simbólico. 

To.do esto se consigue con la repetición, 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 difusión. 

"Marcar es, pues el hecho y el resultado de sellar, estampar, 
imprimir, incidir, acuñar. etc. un signo característico un sopor­
te dado por contacto, incisión o precisión. 11

(7) 

En el contexto del intercambio económico la marca es un signo 
material adoptado para distinguirse. 
La marca se adhiere materialmente al producto y lo acompaña 
en su ciclo de vida. De ahí las denominaciones "marca de 
fábrica", "marca de producto'' y "marca de comercio" que 
manifiestan una actividad económica basada en el intercam­
bio de bienes materiales. artesanales o industriales. 

Por esto es indispensable la creación de una marca que borda­
da acompañe al pantalón Shamiss jea ns en su ciclo de vida y 
le permita ser identificado y comercializado. 

,, ________________________________ _ 
..... ----------------------------------
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2. · Evolución de la Marc·a. 
" :· ~' .. · .. 

. Si Jae; 111arca6 exie;ten por lo· rnynos:de~de 'éiglo V antee; .de 
Crie;toe;egún :tystimonioe;aportad_oe;,po'r I~ arquecilogfa. e;i la 

·Edad Media dió nacimiento a la'triarCa;·e;i:laEraPre-lndúe;trial 
.-ha.bía desarrollad~ '.Un ee;~udio ~0~. ja n:iarca y· e;ue; ue;oe;, e;i el 

induetrialie;mo occidental de6cúbrió :. la· marca como factor 
fundamental en_loe; negoé'ioe;, no e;Úfa a.in o a principio¡; del e;iglo 
xx, con ·el impule;ó de la imprenta, el tr¡ane;porte y la die;tribu­
ción, cuando la marca toniarfa i:;u estatuto económico privile­
giado y e;ue; poe;icionee;-en.el e;i.e;tema de Jae; e;ociedadee; de 
cone;umo. 
Lae; mutacionee; temporalee; del entorno no modifican, e;in 
embargo, el carácter, ni lae; funcionee; ee;encialee; de la marca 
de hacerse conocer, reconocer y memorizar, afirmar identidad, 
garantizar autenticidad, origen, procedencia y calidad de loe; 
productoe;; todo ee;to prevalece. 

Dee;de el punto de vista gráfico loe; ee;quemae; báe;icoe; de la 
marca, no han variado sube;tancialmente, exie;te una morfología 
geométrica fundamental que e;ubyace en lae; mae; variadae; 
trane;formaciones de lae; marcae;: el drculo, el cuadrado, el 
triángulo, la cruz, la ee;trella, etc. e;on básicae;. 

En el terreno Jurídico en donde la marca e;e sitúa como un 
objeto de protección legal, cada vez máe; dee;arrollada tanto 
para evitar plagioe; y fale;ificacionee;, como en la legie;Jación. 
Ae;í la "MARCA REGISTRADA1' que e;e denota con el regie;tro "R" 
ha dado lugar a toda una maquinaria legislativa alrededor de 
la actividad mercantil. Actualmente tenemoe; a máe; de un 
millón y medio de marca e; que e;e regie;tran cada año en el 
mundo. 

~'---------~-----------------------' ----------------------------------



1 
1 
1 

1 1 
1 l. 
1 1 ,-, 
lf 
1 1 
1 1 
r I .• 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1.1 - -
l t ,-
1 

- 1 
1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 

Lo que havari&¡do a trEivé¡:; d~lti~mpo ~~-el uso_que hoy se hace 

_ de.la m~~ca:-La e~p;;in6ió~-industri<ll. irrÚpción dé'técnicaB del 

- _ní6rketing:.1~ pre~i6M:c6inp~titiv~-. l~-densiftcación del c~nsu~o 
, . ( ; . . ' . , : .'·. ~ .' ' . . . ' - ' . I 

po'r_una party_Y por la otra el desarrollo tecnologico de los medios 

decomuhi~ación yde difusión visual y audiovisual. Todo esto 

llamado "Entorno de la Marca" que han originado nuevas estra­

tegias de empresa.(!}) 

En donde cada una de las empresas ahora se preocupan cada ves 

mas por tener su propia imagen o identidad gráfica e intentan 

planear todo su diseño apoyados en manuales corporativos en 

donde se encuentre toda su identidad organizada de tal forma 

que en el se encuentren, diseños, formas, colores, geometrales, 

tamaños etc. Para poder ser aplicables a sus requerimientos. 

Teniendo así bien definidos sus alcances para ser perfectamente 

reconocidas y poder competir con las demás compañías. 

\'---------------------------------' ----------------------------------
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Antece~~~·~0!.~!:~~~lc::s••. 

L¿ fu'nc'ib'n ª~tú'al~d_ei_1i_{~~~~:i{~~,;~b:~i:~~p.;_~a b,á¡;íc~~ente 
de la funéi6n órigiriaria:,:~a'acCi60":iel ef~éto:de}11arcár-y el.·· 

m~r,caJé de.·1áe.:ccJ.~~,~'eroA,~~l~~S."~~f,l.~'::~~tu~~1~~ª:·y .d~ .1os 
objetos .P~qdl!91d~~'P9G:.1.¡¡::a~tee;Gl~'a.)'.Ja;,1r~us.tr1a, _que ·son 
cometidosa1Tntercam.b.io.~~~n~t¡1icox.auna actividad.de tran~ 
sácci:cJ?/<~>Y· :e~.,: •>i.'<!:'c <\: ... :' . •,,;::· 

El u~ódá1~i·~~r¿s~e:~e~o-nta ~l'~fgiéJJIA.C.c10J los artesa­
nos y merc~deces impdmfan :sus marcas sobre artfcu los que 
producfari.-:A met1udii se· considera.n estas marcas como los 
'antepasaq6s denuestrái:i marcas comerciales y de identidad 
pero en' realidad estas marcas existían para impedir robos, 
id.entifiCar· origen y controlar la producci6n pero de ningún 
modo tentan la fünci6n comercial de atraer o conquistar a la 
clientela, que si es el rol de las marcas contemporáneas de la 
sociedad de consumo. 
La marca era una señal de origen o de autor, un sello de 
garantfa. 

'1' La marca de corporaci6n es comparable a los "sellos" o 
"labels" institucionales que se utilizan en la actualidad como 
señal de autenticidad. 
'1' Marcas Honorables de manufactureros reales distinguidos 
con cartas acreditativas de proveedor oficial. 

En el siglo XVIII se proclama la libertad de comercio y de la 
industria que implicaba el reconocimiento de marcas indivi­
duales de carácter facultativo. El derecho de la marca aparece 
aqúf como un complemento de la legislaci6n sobre fraudes. 
Asf los dos objetivos, polftica- econ6mica del Estado y protec­
ci6n de los consumidores, no son en absoluto ni ajenos ni 
incompatibles. 

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

'---------------------------------'----------------------------------
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Lamarca'ee facultativa y eu titÜlar hace ~I µeo que quiere de. 
ellá a condición de no defrauda~ a _eu clientela. 

. Pon;u. parte, loe eetábleci~ierrt;oe de comercio, igual que lae 
. antigua6 c;orporacionef;! _e_é identificaban por medioe vieualee, 
ee decir por it11ágenee e uperpueetae a la fachada del eetable­

.. cimiento (él sombrero;· identificaba a la eombrerería, lae gafae 
· ·aí óptico/. etc) Támbién aquí lae imágenee eubetituyen a lae 

pa.labra·e; ampliamente eocializadae. Una marca ee intrínee­
camente un eigno material fijado eobre un eoporte duradero 

. pero en realidad todoe los eietemae de atraer la atención y 
ha.ceree identificar, no eon propiamente "marcae" , aunque 
sean imágenee que eeñalaban o pereonalizaban lae fachadae 
de loe comercioe. 
Asimismo las figuras emblemáticas pueden coneiderarse 

como variantee de la marca, también la "electrografía" 
(eneeñanza luminosa) es un eoporte generalizado de las 
marcas. 

En loe productoe, como en los pantalonee de mezclilla se ha 
venido utilizando la marca para su clasificación y cuando 
vamos a eecoger unos jeans, primero observamos la marca 
para así poder catalogar calidad, precio, imagen, etc. 
Por ello reconocemos inmediatamente un Levi's, desde hace ya 
muchísimo tiempo hasta un Guees en 1994. 
Quiere decir que de igual forma antiguamente le fue indispen­
sable a un Levi's hacerse reconocer. 
Por ello "SHAMISS Jea ns" será una marca más para la historia 
de loe pantalones de mezclilla que desean ser identificadas 
pero en esta ocaeión este reconocimiento tiene que ser rápido 
puee su competencia la competencia es cada vee mayor. 

'--------------------------------­'----------------------------------
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3. La. Ma~ca·y el Dieeñ~dor 
· . · .· ·; :Griffic6 

: .,.. . :;;~ .. ·:. _., 

:.:,:··: 

-,_.. . .·~ ·.: :. . ,·_ . 

El Di::;~rfád°'r.~ár~flccJ;p;á'~a pód~r re~~ilizar un di.seña de marca 
debe'el~~or~r'u"~.:·llf:itudio previó a_veriguando todo sobre el 
'producto o empr~sa: .. ·· ••. 

Primerámenté.tenemos que pensar en el puente principal para 
una comunicación : ·.• · 

Fuente 1---~ Actuando como emisor 

Actuando como codificador 

Mensaje 

Medio Difusor 
Usuario Actuando como 

transmisor 

Consumidor 

Actuando como 
receptor 

(11) 

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

1 f!l}C,"<'t.•, ~'""" 'tA 11.1..l,GCllGLCl~.•L" LI ~,,;,~1 •. f<·-1 .• ,/~ n~·il,•.:?"[d1;,(., ~.i,a1, .. ,_. l!'.:'.ft f"•J U 
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*~ ~Producción 
---===~ 

1.- El emisor o "usuario del diseño" La Empresa 
2." El.di6eñador "codificador" 

· 3:~·EI mensaje "sentido" resultado del diseñador gráfico 
.. Al combinar estos tres elementos dan el resultado del diseño con­

.·.· _jugando en: 

· á) objetivos de la empresa 
b)'fines, medios y premisas 

· c}unproceso de diseño (como un plan, programa y desarrollo 
contando con un propósito fundamental en el cual se tengan datos 
y disposición de medios, el proceso va fntimamente relacionado con 
el propósito) 
d) medio difusor "canal" 
e) destinatario "segmento social" 

Bien asf el Diseño Gráfico se orienta en dos grandes direcciones 
Diseño de informaciones (grafismo) y Diseño de Identidad el cual 
abarca el diseño de marcas en la práctica del marcaje. 

Sea cual sea la clase de información que las empresas trasmitan 
utilitaria, cultural, didáctica o persuasiva los mensajes incluyen 
sistemáticamente signos de identidad: "la firma" del emisor: Sea 
cual sea el producto, editor, patrocinador, institución, fabricante, 
objeto industrial, producto de uso, edificio público etc. 
La marca , el sfmbolo o el logotipo suscitan en el receptor, el reco­
nocimiento consciente del emisor (función de identificación) y re­
construyen en su espfritu instantáneamente un sistema de asocia­
ción de ideas y valores en una estructura psicológica que es la 
función de una imagen de marca. 

Asf pues el Disenador Gráfico debe invest1 r todo sobre el produc­
to o empresa a tratar para tener las armas ne 

\'--------------------------------­'----------------------------------
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a cabÓ u~ buen desarrollo d-e una imagen d¿ marca . 
Corióciendo así: : . · ·'. ·· 

•. ó Coridic.iÓnef; de Mercado 
.. <o .· · .• Pr~~io~ ~, .. . . 

O .. : :Sittiélci6n competitiva, posicionamiento, planteamiento de 
'mercad_o del producto 

·-·o· 
ú 
º··· o 
o 
o 

o 

o 
o 

Panórama de uso Nacional o Internacional 
Planes publicitarios o de ampliaci6n 
Obtenci6n de licencias 
Limitaciones presupuestarias 
Limitaciones inherentes al producto 
Limitaciones del precio según el diseño del logo para el produc 
to que hemos a desarrollar 
Limitaciones relativas a la competencia; y si son fuertes in 
tentar ser mejores aún con elementos nuevos tratando de 
atraer mayor atención a los consumidores 
Limitaciones de posicionamiento 
Prosecución de la investigación con ejemplos de etiquetas, 
fotos, etc. 

O Encuesta sí es necesarioc12¡ 

Algunas veces los datos de la investigación de mercado se pueden 
dejar de tratar como una verdad absoluta. Si para el Diseñador 
estos datos no concuerdan con su experiencia , sus investigacio­
nes, puede desafiarlos, pero siempre teniendo en cuenta su fin 
último que es atraer la atención del público al cual dirige su diseño.· 
En una palabra , implicará a lo que se ha dado en llamar el design, 
desde la concepci6n hasta la distribución pasando por el servicio, 
desde el nacimiento del producto hasta su consumo. 
El diseño gráfico forma parte de la política de empresa destinada a 
mostrar y diferenciar el producto y atraer al consumidor, comuni­
cando y vendiendo al mismo tiempo. 

(12) John f-.lurphy, f-.lichcl Rowe.. "COMO DISEÑAR MARCAS Y LOGOflPOS", Ma 
Bnrcclor1.1,Eep.1i"f~1 1989.p.19 

\\ ________________________________ _ 
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4. La Marca c;omo Signo 

La Mah;'a comO.sigho'.sint:etizá ~ tra~smit~ .. 
. Cpmo· .. signo:fu'ncki~ái::::d,e?(d6btid~d. ~n el Industrialismo se 
acostu'mbrai,a·:Y.ºP)·~:rJa~:(;'o$a~S,~ l~sfigtirasy las escenas de la 
realidad; •. ··. Post~rJO,.i;'n'íe~ni::~··se.vá·sirnplificando progresivamen­
te, adaptáf:¡do~e'.~.la.elporr,iá\tes de lá época perdiendo deta­
lles Ocaractérí5j;id?ls s'éc'undárias, cada ves se requiere mayor 
fíincionali~ad.<:: . ':~· ... ·. ·.. . · 
.POr ello ii:iflUyp ·el· orden .estético: 
Corf La Bauhaui:; (Casa de.Construcci6n) la cual su fin consis­
tía.en reálizar la u·nidad entre las diversas actividades artís­
ticas y artesanales. Apropiándose de la búsqueda de la 
ftincionalidad y precisi6n, cierto sentido de síntesis que muy 
pronto se extendería al universo de la tipografía y del diseño 
de marcas. 

