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“Que otros se jacten de las pdginas que han escrito.
A mi me enorgullecen las que he leido.”

Jorge Luis Borges

ARA AQUELLOS QUE EGRESAMOS DE ALGUNA DE LAS CARRERAS QUE IMPARTE LA ESCUELA
NACIONAL DE ARTES PLASTICAS (ENAP) Y QUE LO HICIMOS ANTES DE NOS ALCANZARA EL CAM-
BIO DE SIGLO, EL CAMBIO DE CURR{CULO Y EL CAMBIO EN LA MANERA DE HACER DISENO, LA
SOLA IDEA DE ENFRASCARSE EN LA HECHURA DE LA TESIS NOS CAUSABA TERROR, NAUSEAS,
AMNESIA; AS{ QUE MAS QUE OLVIDARNOS DE ELLA, EL SENTIMIENTO REINANTE ERA EL DE POS-
TERGARLA HASTA “ESE MOMENTO” EN QUE NOS SINTIERAMOS LISTOS PARA DAR EL GRAN PASO:

TOTAL SIEMPRE HAY MAS TIEMPO QUE VIDA.

Como todo, la vida se va viviendo a
pequefios y grandes pasos y “este otro
gran paso” que es la titulacién se va
viendo como algo cada vez mas lejano,
innecesario, menos importante, entre
otras cosas porque gran parte del tiem-
po se ocupa en el desarrollo personal
y el area laboral, ademds del paulati-
no alejamiento en el &mbito académico
que va diluyendo la visién de lo impor-
tante que es la titulacion.

Al paso del tiempo y ya con algunos
afos de experiencia laboral, finalmente
el momento ha llegado. Siempre hubo
“muchas, demasiadas cosas que hacer
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y poco tiempo para prestarle atencion
a la titulacion”, pero ahora, aprovechan-
do las diferentes posibilidades de titu-
lacidn que existen, la decisiéon es menos
dificil, tomando en cuenta la experien-
ciaadquirida en el campo laboral lo cual
es un buen aliciente.

Como resultado de este brio recién
adquirido la elaboraciéon de esta tesina
tiene los siguientes objetivos:

1. Cumplir con la universidad finalizan-
do el ciclo de licenciatura con la ob-
tencidn del titulo correspondiente.

2. Exponer el proyecto de disefio gra-
fico de un producto de marca propia
dentro del &mbito laboral que permi-
ta sustentar su desarrollo de manera
académica y profesional.

El proyecto que a continuacion presento
es el resultado de mi colaboracién como
disefiador grafico en una empresa en el
area de tiendas de autoservicio.

El trabajo en Comercial Mexicana re-
sulté una experiencia enriquecedora en
muchos y variados aspectos; entre ellos,
ocupé la subgerencia de arte y disefio,
que en la practica correspondia a una
direccion de arte, es decir coordinaba la
realizacion de las soluciones graficas
las cuales se proveian para toda la com-
paiiia, desde identidad corporativa has-
ta publicaciones periddicas, asi como
campafias publicitarias y de comunica-
cién interna. El nivel de intervencion no
s6lo implicaba la subdireccion y direc-
cién de publicidad y mercadotecnia, ala
cual reportaba directamente, sino que
apoyaba a las demas areas de la com-
pafiia como compras, operaciones y la
direccion general.

Dentro de la variada gama de pro-
ductos y servicios que ofrece Comercial
Mexicana, uno muy importante y al que
se le ha dado un gran impulso en los ul-
timos afios es la generacién de -lo que
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se llama de manera convencional- mar-
cas propias. Las que también se conocen
como marcas privadas, y en los ultimos
tiempos se les ha dado en llamar mar-
cas blancas; éstas irrumpen en el mer-
cado como una opcién mas dentro del
contexto de la ofertay demanda de mer-
cancias, pero que su sello caracteristico
es el ser propiedad de la tienda de auto-
servicio.

Aunque generalmente son productos
fabricados y envasados por comerciali-
zadores que poco tienen que ver con el
autoservicio, el desarrollo de producto,
su categorizacion, las lineas que se ata-
can, margenes de produccién y utilidad,
su participaciéon y su posicionamiento
dentro de él estan dados por el autoser-
vicio. Subdirectores y gerentes de mar-
ca diseflan, comparan, programan y de-
sarrollan lineas de productos que com-
petiran frontalmente con las “marcas
lideres” en cada categoria. La finalidad
es posicionarlas, ganar presencia y ven-
tas, con la consiguiente participacién de
mercado que permitird como todo ne-
gocio obtener dividendos. Pero no nos
adelantemos. La vision tradicional de
marca propia ha cambiado.

El tema central de la exposicion de
esta tesina, ademas de repasar los con-
ceptos fundamentales necesarios para
entender como se llevé a cabo el pro-
yecto, es el:

“Desarrollo de imagen para linea de
cereales de marca propia en empaque
de carton plegadizo aplicada en tres ca-
tegorias de consumo:

desayuno tradicional, desayuno infan-
til y variedad saludable-nutricion’.

En la elaboracién de la tesina, pri-
mero, planteo un repaso general acerca
del empaque: qué es, como funciona y
su desarrollo; después, una breve pre-
sentacion del concepto de marca, que
es fundamental para entender mejor el



tema; en seguida, me detendré en lo qué
es marca privada y haré énfasis en su
aplicacion dentro de Comercial Mexica-
na con alguna mencién de sus competi-
dores directos; y finalmente expondré,
teniendo como marco todo lo anterior,
el desarrollo y elaboracion del proyec-
to grafico en si, y de como se aborda el
disefio como proceso creativo y de co-
municacién.

Por ultimo reitero que la finalidad de
la tesina es presentar el proyecto de di-
sefio grafico como resultado, no sélo de
la experiencia laboral, sino del apren-
dizaje académico que se adquiere en la
licenciatura, por lo cual espero que su
contenido aporte a la comunidad de la
ENAP algin tipo de conocimiento util
para ayudar a la profesionalizacién de
nuestra labor.
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CAPITULO UNO

DEL rIAGA(IE )

y otras curiosidades

Breve resena de la evolucién del empaque y embalaje.

A HISTORIA DEL HOMBRE Y LA DE LOS ENVASES HA CAMINADO DE MANERA SIMULTANEA:
“LA FUNCION PRINCIPAL DEL EMBALAJE ES LA DE PRESERVAR Y PROTEGER EL PRODUCTO QUE
CONTIENE [] EN UNA SOCIEDAD CAMBIANTE COMO LA NUESTRA, EL EMBALAJE ESTA LLAMADO

~ z ” 1
A DESEMPENAR UN PAPEL CADA VEZ MAS COMPLE]O'.

Sudesarrollo y evolucion ha dependi- Al centro:
do de los acontecimientos que han afec- Vaso neolitico
tado la historia (tecnologia, arte, con decoracion

nuevos materiales, moda) y incisa
se puede considerar como
un resultado cultural de Vaso neolitico
las diversas etapas de la procedente del sur
historia. de Espafia
Ya en la prehistoria, al
final del paleolitico y du-
rante el periodo neoliti-
co, el hombre, al hacer mas
compleja su estancia en co-
munidades cada vez mas sedentarias,
tuvo la necesidad de proteger y guardar
alimentos -también otros materiales
como agua o pigmentos-, con la inten-

Abajo:

! Sonsino, Steven. Packing, Ed. Gustavo Gilli, Barcelona, 1990, p. 8.
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De izquierda
a derecha:

Cerdamica incisa
procedente de
Vaux et Borset,
Lieja

Vaso griego de
estilo geométrico
h. 700 a.C.

Vaso en el estilo
de las “figuras
negras” h. 540 a.C.

Vaso de barro
tripode policromo.
Pintado al fresco.
Maya, cldsico.
15.8x 9.5 cm.

cion de preserzvarlos para usos cotidia-
nos o rituales; entonces, por imitacion
a la naturaleza al ver las frutas, semillas
y otras clases de alimentos fue adaptan-
do los materiales para tal fin.

Al paso del tiempo y con el desarrollo
en el uso delas fibras —aproximadamen-
te 8,000 afios a. C.- aparecen las cestas y
otros contenedores que entretejiéndo-
los con barro dan testimonio de la fabri-
cacion de recipientes destinados para
almacenar.’ Mas adelante, con la trans-
formacién de las comunidades surgen
nuevas habilidades, asi como técnicas y
materiales cada vez mas complejos: la
ceramica cocida, el vidrio, la piel, la talla
o construccién con madera son utiliza-
dos para empacar, ya sea con la inten-
cion de preservar o de transportar.

El desarrollo de las sociedades, auna-
do al de los materiales junto a la imagi-
nacion de los artesanos, enriquecio los
materiales y la manufactura de los enva-
ses; griegos, romanaos, persas, egipciosy
otras culturas hicieron gala de técnicas
cada vez mas refinadas con piezas para
uso cotidiano o de culto en donde en-
contramos urnas, vasijas, barriles que
son obras de arte. En Atenas por ejem-
plo, los recipientes pintados se llama-
ban generalmente jarrones, vasos o flo-
reros, aunque su uso no era necesaria-
mente para colocar flores en ellos, sino
para guardar vino o aceite. Asimismo
en las comunidades europeas, asiaticas

y africanas, en las culturas precolombi-
nas, también se hallan gran variedad de
objetos que dan cuenta de la adaptacion
de materiales de cada regidén a la rique-
za y en algunos casos exquisitez en la
elaboracién de recipientes para diver-
SOS USOS.

Por otro lado, la invencién del pa-
pel en China en el afio 105 de nuestra
era, y su posterior introduccién y difu-
si6n en Europa por los drabes, marcé un
cambio definitivo en muchas e impor-
tantes actividades humanas.” Tan sélo
observemos el impacto que tuvo en la
produccién de libros y -en consecuen-
cia- la difusiéon del conocimiento por
todo el planeta (el codice parisiense es
uno de los ejemplos mas antiguos de la
utilizacion del papel y se sitaa la fecha
de su elaboracion entre los siglos XI y
XII). La fabricacion de papel empieza a
revolucionarse a partir del siglo XIV, por
ende la posibilidad de acceder a un ma-
terial mas barato es asequible para mu-
chos comerciantes lo cual les ofrece uti-
lizar el papel para incontables opciones,
entre ellas envolver sus mercancias; lo
cual llevé que con el tiempo y el cada
vez mas intenso intercambio comercial
entre paises y culturas se fueran diver-
sificando las maneras de empacar mer-
cancias ya fueran perecederas o no.

La creciente industrializacion llevd
consigo el desarrollo de los materiales
para envasar, empacar y transportar.

% Enciclopedia Salvat. Historia Universal, tomo 1, Ed. Salvat, Barcelona, 1980, p. 69.

3 Ibidem, p. 81.

* Gombrich, E.H. Historia del Arte. Ed. Diana, México, 1999, p. 78.
S ElAlcaravdn. Boletin trimestral del Instituto de Artes Graficas de Oaxaca, vol. IV, niim. 14, julio-agosto-
septiembre de 1993. Ediciones Toledo, Oaxaca, México, p. 19.
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Se sabe que en los siglos XVIII y XIX, por
ejemplo, ya se vendian vinos y alimen-
tos en botellas, tarros y envases de lata.
Entonces, con la evolucién natural de
las culturas, durante la segunda mitad
del siglo XIX aparecen en Estados Uni-
dos, cajas de cartén impresas, cortadas
y terminadas; tapones de rosca, bote-
llas de diversas formas siguiendo un di-
sefio acorde a lo que contenian. Lo que
antes se hacia de manera artesanal -
dando esa idea de objetos tinicos- aho-
ra se hace de manera industrial lo cual
da mayor homogeneidad y formalidad
a las presentaciones de las mercancias
—fabricacion en serie-. Con el desarrollo
de laindustria y la técnica en los prime-
ros afios del siglo XX el auge de materia-
les para empacar parece no tener limi-
tes; las mejoras continuas en materiales
como papel, cartén, vidrio y plasticos
llevan intrinsecamente procesos indus-
triales cada vez méas complejos.

Al inicio del siglo XX, el uso de latas
de aluminio para envasar productos de
consumo cotidiano era frecuente; sin
embargo, después de la segunda mitad
del siglo se aceler¢ el desarrollo de los
envases plasticos, desplazando a mate-
riales como el vidrio, el papel, la tela, el
carton, entre otros. Ahora los que cono-
cemos son cada vez mas flexibles, resis-
tentes y maleables; los hay “apa-
churrables” y reciclables.

De izquierda
a derecha:

Komedawara y
Yagen bori.
Empaque
tradicional
japonés, s/f

Rainbow Coffee.
Hoja de lata.
Canadd, h. 1860

Buttermilk

(leche). Botella de

vidrio. EUA,
h. 1935

Empaque para
soba (fideos).
Japén, 1988

Six pack Coca
Cola. Pet, EUA,
1995

Cabe hacer mencién que
para estos momentos
el vidrio, que tradicio-
nalmente era uno de los
materiales por excelencia

Vasija de

barro en forma
de armadillo,
Teotihuacan
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Desarrollo
cronoldgico de
los principales

materiales de
empaquey envase

para el envase, se utiliza para produc-
tos que se consideran de uso suntuario
y que merecen mayor cuidado. Pode-
mos puntualizar que asi como los ma-
teriales inciden en la manera de enva-
sar y empacar, también este proceso se
revierte continuamente desarrollando
nuevas técnicas y materiales de acuer-

Elaboracidon de vidrio, ceramica y tejido de fibras
durante el neolitico

Uso de vasijas, anforas y barriles para almacenar
aceite y vino en Grecia, Roma y Egipto

Hojas de Morera en China y Japon

Invencion del papel en China

Llegada del papel a Medio Oriente

Fabricacion de papel en Europa

Latas de metal soldado y sellado para envase

Fabricacion de cajas de carton cortado

PVC (Policloruro de vinil)

Aparece el celofan como material de envoltura

PET (Politereftalato de etileno)
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PS (Poliestireno)

PE (Polietileno)

PP (Polipropileno)

Peliculas plasticas metalizadas

do a las necesidades de los mas diver-
sos productos, un buen ejemplo son los
envoltorios con materiales laminados y
metalizados.

En la tabla observamos el avance cro-
nolégico de los materiales mas utiliza-
dos para envasar y como en el altimo
siglo la profusion de ellos es notable.

8000-6000 a.c.

1924 d.c.

Poliéster 1927 d.c.

1931 d.c.

1933 d.c.

1952-1970 d.c.




Desde su invencién la funcién prin-
cipal del embalaje ha sido la de preser-
var y proteger el producto que contiene,
sin embargo, actualmente el papel del
embalaje esta destinado a desempefiar
una funciéon mas importante que el he-
cho mismo de contener: sirve para co-
mercializar el producto que contiene.

Antafio la mayoria de los productos y
mercancias eran ofrecidos y recomen-
dados por los dependientes de mostra-
dor (enlaactualidad, todavia, se pueden
encontrar en minima escala en algunos
establecimientos), aquellos que en las
pequeias tiendas de barrio de mane-
ra cotidiana y familiar estaban en con-

tacto con los clientes, proveian
y envasaban de manera rudi-
mentaria en bolsas
de papel o en “cu-
curuchos” las mer-
cancias que comer-
cializaban; desde gra-
nos y semillas hasta
detergente, telas y
cuanto se nos pueda
ocurrir pasaban por los
mostradores y las manos de

estos entrafiables personajes.

Estos dependientes y los mostrado-
res fueron desplazados por el autoservi-
cio de las grandes tiendas, aqui el papel
del envase -y el diseno grafico aplicado
a ellos- se torné mas que relevante con
el aumento de productos competidores
en los anaqueles del supermercado.

