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RESUMEN

Este proyecto que se presenta en esta tesis consiste en el analisis del impacto de
las marcas en los productos que actualmente se ofrecen en el mercado para
satisfacer las necesidades de los consumidores y se hace un énfasis en la
importancia que tiene una marca grafica como simbolo referente de una empresa

0 entidad.

El objetivo principal es el desarrollo y construccion de la marca grafica de un
establecimiento de comercializacion de bebidas preparadas con café, cuyo
nombre se denomina “El Cafecito” Café-Bar, siendo esta una empresa en vias de
desarrollo emprendida por jovenes, para quienes, el disefio de su imagen gréfica

es de suma importancia y pieza clave para tener éxito.

Para el desarrollo de este proyecto se implementé una metodologia de prototipos
de disefio en general, cuyas fases fueron de utilidad en la sistematizacién del
trabajo que un disefiador grafico realiza en sus productos. Se usaron técnicas de
construccion de una marca, para poder consolidarla a futuro, como una entidad
cargada de valores y principios que la empresa proyecte hacia su mercado, que se
vea reflejada en sus productos y que inspire a la compra de futuros consumidores,
y sobre todo, a través del uso correcto de una imagen grafica y el tratamiento que
le den a la empresa a través del buen servicio y sobre todo, del uso correcto del
discurso publicitario, se pueda consolidar como una marca potencial y competente
que pueda expandir sus horizontes y llegar a ser lider en su ramo y que se
caracterice por atributos de personalidad, forma y la promesa de venta, que lo

hagan singular y motivo de preferencia del mercado sobre su competencia.
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|. INTRODUCCION

En el presente capitulo, se explicara el panorama general acerca de un proyecto
ideado por jovenes emprendedores, sus necesidades y los aspectos a considerar
para que sea realizado con éxito. Dicho proyecto consiste en establecer un nuevo
Café-bar en Ciudad Obregdn, Sonora, con una vision de expansion en la regién y en
un futuro, convertirse en una franquicia. Para ello se propone realizar una forma de
dirigirse al mercado a través de una marca que lo respalde, la cual debe ser
disefiada bajo fundamentos y metodologias que el Disefio Grafico nos ofrece para

generar una comunicacion efectiva y funcional.

1.1 ANTECEDENTES

El ser humano es un ser que razona y actla bajo una conciencia guiada por impulsos

y necesidades. Estas necesidades van guiadas dentro de su naturaleza e instinto,



teniendo en primer instancia las necesidades que su cuerpo requiere para subsistir
en su evolucion.

Tener hambre, sed y proteger su cuerpo es el impulso que €l mismo genera para
recibir alimentacion, agua y proteccion de los agentes del ambiente en el que esta
inmerso.

Sin embargo, los seres humanos tienen necesidades béasicas y también tienen
ciertas necesidades especificas como lo son: necesidad de identificacion,
necesidades afectivas, necesidades de pertenecer a algo o a alguien. Estas
necesidades sirvieron como punto de partida para que, con su mismo intelecto y
capacidad de pensar, fueran cubiertas con lo que hoy se conoce como su entorno
artificial. En el mundo, existen miles de objetos y articulos producto del intelecto
humano que fueron concebidos con el fin de resolver una necesidad, o resolver una
problematica.

A lo largo del tiempo, toda esa gama de productos forman parte del mantenimiento
del sistema capitalista que rige algunos paises del mundo. La comercializacion es
una forma que nosotros empleamos para obtener esos productos que necesitamos, y
para obtenerlo se necesita dar a cambio algo, es asi como funciona. De las
necesidades del sistema capitalista se desprende la existencia de la diferenciacién
de productos de un mismo género con idénticas cualidades, de otros ya fabricados,
gue ingresan a competir en este proceso de comercializacion.

Cuando se tienen varios productos que cumplen la misma funcién, quienes los
ofertan deben emplear recursos muy particulares al producto para que sea diferente
y que tenga una razén muy especifica y singular para que el consumidor pueda optar
por comprar “ese” producto y no el resto.

Los agentes diferenciadores de los productos son lo que conocemos como “marcas”,
que contribuyen a la finalidad especifica de promover los productos, respaldados
bajo su nombre.

Las marcas proporcionan individualidad a las cosas y aumentan el valor que tienen
respecto a los que no tienen alguna que lo respalde. Una marca es un sistema de
signos estimulantes que causan en el receptor un sistema psicologico de asociacion

de sus ideas con situaciones afectivas con su vida real, o con un ideal a alcanzar. Es



también un signo de sustitucion, porgue el simbolo grafico que representa a la marca
se convierte en algun sentimiento que el receptor experimenta al consumir o adquirir
un producto con la marca plasmada.

El branding es una metodologia que consiste en desarrollar una marca, para
atribuirle un valor especifico, Unico sobre la competencia, y trascendental en el
tiempo y espacio en el que la marca se desenvuelve, valiéndose de recursos graficos
y conceptuales que le permitan al consumidor diferenciar una marca respecto a la
otra, aun sean productos del mismo género o la misma funcionalidad.

El café es una de las bebidas mas consumidas en el mundo, de distintas maneras y
existen muchos establecimientos que lo comercializan.

En la comercializacion de productos hechos con café, es importante destacar que
hay muchas variantes de los productos ofrecidos y los servicios que existen basados
en cubrir esta necesidad del ser humano actual. Consumir café, en el ser humano
puede ser un estilo de vida, una preferencia, un gusto, una adiccién. Todo gira a una
necesidad especifica del hombre. Algunas otras necesidades que giran en torno a la
comercializacion del café son meramente afectivas: sentir la necesidad de estar con
alguien, y compartir un gusto en comuan (en este caso, el gusto por consumir Café) se
fue estandarizando en la sociedad como una manera de actuar en el hombre que
interactda con alguien mas: tomar café juntos como escape a su rutina, a algin lugar
donde vendieran esos productos. Con el tiempo, fueron lanzandose productos
basados en el café y todos con la misma idea: cubrir la necesidad del hombre que
queria consumir el café. Sin embargo, los lugares donde el café se comercializaba
subsistieron y se volvieron parte de la historia de la humanidad, tanto, que los
lugares que actualmente brindan el servicio de ofrecer productos, no necesariamente
café) que sirven para tener a personas reunidas en un entorno agradable, se les
llama “Café”, aunque no vendan café o productos basados en mismo.

Los Cafés estan por todo el mundo. Un café es un establecimiento estructurado para
qgue las personas disfruten consumiendo cualquier producto comestible en compafia
de alguien mas, con el objetivo de platicar, o como punto de reunién, 0 como un

punto ajeno a la realidad diaria de cualquier ser humano. Inclusive, se tomoé la



palabra “Café” para los “Cyber Café” tomando la analogia de lo que ofrece ese sitio
con computadoras con acceso a internet.

Actualmente, emprender una empresa comercializadora de bebidas preparadas con
café, es un reto muy grande para el emprendedor ya que existen marcas muy
posicionadas en el género y la naturaleza del producto. El café debe tener
propiedades diferentes a la competencia y debe cubrir una necesidad inexistente.

El presente estudio consiste en analizar todos los conocimientos, habilidades y
competencias que un disefiador debe ejecutar para desarrollar una marca, de
manera creativa, funcional y sobre todo, atribuirle valores que generen necesidades
de adquirir la marca creada y cubrir la necesidad especifica del consumidor al
comprar el producto que respalda la marca.

Posicionar una nueva marca lanzada al mercado para que pueda competir con los
productos de su mismo género ya posicionados en la mente de los consumidores.

“El Cafecito” es un proyecto que consiste en el establecimiento de un café-bar en
Ciudad Obregoén, cuyo giro comercial corresponde a la venta de productos basados
en café, es ideado por jévenes emprendedores que buscan posicionarse en el
mercado y competir con los establecimientos mas posicionados en la regién, pese a
que son franquicias respaldadas por marcas muy posicionadas, por ello su vision a
largo plazo es lograr competir con esas marcas y establecerse como una franquicia

para ofrecer una nueva opcién de productos y consumo al mercado que va dirigido.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Al plantear una idea de negocio, es importante analizar el entorno, tomar en cuenta
los factores internos, externos, los aspectos socioecondémicos y culturales del lugar
donde va a establecerse la empresa, todo esto es para saber hacia donde orientarla
para que sepa llegar a su mercado objetivo, que esta inmerso en ese contexto
socioeconémico y pueda funcionar y posicionarse como tal. Llegar al mercado sin un
aspecto diferenciador como la imagen o presentacion visual puede causar conflictos
y dejar en el anonimato a la nueva empresa, ya que en el mercado existen miles de

marcas que estan surgiendo dia con dia y cada una esta en constante competencia



para captar la atencién del consumidor. En base a lo citado anteriormente, el
problema que presenta esta nueva empresa es la carencia de una imagen propia que

le sirva de identificacidon para diferenciarse de sus competidores.

1.3 OBJETIVO

Disefiar una marca grafica para el “El Cafecito Café-Bar” con el fin de atribuirle
caracteristicas especificas visuales y conceptuales, que funcionen como agentes
identificadores sobre las marcas existentes en el mercado y logre posicionarse como
una marca sélida y competente.

1.4 JUSTIFICACION

Al disefiar una marca grafica, el publico logra apreciar los agentes identificadores del
producto y le atribuye caracteristicas unicas y diferenciadoras de otros con base a su
contexto social; el producto o empresa adquiere un valor agregado por el disefiador
en virtud a los requerimientos del mercado y el consumidor identifica esos valores
representados de manera gréfica y conceptual, dicho producto logra posicionarse
como unico en el mercado, con el paso del tiempo va trascendiendo hasta volverse
parte de la vida diaria de los consumidores, cualquier nuevo producto que esté
respaldado por la marca creada, logra ser aceptado segun la reputacién y promesa
de venta que la marca ofrece.

Los principales beneficiados son los empresarios que estan emprendiendo “El
Cafecito”, ya que al implementar las herramientas de disefio y comunicacion
aplicadas en los servicios y productos ofrecidos en el establecimiento, estan
generando un impacto social, pues la comunicacion de la empresa hacia el mercado
es efectiva, clara y con un mensaje estructurado por profesionales de la

comunicacién gestionada por medios visuales.

1.5 LIMITACIONES



“El Cafecito” es un proyecto en miras de desarrollo, esa es la principal limitacién en el
desarrollo de un proyecto grafico, ya que el disefiador, parte de su fuente de
informacion es el conocimiento de la empresa como tal. El café solo esta planteado a
nivel proyecto, y el creativo pretende actuar como gestor de la propuesta grafica para
poder implementarse en la obtencion de recursos financieros para emprender dicho
proyecto.

Otra limitacion que presenta la empresa es la ubicacion geogréafica en general y en
particular. Ciudad Obregon es una ciudad en desarrollo, la gente carece de la cultura
y hébito de ir a un café con motivos de entretenimiento o que forme parte de su estilo
de vida. En particular, el sitio esta pensado en ubicarse en el Fraccionamiento Casa
Blanca, al poniente de la ciudad, con un mercado potencial inmerso en él, sin
embargo los elementos arquitectonicos que rodean el lugar le restan visibilidad y eso

puede generar problemas al momento de dar a conocer el sitio.



Il. MARCO TEORICO

En este capitulo se explican los fundamentos tedricos que hay detras del disefio y
construccion de una marca. Se presentan los conceptos basicos que dieron paso a la
concepcion grafica, asi como las caracteristicas mas importantes que debe poseer
un proyecto de la misma naturaleza presentado en esta tesis.

Es importante considerar todos los conocimientos que respaldan el resultado final, ya
que las bases tedricas ayudaran a comprender su procedimiento y sobre todo, la
importancia del ejercicio de un disefiador grafico en el campo profesional.

2.1 COMUNICACION

“La palabra y la imagen son los puentes que unen a los seres humanos. Estas dan
soporte a las relaciones entre el mundo fisico e intelectual y el mundo social” Mller-
Brockmann (1986).

En la necesidad de expresarse, el ser humano ha desarrollado habilidades para

poner en comun sus ideas con los que lo rodean. Ha inventado diversas formas de



hacer llegar sus pensamientos y asi, subsistir y heredar lo que hoy en dia pueden
disfrutar y aprovechar del pasado. De alli su raiz etimoldgica. Del latin comunicare la
palabra Comunicacion significa “poner en comun”.

El acto comunicativo normalmente sigue una metodologia, un orden. Es por ello que
se le denomina como un proceso. En este proceso de comunicacién, intervienen
varios factores.

A lo largo de la historia, diversos autores fueron presentando sus modelos del
proceso de comunicacion, cada uno con diferentes factores, nombrados de distinta

manera, pero con un mismo objetivo.

2.1.2 FACTORES DEL PROCESO COMUNICATIVO:

Los factores del proceso comunicativo son agentes que intervienen en esta serie de

pasos, cada uno con su funcién especifica para lograr efectividad en dicho proceso.

2.1.2.1 Mensaje: es la idea, concepto, expresion que se pretende comunicar.

2.1.2.2 Fuente: es de donde surge el mensaje.

2.1.2.3 Emisor: es quién envia el mensaje.

2.1.2.4 Receptor: es a quién o quienes va dirigido el mensaje.

2.1.2.5 Canal: es el medio por donde se envia el mensaje. Entendiéndose medio

cualquier via de comunicacién que permita hacer llegar el mensaje.

2.1.2.5.1 Medios de comunicacion: son las vias por las cuales el mensaje llega a

determinado objetivo.

2.1.2.5.1.1 Medios interpersonales: Los que funcionan entre dos personas:

teléfono, correo electrénico, via oral.



2.1.2.5.1.2 Medios masivos: los que funcionan hacia las masas, o grupos de

personas: radio, television, publicaciones impresas como revistas, periddicos.

2.1.2.6 Cddigo: es el sistema de signos que componen el mensaje.

2.1.2.7 Marco de referencia: son la serie de factores ambientales y culturales en los

cuales se efectta dicho proceso de comunicacion.

2.1.2.8 Retroalimentacion: es la respuesta que existe ante la recepcion del mensaje

primeramente enviado.

2.1.2.9 Barreras de comunicacién: es importante saber que en todo proceso
comunicativo, también hay factores que pueden afectarlo, muchas veces no estan en
nuestras manos, porque son agentes externos al emisor y el receptor.

Estas barreras pueden ser del ambiente, culturales, y pueden lograr que no se
entienda claramente lo que el emisor quiere expresarle al receptor.

Las barreras no son fundamentales para el proceso de comunicacion, pero hay que
mencionar que existen, no siempre, pero cuando estan presentes, se crean

interpretaciones equivocadas.

Es importante definir el papel que juega cada factor en el proceso comunicativo, para
poder entender lo que nos dicen los autores acerca de la comunicacion:

“En un proceso de comunicacion, el emisor cifra un mensaje que tiene en su haber y
desea transmitir, asignandole una sefial.

Se define como sefial todo elemento que se origina exclusivamente para la
transmision de mensajes. El receptor recoge la sefial y la descifra, asignandole un
anico mensaje, de entre los muchos que tiene en su haber.

El proceso de comunicacion es correcto cuando el receptor asigna a la sefal el

mismo mensaje que el emisor queria transmitir. Esta descripcion es mas asimilable a



la actividad del servicio secreto que a una conversacién normal, o proceso de

comunicaciéon”. Olt Aicher (1979)

2.1.3 LENGUAJE:

Para el experto en cuestiones linguisticas Ferdinand de Saussure (1946) el lenguaje
estd compuesto por la lengua (es el idioma, un modelo general y constante para
quienes integran una determinada colectividad linglistica) y el habla (la
materializacion momentanea de ese recurso; una accion individual y voluntaria que
se lleva a cabo mediante la fonacion y la escritura).

Antes de desarrollar sus capacidades en forma extendida, el ser humano desarrolla
un pre-lenguaje, un rudimentario sistema de comunicacién que se hace evidente
durante los primeros afios de vida y que implica capacidades tanto de caracter
neurofisiolégico como psicologico, tales como la percepcién, la motricidad, la
imitacion y la memoria.

El concepto de lengua natural, por otra parte, describe a una modalidad lingulistica o
tipo de lenguaje que el hombre desarrolla con el propdsito de comunicarse con su
entorno. Esta herramienta, segin se advierte al analizar sus particularidades, posee

sintaxis y tiene su base en los preceptos de optimidad y economia.

2.1.3.1 LENGUAJE VISUAL

Wucius Wong (2002), explica brevemente su definicion de lenguaje visual “El
lenguaje visual es la base de la creacién del disefio.

Dejando aparte el aspecto funcional del disefio, existen principios, reglas o
conceptos, en lo que se refiere a la organizacion visual, que pueden importar a un
disefiador. Un disefiador puede trabajar sin un conocimiento consciente de ninguno
de tales principios, reglas o conceptos, porque su gusto personal y su sensibilidad a
las relaciones visuales son mucho mas importantes, pero una prolija comprensiéon de

ellos habra de aumentar en forma definida su capacidad para la organizacion visual.
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2.1.4 COMUNICACION VISUAL:

Es importante, para entender bien todo lo que se explica en el trabajo de
investigacion, enfocarse directamente a los tipos de comunicacion que rigen a los

seres humanos.

