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" INTRODUCCION

Debido a la gran cantidad de
Marcas extetentes actualmente en
el mereado, ae ha llegado a la
necestdad de hacer una
invedtigaeibn de productos y
empresas que poseen marcas
oonooidas y pooo aonoeidas en
todos los ramos existentes con el
fin de ver eémo influyen en la
vida diaria de aus conaumidores y
qué loa motiva a comprar
determinado producto; ya que
ocuando una peraona, por vey
primera deeea comprar determinado
artfoulo, ae encontrard ante unag
gran cantidad de marecan, y al
elegir una y 81 &sta le satiefaace,
ocuando desee nuevamente epte
producto, buaocard la misma Maroa.

Todo esto con el objeto de
dar a conocer eata informacién,
para que todas aquellas personas
0 empresas queé guieran
introducir una nueva marca en el
mercado, oe den ouenta de las
caracterfatioae que data necesita
para crearee una imagen apropiada
y puedan influir de la mejor
forma en sus oonsumidores y en

.todas aquellae personas que andan

en busca de una Maroca que les
proporoione la solucién a sus
neveatdades, de la forma en que
deben manejar eu publieidad, los
beneficios que obtendrdn al
emplear una Mareca, lae raaones
que justifican el empleo de &otas,
loe puntos y loa detalles que ae
deben de tomar en cuenta al
escoger la Marca que deseen
emplear en sua productos o
servtoios y muchas otras razones

que le ayudardn a eelecoionar un
nombre gpropiado; apelando oon
todo esto a las motivaciones
existentes en todo individuo de
egoalar una posicidn social,
eultural o econdmica mde elevada
que la suya propia.



CONCEPTO

DEFINICION DE LA MARCA DESDE El. PUNTO DE VISTA DE LA
MERCADOTECNIA.-

La maroa es un nombre,
tdrmino, sfmbolo, dieefo, o una,
oombinaovién de todoas ellos, que
trata de identificar los
productos o aervioios de un
vendedor o empresa y
diferenaoiarlo de loa
ocompetidores. También pueden
ser laa palabrae, letrae y/o
nfimeros que puedan ser
voealiaados.,

Eeta ee reconoce al verla,
pero no ae expreaa ocuando una
pereona pronuncia la marca, por
que eatd reapaldada, la forma de
efmbolo, disefio, color o las
letras dietintivas.

ORI

U wiwrca ba de puder ter atilize-
duenivdat paries yrubre caulymier
msberial y previsd guv s¢ prosiealu
reprodescion vi todus lus hamaior,




DEFINICION DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA LEY .-

Lq mareaq es una asefal
externa que es8 usada por un
comercotante para distinguir los
produatoa por 81 elaboradoa,
vendidoe o diatribuidoe. De
manera que el adquiriente pueda
a¢erciorarae de au proocedencia
y el comerotiante quede a salvo
de los efeotos de la competenoia
dealeal,

Una marea es muy superior en
fuerza expresiva a un nombre
porque representa el escudo, la
bandera o el marchamo de una
firma comercial o de un servicio,

La marca debe ger concebida
y estudiada, pieza a pieza, como
ol ge construyeae un monumento
que ha de ser perpetuado a través

del tiempo., Debe ser agencillag y
eaxpresiva; un dibujo que sea
complicado, anula su cardoter y
oualidades simbSlivas y
publicitariaa.

Su valor de expresidn habrd
de aer captado y fdoilmente y por
peraonag de todas condicianes.

Bl grdfico y sus formas no
estardn generadag por una moda
effmera que pase y antiecds
rdpidamente el signo.

Deide ¢l punro do vitta dv baley la
Meriudutecnia €1 ana sofulerterne
g ¢ wrade por N comprclanie.




-~ SUFINALIDAD Y SU
IMPORTANCIA

LA MARCA COMO PARTE FUNDAMENTAL DEL PRODUCTO.-

La mareca es sin duda, una de
las partes fundamentalecus del
producto, con ella la empresa
realisa sues esfueraoca de
meroadoteonia, para hacer llogar
aus productoa a los mercados.

Toda peraona o empresa que
elabore un producto o eervicio,
debe diatinguirlo de loa demda y
deto ee logrard oon la "Marca',
que haoe poeible la diferencia
entre un ain wniémero de mercanofas
ofreoidaa al oongumidor,

La preferencia por
determinada marea hace que la
empresa 8ea productiva o no,

En resumen, la finalidad de
ta marca es que cualquier empreega

La marca base pusible dediferaniur
enire an tin NEmeTo de Mt
efrecides o comemidor,
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que poaea una marea, sea
reconoeida y favoreeida por el
conaumidor,

Uno de loa factores que
eontribuyen a tener &xito en la
empresa, ea la identifiacaoidn de
laa marcaa, mediante el
favorecimiento de éstas. Entre
mfe originalidad, mayor
poaibilidad habrd para que la
marca logre su objetivo, que es
el proporoionarse un luganr
favorable en el mereado.

-
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Cuando una peracna, por vca
primerg deeea comprar detervminado
artfoulo, se ercontrard entre
muchas marcas, al elegir una, con
el fin de aatiafacer su nevcaidad,
y a8l le proporuiona ega muarca
satie faooidn, ocuando desce
nusvamente epe¢ producto, buvcard
la marsa anteriormente adquirida,
Al regligaree varige veves la
operaoidn del ejemplo anterior,
ge satablooerd una lealtad, que
unida a la de otroa conaumidoreas,
ge regliasard ocompletamente la
finalidad de la marau,

ddagtld

Para realiazar la publicidad
es neceeario podcer una marca, ’
que diutinga a too diversocs
productoy aimilaras: Por ejemplo.
no ue pucde realisar una oampaia
publicitaria al tequila.an
general, vi nuestra finalidad es
vender "tequila Sausza® en
pavrticular,

This is what we are proud of

our tequila
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BENEFICIOS Y RAZONES
QUE JUSTIFICAN EL

EMPLEO DE UNA MARCA

BENEFICIOS MAS IMPORTANTLES DIE UNA MARCA.-

Ayuda al prooveso de
estimuylacibn y
fortalecimiento de la demanda,
tanto para la empresa
mayorista o minoriota,

Strve ocomo inatrumento de
control entre el fabricante y
el coneumidor,

5% la marca eegtd firme en el
meroado, hace poaible la
reducoidbn de eafueracs de
venta.

Al engontrarae 14 Marea ya
eetableaida, faoilita la
introducaotbn de nuevos
productos, ' Un ejemplo de
éeto, puede eer la Companfa
"erdea" o la "Clemente
Jaques ',

la Clemenie Jacywes furilita la
intruduivion dv nwerus prodmins
Jut que 01 Wtia taarcd Jirme en el
tnwrcudo.

Clemente
= _Lepone GUSTO

%

a lo que hac




RAZONES QUE JUSTIFICAN EL EMPLEO DE UNA MARCA.-

1,~ Juega un papel importante en dintinguir el nombre del
ta demanda y produceibn, fabricante, la procedencia
del producto que estd
2,- Facilita las ventas con un comppando, la calidad, el
mfnimo de esfuerzo, previo, ¢ic.

3,~ El tener una buena marca nos
respalda para elevar el
preoio del producto.

d,~ La diatinoidn con la
competenoia, de todas
aquellaa empresas productoras
de mereanoiase similarcs,

5.= Una buena Maroca eoc sindnimo
de calidad, (entre mds o
mejor disefiada vd, es todavfa
major). '

6,~ Al coneumidor le ayuda a

bl emples de ona Marca nus
respaldu para eleiar ol prociv del
prodsdio,




IMAGEN DE LA MARCA

LA CONCEPCION MOTIVACIONISTA DE LA IMAGEN .-

El gran interés de los
estudios de motivacidn, ha
aonetetido en descubrir la
naturalesa ineoneciente de loa
méviles que pesan sobre las
decisiones de compra.

Eato ha ayudado a demostrar
que el deseo de expregar nuestra
pereonaglidad tal cual es -o tal
como querrfamos que fuera-, ec
lo que nos orienta en la eleccidn
de determinada Maroca.

La imagen 68 algo mda y
alge diatinto, comparada con un
mero "peesca-mirada', No se.
limita a captar la atencidn,
8ino que también pretende
pignifioar, Ee un "safmbolo"

La fluetraeidn, la
preaentacidn y el ocolor son
mucho mde que aimples
procedimientos para llamar la
atenoién, También estos otros
afmboloe no racionalee de la
forma, de la lfnea, del volumen,
de la atmbafera y de la imagan
contribuyen todos elloo, mediante
au lenguaje caracterfotico, a la
eignificaatdn total de la
publicidad o de la imagen del
produato.

He agmi vuries aniwncion busadus en
ol conerpro “tmnagen de lo Marca®,
Fw wingann de esius anwni Ko extsiy
lu idva de demortrar las venbajus o
razumes e dcnician i compra
ol produito,

14

En relaecién con el texto,
la imagen eo susaeptible de
comunicar significacionea que
86lo diffoilmente se preatan a
la expresidn verbal, una
expreatdn de signtficaciones
tneluso que no se tolerarfan en
absoluto a nivel de lenguaje.




De modo que la tmagen acvida
sobre todo en el plano de laa
motivaciones profundas: su poder
persuasivo reeide en ou capacidad
de influir en el inconsciente,
Ast se eaxplica el éxito de cuos
anunatos que saben aprovechar
propdeito, esta notable capacidad
de la tmagen,

Por ejempleo, la publicidad
de Marlboro, que a fin de
presentar sus cigarrillos como
un produoto particularmente
fascoinante, nos ofrece la imagen
de un hombre de aspecto viril,
aon un tatuagje muy oustentovo en
la mano. kKl tatuajfe y lau
personailidadeo sumamentc
individualiszadas en law
tluntraciones, eran efmbolov de
gignificaciones que Jamds
podrfan expresarve con palapras
Yy que nunca se aceptarfan ui
apareciesen al deacubierto lau
motivaciones propuestas., Asf
8e eatableois ¢l ocardeter de un
producto excepcional, nuy al
médrgen del revoltijo de anuneioa
de eigarrillos. De hecho, esios
aftmbolos abundan tanto en
imdgenes que no sblo low hombres
tienen ganas de fumar colos

Lu publiidad fugro bacer de lo
cigarnding Matbury un products
mimy wl midrpen dol reaoltgo de fm
unsnios de ciguretn,

¢tgarrilloo, sino que tambidn
las mujeres ve sienten atrafdas
por el poder y el vigor que
simbolisa el aunucio., Kl
tatuaje poaece el atractivo de la
Libertad, de las historiao de
amor, y los hombres que en €1
aparceen, gustan a las mujeres
porque parecen plenamente
gonveientes de un eneanto,

: r ;I‘:uu Mh




De ahf se comprende,
paralelameénte, el fracaso de
anuncioa que no aeilertan a
utilisar las potencialidades que
enoterra la imagen capas de
influir asobre el inoonsoiente,

Un anunoio de looidn para
tas manoa, tlustrando el antes y
el despuda, presentaba como mano
agrietada y enrojeoida la mano
itaquierda, provieta del anillo
de boda, Fete anillo era una
egtridencia para las mujeres por
ouanto que augerfa que el
matrimonio provocaba esau manos
agrietadas y enrojecidaa,
obligaba a tareas ingratas y
acarreaba la pérdida del encanto
femenino, Todos eatoe elementos
suscitan a agooclaciones hostilea.

La imagen en un anuncio y en
una Maroa, debe apelar a sus
sentimientoa recénditos y a sus
deseos prohibidos.

16

He uynf wn ejempla clitico dv un
Wnanctn incdpaz de inflair subre of
Fuconsiviie,yu g no se aprovecho
fu potenciulidud de L imagen como
er debidu,
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LA FORMULA "IMAGEN DI LA MARCA".-

En la década de loa aivs
gesenta, ae sugirié por parte de
algunos téenicos de inveoligacidn
de motivaotones, la teorfa de que
en determinados productou, en los
que las marcas concurrentes Ho
pueden ofrecer diferencvias
eadenciales entre 8f, el consunidor
no compra movido por una cualidad
o caracterfotica diferencial, eu
deoir, por lo que entendemou como
tdea de venta,

t&t oonuvumidor compra movido
por todo el vonjunto de
caracterfstiocas, por las imdgeneo
surgidas a travéo de la
publicidad, del envase, por el
espfritu y polfticas de ventas
desplegado por el fabvicvante y,
en dltima instaneta, por una serie
de ideas o imdgenea que el
eonaumidor ha asociado al producto
haata identificarlio con suu
guutos o preferenctas, 0O sea,
compra movido por un eonjunto de
imdgenes que personalisan la marca,
por la "Imagen de la Marca'.

En el terreno de lau
motivaaiones es perfectamente
demostrable que, ocuando alguien

K comnmmidur compeamovido por
tedvclvonpentvdy caravteridsiai e
inniganes que poerionaizan la

praariad, ot ki g n de ha Mares,

18

compra un producto ain
diferencias escenciales reapecto
a tos de la competencia, no
compra atmplemente el reaultado
JSinal del proceso de produccién,
es decir, no compra, por ejemplo,
"la lfnea moderna y la acabada
eonfeceibn" de tal marca de
prendas de vestir, Lo que compra
pues, realmente, es la
pervonalidad total del producto,




naceida de una serie de imdgenes
mentales que sobre las cualidades,
ventajas y aplicaaiones, se ha
ido formando ese alguien
consumidor., Estas cualidadea
pueden ser reales o imaginariaa.

Fe un hecho indiscutible
la existencia de fuerte
competencia para vender productos
muy eimilares, como medias,
gasolina, detergentes.

kn el proceuvo de crftica a
la publiceidud, voe oila aicapre
éste caso, co un caso lfmite, ya
que en general, pocos von los
productos a los que pueda
oongiderarae prdeticamenteo
iguales,

Ea indudable que en un
momento dado, otierto niémero de
productos detergentee han aido
exaotamenta iguales. De todos
modoa, ai consideramos la
evoluoibn desde el jabén
aorriente del pasado, havta los
polvos de lavar, actualmente muy
elaborados, comprobaremos que
los fabricantes, para vender sug
productos en un mercado

Extde mnt fucrte cumpetenia
Jata reader produdos iy
simibareys, o dve it prodectos
ol gasnling

sompetitive, se ven obligadoy a
real isar cnopmceo cofucrzos en el
Lerpreno téenico, Para lograr
duto, tienen que situavse de
mancera distinta en vl mercado, y
doto lo togran difevenciando sy
imagen,

Fero estad diferencias de
imagen conducen automdticarente
a que eada vompetidor prometa
mdo que otro, en el terreno
tacendlon g aporte algo nnepso,




BEBER LECHE ES ALGO DIVERTIDO.-

Se realiaaron en variaa
partes del mundo, campahias
publicitariqs para ciertas
empregaa que venden leche
tratando de mejorar su imagen con
el fin de aumentar eus ventas
entre los nifoa eescolares, ya que
exigten dog opiniones opucstao
gobre la leohe eacolar. Una de
ellas ¢ En realidad no se deberfa
de dar a los nifos leche escolar;
eato hace que ee etentan
obligadoe y puede hacer que odien
la leche en el futuro. La otra:
La leche eaoolar ca
verdaderamante neceaaria., Muchos
nifloe ae marohan de ocasa 8in
aomida o oon un desayuno
insuficoiente. Por lo tanto
tenemos que darles una buena
aportaeién de energfa y ¢ Cdmo
podemoa Haocerlo mejor que con la
leche.

No hay duda alguna que ae
trata de lograr un compromiso
entre eatos extremos -
naturalmente que daremos a log
niflos egoolarea leche, pero
tenemoa que hKacerlo de una manera
que haga que verdaderamente les
guate,

Tiwne go sorum plucerbeberlachy.
Entoncer Pavde convertivie on ana
sorsambre pars tuda la vidu

20

Nadie pone en duda de que lo
que se aprende en cirounatanciqe
agradables se convierte en una
cogtumbre y adoptar buenas
costumbres, como quien esté
Jugando, constituye una buena
manera de vender leche egoolar,
Las pooibilidades de jugar oon
las imbgences del envage son
muchas,

Los productores danesea de
leche epcolar, Danish Longlife,
fueron loa primeros en emplear la
idea de jugar con laa imdganea
del envane, y actualmente han
tenido muchos seguidoreas en
muchos lugares.

