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Enfoque

Este proyecto dirigido al café molido y tostado “Tanesik” elaborado
por el grupo de mujeres “Los aromas de Cuetzalan” pertenecientes a la
“Organizacion Productores Unidos de Cuetzalan”, tiene un enfoque social, ya
que se pretende apoyar directamente a los productores de esta organizacién.

Situacion actual

México es un pais productor constante de café segun la AMECAFE
(Asociacion Mexicana del Café, 2012), la mayor parte de este producto cum-
ple con los estandares de calidad mundial. En el ultimo afo se exporto6 3.3
millones de sacos en presentacion café verde a otros paises, sin embargo, el
consumo interno apenas alcanza los 2.7 millones de sacos, la mayor parte
del café que se consume es de tipo soluble con un 69%, molido envasado
con un 27% y el 4% tostado en grano.

El café molido y tostado que se produce en México es de buena calidad, pues
a diferencia del café soluble que para obtener mayor volumen y mas ganan-
cias, se mezcla con garbanza y otras plantas, ademas el café molido y tostado
aporta mas beneficios naturales a quien lo consume, y apoya directamente
a los cafeticultores, ya que muchos de estos, agrupados en organizaciones o
cooperativas, comercializan los productos en pequenas cantidades sin obte-
ner la remuneracién justa para seguir con esta actividad.

Puebla ocupa el tercer lugar como productor de café, después de Chiapas
y Veracruz, ademas, Pedro Adalberto Gonzalez, mandatario estatal de
Desarrollo Rural (2012) afirma que de acuerdo con el ultimo censo realizado
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por SPC (Sistema Producto Café) son 45 mil familias las que se dedican a la
produccion de café procedente de 54 municipios de la entidad, que aportan
una cosecha de 250 mil toneladas al afo.

En su totalidad la producciéon cafetalera se concentra en la Sierra Norte del
Estado, lo cual hace que la comercializacion directa en presentacién molido y
tostado sea dificil por el complejo acceso a estas comunidades, por lo que la
mayor parte de su produccidn se exporta en presentacion café verde, siendo
una desventaja para los pequefios productores. Una alternativa que genera
mayores beneficios para el cafeticultor es venderlo en presentacién molido
y tostado, ya que de esta forma se obtiene una mejor remuneracion.

La falta de comercializacién directa del café ha hecho que instituciones na-
cionales, el gobierno estatal y organizaciones de cafeticultores de varios mu-
nicipios, trabajen en conjunto para beneficiar a los productores y puedan
dar a conocer su producto a nuevos consumidores por medio de eventos,
ferias y exposiciones. Tal como sucedioé en el evento “Vamos a tomar un café
poblano” en donde el Secretario de Desarrollo Rural, Adrian Jiménez Gomez
(2011) senald que “toda estrategia para impulsar la comercializacién de este
producto debe pasar por un reconocimiento en casa, no es congruente aspi-
rar que el pais y los mercados internacionales reconozcan la calidad del café
poblano si nosotros mismos no lo hemos hecho antes”.

Aunque se han realizado estrategias para generar mas consumo y por lo tan-
to, mayores ventas del café molido y tostado, la mayor parte las organizacio-
nes o cooperativas de cafeticultores se encuentran en regiones marginadas
de la Sierra Norte del Estado, quienes aparte de cultivar el café y procesarlo
para su venta, también se encargan de la elaboraciéon de la imagen y la pro-
mocidén para presentar su producto al consumidor, la cual se deja en sequndo
término o no se le da una proyeccién adecuada, puesto que los productores
no cuentan con los medios necesarios o conocimientos apropiados para con-
solidar una imagen que impacte al consumidor.
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Tal es el caso de la Organizacion Productores Unidos de Cuetzalan ubicada
en el municipio de Cuetzalan del Progreso, de la cual sus ingresos dependen
solamente del café en presentacion verde, tostado y molido, siendo estos
dos ultimos elaborados por un grupo de mujeres “Los aromas de Cuetzalan”
etiquetado con la marca “Tanesik”.

Desde el 2006, el café tostado y molido “Tanesik” se comercializa dentro de
la region en el restaurante “Las Ranas”, en el restaurante del hotel “Posada
Molina” y en las instalaciones de la organizacién. Ademas participa en ferias,
eventos estatales y nacionales dedicados al café.

Justificacion

EI disenador grafico como profesionista tiene el deber de retribuir a la
sociedad el conocimiento adquirido en el periodo universitario, aportando
un beneficio a las causas altruistas como es el caso de las organizaciones
productoras de café, donde se requieren una colaboracién al desarrollo de
las mismas y mejorar su estilo de vida.

El objeto de estudio se centra en la imagen de la marca “Tanesik” que pre-
senta una problematica que puede ser abordada de manera directa con el
disefo grafico y marketing, y de manera complementaria con la agronomia,
agricultura, antropologia y turismo, para proponer nuevas estrategias de
promocion orientadas al producto de acuerdo a sus necesidades.

El objetivo de este proyecto reside en la promocién del café tostado y molido
gue aun se procesa de manera artesanal, no posee ingredientes extras, no
contiene pesticidas ni procesos industriales por lo que se conserva el sabor
y olor natural de este grano. Esta ocupacion es un sustento importante para
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el municipio de Cuetzalan, ademas de que esta actividad forma parte de la
cultura y tradicion de las personas habitantes de esta region.

Finalmente el proyecto es tema de interés para el equipo por la riqueza
cultural que ofrece esta region, ademas de la problematica social ante el
desplazamiento de la actividad cafeticultora y la falta de proyeccién de las
diversas marcas de café

Planteamiento del problema

La marca actual del café molido y tostado “Tanesik” presenta una identi-
dad que a pesar de tener elementos caracteristicos y representativos de la
region no ha logrado un reconocimiento de su imagen, asi como el empaque
de este producto logra mantener la calidad del café, pero visualmente no
es muy atractivo.

También cuenta con promocionales que muestran informacién poco enten-
dible y los disefios de estos no poseen una identidad. Por otra parte, des-
de 2012 se comenzd a promocionar este producto a través de la red social
Facebook con los recursos que se tuvieron al alcance.

En conjunto marca, empaque y promocionales no logran mantener un vinculo
de identidad entre estos y se observa en los diferentes eventos (ferias y expo-
siciones) en los que “Tanesik” participa, lo cual genera desinterés por parte
de consumidores repercutiendo directamente en la imagen de “Tanesik”.
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Objetivo general

Crear una estrategia de promocién en funcion de la marca del café moli-
do y tostado “Tanesik” elaborado por el grupo de mujeres “Los Aromas de
Cuetzalan” de la organizacién “Productores Unidos de Cuetzalan”, apoyando
el reconocimiento de la imagen.

Objetivos especificos

* Evaluar el impacto que tiene la imagen y promocion actual del café
molido y tostado de la marca “Tanesik” en cuanto a la preferencia de
los consumidores

* Analizar la imagen que presentan los productos analogos y homélogos
del café organico

* Disefnar la identidad de café “Tanesik”

* @enerar una estrategia de promocion

[ ] Vd o
Hipotesis
La elaboracién de una estrategia de promocién en funcién a la identidad
del café molido y tostado “Tanesik” elaborado por el grupo de mujeres “Los

Aromas de Cuetzalan” de la organizacion “Productores Unidos de Cuetzalan”
apoyaria el reconocimiento de la imagen.
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Delimitacion

En el municipio de Cuetzalan existen diversas organizaciones productoras y
comercializadoras de café molido y tostado que tienen una baja promocién
de su producto. Este proyecto se realizara en beneficio del grupo de muje-
res Los Aromas de Cuetzalan perteneciente a la organizacion Productores
Unidos de Cuetzalan, puesto que carece de una identidad para la promocién
de su café, lo que podria dar como resultado una mejora en sus ventas, ya
gue dependen en su totalidad de la venta del mismo a diferencia de otras
organizaciones. El presente proyecto de investigaciéon comprende un lapso

de 8 meses durante los periodos escolares otofio 2013 y primavera 2014 del
Colegio de Disefio Grafico de la BUAP.

Es importante mencionar que se trabajara, solamente con la imagen del café
molido y tostado “Tanesik”, porque son las presentaciones que actualmente
se comercializan, no se tratara otro tipo de productos derivados del café o
actividades comerciales que realice la organizacién, ya que no se pretende
solucionar otras problematicas vinculadas con las ventas o la produccién.

Por el factor de tiempo sélo se llegara a la creacién de una propuesta grafica
de implementacion de la marca, empaque y estrategia de promocion en fun-
cién de una prueba piloto en el evento “La feria del Café y el Huipil 2014".
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Metodologia

Para evaluar la imagen y promocion actual de la marca “Tanesik” ante los
consumidores, se aplicara el método dialéctico y critico existencialista, ya
gue se necesita saber las caracteristicas del mercado a quien va dirigido el
producto, cuales son sus necesidades y problemas que han tenido hasta el
momento para fundamentar el origen, principios, valoresy el contenido
conceptual que se requiere. La técnica que apoya estos métodos es la obser-
vaciéon y encuestas para obtener un mayor criterio de lo que acontece.

Por otra parte, para analizar los casos analogos y homélogos se aplicara el
método comparativo y analitico, a partir de la observacion y el estudio de
dichos casos, con el fin de determinar una mejor estrategia para la solucién
de la problematica a partir de lo que ha funcionado con otros casos.

En el disefo de la identidad de “Tanesik” es necesario un método especula-
tivo donde se conceptualizan valores, metas y objetivos de la organizacién
con el fin de obtener la mejor solucién. La técnica se emplea a través de
un proceso de disefio que incluye conceptualizacién, bocetaje, depuracion
de ideas para la selecciéon de una propuesta y finalmente la ejecuciéon e
implementacién.

Para generar la estrategia de promocién de la marca “Tanesik” se utiliza
el método funcionalista y estructuralista, donde ademas de conceptualizar
ideas, se deben estudiar las necesidades, con el fin de enriquecer y lograr
un funcionamiento adecuado para resolver las causas del problema, como
técnica se tendra que reconocer ciertas herramientas a través de la recopila-
cion de datos, que podran ayudar a determinar las variables necesarias para
la solucién final de la estrategia.

\‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/
e o e o e o e o o o e o e o e o e o
/’\ /'\ /’\ /'\ /’\ /’\ /'\ /’\ /’\
N7 "NXNN /"X NN NN NN TN NN NN TN\

\‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/
o o e o e o e o e o e o e o e o o o e o
/’\ /’\ /'\ /’\ /’\ /'\ /’\ '\ /’\ 7 a\
NN NN NN NN NN TN\ TN NN TN N TN/

IX



Capitulo I

S
~
=
S

/

Fundamentacion te




1. Marco tedorico

EI café es una bebida que se disfruta por su peculiar sabor y aro-
ma, detras de esa taza existe un gran esfuerzo de produccién por
realizar un café de calidad, satisfaciendo al mas exigente paladar.

En este capitulo se hace referencia al origen del café como es que
surgié y su expansion por el mundo, las caracteristicas y su diver-
sidad, la llegada a México y datos generales sobre la produccién
en el pais, ademas se hace mencion de las Instituciones Nacionales
encargadas del control y apoyo al café, centrandose en Puebla y
su produccién, los programas que existen para el fomento de esta
actividad, organizaciones de cafeticultores en la entidad y para fi-
nalizar el café en Cuetzalan, historia y la importancia que ha tenido
este producto en la region.




1.1 Antecedentes
1.1.1 Origen del café

EI origen del café (procedencia, descubrimiento y etimologia) son contro-
versiales, pues en la actualidad existen diferentes versiones de los hechos,
pero cada caso se ha ido orientado hacia una respuesta mas aceptable. La
procedencia del café resulta menos polémica, tomando como cuna la regién
de Kafa, ubicada en Etiopia, Africa. (Sistema Producto Café, [s.f.]).

Las leyendas que se cuentan sobre el descubrimiento del café son tan va-
riadas aunque solo una es la mas aceptada. Esta historia cuenta que apro-
ximadamente en el ano 500 d.C. un rebano de cabras se comportaban de
manera distinta a la habitual, pues en las noches se mostraban inquietas,
juguetonas y llenas de energia. Su pastor, de nombre Khaldi, al percatarse
de estas conductas descubrié que su rebafno comia de unos arbustos simi-
lares al laurel que estaban llenos de pequenos frutos rojos, entonces deci-
did recolectar unos cuantos y probarlos, experimentado también en él sus
efectos estimulantes. Después se dirigié al monasterio del pueblo y conté
su experiencia a los monjes que llenos de inquietud degustaron dicho fruto
sintiendo un sabor desagradable y arrojando los granos al fuego como gesto
de disgusto. Momento después todos los presentes se mostraron extasiados
por el aroma agradable que emanaba del fuego, gracias a los frutos que
habian tirado. Al sacarlos de las brasas y sumergirlos en agua para aminorar
la temperatura, los monjes no dudaron en probar esta nueva bebida tenien-
do en ese momento una sensacion mas agradable a la del inicio (Mundo
del Café, [s.f.]).

Son diversas las versiones que se pueden encontrar en el origen de la palabra
café, aunque lo mas probable es que provenga del vocablo mahometano
“Kahoueh” concepto que hacia referencia a las bebidas alcohélicas y que los
turcos pronunciaban “Kahveh” (Anacafé, [s.f.]), palabra que sirve como raiz

”

para ser pronunciada como café en espanol, francés y portugués, “coffee
en inglés, “caffe” en italiano, “kave” en hungaro, “kia fey” en chino, entre
otras mas.

1.1.2 Expansion espacio tiempo

La expansién del café inici6, aproximadamente, en el siglo XIV con su llega-
da a Yemen territorio de Arabia, posteriormente a finales del siglo XVI se
expandio al Lejano Oriente, especificamente en Ceilan (actual Sri Lanka) y la
India, al cabo del siglo XVII, es introducido a Europa en los jardines botanicos
de Amsterdam, Francia, Italia e Inglaterra. A finales del siglo XVIl y principios
del XVIII, la llegada del café al continente Americano tuvo como destino los
paises de Colombia, Guayana, Suriname y las Antillas. Es hasta 1790 que el
café llega a México, especificamente a Cérdoba, Veracruz, procedente de las
Antillas (Bonilla, 1991).

1.2 Diversidad del café
1.2.1 Especies comercializadas

EI café es una bebida hecha con la infusién que se obtiene de los granos
tostados del fruto, estas semillas contienen cafeina por lo que se suele iden-
tificar como un estimulante natural logrando colocarse entre los gustos del
consumidor.

Existe al menos 70 especies de café, de las cuales son diversificadas por su
lugar de origen y las zonas en donde se producen. De las especies de café
gue existen en el planeta sobresale la especie “arabica y robusta” (Sistema
producto café, 2013).
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Produccion mundial del café

g Café Robusta

‘~ |30%

Café Arabica
70%

El café ardbica (coffea arabica) es originaria de Etiopia, Africa. En el 2014 esta
especie ha representado el 70% de la produccion mundial del café, teniendo
un gran numero de variedades en las que se puede encontrar algunas como
son: la typica, bourbon, java, criollo entre otros. Este tipo de café crece en
zonas que van de los 800 a 1200 metros sobre el nivel del mar. Su grano se
caracteriza por su forma alargada, con un aroma delicado y sabor ligeramen-
te acido, un poco afrutado con cuerpo aterciopelado, ademas de contener

mayores aceites y azucares. Sus niveles de cafeina oscila entre 1% al 1.5% o
inclusive menor porcentaje (Sistema producto café, 2013).

En cambio el café robusta (coffea canephora) aporta aproximadamente el
30% a la produccion mundial en la que destacan las variedades: Comilon,
Kouilloi, Niaouli, Uganda entre otros, su contenido en cafeina va del 2% al
4 % por lo que el sabor es mucho mas aspero, amargo y terroso a compara-
cién con la arabica. No posee un aroma tan fino y agradable pues contiene
menos aceites y azucares, se caracteriza por sus granos redondos (Sistema
producto café, 2013).

1.2.1 Tipos de grano

Los granos de café son frecuentemente conocidos como planchuela, asi se
le define a los “granos normales”, sin embargo, pueden adquirir otro nombre
debido a algunas deformaciones de origen genético o ambientales en el que
se desarrolla el grano, dados son los casos en que crecen tres semillas en un
mismo fruto al cual se le nombra como “grano triangulo”, también existen
los granos que son mucho mas grandes y su peso es liviano en comparacién
con un grano normal, por lo que se le conoce como “grano gigante”, otro
tipo de grano es el “vano” que tiene una apariencia normal pero estan casi
huecos por lo que flotan en el agua y por ultimo, existe otro grano el cual
presentan una deformacion donde una de las semillas no llega a desarro-
llarse por completo causando asi que la otra semilla alcance a cubrir todo
el fruto tomando una apariencia de caracol por lo que su nombre se define
como tal, “grano caracol” (Santoyo Cortés, Diaz Cardenas, Escamilla Prado
& Robledo Martinez, 1996).

Grano normal

Grano triangulo
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Grano gigante

Grano vano

Grano caracol

1.2.3 Presentaciones de venta

EI café verde, es el grano que se obtiene del fruto de café, una vez seco
y sin cascara, se observa un color verde o verde-azul que no tiene sabor ni
olor, éste tipo de presentacién resulta ser la mas comercializada a nivel in-
ternacional, generalmente el café en este punto esta listo para ser tostado
y posteriormente molido. También se recibe el nombre de café crudo o café
oro (AMECAFE, 2012).

Debido a que el café verde en esta etapa no es apropiada para ser bebida,
debe pasar por el proceso del tostado por un breve tiempo, en este paso
hay tres grados de tostado: el claro, el medio y el oscuro. El tueste claro ob-
tiene un sabor suave a comparacion del oscuro que adquiere un sabor mas
fuerte (Profeco, 2001). Es aqui donde se le proporciona el tan agradable
sabor y aroma.

Para la elaboracion de la bebida final interviene el proceso del molido en
el que existen tres grados de molienda: grueso, medio y fino. En donde la
molienda fina produce un café, mas amargo y por el contrario un molido
grueso logra un aroma y sabor mas débil y suave (Nuestro café, 2013). Los
productores recomiendan café molido grueso para cafetera percoladora,
molido medio para cafeteras de filtro, y el molido fino para preparar café
tipo express (Revista del consumidor, 2001).

Existe también el café soluble o instantaneo que consiste en el polvo que
gueda después de extraer el agua del café, este proceso ayuda a mantener
la calidad de su sabor y aroma durante un mayor tiempo ya que el proceso
de oxidacién natural disminuye notoriamente, evitando asi cambios en el
producto (Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia, 2010). Esta pre-
sentacion es la mas consumida debido a que la preparacién de la infusion
es mas facil.

1.2.4 Atributos de un buen café

Su produccién y caracteristicas del café depende mucho del lugar donde
es cosechado en el que se involucra la altitud, clima, entorno, cuidado del
cafeto y demas; estos puntos determinan el tamafno y forma de los granos, el
color que adquiere al ser tostado, su composicidon quimica que favorece a la
calidad del aroma, todo esto se observa al momento de elaborar la infusién
del grano.
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Para poder disfrutar de una buena taza de café, se deben cumplir con cua-
tro factores que engloban cada una de las caracteristicas mas sobresalientes
del café. En primer lugar, interviene el cuerpo del grano, donde se nota la
densidad de la bebida al momento de beberse, la presencia de los aceites al
ser tostado y la consistencia del grano en la que se puede sentir una aparien-
cia aterciopelada y crujiente. En segundo lugar se percibe el aroma que es
adquirido por distintos medios, ya sea por la variedad del cafeto de donde
se extrajo el grano, la zona donde se ha cultivado, el modo en que ha sido
cosechado o durante el proceso del tostado, donde el café verde adquiere
un tono achocolatado logrando manifestar hasta mas de 700 elementos
aromatizantes.

En tercer lugar la acidez, que se relaciona con la altitud sobre el nivel del
mar en donde es cosechado, este factor resulta ser un atributo positivo otor-
gandole presencia y calidad, por lo que se considera que el café que retiene
mayor acidez es aquel que ha sido cultivado a una latitud mayor a mil 220
metros sobre el nivel del mar.

Por ultimo el sabor, que tiene relacién con la acidez, en el que se pueden
degustar otros sabores como lo son: el sabor acaramelado, achocolatado,
fragante, afrutado, maduro, dulce, delicado, almendrado, acido, amargo
entre otros (Federacion espanola del café, 2013).

Clasificacion del café Metros sobre el nivel del mar

(L))

Buen lavado de 610 a 915

Prima lavado de 915 a 1,220

Altura Mayor a 1,220

Estrictamente altura

Mayor a 1,525
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1.2.5 Beneficios para la salud

La propiedad quimica que posee el café es la cafeina, conocida por tener la
cualidad de estimular la actividad intelectual y fisica del ser humano, ademas
de actuar como un diurético, ayuda a la buena digestién de los alimentos y
aumenta la quema de calorias siendo recomendada para perder peso, ade-
mas de combatir la migrafa.

De los beneficios antes mencionados existen estudios respecto al tema del
café en donde se muestran resultados en favor de la salud, como se dio a
conocer en los obtenidos por investigadores de la Escuela de Medicina de la
Universidad de Harvard, donde se demuestra que los hombres que toman
café, tienen hasta un 60% menos de probabilidades de desarrollar tumores
agresivos y letales en la préstata en comparacion de quienes no consumen
esta bebida (BBC Mundo, 2009).

Wilson, k. (2009) menciona “El café tiene efectos sobre el metabolismo de la
insulina y la glucosa asi como sobre los niveles de las hormonas sexuales, to-
das las cuales ejercen una funcién en el cancer de préstata”, del Laboratorio
Channing, de la Escuela de Medicina de Harvard.

Otros beneficios que aporta dicho grano son:

* Menor posibilidad de contraer cancer de colon, mamay préstata (hasta
en un 50% menos).

* Reducir el riesgo de padecer diabetes tipo 2, hasta en un 7%,
estudio realizado por el Instituto George de Salud Internacional en la
universidad de Sydney Australia. El resultado es el mismo aun cuando
es descafeinado.

* Inhibir el mal aliento con ayuda del extracto del café que impide el
crecimiento de bacterias, informacién aportada por cientificos de la
universidad de Tel Aviv, (2009).
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* Disminuir los sintomas de la enfermedad de Parkinson, asi como el
de Alzheimer, investigaciones realizadas en Estados Unidos y Europa
(Sanz, 2010).

1.3 El café en México

EI café arribé en México, aproximadamente, en la década de 1790, traido
de las Antillas y con destino al estado de Veracruz. A partir de entonces se
empez6 a distribuir en diferentes Estados de la Republica como Chiapas,
Oaxaca, Puebla, Hidalgo, etcétera, generando cafetales en cada region.

En el ano 2012 México obtuvo el 8° lugar a nivel mundial en produccién de
café (International Coffee Organization, 2012), y es importante mencionar
que los paises con mayor produccién son consecutivamente: Brasil, Vietnam,
Colombia, Indonesia, Etiopia, India, Honduras.

México es el primer lugar a nivel internacional en produccién de café orga-
nico. En el territorio nacional son 737,112 hectareas destinadas al cultivo de
café, que han generado en el primer cuatrimestre de este aio una produc-
cién de 6 millones de toneladas (SIAP, 2013).

1.3.1 Estados productores

Con 511,672 cafeticultores, el 70% son productores indigenas con superficies
de cultivo no mayor a 5 hectareas, y mas de 654,000 predios identificados en
el pais, los cafetos estan repartidos en 64 regiones de 12 estados (CAFESCA,
2012. CNN Expansion, 2013) y de acuerdo a la superficie total de cada uno
se enlista, de mayor a menor a: Chipas, Veracruz, Oaxaca, Puebla, Guerrero,
Hidalgo, Nayarit, San Luis Potosi, Jalisco, Colima, Tabasco y Querétaro.

Los Estados de Chiapas, Veracruz, Oaxaca y Puebla generan el 84% de la pro-
duccion total en el pais (CNN Expansion, 2013), y de los cuales solo Chiapas
y Veracruz han podido obtener una denominacioén de origen, sinénimo de
calidad al comprar el producto, desafortunadamente, desde el 2012 en el
Estado de Veracruz la Entidad Mexicana de Acreditacion (EMA) ha suspendi-
do dicho nombramiento, pues no se ha contado con los recursos financieros
suficientes para re-acreditar dicha denominacion.

La produccién total de café se divide en dos tipos de mercados, el de las
exportaciones, que representa la venta de 3.3 millones de sacos anuales ge-
nerando recursos de mas 616 millones de doélares, y el de consumo interno,
con 2.7 millones de sacos vendidos, esperando que para 2015 se consuman 3.5
millones de sacos. (SAGARPA, 2013). A su vez, México destina de la cantidad
total de exportacién el 65% a Estados Unidos, 7% a Bélgica y 4% a Alemania,
el resto se dirige a otros paises, y dentro de cifras de consumo interno el 69
% es vendido en presentacion soluble, 27% en molido envasado y tan solo
un 4% tostado en grano.

1.3.2 Instituciones nacionales

Existen diversas instituciones dedicadas al apoyo y difusiéon del sector ca-
fetalero, desde su cultivo hasta la comercializacion, vinculadas a programas
gubernamentales, Organismos Nacionales e Internacionales y asociados. A
continuacion, se describen brevemente algunas de estas instituciones nacio-
nales que apoyan a este sector en el pais.

*

Surgié en 2006, con el objetivo
de reunir a todo sector que interviniera en los
procesos agricolas, agroindustriales e industriales.
A través del tiempo AMECAFE ha llevado a cabo
diversos programas de apoyo a la cafeticultura,

AM

ECAF

(1]

logrando que este sector sea rentable y a su vez

Tomado de: www.orea.mx
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tener un desarrollo regional favorable en cuanto a los ingresos de quien
pertenece a esta actividad (AMECAFE, [s.f.]).

—zinacafé”

ASOCIACION NACIONAL DEL CAFE

Inicia en 1994, y se encarga de difundir
informacién relevante, acerca del sector industrial
y comercial del café en México, entre asociados,
dependencias Gubernamentales y Organismos
Nacionales e Internacionales, asi como al publico en
general (ANACAFE, [s.f.]).

Tomado de: www.anacafe.org

Surgio en el
ano 2005, el cual es un foro de discusién oficial entre
el sector publico y privado, en funcién de proponer
politicas, planes y programas para beneficio del
sector cafetalero (CONACAFE, [s.f.])

Consejo Nacional del Café

CONACAFE

Tomado de: www.ustream.tv

Entra en funcion en 1992,
impulsando la organizacién de los productores y la
integracién de proyectos para la comercializacion del
café, asi como en innovaciones productivas como el
café organico, formacién para organismos de ahorro,
préstamo y financiamiento, apoyo a proyectos de
mujeres, diversificacion en la productividad, servicios
ambientales y ecoturisticos.

Tomado de: www.jornada.unam.mx

Interviene en la definicién de programas politicos, publicos y de gestién
ante diversas dependencias de Gobierno Federal y Congreso. También
ofrecen talleres de capacitacion, y participa con el Consejo Nacional de
Organizaciones Campesinas A.C. (CONOC) y en la campaia “Sin maiz
no hay pais”, es titular en el Comité Nacional del Sistema Producto
Café, en la AMECAFE y en la Comision Ejecutiva del Consejo Nacional

de Organizaciones de Productores de Café y en otros organismos como
los de Comercio Justo (CNOC, [s.f.]).

* Integra a
todos los que intervienen en la productividad de los Organismos que
colaboran con politicas, estrategias y acciones, es un Organismo plural,
con disposiciones, leyes y reglamentos. Los integrantes funcionan de
forma honesta y de confianza, reduciendo la dependencia con el estado
(Sistema Producto Café, [s.f.])

* Se cred en 2010 la Comisién Nacional de
Control y Seguimiento a la Comercializacion del Café por la camara
de Diputados, con la finalidad de impulsar la produccion y calidad
del café en los mercados internos e internacionales, se busca que la
venta de café mexicano tradicional en presentacion verde disminuya
para desarrollar una comercializacion del producto procesado, que de
beneficios inmediatos y precios justos para el campo (Crean Comisién
especial del café, 2010).

17

El 14 de agosto de 2013 |la SAGARPA y la Comision Ejecutiva Ampliada del
Comité Nacional del Sistema Producto Café (CNSPC) iniciaron proyecto para
la formaciéon de un Consejo Regulador del Café y enriquecer parametros en
la certificacion de calidad del café e impulsar la productividad y rentabilidad
en un mercado nacional e internacional. Existen diversas asociaciones, coordi-
naciones, organizaciones, comisiones etcétera que pro-
mueven el apoyo para los cafeticultores, preservando SAGARPA
esta actividad en beneficio de quien lo cultiva, procesa,
comercializa y lo consume. Estas organizaciones por ”
SECRETARIA DE AGRICULTURA,
GANADERIA, DESARROLLO RURAL,
PESCA Y ALIMENTACION

medio de programas y convocatorias buscan impulsar
acciones y politicas en beneficio del cultivo del café.

Tomado de: http://www.armeria.gob.mx
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Entre los principales municipios cafetaleros en Puebla
se encuentran Xicotepec de Juarez, Jalpan, Jopala,

Zihuateutla, Tlacuil
Cuetzalan del Progr

Galeana. Tomado de: www.pinturasadhler.com.mx
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1.3.3 Programas de apoyo al café en el Estado
de Puebla 2013

Como se ha visto anteriormente con el tema del café en México, el pais po-
see una considerable produccién, en los estados de Veracruz, Chiapas, Puebla
y Oaxaca es donde se concentra la mayor produccién total del pais con el
84%, el 82% en cuanto al total de superficie cultivada y el 80% el nUmero
de productores (SAGARPA, 2010). En afnos anteriores al 2012 Puebla se en-
contraba en cuarto lugar como productor de café, fue hasta finales de 2011
que superd a Oaxaca con 259mil 246 toneladas con
un valor de mil 50 millones de pesos, en segundo
lugar se encuentra Veracruz y Chiapas encabeza la
lista, asi lo menciona José Luis Montalvo delegado
de la Secretaria de Agricultura Federal (2012).

Puebla obtiene rendimientos de hasta 3.43 tonela-
das por hectarea de café, en tanto que el promedio
a nivel nacional es 1.92 es lo que el Subsecretario
de Desarrollo Rural en la entidad, Rodrigo Riestra
Pifa (2013) indica, con esto se puede concluir que
el cultivo del café en Puebla tiene potencial para
un desarrollo mas amplio y por consecuencia que
los productores se vean beneficiados.

Veracruz

#Tecama

En el Estado de Puebla, a lo largo del tiempo se
han implementado diversos programas que impul-
san acciones en beneficio de la cafeticultura y cada
uno posee propositos diferentes pero con el Unico
objetivo de impulsar a este sector, sin embargo con
los cambios de Gobierno o cambios de los direc-
tivos en las Secretarias afines a la cafeticultura, a
muchos de éstos no se les da continuidad, a pesar

ter

otepec, Hueytamalco, Tlaola,
eso, Pantepec y Hermenegildo
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de eso no dejan de promover y difundir proyectos en favor del cultivo del
café y su comercializacién.

En el ano 2013 los apoyos a este sector lograron evitar algunos de los proble-
mas a los que se enfrenta la cafeticultura, como las grandes importaciones
gue afectan la caida del precio, pérdidas de los cultivos por plagas y hela-
das, falta de capacitacién, renovaciones de plantas viejas en los cafetales,
bajas ganancias, falta de maquinaria, bajos presupuestos y escasa difusion
hacia el consumidor. Aun existen bajas en el desarrollo de la cafeticultura,
pero con el impulso de los programas se podria evitar o disminuir que esto
siga pasando. A continuacion se mencionan brevemente algunos programas
para el Estado que estan por implementarse y otros que ya se han puesto
en marcha a partir del 2013.

Rodrigo Riestra Pifa Subsecretario de Desarrollo Rural en Puebla (2013) men-
ciona que se estan implementando acciones en beneficio de 46 mil familias
en 54 municipios de Puebla. Se destinaron 61 mdp en plantas para renovar
los cafetales, puesto que las plantas viejas dejan de producir café o éste es
de baja calidad; asi como la adquisicion de maquinaria: despulpadoras, as-
persoras, molinos, tostadoras y desmelazadoras.

También se realizaron obras en la infraestructura, con la realizacién de bode-
gas y cercados. En cuanto al control de plagas se desarrollaron dos campanfas
para la disminucién de éstas en 24 municipios. Por otra parte este recurso se
destind para la capacitacion y asistencia técnica para los cafeticultores. Por
otro lado estan por iniciar proyectos para el financiamiento de empresas
como Café California, Pequefnos Productores de la Cuenca de Cozoltepec,
Agroindustrias Unidas de México y Productores Unidos de Cuetzalan por un
monto de 69.8 mdp.