El disefio grafico, aplicado al enva-
se, surge ante la necesidad de resolver
los problemas generados por las nue-
vas y cambiantes maneras de la comer-
cializacién de productos. Abatir costos,
proporcionar informacién acerca del
mismo producto, dotarlo de una perso-
nalidad que le permita diferenciarlo y
una caracteristica muy importante, ha-
cer frente a la creciente competencia. “El
autoservicio ha significado una transfe-

rencia del papel de informar al cliente

del dependiente de la tienda a la publi-

cidad y el propio envase”.®

Dentro del autoservicio el empaque -y
la imagen que éste proyecta- adquiere
una vital importancia y unas funciones
especificas: atraer al cliente llevando
un mensaje de ventas, diferenciarlo de
los demas productos y al mismo tiempo
no dejar de ser un vinculo informativo
con el cliente; todo esto y mas en frac-
ciones de segundo mientras el compra-
dor potencial camina por el pasillo del
autoservicio rodeado de una avalancha
cada vez mas intensa de productos e in-
formaciones variadas.

Asi podemos decir que un envase
cumple por si mismo varias y diferen-
tes funciones:

1. Preservar, proteger, transportar y al-
macenar.

2. Transmite informacioén y es portador
de signos, y por lo tanto, portador de
significados y mensajes. Provoca un
didlogo entre producto y comprador:
el envase es medio y mensaje.

3. El envase es el soporte fundamental
de la comunicacién del producto y
pelea por imponer su presencia en el
anaquel frente a sus competidores.

4. Generalmente es la primera manifes-
tacién de la existencia del producto,
el primer contacto entre él y el con-
sumidor, y la dltima cosa que vean
antes de decidirse por la compra. Por
lo que ante el consumidor envase y
producto son un todo.

Para que nuestro empaque diga lo
que debe decir y lo haga de una forma
clara y objetiva es importante contar
con un plan de mercadotecnia
que contemple cada detalle
para que nuestro produc-
to tenga un desarrollo
adecuado.

Desde qué tipo de
producto es, el segmen-

¢ Sonsino, Steven. Packing, Ed. Gustavo Gilli, Barcelona, 1990, p. 8.

A la izquierda:
Empaque
tradicional

de tortillas y
“cucurucho’,
México

Empaque

de cigarros.
Hoja de lata.
Francia,
h. 1880




to de mercado al que va dirigido, qué ciones. Toda esa informacién nos apor-
imagen le corresponde, cudl serda su tarad elementos para que todo lo que se
“personalidad y caracter”; si tendrd va-  desarrolle, desde su produccion, disefio
rias presentaciones o no, cuales sonlas  de envase, publicidad o comercializa-
coincidencias y diferencias con el resto  cidn, sea en un mismo sentido y en per-
de la categoria, entre otras considera- fecta sinergia.

En el siguiente capitulo haremos una reseiia de lo que son y cémo se ha desarro-
llado el concepto de marca; ademds analizaremos cudles son sus caracteristicas y
evolucion.
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CAPITULO DOS

¢c 'WCAME .

pero no me dejes
[

De coé6mo se ha desarrollado el concepto de marca.

QUE ES MARCAR? Y ;QUE ES UNA MARCA?: ATENDIENDO AL DICCIONARIO DE LA LEN-
GUA DE LA REAL ACADEMIA ESPANOLA: “MARCA (DEL BAJO LATIN MARCA Y ESTE DEL
GERMANICO MARK, TERRITORIO FRONTERIZO). F. PROVINCIA, DISTRITO FRONTERIZO.
2. INSTRUMENTO QUE SE USA PARA MEDIR LA ESTATURA DE LAS PERSONAS O LA ALZA-
DA DE LOS CABALLOS. 3. MEDIDA CIERTA Y SEGURA DEL TAMANO QUE DEBE TENER AL-
GUNA COSA. 4. V. CARTA, ESPADA, PAPEL DE MARCA. 5. INSTRUMENTO CON QUE SE MAR-

CA O SENALA UNA COSA PARA DIFERENCIARLA DE OTRAS O PARA DENOSTAR SU CALIDAD O

pertenencia. 6. Accién de marcar. 7. Se-
fial hecha en una persona, animal o cosa
para distinguirla de otra, o denostar ca-
lidad o pertenencia. De fabrica: distin-
tivo o sefal que el fabricante pone a los
productos de su industria y cuyo uso le
pertenece exclusivamente; registrada:
marca de fabrica o de comercio que, ins-
crita en el registro competente, goza de
proteccion legal”.!

La marca, primer signo de identidad
de grupos, se extiende ahora desde or-
ganizaciones e ideologias hasta produc-

! Diccionario de la Real Academia Espafiola, vigésima primera edicién, Madrid, 1992.

23




De izquierda
a derecha:

Pigmeo,
Congo Belga

Aborigen
“pagan” de Nigeria

Las huellas
digitales son
tnicas para cada
individuo

Anfora con sello
Hbrn (Hebrén),
marca rectangular
de Rhodasy asa
con sello de Thasos

tos y servicios. La practica del marcaje
se pierde en las brumas de la historia y
es tan antigua como los primeros gru-
pos humanos que aun siendo néma-
das ya tenian el sentido de pertenencia.
Marecar, pues, esta intimamente ligado al
sentimiento de identidad. En la antigiie-
dad se marcaban tanto al ganado como
a los esclavos, los artistas firmaban sus
obras y los artesanos les colocaban se-
llos a sus productos; en la actualidad, la
situacién no ha cambiado mucho, quiza
con la diferencia de que ahora todo se
marca.

“Marcar [...] es el hecho y resultado
de sellar, incidir, estampar, acufiar o im-
primir, es decir de transferir una serial
determinada a un soporte dado, por
contacto, incisién o presion”.?

Entonces delamismamaneraelhom-
bre es un ser que se sefializa a si mis-
mo. Las culturas tribales se marcaban
con tatuajes igual que hoy dia lo hacen
quienes muestran su pertenencia a un
grupo determinado. Nos marcamos de
diversas maneras ya sea con las sefiales
de pertenencia a una universidad, a un
club, a una orden religiosa, a un parti-
do politico o a una clase profesional; es
decir, marcar y marcarse son actos de
identificacion.

En el Ambito de la economia “la marca
es un signo material adoptado por una
empresa para distinguirse en primer lu-
gar de las demds y para distinguir sus
producciones, sus posesiones y sus ac-
tividades comerciales e institucionales”?

La marca, en este sentido, esta adheri-
da al producto acompanandolo durante
su ciclo de vida; asi, queda de manifies-
to como una sefal en forma de inscrip-
cién, rasgo distintivo, una figura, sigla,
emblema o pictograma simbdlico, que
es impreso de un modo indeleble en el
objeto formando un todo con él y adop-
tando su caracter objetual, funcional y
psicolégico.

La marca alcanza asi una importan-
cia decisiva en la estrategia comercial
de las empresas que llevan a desarrollar
politicas de marca, que son basicamen-
te las premisas sobre las que construye
todo el andamiaje para su adecuado de-
sarrollo.

Existen vestigios de que el uso de las
marcas dentro del esquema de inter-
cambio econémico en algunas culturas
se remonta al siglo V a.C,, los artesanos
y los mercaderes imprimian sus marcas
sobre los articulos que producian.

En la antigua Roma, por ejemplo, hay
evidencia de mas de 6,000 sigilla* de al-
fareros que indicaban el nombre o la lo-
calidad de produccion, o que distinguian
sus mercancias por medio de signos ca-
ligraficos, figurativos o abstractos.

Se han encontrado, incluso, diversos
tipos de marcas o signos en anforas que
hacen referencia a los productores o co-
merciantes de aceite o vino, entre otros
productos, y que asimismo dan cons-
tancia del intercambio comercial con
lugares tan lejanos como la actual No-
ruega o Suecia.

% Costa, Joan. Imagen Global, Ed. CEAC, Barcelona, 1989, p. 26.

3 Ibidem, p. 27.
* Del latin sigillum: sello o impresion.
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“La marca comercial es fruto de una
evolucion histérica que tiene su verda-
dero origen en la Edad Media, especial-
mente con el funcionamiento del siste-
ma corporativo”.® Una marca distinguia
a una corporacion, la cual disponia del
monopolio de las ventas y, en principio
toda concurrencia -como si la accién
de comercializar fuera de la corpora-
cién misma- estaba prohibida. La mar-
cade corporacion era una especie de es-
tampilla del autor, que tenia un caracter
publico y estaba destinada a validar el
producto. La marca de la corporacion es
comparable a los “sellos” o “etiquetas”
institucionales que se utilizan en la ac-
tualidad como sefial de autenticidad.

Seflalemos como ejemplo el uso de
marcaje que existe en la elaboracién de
papel en Europa -particularidad que
también ocurrié con los productores
en México-, esto se hace afiadiéndole
una imagen e informacién en el alma
de la hoja y no sélo en su superficie; es
lo que conocemos con el término: mar-

Mw' ' ez 200

ca de agua, aunque pode-
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mos decir que de alguna

manera es equivoco pues
el agua no desempefia un
papel particular en la pro-
duccién de laimagen en la
hoja, entonces, quiza la pa-
labra francesa filigrane o
wiremark, un término in-
glés mas antiguo, son mas
descriptivos para este
proceso, pues las marcas

que encontramos en esos

5 Costa, Joan. Imagen Global, Ed. CEAC, Barcelona, 1989, p. 32.
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Marcas de agua
en papeles de
Piranessiy
Hahnomiihle
aquarell

Abajo:

Etiqueta

impresa en papel.
Francia, finales
del siglo XIX

A la derecha:
Evolucion de la
marca Pirelli

papeles se hacen con alambre dobla-
do en forma de letras o imagenes.® Los
ejemplos mas tempranos de marcas de
agua, se sitlian en la dltima parte del si-
glo XIII y, estan en italiano siendo reali-
zados por los productores de papel de
Fabriano. Por otro lado, en el caso de
México las primeras manifestaciones
del uso de marcas de agua en la fabri-
cacion de papel se remontan entre los
siglos XIV y XV.”

Podemos decir que el concepto de
marca tuvo un desarrollo decisivo du-
rante la industrializacién -especial-
mente con la segunda revolucion indus-
trial- y que la produccion seriada y ma-
siva acompanada de una distribucién
mas eficiente y rapida aceleré la impor-
tancia de ésta como identificadora de
los productos; ademas, otra circunstan-
ciaque ayudo a su evolucion fue el desa-
rrollo de la imprenta y la cada vez mas
amplia variedad y accesibilidad a los
papeles. Con la imprenta, la difusién de
los mensajes en torno al producto, por

: medio de carteles o
anuncios y suinclu-
sibn acompafiando
al producto en eti-
quetas y envases,
va delineando cuan

5 importante es la di-
{@ ferenciacién entre
| uno y otro produc-
' to mediante una
marca.

El creciente desarrollo industrial
hace que los productos y servicios evo-
lucionen al estatus de satisfactores, de
forma paralela, la manera de promocio-
nar los productos adquiere una impor-
tancia sin precedentes en los medios de
comunicacion. La marca tal y como se
habia concebido hasta entonces, se en-
cuentra en un contexto nuevo: “[..] es
ya mucho mas que un signo material fi-
jado sobre un soporte duradero: es un
emblema mitico que se desdobla en la
proliferacion de los soportes tecnoldgi-
cos de la comunicacién”®

Hoy se marca la fabrica, la publici-
dad, los vehiculos de reparto y hasta a
los mismos empleados. Consideremos
entonces que: las marcas, a veces, com-
piten en terrenos inespecificos y ajenos
al producto porque éste ya no es el que
las “transporta”; es decir, los nuevos so-
portes de la marca son cada vez mas
cambiantes como cambiantes son los
medios que son capaces de comunicar-
la. Ante este “desdoblamiento” las mar-
cas tienden a replegarse en ellas mis-
mas para buscar mayor pregnancia y
visibilidad entre los que las consumen.

Siretrocedemos a mediados del siglo
XIX las “marcas” se componian basica-
mente de textos e imagenes combinados
con cierta profusiéon: mas que marcas se

]lRELL?

IRELLI

6 El Alcaravdn. Boletin trimestral del Instituto de Artes Graficas de Oaxaca, vol. IV, nim. 14, julio-agos-
to-septiembre de 1993, Ediciones Toledo, Oaxaca, México, p. 19.
7 Lenz, Hans. Historia del papel en México y cosas relacionadas 1525-1950, Ed. Miguel Angel Porria,

México, 1990.

8 Costa, Joan. Imagen Global, Ed. CEAC, Barcelona, 1989, p. 37.
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trataba de anuncios que apelaban a la
emotividad de la imagen y a la raciona-
lidad del texto. Entonces, la marca como
tal no existia; por el contrario si la ima-
gen de la etiqueta, el cartel o el enva-
se daba muestras de éxito se convertia,
acto seguido, en la marca de la casa. Por
lo que en adelante este ele-
mento podia evolucio-
nar hasta adquirir el
estatus auténomo
como signo de
identidad.

Es, sin embar-
go, a partir de la
primera mitad del

siglo XX con el na-

cimiento de la Bau-

haus y el Funcionalismo,

que se ve subvertido el orden

de los estilos histdricos en todos los do-

minios de arte y la estética: sintesis, or-

den y precision entraron también en el
mundo de las marcas.

La eficacia venia impuesta por la ne-
cesidad de afianzar las marcas en mer-
cados cada vez mas competitivos. Por
consiguiente, se exigia una presentacion
mas contundente, una -fuerte- imposi-
cion en la memoria del publico, un im-
pacto cuyo resultado fuera memorable...
“Asi emergia nitidamente la funcién del
impacto visual, que hasta entonces ha-
bia buscado sobre todo el impacto emo-
cional e incluso sentimental”.’

.."Ilnm",\nl

il
[ATH u,lﬂii
0 !’

 Ibidem, p. 46.

Entonces, la simplicidad formal des-
plazé a las ilustraciones de las viejas
marcas -como poseedoras de la
identificaciéon- y las hizo abs-
tractas, llevandolas cada vez
mas cerca del signo.

Para que todo ello se
transformara no sé6lo hay
razones estéticas, sinoque
también, estan las exigen-
cias de los nuevos medios
de reproduccién, produc-
cién y difusidn; la enorme
versatilidad que se le exige a las
marcas para adaptarse a toda clase de
nuevos soportes. La profusién de pro-
ductos y mensajes es el resultado de la
nueva vida cosmopolita y ubicua de las
marcas como valor de cambio. La ima-
gen se transmuta de lo cotidiano —con lo
que se venian representado las ilustra-
ciones anteriores- a lo insdlito y lo fan-
tastico; esta nueva estética irrumpe con
un impacto visual propio del signo gra-
fico explotando los recursos emociona-
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Banco
Hispanoamericano
un buen ejemplo de

abstraccién hacia
el signo

(W

les de una representacién mas realista:
“Antes pues, de abstarctizarse, la mar-
ca busco lo singular, lo insdlito, lo ines-
perado. Asi la marca también se vuelve
surrealista”.}® Se vuelve contrario a lo
cotidiano; lo insolito no hace mas que
resaltar la singularidad del producto, de
la marca, y a través de ello, comunicar y
difundir su personalidad esencial: fren-
te a lo esencialmente cotidiano, darle a
los productos que ampara la marca ca-
rdcter de excepcionalidad.

