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INTRODUCCION

En Santa Rosa de Lima, Guanajuato, surge la microempresa "Conser-
vas Santa Rosa" durante el afio 1998, gracias al esfuerzo de cinco
mujeres emprendedoras que lucharon arduamente por un sueno
en comun; | 7 ahos después esta microempresa ha obtenido éxito
internacional ofreciendo productos deliciosos, 100% naturales a
miles de personas dentro y fuera del pais.

En la actualidad, la economia del pais es sustentada en mayor
medida por las micro y pequenas empresas que se enfrentan a
las grandes companias del mercado y dia a dia se esfuerzan por
ofrecer productos y servicios de calidad a sus consumidores,
logrando generar miles de empleos, favoreciendo familias y ele-
vando su calidad de vida. Es por esto que el apoyo a estas micro
y pequenas empresas es vital para continuar el crecimiento del
sector economico en el pais.

1998 Conservas busca lanzar al mercado una nueva linea de
conservas especialmente elaboradas para las personas que viven
con diabetes, desean cuidar su salud y para quienes simplemente
se preocupan por su alimentaciéon consumiendo un producto
natural sin azucar.

En este documento se presenta el desarrollo de marca y eti-
queta de producto, disenado especialmente para apoyar a 1998
Conservas en los primeros pasos para el lanzamiento de su nueva
linea de productos.

Imagen I. 1998 Conservas. Fachada de la empresa donde
algunas trabajadoras se preparan para recibir caravanas
turisticas que visitan semanalmente el establecimiento.



ANTECEDENTES

Entre el 2008 y 2014 el sector de la economia mexicana ha crecido
de manera significativa gracias a las micro y pequenas empresas,
las cuales juegan un papel muy importante en la economia de
México ya que mas del 50% de la poblacion economicamente
activa labora en alguna de ellas.

Sin embargo, la gran competitividad, el bajo o nulo posiciona-
miento de los productos y servicios pone en constante riesgo a las
microempresas ante las grandes marcas en México debido al gran
alcance que tienen a nivel nacional,y a la gran inversion en imagen
empresarial que realizan, factores de gran importancia pero muy
dificiles de adquirir para los micro y pequenos productores.

Tal es el caso de 1998 Conservas, ubicada en el estado de Gua-
najuato, México, para quien fue desarrollado este proyecto grafico.

Las cinco socias fundadoras de esta microempresa tienen que
hacer frente a un reto comercial enorme: a pesar de contar con
un amplio reconocimiento internacional e incluso con la experien-
cia que les otorga ser proveedoras de La cadena restaurantera
nacional Toks, 1998 Conservas, se ha encontrado con multiples
dificultades para introducirse en el mercado de Guanajuato, donde
los establecimientos comerciales prefieren ofrecer a sus clientes
marcas reconocidas o de los grandes empresarios de la region.

1998 Conservas comienza en ese mismo ano con la produccién
de mermelada Unicamente para consumo familiar en los hogares
de las cinco socias fundadoras.

Desde 2002 se constituyen legalmente como sociedad microin-
dustrial bajo el nombre de: Conservas Santa Rosa, produciendo
Unicamente 30 kilos de mermelada por semana.

Hoy en dia la demanda de producto es tan grande que les
permite adquirir la cosecha de fruta de los principales produc-
tores de la region, ofreciendo actualmente 9 tipos de producto
diferentes a sus consumidores: ates, almibares, mermeladas, dulces,
cristalizados, salsas, encurtidos, cremas y licores de frutas, todos
con el minimo de conservadores.

Imagen 2. Envasado. Llenado de frascos con mermelada de nopal para
abastecimiento de la tienda de la empresa.
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Imagen 3. Socias Fundadoras. De izquierda a derecha: Susana Barroso, Martha Ramirez, Patricia Herrera, Margarita Cano, Rosa Rico (ausente); socias fundadoras

de 1998 Conservas.

En abril del 2011 la Organizacion de las Na-
ciones Unidas (ONU) reconoce a la empresa
como uno de los mejores proyectos rurales
emprendedores a nivel internacional, ya que
se desarrolla principalmente en el sector del
turismo al ofrecer sus productos en ferias
nacionales y en tours que se realizan en va-
gonetas desde la capital del estado hacia San
Miguel de Allende.
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En el 2006, aun bajo el nombre de Conservas
Santa Rosa, la microempresa se convierte en
proveedora de La cadena restaurantera nacional
Toks, a la cual proveen mas de 2 toneladas de
mermelada de fresa por semana. Esta actividad
representa el 90% de sus ganancias recaba-
das por su producto estrella: La mermelada
de Fresa. Lamentablemente la venta de sus
productos a nivel local solo genera el 10% de
ingresos netos anuales.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Recientemente la empresa se enfrento a la problematica de encontrar su nombre empresarial
Conservas Santa Rosa registrado legalmente bajo el dominio de restaurantes Toks, lo cual
obliga a la microempresa a cambiar su nombre a: “1998 Conservas” utilizando una nueva marca
grafica representativa.

Luego de esto, la microempresa busca lanzar al mercado una nueva linea de conservas
caracterizadas por estar elaboradas con ingredientes 100% naturales y sin azucares anadidos.

Este documento trata sobre la investigacion y desarrollo de marca y etiqueta de producto
para esta nueva linea de conservas.

OBJETIVOS

OBJETIVO PRINCIPAL

Desarrollar la marca y etiqueta de producto para la mermelada de fresa de la nueva linea de
productos de la microempresa 1998 Conservas.

OBJETIVOS PARTICULARES

* Explicar de qué manera son percibidos por el publico los productos de 1998 Conservas
en su localidad.

* Lograr que la marca y etiqueta de producto sea del gusto de los consumidores reales de
1998 conservas.

* Determinar cual es la competencia industrial de 1998 Conservas en el mercado actual.

17



JUSTIFICACION

Para ayudar a la industria alimenticia y la eco-
nomia mexicana es importante brindar apoyo
a las microempresas y proyectos emprende-
dores que buscan la generacién de productos
artesanales y de origen natural.

Se considera que para el buen desarrollo
y expansion de las empresas asi como de sus
productos y servicios, es hecesario contar con
una identidad grafica bien definida que permita
diferenciarlos en el mercado y lograr la con-
fianza y fidelidad por parte del consumidor.

El objetivo para este proyecto es generar
los elementos graficos que permitan, en este
caso a 1998 Conservas, lanzar al mercado su
nueva linea de productos sin azucar ahadida
incrementar sus ventas y dejar de depender
de la venta de producto a la marca Toks.

Los conocimientos y experiencia del
Disefador Grafico se enfocan en buscar
soluciones a los problemas de comunicacion

HIPOTESIS

visual de la sociedad y de las empresas, asi
como generar propuestas graficas funcionales
que logren, por ejemplo: el posicionamiento
de un producto determinado en la mente
del consumidor para ganar su confianza y
fidelidad hacia la empresa.

Ademas con el correcto uso del disefio
se pueden abarcar otras areas de estudio
como los lineamientos legales que rigen la
venta de productos alimenticios en México,
o los ambitos culturales y econémicos del
mercado meta, al tener como sustento los
conocimientos basicos de mercadotecnia y de
gestion de proyectos.

De igual manera, este proyecto busca de-
mostrar como el Diseno Grafico puede ayudar
a mejorar las ventas para todas las empresas,
las cuales por ignorancia o temor financiero no
les interesa invertir en su imagen empresarial
ni en la imagen de sus productos.

Con el diseno de la marca y la etiqueta del producto se obtendran las herramientas graficas
necesarias que definan la identidad de la nueva linea de conservas, atraiga a los consumidores
y genere preferencia de compra hacia los nuevos productos que 1998 Conservas busca lanzar

proximamente a la venta.

18

ALCANCES Y LIMITANTES

ALCANCES:

l. Se desarrollara la nueva marca y etiqueta
de producto para un sélo integrante de la
nueva linea de conservas: la mermelada de
fresa, que representara el primer paso para
la introduccion en el mercado de la familia

completa de productos sin azucar ahadida.

2. 1998 Conservas tendra las herramientas
necesarias para la incursion de su linea de
productos en el mercado local, y asi con-
seguir el reconocimiento y preferencia por
parte del consumidor primeramente a nivel
regional o estatal, segun las capacidades de
la empresa.

3. La empresa lograra diferenciarse de su
competencia en el mercado y elevar sus
ganancias sin depender mayormente de la
venta a Restaurantes Toks.

DELIMITACIONES

Se realiza esta investigacion en Santa Rosa
de Lima, Guanajuato, sobre la empresa y sus
alrededores, teniendo como sujetos de estudio
a 1998 Conservas, a su mercado meta y su
competencia asi como los elementos socio-
culturales de la localidad, iniciando el proyecto
el 6 de enero de 2014 para finalizar el 2 de

LIMITANTES:

|. Este proyecto se vera limitado en parte
por la distancia geografica que existe entre
el sitio de fabricacién de 1998 Conservas
en el estado Guanajuato y la residencia de
los tesistas en Puebla.

2. Los posibles fenomenos socioculturales
negativos como lo es el machismo de los
pobladores, mencionado por las mismas
duenas de la empresa.

3. El poco tiempo disponible para la investiga-
cion, desarrollo y ejecucion de este proyecto.

diciembre del mismo ano. El desarrollo de las
propuestas graficas se realizan en la capital del
estado de Puebla mientras que las pruebas de
funcionalidad de las mismas se llevan a cabo
en las instalaciones de 1998 Conservas ya que
resulta ser el mejor escenario para el pilotaje
con publico real.

19



METODOLOGIA

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar la marca y etiqueta de producto
para la mermelada de fresa de la nueva linea
de productos cero calorias de la empresa
1998 Conservas.

Para desarrollar la nueva marca de produc-
to y etiqueta se emplea el método Com-
parativo-Funcionalista ya que es necesaria
la comparacion y comprobacién de funcio-
nalidad con respecto a la competencia ya
existente en el mercado. Las técnicas que
apoyan a este método son la observacion
y recopilacion de datos o instrumental,
ya que se debe tener conocimiento muy
preciso de lo ya existente para generar
propuestas innovadoras.

Para explicar como el publico percibe los
productos de 1998 Conservas se aplica el
método Critico-Existencialista, ya que para
definir las caracteristicas de los productos,
se debe conocer el origen, principios y
fundamentos de la empresa ademas de
comprender la perspectiva del publico.
La técnica que apoya a este método es la
investigacion de campo, usando la entrevista
y encuesta como herramientas de recopila-
cion de datos, ya que facilitan la observacion
y registro de las opiniones de los sujetos de
estudio. Este procedimiento permite ade-
mas exponer de qué manera es percibida
la imagen de la nueva linea de productos,
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y gracias a los resultados de encuestas y
entrevistas puede observarse y medirse la
aceptacion por parte de los consumidores
hacia las propuestas graficas generadas.

Finalmente, para determinar la competencia
de Conservas Santa Rosa, se emplea el mé-
todo Comparativo, es decir: comparando
las caracteristicas graficas de los productos
similares con los modelos desarrollados en
este proyecto con el objetivo de presentar
propuestas Unicas y originales. La técnica
que soporta a este método es la observa-
cion, util para determinar las caracteristicas
graficas que definen a cada producto y lo
diferencian de la competencia en el merca-
do; los resultados de encuestas y entrevistas
reforzaran este punto.
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1.1 MARCA GRAFICA

La Marca Grifica, es un signo grafico identificador que por posicionamiento estratégico debe lograr que el

publico, a través de ella, asocie los atributos de la institucion, del producto o del servicio. (CARCAMO, 2010)

I.I.1 ANTECEDENTES HISTORICOS

La historia de la marca comienza alrededor
del s v a.C cuando los artesanos y mercaderes
de la época, colocaban sus “marcas” en los
productos que fabricaban, esto con el fin de
senalar el nombre y procedencia del dueno,
plasmando su propio nombre o sus iniciales.
Estas acciones eran de vital importancia para
el comercio debido al intercambio de mercan-
cias que iban desde el Mediterraneo hasta las
costas de Europa. (Imagen 4)

Durante la época Medieval se introdujo
una nueva caracteristica en la marca: el color,
ademas de que se busca implementar nuevos
elementos graficos como los escudos, estan-
dartes, blasones y la heraldica. (Imagen 5)

En la Edad Media surge, principalmente
entre el campesinado y la burguesia, la ne-
cesidad de una identidad grafica con el fin
de que éstos signos pudieran ser aplicados
en las fachadas de las casas, lapidas e incluso
negocios familiares. Generalmente estos em-
blemas representaban la personalidad de la
familia mas otros elementos que consideraban
parte de su apellido. (Imagen 6)

Mientras tanto en Inglaterra se implementa una
ley en donde todos los comerciantes tenian
la obligacion de colocar, en un lugar visible, la
marca que los representaba con el objetivo de
que las personas iletradas pudieran reconocer
cada producto con facilidad. (Imagen 7)

Para el siglo xiv durante las ferias en la
ciudad de Champagne, Francia se comienza
a dar importancia a las presentaciones de
los envases a fin de que éstos fueran mas
atractivos al comprador, pero es durante el
siglo xv cuando se da un mayor impulso a la
elaboracion de signos y demas emblemas entre
el campesinado, mercaderes y familias con una
cuidadosa elaboracion y con la implementa-
cion de nuevas técnicas de ilustracion, cabe
mencionar que los artistas logran un fuerte
apogeo con la creaciéon de dichos simbolos
(Miller-Brockmann, 2001). (imagen 8)

Segun Joan Costa (2007), la heraldica es
“el germen de la identidad corporativa y el
lenguaje de instituciones, gremios, familias y
guerreros por el cual cada uno se distinguia
con su propio distintivo visual. La practica de
la heraldica introdujo a las marcas.” (Imagen 9)
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9 CAPITULO 1

Imagen 4.Vasija Griega. En el sigloV a.C los ejércitos hoplitas portaban Imagen 5. Sello armado. Al igual que la herdldica en estandartes los
escudos con diferentes grdficos que los diferenciaban de otras divisiones sellos armados se empleaban para distinguir soldados o milicias, incluso
de la milicia. familias enteras.

: Wicber

Imagen 6. Herdldica Funeraria. La distincion entre familias era tan im- Imagen 7. Carteles de negocios. La herdldica dio paso a las marcas comer-

portante que se incluia en las lapidas de los nobles difuntos una vez que ciales para negocios familiares expuestas en el exterior del local, practica
eran sepultados. que aun se conserva.

;
l Harthel Beham
para Melchice Pinzing
Alerania, ca. 1530
Aguifuerte
Imagen 8. Ex-Libris. Una forma de marca que se emplea desde el siglo XV Imagen 9. Herdldica moderna. En la actualidad la herdldica es empleada por
para indicar la procedencia de un libro: su duerio, la biblioteca o coleccién a algunas empresas que buscan representar su historia o su vision mediante
la que pertenece. escudos y emblemas.

26 MARCO TEORICO

La definicion de heraldica de acuerdo al
diccionario de la RAE es el arte de explicar y
describir los escudos de armas de cada linaje,
ciudad o persona y se compone de las siguien-
tes figuras que surgen en la época Medieval.

I. Las armas son emblemas pintados en un
escudo que pueden ser descritas en la lengua
del blasoén, y que designan a alguien o a algo.
Tienen el mismo rol que una marca, logotipo
o nombre propio: son la manera heraldica
de identificar o representar a una persona,
fisica o moral. Las armas son consideradas
generalmente como la propiedad (intelectual)
de esta persona que es el titular. (Imagen 10)

2. El escudo es el elemento central y prin-
cipal de las armerias, es el soporte sobre el
que se representan las armas. Sin embargo,
diversas armas pueden ser representadas en
un mismo escudo, representando a una o mas
personas: puede ser la union de dos armas
representando un matrimonio o varias armas
superpuestas. Un escudo representa entonces
unas armas o una alianza de armas. En todos
los casos, el escudo delimita graficamente el
sujeto del que habla la composicion y es sufi-
ciente para identificar las armas o identificar
una alianza. (Imagen I1)

3. Las armerias son aquellas que estan re-
presentadas graficamente sobre un objeto
armado (ejemplo: el escudo). Las armerias
comprenden el conjunto de la panoplia forma-
da por el escudo, que designa al sujeto, y sus
eventuales ornamentos exteriores (soporte,
corona, collar de orden...), que dicen algo
sobre el sujeto.

MARCA GRAFICA

4. Algunos ornamentos exteriores (cimeras,
tenantes) forman parte de las armas (y estan
asociadas sistematicamente), algunos son
arbitrarios (lambrequines, simbolos alegéri-
cos o motivos), pero la mayor parte son la
representacion heraldica de titulos, de cargos
o de dignidades: son atribuidos oficialmente
y pueden variar segun el estado del titular en
un momento dado. (Imagen 13)

Blasonar significa describir las caracteristicas
de las armas y armerias. El blason es el resul-
tado de hacerlo: es la descripcion (en términos
heraldicos) de todo lo que es significativo en las
armerias, y en los escudos. La correspondencia
entre un blason y su representacion es el eje
de la heraldica: la descripcion de un blasén
debe permitir representar correctamente las
armerias y la lectura correcta de las armerias
debe conducir a un blasén que rinda cuentas
sobre sus rasgos significativos. Dos repre-
sentaciones (o armerias) son equivalentes si
responden al mismo blason, son por tanto las
mismas armas, aunque puede haber muchas
maneras equivalentes de blasonar las armas
(Marketing directo, 2014).

Posteriormente con la Revolucion Francesa
y con el fin de crear monopolios y el corpora-
tivismo, se implementaron las primeras leyes
en cuanto al registro de marcas que prevenian
las posibles falsificaciones que en esa época
existia y gracias a esto los simbolos y marcas
crecieron de manera importante, teniendo asi
los primeros medios publicitarios de la histo-
ria como el cartel, que incluia desde luego, el
nombre del negocio. (Imagen 12y 13)

27



iy CAPITULO 1

Imagen 10. Escudo de armas de la casa imperial mexicana (1823). Las armas Imagen | 1. Escudo Felipe VI de Esparia. Los escudos pueden contener diferen-
son simbolos empleados en la herdldica que representan a una persona, tes simbolos que representen la union de diferentes conceptos en uno solo.
familia, ejército o nacion.

Imagen 2. Armorial de siglo XV.También conocida como la coleccién de Imagen [3. Condecoraciones. Las condecoraciones son ejemplos de
armerias propiedad de una sola persona, familia o artista que las creo. herdldica que varia en su simbologia segtin los logros o titulos de la
persona condecorada.
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COCAINE
TOOTHACHE DROPS

Instantaneous Cure!

PRICE 15 CENTS.
Prepared by the

LLOYD MANUFACTURING CO.
219 HUDSON AVE., ALBANY, N. Y.
For sale by all Druggists.

Fa:? d March 1

Imagen 14.Anuncio de Cocaine Toothache Drops. La publicidad del siglo XIX
consistia principalmente en carteles con ilustraciones muy elaboradas y textos
con diferentes estilos tipogrdficos.

b

Imagen | 6. Merchandising Coca-cola. Los logotipos lograrian cobrar tanta
importancia que el producto podia estar o no presente visualmente en
la publicidad.

La publicidad consistia no solo en pregoneros
que se colocaban enfrente del comercio y éste a
su vez comenzaba a gritar el nombre del negocio
y en qué consistian sus productos o servicios,
sino también en la elaboracion de carteles y
heraldicas hechas con base a los valores de los
duenos (Muller-Brockmann, 2001). (imagen 14)
Pero no es sino hasta el ano de 1900
cuando comienza a formarse la idea y poste-
riormente la concepcion del logo antecesor al
que hoy en dia se conoce. (Imagen 15y 16)
Durante la década de los 80’s, los dise-
nadores graficos logran mostrar novedosas

MARCA GRAFICA

MORE SUSTAINING THAN MEAT

HERSHEYS

SWEET MILK (HOCOIATE

NET WEIGHT QUARTER POUND i ,ﬁé
L, it b fsanalith ;|

Imagen 15. Barra de Chocolate Hershey's.A principios del siglo XX surgen los
primeros productos con marcas que evolucionarian a los logotipos modernos
e independientes.

1976 1977 1998
¢
2007 2012

Imagen 7. Evolucién del logo Apple. Las grandes marcas buscan estar a
la vanguardia en cuanto a su estética para permanecer en la mente del
consumidor el mayor tiempo posible.

ideas, frescas, atrevidas y muy llamativas para
el publico y la oleada consumista que invadio
principalmente a Estados Unidos.

Para la época actual, los disefiadores buscan
que una marca sea sencilla, flexible y facilmen-
te reconocible para el publico, como claro
ejemplo de nuestra década es la marca de la
empresa Apple, la cual ha atravesado un pro-
ceso de evolucién muy intenso siempre para
simplificarse y ser mas facilmente recordada.
(Marketing directo, 2014). (Imagen 17)
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Imagen |8. Billboard McDonald's. Si una marca es funcional, el publico lograra
reconocerla en cualquier parte, incluso si esta no se muestra explicitamente.

1.1.2 FUNCIONESY TRASCENDENCIA

La marca es un signo y también una sintesis
comunicacional de valores, atributos y be-
neficios. Su estructura incluye una identidad
central, una identidad extendida y una esencia
de marca (Aaker, 2001). Las funciones que
desempena la marca hoy en dia son funda-
mentales para el buen funcionamiento de cada
una de las empresas en el pais. Cuando una
empresa cuenta con una marca apropiada,
su desarrollo se vera afectado de manera
positiva debido al gran poder de atraccion e
influencia sobre el publico. (Imagen 18)
Actualmente la competencia en el mercado
es tan grande que resulta esencial contar con
una marca funcional para la identificacion de
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Imagen 9. Consumidores NIKE. Las marcas actuales buscan la fidelidad
del consumidor quien, si es complacido, recomendara la marca con otras
personas.

cada empresa, con esto, los consumidores pue-
den diferenciar tanto una empresa de otra,como

un producto de sus similares competidores.

Gracias a esto el empresario conseguira que
su producto o servicio sea Unico e irrepetible
en la memoria del consumidor y por lo tanto
obtener consumidores que no solo adquieran

su producto, sino que también lo recomienden.

(Guerrero, 2007) (Imagen 19)

El diseho de una imagen corporativa atrac-
tiva y bien proyectada, es un trampolin de las
empresas al éxito, pues los consumidores
pueden identificar facilmente y familiarizarse
con la marca de una mejor manera.

La imagen corporativa es un sistema de ele-
mentos graficos que en conjunto representan
a una empresa. Es la que crea la imagen de la
compaiia y la manifestacion fisica de la marca,
es un factor muy importante para la identifica-
cion de una empresa interna y externamente.
Se compone del nombre comercial, logotipo,
slogan e icono, papeleria comercial, sitio web
y el producto, o servicio que la empresa
ofrezca. (Imagen 20)

La importancia del disefo en la imagen cor-
porativa de una empresa es muy importante ya
que radica en los elementos de identificacion
de los consumidores con la marca. Por ello un
disehador de imagen corporativa debe tener
la capacidad para encontrar una relacion con-
ceptual entre el nombre y la imagen. (Imagen 21)

Si ésta tiene una relacion directa con el
nombre, lograra ser mas recordable e iden-
tificable dentro del publico objetivo. De ésta
manera, una buena identidad visual da mayor
valor a una marca y le proporciona un mejor
posicionamiento en el mercado al sobresalir del
resto, propiciando que el consumidor la memo-
rice con facilidad y la prefiera sobre las demas.
Una empresa debe tener una identidad que
transmita una idea clara del producto o servicio
que ofrece y debe reunir todos los aspectos
visuales para formar una identidad bien definida,
completa y funcional (Villa, 2013). (imagen 22)
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Imagen 20. Skole 200. La identidad corporativa incluye elementos adicio-
nales externos a la marca y papeleria que complementan el mensaje de
las empresas.

Imagen 21.1TV2.Algunas marcas buscan trasmitir su personalidad mediante
imdgenes y elementos conceptuales que atraigan e intriguen al espectador.

Imagen 22. Anuncio iPod. Las marcas buscan conectar con el consumidor a
nivel emocional lo que origina una mayor fidelidad por parte de éste.
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celebrate together

Imagen 23. Coca-Cola Open Hapiness. Las marcas buscan apelar a los senti-
mientos del publico para su producto se convierta en sinénimo del sentimiento.

1.1.3 CARACTERISTICAS

Para saber si una marca puede ser exitosa
o no, es importante recalcar las siguientes
caracteristicas basicas de las marcas:

|. Identificacién: |la organizacion duena de la
marca buscara lograr que su publico la re-
conozca y sepa sus caracteristicas, es decir,
saber quién es y qué hace, que conozcan
los productos, servicios y actividades que
realizan y que sepan de qué manera y con
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Imagen 24. Marketing de Guerrilla. En un mercado tan competido las
marcas buscan sobresalir de entre sus iguales con propuestas innovadoras
e irreverentes.

qué pautas de trabajo o comportamiento
efectla sus productos o servicios. (Imagen 23)

2. Diferenciacién: ademas de existir para el

publico, la organizacion debera ser percibida
de una forma diferente, ya sea en lo que es,
en lo que hace, o como lo hace, es decir, la
compania debera lograr una diferenciacion
de la competencia en su sector. (Imagen 24)

Imagen 25. Converse.Algunas marcas logran convertirse en iconos generacio-
nales gracias a la gran popularidad adquirida por sus productos.

3. Referencia: tanto la identificacion como la

diferenciacion buscaran que la organizacion
se posicione como referente de imagen cor-
porativa del sector empresarial, mercado o

categoria en la que se encuentra la compafia.

Constituirse como referente de imagen signi-
fica estar considerado por el publico como la
organizacion que mejor representa los atri-
butos de una determinada categoria o sector
de actividad. En éste sentido, lograr la refe-
rencia de imagen implica estar en una mejor
posicion para obtener la preferencia, ya que
es la compafia que mas se acerca al ideal de
imagen de ese mercado. (Imagen 25)

MARCA GRAFICA

Ven donde esta el-sabor. L

_ Z Mirhoro

Elcigarrillo de mayor
vénta en el mundo.

Imagen 26. Marlboro. Existen marcas que son elegidas por los consumidores
sin importarles las criticas o riesgos en contra de ellas o que dejaran de
ser publicitadas.

4. Preferencia: la identificacion, la diferen-

ciaciéon y la referencia de imagen deben in-
tentar alcanzar la preferencia del publico.
La organizacion no solamente debe esfor-
zarse en ser conocida y preferida entre sus
semejantes, es decir, debe ser una opcion
de eleccion vialida (Costa, 1987). (Imagen 25)
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1.1.4 CLASIFICACION

Expresa Carmen Blazquez Rodriguez (miembro
de Convelia Consultores Legales Tecnolégicos), que
existen 7 clasificaciones para las marcas, que se
constituyen de la siguiente manera:

Marcas denominativas. Estas marcas se ca-
racterizan por estar constituidas de letras,
numeros, cifras y combinaciones de palabras
que carecen de significado o son denominadas
como de “fantasia”, algunos ejemplos son Jafra,
Knor, Sony... (Imagen 27)

Marcas figurativas o grdficas. Estas estan prin-
cipalmente formadas por figuras o dibujos.
En ellas es de suma importancia el aspecto
grafico, el cual tiene que ser original en su
conjunto. Tenemos asi a los logotipos, emble-
mas, blasones, etc. (Imagen 28)

Marcas Mixtas. Se componen de una combina-
cion de elementos denominativos y graficos.

Por su titularidad. Marcas individuales y co-
lectivas. Lo que diferencia la marca individual
de la marca colectiva, es que ésta ultima se
caracteriza porque su titular sélo puede ser
una entidad o forma asociativa. La titularidad
es Unica, pero su uso es plural por todos los
miembros de la agrupacion. (Imagen 29)

Por su relacién con otras marcas. Derivadas y
principales. Sobre la base de una marca prin-
cipal Coca-cola, se van solicitando una serie de
marcas derivadas (Coca-cola Light). (Imagen 30)
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Imagen 27. Logotipo Knorr. Las marcas pueden valerse de este recurso al
momento de elegir su nombre para que resulte atractivo para el publico, fdcil
de recordar y pronunciar.