En la visita realizada al Municipio de Cuetzalan la representante de la
Organizaciéon Productores Unidos de Cuetzalan Gema Molina (comunicacion
personal, 5 de octubre de 2013) mencioné que estaba por recibir la acep-
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tacién de un apoyo econémico por parte del
Gobierno para la adquisicién de una despul-
padora y una seleccionadora de café pero este
apoyo solo pagaria el 50% de la maquinaria,
por lo tanto, busca que la Comisiéon Nacional
para el Desarrollo de los Pueblos Indigenas
(CDI) pueda proporcionarle el otro 50% y asi
obtener el equipo necesario.

Mientras tanto uno de los proyectos impor-
tantes que el Gobierno de Puebla contempla,
es la implementacién de redes de proveedu-
ria, con las cuales se garantiza el comercio del
72% de la produccion de café estatal y el resto
para consumo interno en las dependencias de
la administracién publica de Puebla. De igual
manera la SAGARPA (2013) ofrece capacitacion
a cafeticultores para el control del desarrollo
del hongo de la roya, se espera que 20 mil
hectareas reciban este tratamiento. También
capacitan a productores para el manejo de
motobombas para la fumigacién de cafetales.
Menciona que la industria del café es impor-
tante para la generacion de empleos, produc-
cion de alimentos y para el bienestar social
de Puebla por lo que el gobernador Rafael
Moreno Valle dijo que estaria presente con
los productores, instituciones y organizaciones
para mantener la produccién y desarrollar aun
mas este sector.

Despulpadora de café forma parte de la maquinaria que
acelera el proceso que requiere el café para desprenderse de
la pulpa del cerezo, una vez que esta maduro y cosechado.
Tomado de archivo personal.

En un boletin de prensa publicado el 13 de febrero de 2013 por la SAGARPA
en donde el delgado de esta dependencia en Puebla Alberto Jiménez Merino

detalld la distribucion de recursos destina-
dos para el campo en los que se encuentra
un presupuesto de 27 mdp para el programa
Fomento Productivo y Mejoramiento de la ca-
lidad del Café perteneciente a la SAGARPA y
gue se encarga de dar apoyos para la limpia,
podas, deshijes, regulacion de sombra, entre
otras actividades de mantenimiento para los
cafetales con esto se logra una productividad
de mejor calidad y la comercializacién del café.

La SAGARPA junto con el Gobierno Federal
destinara 27 mdp atendiendo a 23.5 mil hec-
tareas beneficiando a 25 mil cafeticultores po-
blanos, de los cuales el 59% seran apoyados
directamente con el programa de Renovacion
de Cafetales y esta por aplicarse un plan de
control biolégico para las plagas (Jiménez, A.
2013). De los 27 mdp, 5 millones seran destina-
dos para el control de la roya y de una reacti-
vacion sanitaria, asi lo menciona el director de
la dependencia Enrique Martinez y Martinez
(2013). El gobierno Federal también apoya a 23
municipios de la Sierra Norte y Nororiental de
Puebla para el control de la roya en los cafetos,
se destinan 7 millones 716 mil pesos, apoyo del
cual el gobierno del estado aportara 1 millon
200 mil. Entre las regiones mas afectadas se en-

_ Tostadora de café en la que los granos se someten
cuentra Cuetzalan informoé el delegado de la aunatemperatura de entre 150 y 250°C. Tomado

de archivo personal.

SAGARPA Alberto Jiménez (2013).

En el 2013 se llevd a cabo la Il Cumbre Latinoamericana del Café los dias 1
al 3 de agosto en la ciudad de Puebla, en la que participaron productores y
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Cooperativa Tosepan Titataniske. Tomado de
archivo personal.

agroempresarios del sector cafetalero, el objetivo fue el intercambio de expe-
riencias y conocimientos de cafeticultores con otros paises para enriquecer e
incursionar en los mercados nacionales e internacionales. Por el contrario, el
presidente de la Organizacién Internacional del Café (OIC), Roberto Oliveira
Silva (2013), menciona que el gobierno debe apoyar a los productores de
café, por otro lado el gobierno del Estado de Puebla asegura que éstos no
deberian obtener ningun apoyo, por lo que deben ser autosuficientes y
autosustentables. Asi como cafetaleros de los municipios de la Sierra Norte
como Cuetzalan, Hueytamalco, Xicotepec y otros se niegan a dejar de co-
sechar café, esto por las amenazas por parte de la Secretaria de Desarrollo
Rural para dejar de hacerlo y en su lugar producir otras cosas.

1.3.4 Organizaciones del café en Puebla

A diferencia de otros estados, que son reconocidos como productores de
café, las organizaciones o cooperativas del estado de Puebla, se encuentran
en crecimiento, gran parte de estas organiza-
ciones son poco conocidas, ya que la mayor
parte de su produccién la exportan a otros
estados o paises, por lo que la venta de su
café en presentacion molido o tostado carece
de reconocimiento nacional, a continuacion
se mencionan algunas organizaciones que co-
mercializan café tostado y molido, sin embar-
go, cada afo nuevas organizaciones se suman
a esta labor en beneficio del reconocimiento
del café poblano.

Una de las organizaciones que ha logrado
obtener considerables beneficios econémicos
por parte del gobierno, es el caso de la Union
de Cooperativas Tosepan que desde 1977 se

———..

ha consolidado como una de las organizaciones mas
extensas de toda la Sierra Nororiental del Estado,
comprendiendo 290 comunidades en 22 municipios,
logrando asi una gran variedad de productos y ser-
vicios, sin dejar a un lado, como principal sustento,
la venta del café en presentacién verde, ya que de
igual manera les resulta dificil comercializar su café
molido y tostado denominado “Tosepan”.

Otra organizacién es la de Productores e
Industrializadores de Café Organico la Fe S.C. de
R.L. en Tlacuilotepec, tiene algunos afios en el mer-
cado, comercializando de forma directa entre los
productores y el consumidor el café tostado y mo-
lido, ofreciendo asi la maxima calidad a un precio
justo, por medio de su café “Cafetzal”. De igual ma-
nera la Asociacion de Campesinos y Trabajadores
Industriales del Campo, ubicada en Olintla Puebla,
se integra por 600 productores, y comercializa café molido y tostado con la
marca “Café Actibia”, pero solo es posible adquirir su producto dentro de la
regiéon o en eventos especializados de café.

La mayor parte de las organizaciones o asociaciones dedicadas a produ-
cir café buscan comercializarlo en tostado o molido, ya que en estas pre-
sentaciones se obtiene mayor remuneracién y es asi como se podria lograr
un reconocimiento mayor de este producto a nivel nacional. Asimismo, la
Organizacion Productores Unidos de Cuetzalan S.C. de R.L. que desde el
ano 2006, ha impulsado la venta del café verde, tostado y molido, dandole
a estas dos ultimas presentaciones una mayor importancia. Los productores
pertenecientes a esta organizacién son cafeticultores que cosechan el café
en sus hogares como medio de autoempleo y de sustento para sus familias,
contando con 600 productores registrados hasta el afno 2014.

Tomado de: https://twitter.com/cafetzal
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Esta organizacion produce un café con la misma calidad que el café organi-
co pero ya que no pueden cubrir todos los requisitos de certificaciones, han
denominado a su café “ecoldgico”, por ser totalmente natural y abonado
unicamente con las hojas de los arboles que cubren los plantios y con la pul-
pa del café, ademas de tener un proceso artesanal, en el cual la seleccién
manual, el tostado y el envasado de cada grano, hacen de éste un café de
excelente calidad. Dentro de esta organizacion se encuentra un grupo de
mujeres “Los Aromas de Cuetzalan” que se encargan de la elaboracion del
café tostado y molido denominado “Tanesik” que significa “Amanecer” en
nahuatl, es de variedad garnica y typica, cosechado a una altura promedio
de 900 msnm., seleccion prima lavado.

Para este producto, la organizacién se encarga de todos los procesos desde
la cosecha, la recoleccion, el tostado del grano, el empaquetado, la promo-
cion y la distribucion, dando como resultado
que algunos de estos procesos no se cubran
adecuadamente por la falta de tiempo o co-
nocimientos, sin embargo, esto no ha impedi-
do que la organizacion participe en eventos
de talla nacional e internacional como la “Il
Cumbre Latinoamericana del café 2013" y la
“Expo café 2013", y demas eventos de produc-
tos agricolas. Con lo que esta organizacién ha
logrado darse a conocer por la calidad de su
producto y el trabajo que realizan las mujeres
productoras, manteniendo como principal ob-
jetivo el beneficiar directamente a los produc-
tores y mantener esta actividad, que forma
parte de la tradicién y las costumbres del mu-
nicipio de Cuetzalan del Progreso.

Actualmente el mercado de este café es de baja escala
dentro del Municipio en el restaurante “Las Ranas”, en
las instalaciones de la organizacién y para septiembre
de 2013 se comenzé a distribuir de manera personal
en el Distrito Federal. Tomada de: www.facebook.com/
cafetanesikpuebla

1.3.5 El café en Cuetzalan

La calidad del café producido por la Organizacién Productores Unidos de
Cuetzalan depende en gran medida a la ubicacidon del lugar, Cuetzalan del
Progreso se encuentra en el Sierra Norte del Estado de Puebla, su extensién
es de 135.22 km2., al norte colinda con el municipio de Jonotla; al sur con
Tlatlauquitepec; al este con Ayotoxco y al oeste con Zoquiapan. Por su ubica-
cién el clima que prevalece en esta zona, en su mayoria cafetalera, es semi-
calido humedo, con una temperatura anual de 19°C, sin estacién seca definida,
lluvias abundantes en verano y humedad alta, provocando densas nieblas.

Durante la época prehispanica la agricultura Cuetzalteca se basaba princi-
palmente en frijol, maiz y chile, y fue hasta la llegada de los colonizadores
qgue se introdujo el cultivo de la cafia de azucar y otros productos, asi como
la reparticion de terrenos entre ellos, por lo que muchos indigenas propie-
tarios fueron despojados. Después del movimiento de Independencia y la
Batalla del 5 de mayo de 1862, no se produjo ninguna mejora en los sistemas
productivos agricolas de esta region, al contrario la calidad de vida se vio
devastada por estos movimientos. Fue hasta la década de 1870, cuando se
introdujeron las primeras semillas de café por el Sr. Jesus Flores y se comenza-
ron a comercializar otros productos del campo, pero por medio del trueque
en un comercio menor y ocasional.

En sus inicios el café era una actividad secundaria y restringida a unos cuantos,
se encontraba después de la cafa de azucar, el maiz y el frijol, por lo que el
aguardiente era la mayor fuente de ingresos, logrando que los fabricantes
aseguraran un dominio politico y econémico, con lo cual los campesinos de-
pendian de estos fabricantes, ya que la produccion de la cafia de azucar era
el Unico cultivo comercial y los fabricantes monopolizaban su compra. En el
ano de 1883, el Gobierno Estatal y Federal inician un programa en el que se
regalaban semillas de café en cereza, para expandir y difundir el cultivo de este
producto, y asi aprovechar eficazmente las tierras. A pesar de que en estos
anos hubo una mayor produccién cafetalera, en 1890 hubo una helada que
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Desde Puebla 180 Kms.
Por auto 3 horas.
Por autobus 4 horas.

Desde el DF 300 Kms..
Por auto 4.5 horas.
Por autobus 6 horas.

México D.F.

En consecuencia a la ubicacion y clima del lugar, la flora 'y fauna
que crece en esta region pertenece al denominado bosque Tropical
Perennifolio, con lo cual la agricultura se ha visto beneficiada.
Tomada de: alianzapame.webcindario.com

provoco la perdida de gran parte de la
cosecha, dejando a los productores en la
pobreza, ademas de tener que lidiar con
otras limitantes como la falta de tecnolo-
gia y los conocimientos apropiados para
poder comenzar nuevamente esta labor.

La consolidacion del café no se dio sino
hasta la llegada de dos firmas espafo-
las compradoras de café en Cuetzalan,
la primera de estas firmas denomina-
da Goroztizaga y Cia., en 1898 y la otra
Carlos Ortiz y Cia., en 1903, mejor cono-
cidas por los habitantes como “La maqui-
na chica”y “La maquina grande”, a pesar
del progreso que esto significé para la
cafeticultura de esta region, se inicié un
sistema de explotacion no solo de tra-
bajadores, en su mayoria indigenas, sino
también de los recursos naturales como
el agua y la tierra. Durante varias déca-
das estas firmas monopolizaron el culti-
vo del café, la compra y exportacién del
grano, beneficiando a los intermediarios
con lo cual los cafeticultores cuetzaltecas
quedaron en segundo plano.

A Perale

K Veracruz

En el afo 1910 se comienza a consolidar el cultivo del café, y la produccion
en pequenas cantidades aumenta, asegurando a este producto como base
de la economia, sin embargo, el pequeno productor al aumentar el cultivo
del café disminuye la siembra de otros productos basicos, lo que ocasiona la
necesidad de comprar estos productos a grupos dominantes los cuales lucran
con el comercio de estos productos.

A la llegada de Lazaro Cardenas en 1934 como presidente, el impulso de los
pequefios productores de café crece, con lo cual surgen instituciones especia-
lizadas para regular esta actividad agricola, y se comienza una reestructura-
cién en el municipio, casi en su totalidad agricola, destacando como principal
producto el café. Se toman en cuenta otras situaciones como la produccién
rudimentaria, la variacién del precio en el mercado, la dificil transportacién
de este producto y la educacién indigena. Ya para el ano 1949, tomando
como principal producto el café, se instituye la Feria Nacional del Café ce-
lebrada el 2 al 6 de octubre, con la cual se busca preservar la cultura del
cultivo de esta semilla y mostrar el esfuerzo de los cafeticultores indigenas
de esta region.

Desfile escolar frente a “La maquina grande” hoy casa de la cultura. Tomada del acervo
fotogréfico de la casa de la cultura en Cuetzalan.
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Surge en Cuetzalan la primera cooperativa “Tosepan Titataniske” en 1970,
cubriendo las principales necesidades agricolas de la poblacién, con esto el
café alcanzé un buen precio y maximos niveles de produccién, pero el 24 de
diciembre de 1989, tuvo lugar una de las heladas mas intensas registradas
en esta regién, con lo que muchos cultivos fueron arruinados.

Con el paso de los aios hasta hoy en dia, el café para Cuetzalan ha repre-
sentado una parte importante en la estructura econémica y social de sus
habitantes, han surgido grandes empresas y/o asociaciones que no han lo-
grado mantener un comercio justo entre el productor y el mercado, siendo
los pequenos productores los mas afectados, vendiendo su café con un valor
inferior al ideal, lo que ha provocado que los cafeticultores busquen otras
alternativas de trabajo dejando el cultivo de este producto como secundario.

~
(C

CUETZALAN
PUEBLS MaGIC?

Logotipo de Cuetzalan, pueblo magico. Tomado de: http://www.
telepaisa.comi/pueblos.php?action=poblacion_ver&poblacion_id=179841
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Es por este tipo de razones, que a lo largo del siglo XX, Cuetzalan ha mos-
trado un incremento en actividades turisticas, ya que desde el 2002 este
lugar obtuvo el nombramiento de Pueblo Magico por la SECTUR, lo cual
incremento el interés de los turistas nacionales y extranjeros, convirtiéndose
en la principal actividad econémica, desplazando asi la importancia que el
café tuvo durante mucho tiempo en esta region.
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2. Marco conceptual

En este capitulo se mencionan las disciplinas que se relacionan -
de manera directa con el tema del proyecto. Esto con la finalidad

de tener un conocimiento mucho mas amplio de las areas en las

gue se involucra el tema del café y poder rescatar conceptos que
ayuden al desarrollo de los objetivos en esta tesis.
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2.1 Turismo

Mathieson y Wall (1982) definen el Turismo como “el movimiento temporal
de la gente, por periodos inferiores a un ano, a destinos fuera del lugar de
residencia y de trabajo, las actividades emprendidas durante la estancia y las
facilidades creadas paras satisfacer las necesidades de los turistas”. (Pag. 46)

En el siglo XXI, la importancia del turismo va mas alla del simple gusto por
viajar, esta disciplina logra conjuntar otros elementos entorno a los turistas,
las culturas, los habitantes y el medio ambiente. El turismo como tal situa a
los individuos de una determinada sociedad a ser participes de otras culturas
y crear un interés por adquirir nuevos conocimientos. Por lo general, el ritmo
de vida de los turistas es acelerado, por lo que el turismo resulta una forma
de evadir por determinado tiempo su entorno y su vida cotidiana. Con esto
ambos individuos, turista-habitante, crean un intercambio socio-cultural y es-
pacial, en donde el entorno geografico es un factor importante, pues éste es
capaz de recrear sucesos histéricos. De esta manera, gran parte de los lugares
donde se produce café en México sirven como plataforma turistica, puesto
que en éstos, aun se pueden encontrar tradiciones y costumbres arraigadas
en los habitantes, lo cual resulta enriquecedor para los turistas, ademas de
ser espacios en lo que se pude tener un mayor contacto con la naturaleza.

Anualmente, en varias regiones cafetaleras del pais, se celebran importantes
eventos entorno al café, en donde este producto forma parte de las tradicio-
nes y costumbres de los habitantes. Ademas, en los ultimos afios el turismo
se ha convertido en una de las principales fuentes econémicas para estos
lugares mexicanos, generando millones de empleos y avances tecnoldgicos
significativos, ya que la mayoria de estas zonas se ubican en lugares donde
el indice de pobreza es extrema.
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Sin embargo, esto ha suscitado otro tipo de circunstancias como la explo-
tacién de los recursos naturales y el desequilibrio en la distribucidon de los
beneficios, por lo que el turismo también ha tenido que evolucionar para
generar una idea mas adecuada para el medio ambiente y los habitantes, tal
como sefala la Organizacion Mundial del Turismo (2006) “es importante la
promocién de un turismo responsable, sostenible y accesible cuyo objetivo
sea el desarrollo econémico, la paz, la prosperidad, el respeto universal y los
derechos humanos”.

2.2 Antropologia cultural

Clyde Kluckhohn (1994) definié la antropologia como “la ciencia de las si-
militudes y diferencias humanas, ya que proporciona una base cientifica para
abordar el dilema crucial de la humanidad, como la apariencia, el lenguaje,
las formas de vida, las tradiciones, las costumbres y la cultura delimitada a
una sociedad” (pag. 17)

La cultura es una dimensién importante en la antropologia, ya que ésta
determina la adaptaciéon de los humanos, y como esta adaptacién crea cos-
tumbres y tradiciones que subsisten con el paso de los afos como signo dis-
tintivo de un determinado grupo de personas. Por lo tanto, se estudian las
condiciones sociales, econdmicas y culturales que determinan la necesidad
del hombre por cultivar el café, desde la creacion de agrupaciones para el
cultivo del mismo, pasando por los aportes econémicos que ofrece la venta
de este producto hasta llegar al beneficio que tiene el tomar una taza de
café para la salud.

\‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/
o o e o e o e o e o e o e o e o o o e o
/’\ /’\ /'\ /’\ /’\ /'\ /’\ /'\ /’\ /’\
NN NN NN NN NN TN\ TN NN TN N TN/

25



En México se cultiva alrededor de 6 millones de toneladas de café, intervienen
alrededor de 500 mil productores que siembran 699, 891 mil hectareas en 12
entidades del pais: Oaxaca, Chiapas, Veracruz, Puebla, Guerrero, Colima, San
Luis Potosi, Jalisco, Hidalgo, Querétaro, Nayarit y Tabasco. (SAGARPA, 2012)

Para la siembra de este producto, participa una gran diversidad de grupos
indigenas: amuzgos, coras, chatinos, chinantecos, chontales, choles, huicho-
les, ixcatecos, jacaltecos, mames, mazatecos, mixes, mixtecos, motozintlecos,
nahuas, otomies, popolucas, teneks, tepehuas, tlapanecos, tojolobales, to-
tonacas, triquis, tzeltales, tzotziles, zapotecos y zoques, como consecuencia
se produce una diferencia notable de visiones, valores, creencias, practicasy
expresiones. De esta manera, la cultura moldea la forma bioldgica del indi-
viduo, los dialectos y simbolos de comunicacion, asi como las normas sociales
que rigen el presente de una sociedad. Por esto, el cultivo de un alimento
puede formar la base principal de una sociedad, como anteriormente lo fue
el maiz para las civilizaciones mesoamericanas, y como lo es el café para mu-
chas de esta regiones mexicanas. Por otro lado, dentro de la antropologia,
podemos encontrar como una expresién cultural la elaboracién de artesanias,
pues su funcién permite definir el porqué de ésta actividad, como es que
surge y ante qué necesidad brinda beneficios.

Las artesanias son un comportamiento humano pues en ellas se ve refleja-
da la cultura, ideas y formas de sentir de cada comunidad y lo que a ésta lo
rodea, ademas de ser una actividad puramente manual, dejando de lado la
produccién en serie, trascendiendo tanto histéricamente como culturalmente.
(Definicién de artesania, [s.f.])

Muchas veces se puede confundir el arte popular y las artesanias, la dife-
renciacién que menciona Alvarez, (1969, citado en Martinez, 1988, p. 27),
al arte popular hay que preservarlo y tecnificarlo con suma cautela para
no desvalorarlo, para las artesanias la aplicacion de técnicas es en mayor
grado y adquiere cierta renovacién segun sea el caso. Esto quiere decir que
las artesanias pueden ser modificadas, pero el arte popular no puede ser
transformado de ninguna manera, surge espontaneamente.
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En el libro Fondo Nacional para el Fomento de las Artesanias (1982) se dice
que “cuando el arte popular se comercializa, tiende a convertirse en artesa-
nias [...] productos campesinos, con un criterio regional, a la vez turistico y
de clase, sugiriendo caracteristicas opuestas a los productos en venta en un
supermercado”. Por lo que se puede concluir que una pieza artesanal surge
como oportunidad para comercializar objetos elaborados a mano tomando
como base la cultura y tradiciones que posee una region, mientras que una
obra de arte popular se crea de forma espontanea ante un problema, siendo
unica y sin el objetivo de ser comercializada.

Siendo México un pais de turismo constante, los pobladores vieron como
oportunidad de comercio objetos tradicionales al ver el gusto de las perso-
nas por éstos, elaborados con elementos caracteristicos de cada region, vol-
viéndose una actividad artesanal y al mismo tiempo un objeto de identidad
para el lugar. En cuanto al café se realizan diversas artesanias como collares,
pulsera, llaveros y aretes, a través de un tratamiento de la semilla para que
esta pueda perdurar a los agentes externos.

2.3 Agronomia y agricultura

Esta disciplina es encargada de estudiar los elementos que intervienen en
la ganaderia y agricultura. En cuanto a la agricultura, se enfoca en mejorar
el rendimiento de los recursos de la tierra, utilizados para obtener la mayor
producciéon posible y que al mismo tiempo no se perjudique la tierra, en
cuanto a este tema interviene: el suelo, el clima, la vegetacién cultivada y
las técnicas agricolas para el cultivo, tomando en cuenta la conservacion del
suelo y el ambiente.

La agronomia es la base de la agricultura, sus objetivos abarcan el controlar
la calidad comercial e higiénica de los productos, las condiciones en la que
se elabora el cultivo, el tener en cuenta los recursos naturales que provee la
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tierra donde se cultiva y cosecha, ademas de otros aspectos que tienen que
ver con los factores ambientales.

Para mantener una adecuada produccién, por una parte esta el proceso a
nivel predial, que observa la produccién abarcada por la labor humana que
es realizada por distintas técnicas agrarias para aumentar el cultivo, y por otra
parte esta el nivel territorial donde se observa la zona o la regién en que se
realiza el plantio, en éste se revelan los resultados de la fertilidad del suelo,
realizando una valoracién de lo que se debe y no debe realizar. Su principal
funcién es mantener el equilibrio entre ambas partes para evitar dafar la
naturalidad de la tierra y al mismo tiempo obtener la mayor produccién po-
sible (Fagro, 2005).

Todo esto es aplicable a cualquier sistema de produccién de cultivo de café,
logrando un adecuado manejo de las plantaciones, desde la siembra hasta
la cosecha evaluando las condiciones ambientales controlando las plagas
y enfermedades que puede presentar el cafeto para asi ofrecer resultados
positivos a la calidad del café como producto agricola.

2.4 Gastronomia

Es la disciplina que tiene por objetivo el estudio de la relaciéon entre el
hombre con su alimentacion y su entorno (Definicion de comida, [s.f.]) Dispa
(2010), menciona que la Gastronomia es una de las principales caracteristicas
en la cultura de un pueblo, a un mayor desarrollo de la cultura en una regién
se crea una gastronomia mas amplia y mas compleja (pag. 7).

Es por eso que la relacion del hombre a través del tiempo y el espacio forja
una cultura con lo que la elaboracién de su comida se enriquece cada vez
mas. En el libro Arte culinario para el profesional de la cocina (Martinez,
2010) se asevera que el conocimiento y la evolucién de la preparacion de
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alimentos se debe al intercambio de ingredientes y técnicas de cocina entre
distintos paises y regiones, modificando sabores y valores nutritivos (pag. 9).
Por lo tanto, la Gastronomia posee un conjunto de aspectos culturales como
los valores, modos de vida y costumbres, reflejadas en técnicas y métodos
para la preparacion de alimentos. Su funcién no solo satisface una necesidad
primaria, es un deleite para los sentidos de la vista, el olfato y primordial-
mente al gusto, provocando un placer al comensal (Martinez, 2010).

México posee gran cultura en cuanto a su gastronomia y ésta es reconocida
mundialmente como patrimonio de la humanidad, su funcién es la creacién
de una identidad llena de cultura, preservandola y difundiéndola primera-
mente entre sus habitantes y en segundo por el sector turistico, ademas de
ser una fuente de empleo importante para aquellos que realizan esta acti-
vidad o bien como un gusto y pasion por las tradiciones en la comida mexi-
cana. Haciendo mencion del café en la gastronomia de México se pueden
encontrar las bebidas tradicionales como vinos de café, café con especias de
cocina como clavo y aditivos como el tequila, brandy o ron. En los ultimos
anos se pueden encontrar dulces tradicionales realizados con este producto,
como los merengues de café, confitados, galletas y bombones.

2.5 Marketing

EI marketing es un proceso de organizacion, coordinacion y direccién so-
metido a la practica, constituida por cuatro elementos especificos: producto,
precio, promocion y plaza, utilizado para promover y dirigir los productos a
los consumidores.

El primer punto es el producto, en el que abarca diferentes elementos su-
plementarios, es decir: el empaque, garantia, la atencion dirigida al cliente,
etc. En otro punto tenemos el precio que es una variable en el que se fija el
valor del producto, creando competitividad por parte de las empresas en el
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mercado (esté elemento es el unico que genera ingresos). Por otro lado se
encuentra la promocién que esta relacionada de forma directa con la comu-
nicacién persuasiva y que engloba acciones de relaciones publicas, publicidad,
entre otras. Por ultimo, la plaza, que engloba el sistema, lugar de almacenaje
y puntos de venta. Es una forma que pone al producto en disposiciéon del
usuario (e-conomic, [s.f.]).

El marketing es el proceso en el cual se les otorga a los clientes beneficios,
valores, ideas, bienes y servicios, en el momento y el lugar requerido. A tra-
vés de estrategias de comunicacién, distribucidn y precio, que conectan a
diferentes grupos interesados, como empresarios, accionistas, fabricantes,
proveedores, distribuidores, empleados, clientes y a la sociedad en general.

Existen cuatro filosofias dentro del proceso de marketing, orientadas a la
venta, la produccion, el mercado o la sociedad, estas filosofias ayudan a
crear un enfoque adecuado de los bienes y servicios que se desean ofertar.
Después de establecer una filosofia adecuada para la empresa, se comienza
la planeacion estratégica, que es el proceso gerencial para crear y mantener
un equilibrio entre los objetivos, los recursos y las oportunidades del merca-
do, con base a esto la meta de la planeacién estratégica es la rentabilidad y
el crecimiento a largo plazo.

La planeaciéon de marketing es la base de todas las estrategias y decisiones,
todos los elementos utilizados como lineas de productos, canales de distri-
bucién, comunicacion de marketing y fijacion de precios estan delineados
en el plan de marketing. Algunos de los elementos que contiene un plan
de marketing son: definiciéon de la misién de negocios, analisis de situacién,
definicion de objetivos, mercado meta potencial, y la mezcla de marketing,
otros elementos que pueden intervenir son los presupuestos, cronograma de
implementacién y actividades requeridas de la investigacion de mercados.

A. Mision de negocios. Es la misién de la empresa que establece el tipo de
negocio que ejerce, asi como los beneficios que les ofrece a sus clientes y las
condiciones que existen en el entorno, a largo plazo.
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B. Analisis de situacion FODA. Es el entorno actual y potencial en el que se
comercializara el producto o servicio, identificando las fortalezas, oportuni-
dades, debilidades internas y amenazas externas. Con este analisis se puede
identificar la ventaja competitiva, la cual es el conjunto de caracteristicas
Unicas de una empresa y sus productos, percibidas por el mercado meta
como significativas.

C. Establecer objetivos. Declaracion de lo que se debe lograr por medio de
las actividades de marketing, deben de ser realistas, medibles, definir tiempo,
y comparar con un benchmark.

D. Matriz de oportunidades estratégicas. Se establecen nuevas oportunida-
des de mercado, a través de cuatro opciones, la penetracion de mercado, el
desarrollo de mercado, el desarrollo de productos o la diversificacion.

E. Matriz de portafolio. Es la clasificacién de los productos o servicios de
la empresa, segun su crecimiento y su participacién en el mercado actual
o pronosticado, a través de cuatro categorias; “estrellas, vacas de efectivo,
dilema y perros”.

F. Descripcion del mercado meta. El mercado meta es un grupo de indivi-
duos u organizaciones que comparten una o mas caracteristicas y por lo
tanto también necesidades, es necesario evaluar los aspectos demograficos,
pictograficos y el comportamiento de los comparadores.

G. Mezcla de marketing. Es la combinacion de estrategias de producto, pla-
za, promocion y precio disefiadas para producir resultados 6ptimos en el
mercado meta.

* Estrategia de producto. Estrategia que gira en torno al producto no
s6lo como unidad fisica sino su empaque, garantia, nombre de la marca,
imagen de la empresa, valor y otros factores.
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* Estrategia de plaza. Se ocupa de colocar los productos a la disposicion
del cliente en el momento y el lugar donde los requiere.

* Estrategia de promocion. Su objetivo es lograr un intercambio satisfactorio
con el mercado meta informando, educando, conviviendo y recordando
los beneficios de la empresa o el producto, la promocién incluye
publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y venta personal.

* Estrategia de precio. Es la estrategia mas flexible y que puede cambiar
con rapidez, es una importante arma competitiva.

H. Control y evaluacion de la implementacion. Es la medicién de los objetivos
alcanzados por el plan, debe ser sistematica y periddica.

Estrategia de promocion

La promocion es la comunicacion de las empresas que busca informar, per-
suadir y recordar a los compradores potenciales acerca de un producto, con
el fin de generar una respuesta, mediante el uso 6ptimo de los elementos
de la mezcla promocional: publicidad, relaciones publicas, venta personal y
promocion de ventas.

Para tener una adecuada estrategia de promocion es necesario conocer el
proceso de comunicacién en donde intervienen el emisor, la codificacién del
mensaje, el canal del mensaje, la decodificacién del mensaje y el receptor,
asi como los factores externos.

A. Publicidad. La publicidad es una forma de comunicacion pagada, en la
que se identifica un patrocinador o empresa, varia desde una campana o un
solo anuncio, a través de diversos medios, como televisién, radio, periddico,
revistas, libros, publicidad exterior e Internet.
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B. Relaciones publicas. Las relaciones publicas desarrollan una imagen posi-
tiva de la empresa de manera interna y externa, de esta manera se educa a
los receptores sobre las metas y objetivos de la empresa.

C. Venta personal. Es una situacion de compra que incluye una comunicacion
pagada entre dos personas, es un proceso mas directo entre el emisor y el
receptor.

D. Promocion de ventas. Es una herramienta a corto plazo y rapida, para el
incremento inmediato en la demanda, a través de muestras gratis, concursos,
premios, eventos, punto de venta, obsequios y cupones.

