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INTRODUCCION

México, a pesar de ser el quinto productor de café a nivel mundial, como
consumidor esta muy por debajo de naciones como Argentina, Brasil o
Colombia, considerando s6lo America Latina. La calidad del grano nacional
es mas apreciada en el extranjero, mientras que en nuestro pais el café
soluble se ha posicionado como el principal producto en este ramo. Surge
la pregunta épor qué?

Mundialmente se habla de una “cultura del café” de la que nuestro pais
carece, como si se necesitara una formacién en particular para apreciar una
bebida tan elemental y a la vez tan rica. La causa pareciera inclinarse hacia
lo practico del café soluble. No es lo mismo servirse una taza de agua ca-
liente, agregarle una cucharada de este polvo, disolverlo y tenerlo listo en
2 minutos, que comprar una cafetera, preparar el grano y tener la bebida
lista 10 minutos después.

La apuesta de Servicafé® es unir estos puntos que parecieran tan lejanos
en la industria cafetalera nacional: la rapidez y las caracteristicas practicas
que se necesitan en una ciudad como la nuestra para preparar un café de
buena calidad.

Servicafé® es una empresa joven dedicada y comprometida a brindar el
mejor servicio integral de café para una empresa, organizacién o comercio a
través de una cuidadosa seleccion de café de grano tipo gourmet, cultivado
a una altura de 1200 metros sobre el nivel del mar. El servicio consta de la
renta de maquinas de café automatizadas con las que se prepara la bebida,
las cuales se caracterizan por tener alta tecnologia italiana, proporcionando
el auténtico sabor de un exquisito café aromatico, siempre fresco de molido
al instante, contando desde un café expreso hasta un rico capuchino natu-
ral o un delicioso café moka. Cada maquina posee un contador para poder
llevar un control del consumo de unidades diario, ademas de una adecuada
regulacién para los insumos.



Los puntos de venta son empresas, comercios, escuelas y demas lugares
donde puedan consumirse mas de 10 unidades (cada unidad equivale a un
vaso de 10 onzas) por dia. Ademas, existen distintos planes para que los
clientes puedan lucrar de la mejor forma con el producto, entre estos es que
Servicafé® cobre una renta por maquina y sea proveedor del consumible
(café, leche, té) y que el minimo de unidades consumidas sean 10/dia, o0 un
paquete en el cual, por un determinado precio al mes, se proporcionen x
unidades + consumibles sin costo de renta, esto para que el cliente tenga
mas libertad sobre la venta del producto. Todas estas variantes son para
darle al cliente la mayor flexibilidad posible y opciones de venta de acuerdo
a sus necesidades.

Servicafé® tiene un excelente producto y una buena estrategia de venta
que lo ha mantenido entre los principales proveedores de maquinas de
estas caracteristicas en el Distrito Federal, pero es necesario trabajar en el
lugar que ocupa la imagen en un mercado tan competido como es el de la
comercializacion del café, y las posibilidades que da en la actualidad una
adecuada gestion de marca del mismo.

Partiendo de un rediseno, la empresa planea dar un caracter mas formal
a su imagen, manteniendo estandares en la reproduccion de la misma.
Ademas, en el Manual de Uso para la Marca se presentara la propuesta de
submarca El Encanto® un café de alta calidad que en primera instancia se
comercializara al mercado de los consumibles para cafeteras automatizadas,
pues como se ha mencionado es un insumo cuya venta estad garantizada
por medio de la renta de la maquina, e incluso posibilita la introduccién del
consumible en otras de diferentes compaiias, para después poder llevarlo
como un producto por si mismo y comercializarlo de distintas formas, inde-
pendientes al servicio de maquinas expendedoras.



MobDo DE Uso

El Manual que a continuacién se presenta es una guia de la imagen que
se elabor6 para la empresa Servicafé®, asi como para la submarca El En-
canto®. En éste se establecen los parametros, lineamientos y aspectos
importantes para llevar a cabo su reproduccién, todo conforme a las ne-
cesidades de la empresa.

El Manual se dividira en cinco capitulos, los cuales se especifican a conti-
nuacion:

Breve Introduccién a la imagen corporativa que corresponde al primer
capitulo, donde se hace un recuento de los acontecimientos histéricos
en materia grafica, los que han posibilitado entender a las marcas en la
actualidad: sus antecedentes, origenes y procesos. También se analizan
los elementos constitutivos de toda identidad corporativa y su correcta
administracién y gestion.

El segundo capitulo es un analisis de la materia prima de la empresa: El
Café en México. Se hace un breve recorrido por la historia del grano, desde
sus inicios en el continente africano, hasta su consolidacion en el mercado
nacional, ademas de presentar un reporte de ventas y exportaciones en
nuestro pais, para asi tener un panorama de mayor amplitud sobre su co-
mercializacion.

En el tercer capitulo, titulado Construccion de la marca, se explica lo que es
la empresa, exponiendo su historia grafica para deliberar qué cambios son
convenientes y qué se puede y debe preservar de la anterior. Sus apartados
abarcan la justificacion y determinacion de todos los elementos graficos
que constituyen a una marca: color, forma, tipografia, etc.; ademas de la
creacion de estandares adecuados para su reproduccion en cualquier tipo
de sistema o soporte.



El tema de Submarcas corresponde al cuarto capitulo. Como se ha mencio-
nado, a partir de los consumibles de Servicafé®, se ide6 la creacién de un
producto con posibilidad de expandirlo al mercado de bebidas calientes,
empezando como proveedor de otros servicios de maquinas expendedo-
ras de café, para posteriormente ser vendido en tiendas de autoservicio.
Se justifica cada una de las submarcas y se estandarizan sus métodos de
reproduccién, marcando las variables y constantes que hay entre las tres.

En el capitulo cinco se analizan los Envases y el Embalaje. Se toman como
referencias un vaso promocional, el posicionamiento de material visual en
la maquina (etiquetado) y el envase correspondiente para los consumibles
mencionados. Se presentan los planos de cada uno, su respectivo sistema
de impresidon y una ilustracion que lo ejemplifica. Al finalizar el capitulo
se analizan las normativas expedidas en nuestro pais correspondientes al
tema, ademas del embalaje a utilizar.

El resultado esperado es que el manual cumpla con las expectativas de la
empresa y sus necesidades, pero que también sirva como referencia para
cualquier iniciado en el mundo del llamado Branding, y que pueda ayudar-
le a tener un mejor panorama a un disefiador que ofrece sus servicios de
manera independiente.
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CAPiTULO 1

Breve introduccion a la imagen corporativa
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Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



1.1 HISTORIA DE LA COMUNICACION VISUAL

Figuras 1.1
Pinturas rupestres
de las cuevas de
Lascaux, Francia.

Al estudiar la historia de la humanidad es posible observar, de manera in-
trinseca, su capacidad para comunicarse. Los primeros registros de una ma-
nifestacion de este tipo se tiene en las grutas de Lascaux, al sur de Francia,
con pinturas rupestres que se hicieron entre los afos 15,000 y 10,000 a. C.
aproximadamente; los motivos representados son escenas de caza y lucha,

simbolos de la fertilidad y animales.

El objeto de la realizacion de las pinturas parece centrarse en dos fines:
didactico vy ritual.

“Estas imagenes de animales sugieren que posiblemente las usaron en
rituales magicos para lograr el éxito en la caceria; también es posible que
fueran auxiliares didacticos para instruir a los jovenes en esta labor”.:

Aun cuando las opiniones difieren en este aspecto, Brockmann (1998) su-
giere que existe un placer en la realizacion de las imagenes, ademas resalta
los aspectos importantes que se pretenden en el proyecto. Menciona que
todo proceso comunicativo nace en la necesidad del hombre por entender
su entorno v la realidad social en la cual esta inmerso.

1 Meggs, Philip B. La historia del disefio grafico, México, Trillas. 2002, p. 18



La complejidad de los procesos de comunicacion se han dado en la medida
de las necesidades que surgen en la sociedad, pues son meramente funcio-
nales. La escritura nace de actividades comerciales antes de las necesida-
des de expresién o pensamiento.

“La escritura evolucion6 porque quienes administraban la economia del
templo tenian la apremiante necesidad de llevar registros”.?

Incluso cuando su origen se relacio-
na mas con actividades lucrativas
y practicas, la repercusion del len-
guaje escrito llevd a un repunte del
entendimiento humano. Dio origen
a la historia como la conocemos, se
crearon diversificaciones del pensa-
miento como filosofias, religiones y
ciencias; es decir, se considera a la
escritura como uno de los mas gran-
des inventos de la humanidad.

Con el paso del tiempo y el nacimiento de nuevas formas de pensar, el
lenguaje escrito y hablado se fue conformando como un sistema muy bien
estructurado y articulado pues, al tratar temas cada vez mas complejos,
no era posible que el mensaje fuera desvirtuado por el medio en el que
transcurre; comprender cdmo funciona este medio es la tarea de una nueva
disciplina: la lingiistica.

El estudio del lenguaje es muy antiguo, los griegos lo hacian en disciplinas
como la filologia, la retérica o la misma filosofia, pero una de las mas impor-
tantes aportaciones de los estructuralistas lingiiistas es la consideracién de

2 Ibid, p. 19

Figura 1.2

Tablilla pictografica
sumeria, contiene la
semilla para el
nacimiento de

la escritura.



elementos universales en todas las lenguas: se estudia el lenguaje como siste-
ma, mas alla de una lengua en particular. El signo es uno de esos elementos.

Segin Ferdinand Saussure, el signo es la unién de un concepto, mas una
imagen acdstica,? la representacion mental que hacemos de la idea de eso
gue se habla, méas la experiencia fisica que nos dan nuestros sentidos de ese
mismo concepto. La importancia de la semiologia de Saussure, para nuestro
objeto que es la comunicacion visual, ademas de justificar el caracter social
del sistema escritura-habla, es sobre todo el valor fundamental que da al
signo dentro del lenguaje; sin embargo, siempre es en funcién del lenguaje
hablado y escrito. La proyeccidn del signo en otros ambitos, como el visual, se
dara con la semi6tica de los norteamericanos Charles Sanders Pierce, Charles
William Morris y el francés Roland Barthes.

En el ambito gréfico, la idea de la lengua y escritura como un sistema ar-
ticulado es retomada por tedricos e interpretada a manera de analogia en
componentes del espectro visual; conceptos como alfabetidad visual, lectura
y sintaxis son aplicados a un lenguaje de imagenes. La necesidad de dar un
caracter de mas rigor a la comunicacion visual surge de la misma necesidad
primaria del lenguaje escrito y hablado, que el mensaje no sea desvirtuado
a través del medio: “Los fines de una alfabetidad visual son los mismos que
motivaron el desarrollo del lenguaje escrito: construir un sistema basico para
el aprendizaje, la identificacién, la creacidon y la comprension de mensajes vi-
suales que sean manejables por todo el mundo, y no sélo por los especialistas
adiestrados como el disenador, el artista, el artesano o el esteta”.

En un mundo cada vez méas saturado de imagenes, pareciera una condicion
necesaria la interrelacion en el sistema de este lenguaje entre sus creadores
y receptores de las mismas, hablar y entender el mismo c6digo, transitar bajo
el mismo canal.

3 Saussure, Ferdinand, Curso de lingiiistica general, Bs. As. Argentina, 1976, p. 93
4 Dondis, D.A. La sintaxis de la imagen, Barcelona, 1976, p. 11



1.2 EL BRANDING

En la jerga mercadolégica, el branding se refiere a toda la gestion de una
marca, desde su concepcidn, planeacidn, implementacién, medicion, ad-
ministracion, etc.; el significado del anglicismo dice mucho, no s6lo de su
origen, sino también de la idea de marca que tenemos en la actualidad: “la
palabra inglesa brand (marca) deriva de la voz nérdica “quemar”, debido a
que las marcas fueron y siguen siendo los medios con los cuales los duefios
del ganado senalan a sus animales para identificarlos”.