2.1.4.1 Tipos de comunicacion

Existen tres tipos de comunicacion: comunicacion verbal, Comunicacion no verbal y

la Comunicacion gréfica.

2.1.4.1.1 Comunicacioén verbal

En general, la comunicacién verbal es la que estd constituida por mensajes

realizados con lenguajes de palabras, ya sean habladas o escritas.

2.1.4.1.2 Comunicacién no verbal

En cambio, la comunicacion no-verbal se vale de cualquier otro elemento ajeno al
lenguaje de palabras, por ejemplo: el lenguaje corporal; o el paralenguaje, que son
todos los agentes de tiempo, tono, volumen que nos ayudan a darle significado a las
palabras emitidas oralmente.

2.1.4.1.3 Comunicacion gréfica

La comunicacion gréfica, es todo aquel proceso de comunicacion donde los
mensajes estan estructurados con recursos visuales. Sustentado por el lenguaje de
las formas y retomando algunos elementos del lenguaje verbal y no verbal,
plasmados graficamente.

La comunicacion grafica, o comunicacion visual es parte de lo que el disefiador

grafico gestiona dia con dia, ya que en este tipo de comunicacion, las barreras que
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existen en la difusién de mensajes son mas fuertes y para derribarlas, es necesario
comprender la estructuracion que se esta haciendo.

De los tres tipos de lenguaje, el visual o gréfico, es el mas subjetivo, y se vale de
diversas disciplinas del lenguaje como la semibtica y la retdrica para hacerlo

funcional y practico.

2.1.4.2 SEMIOTICA:

Saussure considera que la semiotica “es la ciencia que estudia la vida de los signos
en el seno de la vida social’.

Entendiéndose como signo, todo aquel factor (no necesariamente tiene que ser
tangibles o visuales, muchas veces hay signos intangibles) que contribuye a la
comunicacion o a los mensajes a darnos un mensaje o un significado.

Saussure dice que el significante es el objeto portador del mensaje, y el significado,
es el mensaje mismo y la descripcién como tal.

Es importante retomar a la semiética y comprender bien los conceptos de significante
y significado, para comprender bien las teorias y fundamentaciones del disefio
grafico como tal, ya que son los signos mismos los que rigen el ejercicio del
disefiador en la vida profesional.

Los conceptos de signo y simbolo muchas veces son confundidos. La semiética no
solamente se encarga de estudiar los signos, también hace referencia a los simbolos
que existen en el seno de la vida diaria.

A diferencia de signo, el simbolo es una creacion del hombre para representar algo
gue no existe. El signo es universal, el simbolo es méas particular y siempre, los
simbolos van a depender del marco de referencia o contexto donde se emplean.

Un ejemplo claro de signo son las nubes. Cuando hay nubes negras, significa que se
aproxima una lluvia. Siendo el significante la nube y el significado que viene a traer
lluvia.

Sobre los simbolos, un ejemplo muy general son los colores: cada color simboliza
algo diferente dependiendo de la situacion donde esté empleado. Los colores no son

universales, siempre cambia su significado dependiendo de la cultura o el contexto.
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Por eso es importante saber expresarse al momento de ver qué se esta empleando:
Los signos significan; los simbolos, simbolizan. Pareciera los mismo, pero analizando

bien lo anterior, no es igual.

2.1.4.3 RETORICA:

La retérica es definida por Jacques Durand (1958) como “el arte de la palabra
fingida”. Ya que mientras en la literatura reina el culto de lo sincero y natural.

Es considerada como una disciplina transversal a distintos campos de conocimiento
(ciencia de la literatura, ciencia politica, publicidad, periodismo, ciencias de la
educaciéon, ciencias sociales, derecho, etc.) que se ocupa de estudiar y de
sistematizar procedimientos y técnicas de utilizacion del lenguaje, puestos al servicio
de una finalidad persuasiva, estética o investigativa, afadida a su finalidad

comunicativa.

2.1.5 DISENO Y COMUNICACION VISUAL:

Para poder hablar de disefo, es importante tener en claro el panorama general en
torno a cualquier proceso comunicativo.

El disefio como disciplina, tiene una participacion muy activa en los procesos
comunicativos que existen en la sociedad, es por ello que es rescatable decir que el
disefio es una herramienta de la comunicacion que nos permite gestionar mensajes
visuales, o0 como mencionamos anteriormente, la comunicacion gréfica.

Entender los conceptos anteriores permitirdA comprender lo que Josef Miller-
Brockmann (1986), dice en su libro “Historia de la Comunicacién Visual”:

“La palabra y la imagen son los puentes que unen a los seres humanos. Estas dan
soporte a las relaciones entre el mundo fisico e intelectual y el mundo social. Ambos
instrumentos de comunicacibn no han dejado de evolucionar, enriquecerse y
diferenciarse en el transcurso de las épocas.

Al principio fue la palabra, medio imprescindible desde los origenes hasta hoy, por el

ser mas vivo y eficaz. Pues con la palabra el hombre se expresa a si mismo,
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simboliza sus pensamientos y sentimientos, comunica su ser, su realidad, que es
siempre el punto de partida.

Con la invencion de la imprenta, el libro, hasta entonces manuscrito y de difusion
limitada, se convirti6 en un medio transmisor de ideas de alcance mundial, y de la
informacién a unos pocos se paso la comunicacion de masas.

La comunicacion visual reemplaz6 a la transmision oral, hasta entonces
predominante. Esto afectd necesariamente las ideas, la conducta y la civilizacion
humanas.

Con la generalizacion y la mejora de las técnicas de impresion, se multiplicaron los
medios portadores de informacion visual: diarios, entrevistas, rétulos luminosos,
television, exposiciones.

Ahora se trabaja ya en los nuevos medios de comunicacion del futuro, entre los que
se cuentan los textos e imagenes mediante computadoras, las imagenes

tridimensionales en color, los diarios electrénicos, etc.”

2.2.1 DISENO

Waucius Wong (2002) habla de disefio y sefiala lo siguiente:

“El disefio es un proceso de creacion visual con un propésito. A diferencia de la
pintura y de la escultura, que son la realizacion de las visiones personales y los
suefios de un artista, el disefio cubre exigencias practicas.

Una unidad de disefio gréafico debe ser colocada frente a los ojos del publico y
transportar un mensaje prefijado. Un producto industrial debe cubrir las necesidades
de un consumidor.”

Este término es utilizado habitualmente en el contexto de la industria, ingenieria,
arquitectura, comunicacion y otras disciplinas creativas.

Plasmar el pensamiento de la solucion o las alternativas mediante dibujos, bocetos o
esquemas trazados en cualquiera de los soportes, durante o posteriores a un

proceso de observacion de alternativas o investigacion.
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El acto intuitivo de disefiar podria llamarse creatividad como acto de creacion o
innovacion si el objeto no existe o se modifica algo existente inspiracién abstraccion,
sintesis, ordenacion y transformacion.

El acto humano de disefiar no es un hecho artistico en si mismo, aunque puede
valerse de los mismos procesos en pensamiento y los mismos medios de expresion
como resultado; al disefiar un objeto o signo de comunicacién visual en funcion de la
busqueda de una aplicacidon practica, el disefiador ordena y dispone los elementos
estructurales y formales, asi como dota al producto o idea de significantes si el objeto
0 mensaje se relaciona con la cultura en su contexto social.

El verbo "disefiar" se refiere al proceso de creacion y desarrollo para producir un
nuevo objeto o medio de comunicacién (objeto, proceso, servicio, conocimiento o
entorno) para uso humano.

El sustantivo "disefio" se refiere al plan final o proposicion determinada fruto del
proceso de disefar: dibujo, proyecto, plano o descripcién técnica, maqueta al
resultado de poner ese plan final en practica (la imagen, el objeto a fabricar o
construir).

Disefar requiere principalmente consideraciones funcionales, estéticas y simbdlicas.

2.2.1.1 ELEMENTOS DEL DISENO

Wucius Wong (2002) en su libro “Fundamentos del Disefio” habla acerca de los
elementos que conforman al disefio en su representacién mas basica.

Estos elementos ayudaran a comprender del todo el lenguaje de las formas y sobre
todo el origen de la conceptualizacion y la fundamentacion en cada proyecto grafico
generado basado en estos principios:

Segun Wong, Se distinguen 4 grupos de elementos:

Elementos conceptuales

Elementos visuales

Elementos de relacion

Elementos practicos
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2.2.1.1.1 Elementos conceptuales:

Los elementos conceptuales no son visibles. No existen de hecho, sino que parecen

estar presentes.

Punto: Un punto indica posicién. No tiene largo ni ancho. No ocupa zona en el
espacio. Es el principio y el fin de una linea y es donde dos lineas se encuentran o se

cruzan. (Ver figura 01)

Figura 01. PUNTO Elaboracion Propia (2013). Wong, 2002.

Linea: Cuando un punto se mueve, su recorrido se transforma en una linea. La linea
tiene largo, pero no ancho, tiene posicién y direccion. Esté limitada por puntos, forma

los bordes de un plano. (Ver figura 02)

Figura 02. LINEA Elaboracién Propia (2013) Wong, 2002.

Plano: El recorrido de una linea en movimiento (en una direccion distinta a la suya
intrinseca) se convierte en un plano. Un plano tiene largo y ancho, pero no grosor.
Tiene posicion y direccion, Esta delimitado por lineas. Define los limites extremos de

un volumen. (Ver figura 03)
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Figura 03. PLANO Elaboracién Propia (2013) Wong, 2002.

Volumen: El recorrido de un plano en movimiento (en una direccion distinta a la suya
intrinseca) se convierte en un volumen. Tiene una posiciébn en el espacio y esta
limitado por planos. En un disefio bi-dimensional, el volumen es ilusorio. (Ver figura
04)

Figura 04. VOLUMEN Elaboracion Propia (2013) Wong, 2002.

2.2.1.1.2 Elementos visuales:

Cuando se dibuja un objeto en un papel, se emplea una linea visible para respetar
una linea conceptual. La linea visible no tiene solo largo, sino también ancho. Su
color, su textura quedan determinados por los materiales que se usan y por la forma
gue se representa. Asi, cuando los elementos conceptuales se hacen visibles, tienen
forma, medida, color y textura.

Los elementos visuales forman la parte mas predominante de un disefio, porque son

lo que realmente vemos.

Forma: Todo lo que pueda ser visto posee una forma que aporta la identificacion

principal en la percepcion humana. (Ver figura 05)

OO'

Figura 05. FORMA Elaboracion Propia (2013) Wong, 2002.
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Medida: Todas las formas tienen un tamafio. El tamafio es relativo si se describe en
términos de magnitud y de pequefiez, pero asimismo es fisicamente mensurable.
(Ver figura 06)

[l

Figura 06. MEDIDA Elaboracion Propia (2013) Wong, 2002.

Color: Una forma se distingue de sus cercanias por medio del color. El color se
utiliza en su sentido amplio, comprendiendo no solo los del espectro solar, sino
asimismo los neutros (blanco, negro, los grises intermedios) y asi mismo sus

variaciones tonales y cromaticas. (Ver figura 07)

Figura 07. COLOR Elaboracién Propia (2013) Wong, 2002.

Textura: La textura se refiere a las cercanias en la superficie de una forma. Puede

ser plana o decorada, suave o rugosa, puede atraer tanto al sentido del tacto como a

Figura 08. TEXTURA Elaboracion Propia (2013) Wong, 2002.

la vista. (Ver figura 08)

2.2.1.1.3 Elementos de relacion:
Este grupo de elementos gobierna la ubicacion y la interrelacion de las formas en un
disefio. Algunos pueden ser percibidos, como la direccion y la posicion; otros pueden

ser sentidos, como el espacio y la gravedad.
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Direccion: La direccion de una forma depende de como esté relacionada. Con el

observador, el marco que la contiene o con las otras formas cercanas. (Ver figura 9)

,v.

Figura 09. DIRECCION Elaboracion Propia (2013) Wong, 2002.

Posicion: La posicion de una forma es juzgada por su relacion respecto al cuadro o

la estructura del disefio. (Ver figura 10)

Figura 10. POSICION Elaboracién Propia (2013) Wong, 2002.

Espacio: Las formas de cualquier tamafio, por pequefias que sean, ocupan un
espacio. Asi, el espacio puede estar ocupado o vacio. Puede asimismo ser liso o
puede ser ilusorio, para sugerir una profundidad. (Ver figura 11)

Figura 11. ESPACIO Elaboracién Propia (2013) Wong, 2002.

Gravedad: La sensacion de gravedad no es visual si no psicolégica. Tal como son
los objetos atraidos por la gravedad de la tierra, existe la tendencia de atribuir
pesantez o liviandad, estabilidad o inestabilidad, a formas o grupos de formas

individuales. (Ver figura 12)
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Figura 12. GRAVEDAD Elaboracion Propia (2013) Wong, 2002.

2.2.1.1.4 Elementos précticos:

Los elementos practicos subyacen el contenido y el alcance de un disefio.
Representacion: cuando una forma ha sido derivada de la naturaleza, o del mundo
hecho por el ser humano, es representativa.

La representacion puede ser realizada, estilizada o semi-abstracta.

El significado. El significado se hace presente cuando el disefio transporta un

mensaje.

Funcion: la funcion se hace presente cuando un disefio debe servir un determinado

propaosito.

2.2.1.2. LENGUAJE DE LAS FORMAS:

Luc Dupont (2004) habla en su libro 1001 trucos publicitarios sobre el lenguaje que
algunas formas pueden inspirar dependiendo de su analogia con la vida humana, es
importante considerar que cada una de las representaciones mas simples del disefio,
pueden dar pie a crear estructuras mas complejas, pero basadas en los esquemas
bésicos.

2.2.1.2.1 Rectas y angulos: Se identifican con la rigidez, firmeza y masculinidad.
(Ver Figura 13)
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Figura 13. Rectas y Angulos. Elaboracién Propia (2013) Dupont, 2004.

2.2.1.2.2 Paralelas: en posicion vertical esquematizan columnas que representan

apoyo o sostén. (Ver Figura 14)

Figura 14. Lineas paralelas. Elaboracion Propia (2013) Dupont, 2004.

2.2.1.2.3 Curvas: expresan suavidad y femineidad. (Ver Figura 15)

Figura 15. Lineas curvas. Elaboracion Propia (2013) Dupont, 2004.

2.2.1.2.4 Zigzag: Representa la energia, la colera, la agitacion, la furia de los
elementos. Se usa para dar sensacién de choque o estallido o para sefialar el dolor

en una parte del cuerpo. (Ver Figura 16)

AVAVAVAV |

Figura 16. Lineas Zigzag. Elaboracion Propia (2013) Dupont, 2004.

2.2.1.2.5 Trémula: se asocia con el nerviosismo, el miedo, la indecision y se aplica

acertadamente al vibrar del cuerpo. (Ver Figura 17)
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Figura 17. Lineas Trémulas. Elaboraciéon Propia (2013) Dupont, 2004.

2.2.1.2.6 Recta horizontal: manifiesta tranquilidad e incita al reposo. Se asocia con
la quietud experimentada al contemplar el horizonte y la meditacion que antecede el
suefo. (Ver Figura 18)

Figura 18. Linea recta horizontal. Elaboracién Propia (2013) Dupont, 2004.

2.2.1.2.7 Recta ondulada: expresa gozo y optimismo. Asocia el oleaje del mar

sereno, al arrullo de la cuna y el placentero vaivén en la hamaca. (Ver Figura 19)

SN\

Figura 19. Linea recta ondulada. Elaboracion Propia (2013) Dupont, 2004.

2.2.1.2.8 Circulo concéntrico: representa impacto y dureza. Recuerda a la figura
para la practica de tiro al blanco. También son capaces de concentrar la atencién en

un punto determinado. (Ver Figura 20)

©

Figura 20. Circulo concéntrico. Elaboracion Propia (2013) Dupont, 2004.

22



2.2.1.2.9 Espiral: es el més claro exponente del movimiento. Est4 presente en
remolinos, en la agitacion. (Ver Figura 21)

&,

Figura 21. Espiral. Elaboracién Propia (2013) Dupont, 2004.

2.2.1.2.10 Tridngulo: representa la integridad, la unidad. Es muy aprovechable para
instalar en sus vértices tres ingredientes de una formula o los tres usos o beneficios
de un producto. Un triangulo es agresivo.

Cuando reposa sobre su base es una forma muy viril, sugiere calma y tranquilidad;

cuando bascula sobre su vértice da la impresion de ligereza y de desequilibrio. (Ver

Figura 22)

Figura 22. Triangulo. Elaboracion Propia (2013) Dupont, 2004.