A econtinuacidn se muestran
una serie de ejemplos de obmo en
diferentes pafses se aprovecha

cata idea.



TOM SE HACE GRANIERO.-

La leohe se ha de presentar cacolar 1981-1982.
para loe nifloe en edad escolanr
vomo una bebida buena y de sabor Mediante entreviataa oon los
delioicao, 81 ae pone de relieve direotores de las edouelas, ae
demaatado su poder alimentioio,. llegé a la oconclusibn de que los
88 oconvienrte en un producto manocs nifdoe adoptaban una actitud
atraotivo y beberlo ee considera "agresiva con regpecto a la
ceomo un deber, leche escolar, que los padres no
se convideraban competentes para
Los elementos auxiliares clegir la bebida escolar para sua
pedagdgioos que pueden haccrae hijos y que loa niios y los
funatonar integradoa con la maeotroa consideraban su
inatruccidn normal, eon muy diotribucién como algo molesto.
aceptados por los maestros, y los
padree deben de saber que la ('on estos conocimientos an
leche es tan agradable como acgundo plano, INZA confeceioné
ealudable. Egtos aon los raagos una campana de informacidn, en
principalea en la ecampaila treo partes, destinada a los
cutdadosamente confecaionada por alumnos, macotros y padres.

la empresa belga INZA, la cual
fue lanzada durante el ano

in ditu serie dv imagunes creades
enlos envaresdedvsby d lamipre-
14 belgu INZA s explica u lut
wiflus lé vidda dv wna gronjs.
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En la informacibn dirigida a
los nifioe de edad escolar, se
habla mda de la leoche como algo
bueno para beber que oomo algo
gano. Tres serieg de decoraciones
de envases explican sobre
edifioioa, animales ¢ implementos
de una granja. Pueden emplearse
también para hacer un rompecabezas,
Dos libroes, explioan también
gobre la vida en la granja y ebmo
g8e produce la leche y los zumos,
Estos pueden aar empleados por
los maeatros en la instrucoidn.

Los padres reciben un
folleto que explioa lo sano que
aon los productoa y como para que
todos log nifios encuentren el
eabor que lea guata y puedan
vartiar de sabor, INZA ocomercializé
leohe oon & sabores diatintos y

Vacat de todos fos tipos han tido
siilisadat purd explicas @ lus milos
omo 1y produce e leche vm wnd
§ranja.

22

dos tipos de sumoe de fruta.

Loa resultados después de
un ano han sido muy
aatisfactorios. Loa nifios han
recibido la campana de forma muy
positiva.




EL ALFABETO DE LOS Gz'iTOS DIVIERTE A LOS NINOS ALEMANES.-

Un divertido alfabeto
gatuno en loa envases de leche de
200 ml., hard mfa ameno el beber
la leche a los nifios en edad
eagcolar,

Loe que han introducido el

alfabeto gatuno aon Neuberger
Milohwerke eG de Alemania,

Namilla  Namlla

- Maracuia '\Aluul‘ SChOkD Schoko

%lme

Lus smugenes de estor envasees
eretan & los nifor wlemunes ol
alfubeiv, of mismo biempu yue Ivs
buven diveniudo «f beber fuche,




LOS NINOS DE MONTREAL APRENDEN GEOGRAFIA.-

La cooperativa lechera
ecanadienae Agrinove, ha tenido
grandes 8zitoe como un sumo de
envase asdptioo en lae esocuelas
de Montreal durante el pasado afo.
El sumo ha etdo tmpreso con 18
meneajes distintoe aobre la salud
y la comida, de modo que el
congumo del gzumo de manzana y de
naranja fue de méas del doble en
laa 200 oafeterfaga escolares donde
ge vende., Pero la venta de leche
oonstitufa un problema.

El Coneeil Seolaire de PTle
de Montreal deoidif que tenfa que
hacerese algo y a modo de

experimento ge introdujo un nuevo
envage,

e 200 m
WL L Y A

La idea de esta decoraocidn
procede de Inglaterra, donde Milk
Marketing Board "Dairy Crest'
introdujo por primera vea
lecotonee de geograffa en loa
eartones de leche eacolar en el
norte de Inglaterra. Loe envaaee
presentan cada uno de elloes un
pafa, con eu banderq, edifiaioe
conoeidou, ciudades, tdioma,
moneda, poblacibn y consunmo anual
de leche. Debido a que loa
adminiatradores escolares estén
tan convencidos sobre las
gananctias que proporciona esta
leche, que no requiere frfo, en lo
que respecta a comedidad y costoa.

Milk Mardeting Buard “Dairy
Creit” introdeju pur primera vz
decciumes de Grografie on luj cante-
wes de loche wicolar om vl worie de
ingluserra,

24



LOS FANTASMAS ESCOCESES PROPOR-

CIONAN EMOCION.-

“Hubtera atdo muy aimple
haocer una ocampafia normal de
promoeibn de ventae con jugadores
de fitbol o aon estrellas pop en
nuestros envases de leche con
aabor, pero nosotros quisimos
hacer algo completamente diatinto,
algo que fuera de valor en la
instruocidn y al mismo tiempo
fuera emooionante para todoas los
miembroa de la familia". Aof noa
ouenta Jim Taggart, Jefe de
productoa UHT en la Seottish Milk
Marketing Board, el lanaamiento
del Soottieh Pride, una nueva
bebida da leche oon eabor en
tetra Brik Aseptio de 200 ml,
pajtlla de sorber,

aon

Ccada una de las 18
decoractionee muestra un
aocontaoimianto emootionante en el
miateriogo pasado d¢ Eeasoctia,
Leyendaa talee oomo "La dama con
velo de St. Andrewe! no figuran
en los libros escolares de los
nifloa eacoceses, y por lo tanto
la Seottieh Milk Marketing Board
ha aprovechado eeta oportunidad
para revivir eatae leyendas.

0 Esgucia ba Scottivh Mile Mark et
ing Buard, lanzo of Scattish Pride,
uva e bibida de fedbe, mos
tranda imagens) de weanivcimivn.
tos cnmginantes on ol pavadu de
[TT7Y*S

Los niflos en edad eseolar
pueden reunir las decoraciones y
aolocarlas sobre un panel mural
que la central lechera distribuye
gratis contra la entrega de dos
pestaias sacadas de los envases.




En loe envaaes de leche,
loa nifica enouentran, por ejemplo,
iluetraoionea aobre loa caballeroe
durmientee de la oorte del Key
Arturo que deeognaan dentro de aue
armadurae en una odmara eecreta
dabajo de Arthur's Seat en
Edimburgo, y solamente despiertan
auando au pafa se halla ante un
peligro aminents.

La cabrra flutante y lu Haells de
Colwmba 1om dos de lus 18 desura-
ciomes em los vnvares de duche do

20kl
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LOS ANIMALES VENDEN MAS LECHE.-

Cuando la Scottieh Farm
Dairy Foods Ltd de Glasgow puso en
eervicto au nueva central lechera,
#e deocidi8 hacer algo nusvo en los
énvasees de leohe eaocolar. En sus
envases de 188 ml, ae opté por
moetrar un gurtido de dietintos
animalea. Loe envaasee ae
convirtieron en un &xito
inmediato entro loe niflor y lau
ventas de leche aumentaron, ya
que muchoe ninoce que
anteriormente ee habfan negado a
beber leche, encontraron que log
nuevos envages eran demasiado
emocionantes para negarse a
aceptarloa.

Loa envaseo de cartén
contenfan diatintaa emplicaciones
sobre loa anitmales y ademds se
convooaba en elloa a una
competicibn de dibujoe para la
préxima série de decoracvioncs. La
aentral leohera e inundé de
propucstas aobre desoracionea y
pudo imppimip una nueva serie de
animales, tal como aon vistos ponr
loa niftoa.

Las imfgenece de todos loa
énvaged mendionadoa anteriormente
aparte de hacerloa faacinantes

La Scuttish Farms Diry Fonds Lad
de Glasgow introdujo imageney de
aniniuls oo amy cataies de leche dv
189 ml,

para que los nifos se nieguen a
aceptarlon se crearon también
para cumplir con unaa determinadas
exigencian blatcas como por
efemplo, deben de ser atractivog
¥y fdoileo de desoubrir en la
g6ndola frigorffisa, han de per
también agradables a loa ogdos
sobre la mesa del ocomedor, y
debun de pnupo»utunur una
imprestdn fresoa
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FACTORES QUE DETERMINAN
LA IMAGEN DE LA MARCA

LO QUE DICE LA GENTE.-

Bl vumor de la calle, el
agomentario entre amigos, lg
~oonversacidn entre vecinos, las
notioiaa del periddico, la '"vox
populi" en suma, influye de
manera indireota pero efectiva,
en la oreaoién de una tmagen
favorable hgoia el producto,

81 durante ocho dfas
solamente, ae detuvieran las
aonveragaiones, diaminuirfan de
modo singular lae ventas de los
almacenes,

No hay mde poderoso director
de consumo, que la charla de
los individuca en loe ratos de
00t0,

Lat charly entre umigos, vs wno de
Jos mwchoy Judtorer que mffuye
puars tener éxito cu ls reacnin de
win indgen furorable havia ol
pme‘lu.
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EL DESEO INNATO DE SUPERACION Y DE IMITACION ANTE UNA
CLASE SOCIAL, ECONOMICO O CULTURAL MAS ELEVADA.-

El hecho de que Don fulano,
perteneoiente a una clase
euperior a la nuestra, ude el
producoto tal, orea en nosotroa
una imagen mental de prestigio
y calidad haoia el producto,
prescindiendo de sus ocualidades
espeoffiocaa.

La famosa Agencia de
Publioidad Thompson, la mds
zmportante del mundo, ereé una
perfecta imagen de maroa para
laa oremaa de belleaa Pond' r
asociando esta marca, a
personalidades de Za sociadad
elegante norteamericana.

Sidvterminedy Murca o1 sieda por
algmien purienviivnte o awe e
superiir 4 i mseiira, esio'influyy
PUTA CTEST €N RUSOIN | 8N4 imdlen
mental de prettigio y celidud hucia
of prodasio,




EL DESEO DE VINCULAR A LA EDAD, AL ASPECTO FISICO O
PSICOLOGICO, O SIMPLEMENTE ALMODO DE SER DE OTRA PERSONA -

Algunos hombrea y mujeres
de edad madura, esienten
predileoccidn por los vestidos
elaroa, reapondiendo con ello,
probablemente, al deseo de
rejuvenecerse.

£l peinado de los Beatles
sent8 &pooa entre loa jévenes de
log a¥los 1965 y 75.

Por estoe mismos aiios, la
oompaifa de oigarrillos Marlboro,
que tenfa su mercado principal
entre las mujerea, decidid
ampliar eus ventas dirigiéndose a
loa hombres.

Se dio en eeaa oportunidad,
una imagen de la marca, que tuvo
éxito entre loa hombres y

He aqué um clasica vjoniplo du wne
periony madurs yay profiere ia
rupe e stlured clarus,

respondiendo com ello of derew de
rejavensiorie. L
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congervd a las mujeres como
clientes.

Se publicaron una gerie de
anuncios a todo color, en loa que
aparecfan hombree bronoceados,
rudos, eminentemente masoulinoa.

Ofrecfan un raago en oomfn;
luofan todoa tatuajes en el doveo
de la mano iaquierda, recordando
que en otrog tiempos habfan
servido y luchado en Europa o en
Corea. Loa anuncioe tendfan, en
fin, a orear la imagen mental de
una manera de ser fuertemente
maasculina, admirada por laa
mujeres y vista oon eimpatfa por
loa hombres, que se decfa que
encontraban en esaa imdgenes, el
tipo de hombreas que ellos
demogtrarfan ser si fumasen
"Marlboro".

£




Eite o3 wno de oy anunviog de la
vatpatd que beso famosos a lus
cigarrilny Marlbom.



EL INSTITUTO GREGARIO DEL HOMBRE.-

El gregarismo, ea el
instinto o tendencia del hombre a
reunirue en grupos y a adoptar
las opiniones y conductas de
otroe, influye también en la
oregoidén de una Imagen de Marca,

Son notables a fate reopecto
loe eatudioa hechos por la Ford,
ocon motive del lanaamiento de asu
nuevo coche, el Edeel, en el afio
de 1956, Se demostré,
efeotivamente, que las distintas
marcas de coches reunfan a un
grupo de olientes perfectamente
clasificables en cuento a
profesibn, posicidn social,
afictones, ete.

Citando parte de la
informaoién publicada al
regpecto por la reviata

A la tendvniia v instinio dv
reunirse ¢n grapor s¢ v llugia
Bregariimio,
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"I'ribune" de Chicago, los

tnves tigadores de mercado
hallaron que las marcas de

tov automéviles Pontiao y Dodge,
eran congtderadas en general, las
favoritas de los '"trabajadoreas",
dignov de confiansa, pero de
ningtin modo exoitantes., El
Chevrolet era el vehfoulo eblido
del hombre madurc, y el Ford, el
preferido de los jévenea
entustavtay, un coche rdpido.
Desuubrivron que el Oldsmobile
eru el pruferido del hombre
aventurero de edad madura.




LA PUBLICIDAD DESARROLLADA IIN TORNO AL PRODUCTO.-

Eota es, en definitiva, una
de las fuerasas mfs poderovas para
orear en el pidblico una imagen de
maraoa, ‘

Sea mediante la repeticién.
exhaustiva de una frasve, aunque
futa no aontenga un argumenito
dntoo de venta:

"Relod Duward, relod
perfecto"

"in Martint invita-a vivir"

Sea mediante sugevtivou
dibujos o fotograffas concebidos
para crear un ambiente
determinado: Kodak, Coca-tola,
eto.

La publieidad puede ayudar
o imaginariamente a crear una
personalidad total en torno al
produgto, de forma que éute no
precioce de argumentos
eapectfiocos,

Puede influir, ademds, en
la ¢reacidn de una Imagen de
Marca, el precio del producto,
laa cirounstanciaa que concurren

He wypd, wit cremplo de come i
Kondi 10 ha dve crvando wna ivmdgen
de marca mednante vagedivas
futoysafia,

en el momento de uanarlo y los
sitoteman empleados para la
distribucidn y venta del mismo.,

La creqeibn de una Imagen
de Mavca, catd fntimamente
relacionada con un eotudio de
mercvado, eoto es, el "Andliaia
del conaumidor o usuario", De
¢ote andlisio depende el que

B L L —

JRr——

et oo e e

ask for an snlangement on
£0 Jaok for the words, *This




pueda determinaree el sector
(eexo, edad, elase sooial, eto.)
a que pertenece nuestro piblico,
ereando en oongecuencia una
imagen adaptada al mismo. La
tmagen de la marca guarda tntima
relacidn con la idea de
prestigiar el producto, apelando
asf a la motivaoifn existente en
todo individuo, de esaalar una
posiaidn social, cultural o
eoondmica, mde elevada que la
auya propia,

David Ogilvy, defensor a
capa y eapada del aiatema de
publicidad basado en la Idea de
la Marca, dice: "aiempre rinde
més dar a nuestra marca un
pasaje de primera clase en la
vida; a la gente no le gusta que

la vean consumiendo productos que
sus amigoa cvonstderan de tercera
¢lasel,

Veamos eomo, mediante una
eampana publicitaria ae puede
erear una Imagen de la Mareca:

Hathaway es una famosa marca
americana de camisas.,

Mientras la también famosa
marcea du vamiosao Arrow ae
gaforzaba en explicar en ouse
anunciosd que el cvuello de sus
camioae era indeformable y que el
tejido era inarrugable.