De manera directa, el café debe estar vinculado a la mercadotecnia, pues con
la correcta aplicacion de los elementos de las disciplinas se logra un posicio-
namiento en la mente de los consumidores. Es importante mencionar que
su adecuada aplicacion debe ser determinada por las condiciones de produc-
cién del café; un buen producto en su aroma y sabor ademas de la presen-
tacion que engloba marca y empaque, un precio justo por ser un producto
artesanal, la promocién para obtener un reconocimiento a nivel regional y
la plaza con los puntos estratégicos de venta, de estas areas anteriormente
mencionadas, son dos las que pueden ser abarcadas desde el Diseno Grafico:
el producto y la promocién, los cuales van dirigidos a los planes de ejecucion
dentro del proyecto a presentar.
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2.6 Procesos administrativos

Persiguen como meta lograr los objetivos que se plantea la empresa. Tal
proceso se compone de cuatro etapas:

* en donde se establecen objetivos y pasos para lograrlos.
* que distribuye trabajo y obligaciones.

* Direccion / Ejecucion: es la realizacion de los trabajos y obligaciones
asignadas.

* se rectifica y redistribuye en caso que asi sea.
(Secretaria de Economia, [s.f.])

Creando un organigrama general para el proceso administrativo, se necesita
de un gerente encargado de la gestion, y profesionales eficaces que se de-
terminan de acuerdo con el tipo de meta que se planea conseguir.

Continuamente, el café se enfrenta a diversas adversidades, como son: las
plagas, los recursos econdmicos escasos, la falta de promocion, etc. Se debe
considerar un proceso administrativo para resolver y alcanzar con la mayor
eficacia las metas.

2.7 Diseno Grafico

Es una disciplina social que engloba en su proceso la concepcion, planeaciéon
y accion en las comunicaciones visuales resolviendo problemas y enriquecien-
do situaciones humanas (Encuadre, 2013).

Esta disciplina aborda diferentes areas, pero de manera general para el pro-
yecto, se retomara la parte del producto y promocién de la organizacién. En
producto se engloban diversos atributos tangibles como la marca, empaque,
colores, y no tangibles como lo son el estatus, autoestima, seguridad, y que
de manera general representan un sistema de promocién.

Tomando la funciéon de promocién el empaque es el comunicador constante.
Los empaques disenados con inteligencia, funcionales y que complementan el
producto, amplian el esfuerzo promocional. Ademas, sirve como un mecanis-
mo promocional de libre ubicacion, para atraer la atencion del consumidor,
crear conciencia y una imagen favorable.

Tanto el producto como la promocién deben ser aplicadas para el café
“Tanesik”, ya que de esta manera se puede obtener un mayor reconoci-
miento del producto en el mercado.
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1. Casos de estudio

EI contenido de este apartado aborda los analisis de algunos ca-
sos de estudio que tienen relacién o similitud con el tema del café,
enfocandose en la parte de promocién del producto.

El producto con el que se esta llevando a cabo el proyecto, no posee
el certificado de café organico, esto se debe a que la denominacién
de producto organico requiere de mayores requisitos para poder
ser considerado como tal, ademas, el café “Tanesik” es una marca
que lleva poco tiempo en el mercado y su produccion no solventa el
minimo requerido para obtener dicho certificado, sin embargo se ve
en la necesidad de adquirir otro sinbnimo de acuerdo a la actividad
gue realizan al producir su café, es por ello que se denominan como
café ecoldgico, el cual no requiere tantas condiciones y se puede
adquirir bajo ciertos términos de higiene y elaboracion.




Es necesario mencionar que las denominaciones existentes para los productos
agricolas son tres: organico, ecoldgico y bioldgico. El primero evita productos
quimicos y pesticidas en las plantaciones, su nombramiento esta reqgulado por
las leyes y debe estar certificado o sellado para garantizar que cuenta con
estas caracteristicas; el sequndo y el tercero también tiene origen natural,
son protegidos por la ley pero no demandan tantos requisitos para obtener
el nombramiento, en Europa se mencionan estas tres como iguales, es decir,
el producto ecoldgico y biolégico son sinbnimos de organico.

Debido a este hecho y de acuerdo con lo antes mencionado se determinara
el analisis bajo los siguientes aspectos:

* Los productos deben estar elaborados bajo procedimientos naturales
en la que se excluyen quimicos o aditivos sintéticos (producto organico,
bioldgico o ecoldgico)

* Deben ser similares a la bebida del café (liquido o sélido)

* Favorecera recursos renovables y el reciclado

* Beneficiara a un grupo de personas que elaboraron el producto de
manera manual

* Seran productos comercializados en su lugar de origen

El material en los casos de estudio darad una base para identificar los elemen-
tos visuales que apoyaron a la marca e identificar medios de promociéon
utilizados para el producto en medida de las posibilidades de los propietarios
de la organizacién u empresa.

Los casos abarcaran marca y empaque (etiqueta) ademas de mencionar al-
gunas promociones que han sido de utilidad para la imagen del producto.

Los casos elegidos son:

1. Marca “CUCAPA”, que elabora cerveza de manera artesanal.

2. Marca “SUIN", que elabora bebidas probioticas con productos organicos.
3. Marca “Café de Lola”, que elabora café artesanal.

4. Marca de la empresa “La Gergalena”, que elabora productos comestibles
de forma artesanal

5. Marca de la empresa “Domus”, la cual fabrica cerveza artesanal

6. Marca de la empresa “NATURSOY"”,que son productos de origen vegetal
y agricultura ecoldgica.

7. Marca de la empresa “Juan Valdez Café”, que comercializa café de la re-
gion de Colombia.

8. Marca de la empresa “Maya Café Organico de Chiapas”, que comercializa
café de la regién de Chiapas, México.

9. Marca de la empresa Alemana “Bionade”, fabricante de bebidas ecolo6-
gicas (bioldgicas).

10. Marca de “Irving Farm Coffee Roasters”, café artesanal.

Cada uno de ellos tiene relacion con los puntos anteriormente mencionados,
ya que son de origen natural y apoyan a productores que realizan la materia
prima para estos productos. Es asi que se clasificaran en tres aspectos: café
organico o artesanal, bebidas y productos de origen natural.
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1.1 Analisis de marca y etiqueta
1.1.1 Marca “Cucapa”

Empresa que produce cerveza artesanal - Baja California, México.
Marca creada como parte del redisefio de la imagen empresarial.
CUCAPA - 2007.

Marca en formato horizontal

Nombre del archivo: banner-espaciovacio.jpg

Tomado de: http://soycerveza.com/speaker/cucapa/
Dimension: 245 x 75 pixeles

Resolucion: 72 ppp

Marca en formato inclinado

Nombre del archivo: botCorner.png

Tomado de: http://www.cucapa.com/ing/pages/cucapa.php
Dimension 275 x 265 pixeles

Resolucion: 72 ppp

Marca “Cucapa” en version horizontal (visto en web).

Marca “Cucapa” en version vertical (visto en web).
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SINTACTICA

Cualidad formal
a) Estructura:
la marca se encuentra en formato horizontal con proporcién de
4.25x de ancho por 1x de alto, cuenta ademas con otra version de misma
dimensién que la anterior pero en formato inclinado. Las imagenes fueron
encontradas en la web.

primero se encuentra el descriptivo escrito en serif de
letras bajas y variante tipografica regular con tracking cerrado, posterior-
mente con muy poco margen de distancia esta el logotipo de tipografia san
serif bold en letras altas, este elemento representa el de mayor peso en la
composiciéon y como caracteristicas principales se puede mencionar que los
caracteres cuentan con detalle de desgastado y estan unidos uno de otro
por alguna interseccion. La variante de formato horizontal utiliza un envol-
vente rectangular y la cromatica utilizada es café oscuro para marca y café
claro para el rectangulo, por otra parte, la variante de formato inclinado
cuenta con un envolvente triangular de angulo recto en la esquina superior
izquierda que al igual que el logotipo presenta detalles de desgastado, la
cromatica muestra a: la tipografia de color blanco y el triangulo café, creando
un contraste en la combinacion de estos colores.

la marca en general es sencilla debido a los pocos elementos
con los que cuenta y aunque los dos formatos presentan una misma organiza-
cién; primero se presenta el descriptivo y después el logotipo, se diferencian
uno de otro por la inclinacién de uno de éstos. Especificamente en el envol-
vente triangular, el descriptivo y logotipo generan una mancha tipografica
de gran peso en su composicion determinada por el contraste de los colores,
al mismo tiempo, se puede apreciar que el espacio sin elementos que se en-
cuentra en la parte superior de su envolvente genera un punto de atencién
y es con la composicién de la marca en la parte inferior del tridngulo que se
genera un equilibrio en el conjunto de los valores expresivos. En cuanto a la
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integracion se da por ende ante el uso de envolventes, pues engloban a una
sola pertenencia los elementos que estan dentro de la figura.

* Refuerzo: se observa en el logotipo pues junta sus letras una con otra
por medio de intersecciones, ademas las letras A y P sobresalen poca
distancia de la linea base generando en éstas un punto de atencion.

* Claridad: pese a la interseccidon que existe en cada una de las letras y
su peso visual, en el logotipo no hay ningun factor de confusién en su
visualizacion. Por otra parte, el descriptivo que hace referencia al tipo de
producto, en este caso cerveza, es indispensable para ayudar a definir
qué tipo de articulo se esta ofreciendo ya que el logotipo no podria ser
comprendido por si solo.

* Verdad: el nombre de Cucapa provine de un pueblo amerindio que
radica en la frontera Norte entre los estados de Arizona en Estados
Unidos y Baja California Norte en México, lugares en donde se
comercializa primordialmente este producto, siendo este ultimo el lugar
de procedencia de la cerveza. Es de esta referencia que “CUCAPA" se
toma como nombre para la marca del producto.

b) Realizacion:
Establecer los tonos que se van a utilizar en la cromatica del formato hori-
zontal para no ocasionar que la marca se confunda en el envolvente por los
tonos utilizados.

¢) Apariencia:
En la marca de formato horizontal no se observa una gran fuerza visual debido
al poco contraste que tiene la marca en su envolvente. Por otra parte, se puede
apreciar originalidad en el formato inclinado que presenta la marca, pues se
rompe con canones establecidos de mostrar solo formatos horizontales y vertica-
les, asimismo se puede mencionar que el peso del logotipo en contraste con su
envolvente genera un mayor impacto en comparacion con el formato horizontal.
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Cualidad funcional
a) Tiempo:
El disefio de la marca “CUCAPA” esta vigente desde el afio 2006.

b) Medio:
Tomar en cuenta que los detalles de desgastado en el logotipo podran dejar
de ser visibles en pequefnas dimensiones. Se debe considerar la misma adver-
tencia en el envolvente triangular con detalles de desgastado del formato
inclinado que presenta la marca.

SEMANTICA

Constantes semanticas

a) Significante:
El conjunto compositivo de logotipo, descriptivo y cromatica de la marca
“CUCAPA".

b) Significado:
Brindar un momento de relajacién creando un entorno calido y dar un esta-
tus social y de conocimiento alto por adquirir un producto artesanal.

¢) Funcion:
Promocionar a la cerveza de la empresa “CUCAPA”".

Diseno de significantes
¢) Nuevas posibilidades de diseno:

Los margenes con que se presenta la marca de formato inclinado son peque-
Aos, por tal motivo se podria considerar ampliar mas estos espacios. Ademas,
el detalle de desgastado que es constante en la marca y en el envolvente
triangular, puede ser valorado para su aplicacion, ya que podria presentar
problemas en su reproduccién a pequefios tamanos; es decir, no estar bien
definido o eliminarse automaticamente por su proporcion.
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Significado semantico

Cada uno de los elementos de la composicion son legibles, pues son identifi-
cados rapidamente y sin ambigUedades. Por otra parte, la marca presentada,
representa y denota claramente al tipo de producto que se hace referencia
(cerveza elaborada de manera artesanal).

Etiqueta

Etiqueta creada como parte del rediseno de la imagen empresarial.
CUCAPA - 2007

Etiqueta de cerveza CHUPACABRAS

Nombre del archivo: Cerveza-Cucapa-Chupacabras-Pale-Ale.png

Tomado de: http://beerpulse.com/beer/cerveza-cucapa-chupacabras-pale-ale/
Dimension: 768 x 453 pixeles

Resolucién: 150 ppp

Etiqueta de cerveza LOOKOUT

Nombre del archivo: Cerveza-Cucapa-Lookout-Blonde-Ale.png

Tomado de: http://beerpulse.com/beer/cerveza-cucapa-lookout-blonde-ale/
Dimension: 768 x 453 pixeles

Resolucién: 150 ppp

Etiqueta de cerveza RUNAWAY

Nombre del archivo: runaway-120z-Cola.png

Tomado de: http://beerpulse.com/beer/cerveza-cucapa-runaway-ipa/
Dimension: 768 x 453 pixeles

Resolucién: 150 ppp
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Etiquetas variantes de cerveza Cucapa (visto en web).

SINTACTICA
Cualidad formal

la etiqueta se encuentra en formato horizontal con proporcién de
1x de ancho por 1.1x de alto. Las imagenes fueron encontradas en la web.

la etiqueta presenta en la esquina superior izquierda
la marca de “CUCAPA” en formato inclinado compuesta por el descriptivo,



logotipo y envolvente, enseguida; y con la misma inclinacién que la marca,
se muestra un slogan que dice: “THE BEST RATED MEXICAN CRAFT BEER”,
escrito en bold de letras altas. A un lado de los elementos anteriores se
encuentra la marca de la variante de la cerveza conformado por un icono
de baja abstraccién en plastas o contornos con una orientacién horizontal
y logotipo en formato vertical con tipografia que también cambia en cada
una de las variantes. Ademas, como dato informativo en la parte inferior de
manera centrada se muestra en idioma ingles: el contenido, el porcentaje
de alcohol y la procedencia del producto, utilizando variantes tipograficas
para la jerarquizacién de la informacién como altas y bajas, bold, regular y
puntajes distintos. Los colores aplicados varian de acuerdo con la variante
de la cerveza.

la etiqueta presenta un grado bajo de saturacién debido a la
composicién de los valores expresivos, pese a esto cada uno de los elementos
son reconocidos facilmente por la jerarquia que se plantea con respecto a
las proporciones entre cada uno de éstos. El uso de la bicromia genera un
equilibrio entre los componentes y los integra como parte de una misma
aplicacion, la etiqueta de “CUCAPA".

* Refuerzo: la imagen de la marca de la variante de la cerveza que se
muestra en baja abstraccién y su logotipo, representa un punto de
atencion del conjunto de elementos que componen la etiqueta, y se
refuerza uno con otro pues la ilustracién hace referencia explicita de
lo que se dice en el.

* Claridad: en conjunto, los elementos que se visualizan en la etiqueta no
proyectan algun tipo de confusion a pesar de los arreglos tipograficos
que presentan los logotipos de las marcas, ademas se anexa la
informacién necesaria que esta bien distribuida y jerarquizada con
tipografia de facil lectura, complementada con ilustraciones de facil
reconocimiento.

* Verdad: las marcas de las variantes de la cerveza hacen referencia a
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circunstancias, hechos u objetos que estan presentes dentro o a los
alrededores de la region.

b) Realizacion:
Ser constantes en el angulo de inclinaciéon de la marca y en el detalle de
desgastado en los fondos de las etiquetas.

¢) Apariencia:
Los elementos de la etiqueta generan una fuerza visual gracias a la croma-
tica que tiene creando una alta atraccién, pero la marca de la variante de
la cerveza da un impacto alto por estar compuesta de una imagen de facil
reconocimiento.

Cualidad Funcional
a) Tiempo:
El disefio de la etiqueta “CUCAPA” esta vigente desde el afio 2006.

b) Medio:
La etiqueta se utiliza en dos presentaciones: botella en vidrio oscuro con
capacidad para 12y 22 FL. OZ., por tal circunstancia debe de tomarse a con-
sideracion el tamafio adecuado para cada uno de los envases.

SEMANTICA

Constantes semanticas

a) Significante:
El conjunto compositivo de logotipos, icono, descriptivo, slogan, bloques de
texto y cromatica de la etiqueta de “CUCAPA".

b) Significado:
Generar a través de su cromatica un ambiente calido y relajacion, ademas de pro-
yectar que se adquiere un producto tradicional realizado de manera artesanal.
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¢) Funcion:
Describir al producto, diferenciar a cada una de las variantes y promocionar
a la cerveza de la empresa “CUCAPA".

Variantes semanticas

b) Motivacion analogica:
En las marcas de las variantes de las cervezas se logra un reconocimiento con-
vencional debido a que son creadas por situaciones que suceden alrededor
del contexto y en su lugar de procedencia del producto.

Tipos de significantes

a) Icénico:
Se presentan imagenes con baja abstraccion creadas por situaciones que
suceden en el contexto, estas imagenes cambian de acuerdo con la variante
de cerveza que se presenta.

Diseno de significantes

b) Tendencia vanguardista:
Se presenta algo no cotidiano por el formato inclinado en que se muestra la
marca, aunque cabe mencionar que por su composicidon se genera desper-
dicio de espacio en la esquina superior, pues al tratarse de un limite nada
puede ser colocado en ese espacio.

Significado semantico

a) Aspectos sensible e inteligible:
A pesar de la cantidad de detalles que presenta la etiqueta; el desgastado
de los fondos y las tipografias de los logotipos, la composicion es legible y
denota especificamente los conceptos de tradicion, artesanal e informal.

1.1.2 Marca “Suin”

Empresa que elabora bebidas prebidticas con productos organicos.
Oaxaca, México.
Marca creada como parte del lanzamiento del producto. SUIN - 2011

Marca en formato vertical

Nombre del archivo: 1017559_433777256724806_2070124193_n.jpg
Tomado de: https://www.facebook.com/photo.php?fbid=43377725672480
6&set=a.365552346880631.1073741825.365539900215209&type=1&theater
Dimension: 341 x473 pixeles

Resolucién: 96 ppp

SUIN

PROTECCION PROACTIVA

Marca “Suin” en version vertical (visto en web).
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SINTACTICA

Cualidad formal
a) Estructura:
la marca se encuentra en formato vertical con proporcién de 1x de
ancho por 1.3x de alto. La imagen fue encontrada en la web.

en la parte superior se encuentra el simbolo en media
abstraccion, este elemento representa el de mayor peso en la composicion
y se describe como un circulo compuesto por formas organicas que a una
determinada distancia generan un ciclo de repeticion y que a través de la ley
de cierre se visualiza la figura antes mencionada. Dentro de este circulo se
encuentran un estilo de formas organicas diferentes a las anteriores y que
superpuestas crean otro ciclo de repeticidn, al centro se obtiene una estrella
de ocho picos. Después se visualiza el logotipo; “SUIN”, que esta escrito en
san serif de letras altas con terminaciones redondeadas, y abajo de éste, se
encuentra el descriptivo; “PROTECCION PROACTIVA”, escrito en letras altas sin
patines con una variante tipografica regular y con tracking apenas abierto.
La cromatica utilizada es una combinacién de tonos azul/verde.

se puede apreciar equilibrio creado por la alineacién centrada
de los valores expresivos, en la parte superior se encuentra el icono que es
el elemento de mayor peso en la composicidn, y posteriormente se genera
una mancha de texto compuesta por el logotipo y el descriptivo. Por otra
parte, considerando las dimensiones de los elementos se logra observar una
jerarquia en el conjunto compositivo de éste y se obtiene una integracion a
partir de la cromatica de la marca.

* Refuerzo: las letras | y N del logotipo presentan una alteracion hecha
por la variacién de tonos. Especificamente la letra N esta compuesta
por dos trazos de diferente color que se superponen.

* Armonia: en conjunto los elementos presentan una alineaciéon centrada,
generando de tal manera una armonia en su composicién, ademas, el
uso de colores frios refuerzan dicho concepto.

* (Claridad: debido al grado de abstraccion del simbolo resulta confuso poder
precisar a que hace referencia y en consecuencia no poder relacionar
la marca con algun producto en especifico, aunque el conjunto de los
valores expresivos logran direccionar al concepto principal de organico.

b) Realizacion:
Considerar los porcentajes de opacidad que se ocupan en el icono para no crear
aplicaciones con diferentes resultados y valorar la alineacién del circulo que
se obtiene por la ley del cierre para que no existan alteraciones en la forma.

¢) Apariencia:
Por la cromatica de la marca no se puede considerar a ésta con gran impac-
to visual, pero si puede hablar de originalidad en la creacién del simbolo y
composicién del logotipo.

Cualidad Funcional
a) Tiempo:
El disefio de la marca “SUIN" esta vigente desde el afno 2011.

b) Medio:
Definir un tamano ideal para pequenas aplicaciones generando la correcta
visualizaciéon de los elementos de la marca especificamente del descriptivo y
los espacios en blanco que se generan en el simbolo.

SEMANTICA

Constantes semanticas

a) Significante:
El conjunto compositivo de simbolo, logotipo, descriptivo y cromatica de la
marca “SUIN".
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b) Significado:
Crear un vinculo de confianza teniendo la seguridad de obtener proteccién
a través de la salud.

¢) Funcion:
Promocionar a las bebidas prebidticas de la empresa “SUIN",

Variantes semanticas

b) Motivacion homoldgica:
El simbolo que por su grado medio de abstraccién forma una imagen irreal
dando como resultado significados arbitrarios.

Tipos de significantes

b) Simbodlico — abstracto:
Ya que la representacion del simbolo surge a partir de diferentes formas
creando diferentes significados.

Diseno de significantes

¢) Nuevas posibilidades de diseno:
Aunque el descriptivo es legible debe de considerarse: aumentar su propor-
cién para que la anatomia de su letra sea bien percibida o seleccionar otra
tipografia con una modulacién mayor a la actual, de tal manera que para su
reproduccion en proporciones pequefas sea legible.

Significado semantico

a) Aspectos sensible e inteligible:
Se observa un conjunto de elementos bien agrupado debido a su alineacion
centrada en el espacio y una semejante proporcion horizontal, y aunque el
simbolo resulta un poco complicado deducir que significado tiene, el con-
junto de valores expresivos logran generar una idea mas clara y precisa del
contexto organico en el que la marca se envuelve.

Etiqueta
Etiqueta creada como parte del lanzamiento del producto. SUIN - 2011

Etiqueta de bebida sabor jamaica
Nombre de los archivos: nuestrasbebidas_jamaica.jpg
Tomadas de: http://www.suin.mx/

Dimension: 571 x 409 pixeles

Resolucién: 72 ppp

Etiqueta de bebida sabor manzana

Nombre de los archivos: nuestrasbebidas_manzana.jpg
Tomadas de: http://www.suin.mx/

Dimension: 571 x 409 pixeles

Resolucion: 72 ppp

Etiqueta de bebida sabor uva

Nombre de los archivos: nuestrasbebidas_uva.jpg
Tomadas de: http://www.suin.mx/

Dimension: 571 x 409 pixeles

Resolucion: 72 ppp
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Etiquetas variantes del Suin (visto en web).
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SINTACTICA

Cualidad formal
a) Estructura:
la etiqueta se encuentra en formato horizontal con proporcion de
1.3 x de largo por 1x de alto. Las imagenes fueron encontradas en la web.

se puede visualizar en la parte superior un recuadro de
color azul con un dato de cantidad, posteriormente se ubica a la marca
“SUIN" en la parte central teniendo como fondo una figura en plasta de color
blanco de la fruta que corresponde al sabor de la variante de bebida, ésta es
reforzada por un globo que describe de manera literal el sabor del producto,
ademas, debajo de la marca se agrega un slogan: “Bebida Funcional” enmar-
cado en un recuadro de color verde, y por ultimo, debajo de éste como dato
informativo se encuentran dos bloques de textos que describen la forma de
endulzamiento, junto con el contenido neto del producto escrito en la parte
inferior derecha. La etiqueta varia su color de acuerdo al sabor que se trate.

la mayor cantidad elementos de la etiqueta presenta un orden
por su alineacion centrada, creando un equilibrio en la composicién. También
se puede observar que por tratarse de una plasta de color blanco y de gran
proporcion con respecto a la etiqueta, la figura de la fruta genera un gran
peso y enmarca a todos los elementos dentro de ésta. Por otra parte la com-
binacién de colores de la etiqueta con los colores ya establecidos de la marca
generan en algunos casos contraste y en otro armonia.

* Refuerzo: el uso de recuadros sobre manchas de texto apoyan dando
jerarquia a lo que en cada uno se escribe. Ademas podemos tomar
como complemento uno de otro a los valores expresivos de la cromatica,
la imagen en plasta y el globo que hace referencia al sabor, pues en
conjunto generan un solo significado.

* Claridad: en conjunto, los elementos que se presentan en la etiqueta
no proyectan algun tipo de confusion, pues presentan informacion
necesaria que esta bien distribuida y jerarquizada con tipografia de
facil lectura.

b) Realizacion:
Considerar en los bloques de texto un puntaje adecuado que permita la facil
lectura del mismo.

¢) Apariencia:
Los elementos de la etiqueta estan muy cerca uno de otro, creando en el
centro un aglomeramiento, y por ende alrededor estos valores expresivos
existe un amplio espacio que no es utilizado, a pesar de esto, la figura de
la fruta en plasta de color blanco que es el elemento de mayor peso en la
composicion ayuda a generar un contraste favorable para la lectura de los
datos que se colocan dentro de ésta.

Cualidad Funcional
a) Tiempo:
La etiqueta de “SUIN” ha estado vigente desde el afno 2011.

b) Medio:
Debe de considerarse que los detalles del simbolo, el descriptivo y la tipo-
grafia utilizada en los cuadros de textos, sean visibles en el formato que
requiere la botella.

SEMANTICA

Constantes semanticas

a) Significante:
El conjunto compositivo de marca (definido por el simbolo, logotipo, y des-
criptivo), slogan, bloques de texto y cromatica de la etiqueta de “SUIN".

A1



b) Significado:
Asegurar que se trata de una bebida natural y que se obtienen grandes be-
neficios a la salud en su consumo.

¢) Funcion:
Describir al producto, diferenciar a cada una de las variantes de sabores y
promocionar a las bebidas prebidticas de la empresa “SUIN".

Variantes semanticas

b) Motivacion analégica:
En cada una de las variantes de sabores se logra un reconocimiento con-
vencional de las imagenes, pues cada una de estas plastas hace referencia
explicita a la fruta especifica del sabor que se trate.

Tipos de significantes

a) lcénico:
Se presentan imagenes en baja abstraccion creadas a partir del convencio-
nalismo de la descripcion de las frutas.

Diseno de significantes
¢) Nuevas posibilidades de diseno:

Por la aglomeracién de elementos que se presenta en la etiqueta, se deberia
abrir el espacio que hay entre estos para generar una mayor libertad visual
de los valores expresivos, ademas, las figuras en plasta por razones claras
no son iguales en forma pero tampoco corresponden en proporcion, ni en
direccion, esto hace que cada una de las aplicaciones se genere una pers-
pectiva distinta, por tal motivo se podria tomar en consideracion definir al
menos una de las dos caracteristicas anteriores para crear una constante en
el sistema de representacion.

Significado semantico
a) Aspectos sensible e inteligible:

A pesar de que los valores expresivos se muestran con poca distancia de sepa-
racién entre cada uno de estos, la composicion es legible y denota claramente
los conceptos de ecoldgico y saludable. En otro aspecto, se genera una iden-
tificacion clara del sabor de cada una de las variantes, pues bajo tres valores
expresivos: color de la etiqueta, imagen en plasta de la fruta, y un cuadro de
texto, se indica de manera clara y precisa el sabor que se va adquirir.

1.1.3 Marca “Café de Lola”

Venta y elaboraciéon de café artesanal- México.
Marca creada como impulso a los productos elaborados en la empresa.

Geek México — 2013

Marca en formato horizontal
Nombre del archivo: logo.png
Tomado de: http://cafedelola.com/
Dimension: 455 x 226 pixeles
Resolucion: 300 ppp
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Marca Horizontal del Café de Lola (visto en web).

¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢
*EFE & & & & L CE s ' CE s CE CtEF 2 2 F & & -
' ] ' ] ] ] ] ' ] ] ' ] ' ' ] ' ] ] '

N7 "N/N /"N NN NN TN\ TN NN NN NN NN NN NN NN NN NN TN N\

N\ /7 "\ /

' I
CapiTuLO 2 ‘ e



SINTACTICA

Cualidad formal
a) Estructura:
la marca se encuentra en formato horizontal con proporcion de 1x
de ancho por .4x de alto. La imagen fue encontrada en la web.

el logotipo “Café de Lola” que representa el elemento de
mayor peso en la composicion de la marca, esta conformado por tipografia
serif de tracking cerrado y kearning abierto, con combinacién de letras altas
para los inicios de las palabras (excepto la preposicién “de”) y de letras bajas
para el resto del nombre. Después y enmarcado por dos lineas horizontales se
encuentra un slogan: “CALIDAD PREMIUM", escrito en letras altas patinadas
de tracking abierto al igual que el kearning, también y con las mismas carac-
teristicas anteriores, se observa al descriptivo: “CAFE 100% ARTESANAL”, que
estd centrado de manera vertical al formato total de la marca y en la parte
superior se encuentra la palabra “MEXICO” haciendo referencia al pais de
origen. Se utilizan ademas dos ornamentos reflejados en espejo que estan
ubicadas una en la parte superior e inferior del espacio, como caracteristica
particular al centro del ornamento superior se observa una estrella de cinco
picos. El disefio es monocromatico de tono gris.

la marca presenta una composicion organizada pues se obser-
va una alineacién centrada de todos los elementos que la componen tanto
vertical como horizontalmente, ademas se genera un equilibrio muy fuerte
ya que existe también una simetria en toda la composicion y hay una inte-
gracion que esta determinada por la apariencia monocromatica de la marca
y la ubicacién de los ornamentos al contener al centro de éstas, todos los
demas valores expresivos.

* Refuerzo: las lineas que estan a los extremos del slogan crean un apoyo
para la jerarquizacion de la frase.
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* Armonia: se genera una armonia en su composicién pues los elementos
presentan una alineacién clara con respecto a los demas, ademas, por
la monocromia de la marca.

* Claridad: no existe un grado de complejidad en los elementos utilizados
en la composicion y no proyectan algun tipo de confusion, solo el
descriptivo “CAFE 100% ARTESANAL” no tiene una clara y rapida
legibilidad pues la oracion se corta en dos.

b) Realizacion:
Considerar un tamano minimo en aplicaciones pequefas que proyecte una
buena legibilidad del descriptivo y los detalles de los ornamentos.

¢) Apariencia:
Por la simetria utilizada se genera un aire estético en la composicion vy el
uso de ornamentos genera una fuerza visual que complementa a los demas
elementos.

Cualidad funcional

b) Medio:
Se debe de considerarse que las lineas de texto sean visibles en tamafios
pequenos y cuidar la buena aplicaciéon de los ornamentos dependiendo el
medio y el sistema de reproduccion a utilizar.

SEMANTICA

Constantes semanticas

a) Significante:
El conjunto compositivo de logotipo, descriptivo, slogan, procedencia, orna-
mentos y cromatica de la marca “Café de Lola".

b) Significado:
Reconocer que se trata de un producto de alta calidad elaborado pues es
elaborado de manera artesanal.
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¢) Funcion:
Promocionar al café artesanal de la empresa “Café de Lola”

Diseno de significantes

¢) Nuevas posibilidades de diseno:
El conjunto compositivo de valores expresivos se proyecta sin ningun tipo de
ambigUedades, pero al tratar de hacer reproducciones en pequefas propor-
ciones se debe de considerar que el descriptivo sea legible, por tal motivo
se podria considerar cambiar el estilo de la tipografia para cumplir con este
proposito.

Significado semantico
a) Aspectos sensible e inteligible: Etiquetas variantes del Café de Lola (visto en web). Etiqueta general (visto en web).

Se observa un conjunto de elementos bien agrupado y definido, presenta
una alineacién que ayuda a su interpretacion proyectandose de manera ge-

neral, clara, eficaz y sin ambigtedades. SINTACTICA
. Cualidad formal
Ethueta a) Estructura
la etiqueta se encuentra en formato horizontal con proporcién de

Creada como impulso a los productos elaborados en la empresa. 1x de largo x 3.5x de alto. Las imagenes fueron encontradas en la web.
Geek México - 2013 Valores expresivos: la marca se encuentra al centro de la etiqueta, siendo este

elemento el de mayor peso en la composicidn, debajo de este elemento se
Etiqueta de producto encuentra una linea de texto que indica la pagina web de la empresa, esta
Nombre del archivo: cafe_de_lola_zoom.png tipografia es de letras bajas y de variante regular, ademas en la parte infe-
Tomado de: http://cafedelola.com/productos/cafes/cafe_de_lola/ rior del lado izquierdo se encuentra escrito en altas el lugar de procedencia
Dimensioén: 293 x504 pixeles y del lado derecho el contenido neto. Como un recurso visual, de fondo se
Resolucién: 299 ppp encuentra un ornamento en color gris que esta colocado de manera vertical
Etiquetas de las variantes del producto sobre el formato de la etiqueta, la cromatica de la etiqueta es blanca.
Nombre del archivo: paquete_f_zoom.png
Tomado de: http://cafedelola.com/productos/paquetes/paquete_f/ se nota una composicidon de los elementos alineada al centro
Dimension: 293 x 504 pixeles que esta determinada por la ubicacién de los valores expresivos, ademas
Resolucién: 72 ppp existe un gran espacio de separacion entre todos los anteriores. Se nota una
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limpieza ocasionada por el color de fondo y el ligero contraste que se obtie-
ne por el color de los elementos. El Unico valor que provoca un desajuste en
su visualizaciéon es el ornamento utilizado como fondo pues se aprecia que
no tuviera una alineacién ni ubicacion clara. Como complemento se puede
mencionar que en su pagina web hacen una diferenciacion de las etiquetas
de las variantes de los productos con unos puntos de colores ubicados en la
esquina inferior izquierda.