2.2.1.2.11 Circulo: es estabilidad, firmeza y equilibrio. (Ver Figura 23)

O

Figura 23. Circulo. Elaboracion Propia (2013) Dupont, 2004.

2.2.2 DISENO GRAFICO

Disefio tiene una aplicacion global: todo es disefio. Si se le afiade al disefo el
calificativo de grafico, esta globalidad se encierra, pero, aun asi, la concrecién de su

campo de estudio o area de trabajo es enorme e imprecisa.
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Francisco Frascara (2000), lo define como actividad: “Es la accién de concebir,
programar, proyectar y realizar comunicaciones visuales producidas en general por
medios industriales y destinados a transmitir mensajes especificos a grupos

determinados.”

2.2.2.1 AMBITOS DEL DISENO GRAFICO

Daniel Tena Parera (2004) sefiala que el producto del disefio grafico se aplica en la
actualidad a diversos ambitos de la vida humana, que se deben diferenciar al tener
cierto grado de especializacion que los caracteriza y distingue: Edicion, Publicidad,

Imagen corporativa y Audiovisuales.

2.2.2.1.1 Edicién o disefio editorial

Corresponde a la realizacion de libros, revistas o periodicos, por lo que hace
referencia al disefio de los elementos graficos en general. Caracteres de imprenta,
ilustraciones y demas elementos auxiliares del disefio que ayudan a mejorar el

aspecto de los productos graficos. Daniel Tena Parera (2004).

2.2.2.1.2 Disefio publicitario

Es otro &mbito que hace referencia a lo que es estrictamente comercial, cultural o
politico. Estarian aqui representados los impresos que estan al servicio de las
personas, de las empresas e instituciones para mejorar su conocimiento positivo
frente al resto. Carteles y anuncios son los exponentes mas claros entre un sinfin de

medios gréaficos. Daniel Tena Parera (2004).

2.2.2.1.3 Disefio de imagen corporativa
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Aungue en parte incluida en los anteriores ambitos, la Imagen Corporativa puede ser
tratada aparte. Este &mbito representa todo lo que hace referencia a la identificacion
visual de las empresas, instituciones o cualquier agrupacion o asociacion.

En este caso se hablara de las marcas y los logotipos, pero no solo de ello. Ademas
se debe incluir en este ambito todo lo referente al disefio de espacios, donde las
empresas se publicitan, es decir el disefio de los espacios que proporcionan la
imagen de la empresa en general. Pueden ser interiores, o exteriores.

También estaria en este grupo el disefio de las sefales informativas, como es el

caso de la sefialética, en general. Daniel Tena Parera (2004).

2.2.2.1.4 Diseiio audiovisual

Corresponderia a todo aquello que hace referencia a la percepcion visual y también
auditiva en soportes audiovisuales, sean o no digitales. Es decir, lo que a menudo se
denomina multimedia, pero que es un a&mbito mas amplio que este concepto. (Daniel
Tena Parera, 2004).

2.3.1 COLOR

Respecto al color, Joan Costa (2003) argumenta: “Disefar, visualizar supone utilizar
colores y, por tanto, aplicar a este uso funciones comunicativas.

Lo cual no siempre tiene relacién con los colores tal como los vemos en la realidad,
sino con una intencionalidad expresiva o comunicativa del disefiador.

La percepcion del mundo y la percepcion grafica son cosas en esencia diferentes.

El color asi considerado es un elemento mas del sistema grafico, en pie de igualdad
con las formas, las imagenes y los signos, sean tipograficos o iconicos.”

“El color no existe en estado puro, mas que en la industria quimica fabricante de
pinturas, tintas, tinturas y colorantes.

El color es una propiedad de las cosas del mundo, un fendmeno luminoso, una

sensacion optica (es la explicacion fisico-fisiologica). Pero que incluye significantes
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diversos en el mundo de las imagenes funcionales y el disefio. Y por supuesto,

incluye a su vez resonancias psicologicas”

2.3.2 ASPECTOS COGNITIVOS DEL COLOR

Una clasificacion funcional de los colores que Joan Costa (2003) sugiere es la
siguiente: “El repertorio de variables de una semidtica de los colores, lo podemos
clasificar en tres grupos, de mas a menos iconicos: color realista, color fantasioso y
color signico. Cada uno de estos tres apartados implica sus variantes propias. Estas
son iconicas de distinto grado en los dos primeros apartados, es decir, relativas a las
imagenes. Y signicas en el dltimo: es la funcion del signo cromatico del repertorio

grafico”.

La semidtica del color, es decir, la parte de sentido que éste aporta a una imagen o
un disefio, es funcibn de dos componentes: El grado de iconicidad cromatica
(correspondencia relativa entre color y forma y con la realidad representada) y la
psicologia de los colores, o sea, lo que la imagen en su conjunto evoca ademas de lo

que representa. (Joan Costa, 2003)

2.3.2.1 Color realista

Es la manifestacion mas fiel del esfuerzo por imitar el aspecto que ofrecen las cosas
del entorno: representar con exactitud formal y cromatica la realidad visible. No existe
color realista sin forma realista. La iconicidad de primer grado es total. Costa, Joan
(2003)

2.3.2.2 Color fantasioso

Es el opuesto a las estrategias del color realista. Lo fantastico se opone a lo real. Por
tanto, en sus facetas irreal o imaginaria y arbitraria, el color fantasioso tiende unas

veces a la escena fantastica. Costa, Joan (2003).
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2.3.2.3 Color signico

Este es el paso del abandono de la forma realista, figurativa y representacional para
acceder a la forma y razon grafica.

Esta ya no es deudora de los modelos visibles en la realidad o establecidos por los
relatos y las fabulas, sino de sus propias herramientas: la superficie bidimensional
del espacio grafico y el manejo de los elementos que constituyen el sistema gréfico:
tipogréficos, iconicos y/o abstractos, geométricos, signicos y cromaticos.

Ahora, el color por si mismo significa. Opera en estado puro y no como atributo
natural de las cosas que nos rodean. Costa, Joan (2003)

2.3.3 SIMBOLOGIA DE LOS COLORES

Norberto Chavez (2013) afirma: “El significado de un color sélo es unanime, o sea,
comunicacionalmente eficaz, cuando su uso lo asocia de un modo univoco a un

contexto determinado, en el cual dicho color ya esta socialmente codificado.”

Luc Dupont (2004) por otro lado afirma que el disefiador debe ser consciente de los
colores que emplea en sus disefios, ya que cada color transmite un mensaje oculto.

Los significados que Dupont explica sobre los colores son los siguientes:

Rojo: simboliza el amor, calor, sensualidad y pasién, mientras que por otro lado
simboliza rebelién y sangre, fuego diabdlico y devorador. Es el color mas violento y
mas dinamico y posee el mayor potencial para incitar a la accion.

Expresa tanto la rebelibn como la alegoria de la conquista. El rojo incrementa la
presion sanguinea, la tensidbn muscular y la respiracion. Es, definitivamente, el color

del erotismo.

Naranja: evoca calor, fuego, destellos luminosos o rayos solares, luz y otofio de alli

que sus efectos psicolégicos se relacionen con el ardor, la excitacion y la juventud.
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En grandes cantidades, el naranja acelera el ritmo cardiaco, aunque sin llegar a
aumentar la presion sanguinea.

Dado que es un color frivolo, resulta dificil tomar el naranja en serio.

Amarillo: el amarillo es vibrante, jovial y amistoso. Es el color del buen humor y de la
alegria de vivir. Es tonificante, luminoso y, como el naranja, crea una impresion de
luz y calor. El amarillo atrae la atencién del consumidor, especialmente cuando esta

emparejado con el negro.

Verde: el verde incita a la calma y al reposo. Baja la presion sanguinea y dilata los
capilares. Es un simbolo de salud, frescura y de naturaleza.

Con frecuenta se usa en vegetales enlatados y productos de tabacalera,
particularmente en los cigarros mentolados. El verde también es el color de la

esperanza.

Azul: el azul evoca el cielo, el agua, el mar, el espacio, el aire y el viaje. Esta
asociado con lo fantéstico y con la libertad, los suefios y la juventud.

Es un color calmado, sosegado y transparente que inspira paz, relajacion y sabiduria.
Cuando vemos el color azul, nuestros musculos se relajan, se reduce el ritmo de la
respiracion y baja la presién sanguinea.

Los azules suaves transmiten frescura, pero los tonos fuertes dan la sensacion de
frio. El azul es muy apropiado para los productos congelados, ya que da la impresion

de hielo, asi como para los refrescos. El azul verdoso es el color mas frio de todos.

Parpura: el parpura es, fisica y psicolégicamente, un rojo enfriado. Expresa algo
insalubre, triste y moribundo. Sin embargo, el purpura se asociaba con la frecuencia
a la realeza y a las ceremonias religiosas.

Se emplea raras veces en publicidad y, aun asi, solo para dar un sello de realeza al

producto.
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Marrén: el marron estd asociado con la tierra, a la madera, a la calefaccion y al
confort. Evoca una vida saludable y un trabajo diario.

Expresa el deseo de poseer, la busqueda del bienestar material.

El marrén es masculino. Puede ser usado para vender casi cualquier producto para

hombres.

Negro: el negro esta asociado con las ideas de muerte, luto, dolor y soledad. Hace
pensar en la noche y, por ese mismo hecho, tiene un caracter oculto e impenetrable.
No ofrece esperanza ni futuro.

Sin embargo, por otro lado, el negro puede conferir nobleza, distincion y elegancia. El
negro se utiliza con frecuencia en la publicidad dados sus particulares efectos de

contraste y porque ayuda a resaltar los colores contiguos y proximos a él.

Blanco: aunque es muy luminoso, el blanco es bastante silencioso y ligeramente
frio. En grandes cantidades, deslumbra. Pero, por si mismo, crea una impresion de
vacio y, por tanto, de posibilidades infinitas.

El blanco simboliza la pureza, la perfeccion, la elegancia, la inocencia, la castidad, la
juventud y la paz.

Evoca limpieza, especialmente cuando se halla cerca del color azul. Es el compafiero

ideal de todos los colores, ya que combina bien con todos ellos.

Gris: este color expresa un humor incierto. Su palidez evoca terror, edad avanzada y

muerte. El gris se usa con frecuencia como un color sucio.

Rosa: El rosa es timido y romantico. Sugiere suavidad, feminidad, carifio e intimidad.
Norberto Chavez (2013) aborda directamente el tema del color respecto a su
significacién en el mundo de las marcas, afirma que los colores no siempre traen

consigo su significado segun la simbologia convencional, que el color solo cumple su

funcién como agente identificador:
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“El significado de un color sélo es unanime, o sea, comunicacionalmente eficaz,
cuando su uso lo asocia de un modo univoco a un contexto determinado, en el cual
dicho color ya esta socialmente codificado. Si yo veo, en Barcelona, a una persona
con una camiseta verde y amarilla en la semana de los mundiales de futbol, no
tendré la menor duda de que estoy ante un brasilefio: camiseta + mundiales +
verde/amarillo = futbolero brasilefio.

Fuera de ese contexto puede significar simplemente ‘persona poco elegante’.

El significado de un color no es intrinseco sino determinado por los cédigos
operantes en el contexto que aparezca.

El rojo ‘el color de los colores’ puede significar: peligro, fuego, pasion, sangre,
comunismo, el mismisimo diablo... y vete a saber cuantas cosas mas. Y puede
utilizarse eficazmente con funcién identificadora por Coca-Cola, Avis, Marlboro, el
Partido Comunista, Pert, Canada, o por los diablos rojos del club Independiente de
Avellaneda.

En sintesis, cuando un manual de marca dice que el ‘rojo remite al fuego
regenerador de la institucion’ lo Unico que esta sosteniendo es: ‘Hemos decidido
unilateralmente asignarle ese significado al color rojo; si ustedes lo captan o no, nos
importa un bledo’. O sea, el color en ese caso carece de toda utilidad
comunicacional. Sélo funcionard como identificatorio recién cuando se haya
convencionalizado por su uso intensivo, infalible y prolongado.

Y, a partir de entonces, el receptor tampoco vera ‘el fuego regenerador sino
simplemente, dira: es rojo porque éste es el color institucional de esa entidad’.

Y es esto lo que hay que lograr cuando se asigna un color a una marca, y desechar
toda pretension narrativa... a menos que el anclaje esté ya socialmente implantado v,

por lo tanto, acelere el proceso de decodificaciéon o lectura.”

2.4.1 TIPOGRAFIA

Después de analizar el lenguaje de las formas y los significados que los colores

pueden emitir, es importante saber que uno de los objetos de estudio que a lo largo
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de la historia sustentan al disefio grafico como una profesion multidisciplinaria es el
estudio de la Tipografia.

“Es el arte de disponer correctamente el material de imprimir, de acuerdo con un
propésito especifico: el de colocar las letras, repartir el espacio y organizar los tipos
con vistas a prestar al lector la maxima ayuda para la comprensién del texto escrito

verbalmente.” Morison, Stanley (1929).

2.4.1.1 CONTEXTO HISTORICO

La palabra escrita como tal, es representada graficamente por simbolos que en
conjunto estructuran un mensaje. Estos sistemas de simbolos lo denominamos
alfabeto.

El alfabeto tiene una forma y funcién en la comunicacion grafica.

Estas formas que adquieren las letras del alfabeto con el paso del tiempo se fueron
adaptando a las tendencias de disefio de su época y conforme fueron pasando los
afios se posicionaron y trascendieron en el tiempo y hoy son simbolo y
representacion grafica de las épocas cuando las disefiaron.

En una de las definiciones alusivas a su nacimiento Phil Baines y Andrew Haslam
(2002) definen: “La tipografia se ocupa tanto de la creacién de caracteres como de
Su composicién para transmitir un mensaje.

Es el arte, oficio o proceso de componer un tipo e imprimir con él”.

Plantean también lo siguiente: “Para empezar, es importante sefialar que ciertos
términos han tenidos significados ligeramente diferentes a lo largo de los distintos
periodos de la historia.

En los tiempos digitales que estamos viviendo, los términos “fuente” y “tipo” se usan
indistintamente, pero en la época del tipo de metal fundido sus significados eran

bastante diferentes.”

2.4.1.2TIPO
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Como mencionan Andrew Haslam y Phil Baines (2002), en la época digital y la época

moderna cada quien tenia una acepcion diferente sobre los tipos.

2.4.1.2.1 Tipo de metal

Es el objeto fisico, un bloque paralelepipédico de metal (aleacién tipografica) que
tiene una tiene una cara superior, en relieve e invertida, la imagen de una letra o

signo para la impresion por sistema tipografico.

2.4.1.2.2 Tipo digital:

Es la representacion digital de cada letra que solo la podemos ver en una

computadora.

2.4.1.3 FUENTE:

Es muy comdn ver en las computadoras una carpeta del sistema donde estan
almacenadas todas las fuentes.

Coloquialmente asi se le conoce a las tipografias, ya que las convenciones sociales
siempre son mas predominantes que el conocimiento mismo.

El origen de la palabra fuente, respecto al ambito de la tipografia, proviene del
francés antiguo ‘fondre’, correspondiente en esparfol a derretir o verter, refiriéndose
al tipo hecho de metal fundido.

Antes las fuentes tipograficas eran los alfabetos completos que seguian un mismo
estilo de disefio.

Hoy en dia, se pueden encontrar esas mismas fuentes, pero en archivos electronicos
donde se almacenan en lenguajes matematicos que son descifrados por las
computadoras, los cuales al ser proyectados en ellas, se pueden ver las tipografias

plasmadas, manipulables y a nuestra disposicién.
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2.4.2 FAMILIAS TIPOGRAFICAS

Luciano Moreno (2004), define los conceptos que giran en torno a la tipografia y las
familias tipogréaficas, en un blog de Desarrollo Web con informacion referente a
disefio en general y web.

“Una familia tipografica es un grupo de signos escriturales que comparten rasgos de
disefio comunes, conformando todas ellas una unidad tipogréfica.

Los miembros de una familia (los tipos) se parecen entre si, pero también tienen
rasgos propios. Las familias tipogréficas también son conocidas con el nombre de
familias de fuentes. Una fuente puede ser metal, pelicula fotografica, o medio
electronico. Existen multitud de familias tipogréaficas. Algunas de ellas tienen mas de
quinientos afios, otras surgieron en la gran explosion creativa de los siglos XIX y XX,
otras son el resultado de la aplicacion de los ordenadores a la imprenta y al disefio
grafico digital y otras han sido creadas explicitamente para su presentacion en la
pantalla de los monitores, impulsadas en gran parte por la web.

Unas y otras conviven y son usadas sin establecer diferencias de tiempo, por lo que
es necesario establecer una clasificacién que nos permita agrupar aquellas fuentes
que tienen caracteristicas similares.

Son muchos los intentos por lograr agrupar las formas tipograficas en conjuntos que
reunan ciertas condiciones de igualdad.

Generalmente estan basados en la fecha de creacion, en sus origenes dentro de las

vertientes artisticas por las que fueron influenciadas o en criterios morfolégicos.”