Con una clara tdea de enfoque
David Ogilvy, de la Agenaia
Ogilvy, presentd un dfa un

Aysl s wimerivan lus dus
circuniiumias vipeiiuivs dvi
anancio y le vy importaniv; b de
yw ol burin Weangell de lu
Nobleza mia lvsaba ans vendu de
sedu negra cabriendo in vjo
dervcko,
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anuneio a toda plana, en el que
el bardn Wrangell vestfa una
eamiga da Hathavay. kn el
anuneto destacaban dos
cirounstanciaa cepeciales: una
la de que el bardn Wrangell era
ta imagen peresonificada del
hombre elegante, y otra, la mds
importante, la de que el bardn
llevaba una venda de sedu negra
oubriendo su ojo dereoho.

tfay una serie de imdgunes de
marea -imdgenee mentaZLu- ereadas
alrededor de eote anuncio:
primera, la de prestigiar el
producto como consecuencia de
tncluirlo entre las prendas de
vestir de un personaje
artetberata; segunda, la de
asootar el producto a una tmagen
eon personalidad, nacida éuba de
la venda de seda negra. Sin ésa
venda, el barén Wrangell dejarfa
de ger el bardn Wrangell, para
aonvertirse en uno de tantos
modelos para anunciar prendas de
vestir,

o guret o ¢ iuniew dot
Pttt =

i anwncio bhizn que ve bablara de éf
inmedratamente despucs de que
aparecad en the New Yurker.
Reprosvatabu amd wdea noredning,
creandu wnia buena Imagen de le
Miris,

P Y )




Loa primeros anuncios de
lae oamieas Hathaway ofrecfan,
ademfe, la particularidad de que
no parecfan anunciar una marca,
figurando el nombre de Hathaway
en el tftulo, pero como una
palabra mds del mismo, Su
oreador, Ogtlvy, tuve bucn
eutdado de enmascarar el aopcoto
publioitario del mensaje,
Llamando la atenotén con la
imagen y el tftulo "El hombre de
la camisa de Hathaway'.

Un dfa, el bardn Wrangell
apareot8 eén la dltima pdgina del
New-YorKer, en un anunoio 8in
texto, ein mencionar ni tejido,
ni corte, ni preoio, ni maroa,
con ablo la imagen fotogrdfiea
del bar8n, No hizo falta mds
para qué todo el mundo '
idantifioara ¢l anunaoto, un
anuncio de las eamieas Hathaway,

El anunoio se repitié
varias veces en las miamas
condiotones. La gente hablaba
de YEl hombre de lae camicas de
Hatahway". La gente compraba
camigas Hathaway porque con
ellas adquirfa un pasaje de
primera olase, un producto
asoctado a imdgenes de calidad,
distineidn y eleganoia.
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Fin esaa Josugrafta 1o pavde
dpreciar, cumv aparecio «n the
New Yorber of mansio del bardn
vun solo 18 imagen y 1in teaio. la
Jurma y ol cumtensdo dv viie
anwngio, ba gusdudo como vjemplo
chiskca de i enfuqun dv cumpade
publicitaria, sin wingund
argunientaicn oxpesifivi, batude
tan 16l en creat wnu “imagynde s
Maria'’ .






HISTORIA DE LAS MARCAS

LAS MARCACIONES EN EL PASADO.-

La denominaaidn de un
eigno como "Maroa", ee explioca
por la miema palabra, Se trata
de signaturas sobre bienes de
todas clasea, ouyo destino es el
mercado, De ahf que puedan
eonsiderarae también como aignos
comercialee o meraantilea.

DE LA MARCACION A LA MARCA.-

Loa animalee doméeticos, en
partioular lae grandee reses, no
tenfan ubioaoidn geogrdfica
econareta y fija, dentro de los
1fmitees de una propiedad. La
marcacién dietintivg de las
resee 8¢ hiso por coneiguiente
neceaaria. El eignificado de
eatas originales marcae de
proptedad ee transforma, no
obatante, en el momento en que
el animal e# puesto a la venta én
el merocado: la marea de
propiedad paea a eer marca de
calidad; el aigno de buen
ganadero, ee convierte en aigno
de merocado, de modo que la rea,
como "produoto de marca" obtendrd
una cotimacién mde alta.

Murcas de reser del sigls Xiv,
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MARCAS DE ARTESANOS E INDUSTRIALES.-

En el desarrollo de la
aotividad arteeanal, ee llegd wa
en feoha temprana, a una olara
eepeataliaanién, Quiere ello
deoir que un individuo no
trabajaba en todoa los sectoree a
la vea, aino que ve limitaba a la
producceidn de determinados

objetos,

En coneecuenoia, ae

habfa ceetablecido una eapecie de
"profesionaliasacibn",

Naoié el orgullo de la
propta profeeidn y ee¢ llegd a la
firma" por parte del fabricante
de la obra realiaada; marca de
origen que ocertifioca su calidad

Yy 8u valor,

En loe tiempos egipeiouw,
romanos, griegos, ete., de la
eeelavigaoibn, era el maestro el
que posefa el dercoho de signar
los objatos produsidos por los

esclavos,

Hasta la kdad Media

no hiso su aparioién la Marca
del auténtioco fabricante.

1y 2 Antiysliimas marias
oraentales dv repuiiveds,
Oriente prsami, 1500 a). 385 n0
dv alfancro vn s limpare de
aveite dv dd antiyne Romid, 4. Yiguu
dv b Cerdmica de Dvifs. 1a
influencia de vuils asidiico
urienisd es slarumente reconneible,
S.Murca de purcclana de Lyon. 6.
Signo de murca sobre corimia.
Dovcda, taha, 7 Peter

Hended, de Solngen, K tnade dys
numeroias marcas de Ja Fibrca
Reul dv Purcclana de Serren,
Yhubelle Quairepomene, grabado
wbre cobre, W.Armers aninae.
11.8ignn dy marca medicrd
maritllewdn en ba boje de an
Jabricand ¢ e vipadas die Sulingen.
12 Marca e Porcclana de Lyon.
LiTejidas franceses de tapives.
Gubelmin, 1. Marca de imprents
de Fai & Shoffer, Maganon.

El nfimero de personaa qua
aabfan leer era muy reducido en
loa primercs dfas de las maroaas
de fdbrica, no debe sorprendernoa
que las mda antiguae fueran oon
frecuencia, ofmbolos en ves de
nomhres,




MARCAS DE COMERCIANTES.-

El importador o ewportador
seflalaba aus sacoa, cajas y
balas de eapeoies, frutas, ete,,
para evitar su confuaién y
extravfo durante el tranaporte,

Del aimple signo de
propiedad o pertenenoia, se
habfa llegado, pues, a la marca
comercial,

o &

Xiy.
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FUNCION GRAFICA DE LAS
MARCAS

LAS MARCAS DE LA INDUSTRIA EN LA ACTUALIDAD.-

En la evonomfa moderna, toda
persona es contada hoy como’
consumidor, Kl artfoulo de
conaumo se ha convertido

tnmediatamente en una neccaotdad,

El nuevo dfa no empiesa
hasta que no hemos puesto la
mirada en el signo-marca impreso
en el paquete de café de nucstira
confianga; y a partir de este
primer aigno matinal, todos los
caminoa de nuestro hacer
ootidiano, haeta reparar por la
noche en la imagen del rcloj
despertador, aparecen salpicados
de sefiales de &ste tipo.

La oferta y la demanda de
bienes de consumo oe agolpan de
tal manera en nueotro campo de
visidn, que 8blo es poaible
proveerloe de aignos abreviadou
81 8e quiere que les quepa la
poaibilidad de que adn fugazmente
apreciados, sean recordados y
reconoatdos, y ooupen en la
memoria del conoumidor un lugar
seguro,

En la pugna competitiva
aiempre oveoiente de la cvvonomfa

Me ayut s cjemple de comu day

Ietrds sigaen guzandu de

pradicamanto, wun ellas 1¢ logra
wha eaprevidn caructeriitica desde

ol puntn de snta grifico,

lo visualmente andénimo, eatd
fatalmente cvondenado. El
convumidor ya no se ffa del
producto que carece de nombre,
ni del wservieto oin peraonalidad
conouvida,

Para conseguir una posieidn
en el mercado y lo que es mds,
pard conuscrvala, ve hace cada
ves mda precigo el crearse una
imagen de la propia identidad.
En la btisqueda de una imagen
identificadora, es [recuente el
empleo de las tniciales de la

empresa o duvl producto en cuestién

a fin de logrur una expresifn
caracterfotica deade el punto de
vista grdfieo,

RIS <
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Las poaibilidades de
ereacidn de aignos para
asoeiaciones, organizaqiones y
empresaa de servicios ouyaa
aotividades son de naturaleag
puramente abstracta, se reduocen
notablemente por la aueencia de
toda tmagen oconereta
representativa de qué hechar mano.

Murcas baradas £0 fignras
wbiiteiias ¥ cuticreias, unsine
sigum siendi discornibler bos
inagenyt famrativa.




SELECCION DE UN
NOMBRE DE MARCA

EL ESTUDIO, EL PLANTEAMIENTO Y EL ESTABLECIMIENTO DE LOS
NOMBRES DE MARCA DE LOS PRODUCTOS.-

La neaesidad de estudiar
Log nombres de marcas de los
productoa, puede surgir de las
aiguienteg condiaiones:

al.~ Ya se estén produciendg
elagborando o comprando productos
nuevos, hay que pensar si debe
haber nombres de mareas, y si
debe haberlos, oufiles habrdn de
ser &stoo,

b).~ Sa deba averiguar i
un nombre de marea aotual, en ol
mejor que se puede emplgar, o ui
8e debe cambiar; y, 8i ge debe
eambiar, oudl debe ser el nuevo
nombre, para que influya de la
meJor manera en sue conoumidoreas.

Er necesarin estwdiur ol nonibee de
la Murva, para que infiuys dv lu
wicfiet Maniers ¢ Jug
comammidures.




CRITERIOS PARA LA SELECCION DE UN BUEN NOMBRE DE MARCA..-

£l nombre de una marca puede
provenir ogai de cuglquier fuente,
En la busca, a la que se did
tanta publiocidad, de un nombre
para el nuevo automdvil de
preaio eoconfmioco de la Ford, ve
examinaron y rechaaaron unoca
aeis mil nmombres, segfin versiones
de la induatrig, agnteg de escoger
el de "Edeel",

En tédrminoa generales, lo
probable éa que los nombres de
laa maroae provengan de una de
eatqaa fuentees o de una
eombingoidn de ellas:

NOMBRE DE LA COMPANIA:

En el campo de la gasolina,
encontramoa que la Gulf usa el
nombre de la ocompaifa como
nombre de Narca, la Texaa
Company uaa la forma abreviada,
"Tegaco!, y la Standard 0i1 of
California, uea "Calao",

NOMBRE PERSONAL:

En loe automdvilee, tenemos
que tanto al "Henry J" gomo al
"Edael! se lea dieron eaou
nombres, por algunage peraonas
que destasaban en la industria,

PALABRA INVENTADA:

En 1689 ee inventd el
"bigooaho Uneeda" para los
productos de la National Biscuit
Company, Encontramos
detergentea "Vel', "Viv" en
idpia labial, "Gleen" e "Ipana"
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en los dentffricos, "Kodak" parag
productos fotogrdficoa,




PALABRA EXTRANJERA:

Lae palabrda francesas
("Vol de nuit" y "Bon Voyage")
8on comunee en la eefera de los
perfumea. Para el vodka ee usa
"tovariach",

NOMBRE AUTORIZADO:

En los dltimos aflos ha
habido eierto aumento en el uso
de nombres autorigados, como
"Mickey Mouae!, "Wyatt Earp" y
"Duncan Hinee", Claro estd que
el aqnunoitante que usa un nombre
autorisado aprovecha la
aoeptacién de dae nombre, pero
tiene que pagar un derecho por
usarlo y debe agonformarase a
etertas normas de la autorisacidn,

PALABRA DE USO COMUN:

Con mucha frecuencia ge
uaard una palabra que no tiene
relacdién oon el producto
anunoiddo, 'Un aonooido ejemplo
es "Arrow" (flecha) para las
camisaa, No tiene ninguna
atgnifiogoidn cuando se aplica al
udo de la ropa, pero ea fdoil de
recordar,

Otros criterios para la
geleceidn de un nombre de Marca
pueden ser los siguienteu:

a).- No debe violar la
proteceibn legal que tenga el

nombre de marca de otra empreaa,
ni pareccrase a ningdn otro
nombre de marca con el oual
pudiera confundirse.

b).- Debe ser nombre o
palabra corta, sencilla y fdoll
de recordar, pronuncian,
eseribir y reconocer,

o).~ by mejor que el
nombre mismo deseriba o sugiera
¢l producto o servieio; y debe
ver fheilmente aplicable a éve
producto o servicio, dentro de
la misma lfnea, que més tarde se
puede querer ampliar,
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Exiaten también otras fuentes
para la selecoidn de un nombre de
marca, como agon las siguientes:

Al esooger un nombre de
marca para un nuevo producto, un
gerente de produotoe se enfrenta
bdasioamente a cuatro opoeionea:

.= Nombre de la companifa mds
tdentificacvidén del
producto,

- Nombre del producto

« Nombre de la compaiifa
mda nombre del producto

- Nombre de lfnea de
productos méa
itdentifiogoidn del
producto.

El primer tipo es empleado
por compaiifas tales como
Campbell y General Electrio; por
ejemplo, sopa de tomate Campbell,
El nombre de la compaiifa actiia
asomo mavea familiapr o manto
protestor y es complementado por
el nombre genérico del producto.

Eete proocedimiento tiene la
gran ventaja de que pueden aser
introducidos fhdotlmente nuevos .

En eile v of nombre de b
Companiia, que ey Camphell's atus
como masca famdive y oo
complementuds put ol nombre
Kendrico del producie que 1erl
sopu de champitunes u 1opa de
Elote.
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produotos porque odlo son
tdentificados por deseripeibn
genérieca y se aprovechan del
nombre de la companfa, '




Otra posibilidad es la
elecoidn de nombres de productos
individuales, por ejemplo, Bold
and Gain (detergentes), Kent
(eigarrillos)., Eeta polftica
encuentra doo dificultades bdsicas
-encontrar un nombre apropiado y
ganaree la oconfiansa de loa
congumidores para la nueva marca
que no ae rvelaoiona en modo
alguno oon lae exiaetentec,

Conetderando la magnitud de
marcas regietradaa, reaulta
progresivamente mde dfficil
enaontrar nombrea de marcag
registrables, Por esta raadn, ae
uaan freouentemente ocomputadoras
para obtener cortas combinaciones
de letras dietintivae y fdceiles
de recordar como nombres de
marcas para nuevoe productos
que puedan ser registrados como
marcas registradas.

Heoho esto, la companfa ae
enfrenta atin a la tarea de
inatalar el nombre de marca en
la mente del coneumidor y
condieionarleo para que compre el
producto. Una marca tal como
V05 no tiene ningtin significado

K numbre de Murcad esios cigar-
villos enta claificadn como an
nombre de produtn individl

propic y requiere un considerable
presupucoto publicitario para
sugerir al consumidor que éate
"nombre" reprecenta un champ@ de
calidad.

ULTRALOW TAR
Sanslying Tasie




St la gerencia de una
oompanifa eatd diepuesta a
enfrentareae a talea retos, tal
polftioca puede obtaner mucho
fxito. Aepirina, nilen,
cgeluloide, aelofdn y lindleoum
aon ejemploe de marcas de
fabricante que se wuean ahora en
una forma genérioca para
deaoribir grupos enteros de
productoa.

Una terocera forma de marca
uaa ¢l nombre de la compainfa en
oombinaoidn aon nombres de
productoe individualea, por
ejemplo, Ford Muatang o

"'Kallogg'e Rioe Kriaspiea,
Aunque esta forma ofrece una
maescla de familiaridad e

individualidad, el Gltimo tipo es

al mismo tiempo mde detallado o
diferenciado y mds generaliaado,
Ea mde especffico porque nombres
de grupo son usadoa para
diferentes lfneae de productoa,
paro también es menos eepecffico
porque no se agregan nombres de
productoa individualea, aino
deseripeiones genépicas de
categorfa, Un ejemplo ee el .
ofrecido por Sears Roebuck and
Company que usa 8u marea
Craftaman en herramientaa Yy
Kenmore en aparatos domfettiocoa.
Otra aplicacién de data Gitima
polftica conaiate en la
diferenciuacidn entre dietintos
grados o niveles de calidad.