Imagen 28. Pepsi. La popularidad de algunas marcas les permite ser recono-
cidas con sélo elemento grdfico sin la necesidad de palabras escritas.

Imagen 29.Avo Mich. Diversas organizaciones minoristas optan por sustentar
una marca que los represente a todos en el mercado nacional o internacional.

Marca Notoria. Es la marca mayormente reco-
nocida dentro del sector del mercado al que
pertenecen sus productos o servicios. El Tri-
bunal Supremo, Sala 3% en Sentencia de 29-12-
2003 y 17-5-2004 considera que la notoriedad
de la marca se refiere al conocimiento por el
consumidor medio de una marca concreta en
relacion con el sector comercial determinado.
La notoriedad ha de responder sencillamente
a un conocimiento de la marca, que por ello
es notoria, por aquel sector del publico que

consume productos o mercaderias iguales.

Sector al que se unen también, las personas
que participan en los canales de distribucion
de esos productos y los circulos comerciales
relacionados con los mismos. La notoriedad
de la marca puede acreditarse, de una forma
directa a través de encuestas, sondeos de
opinion y declaraciones del sector de consu-
midores que adquieren productos idénticos Y,
de manera indirecta a través de las inversiones
en publicidad y promociones. (Imagen 31)

La marca notoria goza de una proteccion
especifica, pues aunque ésta no se encuentre
registrada su titular puede enfrentarse y anular
las marcas idénticas registradas posteriormen-
te en el tiempo a la suya previamente usada.

Marca Renombrada. Es la marca conocida por
el publico en general y no sélo por el sector
del mercado al que los productos o servicios
pertenecen. La marca renombrada es una
especie de “marca notoria”, que ademas de
ser conocida por el publico al que se dirige,
es conocida por el publico en general. (Rodri-
guez, 201 4) (Imagen 32)

Imagen 30. Derivados Coca-Cola. Los grandes productores lanzan a la venta
productos derivados de su marca estrella para sectores de mercado especifico.

~ &— —

CHEVROLET

Imagen 31. Chevrolet. Las marcas mds vendidas en el mercado global se
convierten en marcas notorias gracias a su gran popularidad y prestigio.

%Nep

Imagen 32. Disney. Son pocas las marcas que gozan de popularidad y
reconocimiento global sin importar que sectores del mercado se dirija.
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Imagen 33. Mini cooper. El marketing de guerrilla es la mejor manera de hacer publicidad eficaz y de alto impacto para la mente del consumidor y lograr que

éste recuerde por mds tiempo la marca y los productos que vende.

1.1.5 VALOR DE MARCA

La marca es el sueno de todas las empresas, ya
que cada una busca la forma de ser reconoci-
da y recordada de alguna forma, el contar con
una marca le da la oportunidad perfecta para
ello, una vez conseguida esta, el paso a seguir
es generarle un valor, dicho de otra forma,
es ir obteniendo prestigio, alimentandola con
publicidad, lanzamientos de nuevos productos,
promociones etc. (Imagen 33)

Sin embargo el valor de la marca no siempre
es positivo, ya que si las actividades que se reali-
zaron, no fueron las mas adecuadas el resultado
dara un valor negativo. Para que dicho resultado
sea positivo, se debe conseguir satisfacer y su-
perar las expectativas de los clientes. Mientras
el rendimiento de la marca vaya en aumento, los
beneficios sin lugar a dudas seran notorios, pero
también se iran adentrando y encontrando con
un circulo de potenciales competidores.
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Se ha hablado del surgimiento del valor de
la marca, su importancia y de que hay que
alimentarla con diversas estrategias, pero
como es realmente la forma de abordar
dichas estrategias, no basta solo con hacer
un poco de publicidad que ayude a vender
los productos, se trata de generar lazos con
el cliente que vayan mas alla de lo comercial.

Es en este punto donde se debe de hablar
del marketing, que se define como la técnica
del intercambio, lo que se conoce como ofer-
ta y demanda en la cual los valores de ambas
se buscan incrementar, principalmente la de
los consumidores. Parte de este proceso es
reconocer al target al que va dirigido ya que
el fin es trabajar por y para los consumidores
(Labarta, 2009).

El marketing del producto es importante pero
en estos Ultimos anos el marketing de marca
ha jugado un papel muy importante incluso
mas relevante ya que las marcas surgen para
identificar, individualizar y diferenciarse en el
mercado otorgando un valor ahadido y es que
cuando el mercado se satura de productos y
la oferta es demasiada no solo basta con tener
un buen producto si no también ofrecer una
marca con prestigio que pueda darles confian-
za, o que cumpla con ciertas necesidades como
sus gustos, estatus, preferencias etc. (Imagen 34)

Si bien en un principio el producto fue lo
primordial hoy en dia aunque sea elaborado
con la calidad mas indiscutible solo la empresa
lo sabe, el cliente dificilmente notaria la dife-
rencia y es por eso que la encargada de tras-
mitir estos valores es la marca y no solo eso,
en la actualidad se le otorgan ademas muchas
otras funciones, inclusive se podria decir que
se independiza del producto ya que ahora ella
sera la encargada de conferir valores a los pro-
ductos ya que tiene la capacidad de construir
un universo de significados; por lo tanto para
la oferta no solo se habla del producto en si,
no olvidando que su calidad debe ser buena
ya que si no podemos cumplir con las expec-
tativas de un buen producto, no estariamos
satisfaciendo a los clientes y asi la oferta podria
ser decepcionante y dar como resultado un
efecto contrario al buscado. (Imagen 35)

Y para el producto que anteriormente era
cuidado en los aspectos de producciéon como
tamano, peso, color, caracteristicas de funcio-
namiento entre otras cosas, han ido perdiendo
relevancia y uno de los puntos que tienen las
marcas es que no se deben falsificar porque
son intangibles, inmateriales y por ahora lo
que no es material no se puede clonar.

MARCA GRAFICA

Imagen 34. Anuncio Mercedes Benz Clase M. Las empresas le ofrecen
al consumidor, ademds de sus productos, la experiencia que conlleva el
adquirir su marca.

iPhone 6 (S)

Solo una cosa cambid, Todo.

Imagen 35. Anuncio iPhone 6s. Las marcas pueden lograr tanto éxito y
prestigio que los consumidores adquirirdn sus ltimos productos sin importar
sus funciones o novedades, sélo por poseer la marca.
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Si esto es asi, ello explicaria la importancia
y fortaleza de la marca respecto al producto
(Costa, 2004).

En cierta medida, las marcas han alcanzado
un papel similar al de las religiones, ya que se
dotan de un sentido de pertenencia y dan signi-
ficado a la vida de sus miembros sin mencionar
que la lealtad que le dan algunos consumidores
es incuestionable (Atkin, 2005). (Imagen 36)

1.1.6 APARTADO LEGALY REGISTRO

Una marca es todo signo visible que se utiliza
para distinguir e individualizar un producto o un
servicio de otros de su misma clase o especie en
el mercado. Su funcién principal es la de servir
como elemento de identificacion de los diversos
productos y servicios que se ofrecen y se pres-

tan en el mercado. (1MpI, 2007).

La marca tiene un instrumento a su disposicion
que es el consumidor, éste puede ayudar a la
identificacion y seleccion de los articulos y
servicios que pertenecen a un solo productor.
Es importante registrar la marca para que los
propietarios, obtengan un Titulo de Registro
el cual les cede el derecho de poder usarla
de forma exclusiva en toda la Republica Mexi-
cana, asi, absolutamente nadie que no tenga
los derechos de registro podra usarla sin la
autorizacion del propietario. (Imagen 37)
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Imagen 36. Amor por las marcas. La devocién del consumidor hacia una
marca se debe principalmente a las modas impuestas por la publicidad y la
misma sociedad sin importar la calidad o funcionalidad del producto.

comercio de productos clonados de marcas reconocidas, actividad gravemente
penada por la ley.

MARCA GRAFICA

Imagen 38. La Michoacana. Debido a que era una marca no registrada desde sus inicios en 1940, cualquier persona podia hacer uso de su nombre e imagen
sin necesidad de solicitar permiso ni de pagar ninguna regalias, hasta que la marca fue redisefiada y registrada en 201 3.

Es importante que para proteger su marca
registre desde el simbolo, tipografia, logotipo,
versiones de composicion y gama cromatica.
También es necesario que indique que tipo de
clase corresponde a su producto o servicio,
cabe mencionar que si el producto o servicio
corresponden a mas de una clase se debe
[lenar una solicitud por cada clase que este
obtenga, es decir se registra cada una de las
clases que a este pertenezca. (Imagen 38)

Una clase es un conjunto de productos o servi-
cios que guardan una relacion entre si, o que tie-
nen una caracteristica comun en funcién de su

utilidad o uso, agrupados de acuerdo con una cla-

sificacion aceptada internacionalmente (Clasifi-
cacién de Niza). Actualmente son 45 clases (34

para productos y | | para servicios) (iMpi, 2007).

El registro tiene una duracion de |0 anos,
iniciando de la fecha en que se solicita; es
considerable renovar el registro las veces que
el propietario lo desee, también es necesario
renovarlo cada vez que este llegue a su fecha
de vencimiento. Ademas de cederle el dere-
cho de otorgar licencias, franquicias, ceder
sus derechos y gravarlos. Asimismo podra
orgullosamente exhibir en sus productos o
» «

servicio la leyenda “Marca Registrada,” “m.R”
o el simbolo ® (iMpi1, 2007).
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Imagen 39. Pirateria. Las imitaciones de productos, de inferior calidad que los originales, pueden poner en peligro la salud de los consumidores que son atraidos
por sus precios bajos.

VENTAJAS DE UNA MARCA REGISTRADA

Una vez que se obtiene el registro, nadie mas
puede usar la misma marca ni una similar para
distinguir el mismo tipo de productos o servi-
cios ya que de ser asi, se pueden ejercer accio-
nes legales tendientes a proteger los derechos
adquiridos mediante el registro. El derecho al
uso exclusivo de una marca se adquiere en todo
el territorio mexicano. Se puede invertir en la
publicidad de una marca registrada con la certe-
za de que es una inversion a largo plazo ya que
un registro puede permanecer vigente por diez
anos y ser renovado por periodos iguales y por
tiempo indefinido. Se pueden crear variantes
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o cambiar el diseno de la misma tantas veces
como se desee y someter dichos cambios a re-
gistro con la seguridad de que seran otorgados
al tratarse del mismo titular. La clientela seguira
al titular de la marca identificandolo plenamente
sin correr el riesgo de tener que cambiar de
marca por un conflicto legal. Nadie podra de-
mandar al titular de un registro de marca por
infraccion administrativa argumentando que se
usa indebidamente a menos que demuestre un
mejor derecho sobre la misma (Cruz, Beneficios
del Registro de Marca, 201 I). (Imagen 39)

REGISTRO DE MARCA

Registro ante el impi

Antes de obtener los derechos para el uso de
una marca se debe realizar una busqueda a fon-
do en el Sistema de Informacién de Marcas del
Instituto Mexicano de la Propiedad Intelectual
(MP1), este paso es importante e indispensable
pues tiene como fin conocer la disponibilidad
de registro para la denominacion que se
gustaria adoptar y para ello garantizar que la
inversion en publicidad sera redituable pues no
se invadiran derechos de terceros que podrian
generar conflictos legales. Una vez terminada la
busqueda y comprobado la disponibilidad del
nombre, se podra solicitar el registro por un
periodo de 10 anos.

Para registrar una marca se necesita:

|. Especificar la forma en que se usa o se usa-
ra la marca.

2, Lista de productos o servicios que se preten-
den distinguir haciendo uso de dicha marca.

3. Nombre, domicilio exacto y Registro Fede-
ral de Contribuyentes (RFC) de quien solici-
ta el servicio.

4. Fecha de primer uso comercial de la marca
en México (si lo hay).

5. Direcciéon exacta de donde se prestan los
servicios, se venden o fabrican los produc-
tos propiedad de la empresa.

El tiempo aproximado que les otorga el MpI
para obtener un registro de marca es de 8
meses pero este puede variar. Una vez termi-
nada la busqueda y después de haber obtenido
resultados positivos y presentada la solicitud,
se inicia el uso de la marca sin necesidad de
recibir respuesta por parte del iMpI.

Cabe mencionar que un vendedor de
productos o prestador de servicios podra
solicitar y obtener el registro para una misma
denominacion en tantas clases como sean
necesarias para su negocio. Sin embargo, Ser-
vicios Legales de Propiedad Intelectual (sELpi
declara que el tramite por cada una de las
clases debe hacerse por separado (impl, 2007).
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ETIQUETA DE PRODUCTO

1.2 ETIQUETA DE PRODUCTO

1.2.1 DEFINICION DE ETIQUETA

Las etiquetas son la primera cara que todo
producto ofrece al consumidor, son el elemen-
to grafico mas importante del envase y llama la
atencion del consumidor, le informa acerca del
producto y por ultimo lo persuade para que
lo adquiera. Util para identificar un producto
entre la inmensa competencia existente, asi
como para relacionarlo con los demas produc-
tos propios de una marca (Thompson, 2009).
(Imagen 40, 41)

Imagen 40. Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma. Gracias a la inmensa
variedad de productos en el mercado también existe una interminable gama
cion sobre el producto y el vendedor. Puede ser de etiquetas impresas con disefio y estilos caracteristicos de cada marca.

La parte de un producto que transmite informa-

parte del empaque o estar adherida al producto
(William Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

Es una parte integral del empaque y suele iden-
tificar al producto o marca, quién lo hizo, donde
y cuando se hizo, como debe usarse y el conte-
nido y los ingredientes del paquete (Kerin, Hart-
ley, & Redelius, 2009).

Es la parte del producto que contiene la infor- i ‘i ¢
L . , . 18
macion escrita referente al articulo; una etique- ST- Ive{S 8 vesd
ta puede ser parte del embalaje (impresion) o Avena y A[(améy
Kadté (L [F 440 (PP MMECRATE

simplemente una hoja adherida directamente al
producto (Fischer & Espejo, 2004).
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Imagen 41. St. Ives. Las etiquetas impresas ayudan al consumidor a
diferenciar las variaciones que las empresas lanzan de un solo producto.
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1.2.2 FUNCION

La funcion de la etiqueta ha ido evolucionando
a través del tiempo, hoy en dia diferencian el
producto de la competencia, informan acerca
del contenido y lo mas importante: deben ven-
der el producto, por esto mismo los procesos
de diseno, marketing y los lineamientos legales
pertinentes son cada vez mas importantes
(Thompson, 2009). (Imagen 42)

La etiqueta de producto:
* Debe identificar el Producto o la Marca.

* Puede graduar distintos tipos de productos (los
duraznos en almibar vienen graduados con las
letras A, B y C (Kotler & Keller, 2006).

» Sirve para describir el producto: quién lo fabri-
¢, dénde, cuando, qué contiene, cdmo se utili-
za e indicaciones de uso seguro (Kerin, Hartley,
& Redelius, 2009).

* Promueve el producto con elementos graficos
y lingiiisticos atractivos (Kotler & Keller, 2006)

1.2.3 CARACTERISTICAS GENERALES

Toda etiqueta debe ser adaptable al envase,
en tamano, color, forma, etcétera. El material
debe ser resistente para que perdure desde
la salida del producto del almacén hasta llegar
a las manos del consumidor final. Debe estar
perfectamente adherida al producto o al em-
paque para evitar que se desprenda y genere
confusion al pegarse accidentalmente en otro
articulo (Fischer & Espejo, 2004). (Imagen 43)
Debe contener la informacion en el formato
exigido por las leyes, normativas o regulaciones
del sector, si éstas no existieran, deben incluir
informacion que el cliente necesita para tomar
decisiones de compra adecuadas. (Imagen 44)
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Imagen 42. Mayonesa Light Hellmann’s. La informacion de contenido neto,
ingredientes y la tabla nutricional son los elementos mds importantes de las
etiquetas de alimentos, ya que ofrecen datos de vitales para los consumidores.
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Imagen 43. Diamond Juice. Las etiquetas que mejor reflejan la personalidad
del producto son las que mds tiempo permanecen en la mente del consumidor.

Su diseno debe diferenciarlo de otros produc-
tos y también captar la atencion del pablico
consumidor. De ninguna manera debe contener
informacion ambigua, incompleta, engafosa o
falsa que induzca al consumidor al error.
Debe incluir datos de contacto, como:
teléfonos, fax, direccion, sitio web, nimero
de linea gratuita de atencién al cliente, etcé-
tera; de tal manera, que el cliente sepa como
comunicarse con el fabricante o distribuidor
para expresar sus quejas, dudas o sugerencias.
Dependiendo el caso, puede incluir un “plus”
para el cliente, por ejemplo, consejos, tips,
recetas, texto sobre origenes del producto,
entre otros ( Thompson, 2009). (Imagen 45, 46)

ConchaNdcar
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Imagen 45. Etiquetas Concha Nacar Grisi. Asi como los medicamentos, los
productos de cuidado personal deben informar al consumidor sobre los
ingredientes que contiene el método de empleo y sus contra-indicacién si
es que existen.

ETIQUETA DE PRODUCTO

Imagen 44. Frasco de vitaminas Centrum. Las empresas deben mantener al
consumidor bien informado acerca del producto que estd adquiriendo y sus
funciones para evitar riesgos que pongan en peligro su salud, como es el caso
de los medicamentos.

Imagen 46.Anverso y Reverso de caja de cerillo La Central. Para incentivar
la compra y la fidelidad del consumidor, las empresas dotan de un “Plus” a
sus productos, como lo es, por ejemplo, un concurso que te invita a realizar
mds de una compra.
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1.2.4 TIPOS DE ETIQUETA

Debido a la gran variedad de productos y
competencia que existe en el mercado, los
disenadores se ven envueltos en la proble-
matica de enamorar al cliente o perderle en
menos de un segundo irremediablemente.
Gracias a esto actualmente existe una muy
amplia variedad de etiquetas, desde las mas
rusticas y elaboradas, hasta las mas simples
y modernistas. A pesar de esto, podemos
agruparlas de las siguientes maneras:

* Etiquetas Persuasivas. Aquellas que se
centran en un tema o logotipo promo-
cional, y la informacion al cliente queda
en segundo plano. En este tipo de etique-
tas suelen incluirse declaraciones promo-
cionales como: nuevo, mejorado, super; las
cuales, a criterio de los mencionados au-
tores, resultan muy llamativas pero poco
informativas, ya que los consumidores son
saturados con la “novedad”. (Imagen 47)

* Etiquetas Informativas. Disenadas con
objeto de ayudar a los consumidores a
que seleccionen adecuadamente los pro-
ductos y a reducir su disonancia cognos-
citiva después de la compra (Kerin, Hart-
ley, & Redelius, 2009). (Imagen 48)

* Etiquetas anadidas. Elementos graficos
extras que ahaden un valor agregado o
aportan mas informacion acerca del pro-
ducto en cuestion. (Imagen 49)

» Etiqueta Descriptiva. Es la que da infor-
macion objetiva acerca del uso del pro-
ducto, su hechura, cuidado, desempeno u
otras caracteristicas pertinentes. (Imagen 50)
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* Etiqueta de Grado. Identifica el produc-

to mediante una letra, un niumero o una
palabra. Por ejemplo: los duraznos enla-
tados tienen etiquetas de grados A, B o
Cy el maiz y el trigo ostentan etiquetas
de grados | y 2 (William Stanton, Etzel,
& Walker, 2007). (Imagen 51)

Etiqueta obligatoria. Es uno de los me-
dios de que disponen los gobiernos para
proteger al consumidor en lo concer-
niente a salud y seguridad. (Imagen 52)

Etiqueta sistematica. Contiene informa-
cion sobre la composicion y las propie-
dades de los productos. (Imagen 53)

Etiqueta aplicada por los vendedores.
Son etiquetas que algunos vendedores
ahaden a los productos para dar a co-
nocer alguna promociéon o descuento
(Fischer & Espejo, 2004). (Imagen 54)

Yorida)
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Imagen 47.Tonda Terra. Existen productos que apuestan mds por la estética
del producto que la informacion relevante para el consumidor queda despla-
zada a la parte trasera del producto o a una segunda etiqueta.

Imagen 48. Listerine Whitening. Las etiquetas informativas exponen las
caracteristicas mds importantes de los productos para lograr diferenciarse
delos competidores.

EFICIENCIA ENERGETICA
EFICIENCIA SUPERIOR

Consumo de Energia
Determinado como se establece en la NOM-015-ENER-2012

Marca(s): Friotek Tipo:  Refrigerador congelador
Modelof{s): 95R-A Capacidad: 425 dm®

Sistema de

deshielo: Automatica

Limite de Consumo de Energia (kWh/ano): 659
Consumo de Energia (kWh/afio): 560

Compare el consumo de energia de este equipo con otros
similares antes de comprar.

Ahorro de Energia
Aheorre de energia
de este producto
15%

| 0% 5% 10% 15% 20% 0 305 35% 40% 45% 50%

Menor Mayar
Ahorro Ahorro

IMPORTANTE
El consumo de energia efective dependera de los habitos|
de uso y localizacion del producto.
La etiqueta no debe retirarse del producto hasta que
haya sido adquirido por el consumidor final.

ETIQUETA DE PRODUCTO

Aceite Comestible Puro de Soya

Imagen 49. Nutrioli. Las etiquetas afadidas muchas veces exponen al
publico el valor afiadido del producto para que éste sea elegido por encima
de sus competidores.

Imagen 50. Clorox. Las etiquetas descriptivas informan al cliente sobre la correcta utilizacién
del producto, con el fin de obtener los mejores resultados seguin la empresa que lo fabrica.

Imagen 51. Etiquetas de Electrodomésticos. La mayoria
de los electrodomésticos son evaluados en su consumo de
energia mediante una etiqueta de grado, la cual evidencia la
cantidad de ahorro del producto.

47



% CAPITULO 1

Imagen 52. Hologramas de aprobacién. Un ejemplo de etiquetas obligatorias
son los hologramas de autenticidad que los gobiernos solicitan a las empresas
productoras de bebidas alcohdlicas colocar en sus botellas, con el fin de
proteger al consumidor de ingerir un producto adulterado.
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Imagen 54. Price Shoes. Las empresas que distribuyen los productos De otras
marcas muchas veces afiaden etiquetas informativas con el fin de mantener
un correcto inventario en sus almacenes o con informacion extra para el
consumidor.

48 MARCO TEORICO

Imagen 53. Olorex. Las etiquetas sistemdticas ofrecen informacion bdsica
sobre el contenido de los productos principalmente pero no ofrecen métodos
especificos para su uso.

1.2.5 CONSIDERACIONES

Para poder disehar una etiqueta correctamente
se deben tener en cuenta los siguientes puntos,
ya que el no cumplir con las normas establecidas
para la comercializacion de los productos, puede
desembocar en problemas legales, sanitarios,
sociales y/o culturales.

I. Averiguar las leyes, normativas y regulacio-
nes vigentes de etiquetado de la industria
o sector. Para ello, se pueden realizar
averiguaciones en las camaras de comercio,
asociaciones de la industria y entidades
gubernamentales. No se debe disenar una
etiqueta sin tener claro este punto, porque
si se llega a implementarlo puede derivar
en pérdidas, denuncias, multas y otras
sanciones, ademas de una mala imagen.

2. Ponerse en el lugar del cliente y considerar
qué informacion le gustaria encontrar en la
etiqueta del producto y cémo le gustaria
que esté dispuesta. Para ello, se puede
llevar a cabo un grupo focal (focus group)
con posibles clientes para averiguar qué
informacion les gustaria encontrar en la
etiqueta y de qué manera.

3. Encontrar la forma de diferenciarse de la
competencia, pero teniendo en cuenta las
leyes o normativas vigentes, las sugerencias
de los clientes y los disenos de las diferen-
tes etiquetas de los productos competido-
res asi como sus valores ahadidos.

ETIQUETA DE PRODUCTO

4. Nunca incluir informacion que sea falsa,
enganosa o incompleta en la etiqueta para
captar la atencion de los clientes o diferen-
ciarse de los competidores. Esta accion, NO
ética, solo danara la imagen del producto
ademas de acarrear problemas legales para
la empresa.

5. Pensar a largo plazo. Considerar que los
clientes se iran familiarizando con el disefo
de la etiqueta y la informacion que brinda,
asi que no se podra ir cambiando de diseno
sin que esto tenga algun tipo de efecto, que
puede ser negativo (Thompson, 2009).

Estos son solo algunos de los puntos mas
importantes a considerar para disehar una eti-
queta, pero es necesario conocer a detalle toda
la normativa que regula este tipo de trabajos
en México. En el Diario Oficial de la Nacion
podemos consultar la “Norma Oficial Mexicana
NoM-05 | -scri/ssai-2010, Especificaciones gene-
rales de etiquetado para alimentos y bebidas
no alcohdlicas preenvasados - informacién
comercial y sanitaria” (Gobernacion, 2010).
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1.3 SOBRE LA EMPRESA

Imagen 55. Sta Rosa de Lima. Isabel Flores de Oliva nacida el 30 de abril
de 1586 en Lima, Perd, fue beatificada en 1668 por el papa Clemente IX.

1.3.1 SANTA ROSA DE LIMA

Sobrenombre de la primera santa cristiana
de Latinoamérica, Santa Isabel proveniente
de Lima, Perd. Durante la época de la nueva
Espaha su nombre cambia a Santa Rosa de
Lima alrededor de 1732. La orden de los
Dominicos son los encargados de difundir la
devocion hacia esta santa mientras se encon-
traban en el estado de Guanajuato. (Imagen 55)

SOBRE LA EMPRESA

La comunidad de Santa Rosa de Lima se en-
cuentra en el cerro mayor de la Sierra Central
de Guanajuato, conocido como la Elevacién
Santa Rosa con una altura de 2,948 metros
sobre el nivel del mar. Cuenta con alrededor
de 5 mil habitantes siendo cabecera municipal
con 26 comunidades en total.

Imagen 56. Independencia. Pintura sobre mosaico representativa de la
lucha de independencia, parte de la fachada de una vivienda cercana a las
instalaciones de 1998 Conservas.

51



CAPITULO 1

————

B S ——

Imagen 57. Parroquia de Santa Rosa de Lima. Edificada por la Orden de los Franciscanos para adoracién de ésta santa, ubicada a pocos metros de la entrada

principal de la localidad.

Sus pobladores se dedicaban principalmente a
la actividad minera gracias a que en este lugar
se encontraban las principales vetas mineras
del estado. Aunque esta actividad economica
era muy provechosa no logro desarrollarse
favorablemente en la comunidad ya que la

altura y el acceso a la sierra era muy dificil.

Durante el periodo de independencia, Santa
Rosa experimento una crisis en la mineria ya
que un gran porcentaje de la poblacion se une
a los ejércitos de Hidalgo en su lucha contra
los espanoles, y para el periodo revolucio-
nario y los multiples saqueos que tuvieron
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lugar en la localidad, la mineria dejo de existir
como actividad econdmica, situacion de la
cual nunca se pudo recuperar.

Santa Rosa de Lima es catalogada como un
lugar muy frio que posee abundante y muy
variada flora y fauna.

El pueblo también se dedicaba a prestarle
servicios a Guanajuato, principalmente en el
acarreo de agua potable debido a la contami-
nacion del principal rio del estado.
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SOBRE LA EMPRESA

Imagen 58. Guerra de los Indios Tejocoteros. Representacion de la guerra contra los espafoles celebrada en toda la localidad en el mes de octubre.

La lena era otro de los principales recursos
que se enviaba a la ciudad de Guanajuato
hasta el siglo xix en el que las reformas legales
regularon la deforestacion debido a la tala
inmoderada en la sierra.

En Santa Rosa de Lima las costumbres son
enteramente catolicas, celebrando la Semana
Santa y la procesion de Viernes Santo, siendo
el 30 de agosto la celebracién principal llama-
da Los indios tejocoteros que consiste en una
representacion del movimiento de indepen-
dencia; se dice que narra la historia de como
se iniciaron los levantamientos en contra de
los espanoles, pero en realidad narra el suceso
de la toma de la Alhdndiga de Granaditas.