·. A través del tiempo las marcas deberían ser representadas 
por sistemas técnicos diversos, sobre soportes muy diferen­
tes, mas bien iban siendo sometidas acondiciones funcionales 
de las nuevas tecnologías. 
Se exigía una presentaci6n más contundente, una fuerte impo­
sici6n en la memoria del público, una expresividad más ins61i­
ta ...... Así emergía rápidamente la funci6n de impacto visual, 
que hasta entonces había 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 gráfico se delimitará a la estilizaci6n, ajuste y a la puesta 
al día respetando lo esencial.(1Z>) 

La simplicidad desplaza las ilustraciones las abstrae y las 
lleva cada ves más cerca del signo, como vehículo visual de 
comunicaci6n, se distinguirá entre signos intencionales que 
informan a los seres humanos y signos visuales exentos de 
"sentido". Los dos desde el punto de vista semi6tico, signos 
como elementos generadores de significado con la 
intencionalidad de informar (dar forma y sentido). 

---------------------------------..... ----------------------------------
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La Marca actualmente asume nuevas funciones, en una carre­
ra contra el centímetro cuadrado y las fracciones de segundo. 
Pues impresa una marca debe vender a sus concurrentes: con 
mínimo espacio de tiempo. llamando en seguida su imagen 
mental: la evoca y le confiere aunque ausente, la "presencia" 
imaginaria. 

~ 
Emyco 

Súfnlo 
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5. La lvliirca :i t~ Tipog·raffa,_ ·· .· · 
. _.·. _.- . ..·_···, -·. ·- _., .. ·. ,, . 

. : ::-... ·. ~---
. · ;: · 

' . ; :- -t~ . .: - - ~ - .. '. '' -

• La.lmrr,~nta, ~~r~ji)#..c~Ji~h~~~/o.,q~elfafotografía al dibujo. Una 
·. imitaéió~ ·rri~cariizada .d~l.ilcj;IJmanúal dé-trazar: escribir, dibujar 
o pintar: Por)?.5.?'.mis¡;;;o la)ndu6trialización convertirá la tipogra­
_fía en la gran difüs.~ra, del mensaje escrito por todo el mundo. La 

· t!pografía empieza én Occidente por la imprenta gutenbenguiana 
. , . y~itUa los pun:tos claves _de su desarrollo histórico en Alemania, 

Italia' y Francia con la letra Gótica, La Cancilleresca y la Inglesa. 
La tipografía tierie funciones - signo de la letra: mayúscula, 
·minúscula, cursiva y ornementada y tiene variables visuales que 
son de posición en el ejercicio de compaginación y las otras son 
las de forma (mayúscula y minúscula), orientación (redonda y 
cursiva), valor (fina y negra), tamaño (en altura por la escala de 
cuerpos), grano (tramado en letra ornamentada) y color (selec­
ción de colores mediante los tres colores primarios cuyas combi­
naciones reconstituyen todas las tonalidades), el movimiento. (14). 

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

Con la tipografía se expresan ideas, es un medio visual para la 
transmisión de mensajes. 
Por ello la marca se apoya en la tipografía para lograr un buen 
diseño de tipos como la relación entre el peso, si los trazos son· 
horizontales o verticales en relación visual con la letra. 
La tipografía se debe adecuar al proyecto. El arte de elegir el tipo 
y el peso perfecto reside, en gran medida en la relación entre el 
producto y el juicio estético del diseñador. 

(J4)8/anch11rd, Gcrard "LA LETRA", Cciclopcdia de Dl~cño, Ediciom::tJ Ccac. S.A. 1" Edición 1988. l31Jrct?lo11a Eopaffa pag. 
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cabe mencionar que la evolución de la tipograña ha jugado un 
·papel.muy importante pues primeramente la vefamos en 
pictogramas como sfmbolos, ideogramas con imágenes e ideas, 
posteriormente la transición como signos y sonidos cuando surge 
el lenguaje y asf los fonogramas como signos formales y abstrac­
tos que corresponden a Jos sonidos del lenguaje actual como ya 
lo habfamos mencionado, el principio de la imprenta de la tipogra­
ña con plomo, hacia 1960 se divulga comercialmente las prime­
ras planchas de letras transferibles, seguido en 1964 en Francia 
el lanzamiento de la fototitulación ya en 1974 un procedimiento 
de los caracteres abre un campo de infinitas posibilidades a los 
tipografos y diseñadores. Llegando la fotocomposición de segun­
da generación que ha dado espléndidos resultados en cuan~o a 
flexibilidad, calidad y precio. y así se continúa con la ayuda de 
ordenadores programados al efecto. Es importante mencionar 
esta evolución de la tipograña para asi lograr una noción de la 
imágen gráfica de marca relacionandola asf muy íntimamente con 
la tipograña y el logotipo. 
Una ves que se ha conseguido memorizar una selección básica de 
tipos, se puede abordar la combinación de estilos, de modo 
coherente y controlado, tratando de combinar tipos opuestos. 
De igual forma se debe pensar así también en el medio 
socioeconómico y la edad de los consumidores al cual vamos a 
dirigir tal o cual tipo. 
"En algunos casos toda tipograña puede denominarse creativa, 
ningún problema de diseño se resuelve conectando un piloto auto­
mático. Se obtienen mejores resultados con un trabajo rutina­
rio y un tratamiento imaginativo presionándonos siempre a bus­
car originalidad y novedad." (15) 

Gracias a la tipograña se expresan ideas, siendo un medio visual 
para la transmisión de mensajes. 

~---------------------------------'----------------------------------
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6. ·La Marca: có:~o'tOGOrtf'd 

L~ Marca ~;.ha conJ~~i~; i~ ~~~lé~ e indi6adores de calidad y de 
: oi:igen. Se ha cohvertli;!Óin'algo ~M,éomo mensajes abreviados . 
· ·_que:pi;:rí11\t~'h~i:i'i9.s'~9~;~B_¡~-ore~ identificar productos servicios y· 

organizi;Ípiones;·n:'; ;;.~ i::'-, ., ' ....... . • . . . . 
· ótrO..'ylébét:1iÓ.. q~e' p;~e~'.é..s,e,r: ún~ marca es el Logotipo, que es la 

desi0i:i.i:ic.i611)attonfrnlca de la empresa o del servicio (nombre 
propip; cciinún o ge9gráfico o nombre inventado). 
,:, .. ; .. · .. ··. 

' .. - . -, : -~-- : . .. - ~ 

La' Marca .puede presentarse de tres maneras: Logotipo, S1mbolo 
o Sigla completado por un color emblemático. 

El LOGOTIPO es el nombre verbal o audible que se convierte en 
visible como una traducción visual del nombre de marca que se 
incorpora a la memoria visual, que es más potente y carismática 
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
ñada. 
Etimologicamente logotipo significa: logos, o discurso de base, y 
tupos, del punz6n tipográfico, asu vez ligado al tuptein- que signi­
fica en griego el acto de marcar, grabar, estampar o acuñar -
constituye el sentido original del término "logotipo".c10¡ 
Al ser el logotipo de identidad una palabra dibujada o diseñada, 
recupera su originalidad, su personalidad propia como Nombre de 
marca y como Marca, que la diferencía de la misma palabra escri­
ta en caracteres mecanográficos, tipograficos corrientes o letras 
trasferibles o cualquier otro procedimiento normalizado de escri­
tura. 
Las Marcas Comerciales y los Logotipos son algo más que sim­
ples palabras o imágenes : identifican, diferencían, comunican, 
valorizan, representan y constituyen propiedad legal. 
(Los estilos de logotipos cuyo carácter único deriva exclusiva­
mente de un nombre utilizado con un estilo gráfico particular) 
trasmiten al consumidor un mensaje inequívoco y directo. ej ...... 

\'---------------------------------'-----------------------------------
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SIMBOLO generalmente, la marca se presenta con la forma de un 
símbolo gráfico( figurativo, estilizado o abstracto); el símbolo es 
una imágen no verbal. 

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 fÍrma de lá empres~ (sfmpol~f.lóg()i;ipo/sigla) es la "foto de . 
identidad":de la. misma y tieríicomó misión lade grabarse en las 

., .. 'memori.is: por ellÓ debese~inolv:idable, e ind.ependiente de las 
. modas. · ·. · 

A menudo el logotipo es una "trad.ucción"de la razón social, pues­
to que generalmente, la firma es el conjunto formado por el 
logotipo más el sfmbolo. 
Por tanto la responsabilidad que recae sobre el logotipo es enor­
me y aunque sea uno de los elementos de la marca, es sin duda el 
·signo fundamental de la polftica 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 atención para conmemorar el contenido semántico que 
vehiculan, y provocar una asociación de ideas. Sus áreas de apli­
cación son la publicidad, la prensa , los discos, la promoción, etc. 
Su caracterfstica consiste en su libertad tipográfica y formal y 
en su fantasfa. 
Hay que considerar también los logotipos, que se emplean muy 
habitualmente por ciertas empresas son de hecho los "falsos 
logotipos" simples rótulos en los que no interviene la mano de un 
profesional.c11 J 
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ldentidade5 Gr.áfica5: 

Con nombre corto relativamente breve 5on apropiado5 y fácile5 de 
utilizar. 

JU~EX 
Logotipo original y un 5Ímbolo también original 

4 

Una 5igla y un 5(mbolo5 originale5 

va. 

UDE;DFYl 
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Identidades Gráficas: 

~ Con nombre y sfmbolo tratan al nombre con un estilo tipográ­
ñco caracterfotico, pero lo sitúan dentro de un simple símbolo 
visual un círculo, un rectángulo, un óvalo, etc. 

MAGIC 
CIRCUS 

d/ Con el nombre en vereión pictórica 
En estoe el nombre del producto o de la organización es un ele­
mento destacado e importante ee muy distintivo. 

Restaurante 

d/ Aeocíativoe 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 área de las activi­
dades, estos lagos son juegos vieuales simples y directos fáciles 
de comprender. el recurso gráfico repreeenta instantáneamente 
el producto o empresa de modo eimple y directo. 

(18) Jh011 Murphy, Ro••. "COMO DISEÑAR MARCAS Y LOGOTIPOS", Ed. Gu•"'vo Gil!, S. 
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;'ftJ' Alueivoe 
Aportan interés, pero la alusión del logo se convierte en una eepe­
cie de secreto compartido. 

Abstractoe 
Son considerados como representativos y el significado ha de 
serles infundido, no opera sobre objetos sino sobre discursos, 
más claramente, opera sobre la dimensión imaginaria del discur­
so de cualquier tipo de objeto. 
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4. · La Marca comó Signo . 

La Marca com() sig~o sintetiza'~.·~r~~6mite. ·. 
. . Como signo )uticional. de idehtid'.::fd en ef Industrialismo se 

ªC'.qstumb~abacopiar)as.c.ósas;;L,;is;'figJraB y 1.as escenas de la 
·realidad: .~ Posteriormetij;e s~:Y~:'6if!1pli.fiéando progresivamen­

te, a,dáptándose a lá6 cprri.e,nt~6 de li:n~poca perdiendo deta­
. lles o característiéas~Bécuridárias; ca.da ves se requiere mayor 
:f~ticic)0alidad. :· · . · ... · . ·. · 
Por elló infÍuyo el· orden estetico: 

'ConJa.Bai.Jhaus (Casa de Construcción) la cual su fin consis­
tía.en realizár la unidad entre las diversas actividades artís­
ticas y artesanales. . Apropiándose de la búsqueda de la 
funcionalidad y precisión, cierto sentido de síntesis que muy 
pronto se extendería al universo de la tipograffa y del diseño 
de marcas. 
A través del tiempo las marcas deberían ser representadas 
por sistemas técnicos diversos, sobre soportes muy diferen­
tes, mas bien iban siendo sometidas acondiciones funcionales 
de las nuevas tecnologías. 
Se exigía una presentación más contundente, una fuerte impo­
sición en la memoria del público, una expresividad más insóli­
ta ...... Así emergía rápidamente la función de impacto visual, 
que hasta entonces había 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 gráfico se delimitará a la estilización, ajuste y a la puesta 
al día respetando lo esencial.(•Z>l 

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

'---------------------------------' ----------------------------------
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La Marca y los logotipos, en su condici6n de obras de diseño 
tienen que llevar a cabo. un a labor real, y deben adecuarse a esa 
finalidad; pero también incluyen elementos importantes de buen 
gusto. 

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 líneas, ángulos y curvas, equilibrio y/o formas y s61idos 
(proporci6n), la moda, el color; y la estética se refiere a la seguri­
dad de trazo, al equilibrio y a la armonizaci6n de los diversos 
elementos que constituyen el diseño. 

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

(•) /i.farcM, Sún/Jofo-3 y Logotipo~ en México. 
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Existen niveles de IDENT/FICACION INSTITUCIONAL 
Loe; Nombree; 

"Identificación": definición de "que" , "como ee;" y "cualee; e;on" 
loe; atributos de la ine;titución 
"denominación": "quién" ee; ee;a institución 
Una tipología empírica que recoja las modalidadee; de deno 
minación institucional predominantes podrfa componerse de 
5 tipos básicoe;. 

""" Descripción Como una enunciación e;intética 
ej. Mue;eo de Arte Moderno. 