Probabilemente, el problema
mda importante en el drea de las

Al uscoger an numbre de murce,
podvmos tumer el mombre dv ls
Cumpain 40 combinacidn cum ol
wombry del prodecio individel

oMo ol 81l C8i0,

Iod
RICE KRISPIS

o XK

ARROZ TOSTADO
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marcas para nuevos produatos es
la deciuidn sobre estrategia
bdaica de marcas. Ante el

gerente de productos ase abren
tres caminoa: wuna rfgida politica
de marcas del fabricante, una
polftica de marcas exclusivas de
los distribuidores y una poilftica
mixta de maroas, wsiendo
preaumiblemente data dltima la
mde oonooida y freouente, la
distinceidn entre marcas del
fabricante (o naoional) y de los
diatribuidores (o privadoa) ae
bawa solamente en la propiedad
del nombre de marea: una marca de
un.fabrioante ea una "propiedad de
una companfa cuyo negocio
principal o tradieional ea la
producaién”, mientras que una
marca de un diatribuidor
pertenece a una firma dedicada
principalmente a la diatribucién
de bienes,

Por una riguresa polftica de
marecas del fabrtoante, un
productor ee niega a fabricar
mercancfa con marcas distintas
de la 8suya; a lo mds, venderd
segundas marcas, irregularea u
otra producoién de menor calidad

Aparie de wras b mearca Craft onan
para v berrannentar y Kenmoee
Pard awnapasdlon clind i, Soary
wiiliza también dar marcan
Guardiman 3 Rowdhamdhoy para
sy Mamas. Dichard para v
acwtiuladurc ) Scars WV para s
biviclen fipnr,

ain marca., Por lo contrario, hay
pequefaa compaffas del tipo de
aontratistas que no tienen

maroas proptas;i amparan toda su
produycoién von lag marcas de sug
reapectivos clientes, Una

polftica mixta abarea elementos

de eatoa eatremon y conduce a la
producoién de marcas del
fabricante y de loa dietvibuidores.

SEARS

EN LLANTAS “Alll‘l‘i
GUA“DSMAN Y ROADHA

sumulades DigMaid
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NOMBRE
DE LA CORPORACION
MERCANTIL O DE LA TIENDA

El nombre de la empreca
suele aer menos importante que
¢l da la marca, Sin duda,
muohae mde personas conocen el
"Anaoin" que la "American Home
Produota’, al "Camel" que la "R,
J. Reynolda", Sin embargo, el
nombre de la empresa puede tener
un valor definido "de akadidura",
La fraae "heoho por la General
Motora!" de cierto prestigio a
un produato nuevo y desconoeido,
Algunaa compaifas oomo la H, J,
Heins uean el nombre de la
empresa en toda la serie de sus
productos, aunque la tendencia
general va contra éste
procedimiento,

:g.‘._.‘.”. Q'..I \a

En alyumus dios, of numbre dv e
emprein sely ot menvs

imporianie qae ¢l de o murcards
lus productos qus base wsg e mpross,
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COMO IDEAR
MARCAS EFICACES
DE IDENTIFICACION

1.- HAY QUE EVITAR TODA MARCA DI IDENTIFICACION QUE

CONFUNDA AL CONSUMIDOR..-

La prueba legal de lav
marcas de identificacidn es
senoilla y muy prdetica. Lop
dereochos legales se miden por la
pooibilidad de que haya confusién
en el eapfritu del econoumidoo,
Por lo tanto, ea necesario tomar
en conaideraovién loa métodos con
los cuales se venden o
distribuyen log productos, el
cuidado con que se escogen y el
tipo de personas que
probablemente adquirirdn el
artfoulo,

Por lo general, lou
tribunalea usan el principio del
sentido comin de que los
consumidores no suelen tener la
oportunidad de hacer
comparaotones directus entre los

He aynd wn cjempl de dus magcas
ipaales pery wsads en ranios msy
diferentes. |- Avonduionador
para el cabelln. 2-Marca de eops
puara cuballera.

productos que tienen mareas
parecidas, En consecuencia,
tiene gran itmportancia buacar
cutdadouamente para ver ot
algunau marcas de identificacién
que ya csiLén en uso, puedan '
confundirse por su semejansa con
la que piensa uno usar, De nada
valdrd alterar la ortograffa;
evidentemente, algunas perdonas
quiad ublo oigan el nombre sin
verlo escrito nunca., St el
nombre de la marca sdlo ve
conoce en uyn ramo, puede uno
usarlo en otro distinto, &n
cambio, si son muy conocidos,
quind cotf prohibido su uso en
muchfeimos ramos, Asf pues, el
faubricante de los autombviles

Rollu-Royee, pudo obtener una
orden de ltos tribunales para




prohibir ¢l usce de &eta marca en
los tubos de radio., La Oficina de
Patentes no autorisd el nombre
aoomerotal de Kodak para unoa
snoendedores de oigarrilloas.

La United States Shoe
Company fabriod y vendid zapatoe
antes de que ee leé prohibiera
haoerlo aobreé la base dé que éate
nombre podrfa dar a entender que
los patrooinaba la Crua Roja
Norteamer oana, Se¢ ocambif el .
nombre por el de Crus Dorada, aon
la siguiente aolaraoibn: "Ea ¢l
miamo odlmado fino oovioeido oomo
Crua Roja durante mde de 50 afioas
la oompanfa oontinué la lucha y
por fin gand el derecho a usar
Crus Roja, & oondioidn de que
usara eeta aolaracién: "Eate
producto no tigne ninguna
réelacibn oon la Cruas Roja
Norteamerioana”.

2.- EL NOMBRE NO DEBERA
DESRIBIR AL PRODUCTO, NI
NINGUNA DE SUS
CARACTERISTICAS.

Supongamos que ee¢ estuviera
enviando al meroado una paeta
dentri{fioa ouya oompoeiaidn
quimica le diera um oolor verde.
Entonoes, la palabra "verde" no
aerfa una elecoién apropiada para
el nombre de la maroa, pues
oualquiera que haga el producto
tiene el derecho a usar el nombre
aceptado de eu color
oaracterfatioo.
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3.- ELNOMBRE NO DEBE DE SER
PERSONAL

Un nombre como el de Jones,
por ejemplo, conatituye una maraa
muy poco conveniente para un
producto. Otro Jonea que quieiera
uear au nombre en el miamo pramo,
tendrfa el derecho a usarlo,

4.- LA MARCA DE LA FABRICA
NO DEBERA DESIGNAR 0
SIMBOLIZAR UN LUGAR
GEOGRAFICO.

"Newcagtle" (centro productop
de hulla) serfa una mala eleceidn
para el nombre de una nueva maroa
de carbén.

1

5.- TODA MARCA DE FABRICA
DIEBERA SIER FACIL DE
PRONUNCIAR O IDENTIFICAR

Eeto ayuda a hacer de ella
un verdadero sfmbolo del produoto
que busoa el ooneumidor,

En este oasc eatdn, por
ejemplo, lae pastase
dentrfficae Crest, el jabén
Ivory, las galletas Rits y los
detergentee All, sobre todo 81 ae
oomparan con otroa nombres de
maroae, como el de loe
otgarrillos Palll Mall, los
pafueloe facialea Stroux,
el antiaéptioo Merouroochrome y el
papel aluminio Reynolda Wrap,
debe tenerse presente que en una
parte por lo menoe del esfuerac



promoatonal de la empresa debe
eatar dedicada a ensefiar al
pibliao oomo se pronuncian y
esoriben gorrectamente, ya que se
podria caer en el cago de shampoo
antieaepa Head & Shoulders que al
eer anunoiado, se le sugiere al
phblico que a la horg de

somprarlo e¢ le pida eimplemente
eomo HS.

6.- L NOMBRE DI:BERA DE
CARECER DE
CONNOTACIONES DESAGRADABLES.
Vale la pena comprobarlo
minuoiosamente, pues lo que
resulta aceptable ¢e una parte
del pafe puede ser objetable en

FORRLYTIS

eynolds Wrap

1

AL 1S T0]

He agud wn clasico viemply de an
wombre de marca gue o1 difisil dv
pronunctur parva ¢l wnsamidor,

pers 1001 usos 870

otra.

7.- LA MARCA DEBERA SER
ADAPTABLE A TODOS LOS
MEDIOS PUBLICITARIOS.

Aunque 86lo ese use el
prineipio en un aolo medio
(lao revistae, por ejemplo) hay
que tener en cuenta lae
posibilidadea de dramatisar el
nombre en la televisidn,
pronuneiarle en la radio,
mostrarlo ¢on gran despliegue de
eolores en los medios
publicitarios exteriorea.

ol hous!

g ettt
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LA MARCA CON LA FOTO
PENETRA SUBLIMINALMENTE

Los anunoios erdticoa de las
ropas deportivaa eatdn desafiando
la protesta de algunoa, pero a los
Jbvenea les gustan, y ellos aon
quienea pagan y aon vendedores.
Mientras el phblico contempla y
trata de interpretas las fotos, el
nombre del disefiador penetra
aubliminalmente en su cercbro.
Pero nadie ha sabido responder tan
fielmente al reolamo dal "sexo
vende'! da las agenciae de Madiaon
Ave aomo Calvin Klein, que ya en
1980 lansd el anunoio por
talevieidn oon Brooke Shields
preguntando: "/Quiere saber que
hay entre mie Calvine y yos Nada"

Es verdad que escandalizd a
muchoa, pero sus fotoe de
reviataa, casi todas con el crédito
de Bruce Weber, ae convirtieron
en su marca de fdbrica, incluyendo
las de "Obsesifn", que muestran
desnudoa paroiales. '

Eatos anunoios han puesto a
Weber a la altura de Avedon y
Helmut Newtonm, cambiando
drdaticamente la publicidad de la
moda. "Cuando Ralph Lauren y
Calvin hiocieron eus campafias

Ew eite anwncio dv Goass bay vio-
lincia y 1ex0 implicitos,
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publicitarias en las quae
arricsgaron y gastaron altas eumaa
de dinero, sabfan lo que querfan”,
dice Weber.

Ke una publieidad
extremadamente cara. £l portafolio
de 28 pdginae para el "Vogue" de’
geptiembre, le cootd a Klein mde

de US §700,000. Pero tuvo



resultadoa. Segin una encucota,
Calvin Klein ha superado la
publicidad del "Hombre Marlboro",
auya oreacidbn demord 25 afos, y
la de Klein 8élo 4,

Ahora todos copian a Weber,
por dgo los anuncics de Marciano
("Guesa") tienon que ser mds quo
sugestivoa, casi explfeitos,

Este afo Gueos gastd US$ 10
millones en publicidad para
garantizar la permanencia de sus
"deagastados" y veiidos jouanu de
UR$60 y lo estd logrando, Sus
ventas brutas en 1385 ac
estimaron en US$ 85 millones.

"Weber y yo estamos tratando
de aleansar el miuvmo mercado",
dice Wayne Masser, fotbgrafo de
modae de "Vogue', que hace los
anuncios de Guess. "No creo que
vamoa tan mal", "En teda Luropa
y en loe Katadoa Unidos lua gente
ne habla de otra cosa",

Hay que aorrer pus riesgous,
diae. Pero como toda moda, fata
del erotiamo eotd saturando el
mercado, Pronto lae agencias de
‘Madieon Ave, tendrdn que buscar un
nuevo ardid.

s campankss Publioitarsias de Cal-
vin Kivin ban yuperad la pubiici-
sadd de s cogarros Marlboro cupa

. creaiidn densurd 25 atu y Lo de
Kivin 1o § i,
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NOMBRES COMERCIALES Y
MARCAS REGISTRADAS

NOMBRE COMERCIAL-

Es el de la empresa en
funoionea, oomo por ejemplo
General Motore Corporation,Coca (Cola
Company, Ine.,
Borden Company, Procter § Gamble
Company,
General Foods Corporation, ete.

P

s Cucu Cola Company, Inc. y la
Genwrdd Electric, sun unos vjemplos
dv wombres Cumercisles,

36




NOMBRE DEL ARTICULO-

Ly aquel con el cual el
produastor tdentifiea los bicnes y
servieios que vende, y lou
distingue de los productos de las
empresas competidoras, como ya ac
hablé en el primer capftulo., k1
nombre del artfoulo puede
coinatidor von el nombre comervcial
de la empresa: por ejemplo, la
Coea Cola Company vende
refrescos Coca Cola, y la bBorden
Company vende loche Borden., Pop
oterte, la lecha aondensada
Borden fud uno de loa primerous
productos que llevaba el nombre
de osu fabricante. Sin embargo, el
nombre del artfeulo no tiene que
ger neceagariamente el de su
productor: por eso la Gencral
Motors ha puesto a log productos
que vende lou nombres de Cadillac,

K esté cjem plin e pacde apreciae
v vl b del aviivudo we vy
sevesarang e el dv v prodigin.

Chevrolet, Buick y Oldamobile, y
al multiplicaree cada ves mds loas
mode log automovilfsticos ha
anadido muchos mdés nombres a sus
lftnean de produotos,
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LAS EXPRESIONES MARCA NACIONAL Y MARCA PRIVADA.-

Obedece a diveraau
eatrategias comerciales, en virtud
de las ouales lae empresan
promueven sus productoo y
servicioa, indicando la
propiedad del artfculo mdu bien
que eus mercadoe especfficoo. Las
maroas nacionalea son propiedad de
las empresas productoras y pueden
aer promovidae nacional, regional
y haata localmente, como las
toatadoras de la General kleotric,
el queso norteameriocano Kraft y los
poatree Jello de gelatina,

Las maroas privadas son
propiedad de loe mayoriastas Y
minorietae; también Eatas pueden
aer dietribuidas 4 eecala nacional,
regional o looal; ejemplos de
marcas privadae son los pasteles
Ann Page (de la Great Atlantic and
Pacific Yea Company) y lao.
herramientas Craftemen (de la
Seara Roebuck Company),

Un autor propone, para
eliminar la confuaién tan
extendida en cuanto a términos y
definieiones de maroag, que se
enpleen laa doa expreaiones
aiguientea:

4 Phomga F. Schutte, "The
Semanties of Branding", Journal
of Marketing, Vol. 33 (Abril,
1968), phg. 9
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marcas del productor y maraas del
dtatribuidor, *

Puede definirse la marca del
productor, diciendo que es
propiedad y estd controlada por
una organisacidn cuya finalidad
prineipal es producir, como loe
aparatos de la General Electric o
las comidas congeladas Swaneon,

La marca del distribuidor ees
propiedad y esid controladq por |
una organizucidn cuya funaidn
econdmioa principal es la
diatribucibn como las lavadoras
y secadoras Kenmore {(propiedad de
la Sears Roebuck Company) o los
refrigeradores #radford (propiedad
de la W.?. Crant Company).

MARCAS NACIONALES




MARCAS REGISTRADAS.-

El Departamento de Comercio
de Fatados Unidoa define asf la
marea regiatrada: "una palabra,
emblema, sfmbolo o diapoaitive
de ocardeter distintive, o la
combinacién de estos elementos,
que tenga por objeto indicar o
identifivar al productor o
distribuidor de un producto
partioular; como ya se habld en
al primer capftulo.

Marcea regietrada es
evidentemente una expreaidn mds
amplia que el nombre del artfeulo,
porque ocomprende sfmbolos,
emblemas y diepositivos, ademda
de nombres.

Sin embargo, la difercneia
principal que hay entre ambac la
eatablecen ous valores legalen. A
diferencia _del nombre no protegido
de un artfoulo, la marca
regtatrada 86lo puede uaarse por
su propietario legalmente
designado, o bien, con au permiso,
para una lfnea particular
comeroial.

Em ww principio lu wipirina, fud ama
marca regisivada, buy yw dig es ol
wombre dv un unalgéiico gue vem-
dom wumerosa emiproias.