Esto nos da pauta para plantear otra
de las funciones de la marca que incide
directamente en su eficacia: su capaci-
dad asociativa. En ese caso “la marca
es sefal de identidad, se transforma en
signo sefalizador”, por lo tanto es dis-
tintivo. Con ello o por ello “la marca se
convierte en un centro [...] alrededor
del cual se organiza todo un sistema

Asociatividad iconica  Caracteristicas

Por analogia

Por alegoria

Por valores

Mediante el uso
de simbolos

De “manera
artificial”

10 bid,, p. 55.
11 bid,, p. 60.
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multidimensional de relaciones, de aso-

ciaciones mentales”.!

La capacidad asociativa de la marca
es un concepto que no tiene s6lo un sen-
tido, sino varios al mismo tiempo:
¢ la marca como representacion (figu-

ra iconica),

e lamarca como pregnancia en la men-
te de la audiencia gracias a los me-
dios masivos, y

e la marca como un signo-estimulo en
un sistema psicolégico de asociacio-
nes de ideas.

Como lo sefiala Joan Costa, la asocia-
tividad iconica se da de diversas mane-
ras y las resumimos de manera general
en el siguiente cuadro.

Para complementar la iconicidad de
la marca esta la asociacion lingiiistica
que Walter Diethelm denominé marca
verbal: “La asociacion no se confia a un

Semejanza perceptiva entre la imagen
y lo que representa.

Tomando elementos reconocibles de la realidad y
combinandolos de manera insoélita, dando un mensaje afiadido.

Vincula una informacién que transmite acerca
del producto y ésta a su funcién.

Emplea un elemento emblematico
con significados ya reconocidos.

Utilizando una figura altamente ritualizada
y una idea “universalmente”reconocible.

Cuando no hay una clara referencia sino mas bién
una asociacion impuesta por convencion.



o @

grafismo de marca, sino al nombre mis-
mo de la marca y adquiere la forma me-
jor definida por el término logotipo. El
logotipo es la grafia particular que toma
la escritura del nombre de marca. El lo-
gotipo deviene “marca” (signo de iden-
tidad, elemento seifialético, distintivo,
asociativo) porque el tratamiento grafi-
co que en él se operalo convierte de una
palabra legible a un signo sobretodo vi-
sible. (Levi’s, Xerox, etc.). No importa,
sin embargo, que la marca sea iconica o
verbal; lo que importa basicamente es
su funcién: distinguir, identificar, me-
morizar, asociar”.'?

Por otra parte, la marca, a través de
la repeticién en el entorno de los me-
dios masivos de comunicacién y multi-
ples soportes, alcanza notoriedad como
efecto cuantitativo que dicha difusién
acumula. En esta primera funcién aso-
ciativa (iconica), se presentan dos as-
pectos que conviene resaltar: la marca
grafica (simbolo) favorece la analogia
espontanea, por tanto, tiene un alto ni-
vel de asociatividad y una notable fuer-
za visual y emocional. La marca verbal
(logotipo), por otra parte, no es anal6-
gica por ser lingiiistica, sino abstracta,
y se vincula al nombre de la marca o de
la empresa por su funcién designativa o
descriptiva.

En la practica se utilizan ambos re-
cursos simultdneamente: “Al nombre
y su forma grafica —logotipo- suele su-
marse con frecuencia un signo no ver-
bal que posee la funciéon de mejorar las

©21bid, p. 61.

aooE XEROX
Nestle

condiciones de identificacién. Se trata
de imagenes estables y muy pregnantes
que permiten una identificacion que no
requiere la lectura en el sentido estric-
tamente verbal del término. Estas ima-
genes -imagotipos- pueden adoptar
caracteristicas muy diversas, pues su
unico requisito genérico es su memo-
rabilidad y capacidad de diferenciacion
respecto del resto”.!3

El otro aspecto de la asociatividad de
la marca es el que se refiere a su cuali-
dad de signo, en el sentido de la semioti-
ca: “El signo de la cosa llama en seguida
a su imagen mental: evoca y le confiere,
aunque ausente, la presencia. Es decir
que todo significante -incluida, por su-
puesto la marca- lleva potencialmente
la presencia de lo significado, y este lle-
ga a veces a confundirse con el referen-
te, es decir, con el objeto empirico de-
signado. En otras palabras, la marca nos
lleva a lo que ella significa funcional y
psicolégicamente, a su vez a la memo-
ria o a la experiencia que tenemos de
ella”!*

MONDIAL
ASSISTANCE

13 Chavez, Norberto. La imagen Corporativa, Ed. Gustavo Gilli, Barcelona, 1990, p. 51.
14 Costa, Joan. Imagen Global, Ed. CEAC, Barcelona, 1989, p. 63.
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La marca actia como un
reflejo de la calidad, el pres-
tigio del producto y de la em-
presa; ésta no so6lo designa
sino que comunica, se va car-
gando de atributos y con ello
llega a ser un signo asociativo
muy complejo. La marca dispara la aso-
ciacion de ideas, y estas asociaciones se
constituyen en una estructura mental o
estereotipo. Todavia podemos puntua-

La “manzana”

de Appley “la
hozy el martillo”
claros ejemplos de
marcas icénicas

lizarlo mas: la asociacion en- o

tre la marca iconica y la cosa
representada tiene la cuali-
dad de ser nombrada con una
palabra del lenguaje corrien-
te, por ejemplo “la manzana”
de Apple -ahora Mac-, la hoz
y el martillo del emblema del comunis-
mo, por nombrar algunos.

“La marca, en tanto que es un signo-
estimulo, es un signo de sustitucioén, es
decir, un simbolo en el sentido exacto
del término. Asi el simbolo establece un
nexo —ficticio- entre lo que manifiesta y
lo que significa: entre lo que hace pre-
sente y lo que oculta”’®

Otra de las caracteristicas de la mar-
ca es su facultad memorizante que re-
sulta de cinco factores esenciales:

La nocién de marca no se
constrifie al aspecto grafico
sino que va mas alla, abarca:
a) sus funciones implicitas: lo

que hace;

b) lo que connota: atributos,
promesas, y demas;
c) lo que denota: imagen de la empresa,

origenes, etcétera; y
d) su discurso: 1o que expresa.

De manera general los conceptos ver-
tidosnosdanlasherramientas
suficientes para entender qué
es y como funciona una mar-
ca, como se comporta, susti-
tuyendo a lo que representa
(producto) y evocandolo in-
disociablemente con una pa-
labra o imagen. Esta red aparentemente
fragil, pero a la vez tan consistente de
asociaciones mentales, nos conduce a
una constatacion que es fundamental
para entender la verdadera naturaleza
y potencialidad de la marca.

15 Ibid., p. 64.

(W

Por analogia Por medio de la personalizacion y diferenciacion.

Valor simbdlico Por medio de lo que denota y connota.

Pregnancia formal

Factor de impacto y persistencia en el receptor.
Cualidad estética

Fascinacion (lo que es tan subjetivo como receptores hay).

Repeticion Funcidn de notoriedad e impregnacién en la mente).

En el siguiente capitulo abordaremos un aspecto singular en el que se aplica el con-
cepto de la marca: las Marcas Propias en los autoservicios, departamentales y otros
giros comerciales, asi como su desarrollo aplicado a diversas categorias de producto.
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CAPITULO TRES

1A MARCA

que llego para quedarse

Apariciéon y desarrollo de la Marca Propia.

NA MARCA PROPIA “SON AQUELLOS PRODUCTOS QUE SE VENDEN EN LOS SUPERMERCADOS
CON LA MISMA MARCA DEL SUPERMERCADO"![...] ESTA DEFINICION EN LA ACTUALIDAD HA SIDO
SUPERADA. ;A QUE NOS REFERIMOS CON ESTO? HOY EN DiA PODEMOS ENCONTRAR MARCAS
PROPIAS, NO SOLO DEL SUPERMERCADO —QUE ERA SU NICHO DE VENTA INICIAL- SINO EN DIVER-
SOS AMBITOS COMERCIALES; ES DECIR, ESTAN EN LINEAS DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS Y ME-
DICINAS (COMO MARCA PROPIA O GENERICO INTERCAMBIABLE), EN ARTICULOS DE PAPELERIA,

EN ROPA, EN OBJETOS DECORATIVOS Y PARA EL HOGAR, INCLUSO, ALGUNAS LIBRERIAS TIENEN

colecciones y ediciones propias. El an-
tecedente mas remoto de la aparicién
de una marca propia es Sainsbury, un
supermercado inglés que lan-
[pe—— z6 su marca en 1869.2 Con el
paso del tiempo su presencia
se ha mantenido y su solidez
se ha fortalecido, tanto asi que cerca del
50% de sus ventas totales son de pro-
ductos de alguna de sus marcas.

! Londofio, José Alberto. “No le tema a su competencia... témale a su incompetencia” en: revista Dine-
ro,num. 121, 11-10-2000, Bogot4, Colombia.

? Ledezma, Sergio. Elaboracién de productos bajo nombre o marca del intermediario. Publicado
28/12/01. Tomado de www.sappiens.com.
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Actualmente la mayoria de los au-
toservicios cuentan con marca(s) pro-
pias(s) que ofrecen un gran nimero de
productos en diversas categorias, los
cuales pueden fluctuar desde los cien-
tos, en el menor de los casos, hasta cer-
ca de siete mil.

La actual “generacién de marcas
privadas tiene poco en comun con las
marcas privadas de baja calidad y pre-
cio (genéricos) que aparecieron en un
principio. Las marcas privadas actua-
les tienen su propia personalidad, con-
tienen tecnologia innovadora y poseen
una calidad e imagen igual o mayor que
la marca lider”:3

Una definicién actual de marca priva-
da es la siguiente:

“Marca Privada, también conocida
en algunos paises como Marca Propia,
Marca Genérica, Marca de Intermedia-
rio, Marca de Distribuidor o Marca de
Vendedor es la marca que emplean ma-
yoristas, distribuidores o detallistas
para ser mas competitivos con los fa-
bricantes”.* Generalmente, el producto

para dicha marca es elaborado por un
tercero, que a manera de maquila cubre
las necesidades de la marca.

Para lograr posicionarse e ir ganan-
do participacién en el mercado las mar-
cas privadas deben recurrir al conven-
cimiento de su publico cautivo. Pero,
;qué es lo que ofrece una marca priva-
da?, ;cudles son sus ventajas y sus des-
ventajas? El aspecto diferencial ante el
consumidor es que aseguran proveer
una amplia gama de productos a precio
bajo.

Sin embargo aparte del precio influ-
yen otros factores que explican su desa-
rrollo: “Las Marcas Propias surgen como
una estrategia competitiva de los deta-
llistas y buscan principalmente ofrecer
al consumidor:

1. Productos exclusivos, diferenciando-
se de la competencia,
2. Precios mas econdmicos con una ex-

celente relacion precio-valor, y
3. Para la empresa un mejor margen

de utilidad. Esto se debe a que los
intermediarios buscan fabricantes
con exceso de capacidad que puedan
producir estos articulos a bajo costo
y a que los costos de investigacién y
desarrollo, publicidad, promocion de
ventas y distribucioén fisica son, en ge-
neral, méas bajos para el intermedia-
rio. Eso implica que el comerciante
puede vender a un precio bajo y ain
asf conseguir un margen de utilidad
alto”®

Lo anterior muestra claramente los
tres elementos que inciden en la apari-
cién de las marcas propias:

e Minorista o detallista (retailer), que
es quien “lanza” una marca propia.

e Consumidor, al cual va dirigido el
producto de la marca propia.

3 Nueno J. L. y D. Scholz. Marcas Privadas. Creando valor para el cliente. El nuevo concepto del marke-

ting, IESE, Espafia, 1997.

* ACNielsen. EI Poder de las Marcas Privadas 2005, octubre de 2005.
5 Gonzalez, Carlos. “Marcas libres al rescate” en: revista Segmento, ITAM, México.

Tomado de http://segmento.itam.mx.
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¢ Fabricante del producto, quien maquila, a pedido del detallista, el producto que
bajo la marca propia estara en el mercado.
Para cada uno de ellos la apariciéon de una marca tiene ventajas y desventajas.
A continuacién veremos cuales son, Posicion del detallista:®

* Reducir la dominacién y dependencia
del(los) productor(es).

« Crear “dependencia” en el auteservicio
para el consumidor.

« Oportunidad de diferenciacién y
ofrecer mas variedad.

 Incremento en la compra del cliente.

¢ Lealtad de los consumidores.

« Construir una imagen positiva.

e Mayor libertad en la estategia de
“pricing”. 7

« Control mas estricto para evitar
sobreinventariarse.

» Mejores posiciones de negociacion
en economias deprimidas.

* Mejor manejo de margenes de utilidad.

« La ventaja de que el desarrrollo
e investigacion tienen para ellos un bajo
costo. De igual manera los costos de
promocion, publicidad y distribucion
son menores, lo que repercute en
precios mas bajos.

Los consumidores generalmente va-
cilan ante la aparicién de una marca
privada -sobre todo los que tienen una
marca favorita- porque en algunos ca-
sos se tuvo una experiencia desfavora-
ble en su consumo, lo que puede pro-
vocar aversion hacia ellas, sin embar-
go, ahora es menos frecuente, ya que la
planeacién y construccién de la marca,
desde su lanzamiento, y la experiencia

« Si el producto no es bueno,
el consumidor jamas lo olvidara.

« Con un sélo producto que no satisfaga
al consumidor hara extensiva una
reaccion negativa a toda su imagen.

« Falta de estandarizacion entre
categorias afecta al consumidor y a la
percepcion de la marca.

« Bajo precio equivale a baja calidad.

» Una desmesurada atencion a la marca
privada a expensas de otros productos
0 marcas.

« Posible percepcion de debilidad en
el mercado si se olvida la promocién
de marcas lideres.

 Inadecuado control financiero.

« Una segmentacion inadecuada del
mercado llevara al fracaso de la marca.

positiva del producto, la variedad, y la
oportunidad de cubrir un amplio abani-
co de necesidades especificas, van con-
venciendo al publico consumidor de la
viabilidad de la marca privada. Por otro
lado, “uno de los escenarios que favore-
ce el cambio de preferencia de consumo
hacia una marca privada es la economia
en recesion, donde se resiente un dete-
rioro en los ingresos de las familias”.8

¢ Stanley, John. Brands versus Private Labels. Part two: The advantage of private labels, tomado de

www.johstanley.cc.

7 Pricing: fijacion estratégica de precios basado en valor del cliente. En fijacion de dicho valor es posi-
ble determinar que ofertas, precios y descuentos se deben realizar en cada segmento, ofreciéndoles
el precio que resulta justo para cada uno de ellos. Tomado de www.daemonquest.com

8 Nueno J. L. y D. Scholz. Marcas Privadas. Creando valor para el cliente. EI Nuevo concepto del marke-

ting, IESE, Espafia, 1997.
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Las principales ventajas que ofrecen las marcas propias al consumidor son:®

e Garantia de un producto de la misma
calidad con un diferencial atractivo
en precio.

» Mas variedad dentro de la categoria.

« Confianza en la marca equivale
a confianza en el producto.

 Productos de baja calidad.
0 prejuicio que equipara bajo precio
con baja calidad.

« Una experiencia negativa con un
producto invariablemente arrastrara
a toda la marca hacia abajo.

¢ En el caso de productos diferenciadores,
se tienen satisfactores con base a
necesidades especificas del mercado
(de acuerdo a una segmentacion
previamente establecida)
por ejemplo: Alimentos dietéticos,
organicos, articulos para el hogar
no comunes en el autoservicio, etc.