,,, 
MUSEO DE ARTE MODERNO 

Simbolización Alusión mediante una imagen literaria 
ej. Asemex. 

1 """ Patron(mico Alue;ión a la ine;titución mediante el nombre 
: propio del dueño o Fundador 

ii a\¡\¡\\ r 
!_ l_ ________________________________ XotrJ> , __________________________________ _./o-
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Toponímico Alusión al lugar de origen 
ej. Banco de Oriente 

Banco de Oriente, S.A. 
lnsrirución de 13onco Múlriple 

..- Contracción Construcción artificial mediante iniciales o 
fragmentos de palabras 
ej. GAMESA (Galletera Mexicana, S.A.) 

{g 
Gamesa 
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En la selección de un lago se incluyen familias tipográficas y sus 
posibles manipulaciones, las transgresiones de las normas de 
graficación, las "incrustaciones de íconos, formas ambiguas íco­
no-tipográficas." 
A ellas también se les agrega variaciones de tipo cromático y 
textual para que las opciones sean prácticamente infinitas. 
Las posibilidades de cambios de tamaños, cuerpos tipograficoss 
sólidos, la redundancia; la expresión libre. 

Los IMAGOTIPOS 
Al nombre y su forma gráfica o logotipo suele sumarse con fre­
cuencia un signo no verbal que posee la función de mejorar condi­
ciones de pregnancia permitiendo una identificación que no re­
quiere de una lectura en el sentido verbal del término. 
Estos imagotipos pueden adoptar características diversas, su 
requisito es la memorabilidad y capacidad de diferenciación me­
diante el resto: anagramas o deformaciones, figuras característi­
cas u objetos, figuras abstractas o composiciones.c1s) 

Los imagotipos se ordenan mediante 3 grandes ejes: 
O MOTIVACION - Arbitrariedad 
El signo visual puede observar plena, cierta o nula relación con 
nociones o hechos asociados a la institución que identifica. 

(19) Norberto Chavez IMAGEN CORPORATIVA. Ed. Gu!5t.!lvo G11f,S.A, E!5paña 
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O ABSTRACCION - Figuración 
Implica que la relación entre el imagotipo y la idea o noción a que 
remite (este o no asociada a la institución) puede oscilar desde 
un lazo convencional ( símbolo ) hasta la referencia más realista 
(ícono) 

9~ 
CIAIA 

O OCURRENCIA - Originalidad 
Se trata del grado de innovación respecto a códigos ya estableci­
dos. 

~==::--..,.. 

[tliil] 

(20)fturbt:, Rof1ert. "MARCAS SIMBOLOS Y LOGOS DE MEXICO''Edlt. Xcnccvi/111987, p 
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La::Marca!Y. éí COLOR· 
'¡; •. ; 

7 . 
;_1 j .· 

:~:,.''-:•:e··.• • .· ._. • 
,'t • :.! ·,.,,.' '·-··.·.··· 

. . ·«. · .. _,:,,. '·.'.:· ·< ·::~i~:·(.-~·~~;·-.. _.,.:\:/~·,\'.":'./.d~·:: ,;:;:':;·_;. ,'':' - .... , 
"El coloi::e6 un lengúájt:i esppmo)a n:iusica que no requiere de 

.. · palabra~;párá 5éntir sil sig'l1iflcadÓ. 11c:i1) . . . 
"'.< •• .'·'::.:',: .:··· '..···- .. :.- ·.': .• •.• 

El _c~lor e5 perqibido por m~dio del ojo, a través de los baetoncillos 
. que 'sl'J e.11cuentran en la pupila: y lo percibe la luz puee la compara, 
·1a convierte 'en información y la adapta antes de transmitirla al 
cerebro. 
El cólor influye en el humor y los sentimientos ya que la luz afecta 
las emociones y las glándulas gobernadoras en los nivelee hormo­
náles y loe humores que de ella dependen. 
Influye en la percepción de nuestras sensaciones pudiendo sen­
tir así calor frío o bien cercanía o lejanía. 
El color forma parte de nuestra vida siempre, puee nuestro alre­
dedor esta lleno de él. El lenguaje de la luz se manifiesta median­
te la presencia del color y muchas veces este refleja nueetra 
personalidad y estado de ánimo. 
El color es cauea y acto de sí mismo en la medida de la eensación 
que produce y que recibe el ojo de cuerpos coloreados. La luz es 
el origen de cualquier color ya sean luz (sumadoe nos dan blanco) 
son el rojo verde y azul o pigmento (sumados nos dan negro) 
estos últimos eon magenta, cyan y amarillo. Y en impreeión Rojo 
rubí, Azul procees, Amarillo Process. 
De acuerdo a su temperatura loe colores ee dividen en en: 
Los colores fr(os son el violeta, azul y verde y nos dan sensación 
de espacio y calma. 
Los colores cálidos son el rojo, naranja y amarillo que nae dan 
eensación de eepacio pequeño, son coloree animados y eetimulan­
tes, provocativos y noe dan sensación de alarma. 

Los Aspectos Psicológicos del COLOR 
El Negro es la ausencia del luz ,nos remite a muerte, silencio y 
elegancia. 
El Blanca da la luz total, nos remite a lo li 
ción de frío 
(21)Bei1Urt10flt ,M1c/Jac/ 'TIFO Y COl.OR" Ed. ilcmum Blumc 1988, fvf.:Jdn'd E~p.1ñil p~1g. 1 
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Gri5 Nó tiene.car~éter·~·utóno~o; ·r;mite a Una mor;otónfa,·sen-, 
: s~ciÓ~dé;depres¡ó,n:~~eje<. :., ' • ·• . .. . . . . 

- " . • ,. - ·: ·J, .- ·¡ -- ' - ' ~--. ·: __ ; :,. ' . - -

LO~ Á~PE~t~·~:ff ~~f iff~,~~~COLOR ' .. . .· . 
· Rojo es:dinamico•'átrae lá atencion, tiene relacion cbn la sangre y 

la seJi~~·c;i_6~ ~Y~~~i?'iMl'.P~~i.6_11 y~la~ma. · -•· .. · ·. · . 
·Rosá.e~·un c;Óloi:fi~e~~e rilacióna con lo femenino,'dulce y román-
·ticO·-· :~·>·.;~;.;'>·- .. -. 
-Naranja Es un color cálido aunque muchas veces es relacionado 
·con cÓmida. · 
AmariÍlo Es alegre, reflactante, irradia y se le relaciona con la 
inteligencia 
Verde Natural y reposado lo relacionamos con la confianza esta­
bilidad y calma 
Azul Es ordenado nos denota soledad y aislamiento y lo relacio­
namos con la calma y masculinidad 
Violeta Nos remite al misterio y a la energía es relacionado con la 
intimidad y la sublimasión 
Púrpura Es un color sensual 

Estas son solo algunas de las características que contienen los 
colores pero también es importante pensar que el color en nues­
tra área de diseñadores gráficos es de vital importancia para 
poder transmitir mensajes y que estos sean captados de la 
misma manera que fué nuestra intención al plasmarlos en cual­
quier proyecto y por ello obtengamos una respuesta. 
Incluyendo también la intención del color a recibir alto impacto, a· 
crear ilusiones ópticas, a contener legibilidad, a identificar pro­
ductos y a ser sugestivos. 

,, ________________________________ _ 
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·. ErÍ el proceso de diseño ~parece la expresión Diseño de Imagen 

El concepto de imagen (discurso imaginario) como representación 
ideológica de la identidad de un emisor social desarrollada por su 

audiencia, posee una dimensión significativa. el diseño de imagen 
_constituye la forma más abstracta y más universal de manipula­
ción del objeto.c22> 

Se puede lograr un diseño de imagen institucional pensando en 

"identificación" de la institución o producto asumiendo una serie 

de atributos que definen iQué'? Y iCómo es'? Y su "denominación" 

como codificación de la identidad con nombres que permitan decir 

iQuién'? Es esa institución o marca. 

La tipología empírica que recoge las modalidades de denomina­

ción institucional: (como lo habíamos mencionado en los niveles 

de identificación de la marca): La descripción, la simbolización, lo 

patronímico, el tiponímico, la contracción etc. Junto con los 

logotipos, la tipograña 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 diseño gráfico. 

En donde cualquier identidad busca una fácil percepción para así 

poder lograr con mayor rapidez sus objetivos. 
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.·.9. Retórica .de/a MARCA 

RETORICA '' ~I ar:te ·de produci~ discursos persuasivos"<z;> La 
retórica en el Di5eño Gráfico tiene por objeto obtener una reacón 

·en el receptor. El objetivo fundamental del mensaje retórico es 
persuadir, impactar al público en función de algo, proporcionando 
información objetiva, observable, verificable. La retórica se sirve 
.de diferentes elementos para posibilitar la persuación. En el siglo 
XIX se considera a la retórica como un instrumento de la creativi­
dad el cual nos sirve de herramienta en la creación o producción 
de mensajes persuasivos. 
Una de las figuras de Ja retórica como fórmula del lenguaje en una 
sustitución de un término por otro en donde ambos términos 
guardan una relación común, gráficamente esta sustitución origi­
na un sentido imposible en la realidad, ya que se relaciona con lo 
fantástico. Con la evolución de la ilustración realista y compleja 
al signo simple y abstracto, las marcas experimentaban una 
profunda transformación formal y el paso a lo insólito y fantásti­
co. Por ejemplo la mascota de Quick, de Barcel, etc. como sean las 
figuras pero la mayorfa con un fuerte componente retórico( no son 
"cosas reales", ni ilustraciones ni fenómenos habituales, aún 
cuando evocan lo real. Son figuras chocantes, originales, unas 
surrealistas, otras emblemáticas) con lo cual se intenta hacerlas 
cada vez más "especiales" para llegar a un mayor grado de origi­
nalidad. En toda operación gráfica que simplifica lo complejo y 
singulariza lo cotidiano, luchando por la diferencia, que ya se 
estableciera en los productos genéricos que están marcados y 
los que no lo están (lo personalizado y lo anónimo, lo genérico y lo 
especifico, los productos a granel y los productos de marca ) 
y en segundo lugar lo marcado por el fabricante, que precisamen­
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. 
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10. . Función y Clasificacfón 
d r MAR.CA .. e. a ... 

. Dentro de las FÚNCIONES de la marca tenemos: 

LAFÚNCIÓNASOCIATIVÁ que posee varios sentidos al mismo 
· .. tiémpo: ~epresentación figura icónica -signo-, reimpregnación 

de la mente, signo estímulo asociativo 
.,y;, Como figura icónica buscando relación con la idea u objeto. 

Existen formas diferentes de asociatividad. La asociación se 
produce por: analogía, la fotografía se parece al modelo o 
sea semejanza perceptiva entre la imagen y lo que represen 
ta en este modelo más inmediato. 

,y,< Alegor(a se combinan en la imagen elementos reconocibles en 
la realidad pero combinados de forma insólita por 
un significado añadido. 

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

.;f;, S(mbolo asociación entre figuras ritualizadas y una idea como 
el corazón y el amor 

.;f;, Señal asociación que ejerce la marca, diversas señales, múlti 
ples aplicaciones comunicacionales. 

.;¡;, La notoriedad de la marca lleva consigo un efecto cuantitati 
vo para su difusión, además señaliza todas sus produccio 
nes, manifestaciones y comunicaciones. 

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 difusión de mensajes: 
primero textuales y luego ilustrados, con la imprenta el mensaje 
acompañó al producto -etiquetas- lo cual con 'tuía buena parte 
del entorno gráfico del producto. 

1 '-------------------------------------------------------------------
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· Evolucionando hasta la publicidad impresa, cart~le~. folletos, 
anuncios de prensa y po5teriorménte en rádió, cine y televisi6n. 
Es_ el momento de la imagen como promotora y fomentadora del 

· consumo de productos y servicios. La marca se vuelve todo un 
· sistema que gira alrededor de él y lo impregna, pero 5e, 
· independiza· y lo tra5ciende . 

El marcaje sobrepasa al producto que le diera origen. Y hoy "se 
.· marca" la fábrica, lo5 vehículos, los ejemplares, etc. La marca 
·conquista el nuevo universo de la telecomunicación masiva . 
Actualmente las marca5 compiten y sus nuevos soportes son la 

· calle, el espacio urbano, los cartele5, la revista, el cine, etc. 
Por ello las marcas deben ser de facil reconocimiento pues de 
esta forma se logra competir con las demás. 

CLASJFJCACION DE LAS CATEGORJAS CONCEPTUALES Y 
SENSIBLES DE LA MARCA 
Se encuentran integrada!? marca icónica, verbal y cromática 
aunque de algún modo con el predominio de una sobre de la otra. 

MARCA /CON/CA 
Tiene un distintivo gráfico contiene cierta categoría de imágenes, 
son la gran mayoría de la5 marcas regi5tradas en el mundo. 
Puede ser mas o menos abstracta y convencional; una marca 
pude ubicarse por su clasificación y análisis : 
Desde la máxima iconicidad (hiperrealista y realista) 
!conicidad media (figura!?, surreali5mo, e5quematismo) 
!conicidad nula ( signos de los códigos, alfabeto numeral y musi­
cal.) 

\'--------------------------------­'----------------------------------
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MARCA VERBAL 
. . La marc~más a.bstracta utiliza sign~~ tipográficos, letras y 
.siglas y es aquí donde pasa de lo verbal·¡¡¡ lo Hnguístico. . 
CÓl'.1 ün signo verbal que puede ser una simplé letra inicial, una · 
sigla o conjunto de letras ej. Kodak · 
E-ste es el dominio de la marca icónica es más una imagen o un 
sfmbolo, la marca verbal es de hecho un logotipo . 
Como palabra dibujada, diseñada un dibujo especial de la letra 
basándose en una singularidad de su idea y de su forma. 