Ejemplos como las rinicas vikingas
o las improntas que los canteros ha-
cian en piedra en la Grecia micénica,
muestran lo longeva de la costumbre
del marcaje como simbolo, ya sea
de identidad o propiedad; incluso
en el antiguo Egipto ya se vislumbra
la marca como fendmeno comercial,
pues productos como trigo, vino o
aceite eran transportadas en utensi-
lios marcados por los alfareros.

Aun cuando en el medievo el fené-
meno del marcaje era de uso comuin
en actividades como el intercambio
monetario, la heraldica o el mercado ganadero, la revolucién industrial trae
consigo el auge de las marcas, la economia de la produccion y el liberalis-
mo comercial que repercuten en una mayor competencia en el mercado. La
marca ya no sélo es referencia de aquel que produce, es también garantia
del producto mismo vy, por tanto, es un valor agregado.

5 Lane Keller, Kevin, Administracion estratégica de marca, México, p.2

Figura 1.3

Estela rlnica

de Funbo, del siglo
Xl en Uppsala,
Suecia.



1.3 LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Figura 1.5

Férmula logica

para expresar el
Principio de Identidad.

Uno de los principios de merchandising® mas usados por sus tedricos
es que el principal activo de una empresa es su imagen. Vivimos en una
época cargada simbolos visuales, ademas de que la voragine del consu-
mismo capitalista ocasiona que desechemos de nuestra memoria material
grafico de la misma manera que los productos mismos, a lo que surge la
pregunta icomo hacer perdurable en la conciencia colectiva una imagen
institucional?

1.3.1 La identidad
El problema filosé6fico sobre la iden-
tidad es un tema epistemoldgico, es
—— decir, al tratar temas relacionados en
este respecto, es cuestionado el mis-
mo método, pues como dice Martin
Heidegger “se considera a este prin-
cipio -el de la identidad- como la suprema ley del pensar”.”

Conceptos como el lenguaje o la misma facultad de pensar son inciertos
y analizados, pues sobre este principio légico descansa buena parte del
método cientifico moderno. Sin embargo, como se ha mencionado, el
sistema de la comunicacion visual deviene de la estructura del lenguaje
escrito y hablado, y poner en consideracion este aparato seria carecer de
un camino para responder la pregunta que nos hicimos. Ademas de que el
principio motor de nuestra preocupacion radica en una cualidad sensorial:
la visual, tal vez la facultad de los sentidos mas devaluada por la filosofia
occidental.

6 El merchandising (término anglosajén compuesto por la palabra merchandise, cuyo significado es mercancia y
la terminacién -ing, que significa accién), o micro-mercadotecnia es la parte del marketing que tiene por objeto
aumentar la rentabilidad en el punto de venta.

7 Heidegger, Martin /dentidad y diferencia, Antrhopos, Barcelona, 1990. p.4



En nuestro ambito, al hablar de identidad se habla de una cualidad o un
conjunto de éstas, que hacen de lo que se habla sea eso mismo y no otra
cosa, es decir (nica; en este sentido, al denominar que una corporacion,
institucion, empresa u organizaciéon tienen una identidad, es considerar
que, ya sea sus valores, principios, misiones, visiones, objetivos, etc., ha-
cen de esa entidad su esencia. El

proceso cuando dicha entidad pre-

tende comunicar visualmente estas

caracteristicas a un receptor dan ori-

gen a la identidad corporativa.

“La identidad corporativa es un con-

junto de signos visuales que tiene

por objeto distinguir y facilitar el

reconocimiento y la recordaciéon a

una empresa u organizacion de las

demas”.® La forma en que se relacionen e integren los signos sera de vital
importancia para el resultado de una imagen exitosa, pues de ésta depende
la identificacion® de la marca. En este sentido, y respondiendo a la pregunta
inicial, podemos hacer una imagen perdurable en un receptor cuando en él
haya una plena identificacion de la misma.

1.3.2 Los signos de identidad

Los signos que constituyen la identidad de una empresa son el Logotipo, el
Simbolo y el Color (gama cromatica). La interrelacion entre los tres puede
ser de distinta forma y orden jerarquico, ademas de no necesariamente es-
tar presentes los tres juntos, y en algunas ocasiones estar de manera indi-
vidual los primeros dos. El color por si mismo no puede generar algin tipo
de identidad, siempre tendra que ser en funcién del uno u otro o de ambos.

8 Costa, Joan La identidad corporativa, México, Trillas, 1993, p. 15
9 Costa llama a la identificacion, la interaccion entre la identidad del emisor y la experiencia de tal identidad
vivida -y subjetivada- por el emisor.

Figura 1.6

Un ejemplo de
identificacion en la
marca Mercede Benz
es cuando percibimos
a la estrella de

tres picos y la
relacionamos con
status y exclusividad.



Figura 1.7 Izq.

Logotipo creado

con acrénimo (International
Business Machines).

Figura 1.8 Der.

Marca de la multinacional
estadounidense fundada
por Will Keith Kellogg.

1.3.2.1 Logotipo

La forma que toma una palabra escrita en una identidad grafica la llamamos
logotipo. Del griego logos (palabra o discurso) y typos (golpe o huella), es
la conjunciéon de la palabra como elementos individuales graficos (letras
o tipos) y su significacion del concepto y la forma, del nombre y como se
escribe éste; es la marca verbal. Joan Costa habla de una similitud entre el
concepto griego typos y el francés frapper “que comprende el sentido fisico
de golpear y el sentido psicolégico de impresionar al mismo tiempo. La
accion de frapper se relaciona aqui con la nocién de marca”.

No sélo es la huella, sino la importancia de la forma y la relacion que hay
entre sus unidades. En este sentido, el logotipo tiene su origen en la ti-
pografia, que es la manera a la vez estética y funcionalista de integrar los
tipos moéviles gutemberguianos, mas la cualidad semantica de esta integra-
cion de unidades o tipos en una palabra.

El nombre es la unidad de designacion mas importante de cualquier len-
guaje, por lo que el logotipo seria la representacion grafica del nombre,
entonces debera ser considerado el principio motor de una marca, y por lo
tanto, de sumo cuidado su creacion.

EEZE Mllggs

Al pensar en nombres se deben tomar en cuenta factores como: brevedad,
eufonia, pronunciabilidad, recordacién, sugestion, etc. Se puede recurrir a
nombres propios, acronimos o anagramas. También a recursos literarios
como la analogia o la metafora. Las posibilidades de la creacién de nom-



bres son ilimitadas para conseguir que la marca permanezca de manera
considerable en el receptor.

1.3.2.2 Simbolo
A diferencia del logotipo que es

un elemento de origen lingiiistico, Figura 1.9

Pictograma de la estacion

el simbolo es puramente icénico, y Chapetepec del STCM

i H A H H Dado el alto indice de
por consiguiente, mas inmediato. S e e
El conocimiento de un logotipo de México en los afios
sesenta, era necesario que
requiere saber el lenguaje escrito, las estaciones tuvieran un
. simbolo facil de identificar
los simbolos se recogen de la con el lugar de destino.
. . Chapultepec=Cerro de
experiencia y se hayan en una mayor chapulines.

cantidad de posibles receptores.

El simbolo es la representacion, por lo general grafica, de una idea. Su sig-
nificado son convenciones sociales; por ejemplo, los simbolos nacionales,
religiosos, cientificos-matematicos, etc. Un simbolo bien aplicado a una
marca puede tener mas fuerza que el logotipo o la conjunciébn de ambos;
en algunos casos, marcas consolidadas en el mercado, que en un principio
usan ambos, recurren a esta eliminacién para fortalecer su identidad.

Figura 1.10

Ejemplo de como la
marca NIKE a partir de la
decada de los noventa
comienza a reestructurar
su imagen y a eliminar
el logotipo de algunas
aplicaciones.
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Figura 1.10

Recurso arriesgado de

la aerolinea Volaris.

La marca tiene como color
predominante el negro,
poco identificado

a la seguridad

y confianza, temas
predominantes en

la aviacion.

Figura 1.11

Restaurante norteame-
ricano Chili’s que su
nombre deriva de su
primer platillo: Chile
con carne. La marca for-
talece la idea del chile
a través de los colores
rojo y verde, propios
del vegetal.

Figura 1.12

El contraste entre los
colores primarios es
un recurso muy usado
por los restaurantes
de comida fastfood
como Mcdonal’s.

1.3.2.3 El color

En la identidad corporativa se con-
sidera a la gama cromatica como
un elemento complementario de los
otros signos identificadores, esto es
por la carga psicolégica, y por tanto
subjetiva, del color en si mismo. No
por esto pierde importancia, pues
puede permear a la marca de una
carga emotiva, estética, connotativa

a la identidad o con funcion senalética, ademéas de ofrecer originalidad ante

los valores convencionales que se tienen en este sentido.

Los efectos del color en la identidad son los siguientes:

McDonald's
- i

a) Ejerce una funcion simbolica por
la carga psicolégica contenida en la
gama cromatica. En este sentido, la
relacién entre el color y su carga psi-
cologica sirve como instrumento a la
vez para crear un identificador en la
marca. Su resultado puede ser un
concepto, un significado o un identi-
ficador objetivo.

b) Ejerce una funcién sefalética por
el impacto de una combinacién en-
tre dos o mas colores. Su resultado
es totalmente visual y por consi-
guiente, estético, inmediato o con-
trastante.



1.4 MANUAL DE IDENTIDAD

En algunos casos como disefnadores, pretendemos hacer un cambio en un gra-
fico que sea de acuerdo a nuestras necesidades creativas, practicas o incluso
simplemente porque asi el proceso es mas sencillo; es decir, en todo caso
arbitrario o sin un lineamiento claro.

En el manual de identidad se esta-

LETTERHEAD
Layout

STATIOWERY

blecen claramente todos los criterios

=an

para la correcta manipulacion y repro-
duccién de la marca, y todos estos as-

pectos por ningln motivo podran ser
modificados, pues la funcién esencial

de este documento es preservar la

unidad del estilo de la misma.

Los manuales de identidad en general parten de dos principios: de una nueva
marca o de un redisefio de su imagen. En su comienzo esto debe ser formu-
lado ya que sera determinante para el desarrollo del contenido del mismo,
sobre todo en el segundo caso, pues se debera siempre justificar en funcién
de lo que ya estaba y por qué es conveniente cambiarlo. En este sentido, la
participacion en la creacion del manual de la direccién, ademas de la gente de
disefio, es de suma importancia, pues las modificaciones sustantivas siempre
dependeran de ellos.

El orden de la informacion del manual sera partiendo de lo general e ir
avanzando sobre casos mas especificos; es decir, en primera instancia se
justifican los signos que integran la marca o su explicacion de redisefio, si-
guiendo por sus posibles variantes, hasta el soporte donde se imprimirad una
aplicacion muy especifica. Aunque es muy importante que se contemplen y
determinen todas las posibles variantes, es necesario preveer que habran
cambios o nuevas aplicaciones, por lo que el manual debe estar en constan-
te revision y actualizacion.

Figura 1.13

Manual de identidad
de la marca francesa
Renault.
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CAPiTULO 2

El café en México



14

2.1 EL CAFE Y SUS ORIGENES

El café es uno de los principales productos que se comercializan en el
mercado mundial, su consumo puede apreciarse en lugares tan reconditos
tanto del continente asiatico como del americano. Se cree que proviene de
Africa y “se habla de la leyenda de varias tribus que usaban el café en sus
ceremonias rituales de hermandad de sangre, donde estuvo muy extendida
la costumbre de masticar las cerezas secas del café robusta”.” El traslado
hacia Arabia se desconoce, pero en esta region es donde se generalizd su
uso como lo conocemos en la actualidad. Se cree que fue durante el siglo
XV cuando la bebida suplant6 a una infusién similar al té muy com(n en la
region. Aun cuando el islam llegd a considerar al café una bebida prohibida,
pues se creia que tenia efectos relacionados con el alcohol, poco a poco se
expandi6 el consumo a buena parte de medio oriente.