't nombre no protegido de un
producto puede servir a fin de
cuentas para identificar a toda
una Lfnea de elloa, y no preotsa
ya exclunivamente el producto de
un vendedor pavticular,

La aspirina, que [ud al
prinecipio marca regigtrada de la
vompaifa Hayer, hoy es el nombre
de un producto analgéaioco que
venden numerogas empresas
farmaoéuticas diferentes,

Se pueden considerar oomo
sinbniman las expresiones "nombre
del artfeulo", "nombre comeroial®
y "mwarca regietrada", excepto
cuando se rcfieran al aspecto
legal,

ASPIRINA
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La Agooiaeibn de Marcas Yy "marea registrada" se pueden

Regietradas de Estadoa Unidos ugar como ainbnimos, pero hay
declara que una '"maroa entre ellas difevencias en lo. que
regietrada contribuye a la buena . wse refiere al aspecto legal.

reputacidén de una empresa,..
garantiza aus niveles y calidad,..
y ayuda al ptblico ua reconocer
gua productoa,

Eatae regponeabilidades
indican que las ventajas de la
marca regietrada derivan del
meneaje qué preaenta y de las
tdeaa que comunica, Por tanto, la
marca regiatrada es un elemento
del ststema comunicativo de la
empresa, ademda, de un atributo
del produato,

Laa expresiones "nombre
comereial", "wombre del artfculo"

Una miarcu registrada comt n‘l;lyv .
la buema repuiucidn de una empre-
I
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LEY DE INVENCIONES
Y MARCAS

DEFINICIONES Y MATERIA DE REGISTRO.-

Art, 87,- Eata Ley reconooce
las marcaa de productos y las
marcas de eervioios, Las primeras
8e oconatituyen por loa signos que
digtinguen a loe artfoulos o
productoa de otros de su miama -
eapecie o clase, las asegundao,
por los oignos que distinguen un
servioio de otros de su miama
olase o eapecie,

Art, 88.,< El deracho de uaso
excluaivo de una marca se obtiene
mediante ou registro en la
Secretarfa de Industria y Comeroio.

Art, 89,- Toda persona que
eatd usando o quiera uear para
diatinguir los artfoulos que
fabrique o produsca, podrd
adquirir ¢l derecho exclusivo a
8u ueo, aatiafaciendo las
{armalidadaa que eatablece dota

€Y.

Art,
una marca:

80.- Pueden constituir

I, Las denominaciones y
aignoa viaibles, al igual que
cualquier otro medio ausceptible
de identificar los productos
0 servieios a que ae apliquen o
traten de aplicarse, frente a los
de su miama eepecie o clase,

II. Los nombres comerciales
y las paaones o denominaciones
gooctales, ocuando no sean
desoriptivos de loa productos o
servicice a loa que se apliquen o
traten de aplicarae o de los
giros que exploten,

Art, 01.- No son
registrables como marcas:

I. Los mombres propios,
téanicoa o de uso comin de los
productos o serviaios que traten
de ampararse con la marca, adn
cuando estén en idioma extranjero.

II.- Las palabraa que en el
lenguaje corriente o en laa
prdcticas comercialea se hayan
gonvertido en una deatgnaoibn
unual o genérica de los
productos o servioios que ge
trate de amparar,

III. Los envases que sean del
dominio piblico o que se hayan
hecho del uao comdn y, enm general,
aquellos que carescan de una
originalidad tal que los
distinga fdoilmente.

IV. La forma uasual y
corriente de loe productos o la
impuesta por la naturalesa miama
del producto o del servioio o por
su funeidén industrial,

V. Las denominaciones,
figuras o frases deseriptivas de
los productoe o servicios que
traten de protegerse con la
marea, itncluyendo aquellos que
puedan servir para designar la
especie, calidad, cantidad,
destino, valor, prestacién o
época de elaboracidbn de los
productos o de prestacifn de los
eervicios. Una denominacidn
desuriptiva no es conaiderada
distintiva porque ostenta una
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ortograffa caprichosa,

VI. Las letraes atoladas, los
nidmerce y los colores aislados, a
menos que estén combinados o
acompariadoa de elementos tales
como signo8 o denominaciones, que
lee den un oardecter distintivo.

viI, Laas que reproduscan o
itmiten ain autoriaacidn escudos,
banderaa y emblemas de cualquier
Pafe, Letado, Municipio o
divieionee polfticae eimilares, aof
aomo las denominacioneo y siglaae
de organisaoiones internactonalee,
gubernamentales,
intergubernamentalea, no
gubernamentales o de oualquier
otra organimacién reconccida
oftotalmente, aef como la
deetgnacidn verbal de loe miamoa.

VIII. Laa que reprodumcan o
imiten aignoa o punaones
ofiotales de oontrol y garantfa
adoptados por un Eatado, ain
autorimaoidén de la autoridad
oompetente.

IX. Las que reproduacan o
imiten monedae, billetes de banco
y otros medios ofioialea de pago
nacionales o extranjeros o laa
monaedas oonmemorativaas.

X. Las que reproduzcan o
imiten oondecorasiones, u otros
premios obtenidos en exposiciones
ferias, ocongresos, eventos
culturales o deportivos
reconoeidos oficialmente.
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XI. Loe nombrea, paeuddnimoa,
firmas, aelloa y retratos de
pereaonaa, 8in conaentimiento de
los interesados o, ai han
fallecido, de vus ascendientes o
degcendicntes de grado mda
préximo,

XII. Loe tftulos de obrae
literarias, artfstiocas o
etentfficas y los personajes
fioticios o asimbdlicoe, aalvo aon
el conaentimiento de su autor,
cuando conforme a la ley de la
materia, dste mantenga vigentee
eus derechos; aof como loa
personajeas humanos y de
caraoterisacidn, si no se ocuentq
con au conformidad,

XIII, Las palabras aimples o
compueatas de lenguas vivae
extranjeras y las consetrufdas
artifiotalmente de.modo que ponr @u
grafiemo o fonética paresoan
vooes extranjeras, cuando la maroa
ae solioite para aplicarse a
artfeulos o servietoa que el
golioitante produzca o preste
egoluaivamente en el pafe o en
cualquier otro pafa de habla
espanola,

XIV. Loa mapas; sin embargo,
podrén usarese como elementos de
laa'marcas, ai corresponden gl
pafs de origen o lugar o
procedencia de loa productoe o
8ervicios que aquellae
distinguen.

XV, Una marca que sea
idéntica a otra anteriormente



regiatrada y vigente, para

amparar los mismos productos o
eervioioa, aln ouando aea
solioitada por el titular de la
regiatrada o con el aongentimiento
expreeo de fate,

XVI, Una marca que sea
gemejante a otra ya registrada y
vigente, aplioada a los mismos o
similarea productos o servicios,
en grado tal que pueda
confundirae con la anterior
toméndola en 8u conjunto o
atendiendo a loe elementos que
hayan sido reservadoa.

XVII, Una marca que sea
tdéntica o semeJante en grado de
sonfuaibn a un nombre comercial
aplicado a los miamoa o
stmilares servicios que se presten
en el eatablecimiento ocuyo nombre
asomeroial ee haya uaado con
anterioridad,

XVIII. Lae denominaciones,
aignoa o figuras ausceptibles
de engafiar al pablico o
tnducirlo a error, entendiéndoae
por talees los que oonetituyan
falsas indicaciones aobre la
naturalesa, origen, componentes o
cualidadee de los produotos o
aervieioa que pretendan ampararge.

XIX, Las denominacionea o
aignos que conforme a otras
diaposioionee legalea no asea
posible utilizar para fines
comercialea o, por razones de
interéa pdblico, la Secretarfa
de Industria y Comercio considera

inoonventente registrar,

XX, Todo lo que eea contrario-
a la moral, a las buenae
costumbresa, al orden pidblico y
aquello que tienda a ridiculiaar
ideaa o personaa,

XXI, La traduccibn a otros

idiomaa de lae palabraa no
regietrables,
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VIGENCIA DE LAS MARCAS.-

Art, 112.- Loa efectos del
regietro de una maroa tendrdn una
vigenota de oinco afioe a partir de
la fecha legal. Fete plaso serd
renovable indefinidamente por
perfodos de oinco anoas, de
reunirae los requiaitos
e#tableoidos aen la presente lay.

La feoha y hora de
presentacidn de la solicitud de
regietro serd la fecha legal de la
marca y serpird de base para
determinar la prelacidn.

Art., 113.- La marca cuyo
regiatro ae pida én Méxioco dentro
de loa seis meses de haber sido
goliaitado en uno o varios Estados
extranjeros, 8se coneiderard
regiatrada en la misma fecha en
que lo fud en el primer Estado
extranjero, aiempre que éuve pafs
conceda a los mexicanos el mismo
derecho, Para obtener date derecho
de propiedad, deberd manifeostarse
en la solioitud la fecha en que
fud depositada en ‘el extranjero,

Art., 114.- Para obtener la
prerrogativa que eatablece el
artfoulo anterior, ee deberd
acomprobar dentro de los treo
meges de haber golicitado el
regtetro de la marea en México,
que 8ata fud presentada en el
pafe de origen dentro de los
eeia meses anteriores, por medic
de una copia certificada expedida
por las autoridades competentes
del Eetado de que ae trate y
ulteriormente demostrar que fué
registrada en ese pafas.
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USO DE LAS MARCAS.-

Art. 116,- La marca debe
uearae tal y oomo fud
regiatrada. Su ueo en forma
distinta, traerd como
conaecuenaia lg extinoibn del
regietro, previa la
dealaratoria aoorrespondiente,

Toda modificaoidn serd
motivo de una nueva
aolioitud de regiatro salvo que
ella ablo @e refiera a las
dimenaiones o a la materia en la
oual eatd impresa, grabada o
reproducida la maroca,

Art, 116.- E1 titular de
una marca deberd demostrar a
aatisfacaibn de la Secretaria
de Industria y Comeroio, el uao
efeotivo de la miama, cuando
menos en alguna de las elqgees
en que se encuentre registrada,
dentro de los tres anos
giguienteas a su regietro, De no
demostrarlo, ee considerard
extinguido de pleno derecho el
regiatrvo correapondiente.

Art, 117.- Para los efectos
de dota ley, se entenderd por uso
efeotivo de la marca, la
aomerciqliaacibn del producto o
aservicio que proteja, en
volfimenea y condiciones que
eorrespondan a una efectiva
explotacidn comercial, a juicio
de la Secretarfa de Industria y
Comeroio.

Art. 118,~ Loa productos
nacionalea protegidoe por marcas
registradas en México, deberdn

llevar ootenoiblamente la
leyenda "maroa regiatrada', au
abreviatura "marca reg". o laa
aiglas "M.R. Y

ta omisidn de dieha leyenda
no afectard la validez de la
marea, ein embargo, mientras la
omiaidn aubsista, no podrd
ejeroitarse ninguna acoién oivil
o penal.

Traténdose de marcas de
servioios dota leyenda deberd
aparecer tanto en el lugar en que
ae contraten o preaten loa
aervicios, como en aquellos mediocs
capaces de presentarla
grdficamente,

Art, 119,~ En los productoe
de elaboracién nacional deberd
indicarse la ubicacién de la
fdbrieca o lugar de produccién.,

Art, 120,- Loe productoa
naetonales en loe que se utilicen
marcas regietradas o no, deberdn
ostentar en formq clara y viaible
la leyenda "llecho en Méxioo',

Los productos de
exportacidn deberdn ostentar,
ademde, la contraseda que, en ou
cago, eatablesca la Secretarfn de
Industria y Comercio, en la forma
y dimensionee que se fijen. La
omieidn de €sta contrasedia,
ameritard las sanciones
correspondienteas.

Art, 181.,- Las indicaciones,

leyendas y contrasentas a que 8e
refieren los artfceulos anteriores,
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ademds de figurar en los otro pate, deberdn indicar

productos deberdn aparecer también  claramente
en laa etiquetas y en los :
empaques o envases en que oe

eontengan al erpenderse al

pédblioo.

Art, 122,« Cualquier
indicaoidn en productos nactionalea
amparadoa por mareaa, regiotradas
o no, relativa a registros en
otros pataee o a leyendaa en .
tdiomas extranjeros, asf como la
ineeroidn de faleas indicaciones
de procedencia, ee considerard
como tendiente a inducir al
péblioco en error y ameritard
aanoidn adminietrativa.

Art, 123.- Las leyendas de
las marcas de produotos
naoionales destinados
excluaivamente a exzportacibn,
podrdn redaotarse en
cualquier idioma. Kl uso de
ellas dentro del territorio
nacional, hard incurriv al
reaponsable en las sanciones que
aefiala eata ley,

Art, 124.- La Secretarfa de
Industria y Comeroio podrd
decolarar por rasones de interées
pliblico, el regiatro y uso
obligatorio de marcas en
ocualquier produoto o eervicio.

Art. 125.- Quienes vendan
artfoulos de origen extranjero
eon marcaa en las que se indique
que estdn registradas, ein
haberlo asido en México, atin
cuando efectivamente lo estén en
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MARCAS REGISTRADAS

CONFUSAS Y DESCRIPTIVAS

Lae marcae regietradas no
pueden preataree a confuatones,
ni equivooaoionea y tampoco
deaorientar a loa compradorea
reapecto a ocual es la fuente y
origen de loe artfoulos que
coneumen.

Como ya se expliod, en el
capftulo X; la ofieina de
patentaa no registrq marcas
semajantee que @e prosten a
confucionea, y loa tribunales han
deolarado inaceptablea numerosas
marcas de este tipo, porque daban
pie a equivocaoionda por eu
parecido.

Segin diatintos tribunales
laes marcas oomercialea aiguientes
#e preastan a confusidn, cuando
8¢ utilisan en relacidn con loe
artfouloa indicados;
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MARCAS EN CONFLICTO.-

AFRIN, deecongeestionante nasal
local.

AFTER TAN, looidn para
enbelleoimiento de la piel

AIR COMMAND, acondioionadores de
aire y piesas

AIREX, Material oselular de
elastémerca y plastémeros
artifioialee y naturales
AIRVAC, aepiradores y aparatos
dentales

ARMALON, tejJidos revestidoa
AWAKE, conoentrado de helado,
tmitacidn de jugo de naranga
BALL PARK, aalohichas de
Frpanofort

BEER NUTS, ocaocahuatea mondados y
eaalados

BIG BOY, barra de caramelo

BY GEORGE, artfouloe de toeador
para hombrea

THE CATTLEMAN, restaurante y
eervioice de ocomida

CHICKBN KING, aervigicae de
reataurante en su automdvil
COFFEE BREAK, auetitutos de
crema ain leche

COMSAT, aietema de comunicaciones
por gatdlite

CONDITION, tratamiente de
bellesa para el pelo

CORVETTE, automdviles

DISNEY, WALT DISNEY PRESENTS

y DISNEYLAND, pelfoulae, parques
y @ervicios educaoiaonales

Dbor, paasadorea y aparatos
sujetadores de tipoa diversos
usadoe en la oonetrucceidn,
etodtera
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FA-DRIN, tabletas de
clorfenpiridamina
APRES SUN, looién para piel.

CLIMATE COMMAND, unidades de
ealefaceibn, refvigeraoidn y aire
acondioionado

SEREX, formaa pldsticae para
tnpolaaiones

VACUUM/AIRE, equipo dental y
acoesorios

ARMALONVEST, ohalacos guarneoidoa
ARISE, babida lfquida para el
deaayuno

BALL GAME, de Viena

BEER POTATO CHIPS, papaa fritae

BIG BOY!, polvo para hacer
refrescou
GEORGE V, agua de tooador

CATTLEMAN, carne deashebrada,
earne para lunch, etcétera

WHERE CHICKEN Ie KING, servioiocs
de restaunante

COFFEE BREAK, eustitutoe de orema
8in leahe

COMCET, computadora de
comunicactones

CURL & CONDITION, looién para
ondas permanentea

VEITE, paneles de repardoién de
fibra de vidrio para autombvilee
DISNEY AREA ACREAGE, INC., biengs
rafees

RED DOT DOLLY, diepoasitivoa de
sujeaidn ugados en la
construceidn



DURO=LITE, ldmparas
incandesoentes y fluorescentes
DUMPMASTER, meocaniemos elevadores
para camiones de acarga
EXECUTIVE, navajae y hojas de
afeitar

FLECTO, reveestimientoe
protectorea para pintura,
atodtera

GALLAHER, tabaoo para masgcar,
etadtera

GANT SHIRTMAKERS, tragjes y
eamisas deportivaas

GP, qoette lubpificante

HILTON, hotelea, rveataurantee y
aervicioa de bar; HILTON HOTELS,
whigky esdoofe, ginebra, etcétera
Yy CONRAD HILTON, whieky eedocés y
bourbon

HOLLOWAY HOUSE, diverece
productoa alimentictios congeladoe
Yy eervioios de restaurante

ISI, revista

JVC, receptorea de radio y M,
receptoree miltiples de radio,
etoétera

KENTUCKY FRIED CHICKEN
CORPORATION, reataurantes
KUD=-LWRAP, KUD=L-DUDS y
KUD=L-NAP, prendae de dormir para
nifloe y bebée

LAND YACHT,remolquea

LAVE, jabdn

MAGIC, papel impregnado de
stliodn .
MISS MERRY y MY MERRY, estuches
de Juguetes

MISTOMETER, vaeijas de doais
medtidae

DURAGLOBY, globos para aparatos
eléotricoa de alumbrado
TRASHMASTER, vehfouloe para
eargas pegadaa

EXECUTIVE, lootonea para antea y
despuéa de afeitarse

FELCO, pintura

GALAHAD, puroa,

GHENT on Soroll, camisas de
dibujos, pijamas, etcétera.