2.4.3 CLASIFICACION DE LAS FAMILIAS TIPOGRAFICAS

La Asociacion Tipografica Internacional (ATypl) es la principal organizacion mundial
dedicada a tipo y la tipografia.

Fundada en 1957, ATypl establece la estructura de la comunicacion, la informacién y
la accion entre la comunidad de tipo internacional.

Esta asociacion mundial clasifica a las familias tipograficas de la siguiente manera,

segun sus caracteristicas visuales y rasgos escriturales:
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2.4.3.1 ROMANAS

Formado por fuentes que muestran influencias de la escritura manual, en concreto de
la caligrafia humanista del s. XV, y también de la tradicion lapidaria romana, donde
los pies de las letras se tallaban para evitar que la piedra saltase en los angulos.

Las fuentes Romanas son regulares, tienen una gran armonia de proporciones,
presentan un fuerte contraste entre elementos rectos y curvos y sus remates les
proporcionan un alto grado de legibilidad.

Las Romanas se dividen cinco grupos fundamentales:

2.4.3.1.1 Antiguas

También llamadas Garaldas (por Claude Garamond), aparecen a fines del siglo XVI
en Francia, a partir de los grabados de Grifo para Aldo Manuzio.

Se caracterizan por la desigualdad de espesor en el asta dentro de una misma letra,
por la modulacion de la misma y por la forma triangular y céncava del remate, con
discretas puntas cuadradas. Su contraste es sutil, su modulaciéon pronunciada,
cercana a la caligrafia, y su trazo presenta un mediano contraste entre finos y

gruesos.
2.4.3.1.2 De transicién

Se manifiestan en el siglo XVIII y muestran la transicion entre los tipos romanos
antiguos y los modernos, con marcada tendencia a modular mas las astas y a
contrastarlas con los remates, que dejan la forma triangular para adoptar la concava

o la horizontal, presentando una gran variacion entre trazos.

2.4.3.1.3 Modernas
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Aparecen a mediados del siglo XVIII, creadas por Fermin Didot, reflejando las
mejoras de la imprenta. Su caracteristica principal es el acentuado y abrupto
contraste de trazos y remates rectos, lo que origina fuentes elegantes a la vez que
frias. Sus caracteres son rigidos y armoniosos, con remates finos y rectos, siempre
del mismo grueso, con el asta muy contrastada y con una marcada y rigida
modulacién vertical. Resultan imponentes a cuerpos grandes, pero acusan cierta
falta de legibilidad al romperse los ojos del caracter, al componerse a cuerpos

pequefios y en bloques de texto corrido.

2.4.3.1.4 Mecanos

Son un grupo aislado que no guarda ninguna semejanza constructiva con el resto de
los tipos romanos con remate, tan solo el hecho de poseer asiento sus caracteres.

No tienen modulacién ni contraste.

2.4.3.1.5Incisas

Otro grupo aislado dentro de las romanas, al igual que los mecanos, son letras en la
tradicibn romana mas antigua, ligeramente contrastadas y de rasgo adelgazado
ahusado. No se puede hablar de remates, pero sus pies abocinados sugieren, tal
como ocurre con las serif, una linea imaginaria de lectura. Su ojo grande y sus
ascendentes y descendentes finos, hacen de €l un tipo que, aunque es
extremadamente dificil de digitalizar, es muy legible a cualquier cuerpo. A pequefia

escala, puede confundir y parecer de palo seco al perderse la gracia de su rasgo.
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Antiguas
Transicion
Modernas
Mecanos
Incisas

Figura 24. Familia Romana. Elaboracion Propia (2013)

2.4.3.2 PALOSECO

Las fuentes Palo Seco se caracterizan por reducir los caracteres a su esquema
esencial. Las mayusculas se vuelven a las formas fenicias y griegas y las minasculas
estan conformadas a base de lineas rectas y circulos unidos, reflejando la época en
la que nacen, la industrializacion y el funcionalismo.

También denominadas Goticas, Egipcias, Sans Serif o Grotescas, de dividen en dos

grupos principales

2.4.3.2.1 Lineales sin modulacion

Formadas por tipos de un grosor de trazo uniforme, sin contraste ni modulacion,
siendo su esencia geométrica. Admiten familias larguisimas, con numerosas

variantes, aunque su legibilidad suele ser mala en texto corrido.

2.4.3.2.2 Grotescas
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Caracterizadas porque el grosor del trazo y el contraste son poco perceptibles y por
ser muy legibles en texto corrido.

Lineales
Grotescas

Figura 25. Familia Palo seco. Elaboracion Propia (2013)

2.4.3.3 ROTULADAS

Las fuentes rotuladas advierten mas o menos claramente el instrumento y la mano
que los cred, y la tradicion caligrafica o cursiva en la que se inspir6 el creador.

Existen tres grupos principales de fuentes rotuladas:
2.4.3.3.1 Caligraficas

Aglutina familias generadas con las influencias mas diversas (rastica romana,
minuUscula carolingia, letra inglesa, caracteres unciales y semiunciales), basadas
todas ellas en la mano que las creo.

Con el tiempo la escritura caligrafica se hizo cada vez mas decorativa. En la

actualidad se utiliza en invitaciones a ceremonias o determinados acontecimientos.
2.4.3.3.2 Goéticas

De estructura densa, composicion apretada y verticalidad acentuada, manchan
extraordinariamente la pagina. Ademas, no existe conexion entre letras, lo que

acentiia mas su ilegibilidad.

2.4.3.3.3 Cursivas
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Suelen reproducir escrituras de mano informal, mas o menos libre. Estuvieron muy

de moda en los afios 50 y 60, y actualmente se detecta cierto resurgimiento.

Caliaraficas
Dalicas
Curgivas

Figura 26. Familia Rotuladas. Elaboracion Propia (2013)

2.4.3.4 DECORATIVAS

Estas fuentes no fueron concebidas como tipos de texto, sino para un uso esporadico
y aislado.

Existen numerosas variaciones, pero podemos distinguir dos grupos principales:
2.4.3.4.1 Fantasia
Similares en cierto modo a las letras capitulares iluminadas medievales, resultan por

lo general poco legibles, por lo que no se adecuan en la composicién de texto y su

utilizacion se circunscribe a titulares cortos.

2.4.3.4.2 Epoca

Pretenden sugerir una época, una moda o una cultura, procediendo de movimientos
como la Bauhaus o el Art Decé. Anteponen la funcion a lo formal, con trazos sencillos

y equilibrados, casi siempre uniformes. Muy utilizados en la realizacion de rotulos de

sefalizacion de edificios y anuncios exteriores de tiendas.
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cpota

Figura 27. Familia Decorativas. Elaboracion Propia (2013)

2.5.1 PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor es el estudio del comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos
y servicios que, consideran, satisfaran sus necesidades.

El comportamiento del consumidor, como una disciplina del Marketing existe desde
los afios 60' y se enfoca en la forma que los individuos toman decisiones para gastar
sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el

consumo. Schiffman (2010).
2.5.1.1 NECESIDADES

Una necesidad humana es un estado de carencia dado que experimenta el individuo.
Los seres humanos tienen necesidades muy complejas. Estas incluyen necesidades
basicas de alimento, vestido, calor y seguridad, las necesidades sociales de
pertenencia y afecto y las necesidades individuales de conocimiento y expresion.

Estas necesidades forman parte esencial del caracter humano. Schiffman (2010).
2.5.1.2 DESEOS

El deseo se dice del anhelo de saciar un gusto. Es un impulso que conmueve

nuestros sentidos, sea por encauzamiento, 0 motivado por vivencias pasadas, 0 por
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neto reflejo corporal, ya sea por objetos materiales, por saber, por personas o por
afectos. Schiffman (2010).

2.5.1.3 INSIGHTS DEL CONSUMIDOR

Los insights son los aspectos ocultos de la forma de pensar, sentir o actuar de los
consumidores que generan oportunidades de nuevos productos, estrategias y
comunicacién accionable para las empresas (una revelacion o descubrimiento).
Surgen luego de una indagacion a profundidad de los aspectos ocultos, profundos,
inconscientes o inconfesables del consumidor. Requieren ser revelados.

El insight representa una verdad fresca y no evidente sobre el comportamiento de los
consumidores y que redefine la comprension del consumo y la propia relacion
consumidor-producto. Explica por qué se compra lo que el consumidor adquiere
(aunque a veces no se es consciente de ello).

El insight es una palabra que proviene de la psicologia, y se utiliza cuando el
psicoterapeuta puede entender con claridad el problema (motivo de consulta) de su
paciente luego de largas sesiones de auscultarlo y conversar con él.

Ese momento, el de la revelacion, es propiamente un insight pues el terapeuta
comprende el origen del problema y las motivaciones mas ocultas del paciente para
actuar de la forma que hace.

La mercadotecnia se ha prestado el concepto y lo utiliza cuando un investigador,
publicista 0 mercadologo es capaz de identificar hallazgos reveladores sobre la
conducta del consumidor que antes no pensaba, sabia o tenia en mente.

El insight psicolégico nos permite asi comprender a los productos no solo como
meros satisfactores de necesidades bioldgicas o funcionales sino también como
satisfactores de necesidades mas profundas, latentes, no manifiestas y hasta
inconscientes.

El producto se convierte asi en un mediador de nuestras ansiedades, motivaciones,

deseos, pensamientos y/o creencias mas ocultas.
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2.5.1.4 MODELOS DEL CONSUMIDOR

Un modelo es la representacion de algo (un proceso). Tiene varios componentes de
tal manera que da lugar a un todo final que representa el algo. Los modelos de
conducta del consumidor, al igual que sus pequefios aeroplanos, que construyen los
nifos, son también modelos.

Un modelo muestra la estructura de todo aquello que se ha sido moldeado; asi un
modelo de conducta del consumidor muestra la conducta de cualquiera de los
consumidores.

Un modelo debe ser: Explicable y predecible, general, algo en poder heuristico (que
alude al descubrimiento de hechos y realidades), alto en poder unificador, original y

simple.

2.5.1.4.1 Modelo de Marshall

En él se marcan una teoria especifica sobre el comportamiento del consumidor.
Segun esta teoria, las decisiones de compra son el resultado de célculos
econdémicos, racionales y conscientes.

El comprador trata de gastar su dinero en mercancias que le proporcionen utilidad de
acuerdo a sus gustos.

Alfred Marshall consolidé las tradiciones clasicas y neoclasicas.

La sintesis que realizé de la oferta y demanda es la fuente principal de concepto
microeconomico. Empled la “vara de medir el dinero”; ésta indica la intensidad de los
deseos psicolégicos humanos.

Otro punto de vista es que los factores econémicos operan en todos los mercados;
ademas sugiere:

-A menor precio de un producto, mayor venta

-Cuanto mas elevado sea el precio de los articulos, las ventas seran menores
-Cuanto mas elevado sea el ingreso real, este producto se vendera mas siempre y

cuando no sea de mala calidad

41



-Cuanto mas alto sean los costos promocionales, las ventas también seran mas

grandes.

2.5.1.4.2 Modelo de aprendizaje de Pavlov

Habla de las reacciones a los estimulos de la conducta humana; se basa en cuatro
conceptos basicos: impulso, claves, respuestas y reacciones.

Los impulsos llamados necesidades o motivos son los estimulos fuertes que incitan
al individuo a actuar (hambre, sed, frio...).

El impulso en general induce a una reaccion en relacion a una configuracién de
claves.

La version moderna de Pavlov no pretende presentar una teoria completa del
comportamiento sino que ofrece algunas ideas originales sobre aspectos de la
conducta.

El modelo de Pavlov proporciona guias que orientan en el campo de la estrategia

publicitaria.

La repeticion de los anuncios produce dos efectos deseables y sirve de refuerzo,
porque el consumidor después de comprar queda selectivamente expuesto a los
anuncios del producto.

Proporciona directrices para la estrategia de las copias.

Hay que identificar los impulsos mas fuertes relacionados con el producto; el
anunciador tiene que explotar a fondo su tesoro de palabras, colores o imagenes
seleccionando las configuraciones de clave que pueden representar el estimulo mas

fuerte para esos impulsos.

2.5.1.4.3 Modelo de psicolégico social de Veblen

Considerd al hombre como un animal como un animal social adaptado a las normas
de su cultura; sus deseos y conducta estan forjados con afiliaciones actuales a los

grupos o por aquellas a los que quieren alcanzar.
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Considera que muchas de las compras son hechas o motivadas por la busqueda de
prestigio.

Aseguraba que el consumo ostentoso soélo era realizado por las personas de un
nivel socioeconémico alto y que esta clase de consumo era una meta que otros
trataban de imitar.

Hace hincapié en las influencias sociales, en la conducta y recalca que las
actividades del hombre estan directamente relacionadas con su conducta y estan
influidas por los distintos niveles que existen en la sociedad.

Se basa principalmente en cultura, grupos de referencia y familia.

2.5.1.4.4 Modelo psicoanalitico de Freud

Analiza al consumidor bajo el Psicoanalisis y los mensajes publicitarios y la reaccion
que tienen en el consumidor:

-Pulsiones (es la causa). Se busca la satisfaccion

-Sistemas: Inconsciente, Preconsciente y Consciente:

Se divide en tres instancias:

1. Ello (el individuo mismo, con necesidades fisiologicas):
Libido, energia humana.

Pulsion de Vida: Energia de creatividad.

Pulsién de Muerte: Energia de agresividad y la destruccion.
En esta etapa dos principios gobiernan la vida:

a) Busqueda del placer

b) Realidad que facilita la satisfaccion, adopciones aceptables.

2. Yo (ego):
Desde nifio, se rige por el principio de la realidad protector real de la personalidad
tiene un sentido critico y toma decisiones.

El desarrollo personal depende de un ego fuerte.
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3. Superyo (super ego):
La conciencia, los ideales de la personalidad, y el juez que lleva dentro cada persona
se desarrolla. En esta etapa se demuestra lo opuesta al instinto, es resultado de la

educacion recibida del individuo.

2.5.1.4.5 Modelo de las necesidades de Maslow

Es un modelo organizado en cinco fases divididas en una piramide, segun las
necesidades del consumidor hablan de:

-Individuo integrado y organizado en sociedad.

-Necesidades subyacentes de los deseos cotidianos.

-Acciones obedecen a una motivacion multiple.

-Motivaciones y deseos estan relacionados entre si.

-Influencia de la cultura sobre la motivacion.

Las cinco fases son:

1. Necesidades fisioldgicas
Hambre, sed, frio, calor, suefio, cansancio. En esta fase surgen nuevas necesidades.

2. Necesidades de seguridad

El individuo busca estabilidad, dependencia, proteccion.

3. Necesidades de pertenencia
El individuo busca pertenecer a un grupo determinado de personas, ser aceptado y

tener el sentimiento de pertenencia.

4. Necesidades de estimacion
Valoracion de su mismo: estable, elevada, deseo de fuerza, competencia, libertad,

deseo de prestigio, posicion, fama, reconocimiento.

5. Necesidades de autorrealizaciéon
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Desarrollo completo de la personalidad. Percepcion, mayor integraciéon, unicidad,
mayor espontaneidad y expresividad, identidad sélida, creatividad adquirir

conocimientos, comprender, sistematizar, analizar, sistema de valores.

2.6.1 MARCA

Una marca es la suma de todas las caracteristicas tangibles e intangibles que hacen
gue una oferta en el mercado de algun producto o servicio sea singular.

Es una personalidad que no solo tiene atributos fisicos, sino que posee también
componentes histéricos, emocionales y de caracter, cuya suma hace que esa marca
sea unica.

Una marca puede representar virtualmente cualquier tipo de entidad comercial, bien
sea una compainiia, los productos o servicios que produce, o el entorno fisico donde
se presentan esos productos o servicios.

Luciano Cassisi, disefiador argentino fundador (junto con Joan Costa, Raul Belluccia
y Norberto Chavez) de FOROALFA, siendo esta ultima una comunidad de debate
para disefiadores, es experto en el tema y de su articulo “Marca y Marca Grafica
(2006)” define claramente el significado de marca en la era actual: “En su evolucion,
el concepto de marca ha alcanzado un altisimo grado de abstraccion.

La marca de hoy es un referente de una entidad que condensa tanto su area de
actuacion, como su estilo, jerarquia, valores, etc. Es un fendbmeno de imagen.”

Al hablar de imagen, este autor no habla de imagen visual, ni imagen gréfica, sino de
lo que proyecta la entidad ante la gente con acciones o valores. Este autor sefiala la
diferencia que existe entre marca y marca grafica, en el articulo citado anteriormente.
“El hecho de que algunas entidades se las arreglen para proyectar la imagen que
desean sin grafica marcaria, mas alla de lo anecdotico, prueba que la imagen se
construye a pesar de los signos graficos.