LA MARCA CROMA TICA 
Tiene valor comunicacional añadido a la marca icónica o linguisti­
ca. 
Las marcas de color tienen diferentes funciones: 
1-'< Función de iconicidad que la vuelve realista 
Y:< Función simbólica cuando el color agrega atributos psicológi 

cosa la marca como calidez, frialdad, modernidad, vigor, y 
toda clase de asociación de ideas. 

1-'< Función señalftica o del impacto que algunas veces se come 
al signo icónico. 

LA MARCA COMO ENTIDAD MNEMOTECN/CA Y SU MEDICION 
Mnemotécnica (que es percibida y recordada por la mente) 
La marca, en tanto que es signo-estfmulo es un signo de sustitu­
ción, es decir un sfmbolo en el sentido exacto del término. 
También la marca es un signo memorizante a base de cinco factoC 
res esenciales: 
1-'< intrfnsecos - es la originalidad temática o el concepto 

(personalización y diferenciación ) 
-;:, el valor simbólico - factor psicológico o emocional 
Y:< la pregnancia formal - impacto 
1-'< la cualidad estética - fascinación 
1-'< lo extrínseco - lo que representa 
1-'< la repetición - como función de notorie 

la mente. 
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1 
1 

1 l. 
1 1 
1 1 
1 1 ' 
1 1 

: l. 1 
· 11 
. l ·1 ··•. 
11' 
1 1 
IL 
1 1 
1 1 

'I 1 
11 
1 r 
1 1 
1 1. 
1 1 
1 l. 
1 1 
1 1 

. 1. 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
l 
1 
¡ 
1 
1 
1 1 

.1 1 
1 
1 
1 
1 
1 

i 1 
1 1 
l 1 
1 1 
! 1 

1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

' ' ,· . ' .· . . 

Por ot~o ladb la función memoríe;tica de la marc~ que implicá una 
pree;encia cuantitativa de coherencia, ee;pacio y tiempo. 

La comunicación comercial e;e ve invadida por imágenee; pere;uae;i­
vas, O agre6iVa6 pero 6iempre cambiante6, Be dee;gae;tan en SU 
consumo, todo va cambiando, moda, contexto, actitud, etc. 

Sin embargo la marca permanece fija en e;u identidad ee;encial, su 
señal permanece, ae;ocia mene;ajes y los impregna en el sie;tema 
de marca. 
Por ello la marca ee; uno de loe; elementoe; fundamentalee; de la 
identidad. 
La die;tinción ee; clara, la publicidad, la oferta, la promoción, nece­
sita renovarse cone;tantemente ya que la e;orpree;a ee; uno de 6U6 
recure;oe; esencialee;. 
La marca entoncee; e;e pree;enta como e;igno ee;table, contrapunto 
y refuerzo a 6u fijación mnemotécnica en el recuerdo de loe; mer­
cadoe;, e;iendo ae;( la marca, permanente como signo memorizante 
de la identidad de la empree;a y de los productoe;. 

Los factoree; mnemotécnicoe; e;on : 
1-'< Originalidad - es la forma fuera de lo común 
1-'< Denotación - ee; lo que expree;a de forma inequívoca 
1-'< Connotación - pretende conocer ree;ultados de la población a 

la que e;e aplica 
~< Pregnancia - ee; la fuerza para que una forma e;e quede en el 

receptor 
r,'< Potencial mnemotécnico - ee; la e;uma de los factores que 

intervienen en la marca 
°'C< La notoriedad - ee; el ree;ultado acumulado de e;u difusión. 

Sin embargo toda marca debe poe;eer cualidadee; propias para ser 
aceptada y memorizada por ella mie;ma independientemente de e;u 
difue;ión. 
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VIRTUDES FUNCIONALES DE LA MARCA 

. deede efpi.mto 4.e vii;tá ~ec;pto; ccmeumidor. · 

Connotando d~_ un ~~do global garantía de: 

Responsé'.bilidadpública_como ·si~no legítimo. 

, ·Autenticidad como propiedad creación original, exclueiva del fabri-

cante, garantía de origen. 

'constancia de calidad al ser aceptada, será continuada y mante­

nida. 

Estas garantías equivalen a seguridad o sea la confianza que 

conquista al consumidor y su fidelidad a la marca. 

Con estas referencias encontramos correlación 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 práctica de márketing, o de explotación de la 

marca basándose en la imagen mental del público. 

Lo cual nos ayudará para poder generar ventas pues si la marca 

cuenta con elementos de apoyo que logren persuadir al consumí-

dor nos traera como consecuencia el seguimiento de la marca. 

sea. cual sea su presentación. 
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11. De la imagen de Ma·rca a 
.:ta· úlJ~gen Global. ··· 

' ·:' . . . ~- ·, ' ., ' '. 

.· La m~rca ".omo~igno ~r~fico ¡lo 1() is todo.: Ahora pasa a s~r un 
. signo ~é identidad dentro de-u.ti siétem'á de:supersignos: . 
: Es el corieepto de. ide;titidad corporá_tiva. 

. : El concepto·de "globalidad 11 comÚnicacionál apoyada en el térmi-
· no imagen. 
Tódo esto ligado a lo visible y existente: 
Imagen gráfica, imagen corporativa, imagen de empresa, imagen 
de marca todas ellas percibidas por el canal de la visión. Toda 
percepción así canalizada hasta el sistema nervioso central ope­
rando con percepción, aprehensión, comprensión y experiencia con 
una vivencia de imágenes mentales. 
Imagen viene del lat(n imago es la representación figurada de un 
modelo original. Por lo tanto ella es una realidad que cabalga 
entre lo real y lo ficticio como representación. 
La imagen simula, fija, conserva al instante 
"La imagen es la memoria del mundo" 

Podemos agrupar las diferentes clases de imágenes en tres gran­
des categorías: 
O Imagen Gráfica 
Constituyen las imágenes visuales materiales, obtenidas por 
medios manuales o técnicos: grafismos, ilustraciones, caricatu­
ras, fotografías, tipografías, etc. 
D. Imagen Visual 
Reproduce apariencias ópticas de la realidad, incluimos figuras y 
formas no figurativas y abstractas. 
D Imagen Material 
Cualquier imagen percibida por los sentidos en el mundo exterior 
registradas instantáneamente. 
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O Imagen Mental : . . . 
Resultad_os en la imaginación y en la memoria de percepciones 
externas con impacto emocional y pregnancia. 
O Imagen de Empresa 
La empresa como institución y, sobre todo al aspecto funcional 
de los productos y servicios que vende. Es una representación 
mental de una serie de valores transferidos a sus producto, ser­
vicio, y su conducta. 
O Imagen de Marca 
Representación mental de un estilo trasmitida por su producción 
y actuación comercial. En los ámbitos institucional y de su ac­
tuación comercial alimentando la imagen del producto. 
Estas dos últimas coexisten. 
O Imagen Corporativa 
es la imagen mental liada a una corporación 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, diseñadas y gestionadas constituyendo una totalidad . 
conceptual y estilística sólida y estable. 

La marca es considerada un distintivo gráfico de identidad. 

Con los siguientes gráficos intento apoyar la explicado con ante­
rioridad: 

,\ ________________________________ _ 
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1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 

· I 1 
1 1 
1·.1 
1 1' 
1 1 
1 1 

1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

SIGLO V 
A.C. 

8 
1 

1 
1 
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años 

EDAD 
MEDIA 

2' KEVOLUCION 
INDUSTRIAL 

.6(*) 

Existe una 
retroalimentación 

Interna que 
genera una 

fecundación de 
cada disciplina 

dentro de la 
siguiente. 

ESTA ES LA SITUACION DE LA MARCA 
EN UN CONTEXTO 

ECONOMICO 
COORPORATIVO 

N= Necesidades nuevas de acción, 
Impulsadas por estímulos 
dlversos,lnternos y externos de la em­
presa. 
T= Técnicas de diseño, adaptaciones de 
otras. 
V= Vectores de la acción Ideas estratégi­
cas a necesidades. 

1985 

(23) Coflta. Joan. "LA IMAGEN GLOBAL", E11ciclopcdi;i de O/.,cí1o. F.d.Guata~-o Gili,S . . 
2ºEdición Barce/011il Ccac. 1989. paa.262 
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12 . La PUB:L!ClD'AO y 
la .. Miir:c;,p,, .. 
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. : .. ' . ' ,• . ~.~.~' ., ::·;; . 

Dentro ,de la pubii~idae;J _notamoe :qu~ todas sus técnicas 
. persig~en el m[émoobjetivo, favorecer la venta. 

Por serla imagen uno de los principales medios de expresión de 
la publicidad necesita de hombres y mujeres con capacidad 
artfotica creadora. 
Debemos de pensar que el comprador actúa de acuerdo con una 
serie 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 atañen a la imagen en discusión 
son: 
Atracción sexual un 8.9% 
Comodidad corporal un 8.4% 
Aspecto personal un 7.8% 
Seguridad un 7.8% 
Limpieza economía y curiosidad un 7.5% 
Eficacia y competencia un 7.3% 
Estilo un 5.8% 
iQue es .. '? iComo se usa y se consume .. :? iCuando, donde .... '? 
Que características generales y particulares tiene u ofrece .. '? 
Como se produce o fabrica .. '? 
Todo producto o servicio lleva en sí la oferta de deseos adicio­
nales capaces de anular la necesidad específica para que fueron 
creados. 
Como se presenta el producto y como influye en las ventas de 
manera decisiva: · 
Aspecto físico: en su modo de empleo 
Aspecto psicológico: en su relación con el mismo . 
Aspecto publicitario: en su forma, dibujo, color, deseo de compra · 
etc. 
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. Én. SÚ imagen de Marca por ejemplo la adecu.ación deÍ color en. 
. relación con el sexo. En el caso de los Hombres azul, rÓjo, 

'púrpurá, violeta; verde, anaranjado, azul verdoso, verde azulado, 
ve.rde amarillento, amarillo . 
"En las Muieres rojo. azul. azul verdoso. violeta. amarillo. verde. 
verde azulado. púrpura. anaranjado. verde amarillento. 
Debe existir la necesidad de llamar la atención mediante el uso 
ordenado de formas, colores, contrastes, etc. tomando en 
cuenta la máxima simplicidad, máxima legibilidad, máximo con­
traste en relación 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 campaña de publicidad de un nuevo 
producto o servicio. 
1.- En cuanto a su mensaje debe destacar cualidades del 

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

En la imagen de marca como factor básico de novedad cuenta 
con originalidad, eficacia necesaria para que esta marca Y. 
producto entren en el mercado con buen precio logrando acep­
tación y divulgación . 
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· éúa ndohabla mos d~Óol.oca r la 'pal~):ir~ ~,'N U~VÓ'' .se1;iene el éxito 
. anticipado:e6,'un.!ant_ocpÓr'cÍBni;o·)pé~<;>·algunas veces la 

·• .. ·novedad ¡;;nge:n.:fra· en•algúríos);°ai~ó~:Ja:lde~ de cambio, y el 
cam~io.'supo~'e variás>~ctitui:fo'5,~ púedd~·~er.. u'n.habito fuerte­
mente arraiga'do en el ánimo_ ae la' ge.ntyj debemos tener cu ida do 

; .. · .<CPn ~ertó/·: · .,. .: , . . ,·. .. 2·::: ... _ . 

. . ~Entonces para la venta ha,Yque pensaren una campaña basada 
en "ideas de venta" USP (Uríique Sellng Proposition) traducido 

· como Argumento único de venta o imágenes mentales sin 
argumento" imagen de marca" 
USP 
en esta idea de venta donde se demuestra el hallazgo y la 
difusión de uno o mas argumentos que diferencíen nuestro 
producto o servicio de los de la competencia. 
1.- Hallar un argumento definido que suponga para el consumi­
dor un beneficio concreto y específico 
2.- Comprobar que sea único, algo que no ofrezca o no pueda 
ofrecer la competencia. 
3.- Comprobar que el argumento haga vender 
Esta idea puede surgir de un profundo análisis sobre sus 
cualidades, y proceso de fabricación. 
Imagen de Marca 
El consumidor compra por todo el conjunto de características, 
por las imágenes surgidas a través de la presentación, por el 
espíritu y política de venta del fabricante, por una serie de ideas · 
o imágenes que el consumidor ha asociado al producto y hasta 
identificarlo con sus gestos y preferencias. 
O sea compra movido por un conjunto de imágenes que perso­
nalizan la marca; por la imagen de marca en la cual influye 
a) lo que dice la gente, rumor, comentario, conversación, noticia 
o vox populi. 
b) deseo innato de superación y de imit 
social económica o cultural más elevada. 

,, ________________________________ _ 
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c ). imagen tl'.le~i;aJ de. prest}gio §calidad; des;o, de vinc~larse;a ' 
la edad, aspecto físico'·o· psicÓlógico;o al modb de st:r:.de:otra 

' pe~rsona ogrúpo :soda1: (status) > ··: < ,·':, :< ,:·· :< ., . 
d}instinto·g.regorianoqÜe ef; el inertintO.óte11dencÍa,del hombre 

. a·~eúnirE;é ~n;grupoB y adóptár opiniónes y c:o.ndu'ctas.·. . . 
e)'publicidad en forno al producto por medio de la repetición, 
·sugestión y el precio del producto. 
. Así que la marcá tiene la idea de dar prestigio al producto, 
através de la motivación del individuo de escalar posición social, 
cultural o económica más elevada que la suya propia. 
Algunas otras veces se toma en cuenta : 
El Modelo Publicitario A 1 D A 
A llamar la Atención hacia el mensaje 
1 despertar Interés 
D crear Deseo de adquirirlo, usarlo y poseerlo 
A promover Acción de comprarlo 
Existen diferentes clases de ATENCION: 
LA ESPONTANEA que incluye el orden sensitivo es como una 
mancha de colores es inestable , no es duradera es como un 
choque sensible producto de factores físicos. 
Intervienen: forma, tono, color, contraste, tamaño, luz, sonido, 
movimiento 
LA VOLUNTARIA es estable y activa requiere inteligencia, com­
prensión y juicio contiene la sorpresa, el imprevisto y lo inespe­
rado provocado por un choque emocional como producto de 
factores psicológicos. 
Intervienen: el factor curiosidad, el interés se despierta por 
medio de el efecto del color, contraste y la forma. 