La gente del lugar se disfraza de indios o de
espanoles: los indios portan un collar elabo-
rado con tejocotes naturales mientras que los
espanoles portan un uniforme militar francés,
esto se debe a que la primera representacion
tiene lugar en 1864 mientras el emperador
Maximiliano de Habsburgo se encontraba en la
localidad y ordena a sus hombres prestar sus
uniformes para la representacion. Esta fiesta
lleva aproximadamente 80 anos realizandose y
por cuestiones turisticas y coincidencia con el
Festival Internacional Cervantino, esta fiesta
se celebra en la primera semana de octubre
(Raml'rez, 201 4). (Imagen 58)
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Imagen 59. Cuerpos de Conservacién Guanajuato. Las fundadoras de la empresa Conservas Santa Rosa recibiendo su diploma al término de las capacitaciones
impartidas por personal de CCG.

1.3.2 1998 CONSERVAS

1998 Conservas da sus primeros pasos bajo el
nombre de Conservas Santa Rosa, un proyecto
de la Institucion Cuerpos de Conservacion de
Guanajuato con el objetivo de ensenar a los
pobladores como aprovechar y cuidar los recur-
sos naturales de la regidn. El proyecto buscaba
capacitar a las personas sobre la preparacion de
multiples tipos de conservas. (Imagen 59)

Al darse cuenta de su potencial, el grupo
de trabajo busca apoyo del gobierno del
estado pero éste, como Unico requisito,
solicita que el proyecto se registre ante la
Secretaria de Administracion Tributaria (SAT)
como microempresa formal, proceso que los
miembros participantes del proyecto desco-
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nocian en su totalidad y es asi como el grupo
original de treinta integrantes del proyecto
se redujo a las cinco socias fundadoras de
Conservas Santa Rosa.

Luego del registro ante el saT, el gobierno
del estado de Guanajuato les brinda capaci-
tacion sobre procesos industriales y les hace
la invitacion de participar en diferentes ferias
durante los periodos de turismo en el estado,
de esta manera Conservas de Santa Rosa
comienza a darse a conocer y abrirse camino
en el sector turistico de la localidad.

En el 2005 Toks contrata a la empresa
como proveedora de mermelada de fresa
con una primera entrega de 20,000 frascos de

mermelada, lo cual representd un gran reto
para la microempresa que no contaba con
los medios necesarios. Para esto Toks brinda
apoyo economico a la empresa y logra sacar
adelante la produccioén, lo que les valié para
continuar siendo su proveedora durante los
anos siguientes hasta hoy en dia. (Imagen 60)

Esta microempresa ha tenido que superar
diversos obstaculos administrativos, economi-
cos y socio-culturales, tales como el registro
de su nombre empresarial: Conservas Santa
Rosa por parte de Toks, la discrepancia de
ideales y opiniones entre las socias fundado-
ras o la cultura machista que predomina en
la region. A pesar de todo esto la empresa
continla siendo estable y fuerte, manteniendo
sus procesos completamente artesanales sin
la inclusion de ningln tipo de maquinaria
industrial beneficiando actualmente alrededor
de 50 familias con su trabajo.

N
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SOBRE LA EMPRESA

Imagen 60. Mermelada Santa Rosa. Producto que la cadena Toks distribuye
en sus restaurantes a nivel nacional; la marca, el disefio del empaque y el
frasco es propiedad de Toks.

Imagen 6 1. Organizacién de las Naciones Unidas y Conservas Santa Rosa. Las socias fundadoras de la empresa reciben la visita de representantes de la ONU
en abril de 201 | y son reconocidas como uno de los mejores proyectos rurales emprendedores.
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Imagen 62. Exposicién. Semanalmente
1998 Conservas recibe aproximadamente
a 300 turistas que visitan la tienda de
la empresa y escuchan la historia de la
empresa como inicio de su recorrido antes
de realizar sus compras.

Imagen 63 Reina de Holanda.Tal es el éxito
de la empresa que fue visitada por la Reina
Beatriz de Holanda en compaiiia de sus dos
hijos quienes quedaron fascinados con el
sabor y la variedad de sus productos.

Imagen 64.TV de Noche. En mayo de 2010
Conservas Santa Rosa tuvo un espacio de
presentacion en el programa TV de Noche
transmitido a nivel nacional por Galavision,
canal propiedad de la cadena Televisa.

1998 Conservas es una empresa construida so-
bre fuertes cimientos de perseverancia y trabajo
en equipo que le han permitido enfrentar y su-
perar innumerables obstaculos, siempre impul-
sada por su mision, vision y objetivos empresa-
riales descritos a continuacion.

1.3.3 MISION

“Somos un grupo de mujeres artesanas que
nos dedicamos a la elaboracion y comereciali-
zacion de dulces tipicos de la region, dirigidos
al publico en general y a quienes desean con-
sumir productos naturales, tratando de con-
servar nuestras tradiciones, comprometidas
con el desarrollo de la comunidad mediante
el crecimiento de un patrimonio econémico
aprovechando los recursos naturales locales”

(Rosa, 2014).

1.3.4 VISION

“Llegar a ser la empresa lider de nuestro
ramo en la region y darnos a conocer en los
diferentes estados de la Republica Mexicana a
través de nuestra calidad, garantizando siempre
un producto unico en su sabor” (Rosa, 2014).

SOBRE LA EMPRESA

1.3.5 OBJETIVOS DE LA EMPRESA

I. Dar empleo a mas personas.

2. Ampliar conocimientos personales.

3. Exportar nuestra produccion.

4. Abrir espacios de comercializacion.
5. Difundir las riquezas de la comunidad.

6. Compartir con otros grupos nuestras ex-
periencias..

Es asi como la empresa ha logrado conso-
lidarse y le ha permitido seguir creciendo
ayudando a su comunidad y ofreciendo pro-
ductos de calidad.
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1.3.6 ANALISIS FODA

Fortalezas

* Amplia variedad de sabores de mermelada

* Invencion de nuevos sabores
* Diversidad de productos
¢ Elaboracién artesanal

¢ Productos 100% naturales

Oportunidades

* |ncursion en tiendas de autoservicio
* Innovacion en sus productos

* Ampliacion de instalaciones

* Creacion de franquicias

* Exportacion de productos
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Debilidades

* Negacion a abrirse hacia nuevos mercados
* Desacuerdo de ideas entre las cinco socias

* Los turistas son el unico mercado consumidor

* Escases de personal

Amenazas

* Irregularidades con el registro de marca
* ldentidad corporativa no funcional

* Registro de nombre de marca y producto
en manos de otras empresas (Rosa, 2014)

1.3.7 CATALOGO DE PRODUCTOS

Luego de 16 anos de arduo trabajo, 1998
Conservas ha logrado conformar un catalogo
de productos con amplia variedad de conser-
vas totalmente naturales, utilizando no solo
recetas tradicionales de la region, sino también
inventos e innovaciones originales que les
permite crear productos totalmente nuevos

en el mercado.

A continuacion se muestra la tabla de los pro-
ductos y sabores existentes hasta el momento:

MERMELADAS

Mango
Fresa
Durazno
Nopal
Guayaba
Higo
Ciruela
Manzana
Pera
Pifa
Chile
Cebolla

Mermelada de fresa

(a granel)

BOTANAS

Garapinados
Cacahuate

Nuez

Pepitas
Tamarindos
enchilados
Tamarindos dulces

LICORES ALMIBARES
Membrillo Tejocote
Uva Pera
Tejocote Durazno
Durazno Membrillo
Xoconostle Manzana
Tamarindo
Ciruela
Nopal
Café
Manzana

Crema de almendra

CHAMOY ROLLOS

Guayaba con nuez
Nopal

Membrillo
Xoconostle
Mango
Peron

ENCURTIDOS

Xoconostle
Nopal
Chiles giieros

Chiles jalapeiios

Chiles manzano
Chile chipotle

LINEA
SIN AZUCAR

Fresa
Mango
Durazno
(Mas sabores
préximamente)

Membrillo
Perdn

OTROS

Pomada de arnica
Miel de mezquite
Miel multi-floral
Trompadasy
momias de
caramelo
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MARCA Y ETIQUETA DE CONSERVAS SANTA ROSA

1.4 MARCA Y ETIQUETA DE

CONSERVAS SANTA ROSA

1.4.1 CARACTERISTICAS DE LA MARCA

Luego de que Conservas Santa Rosa encon-
trara su nombre empresarial registrado bajo
el dominio de Toks, se inicia un proceso de
re-nombramiento para la empresa y la bus-
queda de una nueva identidad grafica.

Conservas Santa Rosa se convierte legal-
mente en: | 998 Conservas tiempo después de
que esta investigacion tuviera lugar, es por
esto que en este apartado se analizan los
elementos graficos utilizados por la empresa
antes de que se elaborara este documento.

La marca de Conservas de Santa Rosa esta
constituida principalmente por la imagen del
peralillo dentro de un ovalo blanco contornea-
do con color negro; el nombre de la marca se
encuentra en la parte superior izquierda super-
poniéndose al contorno del ovalo. (Imagen 65)

Aplicando una cuadricula simple sobre la
marca se puede observar que ésta no cumple
con los lineamientos ni la planificacion basica
propia de una marca, no existe una correcta
proporcion de dimensiones ni el espaciado
necesario entre ellos. (Imagen 66)

conservas
Santa . y

Rosa _

Imagen 65. Marca Conservas Santa Rosa. Marca que la empresa utilizé
antes de su cambio de nombre, se usé como elemento principal el peralillo,
principal fruto de la region.

Imagen 66. Reticula de la marca. Trazando una cuadricula simple sobre los
trazos de la marca pueden identificarse diversos ejes importantes que no son
respetados y los elementos no poseen proporciones adecuadas ni la correcta
jerarquia entre ellos.
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1.4.2 TIPOGRAFIA DE LA MARCA

Dentro de la construccion del logotipo de la
marca se encuentran tres lineas de tipografia
serif con bordes irregulares y modulacion de
trazos en todos los caracteres de su com-
posicion; el interlineado entre la primera y
segunda linea de texto no es favorable para
la jerarquia del logotipo ya que se encuentran
muy separadas y simulan dos ideas completa-
mente distintas. (Imagen 67)

1.4.3 GAMA CROMATICA

Debido a que el elemento de mayor importan-
cia en la composicion de la marca es la imagen
del peralillo, la gama cromatica es muy amplia
moviéndose dentro de tonos verdes y sepias;
En este apartado se muestran los valores
aproximados de las tonalidades mas notables
dentro de la gama cromatica. (Imagen 68)
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conservas
Santa

1.4.4 APLICACIONES DE LA MARCA

Conservas Santa Rosa comienza como un
proyecto artesanal que no contemplaba la
gestion grafica ni se conocian los lineamientos
necesarios para la utilizacion de una marca,
esto se observa en la mala aplicacién de su

MARCA Y ETIQUETA DE CONSERVAS SANTA ROSA

logotipo en diversos formatos de papeleria
empresarial, donde se observan distorsiones
y alteraciones en la composicion de la marca
lo cual ocasiona una mala visualizacion y baja
pregnancia en el publico consumidor.

Rosa

Imagen 67. Logotipo. El logotipo de la marca presenta diversos problemas: la
utilizacion de ésta fuente tipogrdfica de trazos irregulares provoca una vista
general incémoda; el interlineado es incorrecto y separa demasiado las lineas
de texto, la jerarquia de elementos se limita tnicamente a la variacién de
tamario del texto y no se encuentran alineados correctamente.
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C22.59 C57.26
M92.64 M 29.18

Y 84.4 Y 100

K 16.09 K13.73
Pantone 5743 C Pantone 380 C
C67.93 c21.8
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Imagen 69. Sello para embalaje. Version simplificada de la marca de la Imagen 70. Anuncio. Aplicacién de la marca sobre el establecimiento que
empresa, el envolvente aumenta su grosor y el tamafo de la tipografia presenta variaciones de disefio y estructura en todos sus elementos.

dificulta su lectura.

Representante Legal

Imagen 68. Gama de color. Se presenta la gama cromadtica de la marca en el
sistema de color Pantone y CMYK con los valores utilizados en la impresion
de la etiqueta de producto para su correcta utilizacion.

Imagen 7 1. Etiquetas. El disefio original de la marca estd presente tnicamente
en las etiquetas de toda la gama de productos de la empresa.

Pabla Patricia Herrera Juarez

Camino Real No. 25 8 oy
Santa Rosa de Ima, el01 4731025013 )
Guanajuate, Mexice E-mail:conservasanta@yahoo.commx

Imagen 72. Papeleria. La papeleria corporativa presenta una variacion mds
de la marca, la cual es visiblemente desproporcionada y su tamafo complica
su lectura.
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Imagen 73. Reticula. Los elementos grdficos e informativos no obedecen una estructura correctamente proporcionada, esto deriva en una mala lectura y

apreciacion de la etiqueta en general.

1.4.5 CARACTERISTICAS DE LA ETIQUETA

La etiqueta anteriormente empleada por
Conservas Santa Rosa se aplica en todos los
productos que la empresa ofrece y la cual
presenta también multiples problemas tanto
graficos como informativos.

El logotipo empleado en la etiqueta es
exageradamente grande respecto a los demas
elementos. El sabor del producto es muy
pequeno al igual que la tabla nutricional y los
ingredientes son practicamente ilegibles, la in-
formacion de lote y caducidad no se encuentra.
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Al igual que la marca, la composicion de la
etiqueta dentro de su propia reticula, presenta
los mismos problemas que el logotipo: la escala
de los elementos es desproporcionada al igual
que su ubicacién dentro del disefo ya que los
elementos estan colocados al azar. (Imagen 73)

1.4.6 TIPOGRAFIA DE LA ETIQUETA

La composicion de la etiqueta utiliza diversas
fuentes tipograficas para los textos informativos,
los cuales presentan problemas de lectura debi-
do a su reducido tamano y fallas en la impresion,
algunos incluso son completamente ilegibles.

Es facil determinar que la etiqueta de
producto no fue construida correctamente y
solo se colocaron los elementos minimos ne-
cesarios para poder salir al mercado, incluso
la aplicacion de la marca provoca confusién
en identificar el sabor del producto.
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Imagen 75. Lateral derecho. La informacion de contacto, frases, leyendas y logotipos
presentan errores de impresion y es dificil leerlas correctamente.

1.4.7 GAMA CROMATICA

MARCA Y ETIQUETA DE CONSERVAS SANTA ROSA

Imagen 74. Etiqueta Conservas Santa Rosa. El mal disefio de la etiqueta obliga
a la empresa a utilizar adheribles y escritura a mano para lograr identificar sus
productos.

Imagen 76. Informacion nutricional. La informacion de la tabla nutricional y la caja
de texto inferior poseen un puntaje muy reducido y desenfocado lo que dificulta
y casi imposibilita la lectura.

La etiqueta hace uso de los siguientes colores (aproximados)
sobre un fondo completamente blanco, los cuales no se disciernen
demasiado respecto a los colores de la marca. (Imagen 77)

C:47 C:24
M: 48 M:73
Y:90 Y: 49
K:43 K:15

C:16

Y: 89
K:0

Imagen 77.Gama de color. Sin contar los colores empleados en
la marca y el color negro de algunos textos, sélo se emplean
dos colores diferentes para dar énfasis a los textos, los cuales
ofrecen un buen contraste con el fondo blanco
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1.4.8 MATERIALES

La etiqueta de producto esta impresa en
papel couche mate adherible, y basindose en la
impresion por puntos que presenta la etiqueta
puede definirse que fue reproducida mediante
impresion digital offset.

Ademas de la etiqueta, se ahade un rectangu-
lo de papel kraft atado con un cordoén sobre la
tapa del frasco Unicamente de las mermeladas,
lo cual aunque no guarda relacion directa con la
identidad corporativa, se emplea para dar mayor
impacto visual al producto.

1.4.9 CONCLUSIONES

En base a lo previamente analizado se muestra
que la marca de Conservas de Santa Rosa pre-
senta diversos problemas en su construccion
que van desde una gran cantidad de colores en
la representacion de su simbolo, la mala jerar-
quizaciéon de elementos, proporciones y aco-
modo erroneos, ademas de las indiscriminadas
alteraciones que se le aplican a la marca para
los escasos elementos de papeleria empresa-
rial, desembocan en una marca poco funcional
y que no representa lo que la empresa necesita
comunicar a sus consumidores.

Luego del andlisis de la etiqueta, se con-
cluye que ésta es poco funcional y presenta
diversos problemas de lectura lo cual no
es conveniente para empresa ya que no se
cumple con los requisitos necesarios que la
ley demanda y los consumidores no logren in-
formarse correctamente acerca del producto
que estan adquiriendo.
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CAPITULO II

ANALISIS ICONOGRAFICO

En este capitulo se presenta el analisis de productos alimenticios
que se consideran competencia de 1998 Conservas. Se analizan
las caracteristicas del disefio y su relacion con los objetivos y
mensaje que cada empresa busca transmitir a los consumidores.
Este estudio esta basado en la descripcion morfologica de los s
portes, formatos e imagenes junto con la descripcion de los contenide
Los originales a analizar son productos alimenticios simi are
a los productos que comercializa actualmente 1998 Con_§§'
En total se analizaron diez productos similares: cinco nacionale

presentan los seis mas relevantes.



2.1 MARCAS NACIONALES

2.1.1 LA COSTENA

En 1923 nace Conservas La Costefa de la
vision de Don Vicente Resines al adquirir una
tienda de abarrotes llamada La Costefa la cual
alcanza popularidad por sus chiles serranos
en vinagre que eran vendidos en vitroleros
de 20kg. Ese mismo ano hace las primeras
pruebas para envasar sus productos en latas
y frascos de 3kg y amplia su oferta con acei-
tunas Yy aceite de oliva.

I. Cualidad formal

a) Estructura

l. Espacio: El envase cuenta con una etiqueta
que envuelve al frasco en forma de ovalo con
una medida total de 19cm X 4.9cm, con una
circunferencia al centro de 5.5 cm, el cual
sobresale de la etiqueta rectangular dando una

forma compuesta por el rectangulo y el circulo.

Los elementos graficos localizados en la
cara delantera de la etiqueta es el logotipo

de la empresa en la parte superior central del
circulo; en el centro se indica el sabor de la
mermelada con una tipografia caligrafica y la
fotografia de las tres fresas.

La parte trasera de la etiqueta cuenta con
tres cajas de texto donde se indica el valor
nutricional de la mermelada, los lugares de
produccion y datos de la empresa ademas
de indicar los ingredientes que componen el
alimento. En la tapa se encuentra Unicamente
el logotipo de La Costena al centro en un
tamano de 4cm % 2cm de alto.

2.Valores expresivos

Morfolégico: La mayor parte de la atraccion
visual se encuentra en la parte central en el
logotipo y posteriormente en la frase de
“mermelada de fresa” con una fotografia de
la misma fruta.

Tipografico: La fuente tipografica principal
es manuscrita con tres tamanos empleados
para la jerarquizacion de las palabras. La tipo-
grafia del logotipo es de tipo sans serif aunque
en las letras “L y N” cuentan con una pequefa
uha que remata sus fustes. Para fines informa-
tivos es san serif de estilo light, pero cuando
se desea remarcar o separar informacion, la
tipografia es colocada en altas y en negritas.

Cromatico: La etiqueta cuenta con un degra-
dado que va del centro al exterior en forma
circular con colores amarillo, ocre y blanco,
los cuales por ser calidos hacen que resalte
con mayor fuerza el color rojo de las fresas y
el verde de sus hojas para formar contraste
entre los colores primarios y secundarios.
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Imagen 78. Etiqueta desplegada.Todos los elementos de la etiqueta estdn presentes dentro de una sola etiqueta que asemeja una cinta conmemorativa, las
tonalidades se mantienen en tonos marrones propios de los productos artesanales.

Imagen 79. Frente. La etiqueta puede dividirse en dos secciones diferentes,
la parte frontal siempre muestra elementos de fdcil identificacion y relacién
con el producto.

Imagen: Se basa en la fotografia de las fresas
que resulta mas llamativa y la cual se ubican de
la siguiente manera dentro de la composicion:
en la parte central justificado a la derecha del
circulo de la etiqueta se encuentran dos fre-
sas inclinadas a 45° aproximadamente y que
ademas tienen un ligero resplandor exterior
oscuro a manera de sombra mientras que del
lado inferior izquierdo se encuentra la otra
fresa con una inclinacién aproximada de 40°,
todo esto es reforzado por los colores que
denotan la calidez del hogar y los alimentos
fabricados artesanalmente.
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Imagen 80. Etiqueta Informativa. La parte trasera de la etiqueta siempre
muestra informacion sobre fabricacién, ingredientes y nutricién para el
consumidor.

3. Composicion:

La composicion es estatica, con 5 elementos
graficos importantes y los cuales no se repiten
mas en la etiqueta trasera, ya que los colores
usados en la tabla nutricional mantienen la
relacion de conceptos entre todos los ele-
mentos de la etiqueta.

4. Principios estéticos:

Armonia: El producto cuenta con una eti-
queta bien estructurada, simple, ademas de
poseer buena jerarquia entre el logotipo, la
tipografia manuscrita y la colocacion de las
fresas dentro del area de composicién.

Verdad: El mensaje tipografico y la imagen
son totalmente directos con el consumidor
y no se requieren mas elementos linguisticos
o graficos para senalar el tipo de producto.

Claridad: La distribucion de la grafica es
directa y propicia a la buena lectura evitando
posibles confusiones al momento de identificar
textos informativos o de origen del producto.

Simplicidad: La composicion y el mensaje
no resultan complejos, es claro e incluso es
bastante simple ya que no cuenta con texturas
ni elementos que distraigan al consumidor.

b) Realizacion: El frasco, fabricado en vidrio
con un contenido de 500 gr. La tapa es color
dorado metalico con impresién en sublimado
y la etiqueta estd impresa en offset sobre
papel couché adherible.

c) Apariencia: El diseno es totalmente
estatico y bastante calido ademas de ser muy
simple y directo en su mensaje.

Il. Cualidad funcional

a) Tiempo: Las tonalidades sepia elegidas
para la etiqueta, asi como el tipo de letra,
buscan representar los productos elaborados
artesanal y tradicionalmente en las comunida-
des campesinas desde cientos de anos atras.
Con esto la empresa trae de regreso esas
practicas en la elaboracién de sus productos.

Imagen 81.Tapa del frasco. La empresa tnicamente coloca su logotipo
impreso en la tapa de sus frascos, ya que el color metalizado de la tapa
ayuda a la estética del producto.

Imagen 82. Jerarquia. Los elementos de la parte frontal son enumerados
de acuerdo a su importancia y al orden en que son visualizadas por el
consumidor.

Imagen 83. Informacion Adicional. Al ser un producto alimenticio, la empresa
promueve la salud del consumidor informandole sobre la cantidad de calorias
que contiene.
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I Constantes semanticas

a) Significante: Las fresas unidas con la
tipografia es el significante principal, dejando
de lado la marca La Costena.

b). Significado: Se presenta como un
producto calido, natural, y que ademas esta
presente en toda cocina tradicional.

c) Funcion: Dar un sabor dulce en cada
momento del dia remitiendo la calidad de
producto al ser parte de una de las marcas
mas importantes de conservas del pais.

Il. Variantes semanticos

a) Motivacion analdgica: Los elementos
presentados en la etiqueta como ilustracion
son totalmente fieles al objeto presente en la
vida real ya que éstas son fotografias.

1. Tipos de significantes

a) Icénico: Las imagenes que se muestran no
cuentan con ninguna abstraccion por lo cual
es reconocible a cualquier distancia ya que de

igual manera se respetan los colores y formas.

IV. Disefio de significantes

a) Ventajas de diseio: Se considera que su
diseno no cuenta con las tendencias de diseho
mas usadas por la competencia lo que la dife-

rencia y la hace resaltar mas en los aparadores.

V. Significado semantico

a) Aspecto sensible: Con el uso de las fresas
el mensaje remite al consumidor hacia los
alimentos dulces, naturales y nutritivos refor-
zados con los tonos del fondo de la etiqueta.
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Imagen 84. Contacto.Toda etiqueta contiene informacion sobre contacto de la
empresa y codigo de barras propio para cada tipo de producto.

Imagen 85. Reticula. Se puede observar que los elementos estdn colocados
de manera equilibrada dentro de la composicién, lo que facilita su lectura sin
exceso de espacios vacios.

2.1.2 McCORMICK

En 1945 Herdez inicia la distribucién de los pro-
ductos McCormick, una marca muy reconocida
en Estados Unidos y que ha logrado posicio-
narse con gran éxito en el mercado mexicano.
McCormick, como marca, es lider en la industria
alimenticia nacional, ya que cada una de sus li-
neas de productos se han ganado la preferencia
de su segmento del mercado, siempre cubriendo
las necesidades de un mercado en constante
crecimiento y cambio.

l. Cualidad formal
a) Estructura
I. Espacio: El diseio del envase se divide basi-
camente en dos partes: una etiqueta rectangular
la cual envuelve el frasco ademas de la tapa.
Las dimensiones de la etiqueta tiene un
valor de 4.5cm X |8cm, lo que principalmente
sobresale del disefo es el logotipo que se
encuentra al centro en la parte superior y en
el centro justificado a la derecha el sabor de la
mermelada junto con la ilustracion de la fruta,
ademas de contar con un “balazo” que indica
ser un producto con trozos de fruta natural.

La etiqueta es continua ya que al girarla a la
derecha se localiza la tabla de ingredientes en
un tamano de 2.5cm X 2.5cm y al seguir giran-
dola se encuentra la informacién nutricional
en una tabla de |1.8cm X 2.5cm ademas de
incluir una receta que cuenta con un espacio
de 4.5cm x 5cm.

En la tapa se observa la textura de varias fru-
tas a manera de ilustracion ademas del logotipo
de la marca en un espacio de 2.8cm X 2.8cm.

2.Valores expresivos

Morfolégico: El mensaje es identificado en la
parte superior central de la etiqueta que mues-
tra el logo en un fondo blanco para dotarlo de
mayor importancia, ademas de contar con un
elemento curvo y plecas que hacen la marca
mas visible, en realidad la curva que rodea la
etiqueta es el elemento grafico que indica al
consumidor continuar con la lectura.

Tipografico: Todas las tipografias son san serif
y en el caso del logotipo se utiliza tipografia bold
en altas, mientras que la palabra “Mermelada de
fresa” se encuentra en altas y bajas, mientras
que la tipografia que se ocupa para el texto
informativo y de origen es en negritas y en altas
para la mejor lectura del mismo ademas de ser
un estilo san serif.

Cromatico: Las tonalidades que predominan
van del rojo a rosa en la mayor parte de la
etiqueta ademas de resaltar algunos elemen-
tos en blanco o en verde, siendo éstas, las
menos predominantes, pero provocando asi
un contraste entre colores calidos y frios.
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Imagen 86. Etiqueta desplegada. La etiqueta del producto es continua y contiene todos los elementos en una sola estructura que puede ser dividida en cuatro
partes, esto provoca que la etiqueta tenga un aspecto muy saturado de elementos.

Imagen 87. Frente. La empresa enaltece el valor agregado de su producto
con grdfico que genera contraste con el fondo de la etiqueta y sobresale
entre los elementos.

Imagen: Se muestra la ilustracion de una co-
secha roja, refiriéndose a la fruta o al sabor de
la mermelada, asumiendo una postura fresca
y natural en la imagen del producto.

3. Composicion:

La composicion de la etiqueta llega a ser un
tanto compleja, debido a los variados elemen-
tos graficos que contiene se genera un poco
de ruido en la lectura de los textos pequenos,
como la informacion de los ingredientes y de
la tabla nutricional.
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Imagen 88. Etiqueta Informativa. La parte que contiene la informacion mas
importante para el consumidor es minimizada a ocupar solo una sexta parte
del tamario total de la etiqueta.

4. Principios estéticos:

Armonia: La composicion esta saturada, sin
embargo mantiene jerarquia entre sus ele-
mentos, la armonia entre el color es contras-
tante, llamativa y adecuada para el producto
ademas de ser facilmente identificable para
sus consumidores.

Verdad: La relacion que existe entre la
etiqueta, la marca y el color es totalmente
aceptable para los consumidores, ademas de
que el envase por ser transparente permite ver
el producto que contiene y que por supuesto
se complementa con las caracteristicas men-
cionadas anteriormente.