Lo importante de esta conclusién es que nos permite separar claramente al concepto
de su referente, al significado del significante, a la marca de la marca grafica.”
Cassisi, Luciano (2006).
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La marca es un sistema de sUper signos o mega signos que giran en torno a ella y la
impregnan, que con el tiempo se independiza y trasciende.

Cassisi (2006) infiere en el mismo articulo: “La convencibn no se instala
automaticamente ni en forma univoca.

La marca, como todo enunciado, transcurre en el tiempo y no instala un Unico
concepto en la mente de sus interlocutores. No es igual el problema al que se
enfrenta una marca instalada que una desconocida.”

Se entiende que una marca también es un signo-estimulo ya que causa un estimulo
en el receptor e ingresa en su mente un sistema psicolégico de asociaciones de
ideas.

Es un signo de sustitucion, porque el simbolo que la marca representa se convierte
en un concepto que representa hacia el receptor.

Una marca contribuye a la finalidad especifica de la publicidad que es proponer y
promover productos de calidad.

Proporciona identidad e individualidad a las cosas y aumenta su valor respecto a los
que no tienen marca.

La marca se encarga de llevar a lo que ella significa funcional y psicolégicamente, a
su vez a la memoria 0 a la experiencia que tiene el consumidor de usar dicha marca.
La marca como signo-estimulo es un signo asociativo e inductivo que se incorpora a

los sistemas mentales, también al mismo tiempo es signo memorizante.

2.6.2 CREACION DE MARCA

El proceso en la creacién de una marca consiste en una serie de pasos de analisis

donde se determinan los signos referentes de la marca a crear:

2.6.2.1 NAMING.

El disefiador, que es cada vez mas generalista y le entusiasma abrirse a
experiencias profesionales nuevas, ahora tiene en la creacion de nombres de marcas

(naming) la ocasion de aplicar su talento en la comunicacion verbal.
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O tal vez es mas exacto decir comunicacién sonora, pues los nombres marcarios
son, mas que textos, o0 mas que palabras, sonidos dotados de ciertas condiciones
sensibles, muy semejantes a las de las marcas visuales.

Efectivamente, el nombre de marca participa de las mismas caracteristicas que su
forma gréafica. Ha de ser: original, pregnante, sencillo, recordativo, estético, directo e
instantaneo. “Como la marca grafica, el nombre no es traducible. Costa, Joan (2010).
Es el proceso de seleccion o creacion del nombre de la marca. Joan Costa afirma en
su articulo “Lo que no tiene nombre no existe” que el nombre es el primer signo de
identidad. Crear un nombre es un reto de largo alcance, porque el nombre dura tanto
como la empresa o el producto.

El nombre de la marca es el mensaje mas repetido de todos. Mucho mas que los
logotipos, los simbolos y los colores.

El nombre de la marca sera mas veces pronunciado, escuchado, leido y visto:
millones de veces a través de los grandes medios de difusion, en los embalajes de
los productos, en los supermercados y puntos de venta, los anuncios, las
promociones, las ferias y sus exposiciones.

Todos estos vehiculos y soportes estan atravesados a lo largo de la vida y las
evoluciones de los productos o servicios, por este invariante de la marca que es su
nombre verbal.

“Disefar es infinitamente mas dificil y complejo, porque requiere afios de estudios,
practica, experiencia y aprendizaje permanente.

Crear marcas verbales es cuestion de aprender unas técnicas mentales y practicar
unos ejercicios al alcance de cualquier persona que desarrolla un trabajo de

imaginacion creativa o de estrategia comunicativa.” Costa, Joan (2010)
2.6.2.2 BRANDING
En mercadotecnia, Branding es un término anglosajén que se adoptd en el lenguaje

para describir al proceso en la construccion de la imagen y percepcion de la marca

en el mercado.
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Gabriel Olamedi afirma lo siguiente: “Branding no consiste en que te compren mas
que a la competencia, branding consiste en que sientan que tu eres la Unica solucion
a sus problemas”.

Esta es la llave de lealtad del consumidor y de la razon por la cual repiten sus
compras.

El Branding es la construccion de la marca ante el publico, y su objetivo es definirles
¢, Quién eres?, ¢ Qué haces?, ¢ Como lo haces?

También es importante definir que el branding ayuda a definir la marca como
entidad, los valores que proyecta, debe hacerla memorable y sobre todo, definir las
estrategias empleadas para lograr que la marca sea diferente sobre su competencia.

“El Branding debe ser construido desde fuera, porque las marcas no son para ti. Las
marcas son para ellos, que son lo que fuera de tu negocio te compran.

Estas suenan mas profundamente en la gente que las quiere y las utiliza” Olamedi
(2002).

2.6.2.3 EXPERIENCIA DE COMPRA

La marca debe ofrecer a sus consumidores una experiencia de compra. Que el
producto deje de ser el producto para que signifique algun valor o sentimiento que la
marca proyecta.

El objetivo de ser una marca posicionada es que siempre esté en la mente del
consumidor, que genere una necesidad de consumir lo que la entidad de la marca
vende, y que el consumidor al cubrir dicha necesidad tenga satisfaccion y también
sienta una experiencia que solo comprar esa marca le pueda ofrecer.

Es importante definir y entender este concepto, porgque si existen productos similares
en el mercado, la experiencia de compra que cada uno le ofrezca a su mercado
puede ser factor diferenciador para que la marca sea prioridad u opcion dentro de un

proceso de eleccion hacia la compra de un producto.
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2.6.3 MARCA GRAFICA

Existe diferencia entre la definicion de marca y marca grafica, aspecto que hoy en dia
los disefiadores definen como un mismo concepto.

“La marca grafica de una institucién no es la imagen de la institucion ni la encargada
de trasmitirla al publico.

De hecho existen instituciones conocidas mundialmente, como el premio Nobel, que
cuentan con una fortisima imagen a nivel internacional y nadie le conoce simbolo o
logotipo alguno.

De la misma manera ninguna institucion que haya caido en el descrédito publico es
capaz de salvar su imagen gracias a una buena marca gréafica, por mejor disefiada
gue esté y por mas formas transmisoras de buenos significados que le ponga.

Suele confundir a muchos el hecho de que transcurrido un tiempo la marca gréafica se
convierte en una especie de sinonimo de los valores de la institucion a la que
identifica, y llegado a ese punto parece que fuera ella (la marca) la que nos cuenta
cOmo es la institucion.

Pero una cosa es identificar (tarea de la marca gréfica) y otra bien distinta instalar la
imagen (tarea de toda la actividad y las comunicaciones publicas de la institucion).”
Belluccia, Raul (2007).

“Cuando la entidad marcada es desconocida, enfrentar su marca grafica
necesariamente ha de generar lo que podriamos llamar una primera impresion, en
general muy dificil de gobernar y sostener.

Cuando nos enfrentamos a una persona desconocida sucede lo mismo: nuestra
mente crea una fantasia alrededor de esta persona en base a su aspecto, sus
modales, su forma de vestir, su peinado, etc.

Cuando comenzamos a recabar un poco mas de informacion sobre el desconocido,
al confrontar nuestros prejuicios con datos mas precisos, aquel aspecto exterior
suele re-significarse y la imagen original que proyect6 en nuestra mente cambia.
Ahora su aspecto ya no nos evoca lo mismo que aquella primera impresion sino la

nueva imagen que nuestra mente construyé”. Cassisi, Luciano (2006)
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La incapacidad de diferenciar marca de marca grafica hace que muchos disefiadores
y clientes crean que es posible condensar el concepto de una marca en sus signos
identificadores y, en ese sentido, buscan el ideal de disponer un signo gréafico que
s6lo sirva para la marca que ha de identificar.

Cuando se enfrentan al problema de que los valores no son transmisibles
graficamente, suelen optar por intentar el camino de la metafora, mediante el uso de
elementos iconicos anclados en: la actividad, el rubro, las caracteristicas fisicas del
producto, la arquitectura, las instalaciones, etc.

Ese camino, que en ciertas ocasiones puede resultar muy adecuado, muchas veces
termina comprometiendo la vigencia de la marca: cuando el anclaje cambia, la marca
grafica queda obsoleta.

Los signos identificadores de una entidad sélo son capaces de transmitir su concepto

marcario, luego de que éste ha sido instalado.

2.6.3.1 MEGATIPOS DE LAS MARCAS GRAFICAS

Todos los dias se disefian y re-disefian en el mundo gran cantidad de marcas
graficas, lo cual amerita el que exista una minima conceptualizacién, que ayude a la
efectividad del trabajo de quienes dirigen programas marcarios y quienes disefian
marcas graficas.

Norberto Chavez (2006) argumenta: “Cada mensaje se preanuncia en su género, en
el cédigo grafico correspondiente.

El mensaje sin género, no inscrito en un lenguaje determinado, es un mensaje lento,
se tarda més en decodificarlo.

El género (o tipo) va adelantando la informacion que permite al receptor, antes de
leer el contenido del mensaje, seleccionar el paradigma interpretativo adecuado.
Finalmente, sucede de igual modo con la identificacion corporativa: la marca de un

bufete de abogados no puede responder al tipo de la marca de una petrolera.

Los tipos marcarios identifican al individuo antes que se lea su marca particular”.
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En cada uno de estos 6 megatipos se despliega una tipologia interna que aporta
matices, permitiendo segundas selecciones que van definiendo la marca con mayor

precision y mayor ajuste al caso. (Ver figura 28)
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(Figura 28 MEGATIPOS MARCARIOS. Chavez, Belluccia, Cassisi 2006)
También cabe recordar que los seis tipos marcarios no abarcan la totalidad del
parque marcario existente, ni tampoco tienen unos limites tajantes.
Se pueden encontrar tanto marcas graficas en zonas fronterizas entre dos tipos,
como combinaciones que no aparecen en el esquema.
2.6.3.1.1 IDENTIFICADORES SIMBOLICOS

Son aquellas marcas representadas con simbolos gréficos.

2.6.3.1.1.1 Logo-simbolo
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Este tipo marcario combina las ventajas de todos los tipos marcarios: Es en esencia
un logotipo con fondo y por lo tanto redine todas sus prestaciones.

Al incluir un simbolo, segun cual sea su presencia, puede capitalizar algunas de sus
ventajas.

Al igual que todos los tipos nominales, la marca grafica siempre es una sola.

No tiene versiones y por lo tanto cada vez que se la ve, se la ve igual. Asi se
aprovecha al maximo el recurso de la repeticion; lo cual en algunos casos puede

resultar una ventaja estratégica y en otros absolutamente irrelevante.

2.6.3.1.1.2 Simbolo solo

Es un simbolo marcario representado solamente con una imagen grafica que se
posiciona como identificador de la entidad y la marca.
Es muy dificil posicionar una marca grafica con un simple simbolo, teniendo en
cuenta la importancia del nombre, sin embargo, estas marcas existen, pero son
representadas por su simbolo grafico sin necesidad de un nombre adjunto porque ya
estan posicionadas en la mente de los consumidores.

Para ello se requiere un largo trabajo de posicionamiento.

2.6.3.1.1.3 Logotipo con simbolo

De lo dicho en la caracterizacion de logotipo se deducen las ventajas y desventajas
de este tipo que es casi su opuesto: el logotipo con simbolo.

El simbolo, una vez instalado en el universo correspondiente, ofrece varias
prestaciones unicas, que solo comparte con algunos logotipos compuestos por muy

pocas letras y con algunos logo-simbolos:

Capacidad de construir arquitectura marcaria. Un mismo simbolo puede dar

soporte a varias unidades de una misma organizacion.
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Por ejemplo: un escudo o una escarapela pueden soportar (mucho mejor que el
nombre escrito) toda la arquitectura marcaria de los organismos oficiales de un pais,
una provincia, estado o ciudad.

Un grupo empresario puede utilizar el mismo simbolo para sus empresas y de esa
forma producir una clara asociacion y sinergia comunicacional entre ellas.

Cabe aclarar que cuando esa necesidad no existe (y es la mayoria de los casos),

esta prestacion no tiene aporte.

Mayor llamado de atencion y mayor pregnancia. Estas prestaciones no se
verifican en forma absoluta en todos los casos, pero en lineas generales se puede
decir que los simbolos graficos suelen llamar la atencion y suelen ser mas faciles de

recordar (como formas) que los logotipos.

Capacidad emblematica. Al poder el logotipo funcionar separadamente (y en
ocasiones en forma independiente), muchos simbolos pueden servir como emblema,
identificando a la marca en situaciones en las que el nombre es menos conveniente.
Por ejemplo: las parrillas de los automaviles, los botones y las tramas de los forros
internos de las prendas de una marca de vestir, los cierres de las carteras de una
marca de marroquineria, los alerones de los aviones, etc.

Esta capacidad emblematica del simbolo puede inspirar sistemas graficos de gran
riqueza, pero debe decirse que en muchos casos eso no representa ninguna ventaja.

Los logotipos con simbolo también tienen algunas desventajas muy frecuentes:

Dificil imposicién. Para que las ventajas mencionadas anteriormente se hagan
efectivas y resulten Gtiles a la marca, primero es necesario realizar una tarea que no
es instantanea ni facil: establecer la convencion de que el simbolo es un sinénimo del
nombre.

Cuando no hay simbolo esta tarea se evita. Lo costoso de establecer esta
convencion de sinonimia esta determinado por la capacidad de emisién de mensajes

firmados por parte del emisor.
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A una marca con baja capacidad de llegada a sus publicos, sean masivos 0 no,

seguramente le cueste mucho lograr imponer un simbolo.

Dificil aplicacion. Ubicar una composicion de dos elementos cuesta mas trabajo que
ubicar un Unico elemento en el mismo espacio. Segun como sea la relacion simbolo-
logotipo, muchas veces se requiere mas espacio libre alrededor.

El “logotipo con simbolo” casi siempre es mas dificil de aplicar que la mayoria de los

tipos marcarios.

Dificil mantenimiento. Es muy frecuente que los logotipos con simbolo resuelvan el
problema anterior incorporando mas de una relacion entre el simbolo y el logotipo.
Por ejemplo: simbolo a la izquierda y logotipo a la derecha para aplicar en soportes
apaisados (una marquesina o el encabezado de un sitio Web) y logotipo abajo y
simbolo arriba para aplicar en soportes verticales (un tétem en via publica).

Esta impureza que en muchos casos impone el tipo, dificulta la gestién de la marca
gréfica a lo largo del tiempo: si hay problemas para que una Unica version se utilice

correctamente, con mas versiones los problemas se multiplican inevitablemente.
2.6.3.1.2 IDENTIFICADORES NOMINALES

Son aquellos que corresponden al disefio grafico del nombre de la marca.

2.6.3.1.2.1 Logotipo con fondo

Este tipo incluye todas las caracteristicas del logotipo puro. El aporte principal del
fondo es que, en general, ayuda al logotipo a lograr mayor caracter marcario; aunque
esto depende, por supuesto, de como sea el fondo.

Cuando se habla de fondo se incluye tanto los fondos plenos de color en los que el

logotipo cala, como las figuras delineadas por filetes que encierran al logotipo. En el

primer caso aparecen dos ventajas muy claras de este tipo marcario:
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Independientemente de cual sea el color, la superficie impresa suele ser mayor. Por
tanto, el logotipo con fondo ofrece mayor capacidad de exhibicion de la cromética
propia de la marca.

El fondo pleno permite garantizar la misma exacta legibilidad en todas las
apariciones del signo marcario. No importa donde se aplique, el fondo garantiza que
su relacion con el logotipo siempre sea la misma.

Por ejemplo: se puede lograr el mismo resultado al aplicarlo sobre un soporte liso
blanco y sobre un fondo complejo y multicolor.

En resumidas cuentas, puede afirmarse que el logotipo con fondo (en tanto el fondo
sea una figura con caracter), generalmente aumenta el rendimiento en varios
aspectos, en relacion al mismo logotipo sin fondo: mayor impacto visual, mayor
caracter marcario, mayor pregnancia, mayor capacidad de reconocimiento a

distancia, reproducibilidad uniforme.

2.6.3.1.2.2 Logotipo puro

Salvo en el caso del tipo simbolo solo, al que solo poquisimas marcas pueden
aspirar luego de muchos afos de trabajo de instalacion, todos los tipos marcarios
incluyen el logotipo.

Salvo las excepciones mencionadas, no hay marcas graficas sin logotipo.

De ahi que el logotipo puro resulte el Gnico sin agregados, el mas diadfano, el mas
natural, el mas sencillo y el méas facil de imponer, en la medida en que solo implica
imponer un unico elemento: el nombre.

Basta con que el publico sepa leer para que asocie directamente el signo gréfico con
su equivalente signo fonético escuchado de tanto en cuando por la radio.

No hay casi nada nuevo por descubrir y recordar mas que el tipo de letra y el color.
Como contrapartida este tipo exige un buen nombre, facil de leer, facil de pronunciar
y facil de recordar.