El momento historico mas importante del café como elemento fundamental
en el comercio se da con su introduccién en occidente: “Poco tiempo des-
pués de que Pietro Della Valle llevara café a Europa desde Turquia, hacia
1625 fue preparado y vendido en Roma.”" Los métodos de tueste y prepa-
racion evolucionaron conforme su demanda iba en aumento; hacia 1660 el
café ya era popular en la aristocracia francesa, en 1688 se comercializaba
en Gran Bretana y durante los siguientes 50 afos, la bebida se hace de uso
com(n en la mayor parte de Europa, incluyendo Rusia, y por consiguiente
en la nueva nacién, los Estados Unidos de Norteamérica.

En general en toda América, el grano fue exportado por el sistema colo-
nialista de la época, las naciones hegeménicas vieron en sus colonias la
posibilidad del cultivo por las caracteristicas tropicales de éstas: en 1719 los
holandeses llevan el café a Surinam y los franceses la variedad de semilla
Bourbén a las Antillas; hacia 1739 los ingleses de la misma forma lo hacen
en Martinica y Jamaica.

10 Tapia Gomez, José C. Economia y movimiento cafetalero. Universidad Auténoma de Guerrero, p.9
11 Ibidem, p. 28



2.2 MERCADO NACIONAL

El café llegdb a México durante el siglo XVII, fue introducido a la Nueva Es-
pafa en el trayecto de las Antillas a Veracruz por Don Juan Antonio Gémez,
aunque se cree que la siembra de ciertos cafetos ya se realizaba en décadas
anteriores. Aun cuando el conocimiento y tratamiento del grano se remonta
a dichas fechas, el auge de su produccién se realiza apenas hace un siglo
por medio de la exportacion. Durante la década de 1950 México se incorpo-
ra a la lista de los diez principales productores de grano.

Desde mediados de la década de los 40, el gobierno mexicano, al notar que
la produccidén cafetalera era una buena generadora de divisas, crea el Con-
sejo Nacional del Café, el cual tiene por objetivo impulsar la produccion del
grano, gestando una década después al Instituto Mexicano del Café (vigente
hasta 1989), que entre sus objetivos contemplaba: equilibrar el grano en las
distintas regiones productoras, proporcionar asistencia técnica y desarrollar
investigaciones para mejorar las variedades, atender el control de plagas y
las enfermedades del café.

DeEsTINO DEL CAFE MEXICANO POR PAISES
(MILES DE SACOS DE 60 KGS.)™°

Pais 1969-1970° % 1974-1975° % 1993-1994° %
E.U.A. 1038 949 73.52 1717 071 73.56 2 100 933 85.46
Alemania 95 220 6.74 167 124 7.35 153 997 6.26

Espafa 72 991 5.16 75 826 3.34 N/D --

Holanda 31162 2.21 47 024 2.07 N/D --
Canada 32 377 2.29 2 876 0.13 33 463 1.36

Francia 14 487 1.03 61 963 2.72 N/D -

Inglaterra 14 052 0.99 2323 0.10 N/D -
Japon 937 0.07 14 951 0.66 23 138 1.02

Italia 5 084 0.36 18 103 0.80 N/D --
Corea N/D -- N/D - 50 243 2.04
Bélgica N/D -- N/D - 26 954 1.08
Israel N/D - N/D - 23 889 0.97
Otros 107 432 7.64 165 252 7.27 44 127 1.79
Total 1 413 200 100.0 2 272 513 100.0 1 413 200 100.0

Cuadro 1 Fuentes:
2Estadisticas del café,
México 1970

bAnnual Coffee Statics
Pan-American Coffee
Bureau, New York,
N.Y. 1975

“Consejo Méxicano del
Café, México, 1994.
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Cuadro 2 Fuente:
Elaborado con datos del
Consejo Méxicano del
Café, 1989.

Actualmente, el consumo per capita en México es muy reducido, exportandose
entre el 80 y 90%, siendo la Unién Americana su principal consumidor la
cual acapara entre un 70 y 80% de la produccién mexicana, de la misma
forma que la mayor parte de la economia nacional. La industria cafetalera
depende casi en su totalidad del mercado norteamericano y como se mues-
tra en el Cuadro 1, el porcentaje de exportacién al pais del norte aumentd
un 10% de la década de los setentas a los noventas y se redujo en otros
paises, sobre todo europeos, la introduccién del producto mexicano, hasta
anularse en algunos casos.

El café se cultiva en 12 estados de la repiblica, localizados en cuatro zonas
principalmente: las vertientes del Golfo de México y del Océano Pacifico; la
zona Centro-Norte y la del Soconusco en Chiapas, en el sureste mexicano,
gue en conjunto abarcan 398 municipios. Destacan por su calidad las regio-
nes de Coatepec, Pluma Hidalgo, Jaltenango, Marago y Natural de Atoyac,
sélo por citar algunas.

DISTRIBUCION DE LA ACTIVIDAD CAFETALERA EN MExico
Estado Municipios Comunidades Productores Hectareas Quintales
Chiapas 60 1418 72 021 214 470 2 350 232
Veracruz 46 783 58 225 137 014 1733 645
Oaxaca 76 771 58 660 180 239 1117 521
Puebla 37 441 32 726 68 570 1198 254
Guerrero 13 73 8 483 41 513 262 792
Hidalgo 18 473 23 746 43 092 451372
Jalisco 2 4 366 2 124 6 527
Nayarit 7 49 3 288 18 995 157 825
Querétaro 1 3 313 614 4 592
S.L.P. 11 247 16 658 32 319 210 509
Tabasco 2 29 950 1688 5 600
Colima 8 34 1219 2 844 10 241
Total 281 4 326 276 655 743 482 7 509 110




Los cafetos son un género que contienen diez especies de plantas de la
familia de las rubiaceas, aunque algunos otros consideran mas de cuarenta.

Para el mercado cafetalero se clasifican en cuatro por su nivel comercial:
1. Coffea Arabica Linn. 2. Coffea Canephora Pierre ex Froenner. 3. Coffea
Liberica Bul ex Hiern, y 4. Coffea excelsa A. Chev.

La variedad genérica que se produ-
ce en México es la Coffea Arabica
Linn en sus variantes Coffea Bour-
bén, Coffea Mundo Novo, Coffea
Caturra y Coffea Typica, siendo esta
altima la predominante en territorio
nacional; sin embargo, actualmente
se le esta reemplazando por varie-
dades de porte bajo y mayor pro-
ducciéon como la Catimor o Catuai,
por su resistencia a las plagas, en-
tre otras causas. Como productor de
café México ocupa el quinto lugar
a nivel mundial, después de Brasil,
Colombia, Indonesia y Vietnam. México es el primer productor mundial de
café organico y uno de los primeros en cafés “Gourmet”.

El café, para llegar al consumidor, pasa por cuatro etapas: la primera es la
del cultivo, que incluye todas las actividades agricolas como la plantacién,
fertilizacion, deshierbe y control de plagas; la segunda que corresponde al la
cosecha, despulpado y secado; la tercera es la clasificacién del café por su ca-
lidad y presentacion; y la cuarta y Gltima, el proceso de industrializacion que
implica el molido, tostado y empaquetado. Las primeras dos etapas se reali-
zan por lo general en el mismo lugar del cultivo, las siguientes dos las realiza
el gran comerciante o intermediario entre la gente de campo y el consumidor.

Fig 2.1
Detalle del

q cafeto tipo

Arabica
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2.3

Fig. 2.2

La cadena de cafeterias
Starbukcs cuenta con 6000
lugares de distribucién en
Norte América, Latinoa-
mérica, Europa, el Medio
Oriente y el borde del
Pacifico

EL CAFE EN LA CULTURA

El consumo del café en nuestro pais es en su mayoria soluble, teniendo a la
transnacional Nestle y su producto Nescafé como punteros en el mercado.
Siendo México el quinto productor de café de grano a nivel internacional, el
consumo interno es bastante menor.

Estas cifras hablan acerca de los habitos, donde el consumo del café soluble
ha rebasado el de molido de grano, lo que reflejan cierta “cultura del café”,
es decir, un patron por medio de los cual sélo ciertos grupos son aptos para
apreciar los tipos existentes, por ejemplo, un café expresso, por mencionar
alguno. Un buen café o el café gourmet se ha reservado para ciertas clases
sociales: universitarios, intelectuales o artistas, pero sobre todo para la
gente que pueda pagarlo; es decir, la llamada “cultura del café” esta mas
relacionada con aspectos sociales mas que con la calidad de la bebida.

El mejor ejemplo de este fendmeno
es la franquicia norteamericana Star-
bucks, que ofrece un café a un costo
muy por arriba del mercado y de su
calidad. La llegada de la transna-
cional a Europa suponia un fracaso
pues, aun cuando los norteamerica-

nos son los principales consumido-
res de café en el mundo, la comuni-
dad europea es el mercado catalogado como el mas exigente en cuanto a
calidad (no es casualidad que las exportaciones de México a esa region ha-
yan bajado tan drasticamente en la Gltima década, coincidiendo con la baja
calidad del producto que ha generado nuestro pais en ese mismo lapso de
tiempo*?). Los factores antropolégicos originados por la economia global y
las repercusiones capitalistas en todas las regiones del mundo hacen del

12 Ver cuadro 1



fendmeno Starbucks un negocio muy redituable en la mayoria de los lu-
gares donde se concesiona. El blogger Tomas de Rementaria analiza dicho
fendmeno, reméntandose a la llegada de Starbucks a Espafia y el légico
escepticismo del éxito del mismo, pues se consideraba que la cafeteria era
un lugar para extranjeros, sobre todo norteamericanos y japoneses, y no-
tando como iba pasando el tiempo, las cafeterias eran visitadas sobre todo
por espanoles “Starbucks en Espana es un local donde presumir de tener
suficiente dinero para gastar o, mejor dicho, despilfarrar en cosas indtiles
aunque supuestamente de excelente calidad”.’ El estilo norteamericano es
el producto que ofrece la multinacional sobre el café, el actuar como esta-
dounidense, es decir, gastar mucho dinero, comer en exceso y comprarse
todo lo que se quiera, caracteristicas propias del fastfood norteamericano.

Aun cuando la calidad del producto de Starbucks pueda ser cuestionada en
relaciéon con sus precios, es un hecho que su éxito en la venta del grano a
nivel internacional es incuestionable, y tomarlo en cuenta como competen-
cia para cualquier distribuidor de café independiente es de vital importan-
cia para una ubicacion de su producto. El punto radica en que hay otros
factores que posibilitan el negocio del café mas alla del producto mismo,
sino también en el potencial del consumidor; en este sentido, otro punto
de venta en la actualidad es el llamado “productos organicos”.

Los avances tecnoldgicos en productos agropecuarios, en muchos casos,
han mermado la calidad de éstos; el anular el uso de fertilizantes, insectici-
das o fungicidas quimicos, ademas de hacer un buen uso de la tierra en el
proceso de cultivo y la participacion en organizaciones de comercio justo,
son algunas de las banderas que se hace valer el café organico. Buena
parte de las personas que consumen productos organicos, desconocen que
debe haber una certificacion por parte del productor, la cual garantice los
estandares que debe tener un producto de esas caracteristicas y en muchos

13 http://fuerzademocrata.bligoo.com/content/view/40514/El-Fenomeno-Starbucks.html

19



20

Fig. 2.3

Asociacion para el Mejo-
ramiento de Productos
Orgénicos (OCIA, por
sus siglas en inglés),

es la certificadora mas
importante a nivel inter-
nacional,

menores casos conocen si la organizacion que provee la certificacion es de
reconocimiento nacional.

Los productos organicos no tienen el mismo precio que los comerciales
pues para su produccion se requiere otro tipo de inversion, cuidado, culti-
vo, distribucién, etc. Si el precio es
adecuado, depende del consumidor
la compra. En muchos casos al igual
que en el de Starbucks, el consu-
mo de productos organicos es una
cuestion de estatus y la posibilidad
de comprar algo que tenga un valor
agregado v, por lo tanto, que no to-

dos puedan adquirir.

A diferencia del fenémeno Starbucks, el origen de la gama orgéanica tiene
su fundamento a favor de la calidad, de los métodos de produccién y sus
productores, pero desde un analisis econémico, es un punto de venta en el
mercado cafetalero.