Para el productor de marcas privadas hay también ventajas y desventajas:!°

» Aprovechamiento de capacidad instalada. e« Si el producto falla las relaciones

 Podrian mantener fuera del mercado
ala competencia aprovechando
esta oportunidad.
 Tener un mercado secundario
(segmentando el mercado) dandole
un perfil diferente a la compaiiia.
« Si el productor es pequeiio es una buena
oportunidad para entrar al autoservicio.
« Tiene la oportunidad de colocar
un producto como competencia al lider.
* Como productor puede ganar
mas espacio en géndola.
* Puede crear sociedades estratégicas
con detallistas determinados.

con el detallista se deterioran.

» Obviamente se crea un competidor
para su propia marca.

« Corren el riesgo que algiin competidor
introduzca un producto mas barato
de marca privada lo que necesariamente
afecta los margenes.

* Riesgo de sobreinventariarse
con bajos margenes de ganancia.

La forma en que se presentan las marcas propias en el mercado detallista tiene
variantes y se puede dividir en varios grupos:!!

Marcas de Tienda (store brands)

Son aquellas donde en nombre del detallista (autoservicio)

es muy evidente en el empaque.

9 Stanley, John. Brands versus Private Labels. Part two: The advantage of private labels, tomado de

www.johstanley.cc.
1 Tbidem.

1 Stanley, John. Brands versus Private Labels. Part one: Which is winning?

Tomado de www.johstanley.cc.
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Submarca de Tienda
Salnsbur S (store sub-brands)
o e~
‘ A ; Donde el nombre del detallista estd como
N_, subfirma y con una minima presencia.

Marca Paraguas (umbrella branding)

Una marca genérica independiente del nombre del detallista.
Este tipo de marcas son utilizadas en productos de diferentes ca-
tegorias.

Marcas Individuales
(individual brand)

Nombre o marca utilizada en una categoria
especifica. En particular para promocionar pro-
ductos con una linea de descuentos “efectivos” o
como “compras especiales”.

Marcas Exclusivas
(exclusive brands)

Es, también, una marca de categoria especifica,
pero promueve valores agregados en los productos
que ofrece con respecto a otros de esa categoria, es
decir, en estos productos mas que el precio es “el
extra” que ofrece. Casi siempre se les conoce como
“productos Premium”; posiblemente sean produc-
tos que no se venden regularmente, que son nove-
dosos o de temporada.

35




Actualmente, el mercado en donde
las marcas privadas tienen un amplio
desarrollo es en la Comunidad Europea
(CE).EnlaCE estas han alcanzado ya una
posicién dominante frente a las marcas
tradicionales. El ejemplo mas elocuen-
te es Suiza donde las marcas privadas
participan con 45% en el valor de las
ventas totales; el promedio europeo de
participacion de los productos de mar-
cas propias es de 23%, mientras que en
USA alcanzan 16% de la venta total. En
Latinoamérica, Brasil ocupa el primer
lugar en participacion del total de ven-
tas con este tipo de marcas, sin embargo
ésta es comparativamente baja pues al-
canza apenas 4% del valor total de ven-
tas. En el caso de México la participa-
cion de ventas apenas alcanza 1% (da-
tos de 2005).1?

A partir de los siguientes cuadros
comparativos podemos observar el ni-
vel de penetracion e importancia de las
marcas propias por regién y por pais.

Pais Region %MP
1  Suiza Eur 45%
2  Alemania Eur 30%
3 Gran Bretaiia Eur 28%
4  Espaifa Eur 26%
5 Bélgica Eur 25%
6 Francia Eur 24%
7 Holanda Eur 22%
8 Canada A.Nte. 19%
9 Dinamarca Eur 17%
10 Estados Unidos A.Nte. 16%
11 Suecia Eur 14%
12 Austria Eur 14%
13 NuevaZelanda AsiaP. 12%
14 Italia Eur 11%
15 Portugal Eur 11%
16 Hungria Emer. 10%
17 Eslovaquia Emer. 10%
18 Finlandia Eur 10%
19 Australia AsiaP. 9%

20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38

-
<
2]
Q
]
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EUROPA
AMERICA
DEL NORTE

Pais
Noruega
Irlanda
Rep. Checa
Hong Kong
Brasil
Grecia
Sudafrica
Puerto Rico
Japon
Israel
Singapur
Chile
Argentina
Colombia
Croacia
Tailandia
México

MERCADOS
EMERGENTES

Region
Eur
Eur
Eur
Asia P.

Am. Lat.

Eur

Emer.

Am. Lat.

Asia P.
Eur
Asia P.

Am. Lat.
Am. Lat.
Am. Lat.

Emer.
Asia P.

Am. Lat.

Corea del Sur Asia P.

Filipinas

12 ACNielsen. El Poder de las Marcas Privadas 2005, octubre de 2005, p. 7.
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1%
1%
1%
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Esto se explica entre otras causas a
que “Europa, USA y Pacifico tienen una
mayor historia de convivencia con las
Marcas Privadas, los canales de super-
mercados tienen una penetracién bas-
tante mayor [sic] que en América La-
tina y Asia; y todo esto lleva a que en
los mercados centrales, las Marcas Pri-
vadas compitan en calidad y precio de
igual a igual con las marcas lideres, su-
perandolas en gran cantidad de catego-
rias”.*® Otro aspecto a considerar es que

Una buena alternativa

contra otras marcas.

Una excelente relacion

valor/calidad.

La calidad de las MP es al menos

tan buena como las marcas lideres.

Las MP NO son una alternativa valida para productos
donde la calidad realmente es muy importante.
Empaques de aspecto muy econémico.

No motivan a comprarlas.

Las MP son para gente de escaso presupuesto
que no pueden comprar mejores marcas.

en Europa el diferencial de precio entre
productos de linea y los de marca priva-
da es en promedio de 37% menor (esto
es para los de marca privada), mientras
que en América del Norte alcanza 28%
menos mientras que, en Latinoamérica
el diferencial es cercano a 25% en pro-
medio. Por otro lado esta la percepcion
que el consumidor tiene acerca de las
marcas privadas que de acuerdo al es-
tudio consultado de ACNielsen se da de
la siguiente manera:

EUR 78%
EUR 73%
EUR 70%

A.L. 64%
A.L. 67%

A.L. 64%
EUR 35%|A.L. 51%
EUR 27% A.L. 40%
EUR 28% A.L. 44%

En el siguiente cuadro se destaca la importancia que poseen las marcas privadas
dentro de las cadenas de detallistas en comparacion con los productos de linea:'*

Productores

Vtas. total % Part. Vtas. MP Vtas. total Compaiiia
(us billion) (us billion)

Detallistas

Compaiiia

(us billion) MP
Wal-Mart 316 40
Carrefour 94 25
Metro Group 73 35
Tesco 71 50
Kroger 61 24
Royal Ahold 56 48
Costco 53 10
Target 53 32
Rewe 51 25
Aldi 43 95
Schwarz Group 43 65
ITM (Intermarché) 42 34

3 Ibidem, p. 30.

126 75 Nestlé
24 69 Altria
26 57 P&G
36 51 Johnson&Johnson
15 50 Unilever
27 33 PepsiCo
5 26 Tyson Foods
17 23 CocaCola
13 20 Sara Lee
41 18 L'Oreal
28 18 Japan Tobacco
14 17 Danone

1 Kumur, Nirmalya, E. M. Steenkamp y Jan-Benedict. Private label strategy, Harvard Busines School

Press, 2007, p. 3.
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Por otro lado, en México “es un he-
cho que en las ultimas décadas el mer-
cado viene adquiriendo un dinamismo
creciente. Esta circunstancia innegable
plantea un auténtico y constante reto
de permanencia para las corporaciones
[...] Se exige, hoy mas que nunca, ma-
yor creatividad y mejores herramientas
que identifiquen la estrategia competi-
tiva idénea para una empresa, con el fin
de que tenga permanencia en el sector
donde se encuentra establecida”.'®

Esto de maneraindudable aplica para
la evolucion e implementaciéon de mar-
cas propias. Histéricamente los intentos
mas serios de desarrollo de marcas pri-
vadas se dieron en la década de los 70
con el lanzamiento de marcas en auto-
servicio, siendo el pionero el entonces
Aurrerd, seguido por los deméas auto-
servicios. Las mercancias se enfocaron
en un principio en areas de abarrotes,
tanto comestibles como no comestibles,
y posteriormente a la ropa. Las tiendas
departamentales también han adopta-
do este esquema para contrarrestar las
estrategias comerciales de las marcas
internacionales. Un ejemplo extremo
del uso de marcas propias es el caso de
C&A que comercializa bajo este esque-
ma toda su mercancia.

“En sus inicios las marcas propias en-
contraron serias resistencias:

1. Internas del detallista: 1os comprado-
res de la cadena comercial sintieron
invadido su ambito de toma de deci-
siones en el manejo de mercaderias.

2. Del industrial: se abria una compe-
tencia mas hacia sus marcas, pero
los pioneros tomaron el reto de que
o eran ellos o las producirian otros
fabricantes.

3. Del consumidor: pensé que quiza no
tenian la misma calidad que las otras
marcas, pero lo atractivo del precio
lo empez06 a cautivar. No es raro, por
ejemplo, encontrar al mismo consu-
midor comprando en establecimien-
tos, tanto de alto como de bajo nivel,
ahorrando dinero en ciertos articulos
para poder comprar otros de lujo”.'¢
Las marcas privadas han evoluciona-

do y redefinido sus objetivos hasta lle-
gar a lo que en la actualidad son en el
mercado: marcas dirigidas especifica-
mente a segmentos del mercado, que
previamente se han definido por sus ca-
racteristicas demograficas, culturales,
socioecondémicas, geograficas, o de ha-
bitos, de consumo, entre otras.

Una gran variedad de marcas y pro-
ductos invaden los anaqueles y compi-
ten palmo a palmo por la atenciéon del
consumidor, y por supuesto, por ter-
minar en sus carritos de compra y mas
aun, por retenerlos, haciéndolos com-
pradores permanentes de esa marca en
particular.

En este contexto las principales ca-
denas de autoservicio han ofrecido a lo
largo de las altimas décadas diferentes
versiones de marca propia. Revisemos
de manera sucinta como se han desa-
rrollado.

15 Gonzéalez, Carlos. “Marcas libres al rescate” en: revista Segmento, ITAM, México, tomado de

http://segmento.itam.mx.
16 Ibidem.
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Enladécadadelos 70 Aurrera (ahora
WalMart) fue el primer autoservicio en
incursionar en el mercado de la marca
propia. Tuvo un auge especial cuando
relanzé en los 80 su MARCA LIBRE cuya
gama de articulos eran abarrotes de pri-
mera necesidad y algunos articulos de
perfumeria, ropa interior y calceteria.
Actualmente tiene diversas marcas en-
tre las que estan:

Great Value, Aurrerd, GRX y Equate.

En los 80 Comercial Mexicana comen-
z6 con su MARCA PROPIA y posterior-
mente evolucion6 a MARCA CM, definien-
do ésta la ruta para sus actuales marcas
privadas segmentando el mercado:

Golden Hills, Pets Club, Farmacom,
Badsicos, Naoki, Home Christmas, Still
de Vié, Vié baby, Vié kids, New Wave y
Natural Wear.

iGAanNTE ...

Gigante ostenté durante mucho tiem-
po sumarca PRODUCTOS DE SELECCION.
Hoy dia tiene las siguientes marcas:

Marca Gigante, Best Choice, Campo
Sol, Solcampo, House Care, Bebetines,
Flirt, Dog’s Choice, Stiv, Dentest, Ul-
trashave y Dulcitos.
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Marca Propia I Soriana también ha pluralizado su
vt rerariesb e g b g o g g oferta de productos entre las marcas pri-
:;;;:;:'_':“:r'.':' R a———— vadas que ofrece:

_,;..";..:“N,;w:;u :::m S e T N Soriana, Home Style, Armar auto,

S e e e e e s Back 2 school, Valley Foods, Active,
Tornado, entre otros.
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Abarrotes y Perccrderos
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Por su parte Chedraui comercializa
todos sus productos y categorias bajo
una sola marca:

D’ Calidad Chedraui.

leche Enter -
fartae,

Evag

Ademas hay otros ejemplos de mar-
cas privadas en diversas categorias de
negocio fuera de los supermercados:

QIS 50N =
wmToma &  Office Max, articulos de oficina y pa-
nRRBEENE &
cousmrones & peleria.

e Kendrick, farmacéuticos.

Ry it e e Libreria Gandhi.
s ﬁ AT o Farmacias Similares Dr. Simi.
Chdagu ¥ (= Eraco: RAELOO ,
e SR s e Catamaran, Chester & Peak, Pro-

fessional Gourmet o Casa Palacio de
El Palacio de Hierro.

7 Gana puntos en
OfficeMax winiitmes &%

(Ql La mejor calidad al mejor precio.
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La tendencia comercial es crear una
gran cantidad de marcas dentro de un
solo autoservicio, dividiéndolas por ca-
tegoria de producto o por segmento de
mercado al que van dirigidas, contra-
riamente a lo que se solia hacer hace
tan s6lo unos cuantos afios al tener una
marca bajo la cual se identificaban to-
dos los productos, independientemente
de la categoria a la que pertenecian. Si
bien la tendencia mundial es tener va-
rias marcas simultaneamente para cu-
brir mas mercado, parece que en el caso
de los autoservicios en México, se esta
cayendo en el exceso llegando a tener
casos de mas de 25 marcas en diversas

categorias. Es necesario acotar que al
dia de hoy no existen evaluaciones que
nos digan cdmo se estd comportando el
mercado de marcas propias en México;
en todo caso el tiempo dira si esta estra-
tegia es adecuada o “la seleccion natural”
del mercado nos haga saber cudles son
los resultados de tal comportamiento.

De momento la realidad del merca-
do no parece decir que si hay una pla-
neacion, ésta en verdad esta dando los
resultados esperados, dada la infima
participacion de las marcas privadas en
el total de las ventas de productos del
mercado en México que alcanza apenas
uno por ciento.

En el capitulo siguiente abordaremos el desarrollo e implementacién de una linea
de productos de marca propia en el contexto especifico de las tiendas de autoservicio,
concretamente Comercial Mexicana y su marca BASICOS. Revisaremos inicial y breve-
mente como es que en este autoservicio conviven sus diferentes marcas propiasy en-
traremos de lleno al proceso de disefio y de como se llegé al resultado final logrando
una linea de ocho productos en tres categorias diferentes de producto.
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CAPITULO CUATRO

TRUJE

Desarrollo de la propuesta grafica:
Proyecto de cereales marca BASICOS de Comercial Mexicana.

N EL CAPITULO ANTERIOR REVISAMOS COMO SE DESARROLLA, EVOLUCIONA Y COMPORTA EL
FENOMENO DE LAS MARCAS PRIVADAS EN SU CONJUNTO. TAMBIEN, COMO FUNCIONAN ESTAS EN
EL CASO DE LOS AUTOSERVICIOS, YA QUE LA OFERTA DE MARCAS PRIVADAS HA CRECIDO DIFE-

RENCIALMENTE DE ACUERDO AL MERCADO DE MANERA IMPORTANTE EN LOS ULTIMOS ANOS.

Hice referencia, también, de la cola-
boracién que tuve en el area de Arte y
Disefio dentro de Comercial Mexicana;?
experiencia que me permitié conocer
de cerca el desarrollo de gran parte de
las actuales marcas privadas que hay en
la compaiiia. De igual forma he tenido la
oportunidad de participar directamen-
te en el disefio de la imagen de algunas
de estas marcas -es decir, el logotipo y
su aplicacién en diversos materiales-,
asi como de entender el proceso de for-
macion y crecimiento de estas lineas de
producto.