Claridad: El mayor impacto se encuentra en
la marca, manteniendo un color diferente al
resto de la informacion grafica, mientras que la
ilustracion de la fresa es totalmente exagerada
ocupando un tercio de la etiqueta frontal.

b) Realizacion: El frasco es de vidrio con
un contenido de 270 gr. también contiene una
etiqueta impresa en offset en papel couché
brillante adherible y una tapa hermética me-
talica impresa en sublimacion.

c) Apariencia: El envase se muestra como
un producto accesible, sin mostrar elementos
costosos o accesorios extras, como liston o
etiquetas colgantes.

Il. Cualidad funcional

Tiempo: Los graficos y colores de la etiqueta
representan el campo y el momento de la
cosecha de los frutos, dando a entender de
esta manera que ademas de ser un producto
natural, también es fabricado con materia prima
completamente fresca.

I. Constantes semanticas

a) Significantes: En este caso los principales
son la ilustracion de la fresa y el color rojo
de la imagen junto con el mensaje tipografico.

b) Significado: La mezcla de todos los ele-
mentos visuales remite a lo dulce y de gran
calidad, ademas de llevar un producto natural
a la cena familiar.

c) Funcion: Ser un alimento basico dia a dia,
ademas de proporcionar buena dieta por su
extracto natural sin saborizantes y hacerle saber
al consumidor que esa mermelada es una exce-
lente opcion para la alimentacién de la familia.

MARCAS NACIONALES

Imagen 89.Tapa del frasco. La empresa imprime la tapa de sus frascos con
textura frutal que referencia a la extensa variedad de sabores que ofrecen
al consumidor.
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Imagen 90. Jerarquia. La fruta se mantiene como el primer elemento que el
cliente reconoce y detrds de él se enumeran todos los elementos de acuerdo
a su importancia.

Imagen 91. Informacion de imprenta. En algunas ocasiones es necesario
colocar informacion dirigida hacia los impresores como instrucciones de cémo
manejar las etiquetas.
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Il. Variantes semanticos

a) Motivacion analégica: La presentacion
de la imagen hace que el mensaje llegue di-
rectamente al publico sin perder de vista los
colores que hacen contraste con la fotografia.

1. Tipos de significantes

a) lconico: Los niveles de abstraccion en la
imagen de la mermelada es nula y por lo tanto
la ilustracion muestra tal cual los colores y la
textura de las fresas.

IV. Disefio de significantes:

a) Integracion absoluta con los sistemas
vigentes: Por las caracteristicas que guarda
la ilustracion pareciera pertenecer a anos
anteriores a esta época, dejando en claro que
no pertenece del todo a la grafica actual.

V. Significado semantico

a) Aspecto sensible: El mensaje es claro
debido a los varios elementos ilustrativos que
contiene asi como el mensaje textual con el
que se une, dejando claro el giro del producto.
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Imagen 92. Reticula.Aplicando una reticula simple sobre la etiqueta se puede
observar que no todos los elementos obedecen a una buena composicién,
provocando saturacion visual.

Imagen 93. Plus. La receta que acompaiia a la etiqueta asemeja una tarjeta
adherida e inclinada hacia la izquierda con texto a dos columnas y fotografias
de frutas y el platillo terminado.

Imagen 94. Informacién nutricional.Ya que la etiqueta estd saturada de
elementos, la informacion de fabricacion y contacto se encuentra minimizada
a solo un octavo del drea total.

2.1.3 DEL MONTE

En 1870 y 1880, Miguel Franco Cruz que vivia
en California se convirtiéo en un importante
productor de frutas y hortalizas. Después en
1899, los 18 mas grandes enlatadores del estado
se fusionaron bajo el nombre de “California
Fruit Canners Association” (“Asociacion de
Enlatadores de Fruta de California”). En 1916
la cFcA anadié dos enlatadores mas y una casa
de corretaje de alimentos, incorporandose a si
misma como California Corporation, o Calpak,
y comenz6 a comercializar sus productos bajo
la marca Del Monte.

l. Cualidad formal

a) Estructura

l. Espacio: El diseno del envase se divide ba-
sicamente en dos partes: |a tapa y la etiqueta.
En la etiqueta encontramos los siguientes ele-
mentos: logotipo en la parte superior central,
imagen ilustrativa del sabor del producto en la

MARCAS NACIONALES

parte inferior central y cajas de texto ubicadas
en el lado derecho de la etiqueta las cuales son
meramente informativas. Todo esto contenido
en un espacio de 6.5cm % | cm.

La tapa del frasco cuenta con el color
verde representativo de la marca y ademas
de leyendas alrededor las cuales indican el
origen natural del producto y de la empresa.

2.Valores expresivos
Morfologico: El mensaje es identificado en
la parte central para no generar ruido en la
etiqueta, cuenta con una reticula equilibrada
lo cual favorece la lectura y la interpretacion
de todos los elementos.

Tipografico: Las tipografias son sans serif en
el caso de los elementos informativos, ya que
en éstos se ocupa en negritas para resaltar el
texto y en version light para la informacion
complementaria, de esta manera se evita la
confusion en el consumidor al momento de
la lectura gracias a la correcta jerarquizacion
de todos los elementos tipograficos.

Cromatico: La gama cromatica empleada va
de la mano con la identidad corporativa de
la empresa, es decir, los predominantes son
verdes y sus respectivas variantes con algunos
tonos amarillos y desde luego el rojo como
color complementario.

Imagen: La imagen es figurativa y representa
la fruta tal como es para reforzar el mensaje
de la naturalidad del producto y de lo cuida-
dosa que es la eleccion de la fruta.
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CAPITULO 2

Imagen 95. Logotipo. El elemento mds importante de la composicién es
el logotipo con una inclinacion de 15° aproximadamente que otorga a la
etiqueta mayor dinamismo.

Elaborado en México pot:

Conhgra Foods México, S.A.de CH
d. Paseo Solidaridad Na. 11251
Col. Esfuerzo Obrero CP. 36680
Irapuato, Guanajuato; Mexie.

Bajo licencia de: Del Monte Foods
i

SOCIALMINTE ~
BEPONSABLES,

e 4 T
Imagen 97. llustracion. En esta composicion la ilustracién de las frutas, aunque

desplazada a un segundo plano, no pierde importancia y es perfectamente
visible y reconocible.

3. Composicion:

La etiqueta frontal tiene un disefo equilibrado
con diversos puntajes de tipografia depen-
diendo la clasificacion, ya sea para titulos,
texto informativo o decorativo, incluso los
colores se mantienen acorde al diseno como
en el caso de los degradados, los cuales man-
tienen ritmo y armonia. Para la parte trasera
de la etiqueta se mantiene la ilustracion de
las fresas con cuadros informativos en color
negro y fondo blanco para sobresalir de las
tonalidades verdes que mantiene el diseno.
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Imagen 96.Tapa. La empresa también emplea la textura de tela que hace
referencia a los dias de campo, aludiendo al origen natural del producto y a
la unién familiar.

* 3 "
Imagen 98.Valor agregado. La marca hace resaltar el valor agregado del
producto, indicando la procedencia de los ingredientes que emplea en su
producto haciendo hincapié en la naturalidad.

4. Principios estéticos:

Armonia: Al ser un disefo en una etiqueta
pequena los elementos graficos se presentan
con una estructura basica de jerarquia, tenien-
do armonia entre colores complementarios y
equilibrio entre los textos.

Verdad: El mensaje es claro y directo tenien-
do al centro la imagen de las fresas y el texto
que indica el sabor de la mermelada.

Claridad: La relacion entre color, texto e
imagen son totalmente complementarias y
evitan confusion para el cliente.

b) Realizacion: El frasco de mermelada es
de vidrio con una capacidad de 270gr, una
tapa metalica impresa en sublimacion y una
etiqueta impresa en offset sobre papel couché
adhesivo brillante.

c) Apariencia: El diseno tanto del envase
como de la etiqueta es muy comun, la eti-
queta es rectangular sin sobresalir en ningln
aspecto, es simple y directo, mientras que el
envase es también muy parecido a todas las
demas marcas que comercializan mermelada.

I. Cualidad funcional

a) Tiempo: El diseno de la etiqueta es fresco,
un estilo actual que trata de eliminar elemen-
tos decorativos innecesarios, es funcional para
la época porque el mensaje debe considerarse
corto y directo.

Il. Constantes semanticas

a) Significantes: Los principales son: la foto
de las fresas, y el mensaje textual de “merme-
lada de fresa” ademas del producto que se
deja ver en el interior del frasco.

b) Significado: Es mostrar un producto
100% natural, hecho de fruta fresca para toda
la familia y que ademas no aporta muchas
calorias a la dieta diaria.

MARCAS NACIONALES

c) Funcion: Ser la parte dulce de cualquier
hora del dia ademas de recordar la naturale-
za de la que proviene y las pocas sustancias
quimicas que contiene.

Il. Variantes semadnticos

a) Motivacion analégica: Las figuras que
se muestran son totalmente reconocibles sin
ningun nivel de abstraccién, teniendo como
resultado un pensamiento claro de la marca.

1. Tipos de significantes

a) lconico: La imagen de las fresas, la cual es
la mas importante, se muestra representando
al objeto real, respetando el color, textura y
brillo de la fruta original.

IV. Disefio de significantes:

a) Integracion absoluta con los sistemas
vigentes: El diseno va de la mano con la grafica
que suele verse en las otras marcas de merme-
lada preservando efectos y composicion.

V. Significado semantico

a) Aspecto sensible: La mezcla de colores
e imagen muestra inmediatamente la inten-
cion que tiene al mostrar la calidad de los
productos y de la fruta con que estan hechos,
remitiendo siempre a un ambiente natural.
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CAPITULO 2

Lite y Téchia de CaduCicad, Yer en el Bnvase.
Prequntas, comentarios y sugerendias:
Uame din gosto 21, 01800 843 4424

Imagen 99. Porcentajes. La informacién de contenido caldrico es dificil de
leer debido al color y a la transparencia que presenta, esto ocasiona que la
informacion se pierda casi por completo.

I
fo
i

Imagen 101. Detalle. La empresa afiade dos frases a con tipografia manus-
crita como detalle que complementa la estética del producto evocando un
estilo tradicional.

Imagen [03. Reticula. Agregando una reticula simple se puede observar que
los elementos se encuentran correctamente ubicados dentro de la composicion
lo que favorece su apreciacion.
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Ingrediéntes: Glucesa, fresa, fructesa, pectin y dddo difrico.
I:?nnnlcinnuuimrnral: Tamaio de la porddn: 15 g; Porciones

1 envase; 18 Cantidad por pordén: Contenido energético 119
r;-.lshl], Proteinas 0 g, Grasas (lipidas] 0 g, De fas quales:
firsa saturada 0 g, Carboidratos (hidratos de carbono) 7 g, De
|ns cuales: Azicares 7 g, Flbra dietética 0 g, Sodio 6 mg

(OMSERVESE EN UN LUGAR FRESCO'Y SECO.

REFRIGERESE DESPUES DEABRIR

Recomendaciones para mantener |2 frescura de tu mermelada Del
Maate Mo utica cublertos con restos de otres afimentos. Tapa fa
memelada czando ya no se use y refrigérela una vez abierta,

Lote  fecha de caducidad: Ver en ef envase.

Prequntas, comentarios y sugerendias:

Lame sim st al: 01800 849 4424

_m.cnna__grafoqu:mn).mx e () |

Imagen 100. Informacién de fabricacién. Este bloque de texto también
Deficiencias de lectura debido al puntaje de letra muy pequefio y al tramado
del fondo que altera el contraste.

1ol L,

Imagen 102. Jerarquia. Los elementos grdficos son enumerados segun el
orden en que son visualizados y percibidos por el consumidor al momento
de mirar la etiqueta.

Imagen |04. Estética. A pesar de presentar una composicion saturada de
elementos, la etiqueta es perfectamente legible y llamativa para el consumidor
al mismo tiempo, empleando favorablemente el contraste entre los colores
verde y rojo.

MARCAS INTERNACIONALES

2.2 MARCAS INTERNACIONALES

2.2.1 SANTIVERI

Casa Santiveri es la empresa pionera en ali-
mentacion y Dietética en Espana, fue creada
por motivos humanitarios, A Jaime Santiveri
Piniés se le diagnostica una enfermedad
irreversible, lo que lo lleva al sanatorio Se-
bastian Kneipp en Alemania, donde lograron
sanarle con terapias naturales. A partir de
ese momento y motivado por el deseo de
poder ayudar a otras personas, se dedico al
estudio apasionado de todos los avances en
el campo médico.

I. Cualidad formal
a) Estructura
l. Espacio: El diseno con el cual cuenta el enva-

se esta estructurado a partir de tres elementos:

etiqueta, tapa y cinta de seguridad. La etiqueta
esta conformada por cuatros secciones, siendo
la central la de mayor importancia: mostrando el
logotipo, sabor de la mermelada y una fotografia
de la fruta, ademas de mostrar elementos de
promocion que incluye el producto.

Se muestran los datos de la tabla nutricional
en la aparte derecha y en la izquierda los da-
tos legales; la tapa y la cinta de seguridad a su
vez muestran elementos distintivos como un
patron de la fruta de la mermelada asi como
plecas y adornos del mismo color.

2.Valores expresivos

Morfologico: Los elementos que construyen
el mensaje visual estan estructurados de
manera que el mayor punto de atencién sea
la seccion central donde se ubican tanto el
logotipo de la empresa como el tipo de pro-
ducto y su sabor sin embargo los elementos
se encuentran distribuidos de manera que la
marca pase a segundo plano y que el primer
punto de atencion sea el sabor de la merme-
lada que se encuentra en la parte superior
de la etiqueta, para dar paso a los elementos
promocionales los cuales solo muestran los
beneficios del producto.

Tipografico: La informacion utilizada muestra
un variado juego de tipografias tanto sans serif
como serif para dar un aspecto llamativo al
frasco, mientras las de tipo san serif son utili-
zadas para las cajas de texto de la tabla nutri-
cional y aspectos legales, las serif son utilizadas
para mostrar los elementos promocionales
haciendo una clara separacion de jerarquias.

Cromatico: El codigo cromatico mantiene
total referencia al sabor de la mermelada for-
taleciendo las tonalidades con colores calidos
que complementan la idea de naturalidad.
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CAPITULO 2

Imagen 105. Frente. La etiqueta presenta un disefio muy sobrio y limpio
Donde cada elemento posee un lugar especifico que no opaca a ningtin otro
dentro de la composicion.
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Imagen 107.Valor afiadido. La empresa enmarca el valor afiadido del producto
y lo hace resaltar dentro de la composicion empleando el color dominante
y mds vistoso.

Imagen: La imagen con la que cuenta al igual
que la seleccién de color se ve modificada de
acuerdo al sabor de la mermelada; se mues-
tran fotografias de fresas tanto en la seccion
principal de la etiqueta como en el fondo y en
la tapa como un patrén de decoracion.

3. Composicion:

Los elementos graficos que conforman la
estructura nos muestran una composicion
muy utilizada para este tipo de productos
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Imagen 106.Tapa. La textura de la tapa hace referencia a la naturalidad del
producto sin dejar de lado el estilo de disefio limpio presente en todo el frasco.

MERMELADA DE FRESA CON FRUCTOSA
CATEGORIA COMERCIAL EXTRA.
‘NGREDIENTES: i fructosa (8

INFORMACION NUTRICIONAL/NUTRIMENTAL:
Analisis medio por 100 g: v i energél

‘reparado con &0 g de fruta por 1004,

Imagen 108. Informacion de fabricacion. A pesar de que el puntaje de la
tipografia es muy reducido, el contraste con el fondo blanco favorece la lectura
del texto sin dificultad alguna.

mostrando siempre un fondo con la imagen
de la fruta y el sabor de la misma centrada en

un tamano de tipografia superior a los demas.

Cabe mencionar que en esta composicidn se
busca destacar los elementos promocionales
y es asi como ocupan una gran cantidad de
espacio ademas de ser de color diferente para
atraer aun mas la atencion del publico.

4. Principios estéticos

Armonia: Los elementos que construyen la
etiqueta no muestran una buena armonia ya
que aunque la principal funcién es mostrar
los elementos promocionales estos compiten
unos con otros y generan incomodidad y
saturacion de elementos en el consumidor.

Verdad: Las fotografias empleadas muestran
claramente la fruta, lo cual favorece el facil
reconocimiento para el consumidor.

Claridad: Los elementos que muestran el
plus del producto provocan confusion debido
a sus colores ya que en vez de mostrarse
como un beneficio aparentan ser cuadros de
advertencia sobre el mismo.

Simplicidad: En este disefio se muestra un
nivel alto de complejidad en cuanto a los ele-
mentos Yy se pierde la simplicidad que podria
ayudar a algunos elementos a sobresalir.

b) Realizacién: El frasco de mermelada esta
fabricado de vidrio soplado con capacidad
para 330g; una tapa metalica impresa en
sublimacion y las etiqueta impresas en offset
sobre papel couché.

c) Apariencia: El diseno del envase es muy
simple en cuanto a la distribucion de los
elementos y esta dirigido principalmente a las
personas que se preocupan por cuidar su salud.

Il. Cualidad funcional

a) Tiempo: El diseno y los elementos graficos
que se manejan en la estructura, mantienen un
estilo clasico y limpio, con pocos elementos,
adecuado al estilo visual que se utiliza para
productos light, bajos en calorias o con en-
dulzantes alternativos.

MARCAS INTERNACIONALES

I. Constantes semdnticas
a) Significantes: Las fotografias de la fresa
que muestran la naturalidad del producto.

b) Significado: El significado de todos los
elementos graficos y linglisticos de la com-
posicion nos muestran un producto dedicado
a la salud y bienestar de las personas.

c) Funcion: Dar un producto que proporcio-
ne los beneficios necesarios para el bienestar
del consumidor.

Il. Variantes semanticos

a) Motivacion analégica: El uso de varias
fotografias de fresa refuerza el mensaje de
naturalidad y salud que la empresa pretende
dar a su producto y a sus consumidores.

1. Tipos de significantes
a) lconico: El uso de fotografias favorece
directamente a la interpretacién del producto
ya que es un referente fiel de la realidad que
el consumidor ya conoce.

IV. Disefio de significantes:

a) Integracion absoluta con los sistemas
vigentes: Gracias a un uso muy recurrente
de diseho en este producto, sus estandares
de calidad y diseno editorial son facilmente
aceptados y reconocidos por el mercado meta.

V. Significado semantico
a) Aspecto sensible: El uso de fotografias
de frutas naturales muestra que la empresa
busca presentar un producto elaborado con
ingredientes organicos, frescos y de la mas
alta calidad en el mercado.
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Imagen 109. Informacion adicional. La etiqueta presenta una tercera caja
informativa donde se le ofrece al consumidor informacién relevante para el
cuidado de su salud y el medio ambiente.

Imagen | 11. Jerarquia. Los elementos grdficos son enumerados de acuerdo
con importancia dentro de la composicion visual de la etiqueta y la impor-
tancia para el consumidor.

ANALISIS ICONOGRAFICO

PRECINTO DE GARANT]

Imagen 110. Sello de Garantia. Para algunos productos es necesario incluir
un sello de garantia para que el consumidor este convencido de que adquiere
un producto sin ninguna alteracién.

Imagen | 12. Reticula. Empleando una cuadricula simple se percibe que los
elementos grdficos estan colocados de manera optima dentro de la compo-
sicion facilitando su lectura.

2.2.2 HERO

Finest Feuit Gradition

. STRAWBERRY JAM

Hero proviene de Lenzburg (Suiza, 1886)
comprometida con ofrecer productos de la
maxima calidad; sus comienzos se basaron en
confituras, almibares y verduras en conserva.
En 1910 la empresa pasé a denominarse
HERO, marca derivada de la unién de los
apellidos de los fundadores HEnckell y ROth.

I. Cualidad formal

a) Estructura

|. Espacio. El diseno de envase esta estruc-
turado en cuatro elementos, dos etiquetas,
sello de seguridad y tapa de frasco.

La etiqueta frontal cuenta con los siguientes
elementos: El diseno de la etiqueta es un rec-
tangulo horizontal de 9cm x 4.5cm, el fondo
es de color blanco, en el centro se encuentra
una linea recta horizontal con un tamano de
5pt en color plata dividiendo el rectangulo en
dos partes, por Ultimo en la parte superior
e inferior de la etiqueta se encuentra una
pleca color plata siguiendo el contorno de
la etiqueta con un tamano de 2-3pt, a modo

MARCAS INTERNACIONALES

de ornamentos que a su vez, cumplen con la
funcion de unificar todos los elementos.

Los graficos que se localizan en la etiqueta
son el logotipo en la parte superior central,
dos cajas de texto informativo con el sabor
de la mermelada, en la linea de color plata
se ubica una caja de texto informativo con el
sabor de la mermelada en distintos idiomas,
en la parte inferior del centro se encuentra la
imagen fotografica de la fruta del producto, del
lado derecho se localizan tres cajas de texto
informativo que anuncian el ano en que surge
la marca, contenido neto y datos generales del
producto y por ultimo del lado izquierdo se
encuentran dos cajas de texto con informacion
de la empresa y del producto.Todo este conte-
nido en un espacio de 9cm X 4.5cm.

El diseno de la etiqueta es horizontal (9 cm
X 4.5 cm) es un rectangulo en color blanco.
Contiene cuatro cajas de texto informativo
para el consumidor, donde se indica el valor
nutricional de la mermelada, los lugares de
produccion, datos de la empresa, fecha de
caducidad y el codigo de barras.

El diseno del sello de seguridad esta com-
puesto por un circulo y un rectangulo en color
blanco con un borde color plata que tiene un
puntaje de 3-5pt, uniendo la tapa con el frasco
para garantizar que no ha sido abierto.

2.Valores expresivos.

Morfologico: Existen zonas destinadas a ser
seleccionadas rapidamente por los ojos del
espectador. Algunos de estos puntos de es-
pecial atencion son el centro con el logotipo
y posteriormente la imagen ilustrativa de la
fruta con el sabor.
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Tipografico: La tipografia utilizada es de tipo
serif y sans serif para la marca, en cuanto al
logotipo las letras H y R son patinadas; de palo
seco o sans serif para los textos informativos
tanto en la etiqueta frontal como la trasera ha-
ciendo un juego en cuanto al tamano de fuente
(entre 16-6 pt), estilo (regular, bold e italica) y
color (negro, rojo y dorado) para diferenciar
los elementos de la etiqueta. Todo esto con
una alineacion centrada o a la izquierda.

Cromatico: El cédigo cromatico cumple una
funcion referencial, el uso del color blanco
y plata en el fondo de la etiqueta y el uso
del color negro y plata en algunas cajas de
texto por ejemplo: el sabor;y lineas mantiene
una relacion directa con la tematica elegancia
y confianza, como también el color negro y
rojo para texto informativo. En el caso de la
imagen, el cédigo cromatico refiere al color
original de la fresa, haciendo una referencia
directa a la fruta natural.

Imagen: La imagen fotografica mantiene la
naturalidad de las frutas para establecer nexos
mas claros en la transmisién del mensaje; es
una composicion de dos fresas, todas tienen
una inclinacion de 45° aproximadamente,
ademas poseen sombra ligeramente oscura.

3. Composicion:

Los elementos graficos se mantienen sin
variaciones en la estructura de las etiquetas
con excepcion de la ilustracion de las frutas,
la cual varia dependiendo de cada sabor
pero siempre se ubica en la misma posicién
centrada; los demas elementos siguen esta
misma estructura dandole la importancia a
cada uno en linea recta de arriba hacia abajo
y con diferentes tipografias.
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Imagen | 13. Frente. Una etiqueta comprimida con disefio limpio y diversos
elementos tipogrdficos que dan la importancia necesaria a la informacién
que le interesa al consumidor.

‘/‘.*'n«'.\'.‘
Sruit Craditian

Imagen | 14.Tapa. La tapa del frasco no presenta impresiones ni grdficos
afadidos exceptuando la terminacion del sello de seguridad con disefio
elegante y sofisticado.

En la etiqueta trasera se encuentra el texto
informativo de color negro y rojo con un
fondo blanco manteniendo el contraste ne-
cesario para su correcta lectura sin ningun
tipo de distractor.

4. Principios estético:
Armonia: Los elementos graficos y lin-
guisticos estan estructurados dentro de la
reticula de diseno de manera 6ptima para
su comprension y lectura, manteniendo una
distribucién equilibrada.

Verdad: La imagen en la etiqueta es facil-
mente reconocible para el consumidor ya
que tiene una relacion directa con elementos
presentes en su realidad.

Claridad: La combinaciéon del texto con la

imagen beneficia la claridad del mensaje, asi

como también ayuda a que los demas elemen-
tos se complementen unos a otros sin que
ninguno pierda importancia.

Simplicidad: La composicion y el mensaje
no resultan complejos, es claro, simple y no
cuenta con texturas ni elementos que distrai-
gan al consumidor.

b) Realizacion: El frasco de mermelada esta
fabricado de vidrio soplado con capacidad
para 340g o |20z y la etiqueta es impresa en
offset en papel couché adherible con calidad
de impresion alta.

c) Apariencia: El diseno del envase es muy
simple, sobrio y equilibrado en la distribucion
de los elementos otorgando un nivel alto en
la representacion del mensaje.

EHO MERMELADA DE FRESA cort v 3

0%), Aziicar, Jarabe de glucosa, Pectina, Acido citrico, Co
t2l por Porcion: Tamario de la Porcion 20g (17 porciones por e
al) # Proteinas Og » Carbohidratos totales 12.4q « Azicares
a0y  Fibra dietetica menos de 1g e Sodio Omg Conservar en u
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Imagen 115. Reverso. El disefio sobrio se mantiene en esta etiqueta obligato-
ria, empleando tnicamente una caja de texto que incluye toda la informacion
pertinente para el producto.

Imagen [ 16. Sello de garantia. Una banda transversal detrds de la etiqueta
frontal que ostenta un simbolo que evoca la herdldica y que representa algin
aspecto propio de la empresa.
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Il. Cualidad Funcional

a) Tiempo: La etiqueta mantiene un estilo
de diseno elegante y moderno, caracteristicas
representadas por el tipo de letra manuscrita
que emplea y por las plecas plateadas, estos
elementos buscan comunicar al consumidor que
esta adquiriendo un producto de alta calidad.

I. Constantes Semanticas
a) Significante: El significante para este
producto es la ilustracion de las fresas.

b) Significado: El significado de todos los
elementos graficos y linglisticos de la com-
posicion es el de la naturalidad del producto
y del valor del hogar y de la familia unida.

c) Funcion: Llevar a los hogares productos
naturales y de alta calidad.

Il. Variantes semanticas
a) Motivacion analégica: El elemento
presentado como ilustracidon es totalmente
fiel a la imagen real, puesto que es fotografia.
Por otro lado la tipografia solo refuerza lo
que la imagen nos indica.

lll. Tipos de significantes

a) Iconico: La imagen que se presenta en el
envase no muestra ninguna extraccion por lo
cual denota la naturalidad del producto.

IV. Significado semantico

a) Aspecto sensible: Por el uso de colores,
texturas e ilustraciones de frutas naturales,
se reconoce facilmente el contexto al cual
el producto hace referencia. Gracias a estos
elementos se logra transmitir el mensaje de
manera correcta.
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Imagen 1 17.Tipografias. La combinacién de tipografias manuscritas y sans
serif le otorga al producto un aspecto mds fino y elegante, lo que se traduce
en un producto de calidad superior.
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Imagen 118. Jerarquia. Se enumeran los elementos de acuerdo al orden que
son percibidos por el consumidor cuando éste lee la etiqueta del producto.
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Imagen 1 19. Reticula. Aplicando una reticula simple se puede apreciar que
los elementos grdficos se encuentran distribuidos de manera proporcionada
dentro de la composicién, lo que da la impresion de una estructura estable
y facil de leer.

2.2.3 SMUCKER’S

M ermelada de

MORA AZUL |,

La empresa Smucker’s tiene sus inicios en 1897
cuando Jerome Monroe Smucker comienza
a fabricar sidra en su molino y poco tiempo
después comienza a vender sus primeros fras-
cos de mantequilla de manzana. Actualmente
Smucker’s cuenta con una amplia gama de fru-
tas dulces untables, dirigidas principalmente a
las amas de casa de Norte América.