Como hemos visto, la realidad nacional ofrece una amplia variedad de posi-
bilidades en el comercio del café, desde un distribuidor independiente, hasta
llevarlo a un modelo industrial como en el café soluble; también se puede po-
sicionar al café como simbolo de estatus econémico o la novedad organica.

Para el producto del presente trabajo, Servicafée, el punto de venta es él
mismo y tiene la posibilidad de ofrecerse de manera rapida por las caracte-
risticas de nuestra ciudad. Vender un café de calidad, como es el gourmet,
a un precio accesible y preparado al instante, es la oferta que tiene esta
empresa para que un buen producto pueda ser consumido no sélo por un
determinado sector, sino por una gran parte de la poblacién de México, un
pais que produce los mejores cafés del mundo.



2.4 LAS MAQUINAS EXPENDEDORAS

Aun cuando pareciera que las maquinas automatizadas de diversos articulos
son modernas y nos remiten a un cuento de ciencia ficcion (la idea del robot y
la independencia de una maquina del hombre), se cree que su origen data del
primer siglo d.C., en Egipto, pues la primera maquina expendedora de que se
tiene constancia escrita fue disefiada por Herdn de Alejandria para dispensar
agua bendita en los templos de Tebas y el alto Egipto.

El sistema de ventas por medio de maquinas autoexpendedoras accionadas
por diversos medios de pago Vending se generaliza con la industrializacion en
el siglo XVIIl en Londres. Las primeras maquinas estaban en las estaciones de
trenes y dispensaban postales, y casi simultdneamente en Estados Unidos, la
compaiia Thomas Adams Gum Company instala maquinas dispensadoras de
chicle o goma de mascar en los andenes del metro de Nueva York.

En 1897 la compaiiia Pulver introduciria un nuevo concepto. Para tentar al
comprador a meter la moneda le anadi6é unas pequefas figuras que se mo-
vian al realizar una venta. Esta idea tan simple de incentivar al comprador,
generaria un nuevo mercado en el que ya no se pagaba por un producto si no
por el incentivo de ver qué ocurre, desde la adivinacion del porvenir hasta la
muestra de una foto picante por un intervalo corto de tiempo.

Japén, con una alta densidad de poblacion, espacio limitado, baja tasa de
vandalismo y una media de edad de trabajadores cada vez menor, se ha
convertido en el paraiso de las maquinas expendedoras. Se calcula que hay
una maquina por cada veintitrés habitantes. Los productos de la mayoria
de maquinas suelen coincidir bastante con los que podemos encontrar en
México: refrescos, snaks, tabaco, condones, etc. Sin embargo, también hay
maquinas que venden cosas poco habituales en el pais, como ropa interior
usada o pornografia.

14 http://www.smithsonianmag.com/science-nature/ancient_calendar.html
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CAPiTULO 3

Construccion de la marca Servicafé®
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3.1 HISTORIA DE LA MARCA

Servicafé® tiene una vida de aproximadamente 6 afios, comenzé cuando el
Sr. Fernando Becerril (presidente de la empresa) siendo ejecutivo de cuenta
de maquinas automatizadas de café soluble de Nestle (Mascafé) cuando
comenzaban a ingresar a nuestro pais, se da cuenta de las enormes po-
sibilidades de este nuevo negocio, el Sr. Fernando decide independizarse
y comenzar su propia empresa pero moficando el producto y dandole un
toque gourmet.

Servicafé

?

7)

RENTA DE MAQUINAS AUTOMATICAS

Alo largo de su vida, la marca ha tenido varias identidades graficas, que en
general se caracterizan por tener elementos un tanto infantiles o con poca
abstraccién, tanto en el simbolo como en el logotipo, ademas de llevar al
simbolo a conceptos muy usados en el campo del café como son la taza, la
temperatura caliente, el grano. La poca sintesis de los elementos gréficos
en el simbolo, llegando a caricaturizarlo, da un caracter de poca seriedad a
la marca, justo lo contrario de lo que se quiere transmitir. Sin embargo, es
importante sefalar que es necesario hacer permanecer algunos elementos
graficos por el posicionamiento que ya hay de la marca en el mercado.



3.2 VISION Y MISION DE SERVICAFE

La adecuada gestion de una empresa comienza por definir su vision y mi-

sion para poder marcar un rumbo hacia el cual dirigirse, en la administra-

cion de empresas le llaman visualizacién. El proceso de visualizacion de la

Servicafé, de la misma forma que el redisefo de la imagen, se ha sometido

a un proceso de estudio de la etapa anterior y evaluacién para quedar de-

terminada de la siguiente forma:

Vision

Ser la mejor opcién para el cliente y distribuidores por nuestro servi-
cio, calidad vy flexibilidad.

Contar con la mayor presencia posible de nuestras maquinas en el
Distrito Federal.

Trabajar con proveedores que ofrezcan de igual forma que nuestra
empresa, el mejor producto en cuanto a calidad y precio.

Cuidar el medio ambiente y generar fuentes de empleo.

Mision

Hacia nuestros clientes: Ofrecer el mejor café gourmet en menos de
tres minutos.

Hacia nuestros distribuidores: Posibilidad de ganancia sin inversion o
infraestructura.

Hacia la calidad: Asegurarnos de su mejora continua.

Hacia nuestra empresa: Promovemos su desarrollo eficiente

25
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3.3 ANALISIS COMPETENCIA

El mercado de las maquinas expendedoras de café a cambiado de manera
importante en los dltimos diez afos, la introduccion de los aparatos al pais
s6lo podia hacerla alguna transnacional como Nestle por los altos precios
en que se costeaban en aquel entonces, ahora es posible comprar una ma-
quina que prepare bebidas solubles como café o té por menos de diez mil
pesos. Aun cuando la proliferacion de este servicio a aumentado durante
este lapso de tiempo, las empresas que generan competencia directa para
Servicafé® tanto por la calidad del producto, como por la infraestructura se
reducen entre 15 a 20 en la ciudad. A continuacién se muestran algunos
ejemplos de la competencia directa e indirecta.

=
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3.4 TABLA COMPARATIVA

De los ejemplos analizados, las marcas Expendor, Univending, Cafempresa
Andatti y Orion son la competencia directa pues es el mismo tipo de pro-
ducto el que ofrecen, pero es importante la comparativa de todo el con-
junto pues si bien Nestle Professional maneja café soluble, representa a la
transnacional con la capacidad en recursos mas grande, incluso que todas
juntas. Las demas en general son empresas de venta o renta de maquinas
expendedoras de diversos productos ademas del café, pero en ningln caso
manejan café de grano.

La comparativa que se muestra a continuaciones es de caracter iconogra-
fico, se analizan los signos identificadores y las variantes mas usadas.

Logotipo

Nombre o
Abstracto (propio, Combinacion | Iniciales,

Referencial |o sin relacién mitolégico, |letras, silabas,| acrénimos
alcafé |hictorico, etc)|  Palabras

Verde | Café

Expendor

Univending

Cafempresa

Andatti Café

XX [ X | X | X
b
b
b3
b3

Orion

Diasa X X

Nestle Professional X X X

Gold Star X X X

Mini shop X X X

X | X | X | X

Vending Mex X X X

D Empresa que su giro es la renta de maquinas expendedoras de café molido al instante

D Proveedor de café gourmet para tiendas OXXO
D Empresa que su giro es la renta de maquinas expendedoras de café soluble

D Empresa que su giro es la renta de maquinas expendedoras de diversos productos



3.5 BOCETAJE

Al analizar la marca original, se deliber6 preservar la gama cromatica, ade-
mas de diferenciar la union de las palabras Servi (servicio) café (producto a

ofrecer). El trabajo se concentré6 mayormente en el simbolo pues es la parte
mas debil de la marca.

'. - l ° ’7
\ ~—~;j f Servicafé
©

< Servicafe

Servicafé

. , 8
Servicafé e
Servicafé &

&-Servicafé
Servicafé




3.6 EJERCICIOS TIPOGRAFICOS

Ademas de legibilidad y fuerza, con la tipografia y el color se tratan de man-
tener presentes los dos conceptos fundamentales de la identidad gréfica:
el servicio y el producto. También en algunos casos, se probd con distintas
familias de la misma tipografia para reforzar la division de conceptos.

Servicafé

Servicafe
Servicafée

Servicafé
Servicafe
Servicafé

Servicafe
Servicafé

Servicalé

Servicafe
Servicafe

SERVICAFE
Servicafe
Servicafe

Servicafé
Servicafé

Servicafé
Servicafé

Servicafe
SERVICAFE
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3.7 DETERMINACION DE LA NUEVA MARCA

La fuente da un caracter sobrio ademas de moderno al logotipo, la division
que se marca por las dos familias de la tipografia Helvética, mas las plecas
inferiores y los dos colores, tratan de resaltar los dos conceptos esenciales
de Servicafé®: el servicio practico y express de las maquinas, mas la calidad
y sabor del café de grano.

care

Se analiz6 dejar de llevar un simbolo grafico tan evidente como eran la taza
o el grano de café pues era redundante en el resultado final, ademas de ser
un recurso muy socorrido.

También es importante sefialar que el tamafo (hacia el ancho) de las plecas
se determinaran en relacion con el formato de la aplicacién, de las necesi-
dades del disefio y también para dar libertad al disehador pero esto sera
aclarado de manera mas especifica en el apartado 3.12 Proporciones.



3.8 DETERMINACION DE LA TIPOGRAFIA
PRIMARIA

La Tipografia a usar sera la fuente Helvética en combinacion de dos de sus
familias, la Neue 45 Light y la Neue 25 Ultralight.

Helvetica Neue 45 Light
abcdefghijklim
nNopgrstuvwxyz

Helvetica Neue 25 Ultralight
abcdefghijklm
NOPQOrstuvwxyz

Helvetica Neue 45 Light
ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWX/Z

La separacidn entre caracteres sera automatica, excepto al terminar Servi
y comenzar café, éste espacio tendra una justificacion mostrada en el si-
guiente apartado.
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3.9 JUSTIFICACION EN RED DE LOS
ELEMENTOS DE LA MARCA

Para conjuntar la tipografia y las plecas de la propuesta se usé la siguiente
red isométrica. Como se muestra a continuacion, el bloque tipografico se
agrupara como un solo elemento ya que estara determinado en base a las
caracteristicas propias de la fuente. La division en los dos tipos de familia
de la tipografia, las plecas, y el color, su justificacion sera vertical.

Respetando estos lineamientos, los elementos se tomaran siempre en uni-
dad, no podra utilizarse solo la tipografia sin las plecas y viceversa.



3.10 DETERMINACION DE LA TIPOGRAFIA
SECUNDARIA

La tipografia que acompanara a la marca sera The Sans, con sus variantes

en light, light italic, bold y bold italic.

THE SANS the sans the sans
LIGHT light bold
ABCDEFG abcdefg abcdefg
HIJKLMN hijklmn hijklmn
OPQRSTU opqrstu opqrstu
VWXYZ VWXYZ VWXYZ
THE SANS the sans the sans
LIGHT ITALIC light italic bold italic
ABCDEFCG abcdefg abcdefg
HIJKLMN hijkimn hijklmn
OPORSTU opqgrstu opqrstu
VWXYZ VWX Z VWXYy2Zz
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3.11 DETERMINACION DE LA TIPOGRAFIA
ALTERNATIVA

La opcion de una tipografia alternativa es para los casos extraordinarios en

los que no se tenga la tipografia secundaria y pueda ser cambiada por una

mas accesible. Se pensd en la tipografia Myriad pues esta viene por default

en el sistema operativo Mac OS.