El interés es una inclinación de nuestro, ser hacia algo que 
estimamos por que esta en relación con nosotros mismos. 

\'--------------------------------­'----------------------------------
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· ·La.creaCi6nde d~seóde cdmpr~-d~pend.~d.e'facteres. físico~. 
relacionados' con .. la pre5~'ntaci6n.-del producto . .- ..•. · ' . - . 
Los factoi'es qui déteirrl'.lli'i~G;·1.,,.1\~ción·són la. Íntens¡dad y 
frecuencia, la ,ún ldad de ~~·n'deptofíiólcby psico]6gico, la claridad 
y·rapidez de compren;;i6n y'lérvialld~d"de la acci6n.-
Se debe dar Intensidad en el contenido del mensaje a fin de que 

. perdure en la memoria del futuro consumidor . 
Presentando imágenes con Impacto, ilustraciones que por su 
forma, color, contraste provoquen un choque sensitivo difícil de 
borrar de la memoria; hacer que el diseño del nombre de la marca 
y la marca misma sea fácil de recordar tanto fonética como 
por grafismo tratando de llegar a un logotipo original con 
tipografía distintiva. 
Conteniendo también claridad y rapidez de comprensi6n en 
títulos y textos procurando que sean breves. 
La ilustraci6n es un factor básico para llamar la atenci6n con 
ayuda de la calidad del papel pensando en el público y en el 
producto en sí. 
La Fotografía cuando ha de avivar el recuerdo ha de ser original, 
sorprendente e insólita. 

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

Para Shamiss jea ns será de gran utilidad utilizar la etiqueta de 
cart6n que va colocada en la bolsa trasera del pantalón como 
un medio impreso de publicidad para difundir su Imagen apoyán­
dose en un diseño especial. 

,, ________________________________ _ 
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Hoy en~·:dfa. s{Ji_v~:~ent-n·¡:-'.~¿Ji~~~·;··~~-;c·~~~umo en donde los 

t6rrr¡inós::bienestai: y ;desárrolló se vinculan con la Idea de 
. adqui~ir un, bien o'.~ervicio 'que~~ comercializa a través de signos 

denominados: Marcas. y estas son un tema cada vez más 
relevante . 

Como hemos ido mencionando a través de esta tesis el consu­
midor adquiere un producto con el propósito fundamental de 
satisfacer una necesidad, pero cabe mencionar que no conside­
ra al producto por si solo, sino que además toma en cuenta para 
su elección una serie de características de éste que son 
básicas y de gran importancia para el éxito o fracaso del mismo; 
dicha característica son la marca, la etiqueta, el envase, el 
empaque e incluso reglamentaciones y garantías que el produc­
to ofrece al consumidor. 

Contando con diferentes objetivos: que sea un signo de garantía 
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 así quedar protegido por la ley. 
También se debe tomar en cuenta la clasificación: 
Marca de Familia.- Es la que se utiliza para todos los artículos 
de una empresa 
Marca Individual.- Se refiere al nombre que el fabricante da a 
cada producto 

La marca puede decir más a un consumidor que varias líneas de 
anuncios además de que ayudan a el control y a la participación 
en el mercado. 
La marca reduce la flexibilidad en los precio 
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Coryside_ra,tion.~s de-la empreea . . 
·Si. el' die,~~ n(:¡ esta· eatiefecho de la ca.lidad· del prodUcto 
cómpr~dp~: lp reflejará. desfavorablemente en la marca. Si se 
'trata déúna:marcadi fabricante el cliente pedirá remedio pero 
·a ia larg~~·~IÚih5lJmidor no querrá comprar otra vez. no sólo el 
· artíc~lo sino' cualquier producto de la misma marca. · · 
·En Méxíéo el total de marcas vigentes eegún su importancia por 
clase eon: 

. el 22% registrado es de productos químicos y medicamentos 
el 8'i'o de vestido 
el 5% aparatos electrónicos 
(predominando marcas de propiedad) 

Efectos económicoe de lae marcae 
Un punto adverso al consumidor es el relativo a la proliferación 
de marcas con fines especulativos. 
Algunas veces el uso de marcas sirve para elevar el precio 
injustificadamente. Esto ha sido detectado en múltiples pro­
ductos como alimentos. aparatos eléctricos, ollas de presión. 
pantalones de mezclilla, pañales. etc. 

La marca en la publicidad 
ha logrado que el coneumidor 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 requería tiempo para demostrar la 
calidad del producto y por ende, aceptación de la misma, Ahora 
con la publicidad se crean marcas y se acreditan de un día para 
otro, marcas efímeras que como surgen mueren con daño a los 
consumidores. así mismo se confirma que los consumidores 
prefieren marcas conocidas radicando e fenómeno a través 
de la publicidad. 
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Muchas nuevas marcas fracasan por no ofrecer: calidad,. 
divergencia, nóvedad.ypreclo. ' ' ' ·. 
Lá Cot1cesión'del uso de marcaes una autórización para el uso 
de marcas registradas. 
El valor·económico privado de una marca es difícil calcular el 
valor exacto de una marca, por lo general se reconoce que las 
marcas figuran entre los activos más valiosos de las empresas 
comerciales. 
El registro es necesario para garantizar la existencia y exclusi­
vidad de su uso y explotación. 
Está se lleva a cabo en la Dirección General de Invenciones y 
Marcas de la Secretaría de Comercio y Fomento Industrial 
donde se presenta la solicitud para hacer constar el "nombre 
domicilio y nacionalidad del solicitante; la ubicación del estable­
cimiento, declaración de la fecha en que se principio a usar la 
marca; la que no podrá ser modificada y otras reglamentacio­
nes 
A esta solicitud se anexa: 
1- Descripción de la marca 
2- Los ejemplares de la impresión 
3- Si se usan colores, exhibir marbetes o etiquetas 
Así se elabora un examen de ésta y posteriormente se realizará 
el pago de los derechos de la marca y expedición del título. 
La vigencia es de 5 años y podrá ser renovable, si se va a 
exportar es conveniente registrarla en el país que se va a· 
exportar. 

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

(25) Fi<Jhcr-, L:wr.a "1'.IER.CAOOn:cNIA"Ed. Nuc1"1 Ed1rori.il, S.A. de C.V. Ed. /11tcramc 
Manual pltr~1 rcg/o.JUo de marca SECOF/. 
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CAPl.TULQ;3 ,.:::..,..:....::..::..:..:-;-.:__.:__,..:...:___~-:-.:__.:... ____ _ 
.. . ':~ " . . . · .. ' ' 

·tM.A0:E_N.l?.~:0)f~t¡.,_~OMéRClAL. 
FARA. Ll'yETlQUETA DEL '• 

· ·. PANfALQN sf!AtvusS·)EANS· 
.-,· .. 

- 1.' Que ee; Etiqueta ? 

Ejemploe; de etiquetae; del mercado 

2. Etiqueta de Ja marca Shamie;e; Jeane; 

· 3. Alternativae; 

4. Geometral 

5. Retícula 

6. Alternativae; de Color 
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1. Que es ETIQUETA ? 

· .Después de todo lo que se ha mencionado de marea considero 
que solo nos queda decir que la etiqueta ha evolucionado 

.·notablemente hasta convertirse en una pieza publicitaria más. 
En algunos casos ayuda al consumidor a encontrar el producto 
deseado y en otros lo confunde. La causa de esta confusión es 
el diseño de la etiqueta que actualmente se elabora con la 
finalidad de impactar psicológicamente al consumidor . 
Una de las características más importantes del producto es 
precisamente la etiqueta, cuya función principal es identificar a 
el p"roducto, poseer un instructivo que explique su uso, su 
contenido, la fórmula de este, etc. 

La etiqueta es la parte del producto que contiene información 
sobre el artículo: 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 demás, proporcionando así información. 
Los elementos principales de algunas etiqueta son: 
Logotipo legible 
M.R. 
Nombre y dirección del fabricante 
Denominación del producto 
Naturaleza 
Contenido 
Composición 
Fecha de fabricación 
Fecha de caducidad 
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Características de la etiquet¿;¡: 
Adaptable al producto 
Material. resistente . 
Perfectamente adherida ~I p;odu~to: · 
Llamativas · ·. : ·: 

.. ·-.··:.- .· 

Clasificación de la etlqu¡%a: ... · .; ·>.:.e, ·-- c. .. ·· '·.··. ·.•·. 

A) Etiqueta de la marca:~.é~ 1a:má~ga ~n:éf;;sln irifwmación: 
B) Etiqueta de grado de calidaW_cüenta co.n texto; números o. 
palabras. . · - : .•. · · · . . . 

C) Etiqueta de servicio o informátiva en la cual se habla de la 
forma de uso, contenido, etc. 

Después de haber analizado las etiquetas de los jea ns que son 
nuestra competencia y los que la serán, como diseñador 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 diseños muy 
variados todos contienen el logotipo característico de la marca 
pero en la creación de símbolos son muy variados , banderas, 
sellos, figuras reales de animales, flores, plecas, la mayoría son 
de forma rectangular pues todas ellas se colocan en la pretina 
del pantalón y si utilizaran otras formas le estorvarian al 
usuario algunas son de tela otras son de lona, otras son de 
cartón resistente tipo piel, otras su soporte es de piel pero son 
bordadas, algunas otras están impresas en la piel. etc. 
Al analizar todas estas características de lo que existe nos 
queda empezar una lucha por lograr el impacto, la legibilidad, 
el contraste, la retención etc., para poder ser una más pero a 
fin de cuentas con poder de competencia. 
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2. Etrqueta de la marca 

Shamif3s Jeane 

Como djsefíadófa ciá,sific.o-e~ta etiqueta como "de marca" . ya 
que e.sta~á bo~~ada'a·M:_áquina y será adherida como soporte 

·. porcot1táct~:;;¡_I pantalón de mezclilla en la parte de atrás. Será 
- eláborada,de unmatéFiál resistente para soportar el lavado y 

... úsb. Asíes como la etiqueta acompañará al pantalón en su ciclo 
deyida. Su objétivo principal será que sirva de identificación del 
pantalón reconociéndolo de Jos demás y que contenga un alto 
grado de impacto visual. 
El primer paso fué el diseño de identidad. 
'La marca Shamiss Jea ns se sitúa en el campo comercial será 
utilizada para designar a un pantalón de consumo popular. 
Como ya antes lo habíamos mencionado su cometido será 
distinguir, reconocer y memorizar la marca del mismo ante sus 
competidores, tratando de transmitir un mer1saje permanente 
de identidad, actividad y calidad. 
Será un patrimonio del comerciante, que le permitirá atraer a 
la clientela, como marca de producto artificial; usándose así, 
como factor fundamental en los negocios. 
Como imagen tratará de ser una representación figurada en la 
cual contenga retención, fijación y conservación de la marca 
creada. 
Como imagen gráfica se buscará tener imagen visual, grafismos 
y tipografía para hacerla mas completa y con mayor impacto. 
Como imagen de marca buscará tener un "estilo" especial 
transmitido por la calidad del pantalón de mezclilla que conten­
ga un corte o línea especial que ayudará en su actuación 
comercial, pues se lanzará al mercado por primera vez tratando 
de alimentar la imagen del y con el producto mismo. 
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lmplanta.~~91a·.a~1.c(Jtl1~,u,n~·0~s.esida8:a.dap~&,1.nd,ó eJd.i_e;eñq en · · 
_un 9otite~tp, Jleganqqa_:fi;i~riias'diferetit~e; para)üch,ar:contra .·· 
una6ótr1pép_~ñcia'.'púo'1og'rancfo:un ca-mbio en cq'mparaCión·con·. 

'iaS: lm~geneB anteriores. :: '·' . ',: · .·· •.. · · -·.·.. - · · ·.· , 
·· ·.·.-. Sé~~,i~na marCa ~~gl~t~ad~ en ia. S~áetarí~ .de C~m-ercio y 

Fomento lriduetrial. · ·· 

-Contendrá ün impacto vie;ual. con exigencia de inflüenciae; co­
. mercialee; y publicitariae; delimitándoe;e en. su die;eño en una 
ee;tilización y un ree;peto por lo escencial. 