En lo que respecta al logotipo, cuanto menor sea la cantidad de letras y palabras,
mas facil resultara lograr que la marca grafica sea percibida como tal, es decir, que

adquiera caracter marcario.
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2.6.3.1.2.3 Logotipo con accesorio

Dada la variedad de accesorios posibles, es muy dificil que se pueda caracterizar en
profundidad este tipo marcario.

Lo que si puede decirse es que, segun como sea el accesorio, las ventajas y
desventajas tendran relacion con su cercania con otros tipos marcarios analizados.
Si se trata de un accesorio cercano a un simbolo, habra que considerar las
caracteristicas del “logotipo con simbolo”, exceptuando los aspectos relacionados
con la capacidad de este de funcionar en forma independiente.

Del mismo modo, si el accesorio fuera insignificante, habrd que considerar las
prestaciones y carencias del “logotipo puro”, y si fuera un accesorio de gran tamafio
(por ejemplo un subrayado muy grueso) corresponderan algunas caracteristicas del

“logotipo con fondo”.

2.6.3.2 CLASIFICACION DE LAS MARCAS GRAFICAS SEGUN SU SIGNIFICADO

Las marcas graficas pueden ser clasificadas por sus caracteristicas morfoldgicas y
los elementos que la constituyen, como se explicé anteriormente.

Sin embargo, hay otra forma de clasificarlas segun el valor signico que la marca
porte, valiéndose de elementos existentes en el entorno, ya sean naturales o
simbolos sociales que le den a la marca un caracter figurativo, memorable, Unico y

gue remita a la identidad que representa o los productos que de venden con ella.
2.6.3.2.1 Marcas graficas alusivas

El simbolo gréafico es alusivo a la entidad que representa. Se vale de elementos
retéricos para representar lo que hace la empresa, los productos que vende y es de

caracter obvio. Es facil de interpretar y memorizar.

2.6.3.2.2 Marcas graficas asociativas
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El simbolo grafico se asocia directamente al nombre de la marca que representa. Es
una representacion iconica que hace referencia a la marca verbal, con su
representacion grafica.

No necesariamente expresa el giro de la empresa. Un ejemplo claro de este tipo de
marca grafica es Apple: Representado por una manzana, hace referencia a su marca
verbal en inglés y los productos de Apple son referentes a tecnologias de la

informacion y software.

2.6.3.2.3 Marcas graficas abstractas

El simbolo grafico es una representacion que no tiene relacion alguna con la marca.
Es un simbolo Unico, sin sentido, pero de caracter iconico que se posiciona con el

paso del tiempo.

2.6.3.2.4 Marcas graficas de iniciales

Las empresas que tienen un nombre muy extenso, deciden emplear iniciales del

nombre para crear un nombre corto y pregnante.

2.6.4 LA MARCA COMO SIGNO MNEMOTECNICO

La mnemotecnia o0 nemotecnia es la técnica o procedimiento de asociacién mental de
ideas, esquemas, ejercicios sistematicos, repeticiones, etc. para facilitar el recuerdo
de algo.

La condicién asociativa de la marca es un poderoso instrumento mnemotécnico. La
originalidad tematica y formal, el valor simbdlico, y la fuerza de impacto visual y
emocional, contribuyen a la constante de re impregnacion de la marca en la memoria
colectiva.

Si la marca es un signo-estimulo, es decir, un signo asociativo e inductivo que se
incorpora a los sistemas mentales, también al mismo tiempo es un signo

memorizante.
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El objetivo de una marca es que funcione como un signo mnemotécnico ya que
posee cualidades intrinsecas, para ser aceptada y memorizada por ella misma en la

mente del mercado.

2.6.5 LA MARCA COMO ENTIDAD

Detrds de una marca existen determinadas necesidades que deben ser resueltas a
un determinado precio. Esta es la materia prima para que la construccion de la marca
y que se forja con la ayuda de las percepciones.

Contar con una identidad visual la marca aumenta la reconocibilidad de la empresa
que estd marcando. Inspira mayor confianza a los empleados o trabajadores de la
empresa u organizacion.

Se puede decir que para que la otra exista una depende siempre de la otra.

La marca adquiere su poder marcario gracias a la publicidad que su identidad visual
generay asi la marca ayuda a que la identidad siga subsistiendo.

2.7.1 IDENTIDAD VISUAL

Joan Costa (2003) hace referencia al concepto de Identidad haciendo una analogia
con el ADN de las personas: La identidad es un término que tiene un sentido cultural
y estratégico.

Es lo que hace que cada empresa sea diferente de todas las demas, Unica e
irrepetible. Por tanto esta es una cuestion esencialmente de gestion de la empresa,
tal como lo son la administracion, la organizacion, la produccién, las relaciones con el
personal, etc.

Pero la identidad es algo invisible, y mucho menos variable que todo esto, y mas
sustancial en las organizaciones.

La empresa tiene potenciales desde el momento que se funda, es decir, en su
naturaleza institucional.

Pero difiere de los individuos porque ella es un “sistema social” en pequefio, un

conjunto de individuos con sus interacciones. Y también, porque siendo al mismo
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tiempo un “sistema economico” integrado al macroecondmico, tiene sus objetivos
diferentes de aquellos que tenemos las personas.

Dicho todo esto, la identidad es una sustancia, un potencial valioso, pero intangible.
¢, Como hacer tangible, visible y permanente este valor primordial de la estrategia de
las empresas?

Crear simbolos exclusivos y duraderos. Nuestra firma personal es equivalente al
logotipo de las empresas. Nuestras huellas dactilares son un simbolo identatario. Las
empresas también disponen de los colores.

Todos estos elementos juntos, pero también combinados de modo particular,
constituyen los signos de identidad de las empresas.

¢, Qué es la imagen por relacion a la identidad? No confundir las imagenes identitarias
o0 visuales con las imagenes mentales.

Cuando hablamos de imagen de empresa no hablamos de figuras visibles, sino de la
imagen mental que ella suscita en la memoria colectiva.

Esto es, la idea que la sociedad en general y los segmentos en particular se han
formado de esta empresa.

En sintesis: la identidad es lo que a la empresa “es” (sépalo transmitir o no). La
imagen es lo que a la gente “piensa que es” (para cada uno, la imagen mental que se

forma “es” la realidad).

2.7.1.1 PREMISAS DE LA IMAGEN CORPORATIVA

La imagen corporativa no solo es funcion del disefio y las formas gréaficas. Es sobre
todo la conducta global de la empresa, su cultura, sus productos, sus servicios, su
calidad, su capacidad de conectar con la gente, su capacidad de innovar, etc.

Todo esto es lo que constituye la imagen publica. Sin estos valores que la empresa
debe cultivar, junto con su conducta ética, los grafismos, no son nada.

El simbolo grafico es, como la palabra indica, un simbolo de sustitucion; sustituye a
la palabra, pero posee los valores iconicos de la forma, sea figurativa o abstracta.

Todo simbolo grafico de identidad conduce la palabra de base.
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El color es otra clase de elemento de la identidad visual. Su capacidad comunicativa
es instantanea, mas r4pida que cualquier logotipo o simbolo icénico porque no hay
gue decodificarlo.

El color es pura sensacion luminosa y muchas marcas explotas con acierto el color.

2.7.1.2 PRINCIPCIOS DE LA IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

El principio fundamental es el de la diferenciacion (identidad). Tanto el nombre verbal
como los signos visuales, deben poseer un alto grado de diferenciacién ante sus
competidores.

Cuanto mas una identidad visual posea este valor distintivo y exclusivo, mas pronto
se hace notorio y memorizable. Diferenciacion y capacidad de recordacion son los

principios esenciales de un buen disefio de identidad.

2.7.1.3 ELEMENTOS QUE COMPONEN UNA IDENTIDAD CORPORATIVA:

Lo primero es el verbo. El nombre de la empresa o de la marca, toda identidad gira a
su alrededor, pues el logotipo es el nombre disefiado, una palabra que ademés de

ser legible, ante todo, visible.

2.7.2 FUNCIONES DEL LENGUAJE

Las funciones del lenguaje se refieren al uso de la lengua que hace un hablante. Son
los diferentes objetivos, propdsitos y servicios que se le dan al lenguaje al
comunicarse, dandose una funcién del lenguaje por cada factor que tiene éste, en
donde la funcion que prevalece es el factor en donde mas se pone énfasis al

comunicarse.

2.7.2.1 Lenguaje denotativo
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Es el lenguaje donde se habla con el significado concebido objetivamente; o que se

quiere comunicar es lo que vemos realmente. Es el lenguaje literal.

2.7.2.2 Lenguaje connotativo.

Este lenguaje es cuando se analiza subjetivamente la realidad; lo que se evoca,

sensaciones, emociones. Define las relaciones entre el mensaje y el receptor, pues

toda comunicacion tiene por objeto obtener una reaccion del receptor.

2.7.2.3 NIVELES DE INTERPRETACION

Existen tres niveles de interpretacion:

2.7.2.3.1 Nivel sintactico

Es el analisis de la relacién existente entre los distintos simbolos o signos del

lenguaje. Es la forma de como esté estructurado el mensaje.

2.7.2.3.2 Nivel semantico

Es el estudio de la relacién entre los signos y sus significados.

2.7.2.3.3 Nivel pragmatico

Estudia la relacion entre tales signos y los contextos o circunstancias en los que los

usuarios aplican tales signos. Aqui se analiza la funcion del mensaje.

2.7.3 SIGNOS DE LA IDENTIDAD

Los signos que integran el sistema de identidad visual tiene la misma funcion, pero

cada uno posee caracteristicas comunicacionales diferentes. Estos signos se
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complementan entre si, con lo que provocan una accién sinérgica que aumenta su

eficiencia en conjunto.

2.7.3.1 Signo linguistico

El nombre de la empresa es un elemento de designaciéon verbal que el disefiador

convierte en una grafia diferente, un modo de escritura llamada logotipo.

2.7.3.2 Signo iconico

Se refiere a la marca grafica o distintivo figurativo de la empresa. La marca cristaliza
un simbolo (un signo convencional portador de significado), que cada vez responde

mas a las exigencias técnicas de los medios.

2.7.3.3 Signo cromatico

Consiste en el color o colores que la empresa adopta como distintivo emblematico.

2.7.4 MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL

El manual de identidad corporativa, es la recopilacién de la imagen y la identidad
corporativa, el cual se encarga de facilitar a nivel global todo lo concerniente a la
empresa y organizacion.

En él se muestran los correctos usos de los signos de la identidad, como emplearlos
en sus aplicaciones de promocion y las restricciones que existen para evitar la
dispersion del mensaje que una identidad evoca, con la finalidad de mantener una

linea grafica que perdure y dé esencia a la empresa.
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IIl. METODOLOGIA

El presente proyecto consiste en desarrollar la imagen grafica, imagen publica y
concepto de “El Cafecito Café-Bar”, un nuevo café bar que aspira a posicionarse y
competir con empresas reconocidas en el giro de la comercializacion de bebidas
preparadas con café, a través de una marca que lo respalde y que le permita ser
distinguido, reconocido y recordado en el mercado, asi como atribuirle valores y una
personalidad a la empresa como signo de identificacion con el mercado. La principal
funcién de este proyecto es disefiar un simbolo grafico con su manual de identidad
para establecer los pardmetros de uso y reproduccién de dicho disefio, asi como el
tratamiento que debe tener su publicidad y los productos que formen parte de la

empresa.

3.1 SUJETO

Las personas involucradas en la realizacion del proyecto son indispensables para la

obtencion de la informacion, verificacion y orientacion de la idea a ejecutar:



El cliente:

Es la persona con quien directamente se esta evaluando el proyecto. Solicita el
servicio del disefiador para atender algun problema que presente y que mediante las
herramientas del disefio grafico se puedan resolver. En este proyecto, el cliente es el
LDG José Luis Contreras Gastélum, cuyos requerimientos son: el apoyo del
disefiador para desarrollar el Branding de la empresa y en el desarrollo de la

identidad gréfica.

Disefador:

Es la persona responsable de ejecutar la idea grafica segun las necesidades del
cliente. Es responsable de atender a los requerimientos que se le soliciten y de una
manera viable, implementar todos sus conocimientos para que la necesidad o

problema se resuelva.

3.2 MATERIALES

Los materiales son aquellos medios o recursos que el disefiador emplea para llevar a
cabo la concepcion grafica con la cual atendera el problema del cliente.

Se empled el instrumento llamado “Brief” que es un cuestionario sobre la empresa
que ayuda al disefiador a idear los primeros bocetos y ayuda a determinar los
elementos que van a conformar su disefio. También se usaron lapices que son
instrumentos a base de grafito para poder escribir sobre alguna superficie fibrosa. El
lapiz es un material comun, que es de gran utilidad puesto que se puede borrar.
Estos ayudaban a dibujar sobre papel, siendo el soporte donde se plasman las ideas
y se generan los bocetos. En la computadora que permite digitalizar las ideas

realizadas en papel. Es donde se generan los disefios para poder reproducirlos.
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Software:

Son programas electrénicos de la computadora que ayudar a generar los disefios. Se
empleo el software Adobe lllustrator CS4, un programa de dibujo vectorial en el cual
se plasmaron los primeros bocetos de la marca, y ahi mismo se crearon todos los
productos.

También se utilizo el software Adobe In Design CS4, siendo este un programa de

magquetacion, con este software se realizo6 el libro de marca (o Brandbook).

Internet:

Se empled este recurso para investigar la competencia y generar un resultado que
fuera Unico, que no diera pie a algo existente, y por la naturaleza del nombre,

investigar si ya habia sido empleado por alguna marca ya existente.

3.3 METODOLOGIA

A continuacién se describe la metodologia elegida para el desarrollo del proyecto.

3.3.1 METODOLOGIA DEL DISENO DE BRUNO MUNARI

Munari 1981 plantea un método proyectual el cual consiste en seguir una serie de
operaciones necesarias, dispuestas en un orden logico dictado por la experiencia. De
este modo también expresa que es importante en el disefio proyectar con método,
pero que esto no significa que el método proyectual sea algo absoluto y definitivo.
Por el contrario es modificable si se encuentran otros valores objetivos que mejoren
el proceso, dependiendo esto de la creatividad del proyectista que probablemente al

aplicar descubra algo para mejorarlo.

Munari plantea una serie de pasos que veremos a continuacion:
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1. PROBLEMA:

Las personas en el ambiente que manejan sienten la necesidad de tener, y es de alli,
de las necesidades, el lugar de donde surge un problema en disefio, por esto la
afirmacién “el problema de disefio surge de una necesidad”. De este modo la calidad
de vida se consigue solucionando dichos problemas. El problema no se resuelve por
si mismo pero si posee los elementos necesarios para su solucion. De este modo

hay que tener conocimiento de ellos para poder utilizarlos en la solucion.

1. DEFINICION DEL PROBLEMA:

Se debe empezar por definir mejor el problema lo cual servira para especificar limites
en los cuales se movera el proyectista. De este modo se debe definir el tipo de
solucién que se quiere dar, puesto que existen distintas soluciones las cuales pueden
ser: provisional, definitiva, aproximada, imaginativa, comercial, técnicamente

sofisticada o sencilla y econdmica. Por lo tanto es necesario escoger solo una.

2. ELEMENTOS DEL PROBLEMA:

Definido el problema, se debe descomponer en sus elementos y asi tener entero
conocimiento de él. De este modo estos elementos se recomponen de forma
coherente para aplicar caracteristicas funcionales como psicoldgicas, matéricas,
ergonomicas, estructurales, econémicas y formales. La solucién del problema

general consiste en la coordinacion creativa de las soluciones de los subproblemas.

3. RECOPILACION DE DATOS:

Recoger todos los datos necesarios para decidir los elementos constitutivos del

proyecto.

4. ANALISIS DE DATOS:
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De este modo se resuelven los aspectos de los subproblemas. Cuando se pasa al
plano de valores estéticos, estos deben ser eliminados puesto que se consideran tan
solo una decoracion aplicada y se tienen en cuenta solo los valores técnicos. Este
analisis proporciona sugerencias sobre lo que se debe hacer para proyectar bien un

producto.

5. CREATIVIDAD

Considera todas las operaciones necesarias que se desprenden del analisis de
datos. Procede segun el método y reemplaza la idea intuitiva puesto que esta solo
vincula la forma artistico-romantica, manteniéndose dentro de los limites del
problema que se derivan del andlisis de datos antes mencionados y de los
subproblemas.

6. MATERIALES — TECNOLOGIAS

Dentro de la recopilacion de datos, se encontraban los datos referentes a materiales
y tecnologias que el disefiador tiene a su disposicion para el desarrollo del proyecto.

De este modo son determinadas por la industria que plantea el problema.

7. EXPERIMENTACION

Permite descubrir nuevos usos de un material o de un instrumento. De este modo la
experimentacion de materiales, técnicas e instrumentos permite recoger informacion

sobre nuevos usos de un producto.