I. Cualidad formal

a) Estructura:

I. Espacio: El diseno de envase esta estructu-
rado en cuatro elementos, dos etiquetas, tapa
y relieve en el frasco.

En la etiqueta frontal se ubican los siguien-
tes elementos: logotipo en la parte central
superior, imagen ilustrativa del sabor del
producto y tres cajas de texto informativo
que anuncian el contenido neto, sabor, plus e
indicaciones de refrigerado del producto.

La etiqueta trasera mide 7cm X 6cm y
contiene tres cajas de texto informativo para

el consumidor, asi como una cuarta caja para
el codigo de barras.

La tapa del frasco cuenta con textura de
tela en toda su superficie ademas de dos lineas
de texto explicativo y un grafico a manera de
sello en el centro de la tapa.

2.Valores expresivos:

Morfolégico: Los elementos que construyen
el mensaje visual estan estructurados de
manera centrada en el area de disefo, atra-
yendo la atencion hacia el punto central de la
reticula, como sucede en la etiqueta frontal
con la ilustracion de las frutas y en la tapa
del frasco con el grafico circular. Después, la
atencion pasa hacia la marca del producto y
las diferentes cajas de texto explicativo.

Tipografico: Las tipografias utilizadas son
de tipo serif para la marca y algunas cajas
de texto, con esta tipografia se mantiene un
estilo tradicional en el diseno del empaque.
Tipografia de palo seco o sans serif para los
textos informativos (en la etiqueta trasera
toda la tipografia es sans serif) lo cual propicia
una buena legibilidad de toda la informacion;y
por ultimo en el grafico circular de la tapa se
encuentran dos lineas de texto en tipografia
caligrafica lo cual acentta adin mas los concep-
tos de tradicion y hogar.

Cromatico: El codigo cromatico se relaciona
directamente con el sabor del producto, ya
que dependiendo de éste, los colores de las
plecas y texturas variaran para adaptarse al
de la fruta. En este caso se emplea principal-
mente un par de colores complementarios en
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la etiqueta frontal y en la tapa del envase los
cuales hacen que el envase sea mas llamativo:
el morado y el amarillo.

Imagen: La imagen que ilustra de manera
figurativa de qué tipo de fruta es fabricada la
mermelada indica también que el producto
es elaborado de frutas naturales, y por ende,
es también natural. Esta imagen es una repre-
sentacion de la fruta real sin aparente tratado
digital mas que el de los acabados extra en
de la propia ilustracion. Asi mismo la textura
de tela de la tapa mantiene relacion con la
tipica sabana que las familias americanas
acostumbran llevar a sus dias de campo, esto
para reforzar la union familiar. En el grafico
de la tapa encontramos la representacion
mas abstracta de dos margaritas y una hoja
de color amarillo.

3. Composicion:

Los elementos graficos se mantienen sin
variaciones en la estructura de las etiquetas
con excepcion de la ilustracion de las frutas, la
cual cambia dependiendo de cada sabor pero
siempre se mantiene en la misma posicion
centrada debajo de la marca del producto;
los demas elementos siguen esta misma
estructura dandole la importancia necesaria
a cada elemento en linea recta de arriba
hacia abajo, con diferentes puntajes de letra
y con espacio libre alrededor de los textos lo
suficientemente amplio para poder leer cada
uno de ellos correctamente, todo esto para
la etiqueta frontal.

En la etiqueta trasera, el texto informativo
de color negro y con fondo blanco mantiene
el contraste necesario para su correcta lectu-
ra sin ningun tipo de distractor externo para
que la atencion se dirija solo a la informacion.
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Imagen 120. Etiqueta frontal. El producto mantiene una estructura simple sin
demasiados elementos dandole total protagonismo a la ilustracion de la fruta.
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Imagen 121. Etiqueta trasera. En la segunda etiqueta del producto se presenta
toda la informacién para el consumidor y tips no logra sobresalir visualmente
entre toda la composicion.

Imagen 122.Tapa del frasco. Impresa en la tapa se encuentran elementos
decorativos que recuerdan a los inicios de la empresa y al campo como lo
es la textura de tela referente al dia de campo y a las tradiciones familiares.

La composicion a dos columnas sostiene un
equilibrio visual correcto.

Para la tapa del frasco, la composicion
circular, ayuda a mantener la atencion del
espectador hacia el centro del circulo donde
se encuentra la direccion de Internet de la
empresa valiéndose de los elementos a su
alrededor para aumentar su importancia.

4. Principios estéticos:

Armonia: Los elementos graficos y lin-
guisticos estan estructurados dentro de la
reticula de diseno de manera 6ptima para su
comprensién, manteniendo una distribucién
equilibrada que esta presente en todos los
envases de este tipo de producto. En ocasiones
la empresa puede agregar elementos graficos
o informativos adicionales que aumentan peso
visual en determinados puntos pero que no
afectan demasiado a la composicion en general.

Verdad: La ilustracion y la textura de la tapa
son facilmente reconocibles para el consumi-
dor debido a la relacion directa con elementos
presentes en su realidad, es decir, el consumi-
dor reconoce los elementos como algo que
vio anteriormente Yy sabe su significado.

Claridad: La combinacion de texto e ima-
genes resulta beneficiosa para todos los
elementos ya que se complementan unos a
otros sin que ninguno pierda importancia,
marcando una clara jerarquia que comienza
con la ilustraciéon de la fruta y termina con
los elementos informativos.

Simplicidad: El diseno en general mantiene
cierto nivel de simplicidad necesario para no
generar en el consumidor una sobrecarga de

MARCAS INTERNACIONALES

Imagen 123. Reticula.Aplicando una cuadricula simple se puede observar que
la etiqueta frontal mantiene buenas proporciones que benefician la lectura
de todos sus elementos.
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Imagen 124. Jerarquia. Los elementos mds resaltantes e importantes de la
etiqueta son la ilustracién de las frutas y el logotipo prosiguiendo con el sabor
y el plus del producto.

Imagen 125. Plus. Aunque pequeio, el cintillo que enmarca el plus del pro-
ducto es muy notorio ya que el color amarillo es complementario del color
morado y crean un éptimo contraste.
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mensajes graficos y asi los conceptos de na-
turalidad, hogar y familia no se vean afectados.
Todos los elementos cuentan con suficiente
espacio vacio a su alrededor, lo que mejora la
lectura y apreciacion de los mismos.

b) Realizacion: El frasco de mermelada esta
fabricado en vidrio soplado con capacidad para
510g, el frasco es de tipo clasico que la ma-
yoria de empresas utilizan para los productos
de este tipo, ya que por su forma otorga una
buena ergonomia; la tapa hermética es impresa
en sublimado y las etiquetas son impresas en
papel couché por medio de offset.

c) Apariencia: El disefo del envase en
general es muy simple, sobrio y equilibrado
en cuanto a la distribucion de los elementos
otorgando un nivel alto en la representacion
de las imagenes.

Il. Cualidad funcional

a) Tiempo: El tipo de diseno y los elemen-
tos graficos que se manejan en la estructura,
mantienen un estilo “retro”, evocando a envases
antiguos y a practicas en familia que actualmen-
te estan perdiendo popularidad. El disefio es
funcional ya que se busca el representar los
origenes de los ingredientes del producto.

b) Medio: Para la informacion que la empresa
quiere transmitir en su producto se distribuya
de manera correcta, se recurre a elementos
graficos simples y faciles de entender para el
consumidor facilitando la asimilacion de todos
los datos necesarios.
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Imagen 126. Relieve. Como elemento decorativo, la empresa fabrica sus

frascos con la firma de su fundador a manera de relieve, un detalle que
ninguna otra empresa emplea.

Imagen 127.Tapa del frasco. La tapa del frasco ademds de su textura de tela
también incluye grdficos a manera de conmemoracién recordando el afio de
fundacion de la empresa empleando nuevamente colores complementarios
del espectro CMYK.

I. Constantes semanticas

a) Significantes: Los significantes presentes
para este tipo de producto son la textura de
tela, el grafico circular de la tapa y la ilustra-
cion de las frutas.

b) Significado: El significado de todos los
elementos graficos y linglisticos de la com-
posicion es el de la naturalidad del producto
y del valor del hogar y de la familia unida.

c) Funcion: Llevar a los hogares, el valor nu-
tricional del producto asi como la experiencia
de unién familiar.

Il. Variantes semanticas

a) Motivacion Analdgica: La imagen de
la fruta presentada en la etiqueta del pro-
ducto mantiene un nivel de representacion
muy realista lo cual la hace ser una imagen
facilmente reconocible, el uso de colores
mantiene relacion directa con los colores que
se encuentran en la fruta en su estado natural.
Esto mismo se aplica para la textura de tela
que se presenta en la tapa del frasco.

En el grafico central de la tapa encontra-
mos una representacion mas abstracta de dos
flores y que no presentan una coloracion real,
simplemente mantienen relacion de forma
con la imagen.

1. Tipos de significantes

a) Iconico: Las imagenes presentadas en el
envase denotan elementos naturales que son
representaciones de los que podemos encon-
trar en la naturaleza y su significado no varia.

IV. Disefio de significantes:

El diseno presentado mantiene reaccion di-
recta con la realidad, no son representaciones
innovadoras pero cumplen su mision informa-
tiva y estética que requiere el producto.

V. Significado semantico

a) Aspecto Sensible: Con al uso de tex-
turas e ilustraciones de frutas naturales, es
facilmente reconocible el contexto al cual
el producto hace referencia: el campo y los
huertos frutales que es donde la empresa
tiene su origen y al cual quiere que sus com-
pradores se acerquen. Gracias a esto se logra
transmitir el mensaje de manera correcta y
sin ningun tipo de ruido quedando descartada
la posibilidad de agregar mas elementos que
referencien esta idea.

b) Aspecto inteligible: Los elementos
empleados son suficientemente claros para la
transmision del mensaje, sin embargo cabe la
posibilidad de incluir algunos elementos extra
que favorezcan la competencia con productos
del mismo tipo.
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CAPITULO III

DESARROLLO DE
PROPUESTAS GRAFICAS

Luego de toda la investigacion realizada anteriormente, se desarrollan diversas opciones para
la representacion de 1998 Conservas, con estas propuestas graficas se busca alcanzar las
metas fijadas a lo largo del proyecto, todo esto con el objetivo de apoyar a la empresa con el
lanzamiento de su nueva linea de productos.




3.1 PROCESO METODOLOGICO

3.1.1 DEFINICION DEL PROYECTO

Para lograr construir adecuadamente la marca
y etiqueta de producto fueron implementadas
cuatro etapas basicas en el proceso de disefo:
Investigacion y recopilacion de datos acerca
de la empresa; Conceptualizacion del mensaje
y los valores que la empresa desea transmitir;
Desarrollo de propuestas que representen lo
antes mencionado;y Evaluacion de los prototi-
pos con publico real que brinde sus opiniones
a manera de retroalimentacion para el proyec-
to y asi presentar resultados que generen un
impacto positivo en los consumidores.

El proyecto presentado en este documento
se define como la creacion de una nueva mar-
ca y etiqueta de un producto para el apoyo
a una microempresa mexicana buscando el
desarrollo y crecimiento de ésta; generando
una nueva identidad que les permita incur-
sionar en un mercado mas amplio dandose la
competencia con marcas reconocidas.

Para esto, el proyecto cuenta con las si-
guientes caracteristicas: desarrollo de marca y
etiqueta de producto, elaboracion del manual
de marca e implementacion y evaluacion de
funcionamiento visual de la misma.

El proyecto toma como referencias el estu-
dio de las preferencias del mercado meta, los
lineamientos legales para marca y etiquetado,
levantamiento fotografico de competencia
y recopilacion de referencias visuales para
desarrollo de estilos graficos.

3.1.2 OBJETIVO

Ademas de los objetivos planteados en la
introduccion de este documento, se afnade
como objetivo secundario comprobar de
qué manera el diseno grafico y la informacion
visual pueden influir y modificar las decisiones
de compra de los consumidores.

Para lograr este objetivo, se realiza un
pilotaje en el estado de Guanajuato dentro
de las instalaciones de 1998 Conservas para
observar y determinar la efectividad de los
elementos graficos que se disenaron.
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3.1.3 ALCANCESY LIMITANTES

Con la implementacion de este proyecto se
lograra:

* El correcto posicionamiento de la empre-
sa en el mercado medio-alto

* Competencia directa con marcas nacio-
nales e internacionales

¢ Aumento en ventas e incremento en la
calidad visual del producto.

3.1.4 RECOPILACION DE INFORMACION

Definicion del producto: La empresa
busca lanzar al mercado una nueva linea de
conservas caracterizadas por ser productos
organicos sin azucares, elaborados artesa-
nalmente por manos de mujeres mexicanas
provenientes de la Sierra de Guanajuato, esta
nueva linea busca atraer y satisfacer al publico
que se preocupa por su alimentacién diaria y
necesita de un alimento para cuidar su salud.

Mercado meta: En la actualidad las grandes
marcas introducen sus productos abarcando
el sector de la poblacion que es mas leal a las
marcas: el adulto joven caracterizado por ser
muy practico, conocer y buscar las innovacio-
nes tecnoldgicas y preocuparse por su figura 'y
aspecto fisico (Rural, 2005).

Tomando la informacion anterior se define
como mercado meta a: los adultos jovenes in-
dependientes y parejas jovenes de entre 24 y
40 anos de edad, de niveles socio-econémico
medio y medio-alto que se preocupen por
cuidar su alimentacion diaria y busquen un
producto sin azucares anadidos.

100 DESARROLLO DE PROPUESTAS GRAFICAS

Los limitantes de este proyecto son:

* Presupuesto de la empresa

* Distancia entre la empresa y sus provee-
dores de recursos graficos

* Tiempo de implementacion real.

Objetivo de la empresa: La empresa busca
posicionarse en el mercado como una empresa
de conservas 100% natural, tradicional, artesanal
y que se enorgullece de sus origenes rurales.

Seleccion y desarrollo de conceptos:
Con lo anterior se selecciona como conceptos
generadores principales los siguientes: natura-
lidad, tradicion, artesanal, hogar y unién de las
cinco socias fundadoras de esta empresa.

Referencias graficas: Tomando como punto
de partida los conceptos antes mencionados, se
recopilé una coleccion de imagenes y logotipos
propios de diferentes empresas y autores, los
cuales se estudiaron y emplearon tnicamente
como referencia para definir una linea de
diseno original para uso de 1998 Conservas.

PROCESO METODOLOGICO

A continuacién se muestra el material mas  de su composicion elementos graficos para ser
importante propiedad exclusiva de las personas, utilizados dentro de este proyecto y que puedan
empresas comerciales u organizaciones que  constituir un plagio de contenido protegido por
cada uno representa y que en ningin momento  derechos de autor vigentes.

fueron utilizados en su totalidad o extraidos

Imagen 128. Orchard Street Market. Se toma como inspiracion las Imagen 129. Flavor Fruits. Se observa el envolvente del logotipo que
ilustraciones que se asemejan a un dibujo realizado con ldpiz o a una asemeja a un marco de fotografia antiguo, este estilo de ilustracion se
impresion en litografia; estilos grdficos que representan muy bien a los toma como referencia.

productos artesanales.
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Imagen 130.Vintage Logo Designs Vector. El disefio de logotipo actual se ve Imagen 13 1. Lemonade. El estilo minimalista de algunas ilustraciones para
influenciado por modas, es por esto que el estilo antiguo de disefio para logotipo también es contemplada como inspiracién para el desarrollo de
logotipos es el mds usado para las empresas que mantienen procesos este proyecto.

productivos artesanales.
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http://logopond.com/gallery/detail/123380
http://www.topvectors.com/vector/vintage-logo-designs-vector/
http://logopond.com/gallery/detail/201186
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Imagen |32. Canasta con frutas. Una
referencia obligada para este proyecto
son los bodegones de frutas, ya que son
una manera de representar la naturalidad
de las frutas y las técnicas artesanales en
su recoleccién, mensaje que la empresa
busca transmitir.

Imagen |33. Exquisite fruit labels retro
style vector. Se toma como referencia
también los logotipos que emplean frutas
en su composicién y la manera en que
estas se muestran, tanto composicion y
estilo de ilustracion.

Imagen |34. Mermeladas de la Tia Rosario.
Se toma como inspiracion los estampados
textiles que algunas mermeladas artesana-
les presentan en sus empaques, ya que es
una excelente manera de evocar al hogar
y a lo tradicional.

3.2 PROCESO DE DISENO

3.2.1 BOCETAJE DE MARCA DE PRODUCTO

Durante el proceso de bocetaje ademas
de los conceptos senalados anteriormente,
se contemplan diferentes estilos graficos y
composiciones diversas para representar a la
empresa de la manera mas efectiva.

Se considera que para el tipo de giro al que
la empresa pertenece, es necesario realizar la
marca bajo un estilo tradicional y ristico que
evoque principalmente la tradicion, lo hecho a
mano, la naturalidad de los productos y la unidn
de las cinco socias que fundaron la empresa.

El proceso de bocetaje da inicio utilizando
una sola fruta, frascos y juegos de tipografia
para representar a la empresa. También se em-
plea un personaje como simbolo de la empresa
y la composicion de diferentes elementos.

A través de cinco etapas de bocetaje se
llega a una sola propuesta grafica que engloba
todos los conceptos e ideas que se propu-
sieron anteriormente. En este apartado se
muestra el proceso completo de bocetaje.

PROCESO DE DISENO

Primera etapa: Se busca la representacién
de los conceptos: naturalidad, tradicion, arte-
sania, hogar y union, mediante composiciones
tipograficas,ademas del uso de una sola fruta,
cintas y frascos que evoquen a la esencia
tradicional de las conservas.

Por peticion de la empresa, se propone una
version que incluya un personaje femenino
representativo como elemento principal
dentro de la composicion. (Imagen 135)

Puntos en contra: La utilizacion de una
sola fruta como representativa del producto
hace pensar al espectador que esta nueva
linea de productos alimenticios Unicamente
cuenta con un solo sabor, ademas, los juegos
tipograficos no son suficientes para lograr la
representacion que se necesita.
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producto, ademas de la utilizacion de varias
frutas y elementos representativos del campo
y la cocina, como lo son la canasta de fruta y el
gorro propio del chef, de igual manera se con-
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Imagen 135. Primera etapa. La primera coleccion de bocetos contiene propuestas muy variadas ya que se busca abarcar todas las posibilidades grdficas benéficas
para la empresa y para el desarrollo del proyecto.
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templa la utilizacion de envolventes circulares.

PROCESO DE DISENO
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Imagen |36. Segunda etapa. El numero 1998 toma el protagonismo dentro de la composicién de logotipo generando un estilo grdfico tradicionalista.

Puntos en contra: La representaciones
graficas resultan ser incorrectas ya que
evocan logotipos de otro tipo de productos
muy diferentes a las conservas, tampoco es
correcta la utilizacion de elementos propios
de un chef ya que no guardan relacion directa
con éste producto en particular, debido a esto
las propuestas son descartadas.
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Imagen 137.Tercera etapa. Se determina que las frutas son elemento estricto para el tipo de proyecto, también se propone la inclusién de un personaje femenino

que represente a las mujeres creadoras del produto..

Tercera etapa: Se retoman las ideas ante-
riores sobre incluir un frasco, cintas y juegos
tipograficos como principales elementos,
ademas de nuevas propuestas que incluyen
personajes femeninos. Se le otorga el total
protagonismo a las frutas y se contempla la
utilizacion de una canasta como envolvente.
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Puntos en contra: Las propuestas graficas
del personaje femenino son innecesarias
ya que se busca representar a la empresa
mediante frutas Unicamente; mientras que
los juegos tipograficos no son funcionales y
resultan ser poco atractivos visualmente.

PROCESO DE DISENO

Imagen 138. Cuarta etapa. Se definen los elementos necesarios para representacion grdfica de la empresa en cuatro propuestas que fueron mostradas a

1998 Conservas.

Cuarta etapa: Se decide otorgarle a las fru-
tas el total protagonismo dentro de la com-
posicion de la marca ademas de la utilizacion
de envolventes y tipografias de tipo serif que
otorguen seriedad y elegancia a la marca.

Puntos en contra: Los envolventes rectangu-
lares y organicos no son la mejor opcion para
la composicion, incluso, la utilizacion de muchas
frutas imposibilita su correcta visualizacion.
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Imagen [39. Quinta etapa. Se presenta a la empresa cuatro bocetos de los cuales se eligié el tltimo para su desarrollo posterior ya que es la propuesta mas

atractiva para la empresa.

Quinta etapa: Se generan cuadro propuestas
finales que engloban los mejores aspectos
graficos propuestos en las etapas anteriores.
Luego de esto se emplea como envolvente
el borde de una canasta de fruta tradicional,
ademas de elegirse cuatro frutas y un vege-
tal como icono representativo de las cinco
socias fundadoras de la empresa, ademas de
la utilizacion de tipografia serif dentro de la
composicion final.
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Puntos en contra: Las composiciones
presentadas en las primeras tres propuestas
no resultan del todo eficientes para la repre-
sentacion del producto, es por esto que la
cuarta propuesta grafica es la elegida para ser
desarrollada en los capitulos siguientes.

ﬂ

Informacién Nutrimental
Tamano de la porcion: 20 gr.
Porciones por envase: 15

Contenido energético: 170 k)

Proteinas: 0 gr. Detrés de la
G : \ elaboracién de
rases: 0gr. cada unade las
Carbohidratos: 10 gr. conservas hay una
Sodio:3mg. gran historia, digna
de 5 mujeres
emprendedoras de
Santa Rosa de Lima
Ingredientes: Gusa ol
Fresa, azdcar, pectina, acido
citrico, 0.01% benzoato
de sodic

L

Detrds de la elaboracién de
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hay una
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mujeres

emprendedoras de Santa
Rosa de Lima Guanajuato.
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‘cada una de las conservas
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de 5 mujeres emprendedoras
de Santa Rosa de Lima
Guanajuato. Detrds de la
elaboracién de cada una de
las conservas hay una gran
historia, digna de 5 mujeres

mr~ emprendedoras de Santa
HECHOEN "

MEXICO

|

ZEOTOS

LTLVEE

MERMELADA DE FRESA

Elaborado por:

1998 Conservas
Camino Real No. 25
Santa'Rosa de Lima,

Guanajuato.

014731025013
01.800 8903840

Consemvasanta@yahoo.commx

Tamario de porcidn:
Porciones por envase:
Contenido enérgetico:
Proteinas:

Grasas (Lipidos):
Carbohidratos
{Hidratos de carbono):
Sedio:

Ingredientes:
Fresa, azucar, dcido citrico, 0.01%
benzoato de sodio.

014731025013
01 800 890 28 40
CONSErvaLantaByahoo.mx

Lote:
Fecha de caducidad:

Una vez abierto manéngase
en refrigeracion

Imagen 140. Primera Etapa. Se busca el estilo tradicionalista que requiere el producto empleando tonalidades marrones y negras, ademds se presenta una

primera version del logotipo final para el producto.

3.2.2 BOCETAJE DE ETIQUETA DE PRODUCTO

El proceso de diseno para la etiqueta de pro-
ducto de la nueva linea de 1998 Conservas se
puede dividir en 4 etapas durante las cuales
se realizaron diversos cambios para obtener
el mejor resultado, siempre respetando los
conceptos anteriormente sefhalados.

Primera etapa: Se presentan dos propuestas de
etiqueta, cada una con una variante que mostraba
tanto diferentes colores como composiciones.
Las propuestas mantienen similitudes como
una textura compuesta por varias frutas en el
fondo, ademas de ser disefos que pretenden
ocupar cinco caras de un frasco hexagonal.

Puntos en contra: La gama cromatica em-
pleada resulta no ser favorable e insuficiente
para la presentacion de este tipo de producto,
ademas de que la composicion propuesta
dificulta enormemente la lectura de algunos
elementos informativos.
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Detris de la elaboracién de
cada una de fas conservas hay

u
gran historia, digna de 5 mujeres
emprendedoras de Santa Rosa
de Lima Guanajuato. Detrds de fa
elaboracidn de cada una de las
conservas hay Una gran histosia,
digna de 5 mujeres
emprendedoras de Santa Rosa
de Lima Guanajuate. Detras de la
elaboracion de cada una de las
conyervas hay una gran historia

Informacién Nutrimental

Tamafio de porcidn 209
Porciones por envase: 15
Contenido endrgetice: 40keal

.
7' 501032 '334727

FLADORADO POR 1938 CONSERVAS

Ingredientes: CAMINO REAL NOL 25
Fresa, azucar, dcido citrico, 0.01% SANTA ROSA DE LIMA. GUANATUATD

Benroato de sodio 014731025013

Proteinas: ogr
Grasas (Lipidos) ogr
Carbohidratos

(Hidratos de carbonio) 10gr
Sodia: Img.

01 800 890 26 40

Comevaantadyahoomx

digna de 5 mujeres —_— ::::a de caducidad:

emprendedoras de Santa Rosa e

de Lima Guanajuat Detrds dea MERMELADA DE FRESA =
7 : Una vez abierto manéngase WECHD
Slaadon e en sefigeracion. MEXICO

Imagen 141. Segunda Etapa. Se mantienen los colores marrones afiadiendo las tonalidades del sabor del producto, informacién sobre la empresa y una fotografia

de la fruta.

Segunda etapa: Se decide desarrollar y
mejorar una sola propuesta de las anterio-
res corrigiendo errores de composiciéon y
mejorar la gama cromatica haciendo alusion
al sabor de la mermelada de fresa, ademas
de usar para los fondos tonos grises que
buscan lograr un contraste adecuado con los
demas colores. Se contempla la posibilidad de
mostrar la marca sobre la tapa del envase y la
adicion de una cinta de seguridad.
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Puntos en contra: Las fotografias emplea-

das no son las adecuadas para el producto.

Gracias a la elaboracion de un prototipo se
comprobd que la parte central de la etiqueta
no se visualizaba correctamente y era muy
simple ademas de que la cinta de seguridad
posee un grosor exagerado.

f t"'?'?‘ Informacién Nutrimental
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0147310 250 13 Proteinas tg

01 800 B30 2840 Geasas (Lipideos) tg
comer v dadpshoomg Carbohidratos

[Hidratos de carbonol: g

o= P,T-,.. Sadio img

Moo oy

NICO Ingredisntos:

Fresa, azucas dcide citrico, 0.01%
brenzoeto dé scdia

| 'l |
Lote:
Fecha de caducidact:
7' 501032 '334727

Unavez ablerto manéngase
an refrigeracion

MERMELADA DE FRESA

PROCESO DE DISENO

Detrds oo fa
elahoracion de cado

una e fas conservas
firy una gran fistoria
dugna de 5 muperes
emprendedonas de
Santa Rosa de Lima
Guanapueto,

0% CALORIAS

o

CONT. NET. 300 ¢

Imagen [42.Tercera Etapa. Se define la estructura final de la etiqueta y se muestra una segunda versién del logotipo de la empresa ya que tanto la marca y la

etiqueta del producto fueron desarrollandose al mismo tiempo.

Tercera etapa: En esta etapa se redefine el
tamano de la etiqueta a partir de lo observado
anteriormente y se opta por hacer uso de las
seis caras del envase, se aumenta el area y la
composicion de la cara central de la etiqueta,
se proponen nuevas variantes en el diseno de
fondo, se realizan nuevas tomas fotograficas
que ayudan a la presentacién del producto y
se reduce el grosor de la cinta de seguridad.

Puntos en contra: La cara principal de la
etiqueta sigue mostrando una composicién
inestable por la cantidad de elementos, ade-
mas de que el color de la etiqueta denota
demasiada “dulzura”, principalmente por el
uso del color rosa.
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Imagen 143. Cuarta etapa. Se definen los colores finales de la etiqueta de producto y se muestra la penultima versién de la marca del producto.