* Refuerzo: Existe una variante en el color del adorno de la bolsa
(independiente de la marca) que brinda una combinacién agradable.

* Claridad: En conjunto, los elementos que se presentan en la etiqueta
no proyectan algun tipo de confusion, pues presentan informacion
necesaria que esta bien distribuida y jerarquizada, el Unico elemento
que esta por demas es el adorno de fondo que no ha sido bien empleado
dentro del espacio de la bolsa.

b) Realizacion:
Debe de considerarse que el descriptivo sea visible en tamanos peque-
Aos, ademas los ornamentos deben de estar bien definidos para su buena
legibilidad.

¢) Apariencia:
La simetria utilizada genera un aire estético de composicion. Aunque el ele-
mento de fondo utilizado como adorno puede causar conflicto de desorden.

Cualidad Funcional

b) Medio:
Debe de considerarse que el descriptivo sea visible en tamafos pequefios.
Igualacién en los tonos que se utilizan en la impresion, procurando que no
sean bajos y en consecuencia pierdan impacto visual.

SEMANTICA

Constantes semanticas

a) Significante:
El conjunto compositivo de marca (definido por el logotipo, descriptivos y
ornamentos), lineas de texto, ornamento y cromatica de la etiqueta de “Café
de Lola".

b) Significado:
Reflejar que se trata de un producto con un proceso hecho a mano y brindar
una relacion estrecha con “Café de Lola”

¢) Funcion:
Describir y diferenciar a las variantes del producto y promocionar al café
“Café de Lola".

Diseno de significantes

¢) Nuevas posibilidades de diseno:
El ornamento que se utiliza como fondo de la etiqueta debe de considerarse
para su aplicacion, pues visualmente desequilibra la buena composiciéon de
los demas elementos. Ademas se podria considerar una diferenciacién clara
entre las variantes del café, ya que no se logré encontrar una clara distincién
entre éstas.

Significado semantico

a) Aspectos sensible e inteligible:
Se observa un conjunto bien definido gracias a su alineaciéon que se forman
en la composicion.
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1.1.4 Marca “La Gergalena”

Elabora productos comestibles de forma artesanal. Gergal, Espana. Creada
para promocionar los productos de la empresa.
ProdigiaMarketingOnline - 2001

Marca en formato horizontal

Nombre del archivo: descarga.jpg

Tomado de: http://www.almur.es/staticpages/index.
php?page=20080908093038836

Dimension: 484 x 104 pixeles

Resolucién: 96 ppp

A GERG

\,ﬂ oRODUCTOS ARTESANA[ ;¢

Marca de La Guergaleia en version horizontal (visto en web).

SINTACTICA

Cualidad formal
a) Estructura:
el formato se encuentra en formato horizontal con proporcién de
1x de ancho por 4.25x de alto. Las imagenes fueron encontradas en la web.
Valores expresivos: la marca estd formada por logotipo de letras altas pati-
nadas y tiene como caracteristica principal una proyeccion que visualmente
provoca una sombra de tono gris dirigida hacia la parte inferior de las letras,
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el color de la tipografia es negra con un contorno delgado blanco, ademas,
cuenta con un descriptivo: “PRODUCTOS ARTESANALES"” escrito en letras as-
cendentes con una variante que pertenece a la familia tipografica con que
esta escrito el logotipo. Ambos elementos se presentan en forma de arco.

los elementos que conforman la marca estan alineados al cen-
tro, generando un equilibrio en la composicién de los valores expresivos.
Primero se encuentra el logotipo que representa el elemento de mayor peso
en la composicion y posteriormente con un amplio margen de distancia esta
el descriptivo. Se muestra ademas un equilibrio jerarquico determinado por
la proporcién de ambos componentes de la marca “LA GERGALENA”,

* Refuerzo: se encuentra en la proyeccion de la sombra pues crea un
apoyo visual para generar una tridimensionalidad del logotipo.

* Armonia: tanto la tipografia como los colores tienen un estilo muy
elegante y sencillo ya que la tipografia no contiene elementos muy
elaborados y los colores no son contrastantes.

* Claridad: al no contener algun otro simbolo o elementos sobrecargados,
tiene una buena legibilidad aunque podria ser poco memorable por no
contener un icono o simbolo mas simple.

* Verdad: los productos artesanales son elaborados en Gergal, Espana, y
por tal motivo se recupera el elemento de procedencia para nombrar
a la empresa.

b) Realizacion:
La marca en cuanto a reproduccién, es adecuada pues no tiene elementos
muy pequenos que se pudiesen perder en caso de una reduccion.

¢) Apariencia:
El disefo con sus dos lineas de texto es simple y elegante, visualmente es
limpio y formal, en complemento se produce un impacto visual en el logotipo
por tener una fuente bold y caracteristica de tridimensionalidad.
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Cualidad funcional
a) Tiempo:
El disefio de la marca “LA GERGALENA” esta vigente desde el afo.

b) Medio:
Se debe considerar que la marca es muy alargada, podria haber complica-
ciones en aplicaciones muy estrechas, la marca es legible si el tamafo no es
muy reducido.

SEMANTICA

Constantes semanticas

a) Significante:
El conjunto compositivo de logotipo, descriptivo y cromatica de la marca
“LA GERGALENA".

b) Significado:
Proporcionar un producto que es totalmente hogarefno y de procedencia natural.

¢) Funcion:
Promocionar a los productos comestibles artesanales la empresa “LA
GERGALENA".

Diseno de significantes

¢) Nuevas posibilidades de diseno:
El disefio de la marca en si es sencilla y obtienen resultados positivos debido
a la correcta legibilidad con de los elementos que la integran. Se podria con-
siderar el hecho de poder tener un simbolo que complemente a los valores
expresivos para lograr un mejor significado en el receptor.

Significado semantico

a) Aspecto sensible e inteligible:
Los colores y la composicion de la marca son claros y concisos, pues tiene una
legibilidad apropiada, provoca un concepto hogarefo.

Etiqueta

Etiqueta creada para promocionar los productos de la empresa.
ProdigiaMarketingOnline - 2001

Etiqueta ENSALADA GERGALENA

Nombre del archivo: ensalada gergalefa.jpg
Tomado de: ImprPant http:/www.lagergalena.com/principal.html
Dimension: 1366 x 768 pixeles

Resolucién: 72 ppp

Etiqueta PIMIENTO ASADO

Nombre del archivo: pimiento asado.jpg

Tomado de: ImprPant http://www.lagergalena.com/principal.html
Dimension: 1366 x 768 pixeles

Resolucion: 72 ppp

Etiqueta SOFRITO TRADICIONAL

Nombre del archivo: sofrito tradicional.jpg

Tomado de: ImprPant http://www.lagergalena.com/
principal.html

Dimension: 1366 x 768 pixeles

Resolucion: 72 ppp

Etiquetas de los envases La Gergalefa.
(Visto en web)
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SINTACTICA

Cualidad formal
a) Estructura

la etiqueta se encuentra en formato vertical con proporcién de 1.25
x de ancho por 1x de alto. Las imagenes fueron encontradas en la web.
Valores expresivos: la etiqueta tiene un contorno de tono café que contiene
una linea de texto no legible en la imagen encontrada. Dentro del marco
mencionado se encuentra unas plecas en la parte superior e inferior de la
etiqueta de color que varia de acuerdo a la variante de producto, por deba-
jo de la pleca superior se encuentra la marca, compuesta por el logotipo y
descriptivo, enseguida esta el logotipo de la variante de producto con com-
binacion de letras altas para el inicio de las palabras y bajas para el resto de
la oracion, el estilo tipografico utilizado es caligrafica de mismo color al de
las placas antes mencionadas, el logotipo se divide en dos lineas de texto, y
es casos especiales hasta tres si se tiene algunas caracteristica especifica que
distinga al producto en cuestion, ademas se observa que se encuentran en
forma de arco. Posteriormente se encuentra un bloque de texto compuesto
por tres renglones que no se puede determinar a qué hacen referencia por
la calidad en que se encuentra la imagen.

los valores expresivos no presentan una determinada alinea-
cion, ya que varian de acuerdo a la variante del producto a partir de su
logotipo los elementos se acoplan al espacio sin tener una constante en
su composiciéon, a pesar de esto, la jerarquia mostrada genera una fuerza
y buen reconocimiento de cada parte que conforman la etiqueta de “LA
GERGALENA”", cabe mencionar que en su conjunto el logotipo del producto
es el elemento que tiene un mayor peso.

* Refuerzo: existe un refuerzo cromatico en la diferenciaciéon de la variante
de los productos pues el logotipo y las plecas empleadas en la etiquetan
se complementan para distinguir a un solo elemento.

* Claridad: no existe ningun tipo de complejidad en la composicion de los
elementos, ademas no se tienen un exceso de informacién apoyando a
gue no exista confusién en la legibilidad de los valores expresivos.

b) Realizacion:
En la a etiqueta se debe mantener una condicién de calidad en el contorno
de la etiqueta debido a que existe texto en los bordes y se debe de considerar
en su reproduccion no ser cortado.

¢) Apariencia:
La estética que se maneja en la etiqueta es armdnica por cuestiones croma-
ticas, dejando aparte el color del logotipo que en su composicidn se genera
un contraste, es decir se crea un impacto visual ante la consideracién de dis-
tinguir a la variante de producto. En general no hay exceso de informacién
por lo que cada elemento posee un espacio considerable para una buena
legibilidad y visibilidad.

Cualidad funcional

b) Medio:
Debe de tomarse a consideracién el tamano adecuado para cada tamano de
envase pues existen presentaciones de 450 y 500 g.

SEMANTICA

Constantes semanticas

a) Significante:
El conjunto compositivo de logotipos, descriptivos, bloques de texto, plecas
y cromatica de la etiqueta “LA GERGALENA”

b) Significado:
Proporcionar un producto que es totalmente hogareno y de procedencia na-
tural, con un sabor especifico, ademas se obtiene confianza de que se trata
de un producto con elaboracion artesanal.
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Describir al producto, diferenciar a cada una de las variantes y promocionar
a los productos de la empresa “LA GERGALENA”".

Diseno de significantes

Debido al desorden visual en la que se presentan los elementos que confor-
man la etiqueta, se propondria una ubicacidén constante de éstos, ya que en
general no se tiene una definicién clara de la ubicacién en el conjunto de
los valores expresivos.

Significado semantico

Se denota armonia en cada elemento de la etiqueta, lo que refuerza el con-
cepto de artesanal. El mensaje que connota es claro, da confianza al receptor
por la calidad y contenido del producto.

1.1.5 Marca “Domus”

Elabora cerveza de manera artesanal. Toledo, Espana.
Marca creada para promocionar la cerveza artesanal de la empresa.
DOMUS - 2007

Marca version positiva

Nombre del archivo: b1b17d821f07f5cccb70db6efabf4275.jpeg
Tomado de: https:/twitter.com/Cervezadomus

Dimension: 256 x 256 pixeles

Resolucion: 72 ppp

Marca versiéon negativa

Nombre del archivo: index_03.gif

Tomado de: http://cervezadomus.com/

Dimension: 515 x 305 pixeles @
Resolucién: 72 i’?’*@ﬁ il
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La Cerveza de Toled,

POMUS

Marca en positivo de la empresa

Ay A :
2P Domus (visto en web).

La Cerveza de Toled,

pOMUS

Marca en negativo de la empresa
Domus (visto en web).



SINTACTICA

Cualidad formal
a) Estructura:
la marca se encuentra en formato horizontal con proporciéon de
1.5x de ancho por 1x de alto, cuenta ademas con otra versién de misma
dimension que la anterior pero en version negativa. Las imagenes fueron
encontradas en la web.

primero se encuentra el simbolo compuesto por la union
de varias formas en media y alta abstraccion, estas figuras son dos aves que
se encuentran a los lados del simbolo y que tienen una de sus alas abiertas en
direccién opuesta al centro de la marca, destino al que también se observa
gue las aves ven, al centro de estas formas se une un circulo que contiene el
contorno de un cuadrado con medios circulos en cada una sus caras. En la
parte baja de esta unién se muestras dos formas de ramas en formato ho-
rizontal y al centro de éstas la agrupacion delo que parece ser una semilla.
Enseguida del simbolo se encuentra el descriptivo que menciona “La Cerveza
de Toledo” escrito con letras serif con combinacién de letras altas para el
inicio de las palabras, a excepcion de la preposicion “de”, y de decentes para
el resto de la oracion. Posteriormente esta el logotipo escrito con el mismo
estilo tipografico que el descriptivo pero totalmente en letras ascendentes.
La cromatica es color gris para el simbolo y negro para el conjunto de logo-
tipo y descriptivo. En comparacién con la versién negativa los colores con
que se presenta son fondo negro y blanco para la totalidad de los valores
expresivos. Ambas versiones tienen ademas el simbolo de marca registrada.

la organizacién alineada al centro de los elementos que com-
ponen a la marca generan un equilibrio en su composicién ademas cada
uno se éstos se ven integrados entre si por la cromatica arménica en que se
presentan y por el espacio uniforme de separacion que cada uno de éstos
tiene. En cuestiones de dimension se muestra una jerarquia notoria siendo
el logotipo el elemento de mayor peso en la marca.
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* Armonia: se muestra en la estructura que tiene la marca pues es
equilibrada y simétrica ya que los elementos se encuentran centrados,
ademas la cromatica que presenta no es contrastante.

* Claridad: la legibilidad de cada elemento es 6ptima, no hay confusién
o dificultad para leer los textos.

* Verdad: la imagen que contiene la marca es un simbolo retomado del
escudo de la ciudad de Toledo en Espafia.

b) Realizacion:
La calidad para una reproduccion en alguna aplicacion es mediana, pues con-
tiene elementos en las aguilas que son pequenfas y podria haber problemas
en caso de una reduccion.

¢) Apariencia:
La marca tiene una fuerza visual considerable, el logotipo es el elemento que
posee mayor tamano y en el recae el punto de interés, en cuanto a la origi-
nalidad de la marca esta no propone algun tipo de composicién diferente,
sin embargo es elegante y el disefio muy limpio.

Cualidad funcional
a) Tiempo:
El disefo de la marca “DOMUS” esta vigente desde el afio 2007.

b) Medio:
En caso de aplicarse en algun medio muy pequeno, algunos elementos como
el icono y el descriptivo podrian perder visibilidad, el icono por tener partes
pequenasy el descriptivo por estar en italicas y tener una dimensién que en
comparaciéon con el logotipo resulta pequefio.
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SEMANTICA

Constantes semanticas

a) Significante:
El conjunto compositivo de simbolo, logotipo, descriptivo y cromatica de la
marca “"DOMUS".

b) Significado:
Proporcionar un producto de origen de una excelente calidad integrandote
a un excelente y selecto grupo de conocedores.

¢) Funcion:
Promocionar a la cerveza de la empresa “DOMUS".

Variantes semanticas

a) Motivacion analdégica:
En la imagen se logran identificar las formas principales de un aguila que
hacen referencia al contexto del origen de la cerveza, es decir la ciudad de
Toledo, formas que ademas son icono en el escudo de aquel lugar y que
pretende simbolizar en el conjunto de valores expresivos de la marca.

Tipos de significantes

a) Icdnico:
Se pude reconocer facilmente las aguilas y la planta de la cebada. Las aguilas
son un significante muy bien planteado para el contexto en el que se pro-
mociona la marca ya que son un icono caracteristico del escudo de Toledo,
Espafa. La planta de la cebada que sirve para relacionar a la marca con la
cerveza logrando que el significante sea funcional

Diseno de significantes

¢) Nuevas posibilidades de diseno:
La composicion que tiene la marca es buena, los colores y el descriptivo ayu-
dan al significado de una bebida alcohdlica, la delicadeza de los trazos, la
tipografia con serif y la forma en arco que presenta, lo hace ver artesanal.

Significado semantico

a) Aspecto sensible e inteligible:
Los elementos son faciles de reconocer, pero el significado que evoca pue-
de ser diferente dependiendo del lugar donde se promocione, el disefio es
limpio y adecuado, pues posee elementos primarios con los que se realiza
el producto. El mensaje es claro, gracias al descriptivo que contiene, y los
elementos representativos de la region.

Etiqueta

Etiqueta creada para promocionar la cerveza artesanal de la empresa.
Domus — 2007

Etiqueta de cerveza EUROPA

Nombre del archivo: projects_clipart3.jpg
Tomado de: http://cervezadomus.com/home.html#page_id=page2
Dimension: 800 x 600 pixeles

Resolucion: 72 ppp

Etiqueta de cerveza AUREA

Nombre del archivo: projects_clipart4.jpg

Tomado de: http://cervezadomus.com/home.
html#page_id=page2

Dimension: 800 x 600 pixeles

Resolucion: 72 ppp

Etiqueta de cerveza SUMMA

Nombre del archivo: projects_clipart5.jpg

Tomado de: http://cervezadomus.com/home.
html#page_id=page2

Dimension: 800 x 600 pixeles

Resolucion: 72 ppp
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Etiquetas variantes dela cerveza Domus (visto en web).

SINTACTICA

Cualidad formal

a) Estructura:
Espacio: la etiqueta se encuentra en formato vertical con proporcién de 1x
de ancho por 1.8x de alto. Las imagenes fueron encontradas en la web.

la etiqueta se encuentra en forma ovalada con un margen
blanco y enseguida otro negro alrededor de la figura, en la parte superior so-
bre el borde negro se encuentra un descriptivo que dice: “CERVEZA DORADA
DE ALTA FERMENTACION" y en la parte inferior sobre el mismo borde esta la
palabra “CERVEZA" escrito en cuatro idiomas mas, cada uno separado por un
punto medio, ambas lineas de texto estan escritas en letras altas patinadas.
El contorno se combina al centro horizontalmente con una franja también
de color negro lo suficientemente ancha para contener casi en su totalidad
el descriptivo y logotipo de la cerveza en color blanco (en ocasiones contiene
solamente al logotipo y el nombre de la variante de |la cerveza). Por encimay
debajo de la franja se forman dos medios évalos, en el de la parte superior se
visualiza el simbolo de la marca alineada al centro y en el ovalo inferior esta
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el logotipo de la variante de la cerveza, un bloque de texto, ambos ubicado
en medio del espacio, y en la parte inferior derecha los datos descriptivos del
producto que son el porcentaje de alcohol y volumen, escritos en paralelo a
la forma de lo que contiene. Ambos 6valos varian su cromatica de acuerdo
a la variante de la cerveza que se trate.

se puede observar una integracion de los valores expresivos y
que todos estos elementos se encuentran enmarcados por un contenedor
ovalado y de cromatica negra que hace contraste con el resto de la compo-
sicibn. Ademas se pude apreciar una lineacién centrada del contenido de
la etiqueta generando por ende una buena organizacion en la distribucién
de cada componente. Por otra parte se muestra una buena jerarquia de los
elemento un gran impacto visual sobre el logotipo de la marca ya que es el
de mayor peso en la composicion.

* Refuerzo: el fondo de los medios 6valos de la etiqueta ademas de
contener un color tiene una textura diferente para cada caso que
mantiene elementos de identidad de la marca.

* Armonia: derivada de la distribucién alineada de los elementos que
componen la etiqueta.

* Claridad: no hay exceso de informacion, posee elementos esenciales para
que el receptor capte el mensaje, se utilizan elementos de identidad
como la planta de la cebada, los colores utilizados son tres, no hay
complejidad en la composicién y es adecuado para el contexto en el
que se promociona.

b) Realizacion:
En las etiquetas se debe de considerar el tamafio adecuado para que su con-
tenido se legible y con una buena visibilidad.

¢) Apariencia:
El impacto que posee la etiqueta se encuentra en el amplio tamafo de
la marca y el peso visual en el logotipo que se aplica en versidn negativa.
Ademas se tiene originalidad al no ser una etiqueta cuadrada.
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Cualidad funcional
a) Tiempo:
El disefio de la etiqueta “DOMUS"” esta vigente desde el ano 2007.

b) Medio:
Tiene un sangrado 6ptimo para que la informacion no se corte cuando las eti-
guetas se refinen, el pegamento con el que se adhieren debe ser resistente a
temperaturas bajas y humedad, para no correr el riesgo de desprendimiento.

SEMANTICA

Constantes semanticas

a) Significante:
El conjunto compositivo de marca, descriptivos, slogan, bloques de texto y
cromatica de la etiqueta de “DOMUS".

b) Significado:
Proporcionar un producto de origen de una excelente calidad con una gama
amplia de sabores disponibles a un grupo selecto de conocedores de cerveza
a nivel internacional.

¢) Funcion:
Describir al producto, diferenciar a cada una de las variantes y promocionar
a la cerveza de la empresa “DOMUS".

Diseno de significantes

¢) Nuevas posibilidades de diseho.
El disefio es adecuado para el consumidor ya que cada uno de los elementos
que conforman la etiqueta crea un claro concepto para el producto.

Significado semantico

a) Aspecto sensible e inteligible:
Las formas y elementos que componen la etiqueta en conjunto logran dar
un mensaje claro el texto se apoya en la imagen y la imagen en éste. El
mensaje es claro y no presenta ningun tipo de ambigtedad o errores en la
identificacion del producto.

1.1.6 Marca “Natursoy”

Comercializa productos de origen vegetal y agricultura ecolégica. Espafia.
Marca creada para la promocion de sus productos. NATURSOY - 1988

Marca horizontal

Nombre del archivo: natursoy.png
Tomado de: http://www.natursoy.com/
Dimension: 170 x 75 pixeles
Resolucion: 72 ppp

NATURSOY

Marca Natursoy en versidén horizontal. (Vsito en web)
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SINTACTICA

Cualidad formal
a) Estructura:

la marca se encuentra en formato horizontal con proporcién de 2.3
x da ancho por 1x de alto. La imagen fue encontrada en la web.
Valores expresivos: primero se observa al icono que es una imagen en baja
abstraccién de tres hojas, éstas estan hechas por un contorno de diferente
grosor y son colocadas en distintos tamafios y posiciones; una apunta a la
izquierda, otra a la parte superior y la ultima al lado derecho, ademas, se
encuentran unidas en la secuencia por una interseccion. Posteriormente se
visualiza el logotipo escrito en sans serif de letras altas con variaciones de
grosor en el trazo, su tracking es abierto. Se puede decir ademas que la
composicion de la marca se encuentra dentro de un envolvente rectangular
de puntas redondeadas, unificada al centro de lado superior con un medio
ovalo. La cromatica genera un contraste pues la marca se presenta en color
blanco dentro del envolvente de color rojo, dando esta referencia se puede
decir que se trata de una versién de marca negativa.

la marca es sencilla pues muestra pocos elementos que son re-
conocidos sin ningun tipo de ambigliedad, ademas la organizacion centrada
que presenta y el tamano de cada uno de los valores expresivos crean un
equilibrio, también se muestra en el envolvente que sirve como contenedor,
pues tiene una proporcién adecuada con respecto a la dimension de la marca.

* Refuerzo: existe una relacién entre el icono y logotipo que crea un
apoyo mutuo para generar un mismo significado, el concepto de natural.

* Armonia: se crea en la sencillez de la marca y la composicién ordena de
los elementos con los que cuenta.

* Claridad: los significantes son conocidos y no son ambiguos o con dobles
significado, el icono es identificado rapidamente y el logotipo es de
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facil lectura, la combinacién de ambos refuerzan un mismo concepto
de natural.
b) Realizacion:
Ya que la marca se visualiza con una calidad alta de presentacion; tipografia
e icono de buen grosor, margen entre marca y envolvente amplio, colores
contrastantes y definidos, se puede inferir que el manejo en la realizacion
es sencillo y sin puntos a considerar en el proceso.

¢) Apariencia:
La marca es impactante por el peso visual de su envolvente y el contraste
qgue se genera con el logotipo.

Cualidad funcional

b) Medio:
Se debe de considerar el tamafio minimo de reproduccién, ya que el de-
talle con los que cuenta el simbolo podria perder claridad en pequenas
dimensiones.

SEMANTICA

Constantes semanticas

a) Significante:
El conjunto compositivo de logotipo, descriptivo, envolvente y cromatica de
la marca “NATURSOY".

b) Significado:
Tener la confianza de que se trata de productos cien por ciento naturales y
qgue en el consumo se asegura una proteccion y buena salud, incorporandote
a un grupo de personas que cuidan su bienestar.

¢) Funcion:
Promocionar a los productos de la empresa “NATURSOY".
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Variantes semanticas Dimension: 145 x 190 pixeles

a) Motivacion analodgica: Resolucién: 150 ppp
Las hojas son apropiadas para el contexto en la que se promociona la marca Etiqueta de producto TOFU
y son un objeto de asociacion con la naturaleza y la ecologia. Nombre del archivo: thumb.medium.p_tofu_B1.jpg
Tomado de: http://www.natursoy.com/productos-ecologicos//tofu/tofu
Tipos de significantes Dimension: 190 x 190 pixeles
a) Icoénico: Resolucién: 150 ppp
El grado de abstraccién que tiene figura es media, y se reconoce claramente Etiqueta de producto SEITAN
que se tratan de unas hojas que evocan el concepto de vegetal y ecoldgico. Nombre del archivo: thumb.medium.p-seitan-b14.jpg
Tomado de: http://www.natursoy.com/productos-ecologicos//seitan/seitan
Diseno de significantes Dimension: 190 x 185 pixeles
¢) Nuevas posibilidades de diseno: Resolucién: 96 ppp

El significado que posee la marca es apropiado y objetivo para la funciéon que
desempena, pero puede mejorarse el trazo de las hojas, pues el acabado no
es muy estético, ademas de contener elementos muy pequenos.

Significado semantico

a) Aspecto sensible e intangible:
La identificacion de las formas es aceptable para su percepcién, pues estas
no son dificiles de reconocer, por lo tanto el mensaje es coherente y muy
preciso. El mensaje que denotan los significantes, son claros y no existen
problemas o dificultades para reconocer el concepto principal que son los
productos vegetales ecoldgicos.

Etiqueta

A& CERTIIICASR

Etiquete creada para la promocion de sus productos. NATURSQY - 1988

Etiqueta de producto CROQUETAS DE MIJO
Nombre del archivo: thumb.medium.p_croquetas_de_mijo_B164.jpg
Tomado de: http://www.natursoy.com/productos-ecologicos//
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croquetas-vegetales-de-mijo/croquetas-de-mijo Etiquetas variantes de Natursoy (visto en web).
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SINTACTICA

Cualidad formal
a) Estructura:

la etiqueta tiene una forma basica que es un cuadrado. Las imagenes
fueron encontradas en la web.
Valores expresivos: primero se visualiza la marca en la parte superior, com-
puesta por icono, logotipo y envolvente, a su lado izquierdo se encuentra
el contenido y en la parte derecha un descriptivo de los nutrientes y pro-
teinas que contiene. En la parte central de la etiqueta se encuentra el tipo
de producto que contiene el empaque resaltado con un color diferente al
de la marca, por debajo del elemento anterior se encuentran unos bloques
de texto los cuales menciona las propiedades del producto y elaboracion,
después de éstos estan los ingredientes y la preparacién asi como la fecha
de caducidad. En la parte inferior izquierda hay una tabla nutrimental y el
cddigo de barras en la misma area, del lado derecho hay una fotografia de
los ingredientes que contiene el producto y dos logotipos de certificadoras
para productos organicos y de reciclaje. El contorno de la etiqueta tiene una
pleca del color de acuerdo al tipo de producto acompanado de texto refe-
rente a las propiedades y bondades que poseen los productos. La tipografia
gue se utiliza en la composicion de la etiqueta es sans serif. Lo cual guarda
relacién con la marca.

la organizacion de los elementos es ordenada pero existe
demasiada informacion que produce una falta de equilibrio y una escasa
integracién de los valores expresivos. Se genera una gran carga visual que
el peso de la etiqueta es bastante pero al mismo tiempo desfavorece la
atencion del receptor.

* Refuerzo: tanto el nombre del producto que contiene el empaquey la
fotografia utilizada se apoyan uno de otra para generar un mismo significado.
* Claridad: se muestra un exceso de informacion en la etiqueta, algunos
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conceptos son muy repetitivos, por ejemplo, las bondades del producto,
este dato puede simplificarse para que el disefio sea mas limpio y no
sobrecargue de informacion al usuario.

b) Realizacion:
Se debe de considerar un buen margen de distancia en el texto del borde
ya que podria cortarse en la realizacion de la etiqueta, ademas, los bloques
de texto parecen estar en puntaje pequeio y podria dificultar en algunas
personas su lectura.

¢) Apariencia:
La utilizacion de imagenes realistas en la etiqueta logra crear un punto de
interés, ademas de que son de calidad y una buena produccion, es la fuerza
visual que atrae al usuario.

Cualidad funcional

b) Medio:
Carece de visibilidad la informacion de los empaques, si se requiere un empa-
que mas pequefio seria dificil la adaptacién de las etiquetas provocando que
se reduzca el tamafo y con ésto un problema de legibilidad del contenido.

SEMANTICA

Constantes semanticas

a) Significante:
El conjunto compositivo de la marca, bloques de texto, sellos de garantia,
imagen y cromatica de la etiqueta “NATURSOY"”

b) Significado:
Tener la confianza de que se trata de productos cien por ciento naturales y
de una calidad excepcional, asegurando una proteccion y buena salud, ade-
mas de que te proporcionara un platillo de excelente consistencia y sabor.
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¢) Funcion:
Describir al producto, diferenciar a cada una de las variantes, identificar que
se trata de un producto certificado y promocionar a la los productos de la
empresa “"NATURSOY".

Variantes semanticas

a) Motivacion analégica:
La imagen de los ingredientes que se presentan en el empaque es una foto-
grafia, lo que provoca la atraccién visual para el usuario y el punto principal
de interés.

Tipos de significantes

a) Icénico:
El objeto que se denota por medio de fotografia es directo, el del contenido
del producto.

Diseno de significantes

¢) Nuevas posibilidades de diseno:
Simbodlicamente los elementos funcionan para el contexto en que se presen-
tan, los colores son apropiados, pero podria mejorar al sintetizar la informa-
cion pues el disefo se ve sobrecargado y mucha de ésta es repetitiva.

Significado semantico

a) Aspecto sensible e inteligible:
Los significantes sutilizados son apropiados para el mensaje que se quiere
dar al consumidor pues las opciones graficas que tiene como la imagen rea-
lista son un punto de interés. El mensaje que se connota es de un producto
natural y organico, a pesar del exceso de informacion.

1.1.7 Marca “Juan Valdez”

Elabora café de manera organica. Colombia.
Marca creada para promover el café y trabajo de los cafeticultores colombia-
nos. PROCAFECOL S.A. - 2005

Marca horizontal

Nombre del archivo: marca_horizontal.jpg

Tomado de: ImprPant https://www.juanvaldezcafe.com/es/mexico#
Dimension: 1366 x768 pixeles

Resolucion: 72 ppp

Marca vertical

Nombre del archivo: logo.png

Tomado de: https://www.juanvaldezcafe.com/es/mexico#
Dimension: 129 x 231 pixeles

Resolucién: 72 ppp

62 Juan\aUez (Fé

Marca en version horizontal de Juan Valdez (visto en web).