8. MODELOS

Demuestra nuevos usos para determinados objetivos. Estos ayudan con la solucion

parcial a los subproblemas y en conjunto al problema global.
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9. BOCETOS

Establecer la relacion entre los datos recogidos y aglutinando los subproblemas se
realiza un boceto para construir modelos parciales. Estos pueden realizarse a escala
0 a tamafio real o uno por uno incorporando diferentes adaptaciones que permitan
visualizar la optimizacion de la funcidon del producto, teniendo asi un modelo de lo

gue podria ser la solucion parcial del problema.

10. VERIFICACION

Se presenta el producto a determinado nimero de usuarios y se pide que emitan un
juicio critico. Luego se realiza un control del modelo por si se debe modificar bajo un
juicio con valor objetivo. Luego desarrollar un control econémico para determinar el

precio de venta.

11. DIBUJOS

Con los datos anteriores se pueden realizar dibujos en donde se aclaren
especificaciones como medidas exactas e indicaciones para desarrollar el prototipo.

Estos comunican todo respecto al producto de forma clara y legible para asi entender

detalles.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

A continuacion se describen los resultados obtenidos del estudio e implementacion
de la metodologia de Bruno Munari para el desarrollo de proyectos de disefio; ante la
problematica abordada en este trabajo de investigacién. Es importante mencionar
que esta metodologia es aplicable para cualquier prototipo de disefio que se realice,
enfocandose al andlisis de datos, y cada una de las fases puede ser interpretada y
adaptada a la naturaleza del producto grafico que se requiera, en este caso en
particular, el objetivo es disefiar la marca grafica de “El Cafecito”, e implementar su
uso y reproduccién grafica en un manual de uso de marca donde se describa la
identidad gréfica, asi como el tratamiento conceptual y el comportamiento que debe
tener ante su mercado, siendo este quien va a atribuirle (con el paso del tiempo) el
caracter propio de marca posicionada, que pretende alcanzar esta empresa del ramo
de bebidas preparadas con café; en un futuro. Posteriormente, dicho resultado fue
sometido a un estudio de mercado a través de un focus group y manejo de las redes

sociales, cuyo objetivo consiste en verificar el impacto visual que tiene la marca



gréfica creada sobre el mercado meta y comprobar que el objetivo planteado en este
trabajo de investigacion tenga resultados positivos.

4.1 METODOLOGIA APLICADA AL PROYECTO
Munari plantea un método proyectual el cual consiste en seguir una serie de
operaciones necesarias que se veran a continuacion aplicadas al proyectc

cliente:

1. PROBLEMA:

El Ing. Francisco Contreras tiene una idea de negocio de establecer un café-bar en
Cd. Obregén y solicita al LDG Luis Contreras el servicio de disefio grafico, quien a su
vez, requiere el apoyo de un disefiador para generar el Branding y la Identidad visual
de la empresa naciente.

El principal requerimiento del cliente es tener una identidad visual establecida para
poder bajar recursos econdmicos y de ésta manera financiar su idea de negocio, y
emprenderlo lo mas pronto posible. Sin embargo, se detectaron diversos problemas
al momento de ejecutar la produccién grafica.

Un problema principal es el nombre que tenia predeterminado la empresa: “Toast”.
Dicho nombre es visualmente reconocido al leerlo, pero al pronunciarlo cambiaba
totalmente, puesto que Toast es una palabra del idioma Inglés, cuyo significado es
Tostado. Esto generaba problemas semanticos y le impedian a la empresa
desenvolverse en el contexto sociocultural donde pretende establecerse.

Otro problema era la falta de identidad grafica cuya intencion era darle caracter
conceptual y Unico, a través de ciertos requerimientos del cliente como lo son: frases

divertidas que le abonaran a la empresa una personalidad.

2. DEFINICION DEL PROBLEMA:
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El problema en si gira en torno a la identidad de la empresa y su personalidad, asi
como un nombre adecuado que le resulte funcional respecto al que estaba previsto

en primera opcion.

3. ELEMENTOS DEL PROBLEMA:

Nombre de la empresa, Identidad visual y la personalidad de la empresa.

4. RECOPILACION DE DATOS:

Se implement6 una herramienta de recaudacion de datos, en este caso el brief de la
empresa, donde abordaba principalmente los objetivos que tiene la empresa, y la
ventaja sobre su competencia, asi como los atributos que la caracterizan como la
mejor opcion para sus clientes.

También se aplic6 el benchmark competitivo, siendo este un proceso de
comparacion de la competencia directa, para establecer las diferencias y semejanzas
entre sus tecnologias, procesos y servicio, para atender el caracter unico en el

mercado que busca la empresa naciente.

5. ANALISIS DE DATOS:

Habiendo estudiado todos los datos anteriores, se descubrieron varias cuestiones
respecto al potencial de la empresa naciente para realizar un proyecto de disefio mas
completo que una simple identidad grafica:

En primer lugar, los servicios de cafeterias venden productos preparados con café,
pero ademas de ello, le atribuyen valor a ciertas cuestiones que el cliente potencial
muchas veces toma mas en cuenta: el lugar, las condiciones del servicio, y el valor
agregado como entidad comercial que tiene el establecimiento donde compran y
consumen dicho producto.

Después de realizar un analisis de la competencia, y concluir que las marcas mas

reconocidas de café cuentan con una identidad grafica solida y una marca
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posicionada que los respalde, se propuso generar una nueva marca y su respectiva
identidad visual, asi como su caracter conceptual y los atributos de personalidad que
va a adoptar para que sea un proyecto de disefio mas completo; asi como un manual
del uso de la misma marca, donde venga implicita la filosofia organizacional, la
promesa de venta y la experiencia de compra del usuario, sus caracteristicas
morfoldgicas y su identidad gréfica, y el uso correcto de la identidad gréfica, para su
imposicion en el mercado y su reconocimiento sobre la competencia.

Estos aspectos visuales le atribuyen a la empresa valores de estabilidad, seriedad y

el usuario siente confianza al consumir el producto o servicio que le ofrece.

6. CREATIVIDAD

Los requerimientos del cliente fueron que su empresa debia tener un toque antiguo
pero con elementos modernos, empleando materiales organicos como el uso de la
madera y texturas de papel, y retomando corrientes pictéricas del pasado, pero con
un toque vanguardista.

Este tipo de disefio es el que actualmente esta muy latente, haciendo uso de
elementos representativos de la época de los 70’s a la fecha; en el aspecto gréfico.
En base a estos requerimientos, se realiz6 un estudio y un andlisis visual de los
elementos que conformaban ese tipo de disefio y se puede observar en ellos un

caracter muy conservador, ornamental, e iconico; propio de la época. (Ver Figura 29).

72



X

ABCDEFGHIJKL
(IBCDEFGHAHL
ABCDEFGHI THlabedefghih

ABCDEFGHLIKL

-

Figura 29. Elementos graficos representativos del disefio antiguo.
Elaboracion Propia {2013)

De igual manera, respecto a la cuestion del nombre, se analizé el contexto donde va
a nacer la empresa y tras varias pruebas e investigacion, se definio “El Cafecito”,
como un nombre comun, no es empleado por ninguna otra empresa, y tiene un
caracter semantico representativo en el entorno donde va a emplearse. Se hace
referencia a la frase “el cafecito” al hecho de ir a algun lugar a tomar café y platicar
con personas. Eso le da un sentido de identificacién con el mercado, lo cual lo hace

memorable.
7. MATERIALES — TECNOLOGIAS
La entrega del proyecto sera en formato digital, donde se incluya el manual de uso

de marca en un formato manipulable, para que alguien mas le dé continuidad y

gestione el aspecto gréafico de la empresa naciente.
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Sobre lapiz y papel se dibujaron los primeros bocetos y se empleé el software Adobe
lllustrator CS4, para la digitalizacion de los dibujos; asi como el software Adobe

InDesign CS4, para la maquetacion y descripcion de los puntos del Manual.

8. EXPERIMENTACION

En esta fase de la metodologia se hace referencia a la experimentacion de
materiales para desarrollar el prototipo. Por la naturaleza del proyecto, no se
experimentd en materiales ni en tecnologias, aunque es propio mencionar que para
la digitalizacion de dibujos existen otros software como lo son: Corel Draw para
dibujo vectorial, y Page Maker para maquetacidon. Ambos programas no fueron

empleados, asi que no se experimentd con ellos.

9. MODELOS

Esta fase demuestra nuevos usos para determinados objetivos. Estos ayudan con la
solucién parcial a los subproblemas y en conjunto al problema global.

En este caso aun no se tienen definidos ningunos disefios a proyectar que puedan
determinar una solucién o un problema futuro, asi que el margen de errores es muy

reducido.

10.BOCETOS

En este caso se disefiaron algunas pruebas con tipografia, y algunos elementos
geométricos basicos que atribuyeran un caracter atemporal a la marca gréafica, pero

retomando ciertos elementos del disefio antiguo. El disefio adoptd una forma muy

geomeétrica y sencilla, que pudiera trascender en el tiempo. (Ver Figura 30).
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Figura 30. Bocetos realizados a mano. Elaboracion Propia (2013)

11.VERIFICACION

(Ver Figura 31).

@@W & Cofecito

Figura 31. Bocetos digitalizados. Elaboracion Propia (2013)
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12.DIBUJOS

El presente disefio es una marca grafica cuya anatomia esta conformada por el
nombre, propiamente dicho, un Logotipo; y una serie de elementos sobrepuestos
constituyendo una composicién simbdlica, entrando dentro de la clasificacion de
Logo-simbolo, cuyas caracteristicas son la pregnancia, la identificacion y su caracter
funcional para construir una arquitectura marcaria.

El juego de formas de la marca gréfica le permite un carécter evolutivo pensando a
futuro, ya que las exigencias del mercado obligan a las marcas gréficas a adaptarse
a las tendencias de disefio que se manejen en la época. Es importante rescatar este
aspecto del disefio de una marca gréfica, que se piensa proyectar a futuro:
probablemente sufra mutaciones. En el caso particular de este disefio, algunas
formas remontan a elementos gréaficos que estan bajo las tendencias de actuales, sin
embargo, el arreglo tipografico y el circulo le dan un caracter atemporal y neutral,

puesto que es una forma basica simple. (Ver Figura 32)

L& CAFECITO

Figura 32. Evolucion de la marca grafica “El Cafecito”. Elaboracion Propia (2013)

Para la designacion de la paleta de color que la marca grafica iba a tener, fue
necesario estudiar las caracteristicas croméaticas de las marcas competentes.

Algunos tonos de color resultaban asociativos con algunos productos o servicios ya
existentes, y considerando que este aspecto le resulta negativo a la marca en
construccion, se retomoO una teoria de Norberto Chavez, que habla de la marca
cromatica y la semantica del color, donde rescata que las marcas adoptan su color,
no necesariamente bajo la psicologia del color arbitraria, sino que lo hacen como

simbolo de representacion marcaria, simplemente para distinguirla y para que una
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vez posicionada la marca, el color vaya en funcion a ella, no la marca en funcién a lo
que posiblemente el color signifique; considerando que el color es un simbolo
contenedor de significados convencionales.

En el caso de la marca grafica creada, se designdé el color rosa, siendo este
estéticamente agradable, y destacado en las marcas que existen en el mercado,
puesto que son pocas las que hacen uso de este color, ademas que estimula el
sentido del gusto, con el sabor dulce. También se empledé el color café, como
caracter alusivo al producto que se comercializa.

(Ver Figura 33).

Figura 33. Marca grafica “El Cafecito” Café Bar.
Elaboracién Propia (2013)

4.2 INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

En la implementacion de la metodologia se pudo observar el desarrollo del proyecto
hasta la concepcién de la marca gréfica.

Para medir su impacto, fue importante valerse de herramientas de mercadotecnia
como el focus group y encuestas que se aplicaron a una muestra del mercado meta.
Se contemplé a un grupo de personas en total cuyas caracteristicas son las
siguientes: sexo indistinto, entre los 18 y 25 afios, de clase media, todos estudiantes
y habitantes de Cd. Obregon.

Se implementd una encuesta a través la red social Facebook, cuyo experimento
consisti6 en crear una pagina piloto del establecimiento con un discurso de

publicidad preventiva. (Ver Figura 34)
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Estas publicando, comentando e indicando que algo te gusta como Juan Andrés Barredes Gastelum — Cambiar a El Cafecito

#&x | ElCafecito Biografia ¥ Ahora ~ Panel de administracion

T HAREW

enuar er

l\:f\\

MI SABOR

El Cafecito v Te gusta

Muy pronto,

Informacion

;Y ATICOMO TE GUSTA?

¢ Corto, I\/Ied|o o Largo?

Promociona tu pagina

| Abora

Figura 34. Visualizacion de la marca grafica en la red social “Facebook”.

Elaboracién Propia (2013)

En esta pagina se logra apreciar la marca gréfica en la imagen de pefrfil, y en la

fotografia de portada, frases que forman parte de las estrategias de branding, donde

se describe la personalidad de la marca en la intencion de sus frases bajo el contexto

donde se desenvuelven.

El tamafo de la muestra de la encuesta de redes sociales fue de 30 personas, las

cuales respondieron a preguntas abiertas y a preguntas con respuesta dicotbmica, es

decir, que responde ante la pregunta con un “Si” o con un “No”. La pregunta principal

de la encuesta fue abierta: ¢Qué es lo primero que piensas al ver el logotipo (marca

grafica) de “El Cafecito”? La respuesta se muestra en la siguiente grafica (Ver Figura

35)
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30%
Postres 'y
pan

Figura 35. Grafica de pastel de los resultados de la encuesta
. Elaboracion Propia (2013)

El 53% de las personas encuestadas respondieron que el logotipo les inspiraba
productos de café, por el nombre y por los colores. El 30% de las personas
encuestadas, interpretan que el logotipo representa la comercializacion de postres,
pasteles, muffins y galletas. El 17% restante, dice que al ver el logotipo y sus colores
sienten estimulo del gusto hacia el sabor dulce.

Las preguntas con respuesta dicotdmica arrojaron resultados favorables para el
disefio de la marca creada.

La primera pregunta fue estructurada para medir la singularidad de la marca:¢La
marca grafica creada te recuerda a alguna otra marca existente?

El 96% de las personas encuestadas respondié que no le inspiraba alguna marca
existente en el mercado. El 4% restante menciond que le recordaba a marcas
graficas existentes, pero no supo a cual. Ninguna era de café ni de bebidas.

La segunda pregunta fue realizada para medir el caracter persuasivo de la marca:

Al ver el logotipo, ¢ Te resulta curioso conocer el lugar y lo que vende?
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El 96% de las personas afirmé que el logotipo le inspiraba curiosidad por conocer de
qué se trataba la empresa, de los productos que vende. El 4% no les resultd
atractivo.

La tercera pregunta fue orientada para medir la expectativa del mercado respecto a
su percepciéon del disefio implementado en el establecimiento: ¢Consideras que el
disefio del establecimiento es importante para que el consumidor decida comprar
algun producto o solicitar un servicio?

El 100% de las personas respondio que si.

Después de realizar la encuesta, se realizé un focus group con 9 personas, todos
estudiantes entre 19-22 afios. El estudio comprendié varias fases que ayudaron a
obtener informacion esencial para la empresa, ya que se evaluaron aspectos del
consumo de café. La mayoria coincidié que consumen bebidas preparadas con café
de la marca Caffenio, que prefieren el café caliente y lo consumen en promedio dos
veces por semana, por mero gusto. Todos coincidieron que las instalaciones del
establecimiento deben estar limpias, y con acceso a internet.

Respecto al impacto de la marca grafica, la mayoria percibié sabores dulces y
chocolate por la gama cromatica de la marca gréafica. Algunos coincidieron que era
de productos de reposteria, pero nadie especificO que era una marca de café. A
pesar de previamente estar en contexto con el tema de dicha bebida.

La marca gréafica, ademas de estimular el sentido del gusto, todos coincidieron que
despertaba jovialidad, que iba a ser un lugar agradable, que invita a quedarse al
consumidor, y que es para un publico de adolescentes en adelante.

El resultado obtenido es objetivo y se puede percibir claramente. La intencién de
generar una marca grafica es con la finalidad de darle atributos morfolégicos al
referente de la marca, siendo esta ultima un fendbmeno meramente social.

Retomando ciertos aspectos en cuanto a lo que la disciplina del disefio de marca
compete, la marca como entidad se posiciona a lo largo del tiempo, con los cambios
sociales y con la aceptacion de su mercado; su directriz va en funcién a lo que el
disefiador grafico implemente y sepa orientar, empleando como herramienta

potencial al discurso publicitario, pero también, creando la imagen corporativa
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atribuyéndole valores y confiriéndole una personalidad, una filosofia y empatia con
Su mercado.

El disefiador cuenta con habilidades y conoce estrategias que puede implementar
para construir la imagen de la marca. En el caso particular de “El Cafecito”, se le cred
el nombre, con una carga simbdlica que representa gran parte de la razén de compra
de los productos que ofrece. Por otro lado se disefid la marca gréfica, como simbolo
de representacion visual, carente de significado relevante, pero con predisposicion a
ser portador de la marca como tal, una vez construida.