Cuarta etapa: En esta Ultima etapa se corrigen ~ Puntos en contra: El color de fondo de la
los errores enfocados en la gama cromatica,  etiqueta resulta ser muy brillante y no cumple
usando diferentes tonalidades de amarillo en el  con los objetivos, por lo cual se reduce su
fondo de la etiqueta que fortalezcan el concepto  tonalidad a un color menos brillante.

de tradicion, se anade un liston para exaltar

el plus que ofrece el producto y se define la

composicion de la cara principal de la etiqueta.
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CAPITULO IV

PROYECTO

En este capitulo se especifican los lineamientos a seguir para la correcta construc-
cion e implementacion de la nueva marca y etiqueta de producto 1998 Conservas,
asi como los resultados obtenidos en las pruebas piloto con los clientes en el
establecimiento de la empresa.




4.1 MANUAL DE MARCA

El manual de Marca es el documento que
recopila toda aquella informacion importante
que existe detras del proceso de disefio no
solo de la marca, sino de todos los elementos
graficos que complementan los conceptos,
ideas y mensajes que se busca transmitir al
mercado meta.

Las empresas se valen de este documento
para tener conocimiento y entendimiento de
todos y cada uno de los aspectos esenciales
que engloba su imagen, aquellos elementos
que los representaran y cual sera la primera
impresion que tendran los consumidores
sobre la empresa.

En esta seccion del documento se recopi-
lan aquellas normas que rigen a la marca, los
elementos que la constituyen y la manera en
que deben ser empleadas para su correcta
presentacion al publico consumidor, asi mismo
se recopila aquella informacion relevante para
la aplicaciéon de la etiqueta de producto: su
construccion, justificaciones y variantes.

Se incluyen igualmente algunos articulos
promocionales que pueden servir en la pro-
mocion del nuevo producto y que ayudaran
a la marca a ser recordada por el publico
consumidor, asi mismo se muestra la manera
en que la marca debe ser aplicada sobre estos
articulos, dejando abierta posibilidad de que
la empresa elija entre usarlos o remplazarlos
por articulos diferentes.

El contenido, normas y requerimientos que
se estipulan en esta seccion del documento,
deben ser respetados al pie de la letra por
parte de las personas encargadas de la ad-
ministracion y manipulacion de la imagen de
la nueva linea de conservas de la empresa;
cualquier aspecto no contemplado por este
instructivo debe ser resuelto por dichas per-
sonas tomando en cuenta los lineamientos
aqui estipulados, buscando en todo momento
el beneficio y funcionalidad de la imagen pu-
blica de 1998 Conservas.

De igual manera, se presentan los resul-
tados obtenidos mediante una prueba piloto
realizada en las instalaciones de la empresa
con los clientes reales que acuden a consumir
sus productos; buscando comprobar la hipo-
tesis de este proyecto y si, tanto el diseno de
marca como el de la etiqueta son del gusto
del publico, recopilando sus opiniones y pre-
ferencias de compra en cuanto al consumo de
conservas de este tipo.
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Imagen 144. Logotipo de producto 1998 Conservas.

4.1.1 MARCA DE PRODUCTO

La marca es una representacion conceptual
de las cinco socias fundadoras de la empresa
y de los origenes naturales de sus productos
y sus procesos de produccion.

Para ésto se emplean cuatro frutas dife-
rentes y un vegetal, ingredientes reales y a la
vez representativos de la empresa y la region;
reforzando el concepto de naturalidad se
incluye la estructura de una canasta, simbolo
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de los productores y recolectores de la region
quienes proveen a la empresa de materia prima.

Los acabados incluyen sombras y brillos
que dan un aspecto tridimensional a la es-
tructura, pero también tradicional gracias a
la gama cromatica variada de la ilustracion,
el color negro del envolvente y crema para el
fondo del logotipo.

Contornos

Envolvente

S

Pera Durazno

Imagen [45. Componentes de la marca.

4.1.2 ESTRUCTURA DE LA MARCA

El logotipo del producto se compone de tres
elementos para la representacion del mensaje
que la empresa busca comunicar al publico.

Isotipo: Es el elemento mas colorido de la
composicion y busca ser la parte mas impor-
tante y con mayor impacto visual para lograr

la mejor pregnancia en la mente del publico.

En su diseno se emplearon las ilustraciones de
cinco frutas diferentes que el publico puede
reconocer facilmente a simple vista.

Fresa Uva Nopal

Envolvente: La palabra “envolvente” se
refiere a las formas que contienen y limitan
la composicion del logotipo. Se utiliza la abs-
traccion de una canasta tejida tipica de los
recolectores de fruta tradicionales que con-
tiene en su interior a las frutas para denotar
la naturalidad y procedencia de las mismas.
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MINION PRO BOLD
ABCDFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdfghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890.,-:;!; “"#$%&/()=2;

CONSERVAS

ANDANADA BOLD
ABCDFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdfghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890.,-:;% " #$%&/()=?¢

Logotipo: Se refiere Unicamente a la parte
lingiiistica de las marcas, en la actualidad se
emplea como sinénimo de marca.

Para la composicién del logotipo se em-
plean dos familias tipograficas que presentan
caracteristicas distintas en cuanto a los trazos
de cada caracter y a sus terminaciones.

Construido por dos lineas de texto en
donde el nimero "1998" es el mas importante
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Imagen 146.Tipografia Primaria. El nimero 1998 se emplea para la primera
linea de texto la cual es la mas importante de la composicién; se emplea la
tipografia Minion Pro Bold modificando el espacio entre cada nimero para
hacerlo mds equilibrado, logrando una estética simple sin exageraciones ni
ornamentaciones innecesarias para la representacion de la empresa.

Imagen 147. Minion Pro Bold. Esta fuente tipogrdfica es elegida principal-
mente por sus trazos rectos, pocas modulaciones, y terminaciones o patines
cortos correctamente definidos, lo que favorece al logotipo y le otorga un
aspecto mds elegante y tradicional, ademas de percibirse estable y equilibrado.

Imagen 148.Tipografia Secundaria. Para la segunda linea del logotipo se usé
la tipografia Andada Bold en altas, lo que le da al logotipo un aspecto mds
elegante y fuerte; de igual manera se modifico el espacio entre los caracteres
para lograr equilibrar el logotipo ddndole estabilidad.

Imagen 149.Andada Bold. Esta familia tipogrdfica fue elegida por el grosor
que presentan sus trazos, ya que no son modulados y presentan ligeras curvas
en las terminaciones, lo que la convierte en una tipografia que resalta, es seria
y elegante al mismo tiempo.

por ser el elemento que los consumidores
podran recordar e identificar mas facilmente
en el momento de adquirir el producto, mien-
tras que la palabra "Conservas" se emplea en
la segunda linea de texto formando una base
solida para el numero 1998 manteniendo una
correcta jerarquia visual en la composicion.

32X+

CONSERVAS

MANUAL DE MARCA

I
32x

Imagen 150. Proporciones de la marca. En esta imagen se muestra la relacién de proporciones que posee la marca y sus elementos con respecto a la medida X .

4.1.3 RETiCULA

La composicion general del logotipo esta
regida bajo una reticula simple la cual se
encarga de limitar todos los elementos que
se encierran en ella.

“X” es una medida tomada de la compo-
sicion del logotipo y no tiene un valor fijo ya
que tras alterar las dimensiones del logotipo
proporcionalmente el valor de “X” también se
altera para continuar justificando las medidas
de la composicién.

“X” se obtiene trazando un cuadrado perfec-
to igual al grosor del envolvente.

Usando “X” como unidad, se genera una
cuadricula la cual todos los elementos de la
composicién respetan.

Asi mismo el valor numérico de “X” variara
segun se alteren las dimensiones de la marca.
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& CAPITULO 4

Imagen |51. Radio #1. El drea que contiene la mayoria de elementos de la

M=x

marca se construye dibujando un circulo que posea |5x como radio.

Imagen 153. Radio #3. Para dibujar esta drea debe trazarse un circulo que

mida en su radio |4x.
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+ Radio 15x

Imagen [52. Radio #2. El drea que contiene el envolvente del logotipo se
construye de igual manera por un circulo que mida en su radio |5x y que
toque el centro de toda la composicion.

- 6.5x

— 2%

Imagen |54. Medidas del logotipo. El logotipo de la marca debe medir | 7x
de ancho y 6.5x de alto para el numero 1998 y 16x de ancho y 2x de alto
para la palabra CONSERVAS.

1998

CONSERVAS (4

MANUAL DE MARCA

Imagen |55. Area Vital. Se muestra como el drea vital funciona cuando la marca se encuentra rodeada de otros elementos dentro de la composicién y como se

logra la correcta visualizacién de ésta.

4.1.4 AREAVITAL

El correcto funcionamiento de la marca a nivel
visual exige cierto espacio vacio alrededor de
ella para que ningun elemento contamine la
composicion y pueda ser visualizada correc-
tamente sin ningln tipo de ruido.

Para generar este espacio vacio es nece-
sario trazar un cuadrado perfecto al rededor
de la marca enmarcandola perfectamente;

tomando nuevamente como medida base "X",
debe dibujarse un segundo cuadrado perfecto
mayor de manera que el espacio entre éste
y el primer cuadrado sea igual a 6x, esta area
corresponde al espacio que la marca necesita
para ser visualizada correctamente y que
ningun elemento externo debe invadir bajo
cualquier circunstancia.
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CONSERVAS :
>
7

No alterar los componentes

998

A\ _CONSERVAS
S

No invadir el espacio vital

No deformar

1998

CONSERVAS (4

No realizar aplicaciones en blanco

Imagen 156.Aplicaciones Incorrectas. Algunos ejemplos de usos incorrectos de la marca que perjudican la visualizacion y lectura de la misma.

4.1.5 APLICACIONES INCORRECTAS

Existen limitantes dentro del uso y aplicacién
de la marca, los usos correctos e incorrectos
se ejemplifican en las imagenes, todo esto para
lograr la correcta presentacion de la marca y
no se generen visualizaciones incorrectas.

Dichas limitantes comprenden desde la
variacion de tamano desproporcionado hasta
la eliminacion u omision de algunos elemento
de la composicion.
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Aunque aqui solo se muestren cuatro ejem-
plos de uso incorrecto de la marca, en realidad
deben contemplarse todos las modificaciones
que puedan perjudicar a la visualizacion de la
marca y deben ser evitadas.

CONSERVAS
VW ’
ey

Imagen 157.Tamafio para papeleria. Tamario de la marca maximo para
emplear en la papeleria corporativa.

99
:msr:nvns

T ”

Imagen 159. Etiqueta de producto.Version de la marca aplicable tinicamente
para la etiqueta del frasco.

4.1.6 REDUCCIONES

Para la correcta aplicacién de la marca en
diferentes sustratos se definen estos tamanos
como base para su uso; el tamano de la marca
debe ser modificado proporcionalmente para
que los elementos graficos no sufran altera-

ciones desiguales al momento de la reduccién.

Para el diseno de papeleria corporativa se
emplea la marca en diferentes tamanos entre
8cm y 3cm segln se requiera.

MANUAL DE MARCA

~

1998
CONSERVAS

‘ﬁ‘-ﬂ’

Imagen 158.Tapa del frasco.Tamario de la marca aplicable tnica-
mente en la tapa del frasco.

Imagen 160. Miniatura.Version para aplicaciones que requieren presentar la
marca en un tamafio minimo.

Las versiones de 4.2cm y 2.5cm son tamanos
de aplicacién exclusiva para la etiqueta de
producto y no deben ser modificadas.

Para aplicaciones reducidas debe emplear-
se la version de 2cm que elimina las frutas y
los detalles graficos mas pequenos, mostrando
una versiéon mas sintética de la marca optima
para sustratos pequenos.
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Imagen 16 1. Gama Cromadtica. Son sefialados los colores mds importantes presentes en la marca de producto con su propio nimero (ver Imagen 162).

4.1.7 GAMA CROMATICA

El diseno de marca propuesto exige la utili-
zacion de diferentes colores para la correcta
representacion de los conceptos empleados,
pese a esto la marca también permite la utili-
zacion de un solo color para ocasiones en las
que no se puede mostrar la version original.

En cada apartado se encuentran especificados
los valores exactos de cada color utilizado y con
esto lograr la visualizacion correcta de la marca
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en cualquier medio que se requiera presentar, ya
sea en medios digitales con el sistema RGB, medios
impresos con el sistema cMYK o en medios web
con el sistema de color Hexagesimal.

|

Pantone P 1-4 C
C:0 M:0Y:18 K:0
R:255 G:251 B:223
H:56° S: 12 B:99
Hexadecimal: #dfbdf

4

Pantone P 49-8 C
C:10 M: 100 Y:96 K:2
R:210 G:18 B:26
H:357° S:91 B:82
Hexadecimal: #d2121a

7

Pantone P 161-8 C
C:38 M: 10 Y: 100 K:0
R: 180 G: 191 B: 14
H:63° S:93 B:75
Hexadecimal: #b4bele

2

Pantone P 150-16 C
C:88 M:30 Y:100 K: 18
R:17 G:114 B:48
H:139° S:85 B:44
Hexadecimal: #1 1712f

5

Pantone P

Process Black C

C:0 M:0 Y:0 K:100
R:0 G:0 B:0
H:53.96° S:5.5 B:11.3
Hexadecimal: #1DIDIB

8

Pantone P 147-12 C
C: 55 M: 16 Y:64 K:2
R: 133 G:172 B: 117
H:103° S:32 B:67
Hexadecimal: #85ac75

3

Pantone P 27-8 C
C:0 M:54 Y:97 K:0
R:249 G: 138 B:ll
H:33° S:96 B:95
Hexadecimal: #f1890a

6

Pantone P 94-13 C
C:6l M:8Y:7 K:0
R:126 G:71 B:143
H:285° S:51 B:56
Hexadecimal: #7d468f

9

Pantone P 13-8 C
C:28 M:31 Y:56 K: 12
R:180 G: 158 B: 115
H:40° S:36 B:71
Hexadecimal: #b49e73

Imagen 162. Paleta de colores. Se presentan los valores exactos de los colores empleados para su correcta reproduccién en medios impresos y digitales.

En esta tabla se muestran las equivalencias
exactas para cada color Pantone utilizado en
el diseno de la marca del producto.

Para el sombreado presente en los acabados
de la ilustracion se emplea un estilo ashurado
con el color Pantone Process Black C, mientras
que para las iluminaciones poseen el mismo
color reducido a 50% sobre el area en la que
estan aplicadas.

El mejor método de impresion sera elegido
por el impresor profesional quien se encar-
garaade seleccionar igualmente el modelo
de color que mejor que adapte a sus reque-
rimientos; los valores aqui senalados seran
suficientes para la correcta reproduccion de
la marca.
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PANTONE P117-16C
C:100 M:0 Y:0 K: 60
R:0 G:85 B:120

H: 197.62° S: 100 B: 46.93
Hexadecimal: #005578

PANTONE P 95-16 C

C:75 M: 100 Y:0 K:60
R:57 G:11B: 70

287.22° 5:84.29 B:27.28
exadecimal: #390B46

H
H

PANTONE P 43-16 C
C:42 M:65 Y:64 K:60
R: 89 G:57 B:48

H: 14.3° 5:46.72 B: 34.98
Hexadecimal: #593930

PANTONE P 50-16 C
C:0 M:99 Y:91 K:60
R:120 G: 16 B: 6
H:5.58°5:95.4 B: 46,99
Hexadecimal: #781006

PANTONEP 36-15C

C:0 M:68 Y:88 K:54

R: 136 G:65 B: 19
H:23.32° §: 8597 B:53.42
Hexadecimal: #884113

PANTONEP 165-16 C
C:23 M:0 Y: 100 K: 60
R:112 G:116 B:0
H:62.13° S: 100 B:45.35
Hexadecimal: #707400

Imagen 163.Variantes de color.Versiones de color diferentes que la marca puede presentar incluyendo sus valores y equivalencias en otros sistemas de color.

4.1.8 VARIANTES DE COLOR

Versiones monocromaticas: Dentro de las
variantes de color se contemplan Unicamente
seis colores diferentes aplicables sobre la
marca y como fondo de la misma, creando
versiones nuevas que pueden ser utilizadas en
el momento en que sean requeridas.

Solo pueden emplearse sobre la marca y
como fondo los colores aqui senalados; para
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aplicaciones diferentes debe utilizarse la ver-
sion original con todos sus colores.

En las versiones de color debe emplearse
la marca sin los acabados artisticos que posee
la version original de la manera mostrada en
las imagenes para una mejor visualizacion de
cada uno de los colores.

Conversion directa de

CONSERVAS los colores a escala

s*.." de grises

PANTONE

Process Black C 75%
C:0 M:0 Y:0 K:75
R: 100 G:99 B:99

1998

CONSERVAS // H:40.65° $:0.96 B:39.05

~.-” Hexagesimal: #646363

MANUAL DE MARCA

PANTONE

Process Black C 100%
C:0 M:0 Y:0K: 100
R:29 G:29 B:29
H:53.96° S:5.5 B:11.3
Hexagesimal: #ID1DIB

PANTONE

Process Black C 50%
C:0 M:0 Y:0 K:50

R: 157 G:157 B: 157
H:41.01 S:0.39 B:61.58

A\ CONSERVAS
\‘ 4
~.-”

Hexagesimal: #9D9D9C

Imagen 164. Escala de Grises. Para la aplicacion de la marca a una tinta se contemplan cuatro versiones de escala de grises que pueden emplearse seguin

se requiera.

Escala de grises: Dentro de las versiones de
colores se contemplan también las versiones
en escala de grises que son empleadas en
aplicaciones que no permiten la utilizacion
de colores y principalmente para el ahorro
de recursos de impresion.

Se definen cuatro versiones diferentes de
la marca en escala de grises para su utiliza-

cion dependiendo del método de impresion
y del sustrato que sea utilizado; puede ser
empleada la conversion directa de colores a
escala de grises o las versiones sin detalles
artisticos que van desde el 100% hasta el 50%
de Pantone Process Black C.
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CAPITULO 4

Imagen 165. Aplicacion del simbolo ®. Se muestra el drea que debe ocupar el simbolo de registro, asi como la ubicacién del mismo dentro de la composicién

de la marca.

4.1.9 APLICACION DEL SIMBOLO ®

En conjunto con el diseno de marca de pro-
ducto se contempla la adicion del simbolo
de registro ( ® ), ya que la proteccion de
derechos es parte vital del lanzamiento de un
producto o empresa.

El simbolo de registro debe medir 2x
por cada lado y para su correcta ubicacién
dentro de la composicion debe estar ubicado
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en la esquina superior derecha de la reticula
dejando 2x de espacio entre el simbolo y las
paredes de la reticula.

Esto para lograr la correcta integracion
y visualizacion del simbolo de registro en
conjunto con la marca sin que se contaminen
visualmente uno con otro.

MANUAL DE MARCA

4.2 ETIQUETA DE PRODUCTO

Imagen 166. Montaje de la etiqueta. Se muestra la apariencia final del
producto con la etiqueta ya montada sobre el frasco.

Imagen 167. Laterales. El frasco utilizado posee seis caras que fueron
ocupadas en su totalidad para colocar informacion importante.

Imagen 168. Complementos.También fueron empleados texto explicativo del
producto y la empresa asi como informacién de contacto.

Para la segunda parte del proyecto creado
para 1998 Conservas, se ha disenado la eti-
queta base para la nueva linea de conservas,
siendo ésta, la etiqueta para el Sabor Fresa,
la cual fue creada con base en los conceptos
generadores empleados para el diseno de la
marca de producto.

Asi mismo, la estética de la etiqueta fue
desarrollada para que pueda ser adaptada

Imagen 169.Tapa. Para completar la estructura de la
etiqueta se muestra nuevamente la marca del producto
en la tapa del frasco.

y aplicada en los diferentes sabores que la
empresa lanzarda, ademas de la utilizacion de
un frasco hexagonal que mejora la vista del
producto resultando visualmente diferente a
los productos light o sin azucares actuales y
lo situa en la mente del consumidor como un
producto de alta calidad.

131



CAPITULO 4

0.2cm
0.8cm G Informacién Nutrimental
’

ELABORADO POR 1998 CONSERVAS

CAMINO REALNO. 25 Contenido enérgetico: okeal
SANTA ROSA DE LIMA, GUANAJUATO.
ST 30280 15 Grasas (Lipidos):
01800890 28 40
conservasanta@yahoo.mx Sodio:

VX ) Ingredientes:
HECHOEN ’ Fresa, 4cdo citico, 0019%, benzoato de sodio

MEXICO

501032

Lote:
Fecha de caducidad:

7‘

334727

3.58cm | | 3.58cm | | 3.58cm | |

3 : PONSER
§(, o)
100%
NATURAL | §

CONSERVAS

SELLO DE SEGURIDAD

7.10cm

Detris de la elaboracién
de cada una de nuestras
conservas hay una gran
historia escrita por cinco
mujeres emprendedoras de
Santa Rosa de Lima,

99

A Guanajuato, las cuales

Mermelada |_ Jan desarrollado
de una nueva linea de
resa | ermeladas in cnicar i

= conservadores, pensando
SIN B ‘A n s personas e
(a2 )

MGREGADOS desean cuidar de su salud

o viven con diabetes

' v
") 47 (ont.300g
s

3.58cm | | 3.58cm | | 3.58cm I

24.88 cm

Imagen 170. Reticulas. Se muestra la reticula en las cuales se basa el disefio de la etiqueta de producto para 998 Conservas, tomando en cuenta la estructura

del frasco hexagonal.

4.2.1 RETiICULAS

Para la construccion de la etiqueta de produc-
to se emplean dos tipos de reticula las cuales
rigen a los elementos de la composicién y el
area que ocupan sobre el frasco.

La primera reticula se encarga de propor-
cionar y distribuir los elementos sobre las
caras y la tapa del frasco, mientras que la
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segunda reticula se encarga de distribuir los
elementos graficos y su relacion proporcional
dentro de la cara principal del frasco, ya que
es el area mas identificativa y mas importante
de la composicion para el consumidor.

% Informacién Nutrimental
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SELLO DE SEGURIDAD

Detras de la elaboracion
de cada una de nuestras
conservas hay una gran
historia escrita por cinco
mujeres emprendedoras de
Santa Rosa de Lima,
Guanajuato, las cuales
han desarrollado
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mermeladas sin aziicar ni
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Imagen 171. Gama cromdtica. Se identifican los colores que fueron empleados en la elaboracion del disefio de la etiqueta de producto.

4.2.2 GAMA CROMATICA

Uno de los objetivos principales para el
desarrollo de este proyecto es el de generar
una identidad de producto diferente a los ya
existentes en el mercado quienes en su mayoria
presentan una gama cromatica basada en tonali-

dades azules, representando salud, bienestar, etc.

Ademas, dadas las caracteristicas principa-
les del producto, se busca que el consumidor
lo perciba no como un producto solo para

personas con diabetes, sino como la alterna-
tiva perfecta para aquellos que regularmente
consumen en su dia a dia.

Por estas razones la etiqueta de producto
esta basada principalmente en el color de la
fruta evitando usar en demasia las tonalidades
azules que la competencia emplea.
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Pantone P 53-2 C
C:0 M:32 Y:26 K:7
R:235 G:183 B: 171
H:9° S:27 B:92
Hexadecimal: #EBB7AB

4
Pantone P 1-4 C
C:0 M:0Y:32 K:0
R:255 G:248 B: 195
H:52° S:23 B: 100
Hexadecimal: #FFF8C3

7

Pantone: P 145-16 C
C:88 M:0 Y:100 K: 13
R:0 G:144 B:54

H: 141° S: 100 B:56
Hexadecimal: #009036

2

Pantone P 10-4 C
C:0 M: 14 Y:53 K:0
R:255 G:221 B: 14l
H:40° S:44 B: 100
Hexadecimal: #FFDD8D

5

Pantone P 50-8 C
C:0 M:99 Y:91 K:47
R:143 G:17 B: 13

H: 1°S:90 B: 56
Hexadecimal: #8F| 10D

8

Pantone:P 115-15 C
C:87 M:0 Y:0 K: 10
R:0 G:158 B:215

H: 195° S:100 B:84
Hexadecimal: #009ED7

3

Pantone P 52-16 C
C:0 M:97 Y:80 K: 10
R:211 G:26 B:42
H:354° S:87 B:82
Hexadecimal: #D3 | A2A

6

Pantone P 53-13 C
C:0 M:59 Y:48 K: 18
R:207 G:117 B: 103
H:7° S:50 B:8I
Hexadecimal: #CF7567

9

Pantone: P 108-16 C
C:100 M:52 Y:0 K:60
R:0 G:54 B:95
H:206° S:100 B:37
Hexadecimal: #00365F

Imagen 172. Paleta de colores. Se presentan los valores exactos de los colores empleados para su correcta reproduccién en medios impresos y digitales.

El disefio de la etiqueta de producto esta
pensado para ser flexible en cuanto a la com-
binacion de colores requerida, es decir, que
tanto los colores identificativos de la etiqueta
como la ilustracién de la fruta pueden cambiar
de acuerdo al sabor del producto. Gracias a
esto, es posible generar una amplia gama de
sabores de producto siguiendo la misma linea
de diseno para todos ellos.
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En la imagen 172 se muestran los valores
exactos de los colores que fueron empleados
para la etiqueta, asi como las equivalencias
en los diferentes sistemas de color para su
correcta utilizacion.

La reproduccion fisica de la etiqueta debe
ser mediante el sistema de impresion offset,
el cual ofrece alta calidad de impresidn a un
bajo costo.

Kokila Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz 1234567890 .,;:- !"#$%&/

0=t}

Kokila Bold Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 1234567890 .,;:- ! "#$% &/

0=21°."7

Myriad Pro
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 1234567890
oy #$%&/()={23" "}

Myriad Pro Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 1234567890
o3 _#$%&/()={21" "}

Myriad Pro Bold Condensed
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 1234567890 .,;:-
_P#$%&/() =25}

4.2.3 MATERIAL TIPOGRAFICO

Para la etiqueta de producto se emplearon dos
familias tipograficas diferentes pero con gran-
des similitudes para representar los conceptos
generadores del proyecto, como para brindarle
al consumidor la informacion necesaria y obli-
gatoria que todo producto de esta categoria
debe exponer en sus etiquetas y empaques.

MANUAL DE MARCA

Imagen 173. Kokila Italic. Es empleada en representacion de los origenes
tradicionales del producto debido a la inclinacién y terminaciones de los
caracteres.

Imagen [74. Kokila Bold Italic. Su aplicacion dentro de la composicion es
para el texto explicativo ubicado en el lateral derecho de la etiqueta y para
el texto que indica el sabor del producto, debido a su grosor, inclinacién y
remates en sus caracteres.

Imagen 175. Myriad Pro Regular. Esta familia tipogrdfica es empleada para las
secciones informativas, gracias a su peso y grosor es facilmente legible, ademds
sus terminaciones refuerzan el concepto de tradicionalismo.

Imagen 176. Myriad Pro Bold. De igual manera que la tipografia anterior, ésta
fue empleada en las secciones informativas para resaltar textos de mayor
importancia para el consumidor.

Imagen 177. Myriad Pro Bold Condensed. Esta version de la tipografia fue
empleada exclusivamente para resaltar los valores agregados del producto
expuestos en la cara frontal del frasco.

Se emplean fuentes tipograficas con patines
similares en cuanto a grosor y estilos de trazo
ya que mantienen la misma linea de diseho en
la que esta basada la etiqueta de producto. Con
esto el consumidor puede leer facilmente la
informacion necesaria y se mantiene la unidad
de diseno en toda la composicion.
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. Mermelada
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Mermelada
“Mango
: sin M

Imagen 178.Variedad de sabores. Se muestran ejemplos de las posibles variantes que la etiqueta de producto puede tener para aplicacién en los demds sabores

de la linea de producto.

4.2.4 VARIANTES DE ETIQUETA

Pese a que este proyecto solo esta dirigido
hacia el desarrollo de la etiqueta de producto
de la mermelada de fresa, también es posible
realizar diversas variaciones a la etiqueta de
producto para aplicarlas en los distintos sabo-
res que la empresa planee lanzar al mercado,
demostrando que el diseno de etiqueta pro-
puesto es adaptable a los diferentes sabores
que la empresa produzca.