Basado en esta experiencia —que si
bien en algunos aspectos fue tortuosa
(por su complejidad) pero indudable-

! Es la segunda cadena de autoservicio mas importante en México.
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mente enriquecedora en todos senti-
dos- presento a continuacién el pro-
yecto que sirve de base para esta tesina.
Este trabajo es el desarrollo de la ima-
gen para los empaques de la linea de ce-
reales para la marca propia denomina-
da BASICOS.

A continuacién detallo brevemente
las marcas propias que maneja Comer-
cial Mexicana y cudles son las carac-
teristicas generales de ellas, para que
posteriormente se ubique el contexto
en el que se desarrollé el proyecto.

En términos generales podemos di-
vidir las marcas de Comercial Mexicana
en cinco grandes grupos de acuerdo al
tipo de mercaderia que ofrecen.

1. Golden Hills y BASICOS, correspon-
den a abarrotes comestibles y no
comestibles.

BASICOS

2. Pet’s Club, Vié, Still de Vié, Home
Christmasy Naoki, son lineas gene-
rales y electrénica.
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3. Vié baby y Vié kids, dedicadas a ar-
ticulos exclusivos para bebés.

Vi€
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4. Profitness, New Wave, Natural
Wear, Beep y Be the Best es ropa
para la familia.

natural wear

Caballeros | Man's

5. Farmacom, dedicada de manera
exclusiva a medicamentos genéri-
cos, genéricos intercambiables y
material de curacion.

Farmacom”™

Existen algunos casos en estas cate-
gorias cuyos productos se “cruzan” o
duplican participando en una o mas de
las marcas propias, aunque por sus ca-
racteristicas van dirigidas a consumido-
res diferentes. Los pafiales desechables,
por ejemplo, existen en las marcas Gol-
den Hills, Vié baby y BASICOS, asimis-



mo en varias categorias de abarrotes
comestibles y no comestibles, concre-
tamente en: almibares enlatados, acei-
tes para cocina, higiénicos desechables,
pasta para sopa, cereales, limpiadores
por mencionar algunos.

Esta practica suele tener sentido si
se comprende que aunque se dupli-
quen productos estos estan dirigidos a
segmentos de publico diferenciados so-
bre todo por nivel socioeconémico (ver
Anexo 1).2

Veamos el caso de las marcas mas re-
presentativas de esta practica: Golden
Hills versus BASICOS.

GOLDEN HILLS

La marca Golden Hills esta dirigida
al publico de nivel A, B, C+y C y even-
tualmente al D+. Con un nimero supe-
rior a 400 productos cubre la totalidad
de las categorias basicas existentes de
abarrotes comestibles y no comestibles;
ademas, esta incursionando en catego-
rias de productos perecederos —carnes
rojas- preempacados, asf como en arti-
culos para limpieza del hogar.

Esta marca tiene al menos una pre-
sentaciéon en las categorias de mayor
rotacién y desplazamiento en produc-
tos basicos y de gran demanda. Estos
productos son equiparables en calidad
y contenido a los lideres de su categoria
con una obvia diferencia de precio. Son
evaluados en laboratorios y con pane-
les de consumidoras en pruebas ciegas
para medir su nivel de aceptacion. Esta
marca sustituyé recientemente a Marca
CM que era la marca propia que Comer-
cial Mexicana manejaba hasta mayo de
2007. Su diferencial de precio contra el

lider de la categoria es variable depen-
diendo de la misma, pero el promedio
es cercano al 20%
debajo del mismo.

La marca BASICOS
estd pensada para
atacar los segmentos
D+, Dy E que son los
de menor poder ad-
quisitivo y por lo tan-
to los productos que
ofrece son de un precio de venta menor.
El gran beneficio esta en el precio que
ofrece: es el mds bajo de la categoria a
la cual pertenece.? BASICOS esta presen-
te en las categorias de la denominada
“canasta basica”, aunque se encuentra
en otras categorias de abarrotes co-
mestibles y no comestibles que se po-
drian considerar suntuarias de acuerdo
al nivel socioeconémico al que estan di-
rigidas, por ejemplo: los almibares en-
latados. El nimero de productos con
los que cuenta es alrededor de 350 sku
(stock keeping unit por sus siglas en in-
glés, que es el cddigo de barras que se le
asigna a un articulo especifico por mar-
ca, presentacion, sabor, etcétera) y con-
tinda en rapido crecimiento.

Como resultado del continuo anali-
sis de categorias de mercado que reali-
za la Subdireccién de Compras BASICOS
-area encargada de la marca- se esta-
bleci6 la necesidad de desarrollar, en la
categoria de cereales, una linea de pro-
ducto que fuera una opciéon de precio
bajo dentro de la estrategia de produc-
to de la marca BASICOS, ya que el precio
de las marcas de cereales que existen
en el mercado fluctian entre los nive-
les premium y medio-alto, lo cual inhibe
la compra por el segmento nse D+, Dy
E a la cual esta dirigida esta categoria;
el desarrollo del cereal permite atacar

2 Tomado de: www.amai.org. Fuente: AMAI. Asociacién Mexicana de Agencias de Investigacién de

Mercado y opinién Publica.

% Salvo por un concepto que se denomina “primer precio” que lo ocupan compras especiales, o pro-
ductos cuya relacion precio-calidad los hace ser el “piso de precio”, es decir que no haya un producto

mas barato.
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esta area de oportunidad lo cual puede
llegar a representar un porcentaje con-
siderable de participacion en ventas de
la categoria.

Al comienzo del proyecto sélo se so-
licit6 el disefio de comunicacién grafica
de dos presentaciones de cereal bajo la
“sombrilla” de la marca BASICOS, aun-
que posteriormente se definié la gama
completa que quedd conformada de la
siguiente manera:

Desayuno tradicional:

e Corn Flakes-Hojuelas de maiz

o Golden Mix-Hojuelas de maiz, arrozy
trigo

Variedad saludable-nutricion:
o Hojuelas de trigo integral
o Hojuelas de trigo integral con pasas
o Cereal de trigo tostado

Desayuno infantil:

o Hojuelas de maiz azucaradas

e Arrozinflado

e Aros frutados-Cereal de maiz, avena
y trigo

En la practica profesional, el desarrollo
de proyectos “del dia a dia” tiene una di-
namica en la que no aparece de manera
tan explicita el soporte tedrico que sub-

yace detras de todo proceso de disefio,

es decir, el proceso de comunicacion; sin
embargo, siempre debe estar presente
a fin de sentar las bases sobre las cuales
todo proceso de emision de mensajes se
construye. En este contexto un concep-
to que es importante apuntar es que el
disefio, como proceso de comunicacion
“implica un doble proceso: internamen-
te un desarrollo creativo; externamente
un desarrollo comunicacional”.*

Este enfoque comunicacional des-
taca la presencia de “tres polos funda-
mentales: la empresa, el disefiador y el
publico”® Dentro del esquema de co-
municaciéon emisor (empresa)-disefia-
dor-receptor (publico), los disefiadores
hacemos el papel de intermediarios.
Enlazamos los extremos por medio de
nuestra tarea, en este caso a través de
mensajes graficos, estableciendo una
relacion interdependiente en la que los
tres actores tienen un peso tan impor-
tante que es dificil dejar a uno por enci-
ma de cualquiera de los otros.

“Quien utiliza el disefio; quien lo es-
tablece; como se materializa en objetos
y mensajes; como se introduce en el sis-
tema social; quien lo recibe y lo consu-
me finalmente, constituyen los eslabo-
nes sucesivos de una verdadera cadena
de comunicacion.Y de su proceso, el cual
corresponde al esquema paradigmatico
de Shanon”.¢

P Producto Medio .

1. Emisor 2. Codificador

3. Mensaje

4. Transmisor 5. Receptor

Dentro de este enfoque comunicacional Joan Costa nos plantea la existencia de
dos conceptos sumamente importantes a considerar y tenerlos siempre presentes:
“Principio uno: el “disefio” no es el producto o el mensaje. No es la manifestacion
material de formas visuales, sino el proceso que conduce a la obtencién del produc-

to o del mensaje.

Principio dos: No todas las formas de disefno son

<comunicacién>""

Costa, Joan. Imagen Global, Ediciones CEAC, Barcelona, Espafia, 1989, p. 10.

4
* Ibidem.

¢ Ibidem, p. 11.
7 Ibidem, p. 14.
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Esto es, disefio es el proceso completo y complejo de trabajo desde su concepcién
hasta la formalizacién del producto o mensaje pasando por las etapas de investiga-
cion, bocetaje, revision, replanteamiento, el ir y venir entre las diferentes etapas, ya
que el proceso nunca es lineal y en cada etapa va enriqueciéndose hasta llegar a la
certidumbre de obtener la mejor solucion.

Las etapas del proceso creativo de disefio se muestran en el siguiente esquema
de acuerdo a la concepcion de Wallas y Moles.?

1. Informac1_o’n 2. Incubacion 3. Idea Creativa
Documentacion

¢ Lista de necesidades
y requerimientos del
“cliente” (brief).

* Recopilacion
de informacion.

* Digestion de datos.

e Lluvia de ideas.

e Maduracion.

« Elaboracion
“subconciente”,

o [luminacién.

* Descubrimento de
soluciones originales
posibles.

o Analisis informacion

e ideas.

e Tentativas en un
nivel mental difuso.

4. Verificacion . .. e
Desarrollo 5. Formalizacion 6. Difusion

« Desarrollo de
las diferentes hipotesis
creativas.

+ Comprobaciones
objetivas.

 Correcciones.

Dentro de este procesoy alo largo de
él se manifiestan e interacttian la par-
te racional y la creativa aportando cada
una de ellas elementos en el constante
fluir de informacion e ideas.

Este proceso coadyuvd al desarrollo
del proyecto de imagen para la linea de
cereales de marca propia, sin embargo,
cabe mencionar que para fines practi-
cos soOlo se presentaran el desarrollo
de un producto de cada una de las ca-
tegorias o lineas de producto, es decir
uno de desayuno infantil, de desayuno
tradicional y de variedad saludable, los
cuales representaran, a su vez, el mo-
delo a seguir para el desarrollo de los
productos restantes, poniendo especial

* “Puesta en forma”.

« Visualizacion.

« Prototipo original.

* Mensaje como modelo
para su reproduccion
y difusion.

e Mensaje:

a) produccion del
producto

b) Difusién en
mass media
u otros canales.

énfasis, por supuesto, en las caracteris-
ticas particulares de cada producto. Al
final se presentaran todas las aplicacio-
nes de los productos como extension de
cada una de las lineas.

La primer accién que se llevé a cabo
al ser solicitado el proyecto fue sostener
una serie de reuniones con los respon-
sables del desarrollo de marca, el pro-
veedor del producto y el proveedor de
empaques con el fin de recabar la ma-
yor cantidad de informacidén posible so-
bre el producto a desarrollar.

Entonces, teniendo como marco las
caracteristicas de la marca BASICOS se
complementé la informacién obtenida
en reuniones y platicas con gerentes de

8 Moles, A. y R. Caude. Creatividad y métodos de innovacién, Ibérico-Europea de ediciones, Madrid,

1977.
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marca y compras, asi como con el per-
sonal de investigacion de ventas y des-
plazamiento de producto, dando como
resultado el siguiente cimulo de datos
para tener en cuenta en el desarrollo de
la imagen del producto:

e Producto dirigido principalmente a
nse D+, Dy E.

e Consumidores bajos de cereal, ya que
fundamentalmente su comprala des-
tinan a articulos de primera necesi-
dad.

e Este segmento de consumidores com-
pran cereales, eventualmente, como
“lujo”, aunque consideran que es un
alimento importante en la dieta, so-
bretodo, de los nifios.

e Se ofrecerdn como una opcién de
precio bajo con una buena calidad y
presentacion, en contenido superior
a las equivalentes en precio existen-
tes en el mercado (cereales en bolsa
de plastico y graneles).

o En la parte grafica se quiere compe-
tir contra los lideres en el mercado
“acercando” el producto a la imagen
del lider. El mensaje que debera co-
municar es el de “tan bueno como el
lider pero a un precio menor”.

e Las presentaciones en caja de esta
categoria representan aproximada-
mente 140 sku de linea. Esto sin con-
tar todas las presentaciones de licen-
cias y presentaciones especiales que
tienen la peculiaridad de “entrar y

Categoria: desayuno tradicional

Corn Flakes-Hojuelas de maiz

Golden Mix-Hojuelas de maiz, arroz y trigo

Hojuelas de trigo integral
Hojuelas de trigo integral con pasas
Cereal de trigo tostado

Categoria: desayuno infantil
Hojuelas de maiz azucaradas
Arroz inflado
Aros frutados
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Categoria: variedad saludable-nutricion

salir” del autoservicio y que pueden
estar en anaquel desde semanas has-
ta varios meses.

Esta categoria esta dominada por dos
marcas importantes: en primer lugar
esta Kellogg’s y seguido muy de lejos
por Nestlé, cabe mencionar que ellos
representan 85% de las ventas de los
cereales en el mercado.

Las marcas privadas representan un
porcentaje pequeiio en las ventas de
esta categoria.

Como referencia ésta categoria tie-
ne subcategorias tales como: cerea-
les infantiles (no papillas), familiares
tradicionales, dietéticos, altos en fi-
bra, especialidades, barras, prepara-
dos en seco, avenas y complementos
(como granolay amaranto) que sibien
no son competencia directa si hay que
tomarlos en cuenta.

Todas las presentaciones seran en
caja de cartén plegadizo variando el
gramaje de acuerdo al producto.

La calidad y composicion del pro-
ducto es similar a la del lider y aun-
que no son equivalentes se trabajara
con el productor de cereales a fin de
lograr una apariencia muy cercana al
mismo.

Estimaciones conservadoras indi-
can que el crecimiento sera en el los
préximos afios de por lo menos 60%
anual, lo que nos da una idea lo im-
portante que es y las proyecciones
que tiene.

Lider de la categoria

Indirecta Special K
Lider de la categoria
All Bran Flakes
Raisin All Bran Flakes
All Bran
Lider de la categoria

Zucaritas

Choco Krispis
Froot loops




Asimismo se procedié a realizar un
inventario de los principales productos
y marcas competidores para conocer y
tener referencias de como se compor-
ta la categoria. Ya se mencion6 que los
principales competidores son Kellogg’s
y Nestlé. Sin embargo se encontraron
otras marcas que cuentan con produc-
tos similares o que podrian representar
cierta competencia para nuestro pro-
ducto.







Se recopilé material referente a la
marca BASICOS, porque su logotipo ya
habia sido desarrollado, tanto en su
imagen, como en su aplicacién en pro-
ductos pertenecientes a diferentes ca-
tegorias de la llamada “canasta basica”
principalmente.

Entonces, se obtuvieron los linea-
mientos generales de uso del logo (ver
Anexo 2) y muestras de productos que
ya estan en el mercado.