Marca en version vertical de Juan Valdez
(visto en web).
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SINTACTICA

Cualidad formal
a) Estructura:

la marca se encuentra en dos formatos, el principal es la versién
vertical con una proporcion de 1.5 x de ancho por 1x de alto, y la versién
secundaria se encuentra en formato horizontal de 7x de ancho por 1x de
alto. Las imagenes fueron encontradas en la red.
Valores expresivos: primero se encuentra el icono formado por una imagen
de baja abstracciéon de un hombre con una mula a su lado, esta forma esta
hecha en plastas y es enmarcada por un cuadrado de puntas redondeadas,
posteriormente esta el logotipo conformada por letras sans serif de termi-
naciones redondeadas, ademas combina el uso de letras altas al inicio de
cada palabra y de letras bajas en el resto del logotipo, cuenta ademas con
un descriptivo con las mismas caracteristicas en que se presenta el logotipo.
La cromatica utilizada en la marca muestra a la tipografia en color blanco
en formato vertical y crema en formato horizontal. Como elemento comple-
mentario cuenta con simbolo de marca registrada.

se muestra una organizacién en la marca que es determinada
por la alineacién centrada de los valores expresivos creando al mismo tiempo
un equilibrio dentro de la composicidén, ademas se visualiza una integracién
de todos los elementos por la monocromia que se utiliza.

* Refuerzo: se observa en el logotipo pues existen intersecciones las
letras “U"” con "A”, “L" con “D" y “A"” con “F", creando una unién en su
composicion.

* Armonia: se encuentra en la alineacion centrada de sus valores
expresivos.

* Claridad: en conjunto la marca no muestra ningun tipo de ambigUedad,
en consecuencia tampoco existe algun tipo de confusiéon. Cuenta con

una buena legibilidad debido en parte que se muestra solamente la
informacién basica en su composicion.

* Verdad: el icono que utiliza en su imagen es la de un cafeticultor de
la region colombiana acompafado de su mula, ésta representacién es
realizada por una persona fisica quien es conocida como Juan Valdez
encargada de actuar en los comerciales y presentarse en diferentes
eventos relacionados con el café de la marca.

b) Realizacion:
Definir el uso de un solo color en |la marca pues se muestra en tonos distin-
tos y sin una clara diferencia entre éstos, esto podria interpretarse como un
error de reproduccion.

¢) Apariencia:
Se trata de una marca bien organizada y con detalles estéticos en su com-
posicion que son bien aplicados, ademas por si solo el icono tiene un alto
impacto visual por tratarse de una imagen de facil interpretacién debido
a su alto nivel de iconicidad, y en conjunto, la marca y el fondo con que se
combina muestra también un fuerte impacto debido al alto contraste en
que se presentan.

Cualidad funcional

a) Tiempo:
La marca lleva més de 50 aflos comercializandose, desde 1959 hasta nuestras
fechas (2014).

b) Medio:
Diferentes medios digitales como pagina web, Facebook, Twitter y YouTube,
al igual que de manera impresa para empaques, carteles, espectaculares,
etcétera, por tal motivo se debe de considerar una alta calidad en la imagen
a utilizar para cada caso correspondiente a su reproduccion.
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SEMANTICA

Constantes semanticas

a) Significante:
El conjunto compositivo de icono, logotipo y descriptivo de la marca”Juan
Valdez”

b) Significado:
Crear un vinculo con la cultura de Colombia, personificando al personaje
principal para generar una relacién humana con la marca creando un circulo
de confianza.

¢) Funcion:
Promocionar el café de la empresa “Juan Valdez".

Variantes semanticas

a) Motivaciéon analégica:
La imagen utilizada hace referencia a un personaje real altamente reconocido
en la region de Colombia.

Tipo de significante

a) Icdnico:
Se denota especificamente a un personaje que es altamente conocido en el
sector cafetalero.

Diseno de significantes

a) Nuevas posibilidades de diseno:
Tanto las dimensiones como la ubicacion de cada uno de los elementos que
conforman la marca se visualizan de manera equilibrada, no existiendo algun
tipo de detalles a mejorar.

Significante semantico
a) Aspectos sensibles e intangibles
El conjunto compositivo de los valores expresivos se distinguen sin ambigUe-

dades y de manera rapida. Ademas se logra visualizar una forma distinta de
comunicacién con los interesados con el producto, pues personifican al el

simbolo de la marca: Juan Valdez.

Etiqueta

Etiqueta creada para promover el café y trabajo de los cafeticultores colom-

bianos. PROCAFECOL S.A. - 2005

Etiqueta de café SANTANDER
Nombre del archivo: cafe-santander_0.jpg

Tomado de: https://www.juanvaldezcafe.com/es/tostado#prd_anch1
Dimension: 206 x 320 pixeles

Resolucién: 96 ppp

Etiqueta de café ORGANICO

Nombre del archivo: monatajeorganico_0.jpg

Tomado de: https://www.juanvaldezcafe.com/es/tostado#prd_anch1
Dimension: 206 x320 pixeles
Resolucién: 96 ppp

Etiqueta de café VOLCAN
Nombre del archivo: monatajevol-
can_0.jpg

Tomado de: https://www.juanval-
dezcafe.com/es/tostado
Dimension: 206 x 320 pixeles
Resolucién: 96 ppp
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Etiquetas variantes del Café Juan
Valdez (visto en web).

‘ﬂmnﬂr
Vduﬂﬁ-

lI-.. |1|-l.|"|I T rﬂ'l

- ar.‘

i"h_.l 1I'I'i|.

-

¢, ¢, 4, ¢, ¢ ¢, ¢, 4 ¢, ¢ ¢, 4, 4, ¢, ¢ ¢, ¢, ¢ ¢,
D720 N A N N N e N N A A N A N A N N N AN A A\
' ' ' ' ' ' ' ' ' ' ' ' ' ' ' ' ' ' '

N7 "N /N /"N /\/

NN/ "N/ /NSNS TN\

NN/ "N/ /NSNS TN\

NN/ "N/ /NSNS N\

N /N /7 "\ /

59



SINTACTICA

Cualidad formal
a) Estructura

la etiqueta se encuentra en formato vertical con proporciéon de 1x
de ancho por 2.5x de alto. Las imagenes fueron encontradas en la web.
Valores expresivos: la etiqueta contiene a la marca, compuesta de simboloy
logotipo, posteriormente esta escrito en una linea de texto la clasificacion del
café de acuerdo a sus propiedades, en la parte inferior se muestra el nombre
de la variante de café que contiene, y un bloque de texto que contiene la
descripcidn total del articulo. La cromatica cambia, de acuerdo a la variante
que se haga mencion. Como caracteristica especial, el fondo que ocupan la
mayoria de las etiquetas es una fotografia que hace una referencia al nombre
de la variante del producto.

se presenta un equilibrio en la composicion debido a la alinea-
cion centrada en la que se encuentran todos los valores expresivos, ademas
existe una jerarquia clara de los datos que contiene que es determinada por
la proporcién entre si de los elementos, siendo la marca el de mayor peso en
la composicion, también se puede mencionar que la organizacién es buena
y objetiva ya que no existe saturacion alguna en la etiqueta.

* Refuerzo: se muestra un apoyo mutuo entre la imagen de fondo y el
nombre de la variante de café, ya que logran conceptualizar un mismo
concepto.

* Armonia: se muestra en la moderacion de los datos que contiene la
etiqueta y en su organizaciéon con una alineacién centrada.

* Claridad: el diseiio de la etiqueta es sencilla y no existe ningun tipo
de ambigUedad, y en gran parte esto se ve apoyado pues soso se
utiliza la informacion necesaria. En general no existe complejidad en
su presentacion.
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b) Realizacion:
Considerar el tamafio en que los bloques de texto se presentan ya que pa-
recen estar en una pequena proporcidén y en consecuencia no poder ser cien
por ciento clara la percepcidon en algunos casos.

¢) Apariencia:
Se utilizan elementos visuales comunes por lo cual no resulta una etiqueta
original aunque si es muy funcional ya que en su disefo bien distribuido y la
fuerza visual que contiene tan solo en la imagen de fondo, se crea un punto
de atencién.

Cualidad funcional

b) Medio:
La informacién del empaque sigue la Norma Técnica Colombiana para
embalajes y empaques, al mismo tiempo cubre las normas de visibilidad y
percepcién.

SEMANTICA

Constantes semanticas

a) Significante:
El conjunto compositivo de marca, bloques de texto, descriptivos e imagen
de fondo de la etiqueta de “Juan Valdez".

b) Significado:
Crear un vinculo con la cultura Colombiana, obteniendo un producto de alta
calidad dirigido a diferentes paladares.

¢) Funcion:
Describir al producto, diferenciar a cada una de las variantes y promocionar
al café de la empresa “Juan Valdez".
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Variantes semanticas

a) Motivacion analodgica:
Las imagenes que se encuentran en el fondo son fotografias que apoyan la
procedencia del producto asi como sus caracteristicas principales.

Tipo de significante

a) Icénico:
A pesar de que cada variante cuenta con una imagen distinta siempre tiene
una relaciéon directa con el nombre del producto en cuestién.

Diseno de significantes

¢) Nuevas posibilidades de diseno:
El tamafo de los bloques de texto se perciben de pequefia proporcién, por
tal motivo se podria considerar aumentar el puntaje o seleccionar algun tipo
de tipografia mas modular para corregir la legibilidad del mismo.

Significante semantico

a) Aspectos sensible e intangible:
El empaque utiliza imagenes coherentes que significan el producto, se em-
plean paisajes y al producto en si apoyando a que el mensaje resulte con mayor
claridad. De manera amplia se puede percibir que el disefo es limpio y conciso.

1.1.8 Marca “Maya”

Comercializa café organico. Chiapas, México
Marca creada para promover el café organico elaborado por campesinos
indigenas. Maya Café Organico S.A. - 2008

Marca horizontal

Nombre del archivo: marca horizontal.png
Tomado de: www.mayacadeorganico.com
Dimension: 250 x 150 pixeles

Resolucion: 72 ppp

Marca vertical

Nombre del archivo: web maya.jpg

Tomado de: ImprPant www.mayacafeorganico.com
Dimension: 1366 x 768 pixeles

Resolucién: 95 ppp

MAYA

Marca Maya en version
horizontal (visto en web).

MAYA

Marca Maya en versién vertical (visto en web).
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SINTACTICA

Cualidad formal
a) Estructura:
la marca se encuentra en formato vertical con proporcién de 1x de
ancho por 1.5x de alto, ademas cuenta con otra versién en formato hori-
zontal con proporcion de 1x de ancho por .3x de alto. Las imagenes fueron
encontradas en la web.

cuenta con simbolo compuesto por la secuencia de di-
ferentes tipos de lineas en varios tamanos, al centro se obtiene un circulo
del que emana una pequena forma que hace bien podria hacer referencia
al viento o a la lengua de la region. La tipografia del logotipo es san serif
bold escrito en letras altas, de la misma manera que el descriptivo, que se
visualiza en una variante tipografica light contenido entre dos lineas con un
grosor poca mas ancho que el del texto. La cromatica tiene combinaciones
de tonos de grises con negro.

es sencilla y con buena integracion pues la cromatica apoya
en éste concepto creando una relacién entre todos los elementos, ademas
se nota equilibrio por la alineacién centrada en que los elementos se mues-
tran, y a pesar que el simbolo, que es elemento de mayor peso en la com-
posicion, es de gran proporcion el logotipo y descriptivo se ven integrados
en el conjunto.

* Refuerzo: se encuentra en la primera letra “A” del logotipo pues se
complementa con una forma que también tiene relacién con la cultura
de la zona de donde es producido el café.

* Armonia: se muestra en la alineacion, centrada de los elementos, aunque
se ven poco disminuida por el gran tamafno del simbolo en relacién con
el logotipo y descriptivo.

* Claridad: no existe complejidad en la marca pues la cantidad de los elementos
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son de facil reconocimiento por la legibilidad de cada uno de éstos.

* Verdad: el simbolo utilizado es una representaciéon de los utilizados en
la regién durante una época pre hispanica, es por eso que se pretende
tomar la raiz de la cultura para denotarla en la marca.

b) Realizacion:
Se debe de tomar precauciones en las lineas delgadas del simbolo y en la
tipografia del descriptivo, ya que en pequeias dimensiones estos elementos
pudieran ser de bajo reconocimiento.

¢) Apariencia:
Visualmente es una marca con elementos comunes que hacen referencia al
lugar de procedencia del producto, como lo son los simbolos de la propia
cultura Maya, ademas no cuenta con un gran impacto visual pero no deja
de ser atractiva a la vista ya que la cromatica resalta un concepto de tras-
cendencia y calidad.

Cualidad funcional
a) Tiempo:
El disefio de la marca “MAYA” esta vigente desde el afio 2009.

b) Medio:
La marca es utilizada digitalmente en pagina web, Facebook, Twitter y
YouTube, al igual que de manera impresa para empaques, folletos, carteles,
espectaculares, etc., por tal motivo que la calidad en que se debe de presentar
dicho elemento debe de ser alta, para permitir cualquier tipo de reproduccion.

SEMANTICA

Constantes semanticas

a) Significante:
El conjunto compositivo de simbolo, logotipo, descriptivo y cromatica de la
marca “MAYA"
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b) Significado:
Transportar a los origenes de la cultura prehispanica mexicana, en un ciclo
de trascendencia.

¢) Funcion:
Promocionar al café de la empresa “MAYA".

Variantes semanticas

b) Motivacion homolégica:
El tipo de simbolo es caracteristicos de la cultura Maya por lo que el concepto
principal es reconocido de manera convencional.

Tipo de significante

b) Simbdlico:
Se representa a través de una abstraccidon que ha sido reconocido a través
de diferentes estudios de la zona, y que hace referencia al Dios principal de
la cultura Maya, el Sol.

Diseno de significantes

¢) Nuevas posibilidades de diseno:
En la relacién de proporcion de los valores expresivos, el simbolo excede un
tamano idéneo para generar un equilibrio en el conjunto, es por eso que se
propondria disminuir una pequena porcion el tamafio del mismo.

Significante semantico

a) Aspectos sensible e intangible:
El mensaje resulta coherente, ya que la mayoria de los consumidores reconoce
a Chiapas como un Estado cafetalero, y es facil asociar los simbolos utilizados
con el producto que se vende. La marca es un disefio con mucho significado
contextual, el cual mas que el producto representa las caracteristicas de su
lugar de origen, lo cual es muy poco usual pero funcional.

Etiqueta

Etiqueta creada para promover el café organico elaborado por campesinos
indigenas. Maya Café Organico S.A. - 2008

Nombre del archivo: empaque maya.jpg
Tomado de: www.mayacafeorganico.com
Dimension: 250 x 294 pixeles

Resolucién: 300 ppp

Etiqueta de café Maya (visto en web).

SINTACTICA

Cualidad formal
a) Estructura:
la marca se encuentra en formato vertical con proporcién de 1x de
ancho por 1.8x de alto. La imagen fue encontrada en la web

cuenta con la marca compuesta de simbolo, logotipo y
descriptivo, ademas de una imagen fotografica que muestra la semillas de
café, y sobre ésta se encuentra una leyenda que dice “CAFE ORGANICO".
Ademas cuenta con descripcién de cantidad del producto y pais de proce-
dencia. La cromatica de fondo es blanca que hace contraste con el color de
la fotografia.
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los datos ocupados son los necesarios para entender perfecta-
mente el producto que se esta ofreciendo, ademas cuenta con un impacto vi-
sual muy fuerte debido a la limpieza que muestra la etiqueta, la organizacion
alineacion y distribucion es buena y la jerarquia en que se presentan los valo-
res expresivos, resalta para una mejor legibilidad del conjunto de elementos.

b) Realizacion:

Tomar una buena fotografia del café para que no esté pixelada y provoque
una mala impresion el en receptor.

¢) Apariencia:
La calidad de reproducciéon de las etiquetas de este producto es alta y fina,
muy innovadora ya que los colores utilizados no son muy recurrentes, con lo
cual causa un mayor impacto visual.

Cualidad funcional
a) Tiempo:
El disefio de la etiqueta de “MAYA" esta vigente desde el afo 2009.

b) Medio:
Se debe de considerar los tamanos de reproducciéon determinada por las
presentaciones de cantidad en que se comercializa el producto.

SEMANTICA

Constantes semanticas

a) Significante:
El conjunto compositivo de marca, descriptivos, cuadros de texto, fotografia
y cromatica de la etiqueta "MAYA”".

b) Significado:
Vincular a los consumidores con las raices de la cultura de la region donde
se produce el café en un entorno de elegancia obteniendo un producto de
calidad unica en el mundo.

¢) Funcion:
Describir al producto, y promocionar al café de la empresa “MAYA".

Variantes semanticas

a) Motivacion analégica:
La imagen fotografica del café tiene que ver directamente con el tipo de
producto que se ofrece.

Tipo de significante
a) Icénico:
Pues explicitamente se reconoce que son los granos tostados de café.

Diseno de significantes

¢) Nuevas posibilidades de diseno:
La presentacién del empaque en general es buena pues presenta propor-
ciones coherentes y equilibradas, ademas el aire que tiene producida por los
espacios en blanco provoca un interés visual para el receptor.

Significante semantico

a) Aspectos sensible e intangible:
El empaque utiliza ornamentos coherentes que reflejan el nombre y el lugar
de procedencia. Ademas se refleja como una marca elegante que contiene
un producto de excelente calidad.
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1.1.9 Marca “Bionade”

Fabricante de bebidas ecoldgicas (biologica), Alemania.
Marca creada para ofrecer una nueva imagen para la bebida que produce.
Dieter Leipold & Wolfgang Blum - 1997.

Marca horizontal

Nombre del archivo: Bionade Portrait.jpg
Tomado de: http://www.thilogundelach.com/
Dimension: 1280 x 720 pixeles

Resolucién: 96 ppp

IONADE

Marca en version horizontal de Bionade. (Visto en web)

SINTACTICA
Cualidad formal

Espacio: la marca se encuentra en formato horizontal con proporcion de 3.5x
de ancho por 1x de alto. La imagen fue encontrada en la web.

la marca esta compuesta por logotipo de color blanco, en
bold de letras altas y con patines en algunos extremos de las letras, ademas

se presenta en versidn negativa enmarcada por un rectangulo de color azul
el cual a su vez es encerrado por un trazo rectangular . Tiene también el
simbolo de marca registrada en la esquina superior izquierda.
Composicion: la presentacion de la marca es sencilla cuenta ya que con pocos
elementos, a pesar de esto se lograr tener un gran peso visual ocasionado
por la cromatica que se utiliza en el disefo. Por otra parte se crea una unidad
por la integracion del logotipo con los envolventes de la marca.

* Refuerzo: el diseio presenta un refuerzo cromatico donde sobresale el
centro de la letra “O" pues el color rojo de éste, contrasta con el color
azul de resto de la marca

* Claridad: se muestra en la tipografia pues es legible por lo que no existe
una mala legibilidad, a pesar de esto la falta de un descriptivo en la
marca, ocasione confusion para saber de qué producto se trata y que
origen tiene. Sin embargo la palabra “BIONADE"” en una contraccién
de biolégico y “limonade” (limonada en aleman).

* Verdad: como antes se mencioné el significado de la marca provienen de
la contraccién de 2 palabras limonada o refresco y biolégico en aleman
dando asi el origen a la palabra “BIONADE", esta bebida se elabora en
Bavaria (Alemania).

La calidad no se afecta aun cuando sea la reproduccién en pequefas dimen-
siones a excepcion del sello de marca registrada. Se debe tomar en cuenta
un margen en todos los lados de la marca para evitar se oculte por algun
otro elemento.

Se observa originalidad al presentar la marca con cromatica que rompe con
los canones establecidos en cuanto a productos naturales se refiere. La fuer-
za de la marca es buenay se queda en la mente de los receptores, el icono
del logotipo ya forma parte sustancial al representar a la empresa por si sola.
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Cualidad funcional

a) Tiempo:
El nombre como tal se creé en 1990, pasando por varias imagenes y no es
hasta 1998 cuando se generd la marca que en la actualidad sigue vigente.

b) Medio:
Para ser aplicado en medios de pequefio tamaio se debe considerar la
visualizacién de algunas lineas de texto que componen el disefio pues la di-
mensidn es pequena y podria ser poco entendible en pequenas dimensiones.

SEMANTICA

Constantes semanticas

a) Significante:
El conjunto compositivo de logotipo, envolvente y cromatica de la marca
“BIONADE".

b) Significado:
Ofrecer salud en un producto ecologico, diferente a los productos ya cono-
cidos en el mercado.

¢) Funcioén:
Promocionar a las bebidas ecoldgicas de la empresa “BIONADE".

Diseno de significantes

¢) Nuevas posibilidades de diseno:
Seleccionar una cromatica que mantenga una mayor relacién con el tipo
de producto que se trata o se podria agregar algun tipo de descriptivo que
apoye el significado de la marca.

Significado semantico

a) Aspecto sensible e inteligible:
La marca presenta pocos elementos en su composicion, por tal motivo. Por
otra parte, la estructura y los elementos son buenos, sin embargo no relacio-
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nan directamente con el hecho de ser una bebida natural y bioldgica, esto
puede ocasionar alguna ambiglUedad en su significado.

Etiqueta

Etiqueta creada para ofrecer una nueva imagen para la bebida que produce.
Dieter Leipold & Wolfgang Blum - 1997.

Nombre del archivo: Flaschencomposing.jpg

Tomado de: http://www.greenest-green.de/top100/bionade/
Dimension: 1890 x 1299 pixeles

Resolucién: 300 ppp

Biologisches - -
Erfrischungsgetrank

Nach Originalrezept
hergestellt durch

Fermentation
natirlicher Rohstoffe

Etiquetas variantes de Bionade. (Visto en web)

SINTACTICA

Cualidad formal
a) Estructura:
la etiqueta se encuentra en formato vertical con proporcion de 1x
de ancho por 1.25 x de alto. La imagen fue encontrada en la web.
Valores expresivos: La etiqueta cuenta con un fondo color azul oscuro, en
la parte central es colocada una franja de color que cambia de acuerdo a la
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variante de la bebida. En la parte superior se muestra una caja tipografica
qgue describe el origen del producto, su variante tipografica es light y serif
de color azul para diferenciarla del color de fondo. En la parte central se
observa logotipo “BIONADE", después se ve otra caja tipografica describien-
do el sabor de la bebida, ésta es presentada con una tipografia cursiva de
color blanco utilizada para fondo obscuro y otra en color azul utilizada para
fondos claros, todos los elementos antes mencionados estan alineados al
centro de manera vertical. En la parte inferior izquierda existe informacién
correspondiente a la cantidad de liquido y en la parte derecha inferior se
muestra el sello que garantiza un producto bioldgico.

la organizacién del conjunto de los elementos es funcional pues
ni uno compite entre si, ademas la ubicacién de cada uno de éstos generan
un equilibrio en la composicion brindando un espacio visualmente adecua-
do. Ademas la integracidn se ve reforzada por el uso de la cromatica, que
aungue existe un contraste todos los elementos reflejan pertenecer a un
mismo concepto, ademas el peso de cada valor expresivo cran una jerarquia
determinada por las variantes tipograficas y los tamafios en que se presenta.

* Armonia: se muestra por la composiciéon equilibrada determinada por
la alineacién de los valores expresivos con los que cuenta la etiqueta.

* Claridad: el disefio no tiene exceso de informacién, pues los datos con
los que cuenta la etiqueta son suficientes para determinar qué tipo
de producto hace referencia, en general tiene un diseno simple pero
contundente.

b) Realizacion:
La reproduccién de la marca y sello tienen el tamano adecuado, no obstante
las cajas tipograficas pueden tener dificultad de lectura debido al tracking
que tiene gran espacio.

¢) Apariencia:
El peso visual de la etiqueta se encuentra en el tamano de la marca pues es
elemento que provoca mas atencion en la composicion, ademas los colores
manejados logra atraer la vista de las personas, también las figuras simples
quedan marcadas en la mente del consumidor.

Cualidad funcional

b) Medio:
Cubrir las normas de visibilidad para el envase, es necesario un margen en la
parte inferior para evitar recortar el texto e informacién del producto.

SEMANTICA

Constantes semanticas

a) Significante:
El conjunto compositivo de logotipo, bloques de texto sello, descripciones 'y
cromatica de la etiqueta de “BIONADE".

b) Significado:
Recibir tranquilidad pues se genera confianza de brindar salud y serenidad,
pues la solides de la empresa es amplia y sin contrariedades.

¢) Funcion:
Describir al producto, diferenciar a cada una de las variantes y promocionar
a la empresa “BIONADE".

Diseno de significantes

¢) Nuevas posibilidades de diseno:
Se podria proponer que las cajas de textos tuvieran otra presentacién, prefe-
rentemente cambiando el estilo tipografico ya que el tracking y los margenes
tienen poca distancia.
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Significado semantico

a) Aspecto sensible e inteligible:
Las formas y elementos que componen la etiqueta en conjunto logran dar un
mensaje claro, sin embargo, ubicado en otro contexto con personas que no
tenga conocimiento de la lengua puede mal interpretar la bebida ecolégica
con una bebida alcohdlica.

1.1.10 Marca “Irving Farm”

Elabora café de manera artesanal. Nueva York, E.U.A.
Marca creada para promover el café elaborado en esa aquella regién.
Irving Farm - s.f.

Marca horizontal

Nombre del archivo: IFCR.jpg

Tomado de:http://www.rainforestfoundation.org/
rainforest-week-2013-corporate-partners
Dimension: 1046 x 600 pixeles

Resolucién: 300 ppp

Marca vertical

Nombre del archivo: if-shield-small.jpg
Tomado de: https://twitter.com/IrvingFarm
Dimension: 250 x 279 pixeles

Resolucién: 72 ppp

IRVING FARM

COFFEE ROASTERS

Marca en version Horizontal Irving Farm
(visto en web).
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Marca en version vertical (visto en web).

SINTACTICA

Cualidad Formal
a) Estructura:
la marca se encuentra en formato vertical con proporcién de 1x de
ancho por 1.25 de alto, cuenta ademas con otra version en formato hori-
zontal con proporcién de 1x de ancho por .5x de alto. Las imagenes fueron
encontradas en la red.

los textos incluidos en la composicién de la marca estan
escritos en inglés, con letras altas y de tipo san serif. Lo primero que se ob-
serva es una linea de texto “"HANDCRAFTED", posteriormente se encuentra
otra pero en forma de arco. Enseguida se muestra el elemento de mayo
peso en la composicion, el logotipo “IRVING” en forma de arco, y “FARM”
con formato horizontal” teniendo a sus costados la imagen de una estrella
de 5 picos. Después se encuentra una imagen en baja abstracciéon que hace
referencia a un cuervo con alas abiertas y en direccién hacia el lado izquier-
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do, a los lados se hace referencia a la antigiedad de la empresa separando
en el lado derecho la palabra “EST®” y al lado izquierdo “1996". Al final se
visualiza otra linea de texto “COFFEE ROASTERS”, que sigue el sentido de la
forma del envolvente de la marca, que asemeja a un escudo.

en general, se puede hablar de una buena integracién de los
elementos por unificar su tipografia a un solo estilo y solo creando diferencia
con los tamanos de las letras, ademas, la organizacién se presenta de mane-
ra favorable pues la lectura de cada uno de los valores expresivos no crea
ningun tipo de confusion. Ademas el peso de dos elementos primordiales;
logotipo e icono, crean una jerarquia bien definida en toda la composicién.

* Refuerzo: las estrellas que son ocupadas en la composiciéon cran un
refuerzo en la lectura de cada uno de los elementos con los que se integra,
ademas, simbdlicamente crea un estatus medio alto, alto del producto.

* Armonia: se muestra en la composicion de la marca por la simetria
de la marca que es equilibrada por la ubicacion de cada uno de los
valores expresivo.

* Claridad: en la integracion del disefio no existe ningun tipo confusién, pues
los textos son legibles y la imagen utilizada es de rapido reconocimiento,
ademas y aunque se escriban mas caracteristicas que lo comun no existe
ningun grado de saturacién en la agrupacién de los elementos.

* Verdad: debido a que “IRVING FARM"” esta ubicado en la ciudad de
Nueva York, se retoma la imagen de un cuervo, ave que es usada en el
sello de este estado que es donde se elabora el café.

b) Realizacion:
La calidad de la impresién se ve afectada si se reproduce en una escala pe-
quena ya que los descriptivos son delgados y de pequefio tamafo.

¢) Apariencia:
Se genera una fuerza visual pues la cromatica de la marca en color negro
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reflejando elegancia y tradicion, ademas la composicién de cada uno de los
valores expresivo determinada por su ubicacidén y proporcién crea un entorno
estético que favorece su visualizacion.

Cualidad Funcional
a) Tiempo:
El disefio de la marca “IRVING FARM" esta vigente desde mediados del afo 2012.

b) Medio:
Tomar en cuenta que el tamano de algunas lineas de texto es pequefio en
el conjunto de la marca, por tal motivo se debe tomar precauciones en la
reproduccion de ésta en pequenas dimensiones.

p 69
SEMANTICA —
Constantes semanticas

a) Significante:
El conjunto compositivo de logotipo, descriptivos, imagen y cromatica de la
marca “IRVING FARM".

b) Significado:
Crear un sentimiento de orgullo por adquirir un producto elaborado en
Nueva York, ademas de integrar a los compradores a un estatus social alto
y de verdaderos expertos del tema.

¢) Funcion:
Promocionar al café de la marca “IRVING FARM".

Variantes semanticas

a) Motivaciéon analégica:
El grado de abstraccién que presenta la imagen es baja y es reconocida de
manera convencional, en ésta retoman al cuervo como simbolo de la ciudad.
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Tipos de significantes
a) Icénico:
Se muestra a un cuervo y hace referencia al simbolo de la ciudad.

Diseno de significantes

¢) Nuevas posibilidades de diseno:
Se pude considerar los tamafnos de algunas lineas de texto pues su propor-
cién es pequefia, fuera de esta recomendacion existe una buena integracién
de todos los valores expresivos que componen la marca.

Significado semantico

a) Aspecto sensible e inteligible:
En general la composicién de la marca es bien percibida, concentra a todos
los elementos en un envolvente y a pesar de esto no existe una saturacién
entre éstos, se crea una buena jerarquia que apoya a la correcta lectura del
conjunto de elementos. Por otra parte la cromatica y el estilo tipografico
apoyan a encaminar a la percepcion de un concepto de elegancia y calidad.

Etiqueta

Etiqueta creada para promover el café elaborado en esa aquella regién.
Irving Farm - s.f.

Etiqueta de café DECAF ORGANIC

Nombre del archivo: decaf-farm-brew-mstr__51293.1353110185.460.386.jpg
Tomado de: http://shop.irvingfarm.com/coffeel/
decaf-farm-brew-organic-coffee/

Dimensién: 460 x 386

Resolucion: 72 ppp

Etiqueta de café SUMATRA

Nombre del archivo: doloksanggul_bagshot__51828.1388524725.460.386.jpg
Tomado de: http://shop.irvingfarm.com/shop/coffee/dolok-sanggul-sumatra/

Dimension: 460 x 386

Resolucion: 72 ppp

Etiqueta de café BRAZIL

Nombre del archivo: Monte_Cristo__82663.1363721998.460.386.jpg
Tomado de: http://shop.irvingfarm.com/coffee/monte-cristo-brazil/
Dimensién: 460 x 386

Resolucion: 72 ppp
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Etiqueta de café Irving Farm (vistas en web).

SINTACTICA

Cualidad formal

a) Estructura:
Espacio: la etiqueta se encuentra en formato vertical con proporciéon de 1x
de ancho por 2.5x de alto y es utilizada en bolsa trilaminada de fuelle lateral
con una capacidad de 12 Onzas.
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en la parte superior de la etiqueta se encuentra un sello
circular del lugar donde se coloca la fecha en que fue realizado el producto,
posteriormente esta la marca de “IRVING FARM"” compuesta por logotipo,
simbolo, y descriptivos. Debajo de éste se encuentra un recuadro en forma-
to vertical enmarca por dos lineas horizontales; una arriba y otra abajo, en
el que esta escrito el nombre de la variante de café y el lugar donde fue
cultivado; estos dos datos son divididos por una linea delgada, la tipografia
utilizada es san serif de letras altas y solo se hace variaciéon en el grosor de
la misma. Por ultimo, en la parte inferior se encuentra una linea de texto
que por calidad de imagen y proporcién pequefa del elemento no es posi-
ble definir a que hace referencia. Cabe mencionar la cromatica utilizada en
el disefo es el color negro y que en la organizaciéon de los elementos todo
éstos se encuentra alineados al centro de la etiqueta orientados también
por una franja gruesa de color gris que atraviesa verticalmente la etiqueta,.
la alineacion central en la que estan ubicados todos los valores
expresivos crean un equilibrio que brinda solides e integracion en su proyec-
cién, ademas, presentan una buena organizacién entre todos estos pues se
reparten a lo largo de toda la etiqueta y se jerarquiza de manera favorable
a cada uno de los elementos a través de la proporcidon y grosores, para crear
un facil reconocimiento de los datos mas relevantes de la etiqueta.