Aunado a esto, se disefid el manual de uso y gestion de marca, en el cual se
especifican los apartados donde se ven las cuestiones técnicas de la marca gréfica, y
otras secciones especiales donde se abordan varias técnicas de construccién de
marca para su imposicion en el mercado.

Una de las técnicas de construccion de marca es la implementacion de la arquigrafia
en los interiores, como parte de la ambientacion grafica que exige la naturaleza de la
marca planteada, es decir, la personalidad de la marca debe adoptar una forma fisica
espacial, que representa un potencial de venta para el consumidor final. (Ver figura
36).

Figura 36. Estrategias de Branding aplicada en los interiores.
Elaboracién Propia (2013)

Otros recursos empleados para consolidar a la marca, fue la personalizacién de los
vasos donde se serviran las bebidas preparadas con café, impresos con frases
significativas, que aluden a situaciones de la vida en la cual se ve inmerso el
consumidor, que le provocan gracia o le recuerdan un momento agradable. (Ver
figura 37).
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Figura 37.Estrategias de Branding aplicadas en los productos.
Elaboracién Propia (2013)

Respecto al tratamiento del lenguaje empleado para generar las frases, fue
importante la correcta seleccion de palabras para no crear un lenguaje de caracter
ofensivo, puesto que en las frases se implementa el albur mexicano, picardia de
frases famosas, adaptadas al contexto del café.

Para medir el impacto de esta estrategia de branding, cuya justificacion es ofrecer
una personalidad a la marca gréafica en el camino de la construccién de la imagen de
la marca, se utilizaron algunas frases en la red social y se aprovecho la encuesta
para anexar una ultima pregunta: Respecto al contenido de la red social Facebook,
¢Las frases te parecen de caracter ofensivo?

Ante esta pregunta, el 96% le resultd algo tolerable y al detectar el albur y la picardia
en el juego de las palabras, les resulté atractivo e interesante, algunos se sintieron
identificados. El 4% restante, se mostrd inseguro, ofendido y le generd desprecio

hacia el objetivo del establecimiento.
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En el focus group, las personas coincidieron que la marca grafica no connotaba
caracter ofensivo, y que era interesante ver el juego de palabras con intenciones de

picardia.

Ademas de las frases, también se implementé un sistema de sefalizacion
personalizado, con imagenes que tuvieran una relacion con la personalidad de la
marca. Los pictogramas en las sefales representan las situaciones del usuario,
vistas desde un enfoque comico y satirico, para causar un estimulo en el

consumidor. (Ver figura 38).
LA A 2O
AT M6
= ,

Bafios. Barios Colocar ‘Ordene Aqui .
Escaleras.

Caballeros la Basura.
Banos Areade
Damas. Fumadores Extintor Fumar.

w,

S, 0

M

Prohibido Zona Wi-Fi

“Recoja Aqui”

Figura 38. Estrategias de Branding aplicadas en la senalizacion.
Elaboracion Propia (2013)

En cuestiones con los requerimientos del cliente, respecto al sentido organico que la
empresa debia tener, la necesidad de la marca creada no gira en torno a eso, pero
para fines estéticos se decidié hacer recurso de ciertos elementos que le dieran ese
toque que el cliente pedia.

La marca grafica como tal, se tornd6 a formas geométricas. Sin embargo, se
emplearon texturas de madera para los soportes de las fichas sefialéticas, y parte del
interiorismo tiene detalles en dicho material, decoracion con papel tapiz y algunos

costales de granos de café, con artefactos antiguos, como por ejemplo, una tetera.
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En conjunto, conforman la idea del cliente, la apariencia de la marca y su
personalidad a través de estos detalles. (Ver Figura 39).

Figura 39. Arquigrafia y Senalética del establecimiento “El Cafecito”.
Elaboracion Propia (2013)

El cliente al observar el resultado presentado queddé completamente conforme,
evaluando cada detalle y aprobandolo con satisfaccion.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Construir una marca no es una tarea facil. Es un trabajo multidisciplinario de
procesos administrativos y psicoldgicos, donde el papel del disefiador gréfico tiene
mucha injerencia en su desarrollo.

Para el desarrollo de “El Cafecito” café-bar, se realizaron estudios de mercado
empiricamente con los conocimientos bésicos de mercadotecnia aprendidos en la
licenciatura en disefio grafico; empleando instrumentos tales como el andlisis FODA,
benchmarking y focus group. Los resultados obtenidos de estos estudios, aunados a
la investigacion realizada en esta tesis, ayudaron a concluir: una marca como entidad
no depende de lo que el disefiador plantee en su solucion grafica, si no que va en
funcion de los procesos mentales que experimente el mercado al reconocerla e
interpretarla y la mejor forma de lograr esto es mediante el discurso publicitario que
un equipo creativo plantee, para hacerle ver al mercado su significado.

Atribuirle valores a un referente gréafico, es la clave para poder fijar bien dicho
discurso, ya que el responsable de gestionar una comunicacion entre la empresa y el

mercado a través de los medios publicitarios debe tener la idea clara de lo que es la



marca y sus atributos conceptuales, para saber estructurar mensajes adecuados
para persuadir, vender y dar a conocer a la marca.

La marca debe contar con valores y atributos que ofrezcan una solucién Unica de los
problemas de su mercado. Todos buscan calidad en los productos y servicios que
una marca representa, sin embargo, la marca grafica y el producto es una ecuacion
gue debe siempre ser de resultado positivo: si el producto es deficiente y el servicio
es malo, una marca grafica no asegura la trascendencia positiva de la imagen de la
marca en su mercado meta, y viceversa.

La idea principal de desarrollar este proyecto es el posicionamiento del
establecimiento “El Cafecito”, con una visibn emprendedora y de crecimiento
geografico, y a través del disefio grafico se pretende lograr una solidificacion de los
productos con de un referente grafico que lo identifique.

La directriz de esta investigacion se torn6 al desarrollo de la marca gréfica, ya que es
una empresa nueva que tiene fijo su objetivo, concepto y mercado, sin embargo sus
productos y establecimiento no han sido concretados.

Para lograr el objetivo de la empresa, es muy importante seguir una serie de pautas
que se estipulan en un documento cuyo caso especifico le fue nombrado como
“Brandbook” en inglés Libro de Marca, interpretado como libro de uso de la marca.
Sin embargo, es importante retomar la respuesta del mercado ante el impacto que
dicha marca gréfica tiene. En primer lugar, se pueden rescatar varios valores de los
resultados obtenidos: La mayoria coincidid que era una marca de café. Con este
resultado se puede decir que la marca grafica cumple con su funcién de identificador
hacia la gama de productos que la empresa ofrece; también se retoman varias areas
de oportunidad, como lo son: la estimulacion del sentido gusto hacia el sabor dulce, y
la interpretacion de que la empresa vende productos de reposteria y pan. Dichas
areas de oportunidad sirven como primera recomendacion, atender esa linea de
productos como lo son: panes, galletas, muffins, brownies, sin descuidar su producto
estrella, que es el las bebidas. Estos a su vez, sirven de acompafiamiento al café y
hay un complemento en el consumo.

Otro resultado interesante fue que el 30% de las personas encuestadas, coinciden

que la marca grafica esta dirigida a un publico femenino. Esto tiene sus virtudes,
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como lo es: las mujeres son méas atraidas a este tipo de lugares para ir a platicar
juntas, también, si sienten cierta atraccion por el establecimiento o la marca en si,
pueden conducir a un publico masculino, si se toma la siguiente recomendacion: que
se explote un caracter de romanticismo en alguno de sus discursos publicitarios, para
atraer ese nicho de mercado de las parejas que optan por ir a un café a pasar tiempo
juntos. Sin embargo, las personas que coinciden que la marca grafica va orientada a
mujeres, afecta al mercado potencial masculino. Para ello, una recomendaciéon hacia
los gestores de la marca es que elijan un color alternativo a la gama cromatica
principal, para hacer variaciones en el contexto grafico donde se desenvuelva la
marca grafica, estando esta en una variacion monocromatica en positivo o negativo.
Respecto a la gestion del branding, se recomienda ser muy cuidadosos en el andlisis
de las nuevas frases para darle continuidad a las ya existentes, ya que son de
caracter temporal y pueden caducar; también hay que tener mucha delicadeza al
formular una frase para no caer en un lenguaje soez ni agresivo para el mercado
meta. Se recomienda retomar las tendencias de la época y adaptarlas para romper
con la monotonia.

A diferencia de un manual de identidad gréafica, en él se muestran ademas del uso
correcto de la marca gréfica y su construccion, también se establecen aspectos
metodoldgicos para el tratamiento de su marca. Se dejan claros sus objetivos a
través de diversos enfoques que regulan al comportamiento que la marca debe tener
y que debe heredarle a sus productos o servicios que ofrece.

En este caso, es pertinente leer el Brandbook y tener sumo cuidado de seguir la
continuidad visual que se plantea en él, cuidando la correcta reproduccion del
simbolo grafico.

El objetivo principal del Brandbook es que funcione como guia para el disefiador que
adopte el proyecto grafico que reproducira la marca y que pueda adecuarlo a las
tendencias de la época, pero sin perder su personalidad y esencia, que es lo que
garantizara la trascendencia de la imagen de la marca, su singularidad y pregnancia.
Es como una analogia con la vida real: una persona nace con una identidad y sabe
comportarse a lo largo de su vida de diferente manera en diferentes situaciones, sin

embargo, su fenotipo es el mismo que lo hace Unico e irrepetible y su caracter y
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personalidad también lo hacen singular, a pesar de que actla adecuando su
comportamiento a la ocasion. Con las marcas funciona igual, ya que una marca
nace, crece, se reproduce y si se trata sin delicadeza puede expirar. Las marcas se
adaptan al tiempo, espacio, tendencias, geografia y cultura, sin embargo, proyectan
Su esencia.

Después de las recomendaciones técnicas lo primordial es entender a la marca,
interpretar su personalidad, adecuarse a ella, y reproducirla. También es importante
la calidad grafica y los soportes materiales donde la marca grafica se reproduzca, ya
que estos elementos fisicos atribuyen caracteristicas que el usuario puede percibir y
abonar a lo que la marca quiere proyectar.

Todas las empresas tienen una imagen ante el mercado, y muchas veces lo hacen
de manera instintiva, con el paso del tiempo han sido transformados en simbolos
representativos de la sociedad donde se desenvuelven.

Es de vital importancia que el disefiador gréfico entienda todos estos aspectos, ya
qgue las disciplinas de la profesién giran en torno a la solucion de problemas. El
disefio grafico como tal se vale de ciertas disciplinas que le permiten desarrollar la
autosuficiencia de quien adopta esta profesion, sin embargo, es muy importante
tomar en cuenta lo que cada quien sabe hacer: el disefiador grafico depende de un
mercadologo y un publicista para poder desarrollar una marca, afortunadamente, la
sensibilidad creativa que el disefiador posee es la parte medular de los proyectos
que desarrollan en conjunto y siendo las otras ciencias mas objetivas que el disefio
mismo, el disefiador puede aprender de la mercadotecnia y la publicidad los puntos
claves que le permitan ser autbnomos y garantizar éxito en sus proyectos
desarrollados. Como conclusion final, podemos responder que el objetivo de esta
investigaciéon se cumplié satisfactoriamente, ya que el principal enfoque de este
trabajo es crear una marca grafica como simbolo referente de una posible marca
conceptual, pero al ponerla al ejecutar una prueba piloto en redes sociales, el
disefiador obtuvo los insights del mercado para hacerle mejoras a las debilidades y

obtener el mayor provecho a las fortalezas.
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ANEXO A. Anélisis FODA

Variables FODA

Variables Internas.
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Fortalezas

Maximizar - Aumentar

Ventaja en los costos
Buena imagen del lugar
Establecimiento propio

;Qué hace la empresa mejor que
cualquier otra?

Servicio al cliente.

¢A que recursos de manera Unica
se tiene acceso?

Bajos costos.

:Qué percibe la gente del mercado
como una fortaleza?

Lo novedoso y los precios
accesibles.

;Qué elementos facilitan obtener
una venta?

Ofrecer promociones.

Oportunidades

Maximizar - Aprovechar

El mercado meta estd muy cercano
Establecimiento tnico en su giro en el
sector

¢:De qué tendencias del mercado se tiene
informacion? Se sabe que los jovenes
consumen café por gusto, no por
necesidad. No es un producto basico.
(Existe una buena economia en el pais?
No, aunque nuestro estado no sufre
mucho de problemas econémicos, la
economia del pais se ve reflejada

{Qué cambios tecnolégicos se estan
presentando en el mercado?
on entre las

La comunica

por medio

adapténdose s tecnologias para

ofrecerlas er servicio.

;Que cambios en los patrones sociales y
de estilos de vida se estan presentando?
Las personas acuden a los cafés como
protocolo social, como punto de reunion
CONn mas personas.

VIIl. ANEXOS

Variables Internas.
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Debilidades

Minimizar - Reducir
Ubicacion con poca visibilidad

{Qué se puede mejorar?
Cambiar la ubicacién del lugar
antes de abrirlo.

{Qué se debe evitar?

Silo abren en un sitio no
favorable, cambiarse de inmedi-
ato.

{Que percibe la gente del
mercado como una debilidad?
La distancia que hay de otros
puntos de entretenimiento.
{Qué factores reducen las ventas
o el éxito del proyecto?

Que la gente no se muestre
interesada.

Amenazas

Minimizar - Neutralizar

La competencia esta muy posicio-
nada

Desinterés del mercado hacia los
productos

{A qué obstaculos se enfrenta la
empresa?

Es una empresa naciente.

{Qué estan haciendo los competi-
dores?

Ofreciendo productos innovadores.
{Se tienen problemas de recursos
de capital?

Actualmente si, porque no hay
recursos.

{Puede algunas de los obstaculos
impedir totalemente la actividad de
la empresa?

No.
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ANEXO B.- Brief utilizado.

El siguiente brief fue estructurado en base a varios briefs consultados, casi todos
eran iguales y las preguntas que no tenian en comun fueron acomodadas en un
orden légico.

Hubo preguntas que no tenian nada que ver con el giro de la empresa, asi que
fueron eliminadas.

Las preguntas que se formularon fueron las siguientes:

BRIEF INFORMATIVO:
Nombre completo de la empresa:

Tipo de proyecto:

CUESTIONARIO:
1.- ¢ Cudl es el giro de la empresa o producto?:
2.- ¢, Cuadles son las metas mas importantes de la empresa o producto?

3.- Describa sus productos o servicios:

AUDIENCIA:

4.- Mercado meta:

5.- ¢, Cémo quiere ser percibido por sus clientes?:

6.- ¢ Por qué sus clientes prefieren este producto sobre el resto de la competencia?:
7.- ¢ Quiénes son sus competidores?:

8.- ¢, Cuales son las ventajas sobre la competencia?:

9.- ¢ Cuales son sus desventajas contra la competencia?:

10.- ¢ Existe algun competidor al que admire? ¢ Cudl y porque?
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ANEXO C.- Brief aplicado a la encuesta y diagndstico.

BRIEF INFORMATIVO:

Nombre completo de la empresa:
Toast

Tipo de proyecto:

Disefio de Identidad Visual y Branding.

CUESTIONARIO:

1.- ¢ Cudl es el giro de la empresa o producto?:
Cafeteria.

2.- ¢, Cuadles son las metas mas importantes de la empresa o producto?

Posicionarse en el mercado como un lugar agradable al cual los estudiantes pueda ir
a pasar el rato, y disfrutar de un momento en compafiia.

A largo plazo busca la expansion de la marca a manera de franquicia y se pueda
establecer en diferentes sitios de la region y en un futuro rebasar los limites

geograficos.

3.- Describa sus productos o servicios:

Productos preparados a base de café y derivados.

AUDIENCIA:

7.- Mercado meta:

Joévenes de 18 a 30 arios.

8.- ¢, Como quiere ser percibido por sus clientes?:
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Como una marca soélida y fresca, que ofrezca productos de calidad a precios
accesibles; ademas de ofrecerle una experiencia de compra donde el consumidor
pueda pasar un momento agradable disfrutando y consumiendo los productos en el

establecimiento.

9.- ¢ Por qué sus clientes prefieren este producto sobre el resto de la competencia?:
Por el precio y por la experiencia de compra, por el sitio agradable construido

especialmente para los consumidores.

10.- ¢ Quiénes son sus competidores?:
Starbucks, Caffenio, De Volada, Blah Blah Café.

11.- ¢ Cudles son las ventajas sobre la competencia?:
Precio y calidad.

12.- Cuales son sus desventajas contra la competencia:

Ubicacion. (Colonia CasaBlanca)
13.- ¢ Existe algun competidor al que admire? ¢ Cudl y porque?

Starbucks. Por la calidad de sus productos y por el establecimiento agradable que les

ofrece a los consumidores.
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