Se presentan las variaciones para los sa-
bores mango y durazno, los cuales siguen la
misma linea de diseno que la etiqueta original
pero el color identificativo del producto y la
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fotografia de la fruta cambian de acuerdo a
cada sabor, de igual manera se presenta el
uso de un frasco hexagonal de 300g el cual
fue elegido por la empresa para la nueva linea
de producto y es utilizado para diversos tipos
de sus productos.

Estas variaciones, aunque no estan incluidas
en este proyecto, son igualmente importantes
ya que en conjunto representan la primera
parte de la nueva linea de productos de la
empresa, pudiendo complementarse en el
futuro con mas variedades de sabores.

ARTICULOS PROMOCIONALES

4.3 ARTICULOS PROMOCIONALES

Complementando a la marca y al producto,
los articulos promocionales son herramientas
muy Utiles que le permiten al usuario poseer
un objeto de uso cotidiano mientras observa
y recuerda la marca constantemente al mismo
tiempo estos objetos generan confianza y
apego a la empresa.

Para 1998 Conservas se presentan cuatro
articulos que pueden ser distribuidos con-
juntamente con los productos, como promo-
ciones canjeables o regalos al momento de
adquirir los productos.

Estos articulos son Ginicamente propuestas
para la empresa quien puede cambiar por
otros diferentes segun deseen.

12cm

125cm

N CONSERVAS

Imagen 179. Servilletas. Un elemento bdsico dentro de las cocinas mexicanas
es la servilleta de papel; la marca puede estar impresa en métodos tradicio-
nales o adherida como una etiqueta.

Imagen 180. Diagrama de la servilleta. Se propone para este articulo pro-
mocional la utilizacion de servilletas de |2cm x |2.5cm — medidas de una
servilleta de papel convencional — de papel o de tela; en esta aplicacion la
marca debe medir 3cm por lado y debe ser ubicada a |cm de distancia de
cada borde en la esquina inferior derecha.
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Imagen 181. Canasta de fruta. Una referencia directa a la marca y la empresa
por sus origenes naturales, este articulo promocional puede distribuirse
como regalo que contenga otros articulos junto con productos variados de la
empresa, para la aplicacion de la marca debe utilizarse tarjetas impresas que
sean atadas a la estructura de la canasta en un espacio visible.

15cm ‘ 10cm

1998

CONSERVAS
ﬂ’

Imagen 182. Diagrama de Tarjeta. En esta aplicacién se recomienda que el
tamanio real de la tarjeta sea de | 5cm x | 5¢cm impresa en cartulina sulfatada,
ya que ofrece un grosor optimo; la marca debe presentarse en versién de
10cm separada 2.5cm por cada lado de la tarjeta, el fondo de la tarjeta
puede ser impreso en los colores sefialados anteriormente.
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Imagen |83. Diagrama reverso de la tarjeta. Para el reverso de la tarjeta
se recomienda emplear los datos de contacto de la empresa en una caja
tipogrdfica de 10cm x 2cm y algun grdfico complementario como, en este
caso, la invitacién a adquirir otros productos de la empresa regida por las
medidas estipuladas en la imagen.

Imagen 184. Uniforme. Puesto que 1998 Conservas actualmente emplea
filipinas como uniforme para sus empleados, se recomienda la utilizacién
de este articulo como uniforme para el personal que promocionara el
producto en eventos; la marca puede estar impresa o bordada sobre la
tela, seglin se requiera.

ARTICULOS PROMOCIONALES

- L

Y -
——-".‘f

Iﬁ -

- L

Imagen 185. Diagrama uniforme.Ya que resulta dificil definir con precision el
tipo y modelo de filipina que puede emplearse en esta aplicacion, inicamente
se especifica el tamafio de la marca, la cual debe presentarse en version de
6cm de lado izquierdo bajo el hombro y sobre el bolsillo si es que éste existe.
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Imagen |86. Plato. La utilizacion de este tipo de articulo beneficia la presenta-
cion de los productos en las camparias que puedan redalizarse, ademds, puede
ser obsequiado al publico para que contintie su funcion dentro del hogar del
consumidor; para esta aplicacién el plato puede ser de cualquier material
que la empresa elija considerando un espacio vacio en el centro del plato en
el que la marca debe estar presente como etiqueta o impresion.

; A A
<@
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Imagen 187. Diagrama plato. La marca debe presentarse en un tamario de
6¢cm como minimo en el centro del plato, ya que de igual manera es dificil
determinar un modelo exacto de plato, debe considerarse el espacio vacié
necesario al centro de éste y considerar también el material con el que estd
fabricado el plato para determinar de que manera serd mds conveniente
imprimir la marca.

4.4 PRUEBAS DE EFECTIVIDAD

4.4.1 DESCRIPCION

Para este tipo de proyecto siempre es ne-
cesaria alguna prueba de efectividad con el
mercado meta, los consumidores reales de la
empresa quienes se encargan de evaluar las
propuestas graficas disenadas y determinan si
realmente el producto final es de su agrado y
decidiran comprarlo o no cuando se encuen-
tre disponible en el mercado.

Estas actividades fueron realizadas con
caravanas de turistas que llegan semanalmente
a la empresa formando parte de un recorrido
cultural en la localidad y quienes representan
parte significativa del total de consumidores
que tiene 1998 Conservas.

Las pruebas consistieron en una presenta-
cion al publico del prototipo generado ade-
mas de una breve explicacién de la propuesta
y encuestas verbales para recopilar en video
las opiniones de los espectadores.

De igual manera se implementoé un stand
promocional dentro de las instalaciones de
1998 Conservas para que los consumidores
pudieran degustar el producto y hacer obser-
vaciones sobre el disefno de marca y etiqueta
ademas de contestar una encuesta escrita
dirigida a recopilar informacion sobre gustos
de compra y funcionalidad de la propuesta
grafica empleada por el grupo tesista.

Para complementar este trabajo se realizd
una presentacion a las duenas de la empresa
quienes evaluaron el proyecto y aceptaron

gustosas las propuestas, ademas se entrevistd
a la Sra. Martha Ramirez quien dio testimonio
sobre la historia de la microempresa, las ex-
periencias vividas y su opinion acerca de este
proyecto y su desarrollo.

4.4.2 OBJETIVOS
I. Determinar si los elementos graficos diseha-
dos en este proyecto son del gusto del con-

sumidor real de 1998 Conservas.

2. Definir si la informacion grafica del producto
modifica la percepcion de su sabor.

3. Identificar cual es la marca competidora que
el publico consume con mas frecuencia
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Imagen 188. Stand de degustacion. Stand que fue colocado en 1998 Conservas para la degustacion del producto y recopilacion de datos de los consumidores.

Imagen 189. Encuestados.Turistas que visitaron la empresa y se mostraron atraidos hacia el prototipo generado, quienes también participaron en las encuestas.

4.4.3 DESARROLLO

4. Posteriormente, en el drea de la tienda, los producto clasico que la empresa fabrica.
I. Luego de terminado el proceso de diseno y de los productos de la empresa, para después consumidores pudieron conocer un poco Los resultados de esta prueba de degusta-
creacion de prototipos se determiné que el continuar con la preparacion de los espacios mas acerca del concepto del producto, dar cion fueron satisfactorios.
lugar ideal para realizar las pruebas de efec- y herramientas necesarias para las pruebas opiniones mas completas sobre su diseno, y
tividad del producto son las instalaciones de de degustacion y explicacion a los consumi- contestar una encuesta sencilla que comple- 6. Para finalizar las pruebas, se les presento a
1998 Conservas, dicho esto, se realizé una dores quienes llegarian al dia siguiente. menta sus opiniones ademas de determinar la algunas de las socias fundadoras de la em-
visita a la empresa ubicada en Camino Real marca de mermeladas que prefieren comprar. presa las propuestas graficas generadas, los
No. 25, Santa Rosa de Lima, Guanajuato du- 3. Una vez colocado el stand de degustacion y conceptos y lineamientos que rigen el pro-
rante dos dias consecutivos para realizar las todos los articulos promocionales y herra- 5. Con el fin de determinar si la informacion yecto y los resultados de las investigacio-
actividades anteriormente mencionadas. mientas necesarias, se realizoé con los consu- grafica y verbal que recibe el consumidor nes con los consumidores, quienes com-
midores una breve explicacion del proyecto y influye en su comportamiento de compra, probaron que las propuestas graficas y el
2. Se comenzé con la recopilacion de informa- futuro lanzamiento de la nueva linea de pro- se les ofrecid degustar el contenido del producto son de su agradado y estan dis-
cion con tomas fotograficas de la localidad y ductos de la empresa, asi mismo se les pre- prototipo explicandoles que se trataba de puestos a adquirirlo, con esto, 1998 Con-
su gente para su presentacion en este docu- sento un prototipo el cual pudieron obser- la nueva mermelada sin azucares anadidos servas aprobo el proyecto y el prototipo
mento asi como de grabacion en video y to- var y dar su opinion acerca de su apariencia que la empresa lanzara a la venta proxi- generado para su nueva linea de conservas
mas fotograficas del proceso de elaboracion y las sensaciones que les transmitia. mamente pero en realidad se trataba del sin azucares anadidos.
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Imagen 190.Aprobacion del publico. Los consumidores se mostraron muy atraidos hacia el nuevo producto manifestando su aprobacion y deseo de consumirlo.

4.4.4 CUANTIFICACION DE RESULTADOS

Resultados generales: Para los consumido-
res de 1998 Conservas fue muy satisfactorio
el conocer y poder probar el nuevo producto
que la empresa esta desarrollando y aproba-
ron tanto la presentacion como su concepto
de diseno, el cual, les resulta llamativo, correc-
to y cumple con su objetivo.

En la prueba de degustacion se logréo com-
probar de qué manera el diseio de la etiqueta
del producto afecta la percepcion de su sabor,
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ya que la mayoria de los consumidores nota-
ron una diferencia importante entre el sabor
del producto original y el sabor de la nueva
linea de conservas pese a que probaron el
mismo tipo de producto de manera conse-
cutiva, con esto es posible determinar que
la informacién grafica del producto ayuda en
gran medida a que los consumidores modifi-
quen su percepcion sobre lo que consumen.

Graficacion de encuestas: Para documentar
correctamente la informacién recabada en las
encuestas, es necesario representar el conteo
final de resultados en graficas que demuestren
los datos de manera clara y concisa.

Gracias a estas graficas podemos deter-
minar y cuantificar el verdadero impacto que
tuvo este proyecto en las pruebas con los
consumidores participantes y asi demostrar
la efectividad del mismo.

PRUEBAS DE EFECTIVIDAD

Basado en las respuestas ofrecidas por los
consumidores, se demuestra que el proyecto
es del agrado del publico y estan en completa
disposicion para adquirirlo, también pueden
ser senalados los pensamientos y sentimien-
tos que respaldan esta respuesta, ademas se
define quien puede ser considerado como
competidor principal dentro de la industria y
el mercado actual no solo a nivel estatal sino
también a nivel nacional.

DEFINICION DE COMPETIDORES

{QUE MARCA DE MERMELADA CONSUME REGULARMENTE?

Numero total de encuestados: 100

. McCormick
. La Costena
. Smucker’s

.| GreatValue

Imagen 191.Grdfica #1. En esta grdfica se muestran los resultados de la primer pregunta de la encuesta realizada los visitantes de la empresa, se
busca definir cuales son las marcas similares a 1998 Conservas que mds consumen las personas y asi definir la competencia directa para la empresa.
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ACEPTACION DE LA MARCA

{QUE OPINA ACERCA DE LA MARCA DE NUESTRO PRODUCTQ?

. Me gusta

. No me gusta

i{Porqué? (Respuestas mas comunes)

"Me gusta el sabor”/ "se ve clasico el empaque” / "es diferente a los demés”
“se ve artesanal” / “tiene buena calidad”

Imagen 192. Grafica #2. Se muestran los resultados de la segunda pregunta de la encuesta con la cual se busca la aceptacion de la marca
de producto por parte del publico consumidor; los resultados fueron casi en su totalidad positivos para el proyecto, basandose también
en las respuestas que otorgaron los consumidores.

ACEPTACION DE LA ETIQUETA

;QUE OPINA ACERCA DE LA ETIQUETA DE NUESTRO PRODUCTO?

M ve gusta

. No me gusta

i{Porqué? (Respuestas mas comunes)

"tiene un agradable disefio y una buena combinacién de colores”/ "muy bonita”
“tiene una vista atractiva” / "es original” / "rustica” / "tiene un disefo clasico”
“sencilla”

Imagen 193. Grdfica #3. Para continuar con la medicion de aceptacion por parte del publico hacia el proyecto se cuantificaron las respuestas
obtenidas que son en su mayoria positivas y aprobatorias hacia la etiqueta del producto.
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PRUEBAS DE EFECTIVIDAD

TRANSMISION DE IDEAS
{QUE IDEAS LE TRANSMITE EL PRODUCTO?
(PUEDE ELEGIR MAS DE UMA OPCION)

*
TRADICION #ﬂ
NATURALIDAD —45'
ELEGANCIA —33“

£ 3

HOGAR d
¥
AMOR d

*Numero de veces en que fue elegido el concepto

Imagen 194. Grdfica #4. Se cuantificaron de igual manera los conceptos que el piblico lograba percibir al momento de observar el producto final,
logrando obtener un alto indice de recurrencia en los conceptos que la imagen de producto busca transmitir al consumidor.

PREFERENCIA DE COMPRA

JCAMBIARIA LA MERMELADA QUE CONSUME REGULARMENTE POR NUESTRO PRODUCTO?

i{Porqué? (Respuestas mas comunes)

“tiene una imagen presentable”/ “es bueno” / "es natural” / "es atractivo”
“por su presentacion” / “es original” / “tiene un sabor muy rico”
“tiene un empaque agradable” / “es mexicano”

Imagen 195. Grdfica #5. Para finalizar la encuesta se le pregunto las razones por las cuales el consumidor compraria el producto si o no, si es que
lo viera en algiin supermercado; la mayoria de los encuestados respondieron que si lo comprarian sin dudarlo y lo preferirian por encima de la
marca que consumen regularmente.
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CONCLUSIONES

La culminacion de este proyecto es un paso
muy importante en la historia de 1998 Con-
servas, quien desde el inicio mostro su total
interés y apoyo para el grupo de disenadores,
brindando todas las facilidades, compartiendo
informacion y abriendo las puertas de sus
instalaciones para desarrollar este proyecto.

Este proyecto esta orientado a ayudar a
1998 Conservas y asi demostrar la importan-
cia que el sector de los pequenos empresarios
representa en la economia mexicana en estos
ultimos anos, ademas de la necesidad por im-
pulsarlos para que puedan crecer y generar
empleos para sus comunidades.

El contar con una imagen de producto
Unica y diferente a lo mostrado por la com-
petencia en el mercado actual, significa para
la empresa la posible incursion en las tiendas
de autoservicios que les permitiran ofrecer
sus productos a las personas con diabetes o
a quienes simplemente desean cuidar su salud,
sin olvidar a sus consumidores habituales.

Es aqui donde el Diseno Grafico se con-
vierte en un aliado muy importante para las
empresas, ya que les proporciona las herra-
mientas graficas necesarias para dar a conocer
sus productos y servicios, diferenciandose de
la competencia al lograr ser del gusto de los
consumidores e incrementando sus ventas.

Trabajar con 1998 Conservas represento
un reto importante para los autores, princi-
palmente por la distancia que los separa de
la localidad y por las diversas problematicas a
las que se enfrentaba esta agrupacion durante
el desarrollo del proyecto, pero que los llevo
a conocer la historia de la empresa, sus ne-
cesidades, la historia de la localidad, su gente
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y a las socias fundadoras quienes en todo
momento mostraron su interés y su buena
disposicién para facilitar la investigacion y
evaluacion del proyecto. La recopilacion de
informacion en medios fotograficos y de video
permitio a los autores conocer los antece-
dentes de esta tan exitosa empresa. De este
modo fue posible generar propuestas graficas
mejor orientadas hacia las necesidades y los
gustos de la empresa y sus consumidores,
permitiendo superar las expectativas iniciales
de las socias fundadoras quienes finalmente se
mostraron sorprendidas y satisfechas con los
resultados obtenidos.

Para el grupo de tesistas el haber desa-
rrollado este proyecto para 1998 Conservas
representa un verdadero orgullo; el formar
parte en el crecimiento de una empresa 100%
mexicana significa una experiencia invaluable
personalmente, y que conforma también
un eslabon de gran valor en el desarrollo
intelectual de los tesistas al poder presentar
profesionalmente la autoria de este proyecto
que, sin duda, abrira muchas puertas y opor-
tunidades para el futuro.

Gracias a la direccion de los asesores fue
posible experimentar como se lleva a cabo un
proyecto real que satisfaga las necesidades del
cliente y represente beneficios para sus consu-
midores, asi mismo fue posible obtener cono-
cimientos técnicos y legales que anteriormente
se desconocian, ademas fueron desarrolladas
habilidades como trabajo en equipo, diversas
técnicas de investigacion, gestion y evaluacion
de proyectos; aptitudes de suma importancia
que formaran las bases para la completa for-
macion profesional de los autores.

La parte mas satisfactoria para el equipo
tesista fue la presentacion a los consumidores
reales en las propias instalaciones de 1998
Conservas, quienes visitan la empresa desde
diferentes partes de la republica y que de
inmediato mostraron su total apreciacién
hacia el resultado final, dejando su opiniéon
plasmada en las encuestas escritas y en las
entrevistas realizadas en el pilotaje. Es aqui
donde se comprueba que el trabajo realizado
por los autores podra estar en los hogares de
personas provenientes de todo el pais, incluso
del extranjero, exponiendo la nueva identidad
grafica del producto fuera de la localidad.

Pese a que la verdadera aplicacion y dis-
tribucion de lo generado en este documento
depende en gran medida de las capacidades
de la empresa, es posible observar que los
objetivos definidos fueron alcanzados y cum-
plidos satisfactoriamente para este proyecto,
la hipotesis planteada al inicio del documento
fue comprobada en las pruebas con los consu-
midores quienes incluso desearon adquirirlo a
la brevedad, demostrando asi que el proyecto
es del total agrado por parte del publico.

Con todo esto, 1998 Conservas posee
una identidad propia para su nueva linea de
productos, la cual representa el primer paso
para la incursién de la empresa en mercados
mas amplios que antes no se habia atrevido
a alcanzar y se espera que este proyecto sea
el detonante para nuevas fuentes de empleo
para los autores formando parte de su porta-
folio profesional y que genere excelentes be-
neficios para la empresa y sus consumidores.
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GLOSARIO

Analisis FODA: Es una herramienta que
permite conformar un cuadro de la situa-
cion actual de la empresa u organizacion,
permitiendo obtener un diagnostico preciso
que permita tomar decisiones acordes con
los objetivos y politicas formulados. El tér-
mino FODA es una sigla conformada por las
primeras letras de las palabras Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas (en
inglés swort : Strenghts, Weaknesses, Opor-
tunities, Threats). De entre estas cuatro
variables, tanto fortalezas como debilidades
son internas de la organizacién, por lo que
es posible actuar directamente sobre ellas.
En cambio las oportunidades y las amenazas
son externas, por lo que en general resulta
muy dificil poder modificarlas.

CMYK: Siglas en ingles de los colores
cian, magenta, amarillo y negro, que son
las cuatro tintas utilizadas en los procesos
de impresion por cuatricromia. La com-
binacion de estos colores en diferentes
proporciones da como resultado todos los
colores y matices.

Composicion: La composicién se define
como una distribucion o disposicion de
todos los elementos que incluiremos en un
diseno, de una forma perfecta y equilibrada.

Embalaje: Empaque o envoltura que pro-
tege al producto y lo identifica; se diseha
pensando principalmente en el facil trans-
porte y almacenaje del producto, puede ser
recipiente, caja o empaque. El embalaje esta
por encima del envase del producto ya que lo
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protege de danos y permite almacenar varias
piezas del producto en un mismo embalaje.

Escala: Referente a la relacion entre el
tamano de los objetos graficos dentro de
la composicion. La escala se usa principal-
mente para representar una medida pro-
porcional al tamafo real de los elementos.

Focus Group O Grupo Focal: Es un
método de investigacién mercadolégico
que consiste en reunir a un pequeno grupo
de consumidores (generalmente de 6 a 12
personas) para obtener su opinion acerca de
un producto nuevo, nueva imagen, publicidad,
idea, etc., dependiendo de la informacion
que la empresa necesite recopilar.

Gama cromatica: Es un grupo de colores
elegidos especifica y cuidadosamente, apli-
cados sobre una composicion grafica que
facilite la transmision de ideas y sensaciones,
este conjunto de colores interactlan entre
si formando una armonia visual atractiva.
Cuando se observa un degradado mono-
cromo (de un solo color) también se esta
generando gama cromatica.

Ilcono: La palabra icono o icono viene
del griego y significa imagen. El término
se emplea para referir a imagenes, signos
y simbolos que son utilizados para repre-
sentar conceptos u objetos.

Identificador: Un identificador o marca gra-
fica es un signo visual de cualquier tipo cuya
funcion especifica es la de identificar a una

empresa, persona, producto o servicio. Sirve
para indicar el emisor, propiedad o autoria.

Imagen corporativa: Referente a la ma-
nera en que el publico percibe las marcas, el
conjunto de cualidades que se les atribuye y
como las empresas quieren ser vistas por los
consumidores. El objetivo de las empresas es
hacer impresion en el consumidor y asi lo-
grar el interés en sus productos y/o servicios.

Logotipo: Es la parte linglistica de una
marca, es decir, las letras que definen el
nombre de la empresa, cominmente es
llamado “logo” lo que ha llevado a confun-
dirlo con la parte grafica de la marca o para
denominarlos conjuntamente.

Marca grafica: Elemento identificador que
posiciona a las empresas en la memoria de
los consumidores mediante la asociacién de
conceptos, es decir, la empresa busca ser re-
cordada mediante sentimientos e ideas que
su marca intenta comunicar al consumidor.

Mercado meta: Mercado objetivo o Tar-
get, es el sector de la poblacion especifico al
cual esta dirigido un producto y/o servicio.

Ornamento: Elemento decorativo que
sirve para adornar o embellecer cosas o
personas, comunmente utilizados por los
artistas para embellecer sus obras.

Palo seco: En tipografia, es un tipo de letra
que en cada caracter no posee terminacio-
nes llamadas remates, gracias o serifas.

Pantone: Es una empresa con sede en
Carlstadt, Nueva Jersey (Estados Unidos),

creador del Pantone Matching System, un
sistema de identificacion, comparacién y co-
municacion del color para las artes graficas.
Su sistema de definicion cromatica es el
mas reconocido y utilizado por lo que
normalmente se llama Pantone al sistema
de control de colores. Este modo de color
a diferencia de los modos cMyk y RGB suele
denominarse color sélido.

Papeleria basica: Grupo de documentos
administrativos que la empresa utiliza para
la comunicacion interna y externa, estos do-
cumentos mantienen unidad grafica con la
identidad corporativa propia de la empresa.
Ejemplos de papeleria basica son la tarjeta
de presentacién y la hoja membretada.

Producto estrella: Producto o servicio mas
popular entre los consumidores; ya que este
tipo de productos no sostienen su populari-
dad durante mucho tiempo son constante-
mente cambiados, renovados o reinventados
para promocionarlos constantemente.

Reticula: Red geométrica mediante la cual
es posible realizar composiciones graficas
simétricas y controladas sin embargo se
puede prescindir de ella para generar
composiciones diferentes y arriesgadas.

RGB: Acrénimo de Rojo,Verde y Azul (de
su traduccion en inglés Red, Green, Blue);
es un sistema de color que se basa en la
combinacion de dos colores primarios y uno
secundario para la generacion de toda una
gama de colores pensada exclusivamente
para la visualizacion en medios electroénicos.
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Simbolo: Elemento identificador que
representa a las empresas y las posiciona
en la memoria de los consumidores me-
diante la asociacion de conceptos, es decir,
la empresa busca ser recordada mediante
sentimientos e ideas que su marca comu-
nica al consumidor. Puede ser utilizada en
solitario o en conjunto con el logotipo.

Slogan: (En espanol eslogan) Palabra o
frase repetitiva de una idea o un propésito
que las empresas utilizan para impactar en
el consumidor y éste se identifique con la
marca y sus productos.

Superposicion: Dentro de una composicion
grafica, la superposicion se da cuando un ele-
mento esta presente sobre otro ocultandolo
parcialmente o restandole importancia.

Target: Publico muy especifico al cual esta
dirigida una accién publicitaria de algin
producto o servicio.

Tipografia: Es el arte en el manejo y
seleccion de tipos para crear trabajos de
impresion. Hoy en dia se le conoce también
como tipografia a la coleccion de caracte-
res disenados con caracteristicas similares
que son empleados para la realizacion de
medios impresos o digitales.
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Imagen 16.Imagen |16. Coca-Cola Companny, 1934.

Merchandising Coca-Cola (Imagen). En Linea. Consul-
tada el 02/09/2015 en http://www.galaxiaprofunda.
com/historia-de-la-grafica-de-coca-cola-1o-par-
te-1880-1939/

Imagen 17. Autor desconocido, 2014. Evolucion de
Apple (Imagen). En Linea. Consultado el 02/09/2015
en http://www.trucoscelular.net/once-logos-rela-
cionados-con-la-tecnologia-a-lo-largo-de-su-histo-
ria-asi-han-cambiado/
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Imagen 18. McDonald’s, 2012. Billboard McDonald’s
(Imagen). En Linea. Consultado el 02/09/2015 en
http://www.designerhk.com/blog/59/641 |

Imagen 19. Kaboompics, 2015. Consumidores NIKE
(Fotografia). En Linea. Consultado el 02/09/2015
en https://pixabay.com/es/piernas-mujer-ni%C3%-
Bla-resto-silla-762565/

Imagen 20. Stupid Studio, Bobby Monroe, Bjarne

Christensen, 2015. Skole 200 (Imagen). En Linea.

Consultado el 10/09/2015 en https://www.behance.
net/gallery/28623801/Skole-200

Imagen 21. Berd, ITV2, 2015. En Linea. Consul-
tado el 10/09/2015 en https://www.behance.net/
gallery/2910066 | /ITV2-On-Air-Rebrand

Imagen 22. Apple Inc, 2015. Anuncio iPod (Imagen).

En Linea. Consultado el 10/09/2015 en http://
www.abc.es/20101228/tecnologia/abci-evolu-
cion-apple-diez-anuncios-201012281035.html

Imagen 23. Coca-Cola, 2013. Coca-Cola Open Hapi-
ness (Imagen). En Linea. Consultado el 10/09/2015 en
http://www.climente.com/marketing-relacional-y-pu-
blicidad-relacional/

Imagen 24. McDonald’s. Marketing de Guerrilla
(Imagen). En Linea. Consultado el 10/09/2015 en
http://blog.mpm.com.mx/2014/07/47-ejemplos-por-
los-que-mcdonalds-tiene.html

Imagen 25. Converse. Converse (Imagen). En Linea.

Consultado el 10/09/2015 en https://davidpg95.
wordpress.com/2014/03/28/quehay- detras-de-la-pu-
blicidad-se-lo-ha-preguntado/

Imagen 26. Marlboro. Marlboro (Imagen). En Linea.