* Refuerzo: el recuadro que contiene los datos del nombre de la variante
del café y el lugar de cultivo esta reforzada por la cromatica, ya que
contrasta con el resto de los elementos que componen a la etiqueta.

* Armonia: determinada por la cromatica utilizada en el disefio u la
alineacién central de los elementos, pues se crea un equilibrio en el
total del disefo.

* Claridad: los elementos utilizados son suficientes para el reconocimiento
del producto y logran un facil reconocimiento ya que no existen
ambigledades en los valores expresivos.
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b) Realizacion:
Es legible y mantiene una distancia adecuada los extremos de la etiqueta.

¢) Apariencia:
El peso visual recae en la marca puesto que posee mayor tamafio dentro del
espacio. El hacer uso de usa sola tinta apoya a la composicion a mantener
limpieza y elegancia en el disefo de la etiqueta.

Cualidad Funcional

b) Medio:
Tomar en cuenta la proporcion del tamafo de algunas lineas de teto que
se implementan en el sustrato ya que son de pequeio tamafno y pudieran
provocar problemas de legibilidad.

SEMANTICA

Constantes semanticas

a) Significante:
El conjunto compositivo de sello, marca, descriptivos, bloques de texto, for-
mas y cromatica de la etiqueta de “IRVING FARM".

b) Significado:
Conocimiento sobre distintos cafés del mundo logrando una superioridad
sobre el resto de consumidores, ademas crea un estatus social alto el presen-
tarse como un producto elegante y con gran solides.

¢) Funcion:
Describir al producto, diferenciar a cada una de las variantes del producto vy
promocionar al café de la empresa “IRVING FARM".

Diseno de significantes
a) Nuevas posibilidades de diseno:
El disefo es atractivo y limpio y abarca poco espacio del sustrato, solo exis-
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ten pequenos de talles de tamano con respecto a la proporcién de algunas
lineas de texto que podria mejorar.

Significado semantico

a) Aspecto sensible e inteligible:
En el disefio de la etiqueta se logra percibir elegancia y solidez, pues existe
una buena integracion entre todos los valores expresivos que la componen.
Ademas la informacion es coherente y logra precisar la identificacion de
que producto de hace referencia.

1.2 Resultados y conclusion

En el andlisis iconografico realizado a 10 productos, especificamente ela-
borados de manera organica o artesanal, se pudo observar que no se tiene
una inclinacién clara hacia la composicién de la marca, pues el 60% la utiliza
en formato horizontal, la versién es repartida al 50% en positiva y negativa
y en la cromatica abundan mas los colores negro, gris, blanco, café, y con
minoria los colores azul y rojo.

En el logotipo, la tendencia de la tipografia esta determinada por la asig-
nacién de altas, aunque no es claro el uso de patines ya que el 60% utiliza
letras san serif. La cromatica que es mas frecuente es el color blanco con un
50% del total de los analisis, el resto utiliza negro, azul o gris.

En el descriptivo también domina el uso de letras altas, pero el uso de patines
esta repartido al 50% entre tipografia san serif y serif. También con un 50%
de frecuencia se pude observar que el descriptivo utiliza la misma tipografia
que el logotipo, pero en otra variante.

Por otra parte, el uso de una imagen fue recurrente en un 60 %, la mitad de
éstas cuentan con un nivel de abstraccion bajo. El color que es mas utilizado
es el blanco.

Como datos extras se puede observar que se utiliza en algunos de los casos
datos como procedencia del producto, antigiedad y ornamentos o lineas.

El analisis de estas marcas muestra un panorama general de los elementos
gue se podran retomar para reforzar los conceptos que se plantean para la
creacion de la marca “Tanesik”, como el uso de descriptivo, la utilizacidon de
un simbolo, el uso de alguna pleca, etcétera.
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1.3 Analisis de estrategias

. EL TIEMPO PARA EL CAFE
promocionales ES EL MEJOR MOMENTO

Para el analisis de las estrategias de promocién de los casos estudiados an- Q‘
teriormente, solo se tomaran en cuenta 5 marcas las cuales son Juan Valdéz, )

La Gergalena, Natursoy, Bionade e Irving Farm, bajo el criterio de ser los T

productos mas semejantes ya sea porque el producto principal es café, por »

la comercializaciéon en el lugar de origen, el posicionamiento de la marca que Wﬁ

es mucho mayor que otros casos, asi poder visualizar la labor que hacen para | .

lograr tal crecimiento en el mercado. L

9% Juan\aUez s

1.3.1 “Juan Valdez”

La marca Juan Valdez Café es mundialmente conocida como un simbolo
de calidad, frescura y amor al trabajo colombiano. Esta marca tiene en el
mercado cafetalero 50 anos, y sus estrategias publicitarias siguen en continuo
crecimiento.

El principal icono de la marca, es el personaje Juan Valdez que siempre va
acompafnado de su mula Conchita y un quintal de café, este personaje ha
tenido un gran impacto en los consumidores, ya que su labor es recorrer
calles, ciudades y paises de todo el mundo, dando una muestra del trabajo
y esfuerzo de los cafeticultores colombianos.

Ademas de las relaciones publicas que crea este personaje, Juan Valdez Café
ha creado estrategias publicitarias en diferentes medios como espectaculares,
puntos de venta, revistas, medios digitales como pagina Web, redes sociales

y YouTube.
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1.3.2 “La Gergalena”

Es una empresa que elabora productos artesanales y naturales, sus produc-
tos no contienen ningun tipo de aditivos ni conservadores, desde el 2001 la
Gergalefa ha estado en constante crecimiento, por los que sus medios pro-
mocionales abarcan anuncios, medios electrénicos y promociones de venta
como descuentos, cupones y articulos de regalo. Ademas de seguir aumen-
tando la linea de sus productos, la Gergalefia se mantiene en nichos espe-
cificos, del mismo modo sus productos solo se pueden adquirir de manera
directa, o en algunos puntos de venta especiales de productos artesanales
y ecoldgicos, ademas de su constante participacion en eventos y ferias de

este rubro.
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1.3.3 “Natursoy”

Creada en 1988, Natursoy es especialista en la elaboracién artesanal de
tofu, seitan y hamburguesas vegetales, ademas de 70 productos con pro-
teinas vegetales. Natursoy apoya la alimentacion saludable y el cuidado del ~ :

medio ambiente. Todos sus productos estan certificados por organismos ofi- o, e i i f - ' e ’ '
ciales de control de la produccion agraria ecoldgica. '

Sus estrategias de promocion se basan en relaciones publicas y publicidad
en anuncios y medios electronicos, ademas de su participacion en eventos y
ferias dedicadas a este tipo de productos.

ALIMENTOS ECOLOGICOS

ARROZ CON QUINOA
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1.3.4 “Bionade”

Bionade es una bebida Alemana, sus ingredientes son totalmente naturales,
por lo que es considerada una bebida bioldgica, desde 1995 la empresa ha
incrementado sus ventas y su produccién, desde el 2012 Bionade es la bebida
refrescante mas consumida en todo el pais.

Después de su incremento en ventas, Bionade ha invertido mucho dinero en
sus medios promocionales, ya que esta empresa se encuentra en constante
competencia con Coca-Cola a la cual no le han querido vender la patente
de Bionade.

Bionade se ha posicionado en el mercado juvenil por lo que se promocio-
na en revistas prestigiosas de moda juvenil, espectaculares, redes sociales,
YouTube, television y promocion de ventas en diferentes eventos, ademas
Bionade prepara nuevas estrategias mercadoldgicas para llegar a mercados
internacionales durante los préximos anos.
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1.3.5 “Irving Farm”
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Irving Farm es un café producido en New York de manera artesanal, este
café es un simbolo en la regién ya que representa el esfuerzo del trabajo de
los grupos de cafeticultores que trabajan en la elaboraciéon de este producto.

Irving Farm es un café de alta calidad y se comercializa entre en los mercados
mas exigentes de Estados Unidos, sin embargo nunca dejan de sorprender
con sus disefios artesanales y sofisticados.

Desde el 2014 las estrategias promocionales de Irving Farm se basan en las

redes sociales, pagina Web, YouTube, revistas y espectaculares; ademas de
sus estrategias de distribucion en sus cafeterias.
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1.4 Resultados y conclusion

En estos casos analizados, se observa que los medios promocionales mas
usados son los digitales, ya que éstos resultan mas atractivos para el consumi-
dor y es una forma de establecer un contacto directo con la marca, como lo
es el caso de las redes sociales. Sin embargo, estos medios son eficaces cuan-
do son actualizados frecuentemente, por otro lado, una de las estrategias
también mas empleada por las marcas aqui analizadas, es la de promocién
de ventas ya que es una herramienta a corto plazo y rapida para dar a cono-
cer el producto de una manera mas directa al consumidor, lo cual acelera el
proceso de decision de compra.

Es importante mencionar que cada estrategia promocional se adecua a las
necesidades de cada producto, y estas deben contemplar las caracteristicas
especificas de su consumidor. Las estrategias promocionales empleadas por
estas empresas han logrado posicionar la marca y el producto, en algunos
casos a nivel nacional y algunos otros mundialmente, sin embargo, todas las
estrategias siguen el parametro de sobresaltar los atributos del producto,
ademas de utilizar una comunicacién efectiva hacia el consumidor.
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2. Conclusion de encuestas

Dentro de los objetivos de este proyecto se encuentra la evaluacién que
tiene el impacto de la imagen y promocién del café molido y tostado de la
marca “Tanesik”. Para cumplir dicho objetivo se aplicé un método dialéctico
y critico existencial a través de una técnica de encuestas y observacion.

Se realizaron dos tipos de encuestas, la primera enfocada principalmente en
los turistas y algunos habitantes de la propia regién, en la cual las preguntas
tienen por objetivo identificar el conocimiento que hay acerca de la produc-
cién de café en el municipio de Cuetzalan, ademas de reconocer que marca
esta posicionada y si entre ellas se encuentra “Tanesik”, por otra parte, saber
el principal motivo por la cual visitan el lugar, con esto apoyar la forma en
la que se puede promocionar y el medio mas efectivo hacia las conductas
del visitante como posible comprador. Por ultimo, reconocer cual marca de
café, que en la region se comercializa, es la que ha llamado mas la atencion
a los turistas y gente del municipio, con el fin de retomar elementos visua-
les, colores, formas o medios de promociéon que apoyen a la realizacion del
proyecto en esta investigacion.

La segunda encuesta esta enfocada en la marca de café tostado y molido
“Tanesik”, la cual tiene por objetivo detectar las debilidades que tiene el
producto en cuanto a su imagen, para poder crear una solucién enfocada
en fortalecer la marca, a través de medios promocionales, marca y etiqueta.

Las encuestas fueron aplicadas en los dias del 4 al 6 de octubre de 2013, en
el municipio de Cuetzalan, dias en los que se realizaba la feria del café y el
huipil, celebracién importante en el municipio. Esto para tener un flujo cons-
tante de personas, que en su mayoria son turistas y posibles consumidores
de café. También se aplicd a personas que radican en este lugar y asi, saber
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si estos productos tiene una promocién eficaz dentro de la misma region. La
muestra tomada fue de 150 personas enfocada en el conocimiento general
del café en Cuetzalan.

La segunda encuesta fue aplicada en las fechas antes mencionadas en la
misma region, a las personas que compraban el producto o que mostraban
interés al acercarse en el punto de venta. Cabe mencionar que la encuesta no
solo se aplicé en la region de Cuetzalan, también en la capital de Puebla, en la
zona céntrica de ésta, debido al bajo flujo de compradores en la regién y como
consecuencia una muestra baja para realizar una evaluacion de la imagen.

La muestra total fue de 100 personas que consumen café y en algunos ca-
sos café organico, teniendo por objetivo evaluar la imagen actual del café
“Tanesik” a través de la percepcién que tiene usuario de su etiqueta.

2.1. Resultados de encuesta 1

La encuesta enfocada en el conocimiento general de la produccién de café
en el municipio de Cuetzalan, abarco a las personas jovenes y adultas con un
rango de edad de los 18 a los 70 afos, en su mayoria fueron mujeres con un
63%. Las personas encuestadas provenian principalmente de México, D.F.,
Tlaxcala y Puebla.

Los motivos principales por los que la gente visita el lugar son por el turis-
mo, esta region es considerada un lugar turistico por la cultura y atractivos
naturales, pero no se le da un reconocimiento como regién cafetalera. Los
principales medios por los que la gente se entera de algun evento o existencia
del lugar es por medio de familiares y conocidos con un 72%, la segunda es
por medio de internet con un 10%, y con un 6% cada uno, a través de radio,
televisién y medios impresos.
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Queda claro que el principal medio de promocién del lugar es de boca en
boca, a través de recomendaciones, en la que muchas de las estrategias de
promocion pueden intervenir para crear una motivacion para visitar el lugar.
Se puede notar que los medios digitales estan desplazando a los convencio-
nales desde hace algunos afnos entre ellos la televisién, el radio y los medios
impresos, por lo tanto, se deduce que una buena estrategia de promocién
hoy en dia debe incluir algun medio electrénico.

Por otro lado, la encuesta arrojé con un 43%, que las personas no conocen
ninguna marca de café. La mas conocida es la de “Los cafetales” con un 27%
y “Tosepan” con un 17%, la primera porque existen dos cafeterias ubicadas
en el centro, en las que se vende el café y la sequnda por la promocién en-
tre el sector turistico por ofrecer atractivos como su hospedaje ecoldgico,
recorridos y la produccién organica de su café, ademas del compromiso que
dicen tener con los cafeticultores asociados a esta cooperativa.

Con esto queda demostrado que la promocién que hacen las diferentes
marcas de café en la regiéon es poca. La marca “Tanesik” Unicamente 5%
de personas encuestadas la conocen o han escuchado sobre su producto.
Concluyendo que la promocion que ha tenido, no ha logrado ningun im-
pacto en los usuarios o posibles compradores, razén por la cual se justifica
el objetivo principal del proyecto.

Las personas que conocen alguna marca de café procedente de Cuetzalan, en
su mayoria es por haberla consumido o porque la ha visto en algun evento,
como la feria del café y el huipil.

Los resultados que se obtuvieron en cuanto a la imagen de café que mas
atraia, se encuentran “Los cafetales” con un 41%, en segundo lugar “Tosepan”
con el 31%. En conjunto suman un 72% lo cual dejan con un 28% a “Reserva
azul, “Tanesik” y otros, en los que el publico no esta enfocado por la poca
promocién y una imagen inadecuada que éstos tienen.
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Por ultimo, se pregunté qué elemento como la marca, empaque e instalacio-
nes, son las que mas agradan, en primer lugar esta el empaque con 48% en
la que los empaques de “Tosepan” y “Los cafetales” eran los que gustaban
mas a los usuarios y en segundo lugar la marca con un 32%.

Concluyendo con los resultados de esta encuesta, se encuentra que hay poca
difusion en lo que a la producciéon de café se refiere y las marcas que existen
en el municipio, pues no se le esta dando lugar en el sector turistico para
promocionar las marcas de café, principalmente “Tanesik”.

Los medios de promocidn son muy escasos, pero existe un considerable flujo
de turistas, los cuales provienen de diferentes Estados, lo que se pude apro-
vechar para una promociéon del café molido y tostado “Tanesik” que abarque
una mayor audiencia.

2.2 Resultados de encuesta 2

Esta encuesta enfocada en evaluar el impacto que tiene la imagen del café
“Tanesik” en funciéon con el usuario, fue aplicada a personas que consumen
café en un rango de edad de 18 a 70 anos, 59% hombres y 41% fueron mu-
jeres. Aunque la encuesta fue aplicada en el centro de Puebla capital, se
encontraron personas de Tamaulipas, Veracruz, Guerrero, México, Jalisco,
Morelos y otros.

Al principio de la encuesta se mostro el empaque a las personas y se pregun-
taba el tipo de producto que creian contenia la bolsa, esto para saber si la
imagen que maneja este café, da el mensaje adecuado y no crea confusiones.
El resultado que se obtuvo fue que solo el 29% asocié el empaque con café,
esto es solo una cuarta parte, el 21% dijo asociarlo con un té, el 18% con se-
millas, el 14% con productos para el cuidado personal, el resto mencionaba
que era para productos herbolarios, medicinas y aromatizantes.
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Con esto se deduce que la imagen que presenta este café causa confusion en
los usuarios al no identificar rdpidamente o correctamente al producto, por lo
gue necesita elementos que integren el concepto y asi dar un mensaje correcto.

Después se preguntdé en qué medida la etiqueta agradaba o llamaba la
atencion del usuario, el 44% menciond que regular y que podria mejorar su
aspecto, solo el 29% menciono6 que le gustaba mucho, pero que lo que le
atraia mas era el empaque y no la etiqueta.

Para saber que elementos son relacionados con el café y en este caso, poder
retomarlo para el rediseio de la imagen, se cuestioné que componente era
el que le evocaba mas el significado de café, las hojas tuvieron un 50%, la
mujer el 21% y esta misma cantidad menciond no haber ningin elemento
gue lo relacionara con el café.

Para concluir la encuesta se planted en los usuarios una posible promocién y
a través de que medio le gustaria recibir informacion, el 55% comenté que a
través de las redes sociales, el 25% un medio impreso, el 14% un catalogo digi-
tal y el 6% a través de eventos y degustaciones. Estos resultados serviran para
plantear mejor que medio de promocion es el 6ptimo para este producto.

En conclusion el impacto que tiene la imagen del café “Tanesik”, es confusa
al no identificar rapidamente el producto, el disefio que maneja la etiqueta
debe mejorar para evitar dar un mensaje erréneo, pues no es de total agrado
para los consumidores de café. Por otro lado, a la mayoria de las personas el
empaque parecié agradable, para el producto que contiene.

Ver anexos.
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1. Desarrollo del proyecto

“_r:lﬂl - La realizacion de este proyecto esta basada en toda la investiga-
cién previa acerca del café molido y tostado “Tanesik” y el entorno
en el que se encuentra, ademas de los analisis iconograficos de casos

. homologos y analogos a este producto, en la cual se retomaron las
Ny conclusiones que se obtuvieron de éstos para una solucién 6ptima.

X "I:-' Se definié el problema con base a lo que se observé y se determi-
i naron las condiciones que el problema poseia para después realizar

B, el proyecto con fundamentacion en las necesidades.

S CEAY
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" Larazén por la que se desarroll6 este proyecto fue para ayudar al
] ' grupo de mujeres “Los Aromas de Cuetzalan” pertenecientes a la
! organizacion Productores Unidos de Cuetzalan por medio de una
estrategia de promocién en funcién a la marca de café “Tanesik”,
apoyando no solo a la organizacién, también a las familias que ahi
trabajan y que se ven involucradas en esta actividad, por lo tanto,
es importante sequirla preservando, pues es parte importante para
la cultura del municipio de Cuetzalan.
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1.1 Formulacion del plan
de marketing

EI siguiente plan fue realizado bajo la metodologia de Charles W. Lamb,
Joseph F. Hair y Carl McDaniel, expertos en marketing y otras areas relacio-
nadas. Se eligié esta metodologia puesto que es la que mejor se adapta a
las necesidades de este proyecto.

Esta metodologia se basa principalmente en generar un Plan de Marketing
orientado a las necesidades de la organizacion, delimitando principalmen-
te aspectos como situacion actual, objetivos, mercado meta y mezcla de
marketing.

Es importante mencionar, que la culminacién de este plan va direccionado
principalmente a la mezcla mercadoldgica, ya que es aqui donde se estruc-
turara la estrategia de promocion, sin embargo, es necesario abordar todos
los puntos comprendidas en la mezcla.

1.2 Mision de negocios

Somos un grupo de mujeres pertenecientes a la organizacién “Productores
Unidos de Cuetzalan”, comprometidas en ofrecer a todos nuestros consumi-
dores y futuros clientes un café ecolégico de excelente calidad, manteniendo
durante todo el proceso una elaboracion artesanal y una convivencia armé-
nica con la naturaleza.

Mujer perteneciente a la organizaciéon PUC, envasando café (visto en web).
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1.3 Analisis de situacion FODA
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1.4 Objetivos del negocio
Corto plazo:

a) Disefar la identidad del café “Tanesik”

b) Generar una estrategia de promocion

Mediano plazo

a) Mayor participacion en eventos dirigidos a productos analogos y homé-
logos del café ecologico

b) Buscar financiamiento que favorezca al crecimiento de la organizacién.
¢) Incrementar el nimero de integrantes del grupo de mujeres
Largo plazo

a) Tener presencia en la zona centro del pais

1.5 Matriz de oportunidades
estratégicas

Establecer nuevas oportunidades de crecimiento a través de una penetra-
cion de mercado, sin realizar alteraciones en otras areas productivas o de
mercado, solo se modificaran pardmetros relacionados con la imagen de la
marca y el producto, asi como sus estrategias de promocién.
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1.6 Matriz de portafolio 1.8 Mezcla de marketing

La siguiente mezcla de marketing, estructura todas las herramientas di-
? rigidas al producto, precio, plaza y promocién del café molido y tostado
ESTRE LLA DILEMA = “Tanesik”, el objetivo principal de esta mezcla es consolidar la identidad del

producto y lograr el reconocimiento de la imagen en el mercado meta.

El proyecto esta enfocado Unicamente por objetivo principal al desarro-

Café tostado Café verde llo de la estrategia de promocion y por objetivo secundario la elaboracién
de una estrategia de producto. El precio y la plaza seran definidos por la
organizacion.

1.8.1 Estrategia de producto

Se genera como parte integral de la estrategia de promocién para comple-

VACA PE RRO | ! mentar el proyecto y reforzar el reconocimiento de la marca. Es importante
aclarar que solo se trabajara en la presentacién del producto, es decir, en el
envase, etiqueta y marca.

Café molido Como se puede observar en los resultados de las encuestas sobre el impacto
y reconocimiento que tiene la etiqueta y empaque de “Tanesik”, no se cuen-
ta con una imagen adecuada que comunique un mensaje directo y sélido,
pues al observar el empaque causaba confusiones sobre el producto que se
comercializaba. Por tal motivo es sustancial que se defina y cree una nueva
identidad del café “Tanesik”.

1.7 Mercado meta Tal rediseno definira los conceptos y elementos que consolidaran la imagen,
a través de la unificaciéon de diversos atributos como la marca, etiqueta, en-
vase, color, entre otros. Dicho redisefio sera implementado en la “Feria del

Hombres y mujeres de 35 a 65 afios con gustos por el café, de nivel socioe- Café y el Huipil” en Cuetzalan del 3 al 5 de octubre.

conémico medio a alto.
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Marca

Es presentada a continuacién, la propuesta de marca teniendo como objetivo
principal consolidar una identidad y que pueda ser aplicada de una forma
mas funcional en la estrategia de promocion y asi crear una imagen positiva
y pregnante en los consumidores.

Bocetaje conceptual de marca

El método que se utilizé para el proceso de diseio fue el propuesto por el
autor Bruce Archer con su método sistematico para disefiadores (1966), el
cual consiste de tres fases, analitica, creativa, y ejecutiva. En la primera fase
se define el problema, se obtienen datos relevantes, en la fase dos se realiza
un analisis y sintesis de los datos recopilados para asi preparar y desarrollar
las propuestas de disefio y prototipos, en la tercera se ejecutan estudios para
validar el disefio para finalmente producir e implementar. Para complementar
este método se retomaran algunos aspectos que Bruno Munari menciona
en el libro Disefo y Comunicacion Visual (2000), como son los limites, en el
tiempo de uso, las disponibilidades tecnolégicas en la que se engloba los
materiales e instrumentos.

Con base en lo anterior, el proceso de disefo consistid en la evaluacion pre-
via de los problemas que existian. Para crear la estrategia de promocion en
funcion al redisefio de imagen del café molido y tostado “Tanesik” se desa-
rrollé una lluvia de ideas para poder conceptualizar y realizar un cuadro de
pertinencias, lo que ayudo a una mejor ejecucion de la idea bajo conceptos
utiles enfocados a este producto. Se hizo un proceso de bocetaje con base a
elementos que el cuadro de pertinencias arrojo, se realizaron varias propues-
tas y alternativas, depurando aquéllas que no cumplian con los objetivos, se
selecciond la que mejor resolviera el problema y se enriquecié su funciona-
lidad para pasar a una segunda evaluacion de satisfaccion de necesidades y
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resolucién de la problematica, con ésto se presenté una solucion final bien
definida y argumentada para su aplicacion y finalmente, la materializacion
del prototipo.

En el desarrollo de la propuesta grafica se consideraron los siguientes concep-
tos con base a los casos anteriormente analizados: café, ecolégico, Cuetzalan,
artesanal, union, mujer, clima y turismo, ya que éstos son los que mejor
proyectan la imagen de la organizacion y del producto, porque son retoma-
dos de la investigacién previa y de los valores que tiene la organizacion, asi
como conceptos que identifican al lugar en el que se elabora este producto.
Ademas se retomo de los analisis el uso de un descriptivo en la marca y para
el logotipo la utilizacion de tipografias serif, asi como la version principal
que sera vertical.

De acuerdo con los conceptos mencionados, se consideré el uso de fuentes ti-
pograficas serif que pueden representar elegancia y unién a la marca, asi como
las tipografias sans serif que muestran fuerza, solidez y equilibrio al disefo.

En el aspecto cromatico del disefio se tomd en cuenta el uso de gamas calidas
gue son predominantes ante las frias, ya que la mayoria de los conceptos
evocan ambientes culturales, vivos y familiares. Sin embargo, la cromatica fria
refuerza la riqueza natural del producto. Por lo tanto, el uso de colores cali-
dos en la marca tiene mayor relacion con los conceptos antes mencionados.

Asimismo fue conveniente el uso de lineas organicas, curvas y rectas, logrando
gue la composicién, entre cada tipo de linea, sea armdénica y mantengan una
integracion con cada elemento que interviene en la estructura de la marca.

Las formas empleadas son elementos que ayudan a una asociacion adecuada
con el producto y con el lugar de origen, asi como elementos icdnicos de
feminidad y union que le dan un significado propio y simbdélico a la marca.
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Tabla de conceptos

como la figura de la mujer, ademas del uso de gamas cromaticas que repre-
sentaran algunos conceptos que no se proyectan en el iconoy en cuanto a las
tipografias empleadas se emplean variantes entre serif, caligraficas y san serif.

Concepto Tipografia Color Linea Forma
Imagenes guia:
Planta y grano de café, taza de
Café Serif rojo café verde Organica café, évalo, circulo.
Ecolégico San Serif verde azul Curva Arbol, hoja, tridangulo, circulo.
Quetzal hembra, penacho,
volador, cafeticultor, mujer
Diagonal, |cuetzalteca, café, arquitectura,
Cuetzalan Serif verde azul morado | parabdlica clima, natural.
Organica, Bordado, accesorios, mano,
Artesanal Caligraficas café naranja rectas semillas, raices.
Unidén Caligraficas azul blanco Curva Circulo, manos.
Curvay Silueta mujer, mano,
Mujer Serif rosa morado organica vestimenta.
Curva, Nube, lluvia, sol, fruta, abejas
Clima San Serif verde azul discontinua meliponas.
Rectay Piramide, arquitectura,
Turismo Serif dorado naranja diagonal personas
Proceso de bocetaje inicial
Las propuestas desarrolladas con base a estos conceptos muestran diferentes
alternativas que sirven como guia para continuar el proceso, en esta etapa
se observaron imagenes con diferentes niveles de abstraccion y asi rescatar
caracteristicas principales, del quetzal hembra, hojas y granos de café, asi
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Propuestas:
De estas primeras propuestas, no hubo correcciones, ya que solo sirvieron
para continuar desarrollando el concepto rector de la marca, sin embar-
go, se puede observar una direcciéon hacia los conceptos de café, mujer,
clima, unién y Cuetzalan.
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CAFE ECOLOGI
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Tanesik

Tanesik lanes
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Tanesik Tanesik

Un buen café, lo es todo.

Café ecoldgico
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TANESIK

Desarrollo del concepto

De las propuestas anteriores se descartaron los conceptos de unién y clima,
puesto que estos conceptos no apoyaban el objetivo conceptual porque
eran muy generales y no se identificaban con el producto, por lo que solo se
conservaron los conceptos de café, Cuetzalan y mujer, ademas se trabajaron
otros dos conceptos retomados del bocetaje conceptual: artesanal y ecolé-
gico, ya que éstos se asocian de manera mas certera al tipo de producto y
al lugar de origen. Se presentaron cuatro propuestas, en las cuales se siguid
conservando la imagen del quetzal hembra, los granos y hojas de café. Por
otro lado, se muestra una propuesta de una forma mas abstracta y geomé-
trica, omitiendo al quetzal hembra e integrando las formas de los bordados
caracteristicos en la vestimenta de las mujeres en el municipio, esto porque
los elementos representaban mejor los conceptos del café y la labor de la
mujer en las artesanias.

En cuanto a la gama cromatica utilizada, solo se consideraron cuatro colores
que representan a estos conceptos, los cuales son el morado por el tocado de
las mujeres, el rojo por el color de la cereza del café, el verde por ecologia 'y
el rosa por lo artesanal, éstos son colores que se asocian con cada concepto
y logrando una identidad con la region y su cultura, asi como también con
el café.

En esta etapa se establecié que el logotipo se representara con tipografias
serif y caligraficas, la primera porque logra una mejor legibilidad y la segun-
da porque mantiene un concepto mas artesanal, en cuanto al descriptivo se
utilizaron sans serif porque da solidez a la composicién y crea un contraste
con las formas de la imagen y el logotipo.
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Propuesta 1:

La siguiente propuesta se basé en el concepto
del quetzal hembra como figura central, re-
presentada con las alas extendidas para darle
a ed L un aspecto agradable y tierno, el quetzal se

n encuentra en un envolvente de ramas, hojasy

CAFE ECOLOGICO

granos elementos simbélicos de la planta del
café, siendo esto lo que conforma el icono.

Para el logotipo se utilizé una tipografia cali-
grafica ya que visualmente apoyaba al icono,
puesto que estas dos partes se encontra-
ban enlazadas para representar un corazéon
como simbolo de femineidad, amor y unién,
ademas se encuentra dentro de esta forma
el propio descriptivo para formar una sola
composicién.

La Unica modificacién que se realizé a esta
propuesta fue el cambio de un solo color por
dos colores, puesto que en la primera pro-
puesta algunos elementos perdian su forma
al ser una composicién monocromatica.

Propuesta 2:
El objetivo de esta propuesta fue representar los conceptos de ecoldgico,
artesanal y café, asi como lograr un detalle femenino y estable, esta mar-
ca fue de estructura horizontal, usando un color bicromatico, el logotipo
pertenece es de caracteristicas caligraficas, para el icono se manejé una
figura de mediana abstraccion de granos y hojas de café ubicada en la

parte superior derecha y de mayor peso visual, el descriptivo de la marca
fue de tipografia sans serif.

e
Yanesik®

CAFE EcOLOGICO

Posteriormente, la marca fue modificada para obtener un equilibrio entre
los elementos, conservando el uso monocromatico, y cambiando la posi-
cién de los elementos antes utilizados, ademas de agregar un envolvente
en la parte superior para complementar el logotipo con el icono.
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CAFE ECcOLOGICO
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Propuesta 3:

En esta propuesta, se sefal6 que la imagen utilizada de quetzal corres-
pondia a un ave macho y por motivos de conceptualizacién no correspon-
dia al concepto de mujer que se pretendia exaltar en la marca, por tal
motivo y sabiendo la diferencia entre el género del quetzal, se acorté el
tamano de las plumas de la cola, ya que las hembras presentan plumaje
corto en la cola.

‘TA

Ademas, la cromatica se cambioé de transparencias a un color verde de
tono sélido para reforzar el concepto de ecolégico, también, se agregé
un descriptivo para fortalecer el tipo de producto. La composicién de la
marca cambid a un formato horizontal presentando del lado izquierdo
al quetzal y el descriptivo en la parte superior del logotipo.

CAFE ECOLOGICO

g \TnnESIK

Propuesta 4:

Esta propuesta se basé principalmente en el concepto de artesanal, y to-
mando como complemento los conceptos de café y mujer, se cre6 un ico-
no basado en los bordados de las vestimentas de las mujeres Cuetzaltecas,
mismas que se venden como artesanias también se perciben granos de
café en media abstraccién, la tipografia del logotipo es geométrica en
relacion con la composicién del icono.