Con toda la informacién se realizd
un andlisis de los productos que con-
forman la categoria: qué es lo que ofre-



cen, como se comportan, cuales son sus
identificadores principales, cuales los
beneficios o aspectos negativos, etcéte-
ra, y se generaron conceptos a través de
“lluvia de ideas”, para analizar posibles
soluciones. De igual manera, como en
todo proceso fueron surgiendo dudas o
necesidad de informacién complemen-
taria, por lo cual el contacto constante
con el “cliente” —encargado del proyecto
por parte de compras- fue muy impor-
tante para que se despejaran inquietu-
des o aportaran propuestas. Fue en ese
constante ir y venir de ideas e informa-
cion que el proyecto fue adquiriendo su
personalidad y se definié el perfil que
deberia tener la familia de empaques en
la parte grafica:

e Tener presencia de producto para
hacerlo facilmente reconocible y mo-
tivar a través del gusto y el antojo su
consumo (taste appeal).

e Laimageny el “tono” que se propone
proyectar el empaque debe ser aspi-
racional sin caer en lo sofisticado o
“lujoso”, dado el costo del producto y
el publico al que va dirigido, esto es
que en su conjunto el producto trans-
mita ciertos valores de calidad que
ofrezcan al consumidor la sensaciéon
que al consumirlo “accede” a un esta-
tus superior al que pertenece, o vis-
to de otra manera que este producto
le permita acceder a beneficios que
normalmente no tiene acceso, agre-
gando valor al producto (percibido y
psicologico).

o Sibien es importante que sea aspira-
cional tiene que estar dentro de las
posibilidades reales del consumidor.
Lo que se muestre debe ser creible.

e Debe ser un empaque de gran impac-

to, “muy visual” con la menor canti-
dad de texto, para que el énfasis sea
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en la presentacion de la escena con el
producto como protagonista.

Los elementos visuales deben ser
claros y sencillos (fotografias y tex-
tos) facilmente legibles y reconoci-
bles pues en la mayoria de los casos
la educacion visual y la escolaridad
suele ser baja.

Los productos lideres de la categoria
son altamente reconocibles (aunque
poco consumidos por este segmento)
por lo que un acercamiento hacia es-
tas presentaciones es recomendable.

Es muy importante que los empa-
ques sean reconocidos como parte
de la familia que pertenece a la mar-
ca BASICOS para fortalecerla. Mien-
tras mas presencia de marca por me-
dio de la repeticiéon haya y ésta este
respaldada por productos de calidad,
cada uno de ellos se convierte en un
voceroy aval de la marca. De igual ma-
nera el conjunto de los cereales debe
tener cierta homogeneidad grafica.

El énfasis de una buena relacién pre-
cio calidad es importante, sobre todo
en el punto de venta.

La empatia entre la marca y sus pro-
ductos, por una parte, y el segmen-
to de mercado al que va dirigido, por
la otra, se debe lograr de una mane-
ra natural no forzada, amigable y sin
pretensiones de actuar como “guia o
salvador” sino méas bien como acom-
pafiante, es decir si bien soy yo, la
marca, la que te da oportunidad de ac-
ceder a este buen producto con lo aspi-
racional que pueda ser, es la oportuni-
dad que tii te merecesy que ti mismo
generas al comprarme de ser mds o
mejor sin gastar de mds (darle al con-
sumidor un valor en si mismo y alen-
tarlo a elegir la compra de manera in-



teligente) reflejando esto en el “tono”
de la comunicacion.

Resultado de lo anterior, empezaron
a surgir ideas y a elaborarse bocetos
que fueron madurando hastallegar a to-
mar cuerpo en verdaderas propuestas,
retomando elementos e ideas de unos
u otros, combindndolos, desechando
otros mas, consultando fotografias de
referencia en bancos de imagenes que
reflejaran el sentido que se estaba bus-
cando, tipografias que de acuerdo a las
propuestas que se venian perfilando
ayudaron a dar cuerpo a la personali-
dad de cada una de ellas.

Conforme se obtuvo el material, se
fueron armando simultaneamente di-
versas opciones, algunas veces una
nueva opcioén surgié como evolucién
de aquélla que se consideraba ya termi-
nada; otras mas, combinando elemen-
tos que se rescataron de alternativas
“desechadas”; o ésa que parecia que “a
la primera sali6 como uno quiere” o a
veces surge de la “nada” como una ins-
piracién repentina gracias al trabajo de
nuestros hemisferios cerebrales como
lo explica Betty Edwards en su magni-
fico libro Aprender a dibujar: “Con el
modo de procesar la informacién usa-
do por el hemisferio derecho, se produ-
cen llamaradas de intuicién, momentos
en los que “todo parece encajar” sin te-
ner que explicar las cosas en un orden
légico”?

Anteriormente se anoté que el dise-
flo —como proceso- va siempre acompa-
fiado tanto de la parte intuitiva como de
la parte racional y asi se complementan
alo largo del mismo.

La seleccion de este material genero
cuatro propuestas diferentes de tal ma-
nera que se eligiera una de ellas para
que actuara como concepto rector y
con base en ello desarrollar las diferen-
tes presentaciones.

° Edwards, Betty. Aprender a dibujar, Herman Blume, Espafia, 1988, p. 35.
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En las cuatro propuestas se abordd
de manera principal la exposicién de
producto por medio de una fotografia,
ya sea por medio de un product shot (en
montén) en un plato como sugerencia
para servirlo o ambientado sugiriendo
un desayuno.

Los fondos y formatos se trabajaron
para darles un caracter diferente a cada
una, desde el abstracto de la opcién 1
que evoca en el fondo, tanto un plato
para servir como el Sol del amanecer y
el cereal en product shot donde se vea
claramente a la fruta como complemen-
to del desayuno, hasta la opcion 2 que
presenta un tazén servido de cereal -de
una forma muy neutray clasica peroala
vez moderna- con un fondo calido para
hacer énfasis en lo natural del cereal
(fibra en este caso) y utilizando un ele-
mento luminoso que irradia haces evo-
cando el Sol de la mafiana y por ende el
desayuno sobre una textura difusa que
bien podria ser (o no) la mesa del de-
sayuno. Se utilizo, ademas, un elemen-
to grafico mas bien decorativo, en for-
ma de flor, que reforzd la parte natural
de los cereales de manera muy discreta
como una textura. El conjunto sugiere
la sensacion de calidez y cercania del
producto con el consumidor (dando asi
un mensaje “apapachador”) alavez que
presenta la idea de como servirlo y que
muestra muy claramente los tres nive-
les de informacién que queremos prio-
rizar:

Uno,lamarca con una presencianota-
ble; dos, el nombre del producto; y tres,
la presencia del mismo sin que compi-
tan entre ellos sino complementandose.
En su conjunto es un empaque funcio-
nal, de disefio sencillo pero “elegante”
sin caer en algo exclusivo.

En la opcién 3 se utilizé como fon-
do un juego de colores y volimenes
tomando elementos del logotipo de la
marca para tener su presencia perma-
nente como un super grafico (indepen-
dientemente de la aplicacién del logoti-

po), de tal manera que la exposicion de
este elemento como fondo vaya hacien-
do memorabilidad o pregnancia a tra-
vés de su aplicacién en la linea de pro-
ductos. La idea era generar un formato
que permitiera jugar con la aplicaciéon
de colores, formas y texturas diferen-
tes en el fondo, ademas de la fotografia
de producto en la parte inferior del em-
paque, de tal manera que hubiera una
banda que permita establecer esta area
como el codificador (reforzando con el
color del plato) de categoria con un for-
mato fijo. En este caso el uso de la tipo-
grafia fue mas dindmico adaptandose a
la forma del plato y del fondo, en con-
traste de los anteriores, que eran mas
clasicos y sintéticos pero que en ningtn
caso perdieron de vista su legibilidad e
impacto.

Para la opcién 4 se present6 el cereal
servido en el plato sugiriendo un am-
biente de desayuno y se acompafid el
fondo con frutas para reforzar la idea
de saludable y buen alimento. El ma-
nejo del plato en primer plano contri-
buyé a resaltar la importancia que se le
atribuye al cereal (producto) como ele-
mento principal, ademas de acentuar
el reconocimiento del mismo por par-
te del publico consumidor. La idea del
desayuno no se presenté como un “es-
tilo definido de mesa” que pudiera in-
terpretarse como elevado, o demasiado
aspiracional para el segmento al que se
dirigia, sino mas bien insinuado y mos-
trando el cereal en un ambiente limpio,
un tanto neutro, pero que a su vez refle-
jara un “estilo de vida” (elegancia sen-
cilla, neutralidad, calidez sin hacerlo
sentir lejano o imposible de llevarlo a
cabo en la mesa del comprador), con el
que se quiso definir la linea de cereales.
También se procedié a buscar opciones
de tipografia que fuese facil de leer, pero
a su vez con personalidad que hicie-
ra sinergia con el concepto fotografico
del producto. Asi se optd por una fuen-
te de palo seco, la fuente Abadi, ya que
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sus trazos firmes y bien definidos die-
ron mucha limpieza, fuerza y facilidad
de lectura, ademdas de que se propuso
que fuera la fuente a utilizar como base
para todos los productos de la marca, ya
que en ese momento se utilizaban va-
rias familias tipograficas, lo que hacia
que se perdiera la unidad visual e im-
pacto como identidad de marca.

Parajerarquizar la estructura e infor-
macién se dividi6 el espacio de la cara
principal en tres secciones: una “cabeza
o liston doble” que delimitara la alturay
el area visual del empaque y enmarca-
ra la presencia del logo -le dio su justa
importancia-, que ademas funcionaria
para diferenciar por color las diversas
presentaciones; la intermedia que lle-
vaba la nomenclatura del producto y su
descripcidn, sila hubiera, y abajo la par-
te que soportaba la fotografia del pro-
ducto y la informacion complementaria
como gramajes y en este caso un flash
que aportaba alguna caracteristica es-
pecial del producto. Esta estructuracion
permitia tener un formato base que
muy bien funcionaba para cualquier
tipo de producto en donde las caracte-
risticas diferenciadoras se darian por
una parte mediante el color de identi-
ficacion, nombre y fotografia por otra,
pero que conservaran un esquema co-
mun en todas -lo que ayudaria a crear
un estilo y fortaleceria la identidad de
marca que se logra bajo la “sombrilla”
del disefio- sin que por ello se volviera
una linea aburrida o sin personalidad.
El disefio de la foto de producto ayuda-
ria a resaltar estas diferencias entre los
empaques de los diferentes productos.

Como siempre ocurre hay una opcién
que es la que se recomienda por parte
del disenador como o6ptima —por su-
puesto con todos los ajustes, observa-
ciones y anadidos que van resultando
en el proceso, lo que permitié enrique-
cerla, haciéndola cada vez mas funcio-
nal-. En este caso larecomendacién que
se hizo fue la opcién 4.



Al realizar la primera presentacion
s6lo habia la certeza de que los produc-
tos que conformarian la familia eran
Corn Flakes y uno de la linea de integra-
les (aunque existia una idea de cudles
serian los que complementarian la lis-
ta), ya que la definicion del resto depen-
dia de las platicas y negociaciones con
el productor. Como resultado de esa re-
union se eligieron dos de los bocetos y
se defini6 de manera preliminar la linea
completa (descrita anteriormente) que
incluia ya la version de cereales infan-
tiles (no considerada antes). Las opcio-
nes seleccionadas fueron:

e La opcién 2 para la linea de cereales
altos en fibra (categoria variedad sa-
ludable-nutricion) que consideraban
las “tiritas” de trigo integral y las ho-
juelas de trigo integral, y

e La opcién 4 para la linea de cereales
desayuno familiar: Corn flakes (ho-
juelas de maiz) y Golden Mix (hojue-
las de arroz, maiz y trigo). Esta mis-
ma opcién de disefio aplicaria para
los cereales infantiles: aros frutados,
hojuelas azucaradas y arroz inflado.

Aunque esta opcion aplicaba para las
dos categorias se considerd darle una
variante de disefio que estuviera dirigi-
da hacia el publico infantil.

Un aspecto a evaluar fue la viabili-
dad de proponer nombres especificos
para cada producto o utilizar los nom-
bres genéricos verificando lo que impli-
caba marcas registradas o por registrar
y como se evaluaba dentro del contexto
de las marcas privadas.

Se hicieron observaciones para ajus-
tar tamafos de elementos, colores y
fondo (mismas que algunas veces pa-
recieron absurdas como: “esa fruta que
se ve atras del plato ;se puede quitar?,
porque no se usa para el desayuno”) a
sabiendas que las fotos utilizadas para
bocetar son mera referencia y que hay

que producirlas con los elementos ade-
cuados e incluso con el producto real.

Para la siguiente reunion se presen-
taron los avances y evoluciones de las
dos opciones aprobadas y la propues-
ta para la linea infantil que como se co-
ment6 siguid el disefio propuesto para
la opcidn 4, ademas de lo concerniente
alos nombres.

En tanto se realizaron los ajustes de
disefio se procedi6 a bocetar y realizar
las tomas fotograficas para cada uno de
los empaques “maestros” de cada cate-
goria. Con el apoyo de un estudio foto-
grafico profesional se realizé la produc-
cién de las tomas de acuerdo alos linea-
mientos que se les proporcionaron. Por
otra parte se realizé un analisis del com-
portamiento de la nomenclatura de las
marcas propias y se consultd a expertos
en mercadotecnia y publicidad sobre la
conveniencia o no de usar nombres ge-
néricos o denominar a los productos
con una “marca-nombre” individual.
Sobre este punto la conclusiéon a la que
se lleg6 fue utilizar nombres genéricos
de los productos fundamentalmente
para no crear confusion sobre la iden-
tificaciéon como pertenencia a la marca
BASICOS -que es el punto que se fortale-
ci6-yla posible pulverizacion de la mis-
ma al utilizar otros nombres. La marca
se debe percibir como una sola para ge-
nerar fortaleza, lealtad y crear depen-
dencia amén de ofrecer variedad.

En el caso de los Corn Flakes se de-
cidié tomar este nombre como genéri-
co ya que no es susceptible de registro
y se puede usar libremente. Ademas al
ser un nombre muy reconocible y de
uso cotidiano ayuda al posicionamien-
to del producto.

Algo similar ocurre con Special Bran
Flakes sin embargo este nombre con-
trariamente a lo que ocurre con Corn
Flakes en lugar de ser facilmente identi-
ficable por lo conocido, crea confusion
en cuanto al tipo de producto que es. Se
reconoce generalmente como un cereal
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“mas sano o de dieta” pero no se distin-
gue cual es especificamente dentro de la
variedad de cereales altos en fibra, por
lo cual no se recomienda usarlo como
nombre principal del producto sino mas
bien como un apoyo informativo.

De tal manera que los nombres gené-
ricos que se aplicaron para los produc-
tos a desarrollar quedaron como sigue:

e Corn Flakes/Hojuelas de maiz
¢ Hojuelas de maiz, arroz y trigo
e Hojuelas de trigo integral/Special

Bran Flakes
e Hojuelas de trigo integral con pasas
e (Cereal de trigo tostado
e Azucaradas/Hojuelas de maiz
e Arroz inflado
¢ Aros frutados

Realizadas las tomas fotograficas del
producto real y hechos los ajustes soli-
citados se presentaron las evoluciones
de cada una de las opciones quedando
conformadala segunda presentacion de
la siguiente manera:

Ademas se present6 la adaptacion
de la categoria infantil. En este caso la
“cabeza-liston doble” se fusiona con el
fondo adoptando una tonalidad obscu-
ra del color propuesto de fondo de tal
manera que aunque presente, se inte-
gre al mismo creando un plano secun-
dario que “suba al primer plano” los ele-
mentos principales que en este caso son
el plato con cereal, el nombre del pro-
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ducto y el personaje. Cabe sefialar que
durante el disefio de esta linea se pro-
puso utilizar un personaje que identifi-
caraa cada uno de los productos a fin de
hacerlo empético con el publico infan-
til. Se exploraron y propusieron varios
caminos desde los personajes ficticios
como animales, espantapajaros, per-
sonajes de nifos y vehiculos animados
pero evaluandolo dentro del grupo de



trabajo se decidio6 utilizar ilustraciones
de nifios caracterizando personajes que
los nifios adoptan en sus juegos.