MYRIAD
ROMAN

ABCDEFG
HIJKLMN
OPQRSTU
VWXYZ

MYRIAD
ROMAN ITALIC

ABCDEFG
HIJKLMN
OPQRSTU
VWXYZ

myriad
roman

abcdefg
hijklmn

opqrstu
VWXYZ

myriad
roman italic

abcdefg
hijklmn
opqgrstu
VWXYyZz

myriad
bold

abcdefg
hijklmn
opqrstu
VWXYZ

myriad
bold italic

abcdefg
hijklmn
opqrstu
VWXyz



3.12 PROPORCIONES

Una vez establecida la justificacion entre elementos, el tamafio de éstos se
incrementara o disminuird siempre en proporcion. Las plecas se podran ex-
tender horizontalmente de acuerdo al formato, o la composicion del disefo
pero siempre justificadas a alglin elemento. Estas caracteristicas deberan

mantenerse constantes sin ninguna excepcion.

A continuacién se muestran algunos ejemplos:

~AfA
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3.13 ALTERNATIVA DE USO

Habra tres alternativas de uso explotando las caracteristicas cromaticas y
dando mas posibilidades a opciones de color de soporte. Dichas caracte-
risticas seran respetando las constantes deteminadas en los puntos antes
mencionados del capitulo en curso.

Servicalé

a)

Servicale

Servicale

o]

Ya que la familia Neue 25 Ultralight es sumamente delgada, en los casos
b y ¢, se recomienda llevar toda la marca en buen tamafo para no tener
problemas en sistemas de impresion como la serigrafia.



3.14 CoLOR CORPORATIVO

Se dice que el uso del color en las marcas y en el disefio en general es lo
que remite mas a la sensacion, tal vez sea la cualidad grafica mas subjetiva.
En el caso de Servicafé® fue el elemento que se traté de preserver de las

identidades pasadas para preservar el posicionamiento que ya tiene la mar-
ca en el mercado, ademas de que hay una buena relacién con el producto

y la cualidad cromatica.

Pantone
369 C

C-61,5

M'4’3
Y-95,6

K'a39

R-110
G-182
B-73

Pantone
1545 C

C-41,96
M-66,67
Y-97,25
K-52,16

R-110
G-182
B-73

Cuando la variante 3.13-b se imprima sobre un soporte verde, la tinta blan-
ca a utiizar serd Cool Gray 1 C; en la variante 3.13-c serd negro, la (nica tinta
gue se esté manejando o, calada segin la necesidad del disefio.
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3.15 PAPELERIA BASICA

3.15.1 Tarjetas de presentacion
La tarjeta de presentacion es la forma mas elemental de ofrecer un servicio
o producto. Su diseho deber ser conciso y claro, ademas de ofrecer una
imagen de acuerdo a la empresa, ya que en muchos casos, sera la primera
impresion que se de al cliente.

Servicae

Frente

Fernando Becerril Cacheau
Director

Av. San Francisco 321
Col. San Francisco
C.P. 10500, México D.F.
55-35-31-67
www.servicafe.com

Vuelta



3.15.1.1 Diagramacion y ficha técnica

¢ Medida Final: 9 x 5 c¢m

e Impresion: Serigrafia 2 x 1

e Tintas: Pantone 1545 Cy Pantone Cool Gray 1 C

e Papel: Cartulina CP 7ox100 cm HIERBA 180 g. Proveedor: Papelera Lumen
¢ Variante marca 3.13-b (centrada)

2.7cm

| |

| |

| |

| |

| |

| |

1 1

777777777777777 1 - - - - Tnw- - -/, Q- —-—-—-—-=-=-=- === 7

x|

Servicafé!

| |

| |

2.0cm | |

| |

| |

| |

1 1

Frente
.77 €m
Nombre The Sans A |~ Fernando Becerril Cacheau @ |
Bold 12 pts, puesto .
The Sans Italici2pts ¥ |- - ___________ Director_________________|

Av. San Francisco 321

Informacion The Sans Col. 5an Francisco

Bold 9 pts, centrado C.P. 10500, México D.F.
55-35-31-67
,,,,,,,,,,,,,,, www.servicafecom - _ _ _ _ __ _______ |
.77 €cm

Vuelta
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28 cm

3.15.2. Hoja Membretada

La importancia de tener una hoja membretada radica en dar un caracter mas
formal a cualquier documento emitido por la empresa, ya sea de manera inter-
na o externa. El membrete debera ser secundario a la informacién, ademas de
puramente informativo. Variante de marca 3.13-c (centrada)

21.5 ¢cm
<

v

Servicale

Av. San Francisco 321
Col. San Francisco
C.P.10500, México D.F.
55-35-31-67
www.servicafe.com




Informacién
The Sans
Light 9 pts,
centrado

.8.cm

8cm # 3 : !
- S — - q‘, ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,
Servicafe’
””i”’”’””””””"’””””””"”’”E’K\[S'a?\FFa?\E\’sEo’;’zi% ””””””””””””””””””” i””
l 1 Col.San Francisco 1 l
g 1C.P.10500,Me'xico D.Fi g
| I 55353167
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, wwwservicafecom oo ___
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,
A
v
'173’2’;’ ””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””” é ;;‘

3.

15.2.1 Diagramacion y ficha técnica

Medida Final: 21.5 x 28 c¢cm
Impresidn: Serigrafia 2 x o

e Tintas: Pantone 1545 C y Pantone 369 C

Papel: Bond, 70 g.

11.84”
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3.15.3 Sobre

La empresa constantemente envia documentos a clientes como facturas, me-
morandums, cotizaciones, etc. El que éstos lleguen a sus manos en buen
estado es de vital importancia, por eso la necesidad de implementar un sobre
carta de un gramaje considerable para cubrir dichas necesidades.

33.8 cm

24.1 cm



33.8 cm

3.15.3.1 Diagramacion, ficha técnica y suaje

e Medida Final: 24.1 cm x 33.8 ¢cm

¢ Impresion: Serigrafia 2 x o

e Tintas: Pantone 1545 C y Pantone Cool Gray 1 C

¢ Papel: Cartulina CP 7ox100 cm HIERBA 180 g. Proveedor: Papelera Lumen
e Variante marca 3.13-b (centrada)

P 48.2 cm
|
11.5 cm 24.1 cm 12.6 cm
< > < > <
A
3.cm
A 3 : :
3 20.8 cm
3 L 5cm 3
1 <+—> 1
29.3 ¢m 1’”"’”1.’2’2’6n1$§érvn'oéféf””””””’J\
1 >
! | »13.3cm !
v N
v L5¢m $ \\ //’

----- Suaje (doblez)
""" Cotas
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3.15.4 Factura

La factura es un comprobante fiscal que acredita, en el caso de Servicafé®, la
venta de un bien o servicio. Aqui debe ir desglozado el IVA (Impuesto al Valor
Agregado), del importe total. Como se muestra el documento porta el mem-
brete de la empresa, ademas de su RFC (Registro Federal del Contribuyente).
En la parte inferior se suscribe un pagaré por la cantidad a facturar, ya que
la empresa, otorga crédito en los consumibles o la renta de la maquina. La

variante de marca usada sera la 3.13-c (alineada a la derecha).

< 21.5 cm >
A
Servicaer
Av. San Francisco 321
Col.San Fra'ncwsco
FACTURA 5351 pemserveate.com
RFC: VERB780630994
Cliente
R.FC
Direccion: CP
Tel.:
CANTIDAD CONCEPTO UNITARIO IMPORTE

28 cm

OBSERVACIONES
La presente factura, ampara los bienes descritos en calidad y cantidad solicitada por EL COMPRADOR, este contrato de
compraventa mercantil, se sujeta a las clausulas contenidas en el reverso de esta factura con todos los efectos legales de la
misma y que desde hoy se encuentran ratificados por cada una de las partes en todo y cada uno de sus terminos.

Por el presente pagaré nos obligamos a pagar incondicionalmente en la Ciudad de México a favor de Veronica Becerril Ramos

| eldia la cantidad de $

Cantidad que ampara la mercancia arriba citada, que se recibi6 a nuestra entera satisfaccion, en caso de no pagarse este
é %

pagaré a su vencimiento, generara un interés moratorio mensual de %

NOMBRE DE QUIEN RECIBIO

C
SE IDENTIFICA CON




3.15.4.1 Diagramacion y ficha técnica

¢ Medida Final: 21.5 x 28 cm

e Impresion: Offset 2 x 1

e Tintas: Pantone 1545 C y Pantone 369 C

¢ Papel: Bond 70 g. y papel autocopiante

¢ Toda la tipografia en The Sans Light, excepto altas en The Sans Bold

Razén Social: 10.4 x 1.8 cm
Alineacion centrado

- — T T Marca: 21.5 x76 cm

It~ 77 T T Sef'w(‘rfe ] + Alineacion izq.

77777 N s s — — 1]
A3 Frandco 321

| Il | | cm kan Francisco |

| EACTURA _, . _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ __ L P 10500, México D,

5;§3| wwwserwcafecnm‘*
_RI

- — — — — - — — — — — — — — — — — — — — + — =+ ViERB780630004 ||
[~ L T T T
Cliente: || | | |
RFC. || | | |
Direccion: |l [ |
Tel. |1 | | |
CANTIDAD CONCEPTO UNITARIO IMPORTE

21.1Cm
Informacién: 20.5 x 17.3 cm
Alineacion centrado

|OBSERVACIONES | | | | A
La presente factura, ampara los bienes descritos en calidad y cantidad solicitada por EL COMPRADOR, este contrato de

kompraventa mercantil, se sujeta a las clausulas contenidas en el reverso de ¢sta factura cor todos los pfectos legales de la|
misma y que desde hoy se encuentran ratificados por cada una de las partes e todoy cada s de sus tTrmmos |
Por el presente pagaré nos obligamos a pagar incondicionalmente en la Ciudad de México a favor de Servicios Profesionales
[de Impresion, S:A. de CV. el dia la cantidhd de $ | | |

[cantidad que ampara la mercancia arriba citada, que se recibio a nuestra erhtera satisfaccipn, en caso| de no pagarse este| Informacion y RFC: 20.5 x 5.74 cm
pagaré a su vencimiento, generara un interés moratorio mensual de : : : | Alineacién centrado
NOMBRE DE QUIEN RECIBIO

lcArGO | | | |
SE IDENTIFICA CON ‘ ‘ ‘ ‘

LA REPRODUCCION NO AUTORIZADA DE ESTE COMPROBANTE CONSTITUYE LIN DELITO EN LOS TERMINOS DE LAS DISPOSICIONES FISCALES IMPRESO EN MEXICO POR SERVICIOS PROFESIONALES DE
JursescnsapecuRsc No3iCOLST P06s30 TeL:r 000 FECHAD] IONEN! FTDELSAT o6 MARZO DELaooz |

o121 o o etsiler B
+
< . 5 Ccm

Margenes
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Es muy importante conocer los impuestos en los que se ve involucrados
una empresa como Servicafé®, tanto como prestador de un bien o servi-
cio, como consumidor del mismo a un proveedor. A continuacion los tres

mas importantes.

3.15.4.2 Impuesta al Valor Agregado (IVA)
El IVA es un impuesto al consumo y su nombre deriva del valor que agre-
dado a los productos o servicios que hayamos adquirido. Los alimentos y
medicinas no generan IVA en nuestro pais.

Como todos los impuestos debe tener Sujeto, Base y Tasa. El sujeto de este
impuesto es el siguiente: "Estan obligados al pago del impuesto al valor
agregado establecido en esta ley, las personas fisicas y morales que en
territorio nacional realicen los actos o actividades siguientes:" (Art. primero
de esta Ley.)

- La enajenacion de bienes.

- La prestacidn de servicios independientes.
- El arrendamiento de bienes.

- La importacioén de bienes y servicios.

Esto significa que si nos dedicamos o llevamos a cabo alguna de estas
actividades, entonces seremos contribuyentes de este impuesto y tenemos
que dar de alta esta obligacién ante la S.H.C.P. ojo, se trata de dar de alta
esta obligaci6n porque al situarnos en estos casos nos convertimos, como
acabamos de senalar, en contribuyentes de este impuesto y esto es muy
diferente a que si ya estamos inscritos al padrén de contribuyentes de la
S.H.C.P. generalmente llamado Registro Federal de Contribuyentes (R.F.C.).