De estas primeras propuestas se descarté el icono que es un cuadrado
pues la composicidn se tornaba muy estatica y sélida, sin embargo la
forma romboidal es femenina y representa mejor las figuras que tienen
los bordados de la vestimenta de las mujeres. Se eligieron los granos de
café y los rombos para la composicion del icono, esto para una identifi-
cacion rapida con el tipo de producto de la marca. El descriptivo se eligid
colocarse en la parte inferior del logotipo, asi existe una jerarquizacién
en la informacién, ademas se utilizé una fuente sans serif para una legi-
bilidad 6ptima.
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Café ecolégico

ma

En esta etapa, se buscd una mejor organizacién de los elementos, asi
como la implementaciéon de una tipografia que integre mejor el disefio
del logotipo. Entre las propuestas para el color, se eligié por cuestiones
de conceptualizacidn y costos posteriores en cuanto a reproduccion, el
uso monocromatico, siendo el color morado y rojo los que mejor repre-
sentan los conceptos de café y mujer, sin embargo se decidié que el color
principal de esta propuesta fuese el rojo, por su mayor impacto y relacién
con el tipo de producto. Ademas, Se colocod el descriptivo en diferentes
alineaciones, para observar la posicion mas 6ptima visualmente.

CAFE ECOLOGICO
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Se decidié que el icono fuese en negativo, de mayor peso visual para
lograr un mejor impacto, de esta manera, la marca se muestra fuerte y
dinamica pero manteniendo el concepto de artesanal y mujer.
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Seleccion de alternativas

De las cuatro propuestas anteriormente presentadas se eligieron dos alter-
nativas por su conceptualizacién, su formay su impacto. Se descarté el con-
cepto de ecoldgico, pues éste se representd de otra manera en el proyecto.
Ambas marcas mantienen un color monocromatico lo cual las hace viables
para diversos tipos de reproduccion.
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En la primera opcién esta la figura de forma romboidal que significa solidez,
honestidad y equilibrio, ademas de ser elemento caracteristico de los borda-
dos que acompafan la vestimenta de las mujeres de esta regioén, se hizo una
repeticién en el centro de granos de café y romboides, los cuales son una
abstraccion de las hojas del café. Las tipografia utilizada para el logotipo es
serif, para evocar una imagen sélida y femenina, para el descriptivo se siguen
manteniendo las tipografias sans serif para una vision 6ptima.

En la segunda opcion es una figura organica que representa las hojas del
café y formas que asemejan el paisaje montafoso de la region de Cuetzalan,
mantiene una tipografia caligrafica y el descriptivo en sans serif.
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Ambas propuestas se presentaron en monocromia, pero con los dos colores
mas apegados a la conceptualizacién, los cuales son el morado y el rojo, ya
gue ya que el morado es representativo del tlacoyal, tocado tradicional en
la vestimenta de las mujeres en la regidon de Cuetzalan, y el rojo esta mas
vinculado al producto, ya que durante el proceso de cosecha del café, la se-
milla cuando esta lista para su recoleccién se muestra de un color rojo cereza.

 J
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Solucion final

Se descarté la opcién 2 por que el significado resulto con mayor ambigtiedad
ante la otra propuesta, ademas de ser dificil contextualizarlo con el lugar y
con el producto, al final resulto ser mas ecoldgico. Por lo tanto la opcién mas
viable es la que tiene una composicion mas geométrica de forma romboidal,
por representar mejor los conceptos de artesanal, mujer y café, por la con-
ceptualizacion ya antes mencionada, esta opcion resulto mas viable, ya que
su composicién es armonica, ademas de ser visualmente mejor relacionada
con el producto que vende.

El color principal de esta propuesta sera el rojo, por su mayor relacién con el
producto, sin embargo, el color morado quedé establecido como un color
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secundario para otras aplicaciones. La presentacion principal de la marca es
vertical con el icono en la parte superior del logotipo, la tipografia es serif
con terminaciones geométricas para reforzar el concepto de artesanal y mu-
jer, y al mismo tiempo lograr solidez y equilibrio visual. El descriptivo apoya
a vincular la marca con el producto, por lo que se decidié que acompanie a la
marca en la parte inferior con una alineacién céntrica y utilizar una tipografia
sana serif para que sea optima su visualizaciéon, ademas fue complementado
con dos plecas en ambos lados para generar estabilidad y unidad con todos
los elementos de la marca.

Por ultimo, se modificaron los romboides para asociarlos mas directamente
con las hojas de café y que la forma no fuese tan abstracta, y de esta manera
eliminar confusiones respecto a la asociacion de la marca con el producto.

@
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Las correcciones realizadas en la marca final corresponden a los cambios en
el logotipo, pues se busco estilo similar al del simbolo en cuestion de grosor,
terminaciones y forma basica de cuadrilatero, por tal motivo se utilizo la tipo-
grafia de nombre “Carbona” haciendo tres modificaciones para lograr que

tuviera una mejor estética, el fuste de la “k” y el punto de la “i” se alineo a
4 4 ¢ 4 ¢, 4 4 ¢ ¢
4 4 4 A4 A4 4 4 4 A _d D 4 4 A _d A4 A 4 4 4
N H H N H N H H N
NN AN N AN AN AN N AN NN AN AN NN NN NN

una misma altura de la letra “T", ademas se puso un contorno para engrosar
de manera uniforme el logotipo y se modificé el kearning de la palabra para
gue visualmente no existieran huecos entres las letras.

Tanestk Tanesik

Por otra parte, se realizaron modificaciones en los elementos que confor-
maban el simbolo para reforzar el concepto de café, proponiendo formas
de hojas sintetizadas que sustituyeran a los romboides. También se hicieron
ligeros ajustes en la inclinacion de los elementos a 45° y se engroso un 10%
la linea que forma un rombo en la composicién del simbolo.

G

Antes Despues
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En cuanto a la composicidon que se presenta como solucion final se encuentra,
en la parte superior el simbolo, posteriormente, el logotipo y debajo de éste
esta el descriptivo acompanado de dos plecas. Todos los valores expresivos
se alinean de manera central. Se propone una version en formato horizontal
como marca secundaria.
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Marca en version vertical
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Marca en version horizontal
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Elaborado por: Grupo de mujeres “Los aromas de Cuetzalan®
Cuetzalan del Progreso, Puebla

Correo electronico:cafetanesik@hotmail com

Café tostado y molido 1kg.

Marca actual

Como parte integral al desarrollo de la marca, se presentara el manual que
tiene como objetivo principal definir el uso correcto de la identidad de la
marca “Tanesik”, con el fin de regular los componentes que integran su
identidad corporativa.

Es indispensable en todo momento tomar en cuenta cada una de las normas
descritas en este manual, pues fundamentan la base para conseguir una
imagen publica congruente y positiva.
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Simbolo 17 x

El simbolo es el resultante de la aplicacidon del concepto “artesanal”, com-
plementado con “café”. Se muestra en un nivel medio de abstraccion y es
integrado de manera conceptual en la figura que muestran los bordados de
las vestimentas de las mujeres Cuetzaltecas.

En la métrica de trazo se utilizé la medida del ancho de la figura de los ex- Z\

tremos de la marca para dar un valor a la variable x.

17 X
=X
90 45
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Logotipo Descriptivo

El logotipo esta integrado por una tipografia patinada que guarda relaciéon El descriptivo lo conforma una tipografia san serif de una amplia modulacién,
con la forma del simbolo, ésta posee una estructura modular con algunos gue de manera elegante y formal se integra en la composicion de la marca.
vértices redondeados. Ademas en cada lado se incorpora una linea que un visualmente crean un

margen alineado al tamano total del logotipo.
llill

En la métrica de trazo se utilizé el punto de la letra para asignar un valor
a la variable “x". En la métrica de trazo se utilizé el moédulo de la letra “o” para asignar un

valor a la variable “x".

24 .25 x
4 I
LT DI 18.5 x
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Marca principal

El formato vertical de la marca sera el primero que sea considerado en las 6.6 x
diferentes aplicaciones necesarias. ~
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En la métrica de trazo se utilizé el modulo de la letra “a” para asignar un
valor a la variable “x"
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Marca secundaria Area de restriccion

El formato horizontal de la marca se usara solo cuando la marca principal Un area despejada alrededor de la marca posibilita una mejor proyeccién de
exceda en el formato, donde se aplique, los limites horizontales y en donde la misma y evita distractores en su visualizacién, por tales motivos se reco-
el espacio horizontal sea mayor al vertical. mienda el margen delimitador en el cual se utilizé el médulo de la letra “a”

para asignar un valor a la variable “x". El area debe ser aplicada en ambos
nu n

En la métrica de trazo se utilizé el médulo de la letra “a” para asignar un formatos de marca.

valor a la variable “x".
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Escala minima

Cuando la marca se necesite utilizar en espacios que son pequefos, se debe
de considerar la escala minima en que sea visible, de tal manera que no que
existan problemas con la identificacién de los elementos.

Cada marca tiene una propia reduccién minima.

’ 2.6 cm

@ | 2.39cm
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]1.3cm

Tipografia

El nombre de la tipografia utilizada en el logotipo de la marca es “Carbona”.
Para dicha aplicacién se realizaron minimas modificaciones que apoyaron en
la integracion.

La tipografia que es utilizada en el descriptivo de la marca es “Univers LT

Std”, misma que puede ser empleada sin problemas como tipografia principal
para varios escritos.

102
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Gama cromatica

El color es un rasgo distintivo de la marca que crea una relacion con la or-
ganizaciéon. En este apartado existe un color secundario que se integrara

especificamente en la identificacion de variacion del producto.

Se debe de tomar en cuenta cada uno de los valores que se presentan de

acuerdo con la visualizacion requerida.

C: 34.93% M: 99.29% Y:87.38% K:5.47%

Pantone: 2695 C
R: 29% G:29% B: 27%
C:92% M: 100% Y: 36% K:43%

R: 147% @G: 29% B: 47%
Pantone: 187 C

Variantes cromaticas

Las variantes positiva, negativa y en escala de gris, seran utilizadas cuando
las posibilidades no puedan permitir la reproduccién de los colores primario
y secundario.

Estas aplicaciones de color son adecuadas para usarse en patrocinios o im-
presos no pertenecientes a la empresa.

Color primario Color secu ndario Es cala de gris6 0%
e &
W W W
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Usos inadecuados

El realizar modificaciones en la marca provocara que el reconocimiento de la
misma disminuya, por tal motivo se prohibe realizar las siguientes acciones:

1. NO cambiar la alineacion de los elementos.
2. NO modificar la dimensién de los elementos.
3. NO modificar las proporciones de la marca.
4. NO usar transparencias o “marca de agua”.
5. NO cambiar la ubicacién de los elementos.
6. NO cambiar el color de la marca.

& .S

TaHESik CAFE ECOLOGICO

6'@%

Tanesik

o—— CAFE ECOLOGICO —

Tanesik

—— CAFE ECOLOGICO —

>Tanesik

&

»—— CAFE ECOLOGICO —

Etiqueta

Como parte de la imagen de la marca “Tanesik” el empaque es disefiado de
acuerdo a las necesidades fisicas, definiendo un tamano adecuado en cada
una de sus presentaciones medio kilo y un kilo, en funcién del volumen del
café tomando a consideracién la ergonomia del producto.

Normatividad

En México existen reglamentos y leyes que tienen como objetivo el garanti-
zar los derechos y obligaciones de los ciudadanos, regulando asi los proce-
dimientos para realizacion de ciertas actividades y con ello obtener un bien
en comun dentro de la sociedad.

De acuerdo con el proyecto que se presenta se debe tomar ciertas reglas que
intervienen en el sector industrial y comercial, es por ello se contempla Los
Derechos de Propiedad Intelectual en el que se encuentra la Ley Federal de
Propiedad Industrial (LFPI) en donde se ofrece leyes y normas que estable-
cen la base de las actividades industriales y comerciales, asi como proteger
la propiedad, el disefio industrial y los consumidores.

Esta ley abarca diferentes aspectos en los que incluye el derecho de uso de
marca para comerciantes o prestadores de servicio en donde la marca se
entiende como “Signo visible que distingue productos o servicios de entre
otros de su misma especie o clase en el mercado”, para ser acreedor del uso
exclusivo de este signo o marca debe ser registrada a través del Instituto
Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI) el cual otorga seguridad juridica a
la marca. Para este punto es necesario pasar por una serie de examenes para
verificar si la marca es registrable ante la ley y poder ser protegida de plagio.

El producto de la marca “Tanesik” se integra a la clase 30 dentro los produc-
tos café, té, cacao y sucedaneos del café.
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El Derecho de Autor, conocido normalmente como “copyright” es el en-
cargado de proteger las creaciones artisticas del autor para que obtenga
beneficio de los derechos por su creacion evitando reproducciones ilegales
de su obra y que otras personas gocen ese beneficio.

El uso de dibujos industriales en donde las figuras y colores son parte que
se integran a un producto ofrecen un estilo Unico con el que se distingue de
entre otros también es protegido por esta ley.

Debido a que la propuesta del proyecto entra en el sector comercial, es
importante mencionar que ademas de proteger y verificar la marca juridi-
camente, es pertinente considerar otras normas, en las que se dirige especi-
ficamente al etiquetado del producto. La norma oficial Mexicana NOM-051
interviene en el etiquetado de alimentos en donde se especifica que elemen-
tos proporcionaran las medidas para garantizar que el producto comerciali-
zado cumpla con todos la informacidén necesaria para asegurar la proteccién
del consumidor, apoyada por la NOM-030 en la que se menciona la ubicaciéon
y declaracién de informacion de cantidad.

De acuerdo a los casos especiales manejados en La NOM-051 los granos de
café entero o molido estan exentos de incluir informacién nutrimental.

Es necesario tomar en cuenta la alternativa de llevar el producto al mercado
nacional a largo plazo por lo que es prudente conocer el manejo de cédigo
verificador de producto, la cual es proporcionada GS1 México (organiza-
cion miembro del sistema Global GS1), que hace difusién y administra los
estandares de codificacion de los productos. Esta organizacién proporciona
el Numero de Identificacion Global de Articulo Comercial (GTIN) o como se
conoce normalmente “cédigo de barras”.

En los primeros digitos se ubican el prefijo asignado a cada pais, en México
es el numero 750, para articulos pequenos es utilizada la Estructura GTIN-8,
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formado por 8 digitos. Para asignacién o entrega de esta clave es necesario
gue GS1 realice un estudio previo y con ello designar si es o no viable el uso
del codigo.

En cuando al sello de "Hecho en México” es otorgado por la secretaria de
economia de México, es entregado de manera gratuita y solo se piden algu-
nos requisitos para su afiliacion. El uso del sello es solo una sugerencia para
promover el producto a nivel internacional, y de acuerdo con la NOM-51 solo
requiere la leyenda especificando el pais donde fue realizado el producto,
por lo tanto, no es obligatorio su uso.

Como parte de los lineamientos para la presentacién de la marca ante los
consumidores se toma en cuenta nuestro concepto rector “ecolégico” eli-
giendo el papel kraft como sustrato del empaque.

Bocetaje conceptual del empaque

Los conceptos que se utilizaron fueron los mismos propuestos para el desa-
rrollo de la marca pero con un enfoque diferente, ya que se buscé desarrollar
una conceptualizacién que refleje una identidad para propia para la organi-
zacion y los productos que comercializan.

Para el disefio del empaque del producto, se decidié conservar el tipo de
material antes utilizado, ya que segun las encuestas antes realizadas sobre
la imagen del empaque, a las personas les parecié un buen empaque por el
material utilizado, ya que es ecolégico, por otra parte le da al producto un
aspecto natural y organico, ademas, este material es econdmico y conserva las
propiedades del producto, sin embargo, se propuso el uso de un gramaje ma-
yor para aportar al producto una superficie mas resistente, con un disefio mas
novedoso para que el consumidor pueda identificar la marca y el producto.
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El disefo de la etiqueta se reestructuro con base a los conceptos ya utilizados, Tabla de conceptos
esto con el objetivo de crear una unificacidon entre la marca y la etiqueta, ya
gue anteriormente la grafica utilizada en la etiqueta creaba confusién por
los elementos utilizados, ademas, de estar de presentar una desorganizacion

en la informacién. Concepto Tipografia Color Forma
Para comenzar con el redisefio de la etiqueta y el empaque, se retomaron Café tostado: grano de café
algunas ideas de los productos antes analizados de los casos homélogos y ana- Café molido: taza de café, cu-
logos, utilizando el uso de una variante de color entre las presentaciones de Café Serif rojo café verde | Organica chara, cafetera
café molido y tostado, asi como la descripcién del producto en la cara frontal
del empaque, ya que esto apoya de forma directa la eleccién del consumidor. Paisajes: iglesia de San

rosa, morado, Diagonal, | Francisco, iglesia de los jarritos,
Los conceptos utilizados fueron: café, Cuetzalan, artesanias, mujer y ecolégi- Cuetzalan Cursivas verde, rosa grecas Yohualichan, zécalo, cascadas
co, porque tienen una relaciéon mas directa con los valores de la organizaciéon
y el contexto del producto, ademas de mantener una identidad con la marca, Vestimenta, bordados,
pues se disend bajo los mismos criterios orientados a la etiqueta y al empaque. Artesanias | Caligraficas | café, rosa, verde | Organica quetzales

Curvay Silueta mujer, mano,

La tipografia empleada es la misma que se utilizé en el descriptivo de la Mujer Serif rosa morado organica vestimenta.
marca, esto para mantener una identidad en las diversas aplicaciones e in-
tegracion entre todas, se utilizaron variantes de la fuente para lograr una Café, naturaleza, vegetacion,
jerarquia en la informacion de la etiqueta. Ecoldgico Sans Serif verde, café Curva arboles, madera

En el aspecto cromatico, de igual forma que en la marca, se decidid, pensando
en la produccién del empaque que la mejor opcidn seria mantener una sola
tinta para cada una de las presentaciones, ya que esto diferenciaria el tipo
de producto ya sea molido o tostado, y al mismo tiempo ahorraria costos.

Las lineas seguiran siendo curvas, grecas y organicas con relacion a los con-
ceptos y la marca, de esta manera los productos tendran una unificaciéon con
la marca y con la organizacién. Ademas, las formar utilizadas serviran como
elementos que contextualizaran, no solo el tipo de producto sino también
la imagen de la organizacion productora.
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Proceso de bocetaje inicial

La propuesta de etiqueta contemplada inicialmente, fue disefada solo en
la parte frontal del empaque, ya que el sistema de impresién considerado
fue el estampado a través de un sello, esto con el fin de economizar costos
y tener la posibilidad de que las personas pudieran hacerlo ellas mismas y
seguir conservando el trabajo artesanal.

Se propuso un disefio Unicamente con tipografia, retomando la tipografia
del descriptivo de marca, esto para mantener una identidad, ademas esta
tipografia es util por su forma, lo cual permitia utilizarse a través de un sello.
En esta etiqueta solo se mostraba la marca y la informacion obligatoria que
las Normas Oficiales Mexicanas establecen para este tipo de producto.

CAFE MOLIDO

ELABORADO POR EL GRUPO DE MUJERES
“LOS AROMAS DE CUETZALAN"

/@\
\ /
Tanesik

= CAFE ECOLOGICO —=

HECHO EN MEXICO POR:
PRODUCTORES UNIDOS DE CUETZALAN 5.C.DE RL

500 g.
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Desarrollo del concepto

Se descartd la idea de que fuese un sello el medio de impresién, pues limi-
taba el diseifo de la etiqueta a utilizar Unicamente la cara frontal lo cual
no hacia muy atractivo el producto, ademas los cuidados que se tenian que
tener para la impresion hacian lenta la produccién, otra desventaja de este
proceso era el desgaste que sufriria el sello, lo cual ocasionaria problemas
visuales en algunos elementos.

También se elimind la idea de que las mismas productoras de café pudieran
imprimir sus empaques, esto por la falta de coordinaciéon para que alguien
pueda realizar esta actividad, pues no todas las personas cuentan con el
tiempo necesario para esta parte del proceso.

Siguiendo con el desarrollo de la etiqueta, en esta sequnda etapa se pro-
ponen tres ideas en las que se integran los conceptos de café, artesanal,
Cuetzalan y ecologico, ademas de proponer un disefio para la cara posterior
del empaque e ilustraciones para realzar las propiedades del producto y su
lugar de origen, al igual que en la anterior el color de la etiqueta sera mono-
cromatica y reducir costos de produccion manteniendo una calidad 6ptima.

Después de descartar el sello como medio de reproduccién, se decidié que el
medio mas efectivo seria el Offset, puesto que con una sola tinta los costos
se reducen y se logra mayor exactitud y calidad en el terminado, ya con la
eleccién de este medio para la reproduccion se hizo una restructuracion en
la forma del empaque haciéndolo mas espacioso, para colocar mas informa-
cion sobre el producto.

En la primera propuesta se integraron elementos decorativos en la etique-
ta, los cuales son recursos visuales de la marca y asi crear una identidad, se
sigue manteniendo el disefo en una cara, pero después se observé que era
insuficiente por lo que después de esta propuesta se decidié colocar diseio a
todo el empaque, pues las posibilidades de realizar un disefio mas completo
hacen que el empaque tenga mayor impacto.
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La segunda propuesta fue la aplicacion de ilustraciones con un nivel de abs-
traccién media, se escogieron fotografias referentes al café y Cuetzalan que
fueron trabajadas de manera digital para lograr un efecto monocromatico.
Para la tercera propuesta se implementaron nuevamente ilustraciones, pero
ésta vez fueron realizadas manualmente y después digitalizadas, estas ilus-

traciones se relacionaban con los conceptos de Cuetzalan, ecolégico y café, ryyyyyy»vo ryyyyyyy
pues se manejoé un quetzal hembra, una planta y una flor de café, este dise-

Ao ya abarca las caras laterales del empaque y la parte trasera para describir /%\

Propuesta 2
Se presenta un nuevo disefio para la etiqueta ocupando toda la superfi-
cie del empaque, se comienza a utilizar la ilustracion fotografica digital
como recurso grafico.

brevemente el tipo de producto y a la organizacion. " LBS ARGMAS E CUETZALAN"

“LOS AROMAS DE CUETZALAN"
HECHO EN MEXICO POR: .
PRODUCTORES UNIDOS DE CUETZALAN S.C. DE R.L
Tanesik
Propuesta 1 .
Producido por un grupo de rpoducto- +

ras que cuentan con pequefios pre- MOLIDO
dios en diversas comunidades del
Municipio de Cuetzalan del Progreso
de la Sierra Nororiental del Estade de
Puebla.

Elementos decorativos para la parte frontal relacionados con la forma
de la marca.

500g.

El café cultivado es de la variedad gar-
nica y typica (criollo) a una altura pro-
medio de 900 msnm.

CAFE MOLIDO

Aunque no certificado el café es eco-
légico ya que es abodando con las
hojas de los arboles que se utilizan
para sombra y composta y elaborada
con la pulpade café, por las producto-
ras y sus familias. Lo cual hace de
éste, un café de excelente calidad.

S
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CapiTULO 3

Elaborado por el grupo de mujeres

“LOS AROMAS DE CUETZALAN"

HECHO EN MEXICO POR:
PRODUCTORES UNIDOS DE CUETZALAN SC.DERL

CONTENIDO NETO 500 g.
—_— HECHO EN MEXICO POR:
CON.£00) g. PRODUCTORES UNIDOS DE CUETZALAN §.C. DE RL
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Elaborado por el grupo de mujeres

“LOS AROMAS DE CUETZALAN"




Propuesta 3

Presentacién de ilustraciones manuales para darle un terminado mas ar-
tesanal, en la cara frontal de la etiqueta se colocé la ilustracion de un
quetzal hembra, que hace referencia al concepto de Cuetzalan ademas
de informacién basica del contenido. A los lados se colocaron plastas
acompafnadas de adornos retomados de la marca y en la cara posterior
se sigue manteniendo el disefio de la anterior propuesta, asi como la
decoracion para el fuelle.

Propuestas para las ilustraciones del empaque en las que se ve el concepto
de café, la primera es la flor del café y la sequnda es una planta de café.
Se colocé el nombre del grupo de mujeres que elaboran el café, con la
pleca utilizada en el descriptivo de la marca, asi darle un peso mayor vi-
sual. El disefio de las demas caras sera la misma que el anterior.
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Tanesik

+—— CAFE ECOLOGICO —
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MOLIDO

/ \ Elaborado por el grupo de mujeres
“LOS AROMAS DE CUETZALAN"
\ / HECHO EN MEXICO POR:
PRODUCTORES UNIDOS DE CUETZALAN S.C. DE RLL
Tanesik

Producido por un grupo de rpoducto-
ras que cuentan con pequefios
predios en diversas comunidades del
Municipio de Cuetzalan del Progreso
de la Sierra Mororiental del Estado de
Puebla.

El café cultivado es de la variedad
garnica y typica (criollo) a una altura
promedio de 900 msnm.

Aunque no certificado el café es eco-
légico ya que es abodando con las
hojas de los arboles que se utilizan
para sombra y composta vy elaborada
con la pulpade café, por las producto-
ras y sus familias. Lo cual hace de
éste, un café de excelente calidad.

&

MOLIDO

Elaborado por el grupo de mujeres
“LOS AROMAS DE CUETZALAN"

Elaborado por el grupo de mujeres
“LOS AROMAS DE CUETZALAN"

CAFE i)
MOLIDO

e 500g. Ser 500g.

Se conservo la tipografia de la primera etapa y los colores que se proponen
son el rojo para el café molido, bajo el concepto de café y el morado para
el tostado, bajo el concepto de mujer, para hacer una diferenciacion entre
los tipos de café.
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Seleccion de alternativas

De las propuestas antes mencionadas se descartaron las primeras opciones
gue consistian en decoraciones y la aplicacién de una fotografia ilustradas
digitalmente, la primera por que se consider6 que se puede enriquecer el
disefo con la aplicacion de una ilustracién y la segunda por la sencillez de
aplicar un filtro digitalmente.

Se conservaron los mismos conceptos, y se opté por la propuesta de aplicar
ilustraciones realizada a mano para después poder ser digitalizada, esto con
el fin de mostrar un aspecto artesanal, de igual modo se trabajé con el aco-
modo de la informacién en las otras caras.

Las propuestas de ilustracién se basaron en la técnica de pintura acrilica so-
bre lienzo, y la otra técnica fue con tinta china y plumones, con repeticién
de lineas, ambos nos dan un aspecto artesanal, con caracteristicas artisticas
mexicanas.

Se eligio la segunda técnica ya que se veia mas estética y no tan grotesca
como la otra propuesta, ademas se observaba un trabajo mas detallado y
dedicado como el que realizan estas mujeres es sus artesanias.

La ilustracion se siguié manejando en media abstraccion, se propusieron los
conceptos de mujer, artesania y paisaje con ilustraciones hechas manualmente
y después digitalizadas, se buscaron imagenes simbdlicas del lugar, que apor-
tan al producto un significado referencial sobre las costumbres Cuetzaltecas,
lo cual le dio un aspecto mas interesante y atractivo al empaque.
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Para el concepto de mujer se represento a la Reina del “huipil” como imagen
representativa de esta celebracién, como paisaje se elaboré la ilustracion de
la iglesia de San francisco de Asis porque es identificada facilmente, y como
artesania se hizo una ilustracidon que evocaba el trabajo artesanal que rea-
lizan las mujeres Cuetzaltecas con el tejido de cintura, cada ilustracién iba
acompafnada de una breve resefia de su significado.
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Las ilustraciones se colocaron en la parte trasera del empaque, en la cara de-
recha se coloco el contacto y en la izquierda el slogan, en la cara principal de
manera jerarquica primero se puso la marca con el descriptivo del producto
y en la parte inferior la caracteristica principal del producto con la palabra
café molido o tostado segun sea el caso, ademas de mostrar la informacién
obligatoria por la NOM, en forma de pleca envolvente se colocaron unos
graficos caracteristicos de la marca en la parte inferior.

Solucion final

En esta etapa se llegd a la conclusion de que las ilustraciones tenian que
reflejar mejor el concepto de mujer y proyectar la labor que realizan, asi
como su cultura y tradicion, lo cual es muy representativo del municipio, por
lo tanto solo se utilizaron mujeres para las ilustraciones, en las tres etapas
mas importantes de la vida, que son la infancia, la juventud y la vejez, cada
una de estas etapas esta acompanada por una actividad; para la infancia se

acompano de las artesanias, ya que éstas son comercializadas por las nifas,
para la adolescencia se plasmé la Reina del Huipil una tradiciéon propia del
municipio y que enaltece la belleza de las mujeres indigenas, y en la vejez se
hizo la ilustracién de una mujer mayor ofreciendo canasta y cestos de jonote,
los cuales son caracteristicos de la region.
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+——La Reina del Huipil —
Es una tradicion celebrada desde 1963 el dia
4 de Octubre en el Municipio de Cuetzalan.
— Es un ritual que enaltece la belleza y —
-« originalidad de las mujeres indigenas. <=
- 0/ P

+——Las Artesanias —e— &
Muchas de las artesanias son elaboradas
por las mujeres y comercializadas por sus
hijas, como collares, pulseras, tortilleros, _
blusas, servilleteros y huipiles. —
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Se mantiene el nivel de abstraccion para las ilustraciones y se acompanada
de su descripcion la cual cambio su tipografia a Univers ya que hacia mas
legible el texto y se mantenia unificado con los otros elementos, el color se
conserva monocromatico en rojo y morado segun sea el caso de la presen-
tacion de café.

&/

Las mujeres tejen diferentes huacales y
S \ canastas con fibra extraida del arbol de jonote,
__Y son utilizadas para llevar a los recién nacidos _
- O para transportar frutos silvestres.

~—
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Se establecié también el disefio en las caras laterales, para mantener una
armonia e identidad en el empaque, las tres ilustraciones son las mismas
para los empaques de kilo y medio kilo asi como también para las dos pre-
sentaciones de café molido y tostado, esto con el fin de darle al consumidor
la opcion de elegir la ilustracion que mas le agrade o poder coleccionarlas.

Para el fuelle del empaque, que es similar al del empaque anterior, se diseié
una linea de graficos retomados de la marca, que hacen alusién a los borda-
dos, ademas en las caras laterales se anexo una lista breve de consejos para
el cuidado del producto asi como la historia de las productoras.

Después de hacer una prueba tangible se ob-
servo, que el fuelle anteriormente manejado
no era resistente, ya que era de alambre recu-
bierto con papel y lo que provocaba que con el
uso continuo se trozara el alambre y el empa-
que quedaba inutilizable, en consecuencia se
probaron otros tipos de pestanas para cerrar el
empaque, y se eligio las pestaina en forma de
semicirculo por su practicidad.

Ademas, también se propuso que el empaque
tuviera asas para trasportarse y no requerir de
algun tipo de bolsa, pero habia algunos incon-
venientes, en la opcién de asas de corddn se

rompia con el disefo ya establecido, y por otro lado el asa de carton aumen-
taria los costos considerablemente por los cortes y dobleces, asi que ambas
opciones fueron descartadas, y se opté por la utilizacién de una bolsa que

contenga el empaque.
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Por cuestiones de resistencia de resistencia, también fueron cambiadas las
pestafas inferiores del empaque, puesto que las primeras no soportaban
el peso y se abrian, ya con el redisefio, las pestafnas se ensamblaron de una
manera 6ptima por lo que soportaron el peso que contendran.

Posteriormente, se hicieron modificaciones en el tracking de los textos ya
que tenian espacios muy incomodos para la lectura, ademas cambiar el rom-
bo inferior que divide el contenido neto de la leyenda Hecho en México por
una hoja perteneciente a la marca, ya que esto aporto una mejor identidad
visual a la etiqueta principal.

Al llegar a esta parte del proceso, se observé que el empaque primario uti-
lizado no era duradero por lo que restaba tiempo de utilidad al empaque
secundario, lo cual no resultaba eficiente y Gtil para que los consumidores

se familiaricen con la marca y el producto, por lo que se propuso cambiar el
material, y en vez de utilizar bolsas de plastico y celofan usar bolsas lamina-
das para café, esto con el objetivo de dar mas tiempo al empaque y conservar
de mejor manera la frescura y calidad del café.

Empaques primarios, izquierda bolsa de plastico,
derecha propuesta de bolsa metalizada
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Ya tomada esta decisién, se tuvieron que hacer pequefias modificaciones en
las pestanas laterales del empaque y en la tapa, las cajas de medio kilo se
alargaron un centimetro y la de un kilo dos centimetros, también se tuvo
gue modificar el acomodo de los elementos, y por ultimo el sustrato de papel
kraft se modificé por kraftcena del mismo gramaje, puesto que este papel
es parecido al anterior pero mas liso lo que genera una apariencia mas esti-
lizada que la anterior. Ya con estas modificaciones el empaque quedo de la
siguiente manera.