Asi se propusieron un aviador, un pi-
rata y un maquinista-ferrocarrilero cu-
yas personalidades son de nifios listos,
inquietos, juguetones y divertidos que
forman una pandilla que eventualmen-
te daran al publico infantil consejos e
invitaran a conocer y desarrollar habili-
dades para alimentarse mejor, compar-
tir conocimientos, ademas de probar su
inteligencia mediante juegos y trucos,
entre otros.

Se propuso, entonces, que en un futu-
ro se pudieran ir cambiando los juegos
y mensajes de los empaques de acuerdo
a la rotacion de producto y la reimpre-
siéon de nuevos lotes, asi como la posi-
bilidad de crear un “club de cuates de
la pandilla” para obtener informacién
de los consumidores por medio de una
base de datos.

Hojuelas de maiz

En esa primera etapa de la categoria
de infantiles se presentd el empaque de
Azucaradas, ya que dentro de la catego-
ria infantil es el mas importante, para el
cual se propuso el personaje del maqui-
nista que inicialmente se llamé “Rodo
(Rodolfo) el Maquinista” que es el mas
gloton y picaro de los tres. En estos em-
paques dada la fuerza que tienen los
productos lideres se decidié “pegarse
a ellos” utilizando una gama cromatica
parecida a los mismos.

Los otros personajes fueron Pepe Pi-
rata que es el mas inquieto, intrépido
y atrevido, y Capi Fer que es el calcula-
dor, inteligente y coqueto. Aunque pos-
teriormente se hicieron ajustes de los
nombres, las caracteristicas generales
de cada uno de ellos no cambio sustan-
cialmente.

Los ajustes solicitados después de
esta presentacion fueron minimos:

En caso de la linea de Corn Flakes se
solicito:

e Hacer mas presentes las fru-
tas en la foto y mantener el
logo BASICOS al centro al igual
que en el de los cereales de fi-
bra para lograr una mayor
unidad en el disefio.

¢ Ajustar el color del “liston” a
fin de hacerlo mas cercano al
dorado.

El disefio del cereal de Trigo
Integral se aprob6 con la salve-
dad de aclarar la foto del cereal
y contrastar un poco los tonos
del fondo.

En el caso del cereal infantil
se aprobd en general el conjun-
to del empaque y en los per-
sonajes se realizaron algunos
ajustes en detalles como el pelo
y las expresiones, por ejemplo,
solicitaron que se sustituyerala
marca de agua de la flor por ele-
mentos que se refirieran a las
caracteristicas del personaje;
también se propuso que ade-
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mas de la informaciéon nutrimental que
se requiere en el empaque se incluye-
ran consejos y juegos que van dirigidos
alos nifios para hacerlos mas empaticos
con ellos.

Ademas se sugirié que para los late-
rales de los productos de adultos se in-
cluyeran consejos de alimentacién y nu-
tricion, asi como la utilizacién del back
panel para presentar la linea completa
como lanzamiento a fin de que haya una
amplia difusién para que se dieran a co-
nocer las diferentes presentaciones del
producto y asi promover su consumo;
estas sugerencias fueron aceptadas por
el cliente.

Para proceder al desarrollo del em-
paque completo se solicité lo siguiente:

e Informacién para las caras poste-
riores (back panel), los laterales y la
complementaria que debe exhibir el
frente del empaque para todos los
productos.

-I ‘

CORN

A GOLDEN

Hojuelas de maiz,

e Definicion de los gramajes definiti-
VOs.

e Planos mecanicos de los diferentes
tamafios de caja.

e (Codigos de barras.

Entonces, se desarrollaron las cate-
gorias completas con estos ajustes en
espera de la informacion final (grama-
jes, informacién legal y nutrimental,
planos, consejos, juegos para las pre-
sentaciones infantiles y demas datos)
con el fin de tener las soluciones grafi-
cas de todos los productos y visualizar
la familia completa.

En esa reunién se confirmé por par-
te del cliente lo que seria el ultimo de
los productos: Hojuelas de trigo integral
con pasas.

Con estas definiciones se elaboraron
las adaptaciones de las categorias com-
pletas porlo que la tercera presentacion
se estructur6 considerando las ocho di-
ferentes presentaciones:

MiX

arroz y trigo
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Apartirdeestavisualizaciénenlaque
observa toda la familia de cereales se

establecieron los siguientes acuerdos y

se
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solicitaron algunos ajustes:

Corn Flakes: totalmente aprobado.
Golden Mix: se debe desechar el
nombre que originalmente se habia
propuesto (la marca es propiedad
del productor del cereal) y cambiar-
lo por el genérico, asi como quitar el
“molinillo” servidor de miel y pasarlo
al fondo, ya que el contenido de miel
como ingrediente de la hojuela (as-
pecto en el que se queria hacer énfa-
sis) como se informo entre las carac-
teristicas principales del producto
resultd no ser cierto. Se definié hacer
este énfasis en la mezcla de cereales
de los que esta elaborada la hojuela.
También se solicité cambiar el tono
de las “banda-listdn” para acercarlo
alalinea del Corn Flakes.

Hojuelas de trigo integral: total-
mente aprobado.

Delicioso sabor
a chocolate

Cereal de trigo tostado: ajustar el
tono sepia de la textura del fondo
para hacerla mas notoria, al solucio-
narse esto fue aprobado.

Hojuelas de trigo integral con pa-
sas: sustituir el texto secundario
“con pasas..” por solo “con pasas”
como un flash y ajustar el contraste
de los tonos del fondo.

Hojuelas de maiz azucaradas: ha-
cer mas notorias las “maquinitas” de
la textura del fondo.

Aros frutados: hacer mas evidentes
los “barcos” de la textura del fondo.
Ponerle al personaje una espada en
la mano derecha y que en la sonrisa
se le noten los dientes y ajustar los
colores del cereal para hacerlos mas
brillantes.

Arroz inflado: destacar los “aviones”
del fondo. Cambiarle el peinado con
el fleco mas pronunciado (“mas mo-
derno no tan fiofio” [sic]), abrirle los
ojos (“sino parece kamikaze” [sic]) y
ponerle dientes en la sonrisa.



En esa reunion se definieron gramajes fi-
nales del producto, asi como fechas de en-
trega de los tamafios finales de las cajas (el
proveedor se comprometié en entregar la
informacién dos dias después, mismos que
se convirtieron en muchos mas); también
se convinieron las entregas de toda la infor-
macién para laterales y paneles posteriores
(ingredientes, valores nutrimentales, con-
sejos, juegos, sugerencias de preparacidn,
etcétera).

A continuacion se presentan las versio-
nes finales de cada uno de los frentes de los
empaques (evidentemente aqui presenta-
dos a proporcién) y con los ajustes solicita-
dos de tal manera que todas las caras prin-
cipales estuvieran aprobadas y en espera
de la informacidn faltante.

En esos dias el area de compras se com-
prometio a proporcionar los c6digos de ba-
rras a fin de integrarlos a los empaques, lo
cual les permitié trabajar en la planeacion
de pedidos, resurtidos e inventarios.

HOJUELAS DE
MAiz, ARROZ
Y TRIGO .5

e 100
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de maiz,

. avena
y Ytrigo

A partir de esa etapa, con los frentes
aprobados solo restaba esperar la infor-
macién complementaria de las demas
caras del empaque.

En ese periodo hubo un estancamien-
to en el proceso del disefio del producto
por causa de la dilacidn en la entrega de
la informacién complementaria. Unica-
mente se recibid la informacién nutri-
mental e ingredientes de todos los pro-
ductos, de tal manera que, atendiendo a
la importancia de tener producto lo an-
tes posible en anaquel se decidié que yo
generara la informacion necesaria para
laterales y paneles posteriores y obvia-
mente de plasmarla graficamente en los
empaques.

Aunque este servicio no estaba con-
siderado en el proceso original fue gra-
cias a la investigacion previa, que se
conté con informacién y elementos su-
ficientes para desarrollar los conceptos
y datos que se integrarian como com-

Delicioso sabor
a chocolate

plemento en el empaque. “Habia deci-
dido qué queria poner como informa-
cion, el ‘tono’ en el que se comunicaria
con el consumidor y que era lo que es-
peraba que él viera en el producto. En el
caso de las lineas para adultos manten-
dria la parte aspiracional pero creible,
cercana y hacer énfasis en el aporte que
hace nuestro producto y tu decision
para obtener mayores beneficios. En
la parte de la linea infantil ‘extender’ la
pandilla hacia el publico infantil para
hacerlo sentir parte de ella asi como
usar la personalidad de cada uno de sus
personajes a través de juegos de destre-
za y entretenimiento”.

Se trabajo en la parte grafica para re-
solver de manera homogénea la parte
de ingredientes, legales, nutrimentales,
y demas, para aplicarla a todos los em-
paques. Un disefio sencillo y claro que
permita una facil lectura y eficiente je-
rarquizacién de la informaciéon y que a
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la vez siempre trabaje en pos de identi-
ficar el producto y la marca de manera
mas clara.

Se desarroll6 para los laterales un es-
tilo visual en las lineas de adultos, basa-
do en claridad de imagen, apuntalando
la aspiracionalidad, cercania en el tono
de comunicacién hacia el consumidor
con informacidn sencilla pero sélida, es
decir un contenido interesante sin caer
en la imposicién de mensajes, siempre
como consejo que se puede seguir o no
de acuerdo a la decisién de cada grupo
consumidor.

CORN
FLAKES

Hojuelas de maiz
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Se acord6 desarrollar un solo back
panel para todos los empaques de las li-
neas de adultos en el que se presenta la
linea completa, habla de sus beneficios
y virtudes como complemento de lo que
la naturaleza ofrece con los alimentos.
Una imagen de gran impacto y limpie-
za visual que transmite sin rodeos la
importancia de la sana alimentacién y
cémo BASICOS te puede ayudar.

Se trabajé de cerca con un nutriélogo
para que la informacion fuese certera y
seria, y aunque muy basica resultara
importante y cercana al publico.

CORN FLAKES

Hojuelas de maiz

HOJUELAS DE
TRIGO INTEGRAL
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La naturaleza te ofrece todo lo que necesitas...

El desayuno e of abmento mas importante del dia

wuda a tener energia suficents para iniciar s activisades y be proves oe nutnientes escencales para | buer
funcionamento de todo tu organismo. Tu cuerpo necesita dianamente una ingesta balanceada

» wilamanas, minerales, carbohidrates y protenas los cuales se encuentran en frutas, verduras y cefeales,

Cereales BASICOS te olrece hojuelas de maiz, multicereal, medio y allo contenido de fibra para que complementes

3 quee |2 nafuraleza le olrece, Con la mas alta cabdad, sabor y variedad al mejor precio,

=
HOIUELAS DE

CEREAL DE
AT ELTN  TRiGO TOSTADO

.5 para ti

En el caso de lalinea infantil se traba-
j6 con informacién de una manera mas
didactica para comunicar las ventajas
de consumir cereal y porqué es impor-
tante. Se desarrollaron juegos y activi-
dades con diversos grados de comple-
jidad, algunos muy sencillos otros mas
complicados para poder atraer la aten-
cion de una amplia gama de edades.
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Aqui el estilo visual es juguetén, des-
enfadado y muy dindmico utilizando
una gama cromatica muy vibrante para
atraer la atencion de los nifios y con éste
reforzar el caracter lidico que se mane-
jaen el tono de los mensajes.

Siempre los temas de los juegos se
desarrollan alrededor del cereal y el
personaje lo que sirve para que los ni-
flosy sus mamas (y en general los clien-
tes consumidores de cereal BASICOS)
interactiien y conozcan mejor la marca,

Hojuelas de maiz
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se “enganchen” -y complementando el
precio bajo y la calidad del producto-
se vuelvan consumidores leales no sélo
a este producto sino que se extienda a
toda la marca.

Los nombres finales de los persona-
jes se definieron en esa etapa. Como se
puede observar en el juego de memoria
de las Azucaradas los nombres fueron:

Mack maquinista, Peke pirata y
Capi Cach.

Conece los
mejores compafieros
para disfrutar tu

desayuno



de \C A SAbor

Disfruta los mds divertidos momentos con los mejores compafieros de avenfuras
y atrévete a probar el delicioso sabor de la linea de Cereales Infantiles BASICOS.

Recorta las cartas de este juego y ldnzate al desafio del sabor y la memoria.

Hojuelas de maiz

. | AZUCARADAS
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El disefiar los laterales y caras poste-
riores (back panel), aunque se le dedic6
mucho tiempo y esfuerzo, fue muy di-
vertido y dindmico, ademas de enrique-
cedor, pues se tuvieron que hacer una
gran cantidad de propuestas de temas
y juegos para ir seleccionando los que
se consideraban adecuados para cada
empaque y personaje, y una vez que es-
tuvieron definidos, desarrollar el estilo
con el que se presentarian.

Se trabajaron y afinaron las propues-
tas, después se probaron con nifios para
que dieran su opinién, sobre si eran di-
vertidos y visualmente les agradaban o
no. Hubo que cuidar mucho el aspecto
del color y que la lectura de las image-
nes fuera la adecuada. Aunque la carga
de trabajo se increment6é sobremane-
ra, ya que este proyecto requirié mucha
atencion y cuidado, fue una experiencia
muy enriquecedora realizar los com-
plementos informativos, que fueron
tan importantes como la cara principal
del empaque porque era necesario que
comunicaran todo lo que se proyect6 y
ademas que quedaran visualmente im-
pactantes y agradables, equilibrados y
funcionales.

Con los elementos ya definidos y
completos sdlo restaba armar todos
los artes finales para su impresién. En
esta etapa se cuidaron mucho los deta-
lles de ortografia y redaccién, asi como
la revision de legales, contenidos, nu-
trimentales que eventualmente tuvie-
ron cambios por parte del productor. Se
revisaron y confirmaron gramajes y su
tamafio de aplicacién para evitar algin
error involuntario dado la cantidad de
cambios e informacién que se propor-
cionaron, ademas de todos los aspectos
técnicos relacionados con la impresion
y acabados de los plegadizos. A conti-
nuacién se presentan cada uno de los
los empaques terminados.
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EP[I0GO

“¢Quién puede ser tan insensato como para morir
sin haber dado, por lo menos, una vuelta a su carcel?”