La tasa de este impuesto a partir de enero del 2010 es del 16%, no obstante
que hay una tasa especial en las zonas fronterizas de nuestro pais en la
cual aplica la tasa del 11% y hay una tasa mas que es del 0% .



Este impuesto acepta el acreditamiento, es decir, que del impuesto que
nos trasladen se podra restar del mismo el que por la misma ley tenga-
mos derecho a disminuir de acuerdo a nuestra actividad, mas claro adn,
podemos restar del IVA que hemos cobrado a este IVA se le llama "IVA
Trasladado", el IVA que hayamos pagado en nuestros gastos a este IVA se
le llama "IVA Acreditable" y la diferencia entre estos dos IVA's sera el IVA
que tengamos que pagar.

3.15.4.3 Impuesto sobre la Renta (ISR)

El ISR grava la utilidad obtenida producto de realizar una actividad, es decir,
en un sentido muy amplio se le llama RENTA a la Utilidad que se obtenga,
por lo tanto este impuesto grava los ingresos obtenidos por las Personas
Morales y de las Personas Fisicas.®

También a partir de enero del 2010 se ajustan temporalmente las tarifas de
personas fisicas y la tasa de personas morales con el objeto de elevar la
tasa maxima al 30%, disminuyéndola gradualmente a partir de 2013 al 29%
y en 2014 al 28%.

Este impuesto acepta, en casi todos los casos, que de los ingresos que
obtengamos podamos restar los gastos e inversiones que hayamos realiza-
do para la obtencion de dicho ingreso y a esto se le conoce como "gastos
deducibles", entendiendo entonces que un gasto es no deducible cuando
esta Ley no permita ser restado de los ingresos obtenidos.

Por lo tanto si a los ingresos le restamos los gastos e inversiones nos resul-
ta una utilidad o una pérdida, y para el primer caso, es decir, si obtenemos
una utilidad es a ésta que la ley le llama renta y sera la base sobre la cual
se calcula el pago de este impuesto.

15 Para mas informacién visitar www.sat.com.mx
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Tratdndose de Personas Fisicas, existen diferentes tipos de ingresos que
este impuesto grava entre ellos se encuentran:

- Ingresos por prestacion de servicios personales subordinados (Sueldos y
Salarios).

- Ingresos por Actividades Profesionales (Honorarios).

- Ingresos por Actividades Empresariales.

- Ingresos por Arrendamiento de Bienes Inmuebles.

- Ingresos por la Enajenacién de Bienes.

- Ingresos por Adquisicion de Bienes.

- Ingresos por Intereses.

- Ingresos por la Obtencién de Premios.

- Ingresos por Dividendos.

- Otros ingresos.

En forma general para cada tipo de ingreso que obtengamos (ya sea de per-
sonas morales o fisicas), existe en esta Ley un capitulo y/o reglas muy espe-
cificas a fin de conocer:

- Cuando se considera obtenido un ingreso.

- Que tipos de ingresos se consideran para este impuesto.

- Montos o limites de los ingresos por lo cuales pagariamos este impuesto.

- Gastos e Inversiones que podemos restar de los ingresos obtenidos, es decir,
que gastos podemos deducir.

- Fechas de pago de este impuesto.

- Obligaciones adquiridas por esta Ley por la obtencién de los Ingresos.

3.13.4.4 Impuesto Empresarial a Tasa Unica (IETU)

La ley que regula este impuesto fue aprobada por el Congreso de la Uni6n
el 1 de Junio de 2007, y entr6 en vigor el 1 de Enero de 2008. En este
lapso de tiempo ha sido blanco de inmumerables criticas y en cuanto a
resultados nacionales ha tenido una baja recaudacion



Méas de 40 mil empresas se han amparado por el pago de este impuesto y
han presentando controversias ante la suprema corte considerandolo incons-
titucional, sin embargo el pasado 7 de febrero del 2010 en cuatro votaciones,
los ministros validaron que el IETU no viola el principio de equidad y propor-
cionalidad tributaria, y que los intereses que deriven de deudas econémicas
no son deducibles de impuestos, pues solo podran justificarse pérdidas fisca-
les en ejercicios anteriores e inversiones realizadas en ciertas fechas.

La tasa del IETU es del 17.5% y en resumen lo que se pagara sera la cantidad
que de los ingresos obtenidos (ganancia por venta de bien o servicio), menos
las deducciones debidamente requisitadas, y que son conforme a derecho,
dando un resultado que se multiplicara por 0.17

Algunas de las deduciones que se podran disminuir para dicho impuesto son:

- Erogaciones por la adquisicion de bienes, de servicios independientes o
por uso o goce temporal de bienes, o para la administracion, produccion,
comercializacidn y distribucion de bienes y servicios.

- Las contribuciones a cargo del contribuyente pagadas en México (erogacio-
nes no deducibles).

- El impuesto al valor agregados o el impuesto especial sobre produccion y
servicios cuando el contribuyente no tenga derecho a acreditarlos

- Las contribuciones a cargo de terceros pagadas en México cuando formen
parte de la contraprestacion excepto el ISR retenido o de las aportaciones
de seguridad social.

- Erogaciones por aprovechamientos, explotacion de bienes de dominio pa-
blico, por la prestacion de un servicio pablico sujeto a una concesion o
permiso, siempre que sean deducibles para ISR.

- Las devoluciones de bienes que se reciban, de los descuentos o bonifi-
caciones que se hagan, asi como de los depdsitos o anticipos que se de-
vuelvan siempre que los ingresos de las operaciones que les dieron origen
hayan estado afectos al IETU.
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CAPITULO 4

Submarcas
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4.1 ¢ POR QUE LA GENERACION DE UNA

SUBMARCA?

Pensando en las posibilidades del mercado del café y de los produtos con-
sumibles para las cafeteras automatizadas, la marca Servicafé® ha pensado
en sacar a la venta su propio producto, marcando como garantia del nego-
cio la éptima calidad del grano, ademas del bajo costo del mismo frente a
la competencia.

En primera instancia, la implementacion de la submarca permite una intro-
duccién en la competencia como proveedor para enventualmente, llevarlo
al mercado del café tradicional para preparar en casa, posionarlo en las
tiendas de autoservicio, supermercados, cafeterfas piblicas, etc.

La submarca tendra tres variantes de acuerdo a los tres distintos consumi-
bles para las cafeteras automatizadas: Café, Té y Leche (polvo), tomando
como referencia de imagen principal el primero, y mientras que para los
otros dos llevar la misma imagen difereciando por medio de vifetas y
colores.

Aun cuando el principal producto es el café, el punto de partida para el di-
seno sera la unificacion de los tres consumibles por medio de la submarca,
denotando las cualidades esenciales de cada uno.

A lo largo del capitulo se mostrara la construccion de la submarca en las
tres diferentes aplicaciones, para que en el siguiente, dentro de los sopor-
tes tridimensionales, se especifique las caracteristicas del envasado, impre-
so y material publicitario. Caracteristicas como proporciones o alternativa
de uso no se veran pues dicha marca estd pensada exclusivamente a la
aplicacion de los consumibles. Si ésta prosperara al lanzarla como marca
independiente, el capitulo tendria que ser ampliado.



4.2 ANALISIS COMPETENCIA

La calidad del grano utilizada en Servicafé® es el motor para iniciar un
nuevo proyecto comercial, el de la venta de café por mayoreo o menudeo,
partiendo de la venta de consumibles para maquinas expendoras de café,
para después llevar el producto a tiendas de autoservicio, cafeterfas u otros
comercios. El mercado en este espectro es bastante competido pues como
sabemos México es uno de los principales productores cafetaleros a nivel
mundial, dentro del ambito nacional tenemos a los siguientes:

[6 Café Punta del Cielo

El Gran Café de México.
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4.3 TABLA COMPARATIVA

Aun cuando la competencia es diversa por los distintos mercados que

abarca el producto (soluble, de grano, gourmet), el anélisis de los ele-

mentos graficos de sus marcas nos puede indicar tendencias y posibles

innovaciones visuales.

Es importante resaltar que de los once cafés analizados, todos son provee-

dores por menudeo y, Orion aparte de ser proveedor del grano, al igual que

Servicafé® es expendedor de maquinas automatizadas.

X

Logotipo

Abstracto Combinacién
o sin relaci itold letras, silabas,
al café palabras

Café La Selva X X
Café Carey X X X
Café Legal X X | X
Nescafé X X
Café Garat X X | X
Café Orion X X X X
Café Blason X X | X
Finca Santa VeraCruz X X X | X
Café El Jarocho X X X
Café Punta del Cielo X X X
Starbucks Coffee X X X X

[] café soluble

D Café de grano. Target: nivel socioeconémico medio

D Cafeterias con su propio producto (café de grano). Target: nivel socioeconémico alto

D Cafeterias con su propio producto (café de grano). Target: nivel socioeconémico medio



4.4 BOCETAJE

Los ejercicios de disefio partieron de formas sinuosas y complejas, remitien-
do a disefos orientales, concentrando su fuerza visual hacia el centro. Se
ensayd con tipografias Serif por la armonia de formas entre texto y simbolo.

CAFE
EL ENCANTO

Café

Café
El Encanto
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4.5 DETERMINACION DE LA SUBMARCA

La imagen o simbolo son dos hadas transformando el grano del café en
liquido, éstas envueltas en formas organicas. Se trata de que el concepto
de Encanto pueda estar presente en la imagen por si misma, reforzandose
en el conjunto que hace con la tipografia. El resultado es una marca seria
y conservadora, remitiendo a un tipo de escudo, pero dejando permanente
su lado mexicano. Esto Gltimo se reforzara por medio del color y formas,
dependiendo de las aplicaciones y de las variantes de los productos en los
que se utilice.

Café
El Encanto



4.6 DETERMINACION DE LA TIPOGRAFIA
PRIMARIA

La tipografia Berling ademas de ser Serif es contrastada en su disefio, con
variantes en los anchos y delgados muy marcados, esto remite a cierto
caracter clasico o antiguo, favorable para que en conjunto con ciertos ele-
mentos, remita a los conceptos de construcciéon de marca, como se vera en
paginas siguientes.

BERLING BOLD

ABCDEFGHIJKL
MNOPQRSTU
VWXYZ

Berling Bold
abcdefghijkl

mnopgqrstu
VWXYZ
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4.7 JUSTIFICACION EN RED DE LOS
ELEMENTOS DE LA SUBMARCA

Se volvera a usar una red isométrica para la justificacion de los elementos
de la marca. El simbolo tiene caracterisitcas con demasiado detalle por eso
que tenga mayor peso en proporcién con el logotipo. Todos los elementos
quedaran centrados con una distribucion adecuada para mantener la uni-

dad en la marca.

LU

3k
ﬁ%@%




4.8 DEFINICION DE CONSTANTES

Dado que son tres diferentes productos, es necesario diferenciar cada uno
por medio de elementos graficos. En el simbolo se haran pequefias modifi-
caciones en el centro de la imagen tratando de relacionarse al producto sin
perder el concepto general. En el caso del café se mantendran los granos
(@), mientras en la leche se llevara la silueta de la cara de una vaca (b), y
en el té el cambio se dard en las formas de la manzanilla (c).

a)

b)

C) B

59



60

4.9 DETERMINACION DE LA TIPOGRAFIA

SECUNDARIA

La tipografia Adobe Garamont Pro Italic se usara para informacién sobre las

caracteristicas del producto, esto es, diferenciar en caso de ser café, leche

o té, ademas del peso del contenido.

ADOBE
GARAMOND

ABCDEFG
HIJKLMN
OPQRSTU
VWXYZ

ADOBE
GARAMOND
[TALIC

ABCDEFG
HIJKLMN
OPQRSTU
VWXYZ

adobe

garamond

abcdef
ghijkl
mnopq
rstuvw
Xyz

adobe
garamond
italic
abcdef
ghijkl
mmnopq
rstuvw
Xy z

adobe gara-

mond bold

abcdef
ghijkl
mnopgq
rstuvw
Xy z

adobe
garamond

italic bold

abcedef
ghijkl
mmnopq

rstuvw
Xy 3z



4.10 DETERMINACION DE LA TIPOGRAFIA

ALTERNATIVA

En caso de no contar con la tipografia Adobe Garamond, se podra usar la

Times New Roman, ya que ademas de ser parecidas, ésta es sumamente

comercial y se encuentra por default en la mayoria de las computadoras

personales. Se recomienda hacerlo solamente si es necesario.