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

Introducción Crecimiento Madurez Declive 
(26) 

(2G) Ciclo de 1-icfa TIEhH'O de producto Biblioteca HarvA~d 1981 pp.144 

,, ________________________________ _ 
'----------------------------------



1 1 
1 1 
1 1 . 
1 1 
1 1: 
1 
r 

:( 
1 
1 
1 
1 
1 
I · 
1 
1 
1 1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

· 3. .·Art;rnatU.í$9 {l~ri ra. 
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et-iqueti(Shafrí{s~:·Jeans ·' 
; :~ ,_" . '. :;_;' ~- ::_- . "::~/'_'."::_:'_:_: :-~t{·' ~: -:~! -~-;;:\ :.;~;~'"... .' > -~·-_' 
' . - \: .. ,:,. . . ,·· ._-. ·.·.·-~ ·: .. -

Éii la primet~ et~pá :de' ,bocetaj~ c~n nii cliénté d.eéidimos el. 
e!:itilo tlpogr~fico. . · · .· . ·: •·. . . .· .· · · . ·. · 

.Presento aquf las alternativas iniciales de tipografía para la 
elección: 

SHdMISS SHAMISS SHllMISS 

Shamiss SHAMISS SHAMISS 51-tAMÍSS 

sk.Am;ss Shamiss 

Shamiss St-1..AMJSS 

Sl10miss SHNvllSS 

Shamiss SHIMISS 
•••••••• ••••• •••••••••••• 

,, •• e e 111 ee •,, 
i •• >~ >HnHb> .J 

•••••• ••••••• •••••••••••••• 
SHAMISS Slrnmlss 

JHllMIJJ S~ 
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Juetifi.cactón 

••••••••••••••••••••• (·····">HAHf 55 .... ) 
······ ..... .. •••••••••••••••••••••• 

En eBta última alternativa de tipografía Beleccionada para llevar 
a cabo la imagen de marca ShamiBB JeanB podemoB obBervarla 
como un tipo de letra moderno, original, Be presenta relajada, 
caBual y por ello la aBociamoB a eBte pantal6n pueB laB mujereB 
a laB que noB dirigimoB Bon de edadeB de loB 16 a loB 40 y ten­
drán ciertas caracterfBticaB como ser: 

mujeres juvenileB 
mujereB modernas 
mujereB dinámicaB 
mujereB caBualeB 
mujereB eBpontáneaB 
mujereB actualeB 
mujereB atractivaB 
mujereB BÚtileB 
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·)' 1 o•:.,:•'< • •• 

•· :: " :·/)e\::·:,:::> ....... ' '.'.-::; ', '',.· .. ·· .. · .· .. ··.'.· :.· •· .· ; ,··· .• 
-•·.f'.resento~ la;:~ip?~ra_ría 111istr,a.I en altas ~legi9_a/tratándol~.-
. como .Un :!~gó~(po:con :n~rnbri y .~f m,bólo · péro en• sí ·fij no~~ré:. 

.. -. espécialme~tecon únest;ilotlpográfiéo diferente, ci::iracterísti-.·.• 
co pa~a ~ltuarlo dentro de ú'n símbolo visual. ' ' ' ' 
Agregándole una versión pictórica tratando de obtener .buen 
Impacto. Utilizando varios elementos de apoyo en este caso un 
rectángulo para ayudar con la estabilidad visualmente por sus 
líneas horizontales y verticales, un óvalo para encuadrar unas 
hojas sugeridas por el cliente, con el outline de la letra mistral 
dándole calidez y proteccción y los círculos representan donde 
se pegarán los remaches de la etiqueta y remarcado jea ns con 
tipografía times. 
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Alternativa 

ll' : .- ·_ ·-__ .· ,.-- / -. ·• _·_ .. _-·-._ : <:< > .­
_Ahora presento la: tJ1isma topografía _l'l')ist.ral·e~al~~selegida _ .. ·. 
tratándola_ co·m,a Lin logotipo con nombre y' síi'.nbolo -_ VisúaL _ .. 
Agregándole tí na_ ·versló0 ··pici;órica ';diférénte 'en'.;_la~:cú~l_:se: 
maneja él foncfo -~ddó en ne,gfo súgerido pcfr el el iel1ü can' eses 

.de s~arriiss tipo'fr¡istr.3'1 "i~n-diferentes posiéiohes·y nO.dégran :­
tamañoparacon.servari~ plasta igualmente.la palabra toda en 
altas; utiHiahgo'é.íém~n:t;oB de'apoyo· en este cas_o _un rectán­
gulo para dar/~ sopor.te§fuerza al coritéxto y en el centro en la 
parte i~f~.ti~f':ad_á.p~o Jnóyalo yen el centro del mis_mo una "S" 

' -de shárijlss.:·~_np~Qtliné y abájo en el centro también la palabra 
jifan~ .ét¡::otro estiló de letra para darle de la misma manera 
cierJ;á itÜpqí-tancia y ayudarla en su reconocimiento. Con todo 

-está. se'_érea contraste, articulando elementos con armonía 
buscando un estado nivelado. 

s s s 

SHAHtSS 
s o s 

S JEANS S 
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A tternativa. 

l ll 
Presento esta altern~tivá comó la creación de un diseño libre en 
la cual se aplicaron elementos· considerado~ ndlspensables 
para su im¡;¡geri y aquf se muestran .las modificaciones a la 

tipografía rrii~tra i'en altas pensando en lograr un logo con 
nombré y _grafish10 pa~a transmitir un símbolo visual mas 

. completo; Pa,r_ está se le agregó una versión pictórica para 
obtener mayor Impacto, una versión gráfica del nombre de 
',marca enriqueciendolo y ofreciendo un plus semántico modifi­
éando asila tipografía en sistema "free hand" para el nombre 
y otra para su apoyo jea ns siendo esta manual elaborada en el 
mismo sistema. Agregándole algo característico de un panta­
lón de mezclilla en este caso el pespunte con líneas que cumplen 
algo definido trasmitiendo asi al consumidor un mensaje mas 
directo representándo de igual forma una aguja la cual está 
bordando el pespunte y el nombre. 

1º 

2º 
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~egui mtentó ... ... . 

Asíse.d~~id·e. Ía seg~nda alternativa pero se modifica en su 
extensión y< se hacé mas bold. 

. Po·s.teriorménte decidí encerrarla en un óvalo para darle cierta 
protección y calidez al nombre y de esta forma intentando 
centrar la mirada en el mismo nombre de marca. 
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r:;egutmtento, ..... 

Pa'ra ~tÓFg~/~~:;f~.i~e ~~~~'espacio y lograr una estabilidad con 
un contOrno·pró¡:}lóc:<olóqi.ie úri rectángulo que encerrara el diseño 

·. y trástrii~i~ra eqq1i11?riéi.· '' '.· . 
'•,· .. · ... : . . 
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,Yasf eúr~ió, la id~a d~,que ;é~ ~poyarayj~üálrnenteAin. lfn~as ·de~ 
peepunte.er la par~e iiÍter.iorde.rr~ct~í:ig'[Jlo p9n~en iéN~.9:~sf~~ygr .. 

.·.··. ttr:;~~~~1r~~~~~~~~~~1

i~fitti~:11~< 
.. . . ··· · ..• ~ po.sÍciO:n·d.e'fis,ta tofrl'ja Be podrfa. vú'.mejor la róla.clpti'qÜe~gúarda"r).a 

·. ~on laét~~~~a·riáLycoñ'el pro9uctoensf. , ,>'.(·:.,. · ,· 
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Cuando :acudf a la. cita con el cli.ent~:pa.·ra la 'pres~ntació~ de la 
·. alt~rnativafinaLque el previámente .ha¡bfa seleccionado me hizo . 

.hincapié en:la som.bra en outlined~I nomb,re·qué'enelmomento de 
.. :.ser bo.rélada tendrfa proble,m~s en la.m~qúiriar.í~·e'nla que Iba a ser 
·. ·:. el~borada .y por elloerá.~ejorelimlnarlá con este cambio quedaba 

·.· aufor,izádá. · - ·· · .· · 

. Asf se podrfan empezar a realizar las ·pruebas de color recordando 
que con el color suele haber cambios. Siempre logrando un sentido 
de sfntesis, con impacto respetando asf lo esencial del pantalón 

· . ·en este caso el pespunte que sobresale generalmente en hilo de 
otro color en el jea ns tradicional. 

. Se tiene que pensar lo que va a vender más con la función especial 
de atraer o conquistar a la clientela. Tomando en cuenta en este 
caso el color el contraste y la armonización de todos y cada uno 
de los elementos del diseño de la etiqueta. 
Gramáticamente la marca deberá tener una función simbólica 
pues con el color agregamos atributos psicológicos como calidez, 
modernidad y vigor. 

Tratándo la imagen como un lmagotipo podemos obtener una 
motivación, una relación con el producto a vender, ya que contamos 
con un signo estfmulo asociativo al pantalón. Con la abstracción 
de una aguja se representa la forma de cocer el pespunte. Y se 
logra también la función de alegorfa combinando elementos reales 
(aguja) que dá un significado añadido. 
Se utiliza la ocurrencia pues con ella se obtuvo un grado de 
innovación, con la forma de convinar los elementos, logrando unir 
asf lo verbal, lo tipográfico, y lo icónico. De esta manera la marca 
SHAMISS jeans se usará como un factor fundamental en los . 
negocios. 

Jurfdicamente Shamiss jeans estará lista para ser una "Marca 
Registrada" demostrandolo en la misma etiq eta MR 
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Alte:.rnatlva · 
. F'r.n'al fyl.R. 

Se obtuvó el,_p1fon.i~o de la marca registrada después de haber 
solicitado Yllería_96previamente la solicitud en la Secretaría de 
Con:iercio y Fot11enfo Industrial y habiendo cumplido con los requisi­
tos qué eeitab16ce la misma. Constituyéndolo así como una propie­
dad legal dellng. Felipe Muñoz al haber actuado como solicitante. 
Muestro aquí la alternativa FINAL en la cual se logra unidad, sime­
tría y economía en la ordenación visual de sus elementos y armonía 
en la nivelación visual de todos sus componentes 

~------------------------------------, , .... - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - ---. .... , 
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Alternativa Final 
ge.ome.trat 

En este geometral se 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 diseño tienen una raz6n de ser basándose en elementos 
geométricos básicos como: círculos, 6valos, rectángulos, líneas 
paralelas, horizontales, verticales e inclinadas. Así se explica la 
construcción del logotipo 

/ 
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................................ ~. _,, ....... _ .... , ................................... ,,,, __ _ 

.. , 
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Alternativa Final 
. retícula · .. 

'. ;· . ·- . . . . ··. '... --~ - ·-- - "'. ··;. . - ~ . . . . . .·.. . - " . - . - ,' - _'. . -· .. -. 
En.esteoriginal dei:iüestro la gu,1a o._ red utilizada para tra.za·r, Jos · · 
elemé1:1~ó.s que_·cohstituyén e_I d.lseño final. utiliza_ndo él, siste¡,.,a: .. , . 
retiéular·coxncforia vóluritád dé or:den y de cláridad y de di:mi(nio dé . 
la.sópetficiey~~le~pa._c.iefra.~and_o.de.logrararmoní~·gÍo~a]~~p)l,a.:· .. 

. . . . rétícul_a '{:i~ta cor!1púesta por, m6dülos cuadrados iguales ;(A)'~f ... 
. ··.· im po r:ta. 11teAue e: i 1¡'.¡00 5~a légi bié por ello se_dei?e ~espétar4n'·á r~a.: . · · 

.rníriimaa1r~deaot:d'e1'misrno (A}y ~e prese11-t.i:(Lii1an1edidam~s · 
(1/2A) para la. colocaclon de otros elemento6: · · · ·· · 

1 

l'---+-~-+-,--J'----l'--_,.~--'-~-'-~-'-~-'--'--'---'-~--'-~-'-~-'-~-'--~l---'-~r-+~-'--
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(27) Swan, A'an"COf..10 DISEÑAR RC:f/CUl.AS", Ed. f..-fartu.ilc!i de Diacilo, f:d. gu9 o Gili. 1990 f,ag. 144 
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Alternativas Color 
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En estas alt.ernativas 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 la 
fuerza y creación 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 ningún momento se confundan 
al ser colocadas en los pantalones que van a ser vendidos al 
público, con esto quiero decir que la etiqueta llame la atención 
de la misma manera sobre un pantalón gris, negro, azul, etc. 
Aplicarla con la misma confianza en uno u otro color será la 
manera definitiva de crear un impacto visual adecuado en la 
percepción del cliente logrando legibilidad hacia adentro de la 
etiqueta como hacia afuera sobre el pantalón haciendola así 
más dinámicacwi 

(28) OondirJ, O.A,"LA SINTAXIS DE LA /MAGEN",t3arce/ona 1976,Ed. 
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Alternativa, Final 
Color 

Con esta alternativa de color naranja pantone no. 1595 U 
de fondo y todos los demás elementos en color negro se obtie­
ne el color definitivo justificándolo como un color cálido con el 
cual se estimula y provoca en este caso a la mujer. Posee una 
fuerza activa, radiante y expansiva. t.iene carácter acogedor. y 
actividad dinámica también comunica. Es el cálido mas lumino­

so; atrae la atención mas que cualquier otro. El naranja pre­

senta una percepción del 21.4 % y el negro un 13.4% (Z9JY en su 
contraste expresando visualmente una idea se encuentra en el 
onceavo lugar de 30 experimentos. El color nos da también la 
sensación de ser una etiquet.a de piel que en este caso es im­
portant.e mencionarlo pues muchos de sus competidores utili­
zan el grabado sobre piel para aplicarlas sobre la tela del panta­
lón. 

(29) Fa~rc, Jc.111 P,1LJ/,"COl.OR ANO UNO Er COh IUNICA rtON", ABC F.d. Zurich., 1979, Pª' 

'---------------------------------'----------------------------------



1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 

1 ' 1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 

1 ' 1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
\ \. 

"· 



1 
1 

• 1 l. 
1 1 ··. 
1 1 .. 
1 1. 
1 I · 

.. 1 1 
1 1 
1 I· .. 
11 
1 1. 
1 1 

· 1_·1 · 
. . 1 1 
. 1 1 

1 1 
J'J 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 

1 

1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 

.· CAf'lTUbO. 4 . . . . . . . 
---~-~-----------~-~---

.':,-:. 

~ '. ' ' ' . :· .. · ,· _, .. -

... · .i 0ACf:.Et~r'ty~Lf9Jf~RIA:. ·. •• ..... 
PARA'ETtO'U ETA• DE: DA.RTON 
. · .- -·~sfi~iiásk~J.EÁ'Ns:<-· ·•· . •· 

· .. 

. . . . 