Consultado el 10/09/2015 en https://gentei2014.

wordpress.com/2014/02/09/ marketing-local-vs-mar-
keting-global/

Imagen 27. Unilever de México S.de R.L.de C.V.Logo-
tipo Knorr (Imagen). En Linea. Consultado el 12/09/2015
en http://toplogos.ru/logo-knorr/

Imagen 28. PepsiCo. Pepsi (Imagen). En Linea. Con-
sultado el 12/09/2015 en http://logok.org/pepsi-logo/

Imagen 29.Ing.Alvarez Jiménez, Maria (Autor) .Marcas
colectivas, Direccion General de Fomento a la Agricul-
tura, SAGARPA, Julio de 201 |. AvoMichi (Imagen). En
Linea. Consultado el 12/09/2015 en http://amecafe.org.
mx/backup/201 |/documentos/normas/presseminario/
Marcas%20Colectivas.pdf.Pag.31

Imagen 30. Coca-Cola Companny, 2015. Derivados
Coca-Cola (Imagen). En Linea. Consultado el 12/09/2015
en http://www.coca-cola.com.mx/es/home/

Imagen 3 1. Chevrolet. Chevrolet (Imagen), 201 1. En
Linea. Consultado el 12/09/2015 en https://media.
gm.com/autoshows/Chevrolet_Centennial/2010/
public/es/es/chevrolet/news.detail.html/content/
Pages/news/es/es/201 | /centennial/03_01_chevro-
let_la_historia.html

Imagen 32. Walt Disney Companny, 201 |. Disney
(Imagen). En Linea. Consultado el 12/09/2015 en
http://variety.com/20 | 5/films/newsjonathan-head-
ley-disney-treasurer-1201583172/

Imagen 33. Ubachswisbrun, 2010. Minicooper (Ima-
gen). En Linea. Consultado el 13/09/2015 en https://
blogalcuadrado.wordpress.com/2010/01/05/ejem-
plo-de-street-marketing- %E2%80%93-mini-cooper/

Imagen 34. Mercedes-Benz. Anuncio Clase M. (Ima-
gen). En Linea. Consultado el 13/09/2015 en https://

miraloqueveo.wordpress.com/2009/06/1 6/merce-
des-benz-clase-m-%C2%BFquien-quiere-ser-pez/

Imagen 35. Apple Inc.iPhone 6s (Imagen). En Linea.
Consultado el 13/09/2015 en http://www.apple.com/
mx/

Imagen 36. Paulina Cebada (Autor del articulo).
Amor por las marcas (Imagen). En Linea. Consultado el
13/09/2015 en http://brandquo.blogspot.mx/2014/08/
la-importancia-del-valor-de-las-marcas.html

Imagen 37. Autor desconocido. Clonacién de marcas
(Imagen). En Linea. Consultado el 13/09/2015 en
http://coahuila.evisos.com.mx/mayorista-de-ropa-bol-
sas-clones-todas-marcas-la-id-304013

Imagen 38. Parallel Studio. La Michoacana (Imagen).
En Linea. Consultado el 13/09/2015 en https://www.
behance.net/gallery/8669829/La-Michoacana

Imagen 39. Jessica Lima. Pirateria (Imagen). En Linea.
Consultado el 13/09/2015 en http://www.buzzfeed.
com/jessicalima/falsificaciones-de-macas-que-te-da-
ran-risa-y-lastima-al#.oc7jz6 O5E

Imagen 40. Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma.
Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma (Fotografia). Re-
cuperado el 05/07/2015 de http://www.cuamoc.com/
es/content/bienvenido-al-sitio-de-cuauhtemoc-moc-
tezuma

Imagen 41. Unilever. St. lves (Fotografia de catilogo).
Recuperado el 05/07/2015 de http://www.unilever.
com.mx/Images/Avena%20y%20Karit%C3%A9%20
450x450_tcm155-308867.bmp

Imagen 42. Unilever. Mayonesa Light Hellman’s.
Recuperado el 05/07/2015 de http://www.unilever.
com.mx/Images/hellmann's%20light%20450x450 _
tcm[55304724.bmp
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Imagen 43. Albertii, Silvia; Carbonnel, Corinne,
2015. Diamond Juice (Fotografia de proyecto). Recu-
perado el 05/07/2015 de http://www.packagingof-
theworld.com/2015/07/diamond-juice-concept.html

Imagen 44. Pfizer. Centrum. Recuperado el
05/07/2015 de http://centrum.com.ar/

Imagen 45. Imagen obtenida por los autores, 2015.
Concha Nacar Grisi (Escaneo de etiquetas).

Imagen 46. Fotografia tomada por los autores,
2015. La Central (Escaneo de producto).

Imagen 47. Hills Design, 2015. Tonda Terra (Fo-
tografia de proyecto). Recuperado el 50/07/2015
de http://www.packagingoftheworld.com/2015/07/
tonda-terra.html

Imagen 48. Imagen obtenida por los autores, 2015.
Listerine withening (Escaneo de etiqueta).

Imagen 49.Imagen obtenida por los autores, 2015.
Nutrioli (Escaneo de Etiquetas).

Imagen 50. Imagen obtenida por los autores, 2015.
Clorox (Escaneo de etiqueta).

Imagen 51. Secretaria de Gobernacién, 2012.
Etiquetas de Electrodomésticos (Imagen).Recuperado
el 05/07/2015 de http://dof.gob.mx/nota_detalle.
phplcodigo=5234117&fecha=16/02/2012

Imagen 52. Jesus Padilla (Autor del articulo), 2014.
Holograma de aprobacién (Fotografia). Recuperado
el 05/07/2015 de http://www.reporteindigo.com/
reporte/monterrey/va-sat-contra-sellos-falsos

Imagen 53. Imagen obtenida por los autores, 2015.
Olorex (Escaneo de etiqueta).
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Imagen 54.Imagen obtenida por los autores, 2015.
Price Shoes (Escaneo de empaque).

Imagen 55. Claudio Cohello (Autor), 2006. Sta
Rosa de Lima (Imagen). Recuperado el 05/07/2015
de https://commons.wikimedia.org/wiki/File:S-
ta_Rosa_de_Lima_por_Claudio_Coello.jpg

Imagen 56. Fotografia tomada por los autores,
2015. Independencia (Fotografia).

Imagen 57. Fotografia tomada por los autores,
2015. Parroquia de Santa Rosa de Lima (Fotografia).

Imagen 58. Alfonso Ochoa (Autor del articulo),
2014. Guerra de los Indios Tejocoteros (Fotografia). Re-
cuperado el 05/07/2015 de http://periodicocorreo.
com.mx/celebran-la-guerra-de-los-indios-tejocote-
ros/

Imagen 59. 1998 Conservas. Cuerpos de Con-
servacion Guanajuato (Fotografia). Recuperado el
16/04/2014. Cortesia de 1998 Conservas.

Imagen 60. Fotografia tomada por los autores,
2014. Mermelada Santa Rosa (Fotografia).

Imagen 61. 1998 Conservas. Organizacion de las
Naciones Unidad y Conservas Santa Rosa (Fotogra-
fia). Recuperado el 16/04/2014. Cortesia de 1998
Conservas.

Imagen 62. Fotografia tomada por los autores,
2015. Exposicién (Fotografia).

Imagen 63. 1998 Conservas. Reina de Holanda
(Fotografia). Recuperada el 16/04/2014. Cortesia
de 1998 Conservas.

Imagen 64. 1998 Conservas. TV de Noche (Imagen).
Recuperada el 16/04/2014. Cortesia de 1998 Con-

servas.

Imagen 65. 1998 Conservas. Marca Conservas Santa
Rosa (Imagen). Recuperada el 16/04/2014. Cortesia
de 1998 Conservas.

Imagen 66. Imagen editada por los autores, 2014.
Reticula de la marca (Imagen). Coleccion del pro-
yecto.

Imagen 67. 1998 Conservas, 2014. Logotipo (Ima-
gen). Recuperada el 16/04/2014. Cortesia de 1998
Conservas.

Imagen 68. Imagen creada por los autores, 2014.
Gama de color (Imagen) Coleccion del proyecto.

Imagen 69. Fotografia tomada por los autores,
2014. Sello para embalaje (Fotografia) Coleccion del
proyecto.

Imagen 70. Fotografia tomada por los autores.
2014. Anuncio (Fotografia). Coleccion del proyecto.

Imagen 71. Fotografia tomada por los autores,
2014. Etiquetas (Fotografia). Coleccion del proyecto.

Imagen 72. Fotografia tomada por los autores,
2014. Papeleria (Fotografia). Coleccién del proyecto.

Imagen 73. Imagen editada por los autores, 2014.
Reticula (Imagen) Coleccion del proyecto.

Imagen 74. Fotografia tomada por los autores,
2014. Etiqueta Conservas Santa Rosa (Fotografia).
Coleccién del proyecto.

Imagen 75. Fotografia tomada por los autores,
2014. Lateral Derecho (Fotografia). Coleccién del
proyecto.

Imagen 76. Fotografia tomada por los autores,2014. In-
formacion Nutricional (Fotografia). Coleccion del proyecto.

Imagen 77. Imagen creada por los autores, 2015. Gama
de color (Imagen) Coleccion del proyecto.

Imagen 78. Imagen obtenida por los autores,2015.
Etiqueta desplegada (Escaneo de etiqueta). Coleccion del
proyecto.

Imagen 79.Imagen obtenida por los autores,2015. Frente
(Escaneo de etiqueta). Coleccion del proyecto.

Imagen 80. Imagen obtenida por los autores, 2015.
Etiqueta Informativa (Escaneo de etiqueta). Coleccion del
proyecto.

Imagen 81.Imagen obtenida por los autores, 2015.
Tapa del frasco (Escaneo de etiqueta). Coleccion del
proyecto.

Imagen 82. Imagen obtenida por los autores,
2015. Jerarquia (Escaneo de etiqueta). Coleccion del
proyecto.

Imagen 83. Imagen obtenida por los autores, 2015.
Informacién Adicional (Escaneo de etiqueta). Colec-
cién del proyecto.

Imagen 84. Imagen obtenida por los autores,
2015. Contacto (Escaneo de etiqueta). Coleccion del
proyecto.

Imagen 85. Imagen obtenida por los autores,

2015. Reticula (Escaneo de etiqueta). Coleccién del
proyecto.
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Imagen 86. Imagen obtenida por los autores, 2015.
Etiqueta Desplegada (Escaneo de etiqueta). Coleccion
del proyecto.

Imagen 87.Imagen obtenida por los autores, 2015.
Frente (Escaneo de etiqueta). Coleccion del proyecto.

Imagen 88. Imagen obtenida por los autores, 2015.
Etiqueta Informativa (Escaneo de etiqueta). Coleccién
del proyecto.

Imagen 89.Imagen obtenida por los autores, 2015.
Tapa del frasco (Escaneo de etiqueta). Coleccion del
proyecto.

Imagen 90. Imagen obtenida por los autores,
2015. Jerarquia (Escaneo de etiqueta). Coleccion del
proyecto.

Imagen 91.Imagen obtenida por los autores, 2015.
Informacion de Imprenta (Escaneo de etiqueta). Co-
leccion del proyecto.

Imagen 92. Imagen obtenida por los autores,
2015. Reticula (Escaneo de etiqueta). Coleccion del
proyecto.

Imagen 93.Imagen obtenida por los autores, 2015.
Plus (Escaneo de etiqueta). Coleccion del proyecto.

Imagen 94. Imagen obtenida por los autores,
2015. Informacién Nutricional (Escaneo de etiqueta).

Coleccion del proyecto.

Imagen 95. Fotografia tomada por los autores,
2015. Logotipo (Fotografia), Coleccion del proyecto.

Imagen 96. Fotografia tomada por los autores,
2015. Tapa (Fotografia), Coleccion del proyecto.
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Imagen 97. Fotografia tomada por los autores,
2015. llustracion (Fotografia), Coleccion del proyecto.

Imagen 98. Fotografia tomada por los autores,
2015. Valor agregado (Fotografia), Coleccién del
proyecto.

Imagen 99. Fotografia tomada por los autores.
2015. Porcentajes (Fotografia), Coleccion del pro-
yecto.

Imagen 100. Fotografia tomada por los autores,
2015. Informacién de fabricacion (Fotografia), Colec-
cion del proyecto.

Imagen 101. Fotografia tomada por los autores,
2015. Detalle (Fotografia). Coleccion del proyecto.

Imagen 102. Fotografia tomada por los autores,
2015. Jerarquia (Fotografia), Coleccion del proyecto.

Imagen 103. Fotografia tomada por los autores,
2015. Reticula (Fotografia), Coleccion del proyecto.

Imagen 104. Fotografia tomada por los autores,
2015. Estética (Fotografia). Coleccion del proyecto.

Imagen 105. Fotografia tomada por los autores,
2015. Frente (Fotografia). Coleccion del proyecto.

Imagen 106. Fotografia tomada por los autores,
2015. Tapa (Fotografia), Coleccion del proyecto.

Imagen 107. Fotografia tomada por los autores,
2015. Valor afadido (Fotografia), Coleccion del
proyecto.

Imagen 108. Fotografia tomada por los autores,
2015. Informacién de fabricacion (Fotografia). Colec-
cion del proyecto.

Imagen 109. Fotografia tomada por los autores,
2015. Informacion adicional (Fotografia). Coleccion
del proyecto.

Imagen 110. Fotografia tomada por los autores,
2015. Sello de Garantia (Fotografia). Coleccion del
proyecto.

Imagen | 11. Fotografia tomada por los autores,
2015 Jerarquia (Fotografia). Coleccion del proyecto.

Imagen |12. Fotografia tomada por los autores,
2015. Reticula (Fotografia). Coleccién del proyecto.

Imagen | 13. Fotografia tomada por los autores,
2015. Frente (Fotografia). Coleccion del proyecto.

Imagen | 14. Fotografia tomada por los autores,
2015. Tapa (Fotografia), Coleccion del proyecto.

Imagen | 15. Fotografia tomada por los autores,
2015. Reverso (Fotografia). Coleccion del proyecto.

Imagen | 16. Fotografia tomada por los autores,
2015. Sello de garantia (Fotografia). Coleccién del
proyecto.

Imagen 117. Fotografia tomada por los autores,
2015. Tipogrdfias (Fotografia). Coleccion del proyecto.

Imagen | 18. Fotografia tomada por los autores,
2015. Jerarquia (Fotografia). Coleccion del proyecto.

Imagen | 19. Fotografia tomada por los autores,
2015. Reticula (Fotografia). Coleccion del proyecto.

Imagen 120. Fotografia tomada por los autores,
2015. Etiqueta Frontal (Escaneo de etiqueta). Colec-
cién del proyecto.

Imagen 121.Imagen obtenida por los autores,2015.
Etiqueta Trasera (Escaneo de etiqueta). Coleccion del
proyecto.

Imagen 122. Imagen obtenida por los autores,
2015.Tapa del frasco (Escaneo de objeto). Coleccion
del proyecto.

Imagen 123.Imagen editada por los autores, 2015.
Reticula (Edicion fotografica) Coleccion del proyecto.

Imagen 124. Imagen editada por los autores,
2015. Jerarquia (Edicion fotografica) Coleccion del
proyecto.

Imagen 125. Fotografia tomada por los autores,
2015. Plus (Escaneo de etiqueta) Coleccion del
proyecto.

Imagen 126.Imagen editada por los autores, 2015.
Relieve (Edicion fotografica). Coleccion del proyecto.

Imagen 127. Fotografia tomada por los autores,
2015. Tapa del frasco (Escaneo). Coleccion del pro-
yecto.

Imagen 128. Preston Wood. Orchad Street Market
(Imagen). Consultado el 01-03-2014, en Rockport
Publishers, Inc. pag. 234

Imagen 129. SimonFenix. Flavor Fruits (Imagen). En
linea .Consultado el 01-03-2014, en http://logopond.
com/gallery/detail/123380

Imagen 130. YouGraph.Vintage Logo Designs Vector.
En linea. Consultado el 01-03-2014 en http://www.
topvectors.com/vector/vintage-logo-designs-vector/

Imagen 131. Simplepop. Lemonade (Imagen). En

linea / Consultado el 01-03-2014 en http://logopond.
com/gallery/detail/201 186
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Imagen 132. Lucy Garcia Ocampo. Canasta con fru-

tas (Pintura: Oleo sobre lienzo 90x70 cm). En linea.

Consultado el 25/08/2015 en http://lucygarcia.es.tl/
BODEGONES-Y-FRUTAS.htm#Bodegon|

Imagen |33. FreedesignFile.com. Exquisite fruit labels
retro styles vector (Imagen). En Linea. Consultado el
25/08/2015 en http://freedesignfile.com/| | 1 537-ex-
quisite-fruit-labels-retro-style-vector/

Imagen 134. Silvia Gil-Roldan. Mermeladas de laTia
Rosario (Fotografia de producto). En Linea. Consul-
tado el 25/08/2015 en https://www.pinterest.com/
pin/520658406892302602/

Imagen 135. Imagen creada por los autores. Prime-

ra Etapa (Escaneo de bocetos). Realizado en 2014.

Coleccion del proyecto.

Imagen 136.Imagen creada por los autores. Segun-

da Etapa (Escaneo de bocetos). Realizado en 2014.

Coleccion del proyecto.

Imagen 137. Imagen creada por los autores. Tercera

Etapa (Escaneo de bocetos). Realizado en 2014.

Coleccion del proyecto.

Imagen 138. Imagen creada por los autores. Cuarta

Etapa (Escaneo de bocetos). Realizado en 2014.

Coleccion del proyecto.

Imagen 139.Imagen creada por los autores. Quinta

Etapa (Escaneo de bocetos). Realizado en 2014.

Coleccion del proyecto.

Imagen 140. Imagen creada por los autores.
Primera Etapa (Edicion Digital). Realizado en 2014.

Coleccion del proyecto.

Imagen 141. Imagen creada por los autores.
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Segunda Etapa (Edicion Digital). Realizado en 2014.
Coleccion del proyecto.

Imagen 142.Imagen creada por los autores. Tercera
Etapa (Edicion Digital). Realizado en 2014. Coleccion
del proyecto.

Imagen 143.Imagen creada por los autores. Cuarta
Etapa (Edicion Digital). Realizado en 2014. Coleccion

del proyecto.

Imagen 144. Imagen creada por los autores. Lo-

gotipo de producto 1998 Conservas (Edicion Digital).

Realizado en 2015. Coleccion del proyecto.

Imagen 145. Imagen creada por los autores. Com-
ponentes de la Marcas (Edicion Digital). Realizado en
2015. Coleccion del proyecto.

Imagen 146. Robert Slimbach (Autor), 1990.
Adobe (Propietario). Minion Pro Bold
(Fuente tipografica). Realizado en 2015.

Imagen 147. Robert Slimbach (Autor), 1990.
Adobe (Propietario). Minion Pro Bold
(Fuente tipografica). Realizado en 2015.

Imagen 148. Huerta Tipografica (Autor).
Public domain, GPL, OFL (Propietario).Andada Bold
(Fuente tipografica). Realizado en 2015.

Imagen 149. Huerta Tipografica (Autor).
Public domain, GPL, OFL (Propietario).Andada Bold
(Fuente tipografica). Realizado en 2015.

Imagen 150. Imagen creada por los autores. Pro-
porciones de la marca. (Edicion Digital). Realizado en
2015. Coleccion del proyecto

Imagen 151. Imagen creada por los autores. Radio
#1. (Edicion Digital). Realizado en 2015. Coleccion
del proyecto

Imagen 152. Imagen creada por los autores. Radio
#2. (Edicion Digital). Realizado en 2015. Coleccion
del proyecto

Imagen 153. Imagen creada por los autores. Radio
#3. (Edicion Digital). Realizado en 2015. Coleccion
del proyecto

Imagen 154. Imagen creada por los autores. Medi-
das del Logotipo. (Edicion Digital). Realizado en 2015.
Coleccién del proyecto

Imagen 155. Imagen creada por los autores. Area
Vital. (Edicion Digital). Realizado en 2015. Coleccién
del proyecto

Imagen 156.Imagen creada por los autores. Aplica-
ciones Incorrectas (Edicion Digital). Realizado en 2015.
Coleccién del proyecto

Imagen 157. Imagen creada por los autores. Tama-
fio para papeleria (Edicion Digital). Realizado en 2015.
Coleccién del proyecto.

Imagen 158. Imagen creada por los autores. Tapa
del frasco (Edicion Digital). Realizado en 2015. Co-
leccion del proyecto.

Imagen 159.Imagen creada por los autores. Etique-
ta de Producto (Edicion Digital). Realizado en 2015.
Coleccién del proyecto.

Imagen 160. Imagen creada por los autores. Minia-
tura (Edicion Digital). Realizado en 2015. Coleccion
del proyecto.

Imagen 161. Imagen creada por los autores. Gama
Cromadtica (Edicion Digital). Realizado en 2015. Co-
leccion del proyecto.

Imagen 162. Imagen creada por los autores. Paleta
de Colores (Edicion Digital). Realizado en 2015. Co-
leccion del proyecto.

Imagen 163. Imagen creada por los autores. Va-
riantes de Color (Edicion Digital). Realizado en 2015.
Coleccién del proyecto.

Imagen 164.Imagen creada por los autores. Escala
de Grises (Edicion Digital). Realizado en 2015. Colec-
cién del proyecto.

Imagen 165. Imagen creada por los autores. Apli-
cacion del simbolo ® (Edicion Digital). Realizado en
2015. Coleccion del proyecto.

Imagen 166. Fotografia tomada por los autores.
Montdje de la etiqueta (Fotografia). Realizado en 2015.
Coleccién del proyecto.

Imagen 167. Fotografia tomada por los autores.
Laterales (Fotografia). Realizado en 2015. Coleccion
del proyecto.

Imagen 168. Fotografia tomada por los autores.
Complementos (Fotografia). Realizado en 2015. Co-
leccion del proyecto.

Imagen 169. Fotografia tomada por los autores.
Tapa (Fotografia). Realizado en 2015. Coleccién del
proyecto.

Imagen 170. Imagen creada por los autores. Reti-

cula (Edicion Digital). Realizado en 2015. Coleccion
del proyecto.
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Imagen 171. Imagen creada por los autores. Gama
Cromdtica (Edicion Digital). Realizado en 2015. Co-
leccion del proyecto.

Imagen |72. Imagen creada por los autores. Paleta
de Colores (Edicion Digital). Realizado en 2015. Co-
leccion del proyecto.

Imagen 173. Modular Infotech (Autor), 2001.
Microsoft corporation (Propietario). Kokila Italic
(Fuente tipografica). Realizado en 2015.

Imagen |74. Modular Infotech (Autor), 2001. Mi-
crosoft corporation (Propietario). Kokila Bold Italic
(Fuente tipografica). Realizado en 2015.

Imagen 175. Slimbach, R., Twombly, C. (Autores).
Adobe Systems (Propietario). Myriad Pro Regular
(Fuente tipografica). Realizado en 2015.

Imagen 176. Slimbach, R., Twombly, C. (Autores).
Adobe Systems (Propietario). Myriad Pro Bold (Fuen-
te tipografica). Realizado en 2015.

Imagen 177. Slimbach, R., Twombly, C. (Autores).
Adobe Systems (Propietario). Myriad Pro Bold Con-
densed (Fuente tipografica). Realizado en 2015.

Imagen 178. Fotografia tomada por los autores.
Variedad de sabores (Fotografia). Realizado en 2015.
Coleccién del proyecto.

Imagen 179. Fotografia tomada por los autores.
Servilletas (Edicion fotografica). Realizado en 2015.
Coleccién del proyecto.

Imagen 180. Imagen creada por los autores. Diagra-

ma de servilleta (Edicion Digital). Realizado en 2015.
Coleccién del proyecto.
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Imagen 181. Canasta de Fruta (Edicion Digital).
Imagen tomada de http://fortoul.net/index.php?op-
tion=com_k2&view=item&id=1 10:el-colageno-pro-
teina-esencial-de-nuestro-cuerpo&Iltemid=555.
Editado en 2015

Imagen 182. Imagen creada por los autores. Dia-
grama de Tarjeta (Edicion Digital). Realizado en 2015.
Coleccion del proyecto.

Imagen 183. Imagen creada por los autores. Dia-
grama reverso de tarjeta (Edicion Digital). Realizado
en 2015. Coleccion del proyecto.

Imagen |84. Uniforme (Edicién Digital). Imagen to-
mada de http://pe.clasificados.com/uniformes-de-co-
cina-14787. Editado en 2015. Realizado en 2015.

Imagen 185. Imagen creada por los autores. Dia-
grama uniforme (Edicion Digital). Realizado en 2015.
Coleccion del proyecto.

Imagen 186. Fotografia tomada por los autores.
Plato (Edicion Digital). Realizado en 2015. Coleccion
del proyecto.

Imagen 187. Imagen creada por los autores.
Diagrama plato (Edicion Digital). Realizado en 2015.
Coleccion del proyecto.

Imagen 188. Fotografia tomada por los autores,
2015. Stand de degustacion (Fotografia). Realizado en
2015. Coleccion del proyecto.

Imagen 189. Fotografia tomada por los autores,
2015. Encuestados (Fotografia). Realizado en 2015.
Coleccion del proyecto.

Imagen 190. Fotografia tomada por los autores.
Aprobacién del publico (Fotografia). Realizado en 2015.
Coleccion del proyecto.

Imagen 191.Imagen creada por los autores. Grdfica
#| (Edicion Digital). Realizado en 2015. Coleccion
del proyecto.

Imagen 192.Imagen creada por los autores. Grdfica
#2 (Edicion Digital). Realizado en 2015. Coleccion
del proyecto.

Imagen 193. Imagen creada por los autores. Grdfica
#3 (Edicion Digital). Realizado en 2015. Coleccion
del proyecto.

Imagen 194.Imagen creada por los autores. Grdfica
#4 (Edicion Digital). Realizado en 2015. Coleccion
del proyecto.

Imagen 195.Imagen creada por los autores. Grdfica
#5 (Edicion Digital). Realizado en 2015. Coleccion
del proyecto.
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APENDICES

Apéndice |. Resumen. El siguiente material audiovisual se presenta como una sintesis del proyecto donde se reunen los aspectos mas
escenciales como lo es el Objetivo Principal e Hipotesis, asi como las evidencias y opiniones que fueron obtenidas del piblico durante la
prueba piloto del proyecto. Haga clic en el objeto para iniciar la reproduccién; haga clic derecho en el objeto y seleccione "Multimedia
de pantalla completa” para maximizar el contenido.
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Nuestra Nueva Linea de Conservas esta Cerca

Préximamente sera lanzada a la venta en supermercados la nueva linea de
conservas sin azucares afadidos, creada especialmente para las personas que

19 9 8 desean cuidar su salud o viven con diabetes.

CO Por favor dedique unos momentos para ayudarnos a contestar esta encuesta y asi
seguir mejorando nuestros productos.
Gracias por su tiempo

1.- {Que marca de mermelada consume regularmente?

« McCormick - La Costena - Smucker’s -Great Value

2.- ;Conoce los beneficios de una mermelada sin azucares afiadidos?

*Si +No - No me interesa

3.- {Que opina acerca de la marca de nuestro producto?

+ Me gusta +No me gusta « ;Por que?:

4.- ;Que opina de la etiqueta del producto?

+ Me gusta +No me gusta « iPor que?:

5.- {Que ideas le transmite el producto?

+ Elegancia « Tradicion « Amor « Hogar « Natural

6.- ;Compraria este producto si lo viera en supermercados?

«Si +No « iPor que?:

Apéndice 2. Encuesta. Formato empleado para encuestar a los consumidores de 1998 Conservas y recopilar

informacion importante para el proyecto. | Equipo Tesista, 2015
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ANEXOS

Para complementar ain mas la informacion contenida en este
documento se muestra en este apartado documentos electro-
nicos anexos que aportan informacion adicional referente a las
normativas legales bajo las cuales fue regida la investigacion y
desarrollo del proyecto. Estos documentos pueden ser consulta-
dos en sus respectivos enlaces.

I. Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI/SSAI-2010
Especificaciones generales de etiquetado para alimentos y bebidas
alcohélicas, preenvasados - Informaciéon comercial y sanitaria.
(Edicion y correccion con fecha 14/08/2014)
http://www.dof.gob.mx/nota_detalle.phplcodigo=5356328&fecha=14/08/2014

2. Norma Oficial Mexicana NOM-120-SCFI-1996
Informacion comercial-etiquetado de productos agricolas - uva de mesa

(Edicion y correccion con fecha 22/11/1996)
http://dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=49059 1 0&fecha=22/11/1996

3. Norma Oficial Mexicana NOM-030-SCFI1-2006

Informacion comercial - Declaracion de cantidad en la etiqueta especi-
ficaciones. (Edicion y correccion con fecha 06/11/2006)
http://dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=4936602&fecha=06/11/2006

4. Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI)
Solicitud de Registro o Publicaciéon de Signos Distintivos

(Formato en linea editable)

http://www.impi.gob.mx/servicios/FormatosPDFEditable/IMPI-00-00 1 - | 5-PDFeditable.pdf
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