Propuesta final de empaque

Empaque actual
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1.8.2 Estrategia de precio

Debido al desconocimiento de los elementos que influyen en una estrategia
de precio, la organizacién es quien fija el importe del producto, pues sabe
de los gastos directos e indirectos y demas factores que se involucran con el
proceso de produccién repercutiendo en el precio final del producto.

Es importante hacer mencién que el precio para la presentacién tostado
y molido de medio kilo se ha manejado en $60 y la de un kilo para ambas
presentaciones a $120. Debido al lanzamiento de la nueva identidad del café
y por motivos de la feria, el precio se incrementara a $90 medio kilo y $180
un kilo.

1.8.3 Estrategia de plaza

Los puntos de venta que a continuacion se mencionan han sido preesta-
blecidos por la organizacion:

1. Restaurante “Las Ranas”

2. Hotel “Posada Molina”

3. Oficinas de la Organizacion

Los dos primeros sitios por su ubicacién y giro son de gran afluencia, y logran
generar el reconocimiento de la marca y el producto en mayor numero de
posibles clientes. Las oficinas son utilizadas como un punto de coordinacién,
almacenamiento, procesos y distribucion.

Existen otros dos puntos de venta que logran una venta selectiva, son dos

eventos dirigidos a la degustacién y comercializacion de café que favo-
rece el posicionamiento de la marca y producto. El primero es la Cumbre

Latinoamericana del Café un evento de alcances internacionales pues aunque
se presentan solo productores de la ya mencionada region se logra captar
la atencion y asistencia de visitantes europeos y asiaticos principalmente,
gue estan interesados en la compra de café. El segqundo evento en el que se
participa anualmente es “La Feria del Café y el Huipil” evento con impacto
a nivel nacional y que se celebra los primeros dias de octubre.

1.8.4 Estrategia de promocion

Esta estrategia de promocién busca dar a conocer la marca y el producto
de manera directa al cliente brindando informacién sobre su origen y cuali-
dades, reforzando asi la toma de decisidon de compra.

La presente planeaciéon es desarrollada para la participacion de “Tanesik”
en la Feria del Café y el Huipil 2014 durante los dias 3, 4 y 5 de octubre, que
se lleva a cabo en la cabecera municipal de Cuetzalan del Progreso, y com-
prendera cuatro variables explicadas a continuacién.
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Capitulo IV
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1. Estrategia de promocion

El presente capitulo esta enfocado especificamente a la creacion de
la estrategia de promocidn, y abordara temas dirigidas a la planea-
cién integral de la misma, enfocado a la imagen del café “Tanesik”.
La estrategia sera implementada como una prueba piloto durante
la Feria del Café y el Huipil 2014 en Cuetzalan del Progreso durante
los dias 3, 4 y 5 de octubre del 2014, se eligi6é este evento ya que
es el principal para esta regién, se aprovecha la afluencia de clien-
tes potenciales para dar a conocer el producto he ir logrando un
reconocimiento de la marca, dentro de la misma regién, asi como
para los turistas que visitan el lugar, es importante participar en
dicho evento ya que es en Cuetzalan donde lo cultivan, procesany
comercializan, lo que logra un reconocimiento de marca dentro del
mismo lugar de origen.

Es importante recordar que el objetivo general de este proyecto es
apoyar el reconocimiento de la imagen para el café molido y tos-
tado “Tanesik”, por ello el contenido especifico que se comunicara
al cliente debe relacionarse con el origen de la organizacién, el
proceso de producciéon de este café, sus cualidades, los beneficios
gue aporta en su consumo y los que otorga a la organizacién por
la compra del producto, asi como los contactos directos, teléfonos
y direcciones de venta.




Otro aspecto importante de mencionar es que desde la conceptualizacién
para la creacion de marca y empaque se ha elegido dar un mensaje claro
de la organizacion proyectando un concepto ecolégico en la identidad de
“Tanesik”, es asi que se ha considerado usar materiales que sean amigables
con el medio ambiente, buscando dentro de esta clasificacién el idéneo
para cada una de las aplicaciones publicitarias que se soliciten. De manera
especifica se han considerado factores como grosor, rigidez, tono y textura
para logar un uso efectivo del material, logrando asi definir al kraft, kraft-
cenay carton como los sustratos a utilizar en la estrategia de promocién. Lo
anterior tiene la funcién de comunicar un mensaje Unico y claro para atraer
al publico en general.

La Feria del Café y el Huipil logra reunir en un solo punto a nuestro mercado
meta, turistas de diferentes partes territorio nacional y otros de algunos pai-
ses, los medios de comunicacién elegidos seran impresos que se entreguen
directamente a las manos de los interesados por el producto. Esta eleccién
ayudara al limitado presupuesto con el que cuenta la organizaciéon por los
bajos costos de produccién de estos publicitarios, y no afectara en esta oca-
sion el alcance del mensaje que se pretende lograr.
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1.1 Publicidad

Esta variable de la estrategia de promocién tiene como objetivos mostrar
la procedencia de la marca, los valores de la empresa, las caracteristicas del
producto y los beneficios en el consumidor y en la organizacion. El plan de
accion esta enfocado de manera especifica sobre el mercado meta que son
turistas asistentes al evento.

La publicidad que se utilizara para cumplir dichos objetivos son medios im-
presos, pues representan una herramienta basica de brindar informacion al
mercado y tienen costos accesibles para la organizacion.

Se ha considerado mantener una linea de identidad regida por el concepto
de “ecoldgico”, por tal motivo se tomaran como sustrato basicos de la pu-
blicidad el kraft, kraftcena y cartén, pues son materiales faciles de degradar
en el medio ambiente, aunado se pretende con esta propuesta innovar ante
la competencia de la regién.

La siguiente clasificacion describe el objetivo de cada promocional, las carac-
teristicas de éste y las cantidades requeridas de cada uno durante la feria.

1.1.1 Promocionales informativos

Se comunicara al mercado meta el origen, la historia y el nuevo concepto
de la empresa, enfatizando de donde proviene el café, quienes intervienen
en su elaboracion y el valor y beneficios que obtiene la empresa cuando el
cliente adquiere el producto. Ademas se hace mencion de los puntos de venta
en la region y de los contactos con la organizacion.
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Folleto

Debe brindar informacién acerca de la organizacion, quienes intervienen el
proceso de produccion (el grupo de mujeres “Los Aromas de Cuetzalan”) y
las caracteristicas del café “Tanesik”. Estos promocionales seran entregados
a personas que deseen conocer la marca.

Caracteristicas
Impresién en serigrafia a una tinta (pantone 187C) frente y vuelta, me-
dida extendido 35.7 x9 cm. medida plegado 9 x9cms, con sustrato de
papel kraft.

Cantidad de ejemplares: 200 pzas.

Cartel

Se mostrara la nueva identidad de la marca TANESIK y mencionara los datos
de contacto y puntos de venta del producto. Los carteles seran colocados en
los puntos de venta del café, en la oficina de turismo y el centro del municipio

Caracteristicas
Impresién digital monocromatica (pantone 187C) tamafio tabloide (43.2
X 27.9 cm.) con sustrato de papel kraftcena.

Cantidad de ejemplares: 10 pzas.
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Tarjetas de presentacion

Como método de contacto directo con el cliente se realizaran tarjetas de pre-
sentacion con medidas estandar, pero con doble uso, también seran sobres
que contendran semillas de diferentes plantas, fortaleciendo asi el concepto
de “ecolégico”, logrando una diferencia con la competencia.

Caracteristicas
Impresion en serigrafia a una tinta (pantone 187C), medida extendido
11.8 x 10.8 cm., medida plegado 9 x5 cm, con sustrato de papel kraft.

Cantidad de ejemplares: 350 pzas.

\‘/
>

1.1.2 Promocionales de presencia de marca

En estas aplicaciones solo se visualizara la marca TANESIK, con el objetivo
de promover el reconocimiento de la misma. Estos promocionales seran ob-
sequios al cliente como muestra de agradecimiento por la preferencia hacia
el producto.

Libreta

Un articulo util y esencial para realizar notas y que puede ser llevado de
manera practica por su pequefio tamaino. Se plantea regalar en la compra
de un kilo o mas de café.

Caracteristicas
Block de notas de 60 hojas de 7 x10 cm. con guarda de kraftcena impresa
en serigrafia a una tinta (variable entre pantone 187Cy pantone 2695U)
medida extendida de 7 x21 cm.

Cantidad de ejemplares: 100 pzas.

Lapicero
Articulo de uso cotidiano que favorece el reconocimiento de marca. Se plan-
tea regalar en la compra de un kilo o mas de café.

Caracteristica
Lapicero ecoldgico (cilindro envuelto de kraft con detalles en color rojo)
de tinta negra, impreso en serigrafia a una tinta (pantone 187C).

Cantidad de ejemplares: 100 pzas.
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Bolsa

Se mantendra una identidad con el sustrato de papel kraft y la monocromia
en su impresién. Se plantea regalar en la compra de un kilo o mas de café.

Caracteristicas

Bolsa de papel kraft con asas impresa en serigrafia a una tinta (variable
entre pantone 187C y pantone 2695U), con medidas 21 x38.5 x12 cm.

Cantidad de ejemplares: 50 pzas.
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Vaso de degustacion Vaso de venta

Es esencial contar con un vaso de degustacion para persuadir al cliente ob- Se utilizara para le venta del café en diversos eventos o puntos de venta.

sequiandole una muestra del producto. Se elaboraran fajillas para el vaso Resulta necesario presentar la marca, por tal motivo se elaboraran fajillas

con el objetivo de mantener una identidad con el resto de los elementos. para el vaso con el objetivo de mantener una identidad con el resto de los
elementos.

Caracteristicas Caracteristicas

Vaso térmico de 4 oz. con fajilla de papel kraft impresa a una tinta (pan- Vaso térmico de 10 oz. con tapa y fajilla de papel kraft impresa a una

tone 187C) medida extendida de 20 x7 cm. tinta (pantone 2695U) medida extendida de 25 x11cms.

Cantidad de ejemplares: 150 pzas. Cantidad de ejemplares: 100 pzas.
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1.1.3 Muebleria de exhibicion para productos

Siguiendo la linea de identidad de la marca, “ecoldgico”, se utilizara el
cartén para la fabricacion de la muebleria, material liviano y de facil trans-
portacién. Se ha considerado un facil ensamble en las diferentes aplicaciones
y que al mismo tiempo generen la estabilidad suficiente para colocar sobre
estos el producto a exhibir. Con estas herramientas se pretende lograr un
impacto favorable en el mercado meta al buscar definir en los clientes una
imagen consolidada de la marca.

Stand

Elemento principal de impacto en eventos especiales que otorgara una buena
imagen de marca. Al innovar en el uso el cartén aplicado a la muebleria se
pretende generar un atractivo visual y al mismo tiempo una diferencia con
la competencia que se presenta en el mismo lugar que nosotros.

Caracteristicas
Stand fabricado con cartén de doble y triple corrugado de tres niveles, con
medidas de 1.60 x.90 x.95 m., adornado con estilos visuales de corte vinil.

Cantidad de ejemplares: 1 pza.

Estante

Mueble secundario para colocar el stock, tanto en eventos como puntos
de venta establecidos. Se ha manejado la misma facilidad de ensamble y

trasportacion.

%Iag sik

Caracteristicas
Estante fabricado con cartén de doble y triple corrugado de tres seccio-
nes, con medidas de 1.60 x.90 x.95 m., adornado con estilos visuales de
corte vinil.

Cantidad de ejemplares: 1 pza.

123
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Porta aretes
Un mueble con estructura funcional de facil ensamble que busca dar buena
presentaciéon a los aretes exhibidos.

Porta collares
Es un display con la ilustracion de la Reina del Huipil, misma que es mostrada
en los empaques, es hecho con la intensién de dar una buena presentacion

\ /\/

a los collares exhibidos.

4

\ N\ 40%.

Caracteristicas
Porta collares fabricado de cartén doble corrugado con impresién digital
adherida al sustrato, medidas de 19 x 40 cm.

Cantidad de ejemplares: 1 pza.

Caracteristicas
Porta aretes circular de tres niveles fabricado de cartén doble corrugado
con impresién digital adherida al sustrato, base de 19 cm por 30 cm. de alto.

Cantidad de ejemplares: 1 pza.

\‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/
® o e e e e e e e e e e e e o e e e e o e o e e o e o e e e e e e o
/'\ /’\ /’\ /'\ /’\ /'\ /’\ /’\ /'\ /'\ /'\ /'\ /.\ /'\ /'\ /'\ /'\
NN/ "NXN /N /"N /NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN TN N\

Y
N
‘ )

CapriTuLo 4

\ /\ /



\‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/
< e o o o e o o o e o e o o o e o
/’\ /'\ /’\ /'\ /'\ /’\ /'\ /’\ /’\
N7 "N/N /"N NN\ NN NN\

1.2 Promocion de ventas

En esta variable se expondran fisicamente las cualidades del producto, para
asi incentivar la decision de compra en el consumidor. Para ello se ofreceran
muestras gratis en vasos de 40z. personalizados con la marca a las personas
gue se acerquen al stand durante la feria, con el fin de lograr que un posible
cliente pruebe el producto y efectue posiblemente una compra inmediata.

También se daran articulos de regalo por la compra del producto durante
la feria del café, constara de un kit que contendra libreta, lapicero y bolsa
ecoldgica, asi se lograra una satisfaccién mayor por parte del cliente.

1.3 Venta personal

Se hara uso de esta variable para tener una comunicacion directa con el
mercado meta y clientes potenciales, y establecer un vinculo informativo de
trato directo con el posible cliente. La meta de esta herramienta es dar a
conocer la nueva imagen del producto a las personas que asistan a la Feria
del Café y el Huipil.

A continuacidon se presenta el Speech de Ventas que se utilizara para per-
suadir al cliente y darle a conocer la marca, es importante mencionar que
el siguiente listado solo es una guia, el vendedor puede omitir, cambiar o
agregar algunas palabras de acuerdo a la conversacion y cuestionamientos
del cliente.

* 1. Presentacidon: ofrecer un saludo cordial al cliente (ser amable en
todo momento).

* 2. Explicacion y demostracion: mencionar quienes somos, de donde

\ 7\ /

proviene el producto y como es elaborado ademas de dar una muestra
gratis de la bebida y mostrar la calidad sabor y aroma del producto.

* 3. Beneficios y ventajas: es importante que mientras orueban el producto
se describan los beneficios y ventajas del producto, para darle un valor
agregado.

* 4. Caracteristicas: presentar el producto desde la marca, el empaque
del producto, mostrar las diversas ilustraciones retomadas de la cultura
del sitio y del papel que tiene la mujer Cuetzalteca en la region.

* 5. Preguntas del cliente: este punto debe tener prioridad si se presenta
en algun momento durante la conversacion ya que esto favorece la
retroalimentacién y fortalece el vinculo y confianza con el cliente.

* 6. Cierre de Venta: realizacion de la compra o no, en cualquiera de los
casos se mantiene una imagen que a corto o largo plazo es benéficoy
puede motivar a una compra futura o a una recomendacion.

1.4 Relaciones publicas

Se utilizara esta herramienta como un medio para generar una comunica-
cion positiva entre la marca y el publico en general.

El medio de comunicacion elegido es la televisiéon, a través del canal regio-
nal 21 XHCMTYV que transmitira en vivo las actividades realizadas durante
la Feria del Café y el Huipil. El contacto lo realizé la Sra. Gemma Molina,
representante del grupo los Aromas de Cuetzalan, solicitando un espacio
al aire el dia 3 de octubre de 2014 para realizar la presentaciéon de la nueva
identidad de “Tanesik”.
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1.5 Calendarizacion

Acontinuacién se muestra la planificacion para poder desarrollar y aplicar
de una forma organizada y funcional la estrategia de promocién, desde el

Estrategia de promocion

Participacion en la Feria del café

Fecha

Viernes 3 al domingo 5 de

Medio

PRESENCIAL

disefio de los promocionales y su produccion, asi como la aplicacién de las
herramientas de la estrategia en la Feria del Café y el Huipil.

Objetivo

Dar a conocer la nueva imagen del

y el Huipil 2014 octubre de 2014 Asistir al evento mas importante a nivel | café molido y tostado Tanesik
regional durante la fecha indicada
DISENO
PUBLICIDAD Vayo 2014 IMPRESO | | |
- Folletos ) Folletos (200 pzas) Comunicar al cliente sobre su ori-
- Cartel PRODUCCION Cartel (10 pzas) gen y cualidades del café, refor-

- Tarjetas de presentacion
Libretas y lapiceros

- Bolsas

- Stand y estante

- Porta collares y aretes

15 al 24 de septiembre 2014
IMPLEMENTACION
3 al 5 de octubre 2015

Tarjetas de presentacion (350 pzas)
Libretas y lapiceros (100 pzas)
Bolsas (50 pzas)

Stand y estanteria (2 pzas)
Porta collares y aretes (2pzas)

zando asi la toma de decisién de
compra, a través de medios impre-
SOS ya que para este tipo de even-
tos son de mayor efectividad.

PROMOCION DE VENTAS
- Muestras gratis

- Articulos publicitarios de
regalo

IMPLEMENTACION

3 al 5 de octubre 2015 de
10:00 h a 19:00 h

PRESENCIAL

Los vendedores deben cumplir con el
horario establecido

Dar a conocer la nueva imagen
del producto de manera personal
a cada cliente que se acerque al
stand durante la feria.

RELACIONES PUBLICAS

Presentacion de la marca
Tanesik a través del canal regio-
nal de Cuetzalan

3 de octubre a las 12:00 h

PRESENCIAL
Canal 21 XHCMTV

Dar a conocer la imagen del café
Tanesik a través de este medio ma-
sivo y asi generar posibles clientes
potenciales que adquieran el pro-
ducto en los siguientes dias

\‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/
o o o o o o o o o o

/'\ /'\ /'\ /’\ /’\

N7 "NN7 NN NN TN\ NN ONNSTONNS OO\ TN\ NN TN N\

\‘/ \‘/ \‘/ \‘/
o o o o o o o o

/'\ /’\ /'\ /’\

\‘/ \‘/ \‘/ \‘/
o o o o o o o o
/’\ /’\ /’\ /'\

\‘/ \‘/ \‘/ \‘/ \‘/
o o o o o o o o o o

/’\ /’\ /’\ /’\ /'\

\‘/
-

A4

/'\

NN/ "N NN\ TN\ TN\ TN\

CapiTuLO 4 ‘ o
(@))



1.6 Presupuesto

EI siguiente presupuesto se establece a partir de las caracteristicas y can- cotizacion se adaptd a un bajo presupuesto y pequenas cantidades por con-
tidades mencionadas en el apartado de estrategia de promocién, conside- siderar al evento como una prueba piloto de la nueva imagen del café, to-
rando que cada una de las aplicaciones pueda abastecer la demanda que se mando en cuenta lo anterior, se ha invertido en la adquisicién de la materia
presenta en “La Feria del Café y el Huipil”. Cabe mencionar que la presente primay la mano de obra ha sido realizada por cuenta del equipo.

Descripcion Subtotal
200 Folleto con medlde_\s de 35.7 X9 cm de papel kraft impreso en serigrafia a una tinta frente y $4.28 $856.00
vuelta, incluye suaje.
10 Impresion digital tamafio tabloide sobre papel kraftcena para cartel. $8.00 $80.00
350 Tarjeta de presentacion doblg uso,(sobre co_ntenedor de semlllas) con medias de 12 x 11 cm $2.50 $875.00
de papel kraft impresa en serigrafia a una tinta. Incluye suaje.
Libreta de 60 hojas con medidas de 7 x10 cm con impresidon en serigrafia a una tinta sobre
100 guarda de papel kraftcena con medidas de 20.5 x 7 cm. $3.50 $350.00
100 Lapicero ecoldgico con detales en color rojo, impreso en serigrafia a una tinta. $3.80 $380.00
150 Vaso _de 4 oz. (meo!lda para degustacion) con faJ_llla de papel kraft impresa en serigrafia a $3.40 $510.00
una tinta con medidas de 20 x7 cm. Incluye suaje
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Cant. Descripcion P/U Subtotal

Vaso de 10 oz. (medida para venta) con fajilla de papel kraft impresa en serigrafia a una tinta

[ con medidas de 25 x 11 cm. Incluye suaje

$4.70 $470.00

50 Bolsa de papel kraft con medidas de 21 x38.5 x12 cm. impresa en serigrafia a una tinta. $5.50 $275.00

Placa de carton de 2.00 x.97 m. para la fabricaciéon de:

1. Stand con medidas de 1.60 x.90 x.95 m.
10 2. Estante con medidas .70 x1.70 x.35 m. $35.00 $350.00
3. Porta collares con medidas 19 x40 cm.

4. Porta aretes circular tres niveles, con medidas de 19 cm. de diametro y 30 cm. de alto

1 Corte vinil con motivos de identidad de marca para adherirlos sobre stand, estanteria y otros $300.00 $300.00

Impresion digital tamafo tabloide sobre papel kraft para motivos de identidad adheridos

sobre porta aretes, porta collares y otros. $8.00 $40.00

1 Material consumible $300.00

TOTAL $4786.00
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2. Resultados

Se iniciara mencionando la importancia que tuvo la creacién de un plan de
marketing para definir de manera especifica una estrategia de promocién
orientada a consolidar la identidad de la marca y el producto logrando el
reconocimiento con una imagen favorable en el mercado meta.

Dicha consolidacion se logré acertadamente gracias al redisefio de la marca,
etiqueta y empaque, a los que se ainadieron nuevos atributos, ahora se ofrece
una imagen ecoldgica, artesanal y femenina. Esta nueva identidad resulté
positiva, pues se observé durante la feria la atraccién de un nUmero mayor
de clientes en comparacién de aios anteriores.

La mayor atencién del cliente se logré gracias a la unificacion en los sustratos
ecoldgicos que fueron utilizados en las diferentes variables de la estrategia
de promocion, principalmente en el empaque y muebleria (stand y estante),
logrando de manera automatica que los visitantes se acercaran al sentirse
atraidos por la identidad proyectada hacia ellos. Otros elementos publicita-
rios como los carteles, folletos y tarjetas de presentacién apoyaron la comu-
nicacion y generaron mas interés del cliente hacia la organizacion.

El uso de la variable de promocién de ventas fortaleci6 la imagen de Tanesik,
ya que con las muestras gratis los clientes se dieron cuenta de que era un
producto autentico y de calidad. Las ventas personales es una herramienta
importante para esta clase de eventos, ya que es una manera eficaz de per-
suadir a clientes potenciales y poder cerrar ventas.

Otro apoyo, fue el uso de las relaciones publicas a través de una nota de
prensa por television en el canal local “21 XHCMTV", dicha participacién fue
totalmente gratuita por formar parte de un evento cultural y se obtuvo un
resultado favorable en la presentacion de marca, ya que se pudo acaparar
la atenciéon de un mayor numero de clientes potenciales, no solo en lugar de
transmisién sino también a distancia, en aquella audiencia que nos escucho
desde su hogar.
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Podemos concluir diciendo que la estrategia de promocion cumplié con su
objetivo general que es dar a conocer el producto de manera directa al
cliente y brindar la informacién necesaria sobre las cualidades, los puntos de
venta y el precio del café molido y tostado Tanesik, de la mano se obtuvo
una respuesta favorable por parte del mercado meta.

2.1 Recomendaciones

Durante el desarrollo de la estrategia de promocion, se observaron algunos
detalles que deben mejorar para la presentacion en eventos futuros:

Los muebles de exhibicion disefiados para este evento se colocaron rapida-
mente y transportaron de manera practica debido a la ligereza que posee,
ademas se comprobo la resistencia de carga de hasta 50 kilos repartidos,
sin embargo, se noté cierta vulnerabilidad al estar expuesto en el exterior
(exceso de humedad o lluvia) por lo que se recomienda que se permee una
cubierta antihumedad sobre el cartdén y se implemente una base rigida en
la parte inferior, la cual puede ser de madera reciclada.

Se recomienda tener un stock mayor de café molido en presentaciéon de
medio kilo, pues se logré identificar que en la feria el mercado meta busca
presentaciones pequenas para degustar diferentes marcas.

Posteriormente, se podria generar una estrategia enfocada a la distribucién,
ya que algunos clientes mostraron interés en volver adquirir el producto y
como opcién poder recibirlo por paqueteria. Resultara favorable dar sequi-
miento a dicha estrategia y asi lograr una consolidaciéon del producto y la
organizacion fuera de la region.
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3. Conclusion del proyecto

A lo largo del presente proyecto de investigacién y ejecucion se logré de-
mostrar como la planeacién y el desarrollo de cada objetivo fue importante
para alcanzar la unificacién del objetivo general, el cual era consolidar la
imagen del café molido y tostado “Tanesik”, pues se ha logrado acaparar
la atencion de un mayor numero de clientes en comparacién a los registros
de afos anteriores, ademas que la identidad enmarcada en el concepto de
“ecoldgico” ha sido aceptada con gran entusiasmo e interés pues se alcanzo
una clara diferencia sobre la competencia reconocida por los propios clientes.
Con ello se pudo demostrar que una correcta proyeccion de marca, empaque
e informacién, dan como resultado un producto autentico y de calidad, capaz
de competir en mercados exigentes con empresas de gran trayectoria. Ahora
se tiene la certeza de que “Tanesik” es un producto de calidad por dentro y
por fuera en todos los sentidos.

Este proyecto se finaliza con la satisfaccion de haber apoyado el trabajo de
muchas mujeres que dia a dia hacen del café una labor de vida, y reconocien-
do que el diseflo es una herramienta que logré potencializar la identidad e
imagen de “Tanesik”.
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Anexos

Encuesta 1
El objetivo de esta encuesta es identificar el conocimiento de los turistas
sobre la produccién de café en el municipio de Cuetzalan del Progreso.

Edad Género F M
Procedencia
1. ¢Cual es el principal motivo de su visita a la region?

a) Turismo de aventura b) Cultural c¢) Celebraciones d) Otros

2. {Por qué medio se enter6 de la realizacion de éste evento?

a) Internet b) Radio C) TV d) Medios impresos €) Familiar o conocido

3. (Cuantas marcas de café que se venden en Cuetzalan conoce?

a ) Los cafetales b) Tosepan C) Reserva Azul d) Tanesik e) Otros

4. De los cafés aqui expuestos ;Cual ha llamado su atencién, en cuanto a la
imagen que presenta?
C) Reserva Azul d) Tanesik e)Otro

a ) Los cafetales b) Tosepan

5. ¢{Qué le agrada mas de la imagen?
¢) Instalaciones

a)Marca b)Empaque

4 o 2 A4 > Ao A4 A 4 A4 > Ao > A4 > A o

Graficas

Género

mujer 63% —————

hombre 37%

1. ¢Cual es el principal motivo de su visita a la regién?

turismo de aventura

turismo cultural 50%
celebraciones 25%
otro 10%
01 83 65 47 29 0
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2. {Por qué medio se enteré de la realizacion de éste evento?

tv
medios impresos

familiar o conocido

3. (Cuantas marcas de café que se venden en Cuetzalan conoce?

los cafetales
tosepan
reserva azul
tanesik

otro
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4. De los cafés aqui expuestos ;Cual ha llamado su atencién, en cuanto a

la imagen que presenta?

los cafetales

tosepan 31%

(o)
reserva azul 14%

41%

01 53 04 56 07

5. ¢{Qué le agrada mas de la imagen?

marca 32%
empaque 48%
instalaciones 20%
06 12 18 24 30 36

43%
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Encuesta 2

El objetivo de esta encuesta es conocer el impacto que tiene la marca vy
etiqueta de café “Tanesik” en cuanto a la imagen y que presenta para el
publico.

Edad: Género: H/ M Lugar de procedencia:

1. Al ver este empaque, ;Qué producto cree que contenga?

2. ¢;En qué medida la imagen actual del café “Tanesik” llama su atencién?
a) Mucho b) Regular / Puede Mejorar c) Poco

3. Que elemento en la etiqueta lo relaciona mas con el café

C) Letras d) Ninguno de los anteriores

a) Mujer b) Hojas

4. Café “Tanesik pretende promocionar su producto. ¢A través de que medio
le gustaria recibir informacién sobre este café?
¢) Catalogo electrénico

a) Cartel, folleto, volante b) Redes sociales

Graficas
Género

Mujer 41%

Hombre 59%

1. Al ver este empaque, {Qué producto cree que contenga?

Crema coorporal ...
Té
Café 29%

Producto naturista

Semillas, plantas

Otro
36
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2. ¢(En qué medida la imagen actual del café “Tanesik” llama su atencién?

—Poco 26%

Regular / puede mejorar 44%

4. Café "Tanesik pretende promocionar su producto. (A través de que

medio le gustaria recibir informacién sobre este café?

Cartel, folleto
Redes sociales

Catalogo electrénico

ucho 29%
Otro
3. Que elemento en la etiqueta lo relaciona mas con el café
Mujer
Hojas 0%
Letras
Ninguno
Otro
55
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Glosario

Analisis FODA: metodologia de estudio de la situacion de una empresa o un proyecto, analizando sus caracteristicas internas (Debilidades y
Fortalezas) y su situacion externa (Amenazas y Oportunidades) en una matriz cuadrada.

Consolidar: dar firmeza y solidez a algo, convertir algo en definitivo y estable.
Consumidor: es la persona fisica o moral que adquiere, realiza o disfruta como destinatario final bienes, productos o
Contenido neto: cantidad de producto preenvasado que permanece después de que se han hecho todas las deduccionesde tara cuando sea el caso.

Contenido: cantidad de producto preenvasado o empacado que por su naturaleza se cuantifica para su comercializacién por cuenta numérica
de unidades de producto.

Display: elemento publicitario de pequeio tamafio que se coloca sobre el mostrador, en el escaparate o sobre anaqueles en el punto de venta.
Embalaje: material que envuelve, contiene y protege los productos preenvasados, para efecto de su almacenamiento y transporte.

Envase: cualquier recipiente o envoltura en el cual esta contenido el producto, para su venta al consumidor.

Estibar: guardar ordenadamente cosas sueltas para que ocupen el menor espacio posible.

Estrategia de promocion: planificar y desarrollar a corto o medio plazo una accién promocional teniendo en cuenta la funcién y los objetivos
de la promocién y se ejecuta mediante tacticas concretas.

Estrategia empresarial: se refiere al conjunto de acciones planificadas anticipadamente, cuyo objetivo es alinear los recursos y potencialidades
de una empresa para el logro de sus metas y objetivos de expansion y crecimiento empresarial.

Etiqueta: cualquier rétulo, marbete, inscripciéon, imagen u otra materia descriptiva o grafica, escrita, impresa, estarcida, marcada, grabada en
alto o bajo relieve, adherida, sobrepuesta o fijada al producto a su envase o, cuando no sea posible por las caracteristicas del producto o su

envase, al embalaje.

Gramaje: densidad del papel medida en gramos por metro cuadrado.
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Identidad Corporativa: caracteristicas que hacen a la empresa quién es y como se diferencia de las demas. En otras palabras podemos decir que
es el estado emocional que provocamos en el cliente.

Imagen Corporativa: es la representacion visual de una organizacién, incluyendo su logo (marca), disefio, tipografia y colores. Refleja la filosofia
y valores de la organizacion.

Impresion offset: método de impresion (reproduccién de documentos e imagenes sobre distintos soportes), que consiste en aplicar una tinta,
generalmente oleosa, sobre una plancha metalica, compuesta generalmente de una aleacién de aluminio.

Laminas de carton corrugado: son el elemento base para la fabricacion de todo tipo de cajas, inserto, separador, charolas, exhibidores y esqui-
neros de cartén corrugado.

Lote: la cantidad de un producto elaborado en un mismo ciclo, integrado por unidades homogéneas e identificado con un cédigo especifico.
Marca: signo visible que distingue productos o servicios de entre otros de su misma especie o clase en el mercado.

Marketing: el proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios.
Mercado meta: se relaciona con las necesidades que tienen las empresas de seleccionar de un segmento de mercado, la poblacién o grupo
de consumidores a los cuales se quiere llegar. Cafeticultura: una de las principales actividades productivas en las areas montafosas del trépico
himedo mexicano.

Papel kraft: es un tipo de papel resistente obtenido a partir de pulpa de fibra de madera.

Serigrafia: técnica de impresion empleada en el método de reproduccién de documentos e imagenes sobre cualquier material, consiste en
transferir una tinta a través de una malla tensada en un marco. El paso de la tinta se bloquea en las areas donde no habra imagen mediante
una emulsion o barniz, quedando libre la zona donde pasara la tinta.

Stand: es el espacio dentro de una feria o salén en el que una empresa expone y presenta sus productos o servicios.

Speech de venta: herramienta principal para lograr el cierre de venta efectivo.
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