1. · EtiqÚeta de cartón pa~a Sha.miss Jeans 

2. . . Diferentes clases de etiquetas 

3. Etiquetas con imagen 

4: Pasos para el apoyo de textos en la etiqueta 

Lluvia de ideas 

Slogans sugeridos 

5. Rediseño sugerido por el cliente 

6. Alternativas 

. 7. Justificación 

8. Pasos para su reproducción 
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1. Etl~~~~~~f;i~~~!:; f~D? 
·-.·-·. 

Esta etiqSeta fúe.:req¿erid~: p6/e1 tli~nte ·quien detecto la 

·necesidad :dé,~~ a~by~,d~fmage.n para el la~za.miento de su 

· prod.ucÚ1~ Ést~ Ímagen te~dría que ser algo realmente diferente 

a fo común'aplicado en los pantalones de mezclilla existentes, y 

tod~_s ycáda uno de ellos cuentan con esta etiqueta de cartón 

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

Existe una gran variedad de marcas y cada una de ellas 

competirá con Shamiss Jea ns. Esta etiqueta es colocada en 

la parte posterior del pantalón en la bolsa trasera esta unida 

a la tela mediante grapas y llevara un doblez especial para que 

quede presionada a la bolsa nombrada. 

El lng. Muñoz requiere que su producto tenga impacto, color, 

calidad, efecto psicológico, en una etiqueta de tamaño aproxi­

mado de 15 x 15 cm. Pues este es el tamaño de las etiquetas de 

cartón que maneja fa competencia sobre fa cual queremos 

resaltar. 

'---------------------------------'----------------------------------
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'1;. .-,_~._ .. ::.· .... -. . (~.:-;.·.· ·-~.:: ... 

·. Como ya antes se.hab1a mencionado existen diferentes clases 
de etiquetas pero en'e~te caso requerimos una etiqueta con 
Imagen y por ello recurría la fotografía. 
Las. posi.bilídades de manipulación del mundo de las imágenes 
representan una de las partes mas esenciales de lo que deno­
minamos diseño gráfico. Con el fin de comunicar mejor una 
determinada idea o mensaje a los individuos a los que va 
destinado. 
Aquí el trabajo del grafista se desenvuelve en tres áreas 
fundamentales: 
La fotografía, La ilustración y La tipografía (si bien la fotografía 
hace a menudo las veces de ilustración). 
Pero el documento fotográfico permitirá precisamente, lograr 
mediante la manipulación, 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
nicación más directo y más fácil 11

(30J. Pero cada una de las 
técnicas tiene su especialización y por esto mismo un ámbito de 
aplicación en el cual obtiene resultados óptimos. 
La fotografía como elemento básico está conjugada y muchas 
veces soportada, por una tipografía y a menudo por otra forma 
de ilustración. Cuando la foto cuenta con elementos tipográfi­
cos se le denomina tipo- foto. 

Con la publicidad y la edición en el grafismo surge la combinación 
de las dos formas fundamentales de la comunicación visual: 
La colaboración de la imagen y el texto. 

(30) ~10/M, ,1brnh~'lm.'Et. GRAr:/5hfO FUNCIONAL" Enciclopcdr:J de p¡..,ó"fo. 
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El·. Fotografismb que.en ciertos'cas()S cónstltuye una 
H llusti;ación)J 7 t')a'c;ió· co¡1 l"!;,~ariípulacló~ de la imagen 

·. fotográfica ,poi' el grafista y elfütpgrafo in.flúénciados en la 
. Bauhaus Cuando .se recu.rrió álafotografía dando una division 
p~ecis~ del espacJp dando un. carácter: dinámico y extremada­
mente realista a la comunicación.(51) ' 
La ilustraéióri es ante todo Un factor básico para llamar la 
atención, para aumentar el interés, el deseo y avivar el recuerdo. 
ABÍ eÍgrafista combina sobre un soporte gráfico la construcción 
y codificación de un mensaje a partir de un propósito de 

.. comunicación, de una idea objetiva, de unos textos de base y de 

. unos elementos visuales, como datos aportados por el cliente . 
. Y aquí dos ingredientes intervienen en esta tarea : 

a) el nivel de la concepción como la orientación creativa, la 
personalidad y la sensibilidad del grafista. 
b) el nivel técnico, los datos correspondientes al formato 
impreso, tipo de papel, número de tintas, etc. Procedimientos 
de impresión, etc. 
Una ilustración puede ayudar en la misión de reforzar el 
recuerdo y de quedar grabado en la memoria. Por su poder de 
expresión el dibujo o ilustración puede ser más capaz de fijar una 
imágen en la memoria del público. Siendo este un dibujo expre­
sivo, con estilo propio, con carácter propio. Cuando ha de avivar 
el recuerdo, ha de ser original, sorprendente, insólita. Sea dibujo 
o fotografía la imagen ha de estar al día, a la moda gráfica de 
la época. 
El factor básico del trabajo gráfico es el soporte material 

(1) El papel Como espacio gráfico o soporte material, que 
posee 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 leónicas y elementos 
gráficos. 
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Los· elementos del gf~fis;.,o y .su combiinatoda, • 
• • 1 • • • ' : ' ·,' • . . • • • '. .,~ • 

·2.-. Varf~ntes., 
Textuales 
9titulares, 
slogans, textos) 
tipografía 
caligrafía 
Mecanografía 
Rotulación a 
mano 
Letra transfcr 
Fotocomposición 
Teletcxto 
Logotipos 

2.- Sistemas de signos 
Numerales 
Señalíticos 
Tipográficos 
Emblemáticos 
Marcas Normalizadas 
Otros códigos 

· 1.-EI 'soporte' material· ..•. •· 
: esfl'~C~o.· b~·dlin~n~_ibrial .. _~el· ·. ' · " 

·. planO(e~¡)ádo-·fo1~niito) .. · 

3.- Variantes 
icónicas 
(ilustraciones, 
documentos) 
Dibujo 
Pintura 
Grabado 
Caricatura 
Cartografía 
Esquemas 
Diagramas 
Pictogramas 
Fotografías 
Ilustraciones 

3.- Elementos gráficos 
Lineas 
Orlas 
Recuadros 
Fondos 
Franjas 
Fonnas geoméuicas 
Tramas y texturas 
Colores cm 

(32) Co!.'1:8, Joan." FOTO DISEÑO". Enciclopedia d:: Di!ldfo, Barcelona 1990, 
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En elpot;jer de láimage~ se toman én cuenta 3 elementos que 
son.: presen.taciÓn; ambientación gráfica, y logotipo o carácter 
tipográfico de la marca. Tambifín importa la fonetica de la marca 
y la creación de un buen slogan. · 
El diseño se asimila erróneamente con el grafismo, sin embargo 
el "diseño", es un mensaje en forma de folleto, cartel, anuncio, 
catalogo, etici_ueta, libro, etc. 
El diseño 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 teoría según con la cual 
signo icónico, gestual, lingüistico etc. Presenta dos aspectos: 
~ La cualidad semántica 

Que es denotativa, remite a lo que dice o muestra una ima0en, 
lo objetivamente visto. 
~ La cualidad estética 

Que es connotativa, está relacionada con los sentimientos, que 
mas o menos conscientemente se descubren en una ima0en. 
El Poder de fascinaciones el estado de atención sostenida que 
una persona, objeto, estímulo o acontecimiento provoca en el 
sujeto y que implica por parte de este una fuerte concentración 
y la reducción de su campo de conciencia con respecto al 
estímulo, por ello requerimos de una imagen con un alto impacto 
a primera vista. 
Hablan las Imágenes 
Los criterios que las caracterizan son: 
~ !conicidad o nivel de semejanza o .de abstracción entre el 
modelo y su imagen 
~ Complejidad o su inverso Simplicidad depende de un núme­
ro de elementos y grado de orden o des en 
~ Normatividad o uso de las leyes de có 
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.'Q. UnlversaJi¡;lád 'to1110·carácter de ci;rtos sigriÓs, Imágenes, 
figuras si0~óll~~~;qU~ ¡,~·n.S.ic{o)tistitüéiona:i'i~adas o arraiga­
das·e~ cle\~Qi; g~upoe_'f;Ociales/ , ~ .• · . 

· 'Q. . H1s}otlcjda:~·i·.v~lor'~ocuméntai; cultural y sociológico de 
algunas im6genes > · · 

~· Fasbrl1áción O capacid~d de ~etención de la mirada y de 
seducción que poseen cierta!:; imágenes 

Sobre la Obra Ilustrada: 
Costos de reproducción y difusión 
Hasta el momento se ha supuesto en la creación de una imagen 
para una etiqueta, sin embargo no siempre es necesaria esta 
creación puesto que existen multitud de documentos suscep­
tibles de adaptarse a las mas diversas demandas y que aun no 
han sido publicados. 
Además existen lconotecas que rebosan de ilustraciones que 
ya han sido editadas pero que nada impide su reutilización. 
En ambos casos el cliente queda dispensado de los gastos mas 
gastos, de esta manera solo tiene que pagar el derecho de 
reproducción de la fotografía o la ilustración elegida. 
La reproducción de una obra sin consentimiento de su autor se 
considera un delito; de ahí la costumbre de adquirir a los 
creadores el derecho de reproducción el fruto de su trabajo. 
El préstamo de un documento suele ser gratuito durante tres 
semanas o mas si realmente va a ser publicado. 
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4. .Paso:? para.el apoyo 
•'de. tex'~ .. ºs. ~n:I~ .ét.lquet~ 

, En estbs·.~§l~o~ p~[~ 1§ eÍeéción de'tektos en la etiqueta tome 
' en cuenta'pr.iri1ero_.qu~-~~'qa~l0f; datos del cliente al explicarme 
.·•·perl'e'ctarríent~ c_q:0o iba"a se:r.el.pantalón sus características 
•y lzj. fqtiri~·;e,l'f la<q ue ·q~éía. i.nvitar a la gente a comprarlos .. 
. Por'ellq retqme Lalluvi~ de ideas que utilize para el logotipo de la 
márca. : 

Cluvia de Ideas 

Que consistiría en una enumeración de características de lo que 
se va a vender del pantalón de mezclilla. 
1.- Nuevo 
2.- Diferente 
3.- Cómodo 
4.- Casual 
5.- Femenino 
6.- Moderno 
7.- Confortable 
8.- 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. 
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5. Rediseño de una etiqueta 
sugerido por el cliente 
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6. ALternativas de Diseños 
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Creación:de. Slpga~E?. . . . . '~' . ' . . " 

"El s/;géin·~~-~h-~}~~~-~. que_acompañá a la marca; redactada 
cori breve'dad. para que, repetida constantemente quede graba­
_da ~n 'la:memoi-ia de.1 consumidor, asociada al producto o 
serviélo." r33; La 'traducción al español de la palabra inglesa 
'slóga'n podría darse como frase de combate o grito de guerra. 
Lá eficacia del slogan puede razonarse diciendo que es más fácil 
recordar una frase, que una palabra aislada. Generalmente un 
slogan reune la siguientes condiciones: ha de ser breve y 
combatido, ha de llevar incorporado el nombre de la marca. Un 
slogan puede surgir de un largo estudio o bien de la casualidad, 
una conversación o una exclamación hecha por el cliente. 
Puede servir de apoyo en imágenes o bien invitar a poseer el 
artículo que se encuentra en promoción. 
De esta forma cree los siguientes: 
1.- La mejor calidad con Shamiss Jea ns 
2.- Shamiss Jeans 

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

Shamiss 
Especialmente para ti 

4.- Shamiss Jeans 
Pruébatelos ..... ............... 

••• •• •• • ••• 
... s.- SHAHf55 • .... : .. 
~ J~ i .. .--#. l'·::- -J.A ,.+ 

Esta última fué la elegida 
y la aplicada 

•• >~4 ....•• .... . ... 
••••••••• 

en la etiqueta final. 
Previamente seleccionando 
tipo, tamaño y color y de 

<doa la marca 
(33)JO!Jc fo.·l<J. Parrmnón, 'rUf3LICJDAO', /n!jt1tut.o P.arr.amón cdicio11t:!} Gº 
Edición ,1980 ,f/10 p~q. 
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7. Justificac;íó.n dé ÍaEtiqu~ta Ftri~f 

:· ·--.· <, 

La seleqción de la (ma.geÚue un~.inclih~ci6r\ por:;u,c~loridó, . · · 

.·por ~u originalidad; por ~u ca.lidai én·1~ú¿'¡1¡~~ ~~ ~epresenta- . 

ción, por su sensualidad, si ~e es observada~ detenidamente, 

·esta imagen apoyada con su sl.ogan: 

"Shamissjeans Siéntelos .... " se presenta sugestiva invitando 

a la mujer a sentirse dentro de un Shamiss jea ns. 

Es una etiqueta diferente totalmente a las de la competencia, 

pues se maneja una selección de color que llama la atención a 

primera vista e incluso generalmente estas etiquetas se tiran 

a la basura después de estrenar el pantalón. En este caso el 

propósito es que a la clientela le guste e incluso evitar tal vez 

que la tire y así la conserve por su calidad de impresión por el 

acabado (plastificado), Así Shamiss jeans estará 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 pantalón que compraron 

Al tener completo el sistema gráfico de nuestra etiqueta hice 

varias pruebas colocadas ya en los pantalones de diferentes 

colores para evitar que en alguno de ellos presentara dificulta­

des de cualquier tipo. 
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A.tternativa.~ final.de .Color· 

"\~ . " ~ ;:.- .- ':· . 

· ~i-~i-~~:~Wó<;§::~zf ~J:t~·~t~ff~~1&;? ;;QJ·"~r:·!:~::i: • .·· 
Ariual 8)!8Z'~ri 1a:·pá~iH1.123· 'i1u6úacicSri 322\ del• Pir.ector' 

· Artístíco.~arcÚ~Ósterwalder cothó una ilustración·que prove-
nf.a del Zeit~M&1'1~fé;zin~ . . . . . 

· Se0un lo que se indica en las páginas anteriores se tomó esta 
. fot~-ilustración del libro prestada para ser reproducida prote­
• giéndonos de alguna manera en el tono de los colores y en la 

. colocación de. un texto mientras se localiz.a al dueño para 
· negociar la utilización de la misma. 