CP?, aditivos condicionadores

para gasolina, petréleo

HILTON'S, ginebra, vodka, bourbon,
eteétera

DOC HOLLYDAYIOUSE, nuccea
americanas

I.A,I., tndices de libros
Ive, grabadoras y reproductoras
de ointaa magnetofdnicas

OLD KENTUCKY HOME FRIED CHICKEN,
INC., restaurantes

CLUDDLER, trajes de punto para
nifos

SHASTA ROYAL LAND YACHT, aaeas
mévilea

LAVANA, detergente lfquido para
tejidoe

ITS-MAGIC, guata para limpiar

MISS MARY, juegoe de té para
nifioa
METER MIST, preparadoe para asma
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NARCO, equipo eleotrénico de
radio y navegaoién

NOON HOUR, pescado eaaonado y
ourado, etodtera

OCEAN FREEZE, marisooe ocongeladoe

OLD DOUGLAS, whieky

OROGLAS, materialead reatnosos
_atntdticoa en forma de ldminae,
varillaa, eta.

PENNY WISE y la nifa, latas de
bonitato, eamote, aaleas picantes,
¢tadtera

PEXENE, aondioionador lfquido de
pdece

PLEDGE, pulidor y limpiador de
muebles

PRESCOTT, artfoulos de algodén

PRESDFLAKE, tablillae

Q=-TIPS, pellaes de algodbn
higiénioc abasorbente

RID=X, preparado para licuar y
deeodorar materialee de desecho
SAFGUARD, ailenoiadorece de
motorea automovilfaticos
SANSRUN, medias

SERENE, eatuchee de permanentea
aen frio

SI-BONE, tejidos

SPECTRUM, papel decorativo

STOP & SHOP, servioios de
tiendas de comestiblee

SUDS WITH MUSCLES, detergente
TARACTAN, Tranquiliaante

THERMIX, batidora magnética,
ldmina para laboratorios
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NACO, radiog y grabadoras

12 0'CLOCK, alimentoe dietéticoa
en polvo .

SEA FREEZE y dibujo, mariscoe
eongeladon

JAMES DOUGLAS, whigky eacoods
PROGLAS, pldoticos para materialeae
eintéticos de inyecoidn

PENNYWISE y dibujo oval, galletaa

TEXENE, limpiador germioida.

PROMISE, detergente para lavar
platoe

PRESBC0TT, euéterea, camieaa
deportivas y para vestir,
chaquetaa, etcétéra

CRESFLAKE, tablillae

QUICK 1IPS, pulverizador para las
uflae

RED X, insectioidae para ocoaechas
de tabaco

SAFEQUARD, piesas de repuesato
para motores automovilfatiacos
SNAS, calcetines

CERENA, avtfouloa para las ufae

TRES-BONS, mediae

SPECT'RA, papel para envoltura de
regalos

STOP'N SHOP, gervicios dé tiendas
da oomdatibles

MUSCLE, detergenta

TARUXAN, prepavado para el
tratamiento de inaufioienoias
eardfacas

MIX O THERM, batidora magnétioca,
ldmina para laboratorios



TIC TAC TOE, helado y eorbete
PITLEIST y FINALIST, pelotas de
golf .

TYGON, productos de pldetico
para usos quirdrgicos

UNIFLO, aceites y grasas

UNIVAC, tabuladora, grabadora,
computadora, etcétera
VANISH, limpiador de retretes

V0 6y VO § CONDITIONER,
oonditotonador del pelo, ahampd,
eétadtera

WHOPPER y HOME OF THE WIOI'PER ,
sandwiohes tipo hamburguesa y

servioioa de restaurante a bordo

del automévil
ZIRCO, agentes catalisadores

TIC TAC, caramelos
MEDALISY, pelotas de golf

TYCRON, suturas quirdrgicas

OMNIFLO, aceite para motoreas,
grasas lubrificantes

ANAVAC, aparato de
entretenimiento eléetrido
BANISIH, degodorante de
habitaciones

CONDITIONER # &, pomada para el
pelo

WHOPPABUKRGER, wandwiohes

COZIRC, vecadoras de pinturaa y
barnicea
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ANALISIS DE
INVESTIGACION |

La marca es una de las
partea fundamentales del producto,
ya que con ella la empresa puede
realiaar sua eafueraos de
mercadoteenia, para hacer llegar
loa productos a los mercados,

La imagen no ee limita a
captar la atenoidbn, sino que
también pretende aignificar. ks
un "afmbolo", En relacidn con
el texto, la imagen es
augeeptible de vomunicar
aignifiocaciones que diffcilmente
ge prestan a la expresidn verbal,
De modo que la imagen actia sobre
todo en el plano de las
motivacionee profundas,

El consumidor compra movido
por todo el conjunto de
gargeterfsticvae, por las imdgenes
sugeridaa a traves de la
publioidad, del envase y en
fltima inetanoia, por una oerie
de ideas o imdgenea que el
conaumidor ha aecotado al
produato hasta identificarlo con
8u8 gustoe o preferenciae.

Exieten varioa factores que
determinan la tmagen de la marca,

Lat imagen e3 swacepiible de comn-
wicar significaviones gue dificil:
mette 1w prestan a la expresion
verbul,
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eomo gon por ejemplo: lo que diae
la gente; el rumor de la oalle,
el cvomentario entre amigoe y
muahos otroe factoree influyen de
manera indirecta pero efectiva en
la oreacidn de una imagen
favorable hacia el producto, como
son, el deseo inato de euperaoién
y de imitacidén ante una olaase
gocetal, econdmica o cultural mds

e
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elevada, el deveo de vincular a
lq edad, al aspeoto ffeico o
peiool8gico o aimplemente al modo
de ser de otra pensona, cl
tnatinto gregario del hombre y la
publiceidad desarrollada en torne
al producto,

Laa marcas empesaron a
exitatir desde have mucho tiempo.
En el paegado una marca era una
aignatura eobre un bien cuyo
deatino era el mercado. Lou
artesanos loes comperciantes y loa
induatriales empeasaron a usar las
mareae, ya que nacid el orgullo
de la propia profesidn,

Ya en la actualidad, el
consumidor no se ffa del producto
que carece de nombre. Para
conseguirse una posieidn en el
mercado y para congervarla, se
hace ocada ves mde preciso el
orearse una imagen de la propia
identidad, A la hora de
catablecar un nombre de marca en
un producto, aurge la necesidad
de eatudiarlo y para £ato ae
deben de tomar en cuenta ciertas
condioioneas,

En ol cne de ete producio, se e
sugiers ol pablivo que se be pida, o
comprador conn 1S debndud que o
mwcbas perionn s les difivalia
promuniiario,

El nombre de la empresa
suele ser menos importante que el
de la mqrea de loa productos que
fabrica,

Hay que evitar todas lag
mareas de identificacidn que
confundan al consumidor; ee de
gran importancia buscar
cutdadosamente para ver 81 la
marea que queremos uedr puede
confundirse con alguna marea que
ya esté en uao, Otros puntos que
debemos de tomar en cuenta a la
hora de escoger kna marea son
loa aiguienten: FEl nombre no debe
de describiv al producto ni
ninguna de sus caracterfsticas;
no debe de ser familiar; no debe
deaignar o simbolizar un lugar
geogrdfico; debe de ser fdoil de
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pronunotar o identificar; debe de depende en gran parte, que el

aarecer de connotgeionede producto sea aqoeptado fdoilmente
deesagradablea y por fltimo debe por al conasumidor; ya que eu

de ser adaptable a todoe loe trabajo es crear formas y dar
medioa publicitarios. oolores agradables a la vista.

Viendo la importancia de loa
nombrees de marcae y eu imagen;
dentro del oconsumo de los
produotos, ae obeervé que ea
neoesario tener un nombre de
marea agradable, al igual que au
tmagen, ya que todo eeto en un
momento dado es muy importante
para una buena demanda del
produato.

La funatén de un Dieenador
Grdfico es fundamental en todoas
loa puntos memnaionados
anteriormente, ya que de &l

i

La fonsidn de en Disededor Grifi-
cu o1 fundameniala fo borade crear
o naeve prudacio.
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DETALLES OBSERVADOS DENTRO DI LOS SUPERMERCADOS.-

Viendo la importancia de¢
todo lo anterior, se realizaron
visitae a lao tiendas de
autoearvicio Gigante, Aurverd y
Conaaupo von el fin de obucrvar
cudl es el departamento mdu
viaitado diariamente, qué
productoa eée esocasean mda
rdpidamente, qué tipo de gente
frecuenta eatos eupermervados, el
tamafio de estoe, la forma en que
tienen gcomodada toda su
mercancfa y muchos otros avpectou
que servirdn de base para el
andliais y redisefio de las
imdgenes de algunoce de los
productos mds consumidos y que
s8e encuentren dentro del
departamento mde vigitado
diartamente,

In Gigantae y Aurrera se
observd que eute iipo de tiendas
Jueron pensadas y disefadas para
perosonay de olase sooial media y
alta.

kl tamano de este tipo de
ttendas, es bastante grande y
gracias a ello cuenta con una
gran variedud de departamentos
gomo gon por ejemplo: el
departamento de ropa para damas,
para ecaballeron, niiiou, bebes,
Juguetea, artfeulos para
Jardineria, wapatos, blanocos,
divcos, artfculos escolares,
abarroten, luaeteos,
salehichoneria, frutas y verduras,
earneg, perfumerfa, tarjetaa,
eristalerfa, peoscados, panaderia,
vinoos y licorcs, cte.
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En todos loe departamentoo
menoionados anteriormente exiaten
una gran variedad de puntog de
venta, con el logotipo de la
tienda dando a concoer ofertas y
productoe en exiatencia, Todos
eatdn ocolooados e¢n aus
respectivos lugares.

Todoa log artfoulos
axiatentea en estae tiendas catdn
aoomodadoa por ouadrajes o por
familiae, o sea de aocuerdo a la
companfa que los fabrioa. Dentro
de estas tiendas al departamento
de abarrotees es el mds vieitado,
por lo tanto se tiene que eatar

En ssie tipu de tiendat sxisien one
grem varieded de punios do veme
com ol lugoiipo de la tiende.
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surtiendo constantemente de
determinados productos ocomo aon:
aaficar, aceitea, cerealea y
eemillas ecomo frijol, habae,
arros, ete,, debido a la gran
demanda diaria de eatos
produstos,

Log departamentoe menoe
vigitadoa son loe de disoos,
tarfetaa y perfumerfa.

Loe artfoulos que mda se
promocionan y de loe que mda
ofertae hay diariamente, aon loe
artfoulos del departamento de
abarrotes, carnea, frutaa y
verduras y ldoteoa.
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En las tiendas Conasupo se
obaervé que este tipo de tiendas
son freouentadas por gente de
olase sooial media y baja.

KL tamatio de las tiendas,
compardndolo eon un Gigante o
un Aurrera es mds chicos pero
debido a la buena diatribucibn de
eue departamentoe cuentan con
caet todoa loa de Gigante o un
Aurrera.

En myohoe otroe aepecten se
parecen a laa tiendaa Gigante o
Aurpera; aomo por ejemplo los
departamentos méa visitadoa son
log de oomeatibles.

También hay una gran
variedad de puntoas de venta con
el logotipo de la tienda y
acomodados en aus respectivos
lugares y con la diferencia de
que hay una minima cantidad de
algunas marcas en eapectial, los
cualee e¢atén colocados a lo largo
de toda la tienda y no en el
departamento que les correaponde.

Diaviamente, también hay una
gran cantidad de productos en

Al igwad gue luy tiendas Gigante y
Awreera exssten wna gran variedud
dv puwios de venta, pere no sodor
tiewen ol logotipu du lu tiendas.

s
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oferta, principalmente de loa .
departamentos de abarrotes, frutas
y verduras, carnes y ldoteos, las
cuates son anunciadas en el
periddico y en las vidrieras de
lag entradas de cada tienda, al
igual que las tiendao Gigante y
Aurrera; estas dos dltimas tiendas
también utiliuvan el radio aomo
otro medio de publicidad de aus
productoa.

Eatao tree tiendas
investigadae son las mde
frecuentadas y son eato ee logra
que toda la informacidn adquirida
aea aproptada y verfdiea.
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PROCESO DE SELECCION.-

Una vea terminada esta
inveatigaoidn ee llegs a la
concoluaidn de que en este tipo
de tiendas de autoservicio los
departamentos con méa

movimiento acmn loe departamentos
de abarrotes, frutas y verduraas,

earnés, ldoteos y pescados; por
lo tanto, se esvogid el
departamento de abarrotes y
dentro de fate ae seleocionaron
atete companfae para hacer
agomparaoionea y tener basan

realee, las cuales se mencionan a

oontinuaoién oon algunos de los
produotos que fabrican.
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COLGATE PALMOLIVE, S.A. DE C.V.

Detergentesa para lavadora:

1) Lavo Mgtic

2) Fab Limbn

3) Viva
Detergentes para trasteas:

1) Salvo

2) Axifn
Jaboneg de Tooador:

1) Colgate

2) Splen

3) Curity

4) N8vdico

5) Palmolive

6) Palmolive de

luje

7) Darling
Pastae Dentales:

1) Colgate
Suavisantea de telae:

1) Vel roasita

2) Suavitel
Limptadores Lfquidoa:

1) Ajax Amonia

2) Fabuloso
Cepillos Dentales:

1) Colgate
Jabanes de Lavanderfa:

1) Avivex

2) Fabon Limdn
Polvos Limpiadorea? ’

1) Ajax asul

2) Ajax bioloro’

Shampoo: 1) Splendor
2) Caprice
3) Alert

Aeondicionadorea:

1) Caprioe



PROCTER & GAMBLE, S.A. DE C.V.

Detergente para Lavadora:
1) Artel, baja
espuma
2) Salvoe
3) Rapido

Detergentes para Trastea:
Jabones de Tooador:

1) Eecudo

2) leat

3) Camay
Paatae Dentales: 1) (rest
Suavisantee de Telas:
Cepilloa Dentalea:
Jabonee de Lavanderfa: .

1) Don Maximo -

Limpiadores Lfquidos:

1) Maeatro
Limpto

Acondicionadores:

FABRICA DE JABONES LA CORONA, S,.A.
b .V,

Detergente para Lavadora:

1) Roma

2) Foca

3) Dofa Blanca
Detergente para Prastes:

1) Blanca Nieves
Jabdén de Tocador:

1) Lux

&) fexona

3) Rosa Venus

4) lepeyac
Pastae Dentalea:
Suavistantes de Telas:
Limpiadores Liquidos:
Cepilloe Dentales:
Jabédn de Lavanderia:

1) Jabén Zote
Polvoe Limpiadores:
Shampo
Aooridiceionadoreas
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HONE PRODUCTOS DE MEXICO, S.A. DE

c.v.