TIMES NEW
ROMAN

ABCDEFG
HIJKLMN

OPQRSTU
VWXYZ

TIMES NEW
ROMAN

ABCDEF
GHIJKLM
NOPQORST
UVWXYZ

times new
roman

abcdef
ghijkl
mnopq
rstuvw
Xy z

times new
roman italic

abcdef
ghijkl
mnopq
rstuvw

Xyz

times new
roman bold

abcde
fghijk
Imnop
gqgrstuy
WXYyZ

fimes new
roman italic

bold
abcdef
ghijkl
mnopgq
rstuvw
xXyz
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4.11 CAFE EL ENCANTO®

A continuacidn se mostraran ejemplos de las tres distintas aplicaciones en
base a las caracteristicas del empaque, una bolsa de 454 g. la cual se usa
como base para los consumibles. En este caso, el café, se usaron colores
que remitieran al grano, ademas de llevar ornamentos que pudieran conci-
liarse con el diseno del simbolo, el calado de éste y la tipografia secundaria
sera del color del soporte, metalizado.

Café Gourmet 100% Méxicano
cosechado a 1200 metros sobre el nivel del mar.




4.11.1 Color Corporativo

La gama cromatica estara fundamentada en 3 colores, los pantones que se
muestran a continuacion y el color del soporte (metalizado). En el impreso
se utilizara el blanco por cuestiones del cédigo de barras pero en términos
de composicién, no es tomado en cuenta.

Pantone Pantone
1545 C Orange 021 C
C-41,96 C-o

M-66,67 M-53
Y-97,25 Y-100
K-52,16 K-o

R-110 R-231

G-182 G-141

B-73 B-47
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4.12 LECHE EL ENCANTO®

Ademas de mostrar la silueta vacuna en el simbolo, el uso del color se hizo
pensando en las caracteristicas de la leche como la frescura y el color del
liquido. Los elementos de ornamento y la tipografia secundaria seran una
constante en los tres consumibles. Aun cuando el disefio en su conjunto es
sintético y minimalista, al observar los tres consumibles juntos, es agrada-
ble el contraste entre ellos, adecuandose al producto que contienen.

INAUNAUNAUNAUNAUNAUNAUNN AN AYNA A

Leche
El Encanto

Leche en polvo
para preparar café

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
| Contenido Neto 454 g.
|

|

|

|

N

\

|

|

|

|

|



4.12.1 Color Corporativo

Se penso en el Pantone Cool Gray 1 C para reforzar la idea de frescura aun

cuando es leche en polvo, ya que es un gris claro frio. Todas las bolsas
llevaran un acabado mate.

Pantone Pantone
Reflex Cool Gray 1 C
Blue C

C-100 C-o

M-73 M-o

Y-0 Y-0

K-2 K-6

R-42 R-239

G-85 G-239

B-160 B-240




66

4.13 TE EL ENCANTO®

En el disefio para el té se usaran dos gamas de verdes para relacionar el
empaque al producto, utilizando los patrones de los demas consumibles.
En el capitulo siguiente se mostrara con detenimiento el envase completo,
con todas las especificaciones determinadas en las normas legales, ademas
de mostrar todas las vistas de la misma, medidas y sistemas de impresidn.

Té
El Encanto

Contenido Neto 454 g.




4.13.1 Color Corporativo

Este caso sera en el que se impriman la mayor cantidad de tintas, en el
siguiente capitulo, Sistemas de reproduccion y especificaciones técnicas se
vera con mas detalle la cantidad de colores a imprimir.

Pantone Pantone Pantone
7495 C 371 C 393 C
C-25 C-43 C3

M-o M-o M-o
Y-80 Y-100 Y-55
K-30 K-53 K-o
R-152 R-90 R-248
G-154 G-110 G-242

B-78 B-38 B-148






CAPiITULO 5

Envase y embalaje
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5.1 FORMATO DE PRODUCTOS

Tanto en la marca como en las submarcas habran soportes tridimensiona-
les; encargados en el primer caso de una funcién publicitaria en ciertos
productos, en las submarcas seran el producto mismo. En cuanto a la marca
los soportes mencionados en este manual son: vaso promocional y etiqueta
para envase, aunque ésta sera llevada al vestimento de las maquinas au-
tomatizadas con recorte de vinil. Los soportes para las submarcas son las
bolsas de plastico aluminizado donde estara contenido el producto, reali-
zando las tres variantes para cada uno de los consumibles. Sera revisada
desde la construccién del envase o donde vaya el impreso, el tamafo del
mismo, la justificacion de los elementos graficos, su implementacién y sus
sistemas de impresion con todas las caracteristicas para su reproduccion.

ey




5.2 VASO PROMOCIONAL

Servicafé® usa un vaso determinado, esto se debe a la cantidad de liquido
que proporciona la maquina ademas de ser una estrategia ya que si se cam-
biara el formato por uno mas grande por ejemplo, el cliente percibiria muy
poco producto, o si se cambiara por uno mas chico, se rebosaria el liquido.
El vaso es el denominado de ocho onzas y a continuacién se muestran sus

dimensiones.

8cm

Y

A

9cm

A
Y

5cm
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5.2.1 Montea

Ahora se muestra por medio de métodos geometricos, el vaso en tres
distintas vistas. En primera instancia es la vista frontal (a) determinando
puntos en el plano para que con las mismas medidas se trace la vista su-
perior (b). Una vez localizados los puntos con respecto a X y Y, se proyecta
el isométrico, que seria la vista en tres dimensiones del objeto.

(@) Vista Frontal (c) Isométrico

(b) Vista Superior



4.5¢cm

5.2.2 Diagramacion y margenes de aislamiento

La justificacion de la marca en el vaso promocional sera centrada, la marca
debera medir 3.5 cm y las lineas horizontales deberan crecer en proporcion
hasta cerrarse en la parte posterior.

Vista Frontal

e — g — — e — = —
servicate
: : Vista Posterior
: : ( )
I I ! !
I I ! !
I I ! !
I I ! !
I I ! !
! ! ! !
I I
3.5cm _ ,: ,,,,,,,, JL _
I I
A ? | 1
I I
I I
I I
I I
4.5cm I I
I I
I I
v l l
3.5cm
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5.2.3 Implementacion
El principal objetivo de tener un vaso promocional es el de reforzar a la mar-

ca, aun cuando ésta se encuentra en tamano discreto, la pregnancia se haya
sobre todo en el color. El uso de la marca sera el (b) del apartado 3.13-b.

Vista frontal

Vista posterior
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5.2.4 Sistemas de reproduccion y especificaciones técnicas

e Impresion: Flexografia

e Tamano extendido: 22.67 cm x 22.67 cm

e Tintas: 2xo

® Soporte: Papel encerado

e Observaciones: Los elementos en que haya contacto de dos tintas debe-
ran llevar un trapping de .5 pts para evitar fuera de registro; se debera pro-
porcionar el archivo con el suaje por separado, el que vemos a continuacion
es solo una referencia; considerar las reservas de pegado

] e ® e -
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5.3 MATERIAL VISUAL EN MAQUINA

Esto es todo el material publicitario que puede posicionarse en la maqui-
na. El sistema de impresidon es vinil autoadherible con fotografias del café y
la marca. A continuacidén se muestran las dimensiones de la maquina y sus
caracteristicas para después indicar donde se colocara el material. Como
puede observarse se compone de dos cuerpos, uno que seria la maquina
de café (elemento superior) y el mobileto (elemento inferior). Este Gltimo
es un mueble que en su interior alberga un garrafon de agua para proveer
a la maquina del liquido, ademas de contener los vasos y parte de los
consumibles. En algunos casos la renta sélo provee la maquina, por lo que
debera de considerarse al momento de posicionar el material promocional.

45¢cm

55¢cm

/7

93¢cm

=




5.3.1 Montea

La importancia de realizar una montea de la maquina reside en la posibili-
dad de visualizarla en todas sus partes para poder colocar el material en los
lugares mas indicados para que el consumidor pueda observarlo.

(@) Vista Frontal (c) Isométrico

\/

\

AV

T

\va

N\

~L

N VAN

{
N\
N\

AN B

AWMLY

AN O]

X

/
A

(b) Vista Superior
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5.3.2 Diagramacion y margenes de aislamiento
Con linea punteada se muestran los espacios a ocupar. Las dimensiones vie-
nen determinadas en los impresos en el apartado Sistemas de reproduccion.

AN




5.3.3 Elementos a usar

Es importante llevar los datos del provedor en la maquina para la posibi-
lidad de solicitar la renta del producto, resaltando la direccién electrénica
y el teléfono que serian los medios mas directos de contacto. El uso de la
marca sera la variante 3.12-b (centrada)

Servicale

Renta de Cafeteras

www.servicafe.com.mx
tel: 55-35-31-67

Av. San Francisco 321 Col. San Francisco
C.P. 10500, México D.F.

Esta fotografia se colocara en
la parte lateral derecha de la
maquina, invitando a consumir
el producto por medio de un
café americano o capuchino.
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5.3.4 Sistemas de reproduccion y especificaciones técnicas

® Todo se imprimira vinil autoadherible

e El tamano extendido del soporte incluyendo ambas fotos sera de 30x45
cm incluyendo rebases, teniendo la etiqueta de medida final 19x8 cm y la
fotografia 43x19 ¢cm

e Impresion: Plotter
® Observaciones: ya que no se usara suaje, es recomendable imprimir la

linea de corte con un puntaje minimo para facilitar el corte

9 cm

£L9-1€-S€-SS
XWI'W0D* RIS

SEOIeS

43 cm

A
Y

21Cm



3.3.5 Implementacion
A continuacion se muestra un ejemplo del resultado. Se perciben como ele-
mentos discretos pues no es la intencién saturar a la maquina de imagenes.

!
%

=
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3.4 EMPAQUE EL ENCANTO®

El empaque para las submarcas son las bolsas aluminizadas de una libra
(454 g) ya que son las que mejor conservan el producto, ademas de tener
un muy buen terminado impreso. El tamano final es 13.8 x 21.8 cm mientras
que extendido es 41.4 x 28 cm, a continuacion un ejemplo del empaque en

tamano final.

21.8 cm

13.8 cm




3.4.1 Montea

A través del isométrico podemos visualizar las areas del envase en las cua-
les se va a ingresar informacion, la prioridad y cantidad de la misma, asi
como su identificacion a una distancia pertinente.

(a) Vista Frontal (c) Isométrico

(b) Vista Superior
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5.4.2 Diagramacion y margenes de aislamiento (centro)

Dado que el empaque contiene una buena cantidad de elementos graficos,
para hacer la ubicacién de éstos mas sencilla y practica, se contemplara el
ancho y alto (W,H) y la posicion de los elementos en el plano (X,Y), tenien-
do como referencia el tamano extendido del soporte (41.4x28 cm) y ubican-
do el cero en el centro del documento. En caso de ser texto, se mostrara el
puntaje y familia tipografica. Todos los datos son en centimetros.

Reserva de pegado; X 0, Y 13.2; W 41, H 1.5
Ornamentos; X -20, Y 12.5; W 41, H 57

Informacién para desprendimiento; X o, Y 11.2; W 12.7, H .61

Marca secundaria frente; X 0, Y 9.8; W 2, H 2

Marca primaria frente; X o, Y 3; W 6.4, H 5.9

| | | |
_____ Café Molidotipa Gourmet\l 00% Méxicano ~

I Texto descripcion; X o, Y 2.36; W 10.6, H 1.1
cosechatlo a_1200 metros sobke el nivel del mar. _

Tipografia Adobe Garamond Pro ltalic, 15.4 pts.

Texto contenido; X 0, Y 5.2; W 6.44, H .54
Tipografia Adobe Garamond Semibold, 15.4 pts.