Recurrimos a esta alternativa en primer lugar por el tiempo 
'que se ten fa, pues el cliente deseaba lanzar su producto en una 
temporada alta para de esta manera generar más ventas. 
La elaboración de una ilustración aparte del tiempo implicaba 
el aumento de costos de la imagen en general y el cliente no 

querfa que se aumentara el costo pues de hecho ya al escoger 
selección de color implicaba un costo alto por etiqueta. Tam­
bién se llego a pensar en que requeríamos de una calidad 
excelente para poder superar el impacto de las etiquetas ya 
existentes y con la ayuda de una ilustración reconocida nos 
restarfa muchfsimo 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 además que resalte en la misma por ello se seleccionó 
el negro con un outline para mayor legibilidad tratando de 
proporcionar luz en la tipograffa y evitar que seyerdiera con el 
color del fondo queriendo conservar cierto toque de calidad 
y elegancia, pues los colores de las pruebas eran legibles pero 
le restaban calidad al sistema gráfico de la etiqueta en 
conjunto. 
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8. 
. . , . ' .. ·_·.· , . , . -.: . ~· ·,, 

Pasos para su repr;oducc1on 
. . - . ' .- ,_ ' 

.:::. 

Para organiz~r el. ti.~mpb deproducc_ión·s~ deben tener listos · .·.· 
. los originales indispensábles para cada uno d<'.l los pas~s di;: la 
reproducción .. · · : •. · . ·· .. . > • · . ·· : · · . ·· .. .L · :. ~ · · 

. La reali.zación del ori@inalconstituy~ el montaJe'í".lt~gro, e:( 
· · acabadó de e~te dibujo técnico; y és el tnter,me.:;liario éntre el 

boceto y .el impreso indüstrial.(34J·: ... · i . ; : ·.. · . . 
. En .el :orÍ.ginal se reúnen todos IÓs ingredientes precisos del 
· .m~nsaje, debidamente normalizados; ·e1 conjunto ·es conforme 

a las·exigencias de la reproducción.fotómecánica. . 
La.forma del origin.al debe ser meticulosa, detallada, y perfec­
ta. 
Cualquier original se compone de texto y/ o de ilustraciones. 
En el texto, las indicaciones para la composición se refieren al 
cuerpo. a las medidas. 
Para las ilustraciones se refieren a la superficie y después a la 
calidad de la reproducción. 
A los especialistas del fotolito se les exigen los procedimien­
tos mas adecuados para cada operación. 
Las dimensiones se indican con precisión tomando en cuenta 
papel, color, tipografía, etc. 

En el caso de los originales para la etiqueta de cartón de los 
pantalones Shamiss Jeans se tenía que elaborar el del texto 
ya antes seleccionado y fué elaborada en computadora 
Macintosh L.C. Donde el proceso de digitalización se con·1ier­
te en el diseño del carácter en impulsos electrónicos que son 
·almacenados en una memoria incorporada cuando es,;as 
impulsos se ordenan del teclado y es guiado para reproducir 
al mandarlos a una impresora Personal Laser Writer de 300 
pts. por pulgada de resolución. · 
En el cual colocamos la posición que ocupara la tipografía 
sobre la etiqueta con registros, tamaño y colores. 

I (34 )Giofranco Tonel/o, "FOTOCOl\IPOS/Z/Of.JE" . Turfn 19G9 
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Ori@inal para Tipo@rafía 
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Diferentes formas·de 
. r~proJU#p/On.',., 

.. ·····: ~fü!I.~~~É;§f t~~!~~~:~f {ii1ti4;~,;:;4~: •. 
.·_ · existan: mas com.o la serJgraffi;i ~;láJitó~fraffa;fotocop.iadoras, 
' '' o po~ compü_:tador.iú~ .e:_int~r.é.~;O.t~~)á'~er':~tc/. 

Pero ,el Offset per~li.~.óbt;n·e; i:~produccion'es de buena cali­
dad, ,a partir deún' color o vaHo6 colores, se emplea para 

' tiradas.de cierta importancia 'que exigen rapidez y calidad. 
.·''Asf el presupuesto se ve afectado. por 5 partidas diferen-
tés"c:>s¡ · 

.. La creación; adquisición de derechos, costo de compaginación, 
·. costo de reproducción fotomecánica, costos de impresión y el 

Último no incluido pero también muy importante es el acabado. 
De esta manera se realizará una cotización para el cliente 
tomando en cuenta los siguientes elementos: 
Papel por pliego= cantidad de ejemplares por pliego 
Fotomecánica (selección de color, cromalin, negativos) 
Prueba de roll 
Costo de entrada a máquina 
Láminas 
suaje 
plastificado 
suajado. 
Primero que nada tenemos que ayudar al cliente a la selección 
de papel por medio de muestrarios pensando en cuales son los . 
convenientes para la mejor impresión de etiquetas de esta 
naturaleza tomando en cuenta si la impresión es color. 
Por ello sugerf 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 
fácilmente. Para calcular la cantidad de papel requerida nece­
sitamos saber el tamaño real de la etiqueta para poder 
calcular cuantas de estas entran en un pliego. Evitando 
al máximo el desperdicio de papel. 
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Es impC?rtante.conocú eL·ije.ntid~;.d~. la"fib~a del. papel, que 
d i~cúrrepa ~alel¡¡¡ménteaL~:e~tido de.lá,'b~.bir¡á .en •la máquina. 

. El séritido de'la :fibra:e6 .6éi'íiílado en él embalaje .sobre cada 
paquete .. -. . ' ·· .. ' ··: ,.·•. ··. · ,, .. · · 
Se débe colocar de mpdo'qué l,afil:ira.di6curra paralelamente al 

·cilindrode.impre6ión. •· : · .. · · .. ··.· .• · ... · .· · .. 
El ui:;p de form.atos nRrmalizados es p'articÍ.Jlarmente aconse­
jable, yo¡ que mantiene un.á estrecha reLáción con muchas otras 

. · nórmalizaciones. ·· : · . · 
:En el •caso de la etiqueta de cartón es recomendable la 
cartulina para cualquier impreso. pero sobre todo para la 
reproducción de ilustraciones en negro y en colores con cual­
quier sistema de impresión. 
De la siguiente manera se calculan los tamaños para el corte 
del papel intentando no desperdiciar papel y pensando en el 
tamaño real de la etiqueta de cartón es de 14 x 26 cm. la cual 
entrará a impresión armada en dos etiquetas por cada tanto 
de papel en este caso 6 tamaños de 35 x 31 cm. 
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· E~ en estos rn~~'B,ií~o.;: cunado Íos. demás eléií1entps de los 
: a_nte.~ trl~tii:;ió,ria,i;lo_s sori d_e 0;an.utilidad e indisp'ensables para 
·_'podí.;:rlogr¡¡¡r<uri(,impresi6n erioffset.Se. preparan las plan" 

chas de'zitfo e> aluminio sensibles a la luz mediante tratamien­
:; td~':~-~p&qia(~s;} ~p~re Ías cuales. se cÓloca las . pelfculas 
: fotográfica,s. con imag~h.o ti<xto a imprimir. Se exponen a la 

... luz _qu.e'. ee;_;r:-ec.ibid~ en la,s partes decUbiertas de la pelfcula y 
e:E;ta6eEi.t~ñ d13.stina¡;jas a ser las que se impriman, mediante 
el-6mpl~~A(3c'ilindros en contacto entre si. El primero lleva 

... la, pl~r.i.ch~ qye; e;s humedecida e intentada, el segundo de goma 
· . recipe;•1;;¡:.impi-e6ió_n y la traslada a la hoja, a la que el tercer 

. cilindro qUe es de precisión ha dado vuelta. Asf todos estos 
matúialesjuntó con las pinzas, escuadras, entintadores etc. 
permiten grandes tiradas con mayor velocidad y sin desgaste. 

En este momento se debe pensar en la máquina en la que se 
imprimiran dichas etiquetas para asi poder seleccionar el 
tamaño de los negativos para formarlos en planilla. 
En este caso se imprimiran en una máquina Aurelia 4 cartas por 
ello requerimos una formación de planillas en 4 o 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 la impresión de la imágen a todo color. 
Según la cantidad de etiquetas requeridas a imprimir se mide el 
tiempo de entrega pensando en el secado. 
Después de la impresión el acabado que eligió el cliente fué el 
plastificado para darle mayor calidad, resistencia y presen­
tación a la etiqueta. 
Este proceso se lleva a cabo por medio de calor uniendo el 
plástico a la etiqueta. 
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.como la etiqutrta t~n~rá uha forma eepecial redondeada de las 

' odllas y algu:n.as,c'o,n pestaña en donde se indicara si ei pantalón 

es ajustable(eit~~911):6 no.: 

se· réqúiúé ,dé uri.: suaje (lristrumento de corte donde se 

en6uen~r#~:,~~~t~~¡'ald~l~¡'adas piezas de metal sobre una base 

de m~déra)c31ícomó es especial que se manda a elaborar median-
, • ··, ~ .•• < 

't~.un orfginal el cual contendrá medidas exactas con líneas de 

corte.o líneas contínuas y para un pliegue o doblez línea puntea­

da. 

Las formas de corte se realizan fijando piezas metálicas 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 según el canto metálico de la forma 

precisa para que todas las etiquetas queden cortadas y plecadas 

en el mismo lugar. 

Este molde se coloca en una máquina especial en donde se 

registra a la perfección para empezar desde la primera y hasta 

la última etiqueta con el mismo registro. En este caso se utilizo 

una máquina Chandler, 8 x 10 pulg. 

(.37) ly11n John, "C0/1"10 PREPARAR DISEÑOS PARA LA 11...tPRENTA". Manua/c~ de Dfoeño, ED. Gu"Jt=Jfvo.G(f( 
1990, pa9.5G ' 
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ESTA TESIS NO DE&f. 
SALIR llE ll\ BIBLIOTECA 

En esté momento se llega al final de este largo proceso el cual 
· ést_a Jntit11!'1Tente u11ido con los diseñadores gráficos y que 
· mu~ha6Vece$ és.pásado por alto concretándose unicamente al 
diseñó siri'6abe~)'.féner presente que en todos los momentos de 
la rePl'"º~~cci6n-dé úii i:;liseño tenemos que ver para cuidar que el 

. dés-eo ".leí éfiéríte éxp~ésadO en e 1 producto que nos fué solicita do, 
· sé éLu·nplá !;ifpi1fdéla letra y con la calidad adecuada. 

Hasta én .el ,momento tan simple de la selecci6n de etiquetas 
finales para su embalaje evitando que lleguen al cliente etiquetas 
maL impresas, mal suajadas o mal acomodadas y ninguna de 
estas por equivocaci6n pueda quedar anunciando la imagen 
misma del diseñador. 
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CONCt/USJÓNES. _.::_:.___:. __ ___:._:._.:_-.::__-'~~....::~·:._. 
'" _-·,·_ ·: .. :···· ·; '-. '. . '• .. 

· .. · .. ~:~:;:,~~~Á&l~~Jl~~~i·~~~~~~~~;[¡á~t¿,i~,#~J:i~: . 
·que tién_e'C.1:p·i6e~-~dó1\~ráfidóen'.~a;:la .. úho_de 105:pro(;~s()spara · 

·. log?~~;·u~fl~[.~·fr9.~~i~i6;~<35~f~c~:) __ .,/~ i''< ':::· · · ·· · 
· As1 la relac1on Cl1ent·e· - D1senador ·, Diseñador· - lmp~esor, 
D,is~~#.[jor:,:.·~;pe~!~li~tas_. · · · · · 

. En-.1~ pri~~-fa ~¿la'~i6n· dliente - diseñador el cual debe lograr 
. satisfacer sus necesidades, gustos etc. En este caso mi el iente 

le daba Un 80% -de importancia al diseño de la imagen del 
. pan_talón. Sin embargo como diseñador gráfico me atrevo a 
· garantizárselo solo en su lanzamiento pero al cabo del tiempo la 

venta será dependiente de la calidad, corte y diseño del producto 
mismo, pues como ya lo dijimos anteriormente si el pantalón no 
contiene la calidad que la etiqueta promete el cliente no lo volverá 
a adquirir. 
Cuando el cliente quiso introducir su producto en tiendas como 
Liverpool y Suburbia no fue posible pues se le pedía que le quitara 
la etiqueta pues para ellos podía ser una competencia ante sus 
propios proveedores por eso lo decidieron así. 
En el Centro de la Ciudad con distribuidores de mayoreo se le 
sugirió a mi cliente mejorar la calidad del pantalón o diseño para 
poder lanzar el nuevo producto con un todo bien estructurado o 
bien conjugado. 
Aquí comprobamos una ves mas la importancia de la imagen y la 
congruencia que debe guardar con el producto a vender. 
Así con la imagen de marca comercial se logra lo que no se 
hubiera podido hacer sin la misma. Buenos resultados para su 
distribución y venta. 
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En la réfaci6n Diseñador. >1mpresoráo.nsidero que es una de las 
más importan~es pu.es :eri :ell¡¡¡ el disei'íador debe estar con 
voluntad de apreñtler. I~ qU'e el }rnpre6or le indique pues será de 
mu? ha utiligac;I e~ tr-:abajoe. p()sterio_re6 y sólo de esta manera 
directa,podrá.aprén'det a)•ealizaroriginales o indicar detalles 
etc. · · . : . . · .· ·: ... 
En la refació'n Disei'íador - Especialista estamos conscientes que 
en esta debemos tener la suficiente capacidad para involucrarnos 
en nuestro proyecto coh los especialistas de cada una de las 
ramas que presente el proceso de reproducción. 

En este momento el pantalón de mezclilla SHAMISS Jeans se 
encuentra posesionándose en el mercado obteniendo éxito, El 
Ingeniero Muñoz le hizo un cambio al diseño del corte del 
pantalón y ahora se encuentra luchando para satisfacer las 
necesidades de producción pidiendo nuevamente al impresor 
5000 etiquetas más. 
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