Limpia Vidrioa:

1) Bon-amt
Deatapacaioe:

1) Deatop
Limpiadorea WC:

1) Sani-flueh, Bon-am?
Aceites Luatradores:

1) Antiouario
Limpiadores Lfquidos para ropa:

1) Bomeami
Limpiadores Lfquidos para trastem
Aceites Lubricantea:

1) Trea en Uno
Limpiadores para Alfombras
y Tapicea:

1) Bon-ami (lfquido y

aerosol)
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BRISTOL-MYERS DE MEKICO, 5.4,
DE C.vV.,

Limpia Vidrioa:
Deatapacanoa:
Limpiadores WC:

1) Harpio WC

2) Jet Fresh
Aveites Lustradorea:

1) Mr, Sheen
Limpiadores Lfquidos para Ropa:
Limpiadores Lfquidos para Trastea:
Ac@ites Lubricantea:
Limpiadorea para Alfombras y
Tapioea:



SOILAX DE MEXICO, S.A. Db C.V,

Limpia Vidrioa:
Degtapacafoa:

Limpiadores WC: 1) Magnuu
Aceitea Lustradores:

Limpiadores Lfquidos para Ropa:
Limpiadores Lfquidou para Trastes:
1) Sotlawx

Acettee Lubrioantea:
Limpiadores para Alfombrau y
Tapioes:

RECKITY & COLMAN .DE MEXICO, S.A.
b C.V,

Limpia Vidrios: 1) Winder
Destapaocarios: 1) Drano
Limpiudores WC:

Aceites Lustradores:

Limpiadores Lfquidos para Ropa:
Limpiadores Lfquidos para Trastes:
Aceites Lubricantes:

Limpiadores para Alfombras y
Tapioen:
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Se estudiaron cada una de estas
aiete oompaiifas y ee
selecoionaron cinco, las cuales
tuvieron gemejansa entre los
produotos que fabriean y lau
reaultantes fueron:

COLGATE PALMOLIVE, S5.A. DE C,V.

Lou productos que maneja
éota compaiifa estdn dirigidoe a
un nitvel soctoecondmico medio,
medio alto y alto.

Podos loo productos que fabrica
son de preatigio y de buena
calidad,

Las imdgenes de ocada uno de
loe productoes son manejadas aon
coloras llamativoa y todos loa
empaquee y bolsas son de prdatico
uso y manedo.

Dentro de la linea de
Jabones para tocador, hay Jabonea
para damas, caballeroa y bebae y
todos y cada uno de elloe tiene
loe colores y las i{mdlgenee de
acuerdo al tipo de péroona a que
van dirigidos los productos.

Producios ywe mawefa lo Colyee
Pelmolive, 5.A. do CV.
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Algunoe de sus productos cutdn
manejados eon fotograffap de la
figura humana, otros von
iluatraoiones y otros solumenle
con lineas y curvas y acompainadon
del nombre de la marca.

Todos loa nombres de marea
que utiliazan se pueden rccordar
y pronunciar fluilmente, no e
agonfunden con otros productos,
aon féoileo de identifivar y von
adaptablen a todos los mediog
publicitarios.

Los productos de dota

eompaiifa low podemos enconlrar
en el departamento de abavrotes,

Produsius que manwja e Fibrica dv
Jubuney la Corona, 5.4. de C V.

EH

FABRICA DE JABONES LA CORONA, S.
Ao DE C.V.:

Todog los productos que
maneju epta companfa estdn
divigidos a un nivel
gociocednomico medio, medio bajo
y bagjo.

La mayorfa de los productos
que maneja Esta vompanfa aon
escasouy en los que se refiere a
diseno y colorido; pero oon la
ventaja de que todos son de
prdcetico uso y manejo.

Algunos de sus productos
catdn manejados con fotograffae
de trastes y otros gblo con
lfneas, curvas y eatilizaciones.

Los colores que mds aon
mane judos en estoe productoa uon
el azul y el rojo.




Todoa loe nombres de maroas
que utilisan se pueden recordar
y pronunciar fdoilmente, no ae
oconfunden oon otroe productos,
eon fhoilea de identificar y aon
adaptablee a todos los medioa
publicitarios, '

Todoa eatos productos se
pueden encontrar en el
departamento de abarrotes.

Froducior gse maneje la Home
Producis da Minico, 5.4, da CV.
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HOME PRODUCTOS DE MEXICO, 8,A.
DE €.V,

Los produotos que fabrica
eata ocompanfa generalmente los
aongume gente de un nivel
aovoioacondmico medio, medio alto
y alto,

Son productos de limpieaa,
eapeatalizadoa para determinanr
objetos que requieren un outidado
eapeotial,

Eaton productos ofrecen
recultados palpables ademde de
un aroma agradable. La
pregentacidn de estoa productoe
eo variada, hay deode botes de
pldatico rojo y transparentes,
hasta envases de cartén gruaso
forrados con su etiqueta,




Loa colorea mde comunen en
egtos productos con el asul, rojo,
eafé, amarillo, negro y blanovo,

Todos los nombreo de mavea
que utilisan se pueden recordar y
pronunaiar fdoilmente, no se
aonfunden oon otros productog,
aon fdoileo de {dentificar y son
adaptables a todos lou medios
publioitarioa.

Todoe eustoa productos loao
podemos enaontrar en el
departamento de abarrotcu.

Froduior yue manvis la Brivol-
Myers de Meniu, 8.4 de C.V.

BRISTOL-MYERS DE MEXICO, S,A,
DEC.V,

 Low productos que fabrioa
dota copaifa eatdn dirigidee a un
nivel sooiloecondmiaco medio, medio
alto y alto.
Ketoas productoe aon de
limpiesa y ous resultados aon
palpables.
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Log podemoa encontrar en el
departamento de abarrotea de
cualquier supermerocado. La
presentacisdn de eatoa productos
€0 en botes de pldetico blanco y
transparenta.

Loe ooloree que predomingn en
estoe productos eon el rojeo, el
aaul, el blanco y el negro,

Loe nombres de mareca que
utiliazan ee pueden recordar
Jdoilmente, aon fdoiles deé
identifiaar, no ee oonfunden oon
otros produatos y eon adaptables
a todoe loe medica publioitarioa.

Producius que manvja la Rechive &
Colmem dy Mirsco, 5.4. dy C.V.
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RECKITT & COLMAN DE MEXICO,S.A, DE
c.v, ‘

Loe produotos de data
companifa eatdn dirigidoa a un
nivel socicecondmico medio, maedi
alto y alto,

Son productos de limpieaa,
oon resultados comprobados y loa
podemoa encontrar en el




departamento de abarrotes,

La presentacidn de eulon
productos en en botes de pldstico
blanco y rodo.

Eotén manejados con
earioaturas, tluatracioncs y
grdficas.

Loa colores que predominan
en egtos productos son ¢l verdo,
el rojo, el blanco y el negro.

Log nombreg de mavea que
utiliszan se pueden rccordar
fécilmente, son fdcilen de
identificar, no se uvonfunden con
otros productoe y eon adaptables
a todos loe medios publieilarios.

Una ves realizado el
andlipie de los productoa que
fabrica cada compaiifa, se
busoaron los productos que tuviera
en comin y que ofreoteran una
calidad similar, para comprobar
que el Dipeflador Grdfico puede
hacer que un producto sea mde
aceptado enel mercado, gracige a
la {magen que tiene, ya que en
algunas ocanionew loa productos
povecn lag mismas cualidades pero
su tmagen no es lo suficientemente
afectiva.

La seleccidn de low productos
fué la siguiente:
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COLGATE PALMOLIVE, S.A. DE C.V.

Detergentée para lavadora:

1) Lavo Matice

2) Fab Limén

3) Viva
Jabonee de Tocador:

v 1) Colgate

2) Splen

3) Curity

4) Nérdiko

§) Palmolive

6) Darling
Jabén de Lavanderfa:

1) Avivea

2) Fabon Limén
Detergentes para Trastes:

1) Salvo

2) Axién
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FABRICA DE JABONES LA CORONA, 5.4.

DE C.V,

Detergentes para Lavadora:
1) Roma
2) Fooa

8) Dofia Blanoca
Jabones de Tocador:

1) Lux

2) Rexona

&) Koea Venue

4) Tepeyao
Jabones de Lavanderfa:

1) Jab&n Zote
Detergentes para Trastes:

1) Blanoa Nieves



De estas dos ocompaifiias se
hardn encueataa por muestreo de
cada uno de loa productos que
fabrioan, y loe resultadoes
obtenidoe en ocada una de las dos
companfae, ae comparardn; y ee
verdn de cada linea de productos
que fabriean, oudl es la marey
que mde se vende en cada una de
las doe compaifas; de lao dos
marcas obtenidae antertormente,
@@ comparardn, y se hard un
eatudio para redisenar la "Imagen
de la Maroa" del producto que
menos ee vende, con el objeto de
poner el producto al miemo nivel
que el produoto que mda se vende
eén la otra ocompainfa.

Laa otras tres compaifas
eaoogidas fueron las sigutientes:

[IOME PRODUCTOS DE MEXICO, S.A. DE
cov.

Limpia Vidrios:

1) Boneamt
Destapacanoa:

1) Deatop
Limpiadorea WC:

1) Sani-flueh

2) Hon-ami
Aceites Lustradorves:

1) Antfouario

.
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RECKITT & COLMAN, DE MEXICO, S.4A.
DE C.V,

Limpiadorea WC:

1) Harpie WC
2) Jet Fresh
Aoceitee Lustradores:

1) Mr. Sheen

BRISTOL-MYERS DB MEXICO, S.A. DB
c.v,

Limpia Vidrioce:

1) Windex
Destapacaiivs:

1) Drano



De estas tres compafifas
también ae hardn enoucastas por
mueatrao de oada uno de loa
productos que fabrican y se
aseguird el mismo proceao que ge
realisd en lae dos compaitfau
anteriorea con el fin de dieefiar
la "Imagen de la Marca" del
produsto que maenos ae vends, con
el objato de ponerlo al miamo
ntvel que el producto que mds se
vende en la otra oompanfa,
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ESTUDIO POR MUESTREO.-
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¢Por qué aompra eae
produoto?
¢5e le haoe bonita au
envoltura?
¢Le guatan los colores que
tiene?
(Deapude de eate produoto que
usted llava oual ee le haoe
¢l mejor?
(Daede haoe ouanto tiempo
eompra ueted eea marca?
¢Toda su familia usa esa
Maroa?
Qué otra Maroa uean?
(De todae lae envolturas de
la miema lfnea del producto
que uated lleva, cual ae le
haoe la mds bonita?
Y oudl la mds fea?
(08mo ae enterd de la
extetenaia de ese prodyoto?
(Qué oantidad acoetumbra
llevar?
¢Por lo general ouanto le
durg?
¢St dete producto tuviaera
mde atraoctiva su envoltura
la aomprarta?



Una ves realizadav lag
encuegtas por mucutreo de cada
uno de loa productos que fabrica
eada compaifa, ae obaervd que
dentro de la Colgate Plalmolive
loa produatos que més wve vendfan
diariamente eran el detergente
para lavadora Fab Limbn, el dJabdn
de Tooador Palmolive de Lujo, el
Jabdn de lavanderfa Fab Limdn y
el detergente para trastes Axidn
y dentro de ta Fdbrica de Jabones
la Corona loa productos con mde
demanda eran el detergente para
lavadora Roma, el Jabén de
foaador Lux, el Jabbn de
lavanderfa %ote y el detergente
para traastes Blanca Nievee.

Comparando los reoultados ge
obaervéd que de lou delergenlics
para lavadora Fab Limén y Roma,
el que méo ve vendfa era el Fab
Limén, por lo tanto sc cambiard
la "Imagen de Maroa" del
detergente loma, eon ¢l objeto
de ponerlo al migmo nivel que ou
eompetenuvia.

Dentro de loa jaboneus de
tocador, que son el lalmolive de
lujo y el Lux, el que mds ee
vendfa era el Palmolive de Lujo,
por lo tanto ase cambiavrd la
¥Imagen de Marca" del jabdn Lua.

Dentro de low jaboneca de
lavanderfa, que oon ¢l rab Limdn,
y el iote, el que mds se vendfa
era el Zote; pero se oboervé algo
de gran importancia, que cste
jab8n no se vendfa gracias a la
"Imagen de Marca', sino a la fama
de buen jabén para lavar la ropa

que se ha ido creando a lo largo
de su nacimiento.

Por 1o tanto, el Jabbn que
menca se vendfa era el Fab Limbn,
perc tiene una "imagen de Marea"
mdo agradable que el Jabbn Zote.

Por conaiguiente ae acordd
que 8e cambiara la "Imagen de’
Marca" del Jabbn Avivex que
pertencoe a la Colgate Palmolive;
con el fin de que pudiera
aleanzar el mismo nivel que el
dabbén Zotle, pero von la
diferencia de que é&sta lo
aleansarfa gracias 'a la "Imagen
de su Marca" y no gracias a la
Jama que adquirid el Jabbn Zote
a través de loe anos,

En lo que se refiere a log
detergentes para trastes, que son
el Axidn y el Bbancq Nievea, el
de mayor venta era el Axidn, por
lo tanto se cambiard la "Imagen
de Maraa' del deterdgente Blaneca
Nievea.

Dentvo de las treo compaifap
restantes se observd lo
siguicnte, la Home Products de
Mgxico fabriea el Bon-ami Limpia
vidrioo y la bristol-Meyera de
México el Windex, también para
vidrios y compavrando loa
resultadou, el que méo ase vendfa
era el Bon-ami. Por lo tanto se
cambiard lqg "Imagen de Marca”
del Windex. Dentro de los
timpiadorca para inedoro estdn
el Sani-flush que lo fabrica'la
Home-roducts de Mérico y tanto
el Narpic WO y el Jet Freah los
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fabrica la Reckitt & Colman de
México; comparando los resultados
8l que mds se vendfa era el
Sani-flush, por lo tanto uve
aambiard la "Imagen de Marca" del
Harpio WC con el objebo de
ponerlo al miemo nivel que eu
oompetencia.

Una vea realisadae eatas
oomparaciones y ddndonoe ouenta
de oudl e¢e el nivel de ventas de
oada producto, se obeervs que la
gente ee deja llevar por loe
ooloree y lae formas mds
agradables a la viata.
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DESARROLLO.-

EN POLVO

DETERGENTE PARA ROPA
"ROMA"

e producio estd dinigidn u un
nivel suicsundmia medin y bajo,
Loy colores que atidizan pars osté
produsto son ef axul pari
Hpugrafls, lincus ¢ inageacs y ol
lan

blumar para tipugrafia, fooudun o
inagenss,

L bolvu e1 de pliviicn

Tran prarcnte, porcon g s e noy

DETERGENTE .

PABRUCA O ABOW | & CORDKA 8.0 08 LY

P e

LV R T R e )
e sau 27 00 Cow }n LINEAS

proshenros, dar st e of
Werergeite oy Mt s graaton
wefor il Usedza e o wta b atsiion
repreventandu & wa majer
lutarude ba vopa. B8 mowbre de
taria du ot prodacd vad
wcemvdades v livea dragonad )
arcemdente,

e wesmbae dv maria, al iguad gue
Vit v predeadaplar i foduy
fov meduny pablustanioy como
el radi, b iclernadn b periadus
fav resntan, ot

DIET
I

IRGENTE PARA ROPA
ANLIMON"

st producin catd dingidi & un
el vagwecondnasy medm yalio,
Loy enlurey e wtidizan en e
butva som vl vende omsin para of
Jondu ) tipugeafia, of wzul par
Hpografia. lineas o imagener el
g frara pegrafia y junde. L
boha vy de phisino blunso.

detergentu en pulva
pord 10g

itihza b figura dv sn dimdn
delcadu y dibijadn en colur

 blancw con ol congurnu azul ysobee

Claipagrafia vn colur jo.