Opus nigrum/Marguerite Yourcenar

LO LARGO DE LOS CAP{TULOS ANTERIORES HEMOS MOSTRADO EL DESARROLLO DEL PROYEC-
TO, DESDE COMO FUE PLANTEADO Y LAS DIVERSAS ETAPAS DE TRABAJO QUE EN SU CONJUNTO HI-
CIERON PROSIBLE OBTENER RESULTADOS CERTEROS Y CONSISTENTES. LA EXPERIENCIA DE VER
UN PRODUCTO TERMINADO, YA SEA EXHIBIDO EN LOS ANAQUELES DE UNA TIENDA AL ALCANCE
DE TODOS, PUBLICADO EN UN VOLANTE O CATALOGO O EN UN ESPECTACULAR ES INDESCRIPTI-
BLE, UNA MEZCLA DE ORGULLO, SATISFACCIéN, DONDE UNO NO SE CANSA DE VERLO (BUENO LA

VERDAD ES QUE LLEGA EL DIA EN QUE si)

Esta tesina es una muestra de lo ela-
borado profesionalmente en el pasado
reciente. No es un proyecto aislado, es el
resultado de todos los proyectos en los
que he participado pues de todos ellos,
simples o complejos he aprendido. Tan-
to de errores como de aciertos, de for-
mas diferentes de ver alas nuestras y de
diferentes maneras de hacer las cosas.
De saber defender un concepto y apre-
ciar los de otros. De encontrar variedad
pero conservar la unidad. Un ejercicio
permanente de humildad para apren-
dery alavez de arrogancia, aunque pa-
rezca una frase hecha, una manera de
ser y hacer con el disefio.
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Algo que es muy importante rescatar
-y hacer énfasis en ello- es que debe-
mos tener muy claro que el disefio no es
lo que resulta de nuestro quehacer, sino
es el disefio —como proceso- lo que nos
permite obtener determinado resulta-
do o producto. Son todas las etapas de
este proceso en donde conviven la crea-
tividad, la investigacion, el andlisis de
la informacién y su contexto (compo-
nente racional que da solidez a nuestro
trabajo) asf como la aplicacién de todo
nuestro bagaje visual y la formacién e
informacién que como comunicadores
visuales logramos obtener tanto de la
escuela, nuestro entorno asi como de la
formacion profesional. Esta formaliza-
cién de cosas que pudieran parecer in-
conexas es lo que al final de cuentas le
dasolidez y estructura a nuestro queha-
cer, lo hace integrador, complementario
consigo mismo y rico en variantes y ex-
periencias.

Algo de lo mucho que me ha deja-
do mi trabajo como diseflador es que
todo proyecto sea grande o pequeio
nos ofrece la posibilidad de inventar y
reinventar nuestra manera de ver y ha-
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cer las cosas. Nos da la posibilidad de
reeducarnos y educar a los demas. Nos
ofrece también la oportunidad de de-
mostrar la importancia y seriedad de
nuestro trabajo que es mas que hacer
“un diseinito que te haces en un ratito”
0 “a ver que se te ocurre en para este
disefiito”.

Hoy creo, nuestro labor es mejor va-
lorada y mas respetada. Cada dia es una
nueva oportunidad para demostrarlo
aunque también es mas dificil que nos
lo paguen con el valor que tiene. La idea
de que cualquier persona con una com-
putadora “puede hacer un disefio” pare-
ce extenderse como la gangrena.

Hacer notar esa diferencia, haciendo
aportes en cada proyecto, dandoles per-
sonalidad, hacer nuestro trabajo profe-
sional y creativamente como una exten-
sién de nosotros mismos es un compro-
miso que debemos tener no sélo como
disefiadores sino como universitarios y
profesionistas.

Nuestra vida y nuestra profesion van
de la mano. Hagamos que juntas sean
una mejor propuesta.

Gracias a todos.



AN EXOg

“Como dijo el profundo filésofo:
una cosa €s una cosa y otra cosa e¢s otra cosa.’

3

Herdclito/Efrain Huerta
Anexo 1
Niveles socioeconémicos en México (nse)’

Nivel A/B

Este es el estrato que contiene a la poblacion con el méas alto nivel de vida e ingresos del
pais.

Perfil educativo del jefe de familia

En este segmento, el jefe de familia tiene en promedio un nivel educativo de licenciatu-
ra o mayor. Los jefes de familia de nivel A/B se desempefian como grandes o medianos
empresarios (en el ramo industrial, comercial y de servicios); como gerentes, directores
o destacados profesionistas. Normalmente laboran en importantes empresas del pais o
bien ejercen en forma independiente su profesion.

Perfil del hogar

Los hogares de las personas que pertenecen al nivel alto son casas o departamentos pro-
pios de lujo; cuentan en su mayoria con al menos tres o cuatro recamaras, dos o tres ba-
fos, sala, comedor, antecomedor, cocina, cuarto de servicio y estudio o sala de television.
Ademas, la gran mayoria de las propiedades tienen jardin propio y por lo menos dos lu-
gares techados para auto.

En este nivel las amas de casa cuentan con una o mas personas de planta a su servicio, y
una mas de entrada por salida.

Los hijos de estas familias asisten a los colegios privados mas caros o renombrados del
pais, o bien a colegios del extranjero.

Articulos que posee

Normalmente, tanto el ama de casa como el jefe de familia poseen automévil del afio, al-
gunas veces de lujo o importados, y tienden a rotar sus autos con periodicidad de aproxi-
madamente dos afios. Los autos usualmente estan asegurados contra siniestros.

En el hogar cuentan con todas las comodidades y lujos: tienen al menos dos aparatos te-
lefénicos, equipo modular y compact disc, al menos dos televisores a color, Cablevision o
Multivisién (en algunos casos con antena parabdlica), videocasetera, horno de microon-
das y lavadora automatica de ropa (programable). Uno de cada dos hogares tiene seca-
dora de ropa, lavadora de platos y/o computadora personal.

! Tomado de: www.amai.org. Fuente: AMAI Asociacién Mexicana de Agencias de Investigacion de
Mercado y opinién Publica.
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Servicios

En lo que a servicios bancarios se refiere, estas personas poseen al menos una cuenta
de cheques (usualmente del jefe de familia), y tienen mas de dos tarjetas de crédito, asi
como seguros de vida y/o de gastos médicos particulares.

Diversion/pasatiempos

Las personas de este nivel asisten normalmente a clubes privados. Suelen tener casa
de campo o de tiempo compartido. Ademas, mas de la mitad de la gente de nivel alto ha
viajado en avidn en los dltimos seis meses, y vacacionan a lugares turisticos de lujo, vi-
sitando al menos una vez al afio el extranjero, y varias veces vacacionan al interior de la
Republica.

Nivel C+

En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida ligeramente
superior al medio.

Perfil educativo del jefe de familia

La mayoria de los jefes de familia de estos hogares tiene un nivel educativo de licenciatu-
ra, muy pocas veces cuentan solamente con educacioén preparatoria.

Destacan jefes de familia con algunas de las siguientes ocupaciones: empresarios de com-
paifiias pequefias o medianas, gerentes o ejecutivos secundarios en empresas grandes, o
profesionistas independientes.

Perfil del hogar

Los hogares de las personas que pertenecen al Nivel C+ son casas o departamentos pro-
pios que cuentan con dos o tres 3 recamaras, uno o dos bafios, sala, comedor, cocina, un
estudio o sala de television y/o un pequefio cuarto de servicio. Aproximadamente la mi-
tad de los hogares poseen jardin propio. Uno de cada dos hogares (o menos), cuenta con
servidumbre.

Los hijos son educados en primarias y secundarias particulares, y con grandes esfuerzos
terminan su educacion en universidades privadas caras o de alto reconocimiento.

Articulos que posee

El ama de casay el jefe de familia (o al menos uno de los dos), poseen automévil, aunque
no tan lujoso como el de los adultos del nivel alto. Usualmente tiene un auto familiar y un
compacto. Normalmente, s6lo uno de los autos est4 asegurado contra siniestro.

En su hogar tiene todas las comodidades y algunos lujos: por lo menos dos aparatos tele-
fonicos, equipo modular, dos televisores a color, videocasetera. Uno de cada dos hogares
tiene horno de microondas y poco mas de la mitad tiene lavadora automatica de ropa
(programable). En este nivel, las amas de casa suelen tener gran variedad de aparatos
electrodomésticos.

Servicios

En cuanto a servicios bancarios, las personas de nivel C+ poseen un par de tarjetas de
crédito, en su mayoria nacionales, aunque pueden tener una internacional.

Diversién/pasatiempos
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Las personas que pertenecen a este segmento asisten a clubes privados, siendo éstos un
importante elemento de convivencia social. Vacacionan generalmente en el interior del
pais, y alo mas una vez al aflo salen al extranjero.



Nivel C
En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida medio.

Perfil educativo del jefe de familia
El jefe de familia de estos hogares normalmente tiene un nivel educativo de preparatoria.
Dentro de las ocupaciones del jefe de familia destacan pequefios comerciantes, emplea-
dos de gobierno, vendedores, maestros de escuela, técnicos y obreros calificativos.

Perfil de hogares
Los hogares de las personas que pertenecen al Nivel C son casas o departamentos pro-
pios o rentados que cuentan con dos recamaras en promedio, un bafio, sala, comedor, y
cocina.
Los hijos, algunas veces, llegan a realizar su educacién basica (primaria-secundaria) en
escuelas privadas, terminando la educacion superior en escuelas publicas.

Articulos que posee
Los hogares de Clase C s6lo poseen un automovil para toda la familia, compacto o austero
y no de modelo reciente; casi nunca esta asegurado contra siniestros.
Cuentan con algunas comodidades: un aparato telefénico, equipo modular, dos televiso-
res, y videocasetera.

Servicios
En cuanto a instrumentos bancarios, algunos poseen tarjetas de crédito nacionales y es
poco comun que usen tarjeta internacional.

Diversién/pasatiempos
Dentro de los principales pasatiempos destacan el cine, parques publicos y eventos mu-
sicales. Estas familias vacacionan en el interior del pais, aproximadamente una vez por
afio van a lugares turisticos accesibles (relativamente econémicos).

Nivel D+

En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida ligeramente
por debajo del nivel medio, es decir, es el nivel bajo que se encuentra en mejores condi-
ciones (es por eso que se llama Bajo-Alto o D+).

Perfil educativo del jefe de familia
El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel educativo de secun-
daria o primaria completa. Dentro de las ocupaciones se encuentran taxistas (choferes
propietarios del auto), comerciantes fijos o ambulantes (plomeria, carpinteria, jugueros),
choferes de casas, mensajeros, cobradores, etcétera.

Perfil del hogar
Los hogares de las personas que pertenecen a este nivel son, en su mayoria, de su pro-
piedad; aunque algunas personas rentan el inmueble. Cuentan con una o dos reciAmaras,
un bafio, sala-comedor, y cocina.
En comparacidn con los niveles superiores donde todos los hogares tienen calentador de
agua, en D+ s6lo dos de cada tres hogares tienen agua caliente. Algunas viviendas son de
Interés Social.
Los hijos asisten a escuelas publicas.
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Articulos que posee
En estos hogares usualmente no poseen automdvil propio, utilizando los medios de
transporte publico para desplazarse.
Cuentan con: un aparato telefénico, un televisor a color, y un equipo modular barato. La
mitad de los hogares tiene videocasetera.

Servicios

Los servicios bancarios que poseen son escasos y se remiten basicamente a cuentas de
ahorros, cuentas o tarjetas de débito y pocas veces tienen tarjetas de crédito naciona-
les.

Diversion/pasatiempos
Generalmente las personas de este nivel asisten a shows organizados por la delegacion
y/o por el gobierno, también utilizan los servicios de poli-deportivos y los parques pu-
blicos.

Nivel D
El nivel D estd compuesto por personas con un nivel de vida austero y bajos ingresos.

Perfil educativo del jefe de familia
Eljefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel educativo de primaria
(completa en la mayoria de los casos).
Los jefes de familia tienen actividades tales como obreros, empleados de mantenimiento,
empleados de mostrador, choferes publicos, maquiladores, etctéra.

Perfil del hogar
Los hogares de nivel D son inmuebles propios o rentados. Las casas o departamentos
cuentan Unicamente con una recamara, un bafio, sala-comedor y cocina. La mitad de es-
tos hogares o menos tienen videocasetera y/o calentador de agua. Estas casas o departa-
mentos son en su mayoria de interés social o de rentas congeladas (tipo vecindades).
Los hijos realizan sus estudios en escuelas del gobierno.

Articulos que posee
Las personas de este nivel suelen desplazarse por medio de transporte publico, y si lle-
gan a tener algln auto es de varios afios de uso. La mayoria de los hogares cuenta con un
televisor, videocasetera, y/o equipo modular barato.

Servicios
Se puede decir que las personas de nivel D, practicamente, no poseen ningtin tipo de ins-
trumento bancario.

Diversion/pasatiempos
Asisten a parques publicos y esporadicamente a parques de diversiones. Suelen orga-
nizar fiestas en sus vecindades. Vacacionan una vez al afio en excursiones a su lugar de
origen o al de sus familiares.

84



Nivel E

El nivel E se compone de la gente con menores ingresos y nivel de vida de las zonas ur-
banas de todo el pais.

Perfil educativo del jefe de familia
El jefe de familia de estos hogares curs6, en promedio, estudios a nivel primaria sin com-
pletarla, y generalmente tiene subempleos o empleos eventuales.

Perfil del hogar

Estas personas usualmente no poseen un hogar propio (sobre todo en la Ciudad de Méxi-
co), teniendo que rentar o utilizar otros recursos para conseguirlo (los llamados “para-
caidistas”, por ejemplo). En un sélo hogar suele vivir mas de una generacion. Sus vivien-
das poseen dos cuartos en promedio, mismos que utilizan para todas las actividades (en
ellos duermen, comen, etc.). La mayoria de los hogares no tienen bafio propio (dentro de
su casa). No poseen agua caliente (calentador de agua), ni drenaje. Los techos son de 1a-
mina y/o asbesto y el piso muchas veces es de tierra.

Dificilmente sus hijos asisten a escuelas publicas y existe un alto nivel de desercion esco-
lar.

Articulos que posee
Estos hogares son muy austeros, de hecho, sélo dos de cada tres poseen refrigerador (to-
dos los demas niveles sin excepcion cuentan con refrigerador, aunque sea uno sencillo),
tienen un televisor, un radio y cocinan en parrillas con quemadores que funcionan con
cartuchos de gas.

Servicios
Este nivel no cuenta con ningun servicio bancario o de transporte propio.

Diversion/pasatiempos
Su diversién es basicamente la radio y la television.
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Anexo 2

opcién 1

BASICOS ¥
S

opciéon 3

CONT. NET. 400 g

Elaborado para; Tiendas Comercial Mexicana
S.A de C.V. Cametera Puenie de Vigas km 14,5
Col. Lecheria. Tultitln,

Edo. de México CP. 54040
WWW.Comercialmendcana. com
Hecha en México.
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BAEGE 377 T233
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LOGOTIPO

El logotipo de Basicos se aplica en tres versiones:
sequn el lipo de producto y kas lendencias de
color para cada categoria.

El azul se aplica en abarrotes no comestibles,
mieniras que &l verde y rojo se aplica
preferentemente en abarrobes comestibles.

PMS PMS PME
PROCESS BLACK 3649 369 al 60%
FMS PMS
1235 1235 al 50%
.F'HS PMS L—l PMS
PROCESS BLACK 3005 o 3005 al 50%
PMS PM5
1235 1235 al 30%
.PHS PMS .F‘MS
PROCESS BLACK 201 201 &l T5%
FM3 PMS
1235 1235 al 30%

TEXTOS INFORMATIVOS: FRONT PANEL

= B Avial Bokd, et conderada Bl TS o menl_ 85 AecEL

TEXTOS INFORMATIVOS-BACK PANEL

= EnArial Reggular, Bl v bajas, destacands ol

itk ik i egrites oA
= Teados cantrackod (i pila), predmeniements o usiScadd & i inquierda
= Tarmadia: Minima B8 pis. miisiss 12112 pts
= Ceplar de la Bpagrafia sabre fonda Bance o daro Heges o &l mis sscur
= Color de ka bipografia sobre fonda esoum Blanco (caiada)

= Los sipuienies elemenios s refienen a ka smbclogla de

= Deposite la basura
= Servico al cliente
= Recidable
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