Lt fondu de da babva esta dividide
por uta lina ourra vn dis colores,
fa purtyinferiur ey verde liseda y i
tuprine blanca,

Ly fenay del nombre de marca
abarcun toda e purte supenor,

g
!

vy e bonting
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DETERGENTE PARA

TRASTES “HLANCA NI:VES"
Fase prodacio ity dinigido o aw
wivel suckoecondmiso modo y bajo,
Loy culures yuw atilizan som ol
blumo pura ol funda y pera
tipografbs, o uzad para tipuyrafie,
lnas, imagenes y fondo y ¢l mjo
pta priagenes,

La bulsa ¢5 de plivico bluneo. Lu
sdad sufersor ¢ 214 v pada con el
nwombre dv la nara y la vira
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OEVERGENTE EN POLVD

bittad s i i fusografiade traes,

ERGENTE PARA
3 "ANIUN"

Euie prdut vitd dingide ¢ an
nmivel sogmecondmico medio yalto,
dot wolorer gue wtitizan s el
blunvo para tipugrafiv imagenes y
Jonds, of verde lmdn pars

tipugrafts y prifues, of amantiy
limidn pura Jundes y bt ris, of wznd
paraimagener y ol rojo para tudo el
Jumdn y aipograthe, o winl pure

srnapenvs y ol sujo pard 1odo of
Junder dv by bolta,




L

a2 SR ot g

JABON DE TOCADOR
"PALMOLIVE"

Lite produvin vstd dingide u an
wised sociviondmice mediv y aio,
Su envolinra s de paped,
Utilizan lus cubures vvridys para ol
Jondu del pajud y pars upuprafia,
of bhurvo pana findes 3 ol docadu
para Bpugrafla y lima.

Usilszant la piysra bumana on
foroyrafba,

AR 5.

T

JAHON DE TOCADOR “"LUX"

e produsto eiia divigide 4 un
nevel vocioeiunsmisn nivdto y buj.
La curolturs de cute jabin es dy
papel.

Eanden tres fraganiiar y dy
wewerdn w vstas, curnba of solur dy
Hoenrultans,

das trey endures de eoroliurar gue
exivten sum of blaven, vl vendy y ol
vidur varne, Unlizin el uegro para
sipgrafia, o blano para
dipugrafia, ol i para fundos y vl
vuna g ol verdy pard wid ilusirasion
[ TN

Uaitizan ba foaogeafia ded rusien de
LI ) iy tres Iiput dy
Jubisnes.
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JARON DELAVANDERIA
"AVIVEX"

Eue product estd dirgade @ xn
wived incinvcondmive, bajn, mivde
y alton.

Lo entvoltura de eile jabin o de
pagud e susdar blum,

Lis colures que widizan eon ol
blamsn para ol fouda del paped y
para sipugrafia, ol o para
tipografia y el azml para tipografia
) purd vimular wnos it yus van
bavia vl lado izyuicrdn,

Elronibre dv b niatca eria en colr
rejo y et furma diagonad y
argendente vt el ventra dvl pape,
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JABON DI LAVANDERIA
"LOTE"

Late producru eond dirigidu 4 o0
el socivecondmico mediv y bujo.
lu envoliara de esie jabdn o1 de
papel culor blanso.

Hay dus tipos dv jabenes que som:
of roia yuv 01 julamente pare
levandvriv, on ol coul witlizan ol
wtilor rord para fomdu du tipugrafle
v tagenyi y pard lineas y lipogra:
Ji ol blancu para ol fundo dui
papel y ol azel pura tipografla o .
imignes,

¥ utro gabdn o3 ol blancy, yue ot
para tucadur y lavanderia y os mds
dvlgady quy ol vosa.

Loy volures que wtilizan jon sl
blanser pura npugrafi y fomdo del
papel, el rogo pare iipografla y ol
wewl para fondo dy tapugrafia ¢
trugenes y para lnwes y ipogrefia,




W e e A W W e g S
" Fpecs A

JABON DELAVANDER A
"FABON LIMON"

bse produsto enid dingido o« an
witsl suviowsomduive medio yalto,
Lo owiultura de vile jabin o do
papel.

Lot colures g wiihizan son viazul
paré linvas y plarias, ol rugo pare
dirwas y tipogeadis, ol vorde para
Hipuprefla, plusias y tivear, ol
blumso purd lipogralia y Joudw dvl
puapel y ol amiarills pura findo de
spografia.

Ll nombr dv miatca de vide
produmi eiie wiamindadn e
puricidn didgonad y aicondente un
ol coniru del papl.

o Gyt
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LIMPIADOR PARA VIDRIOS
"HON-AMI"

tiste producio’ eite dingido « wn
wived sogsuvcomimico medio y aliv.
El fomdu do b eirguuta o5 o golur
amarilly subidv. Utslizan of rujo, o
blangy, ol negro y vl amaniiv pare
hpugrafle. A wie viigesia ls divi-
dvm dus frenjai disgumaler aiien.
damigs, ung on culor ezl daro y
vira en axél mds obicaro. Unlizan
Tumbidn ol color verde comn fondo

102

LIMPIADUR PARA VIDRIOS
"WINDEX"

Esie producso estw dirigidu w an
nivel sucmeconbusso medio y dlto.
Loy colores ywe wplizan sou of
blango y vl rojo purs tipografia, o
wzdl y ol blawr para el fondo. Le
wigwoia 03a divwdida en ¢l conten
fun wwa lines corva y e pariv
supuror dv uitaetde colorblanco y
da infurtor de color azdl, wiilizen ls
slustraiidn de wn hmdn paraenfasi-

sar que ol prodecio iens erome
hendn.




LIMPIADOR LIQUIl)b $ARA
INODOROS "HARPIC WC"

Ve pruduciy vsid dirigido o an
wivwd osivecondmics medio y dito,
Er ambotedy plistisu color blamo,
Usilszam el colur Wango, azdl y vuju
para tipografiv, La pariv inferiorde
ety pmhnu o1 en culor aziil, con
tipugrafls blatwa y la eitiizacnin de
ww inosdory; subey eite plaste uasd
buy wne linca acsd sgmiendn I

tussina furma de fa plasia. La tapa
e este prodinto v en color rop al
ipmal que hay fetray de " Haepic®'s

LIMPIADOR GRANULADO
PARA INODOROS "SANI-
FLUSH"

Exte produte ¢ dingudo o s
nived suernccondnsico mediv y alio.
1w bote de caridn fureadu on
wdur wzid dlara, subre ol cual buy
dibujidir anay barbujas en volor
blawcw. Bl mombee del produsto ¢1
e cubur suju, &lilizan también ol
sulur wsll marn purd tipografia.

£ nombre del produtu estd dentro
de wn cirgulis en culor ananillo, o
cual éuba comdornvad engolor azil,
Uiilizan b cvibizacicn dv wn nodo-
1o cokar blanio,

i
T
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BOCETOS.-

Parawl deiutyonio on bavea Avives, 1o smpeao bocetando
algo ¢me vimalaba wne vis y ona barra do jubdn buviemiv
C1puma, misizandy primiipdmanie o colors 2w, oy
verds y acom odandy la inpografie e difereiies poriiomes.
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" pemiteire eanph ( 1
}
)

Avivex

OeSCRGLIIPOS, |
Ny IWAS RENOOR! |

Después e vagwiv con wnd idva muy diferente ala
oprmen, se wislizaran franjas vnduladas con los treg
o suburcs promaritos y baiipografle en megra y rojo hate
, Hegar a b wdva spue quedaris defimivaments.
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s SV IRAMI S A e B st e

Byt wdva fud ba definitsia, ya que somplia con by sequiitos qor 1e quertan, Se wtshz ¢l color amarilly
cami fondo, el cudor rago degradadu, el verde, el negro, el banco y el azil, pavasipugrafio. £l nombre de la
marey se puie e color azil y vn duagonad sobre of cfreato rujo degradado.

106



DETERGENTE EN POLVO BLANCA NIEVES.-

C LABRGERE N

2 * BLANCA
o, MEVES

\ Oy 5> WA

- t
., & ‘
*‘»"—

! ¥

1 Tt B R 3
Lidm Yo -‘LA,‘J""( \\ML'?)‘.
g ‘,.'-r"?!."-_f,a—
‘ 0w ,<1x1

-B\.ANQ'_A" :
Nieves

!

P

LA RAA B

empezd bos borgo §oversde
primipalmente y con de wnoy ravies,
¢ widezardn Jambisn lineay carvay, butbupar, y la
Hipografia te acomadn on diferenter penniones.

7



Su signi bucerundo com colores muy diferenies como son
ol adil, ol amarilv, ol waranja y ¢iroju, 16 wsilizaron tambibn
lineat curves, b vitilizacedm de tratiei y ol nombre de mania

del pruducto scomodadu o disgunal,
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Se segmivron basivndo busaivs con idvas muydiferentes, dv
dus cuales wna de viles fué la dofinitiva.

8¢ wtrlize wtna floiba quv s (o ubrda ba maitud de o bolia de
Plusiico y dubu la valia bavienduse mis angusta y sedalando
wnios travtes. Lot colorer que prdommaren on b idva
definitiva fucron cd voju y el amardlo, con la pprografts en
blamy y vu negro.
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DETERGENTLE EN POLVO ROMA..

DETERGENE
ER POLNO

.u-(omo [Ty TV Y

ECONOMCO
Y AEPDooR

EONOMCO ¥ EenDiood

y

Para o detcrgomte o pulio Ruma, 18 brisron
bucwius con sdvar niny defervntvs. 3o wtilszuron liveay
curvat, dugonalei, barbujus. Los colores it wiudog
Juerom ol uxdl, el vopo y el verde, com la tipografia en
diferentas colures y posscioms,
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Sevgane boatatidv jacon wna 1dva s definida gue ls
Wi nnEes,

Sowtrsearon hivascuriay que nacat dv un mione puite
Foor v eafromon e S dy ati bt

Lo he e dofanitas e wirdizi exte diveido combinando oy
vidiry gy wmastilo p parala tpogeafa y el nombae de b
o o cdon siegro, ol vl -t cobre e dralo borizentad, en
vfior Blawe,

i



JABON DE TOCADOR LUX.-

P wio
NG ON DE +ouwor.

L ]

Para ¢l Jabindy toiador Lax, se amprzo wilizumdo viculor
a2l y ol verde; cwom ol uzdd 10 trato du simulur aygma y ef fomdo
dul perfil do ama mimjsr y con ¢l verde flores. S¢ wirlizd la
tipugrafis en wegro y plalesdo.
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JAgon g toc A Dot

Se wraron Juy cwdures anre, carvim ubicwr, v y i, En o

buveto dufonats v s i shizaron tus doc wdispns, v sratarun de \
oty ,, “ ‘[LX

simmbar a3 pecwe de petalinn de magor d senoren colurgen
yld parte supenor de b cmboltara y ol wombre de marea en
color rusi y el resso de b sipografla oo meyrn, l" . . o
[RTTVPYY #9

it
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LIMPIADOR LIQUIDO PARA INODOROS HARPIC WC.-

( pmo.:c\o AGIEND i

Hurplc

we

Parw ¢l limpuades liguido para inoduroy Harpic WC primere s¢ atilizaron fuy colores rujo, w2l
wsnarillo negen y anatanado En la parte supernrde la ctigueta w colocaron wnas medias burbajas enuzil
y rujo, el nombre de la marca o negro y v da parie imfesior wnay ondas nauy pronuiadas, eb rujo yuzihy

riju y anaranjudu rospedivamente y lag cubre parcadnienty s frange dugonsd, en cofos anraritly con
sipugrafla en negro.
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Envites bovetus se atehcaron loscolurey azil, y rojo,von el nombee de b marca oo furma acendente en
colures unaranjado y gen wbvwro, ba catstrzacidn de wun vaodoro, ineas angadadas y b tipog rafis en negeo,
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En el bucettr definitieo predomna el color rojo, i cuadricwla blanca comsdando ley mosaicus de an
bado, la spografia v en megen, Le cstihizactn de wn snodoro y en el centeo cruza una franga burzuntal en
codur blameo con el menebre de o nearga vn wegro
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LIMPIADOR LIQUIDO PARA VIDRIOS WINDEX -

Purd ol limpiadut ligwido pasa vidrins Windex, e bicieron
bucusus om rojo y anatawjudo, oo b ctiqgwesa roju, el nombre de
& wiarca 10 puiv en color wegro y en diagonsd 3 con la
sitbizacion de an medic limin. bn lu unarunjeda ioda la
tipografis ol igual qoe ol Wombre du la marca asian o coloe
wogro y tambidn con la estilizmion de sn hmdw.

LiMPIADOR

1GUI00
ARA VioGs
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Eriot bucetor 1o biciaron con ol fordu ew color anaramjud,
oo do Wios com la inpografia y el wombrs dv lo marca on
wegro, com b estilizasidn de am madio linidn y sumone framja
undelads ¥n blamic y un ipugrafiu em segro subre slia,

El wiro bosuto tiemr las mismas curactoniniicus que ol
anderior, parv som ol mumbre ds Us miarcy en amandlo, of
coMure €8 Negru y WRe gula de fimdw e color verds.
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sCon .m-';aé

‘ oo rays

sNeawpana i
~Cont. Hete 400wk

Fil buigvra final ywedo con ol fod o deg radudn on volue arsaranfodu, latipografte en colur negreo, verdey
blanve, o wemdry de ba arva en dor amaedlo e govade linin cn cudur cerde y la patabra “Nugio " en
culur blanin gon Jonde anaranjado y delineado en color verde,
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PROPOSICION,-

Se traté de dar a los
productos una nueva Imagen,
valiéndonos de ooloves y formas
mfa agradables, oon el objeto
de que la gente al verlos log
encontraran de au completo agrado
Y oon eato inerementar el nivel
de ventaa del producto,

vt *:‘. hg \:a’ at
.. ‘J' rﬁs'f':l "—--," "
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R IR

U vt dos futugrafin s

it it i sedviobon deimats o
sy oy detcrgentes on polve Rewa
3 Blama Nuvres.



B s futografhs s aprocia b
Parte de wndv de b bula dy
detergente purd traier Banca
Nierer.

BN AR SRS ANt abiod Sidn #+
2
B 4 |

’ e g0 Jwwes 10 Somn,
. . .l““-h
DETERGENTE Ronh ;;:i-n-n - Row
EN POLVO gl x VIR

e o gy

Y estd atea frungrafla 1e muciira
taribion la parte dv atrdr it
detergeniv pury vopa Ruma,



Eu etd Jutoprafta se mucviva el
rediveto defimtive del deteegente
e barra Arttea.

COLGATE PALMOLIVE 04 SO CV PRESA \ & MDY e
u\ CP 11300 IMAICOD 0. MARCA MG 16AD 026 t

[ ItV
I“lo 4nTEs CanBumatO 0 DODE® AL Al
e e ab 1180 CABORATY 08 S O
iy ' lova!

LI I1Y 1 - ]

En estd ofea futograf b v meaviira
la parie dv ateay dv b envoliara,




Bin v futografie 16 wsssive of
redinedo definitivo del jubdm de
1ocudur Lax.

i vird utrd fuogrufie 18 maeiine
bu purtede airas do la omvolinraded
jubdn.

o s u g

SLABORARO POR
FABRICA DS JABONES LA COROMA. 8 A .GV'
CAMOS 8. 2ETiNA e 00 FRACC. 8. 000 08 MANC
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APLICACIONES.-

Eita v sna comparacidn de s
proposivien de la envoliurg del
Jabdn de tocadur Lux con la
vntultune winal.

PRI

1 RALANG 1A

Ein estd viva futegrafla se tiiesirg
lu propusicidn de la enynltara dot J o e

- Jabdn de lavanderbs Avives, conlu R e AN SE O
curidtura aduul.
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Eu end Jutografia se muestira la
propusicitin de b buha de
detergentc para trades Wanga
Nicres, jamin a la buha de
dvtergents aitwal,

"M e ;.‘ e

i eand forografia e mueriva la
proposscidn de ba buda de

deiergenie para ropa Ruma, junjo
a la bulia dv dvtergenie aemal,




0

£ evta odva foiografia dol
Tonpiadvr para anedure Harpog
WC 1o mucitna da proposnin dy
bt cliquita postener del enva,
Juriieru by ctngueta avimad

Ew eatd Jorogeafta s maesira b
paopussitin dol hainpiador Hyusdy
para inodorns Harpic WG gento
la clicgecta dstuad,




& eala Jolografia ve mweitra b
propuicidn dv la vtigeeta del
timpiador lquido pare vidriog
Windea, junti.a b vidyaeta actual,

0 ponn g
Wiagy
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