Ornamentos; X -20, Y -12.5; W 41, H 57

Reserva de pegado; X 0, Y -13.2; W 41, H 1.5




5.4.2 Diagramacion y margenes de aislamiento (izquierda)

Ya que es de suma importancia que pueda observarse claramente la ubi-

cacion y justificacion de todos los elementos del envase, éste apartado se

dividié en tres, quedando asi correctamente determinados cada uno de sus

componentes graficos.

Reserva de pegado;
Xo,Y13.2; W41, H 1.5

Ornamentos;
X -20, Y 12.5; W 41, H 57

Marca secundaria costado;
X -16.66, Y 1.88; W 2, H 2

Texto promocional;

X -16.66, Y 1.5; W 3.5, H 4.1
Tipografia Adobe

Garamond semibold, 8 pts.

Reserva blanca
para codigo de barras;
-16.66, Y -6.1; W 1.5, H 3.4

Ornamentos; X -20, Y -12.5;
WwW 41, H 57

Reserva de pegado;
Xo,Y-13.2; W 41, H 1.5

i:

1::

TT TT
Il Il

— — Ll _co LI_ L

nados, cosecha

de ex) 3
datforada con grdnds |

jos a

selecci
1200mbtros sobre o lnijel del |
mar, foglucidos en lagrgiones)

cafetaleras de México.

Para conservas
| de abierta Ia b
ascgurarla

puésy
stado y molido.
|
fresco después
lsa: entollarla, |
para quese |

ermética y

frigerador o o

algin lygar frezo .

Marca secundaria posterior;
X-10,Y 2.8; W2, H 2

Texto informacién envasado;
X-10,Y -1.3; W 3.5, H 3.2
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5.4.2 Diagramacion y margenes de aislamiento (derecha)

En los tres casos, el suaje estda marcado con linea continua para no confun-

dir con los méargenes de diagramacion.

Marca secundaria costado;
X10,Y 2.8; W3.6,H 3.6

Texto ingredientes,
preparacion;

X 10, Y 1.5; W 3.5, H 4.1
Tipografia Adobe
Garamond semibold, 8 pts.

CAFE Al
| MEXICANS

Para preparar u
| El Encanto re

Para cafeteras df
|y percoladoras)|

-o— o L3l

RABICA |
100% PURO |

a taza de Café|
tomendamos:

bopera por cadal

soml._ __ _ J

goteo elérricas|
usar 454 g por
rosdeagua__ | _ _

===

Hecho e Mo g
rvicafé, SA.deCY. |

Ay San Francisco 32§ |
Col. San Francisco

Comentari

| 55-35-31-67 | |
_prwsenvcafecomy  _|

Reserva de pegado;
Xo,Y13.2; W41, H1s

Ornamentos;
X -20, Y 12.5; W 41, H 57

Marca secundaria posterior;
X 16.66, Y 1.88; W 2, H 2

Texto pais de origen;

X 16.66, Y -1; W 3.57, H 2.62
Tipografia Adobe Garamond
semibold, 8 pts.

Reserva blanco
lote y caducidad;
X 16.66, Y -7.37; W 3.6, H 1.3

Ornamentos; X -20, Y -12.5;
wW 41, H 57

Reserva de pegado;
Xo,Y-13.2; W41, H 15



5.4.3 Implementacion (Café)

En los tres consumibles las cualidades cromaticas se pensaron como atri-
butos graficos fundamentales, ya sea por la relacién que guardan con el
producto como por sus caracteristicas estéticas como puede observarse en

el ejemplo del café.
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5.4.4 Implementacion (Leche)

Una de las ventajas de este empaque ademas de su bajo costo, es la capa-
cidad del sellado ya que anula la posibilidad de descomposicién prematura.
En los tres casos, el proceso se hara al vacio, justo después de tener el

producto listo para su envasado.




5.4.5 Implementacion (Té)

Es importante considerar las reservas para el pegado ya que como se pro-
duce por medio de calor, no debe llevar tinta y tampoco ningln elemento
que pueda deformarse y causar algin problema para la venta o distribucion
como el codigo de barras o la caducidad.
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5.4.6 Sistemas de reproduccion y especificaciones técnicas (Café)

¢ Impresion: flexografia

e Tamaho extendido: 41x28 cm

e Tamano final: 13x28 cm

e Tintas: 3xo (colores institucionales de la submarca mas blanco en las re-
servas para lote y codigo de barras)

e Soporte: Plastico aluminizado

¢ Acabado: Suaje, barniz mate

® Observaciones: Los elementos en que haya contacto de dos tintas debe-
ran llevar un trapping de .5 pts para evitar fuera de registro; se debera
proporcionar el archivo con el suaje por separado, el que vemos a conti-
nuacién es solo una referencia. Considerar las reservas de pegado

£y

3

1L Q ’
S
i T, s
e U

El Encanto Café

El Encanto




5.4.7 Sistemas de reproduccion y especificaciones técnicas (Leche)

e Impresion: flexografia

e Tamano extendido: 41x28 cm

e Tamano final: 13x28 cm

e Tintas: 3xo0 (colores institucionales de la submarca mas blanco en las re-
servas para lote y codigo de barras)

e Soporte: Plastico aluminizado

e Acabado: Suaje, Barniz mate

® Observaciones: Los elementos en que haya contacto de dos tintas debe-
ran llevar un trapping de .5 pts para evitar fuera de registro; se debera
proporcionar el archivo con el suaje por separado, el que vemos a conti-

nuacioén es solo una referencia. Considerar las reservas de pegado

= b
ESe 12y NW S 1523
R\ i £ N/ % o\ ol
BN SV 2 ¢ t’;\;/f”,
eche oche
El Ex}kﬂlltu Leche El l-fjllj("antn‘
! El Encantor SR -

Contenido Neto 454 g.
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5.4.8 Sistemas de reproduccion y especificaciones técnicas (Té)

e Impresidn: flexografia

e Tamano extendido: 41x28 cm

e Tamano final: 13x28 cm

e Tintas: 3xo0 (colores institucionales de la submarca mas blanco en las re-
servas para lote y codigo de barras).

¢ Soporte: Plastico aluminizado

e Acabado: Suaje, Barniz mate

e Observaciones: Los elementos en que haya contacto de dos tintas debe-
ran llevar un trapping de .5 pts para evitar fuera de registro; se debera
proporcionar el archivo con el suaje por separado, el que vemos a conti-
nuacién es solo una referencia; considerar las reservas de pegado

Te Te
El Encanto Te El Encanto

El Encanto

Contenido Neto 454 g.

[ | oo ® o ||



5.5 Uso DE CODIGO DE BARRAS

La gran diversidad de productos que hay en el mercado hace necesario un
sistema para poder organizar e identificar cada uno de ellos. De aqui el
nacimiento del cédigo de barras. La profesora Ma. Dolores Vidales nos dice
acerca de él: “es una serie de lineas paralelas y espacios de diferente gro-
sor; el ancho de las lineas y de los espacios determinan el dato codifcado
en el cbédigo”.*

Este pasa por un scanner por medio del cual se traducen las lineas y los
espacios entre ellas. Uno de los usos mas conocidos de los codigos de
barras y el que compete a nuestro manual es para bienes de consumo en
autoservicios que se conforma por 13 digitos de acuerdo a la EAN (European
Article Numbering), con la siguiente estructura:

Un prefijo, que identifica a Un ndmero de cinco digitos

la region que asigno6 el co- que identifica a la compa-

digo, aqui en México es: fila que usa este codigo:
750 750 12345

La referencia al producto,

de cuatro digitos, asigna-
da por el industrial: Un digito verificador:

750 12345 1234 750 12345 12345

Otras variantes del codigo dependiendo la industria serian el EAN 8, cuando
el tamafio del producto no permite el uso normal, el EAN/UCC-128 cuando se
necesitan mas datos del producto, el codigo ITF para unidades de expedicion,
el CODE 39 para la industria automotriz, el MSI usado en hospitales y el CO-
DOBAR en bibliotecas, y por dltimo el ISBN en libros y el ISSN para revistas.

16  Vidales Giovanneti, Ma. Dolores. El Mundo del Envase, GG México, p. 143
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El UPC (Codigo Uniforme de Producto) es el usado en EEUU y Canada, por
lo cual en los casos de exportaciones de productos tipo abarrotes, alimen-

tos, y la mayor parte de los distribuidos en tiendas de autoservicio desde

nuestro pais, deben llevar este tipo de c6digo. Su estructura es la siguiente:

El c6digo consiste en un
ndmero de sistema o un
ndmero de fabricante asig-
nado por la UCC (Uniform
Code Council) y administra-

do en México por la AME- Un ndmero de cinco digitos
COP, de cinco digitos: asignado por el fabricante:
012345 012345 67890

Algunos puntos a considerar tanto en el disefio del material como en la

impresion para un buen uso del mismo son:

El tamafio nomal del c6digo EAN-13 es 26.3 mm de alto por 37.3 mm
de ancho.
El cddigo puede reducirse un 20% y ampliarse un 100%

¢ En algunos casos se puede reducir su altura o incluso cambiar su forma

como en la actualidad puede verse en diversos productos, ya que a los
scanners modernos este tipo de variaciones, no altera su lectura.

En lo que respecta al color, aun cuando el uso recomendado es barras
negras sobre fondo blanco, en caso de necesitarse una variacién por
cuestiones de diseno o soporte, se recomienda aplicar colores contras-
tados utilizando en las barras el mas denso u obscuro. Nunca usar rojo
en barras ni fondos metalizados.

La colocacion del cédigo se tratara de evitar en lugares donde el scan-
ner no pueda acceder a su lectura, o que en el proceso de impresion
o fabricacién de un envase sea distorsionada su forma y por lo tanto
su legibilidad.



5.6 NORMAS LEGALES

Las siglas NOM-050-SCFl-20047 denominan a la Norma Oficial Mexicana que

sirve para garantizar que el etiquetado de productos que no estén regulados

por una norma especifica, ya sean nacionales o extranjeros comercializados

en el pais, contenga la informacion comercial necesaria en espafol para que

los consumidores puedan tomar una adecuada decision de compra. No se

mencionaran todos los apartados de esta norma, solamente los que compe-

tan al envase que estemos revisando, que sera la bolsa de las submarcas.

5.6.1 La informacion acerca de
los productos debera ser veraz
y describirse y presentarse de
forma tal que no induzca a error
del consumidor con respecto a
la naturaleza y caracteristicas
del producto

5.6.2 a) Nombre o denomina-
cion genérica del producto,
cuando no sea identificable a
simple vista por el consumidor.

5.6.3 b) Indicacion de cantidad
conforme a la NOM-030-SCFI.

Café El Encanto'se empaca al
vacio inmediatimente después
de haber sido tostado y molido.

Para conservai fresco después
de abierta la bolsa: enrollarla,
asegurarla para que se
mantenga hermética y
guardarla en el :efrigerador o en
algiin lugar frezo

costado izquierdo

Café Molido tipo Gourmer 100% Méxicano

cosechado a 1200 metros sobre el nivel del mar.

frente

Contenido Neto 454 g.

frente

17 La Norma Oficial exicana para Informacion comercial-Etiquetado general de productos fue expedida el 12
de junio del 2004 en el Diario Oficial de la Federacion
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5.6.4 ¢) Nombre, denominacién o razon social
y domicilio fiscal,incluyendo cédigo postal, ciu-
dad o estado del fabricante o responsable de
la fabricacion para productos nacionales o bien
del importador.

5.6.5 d) La Leyenda que identifique al pais de
origen del producto, por ejemplo “Producto
de....” “Hecho en...”, “Manufacturado en...”,
“Producido en...”, u otros analogos.

5.6.6 g) Cuando corresponda, la fecha de ca-
ducidad o de consumo preferente.

Café
El Encanto

Hecho en México por:
Servicafé, S.A. de C.V.
Av. San Francisco 321
Col. San Francisco
C.P. 10500, México D.E
Comentarios:
55-35-31-67

www.servicafe.com

posterior

LOTE: 08164

CAD: JUN 2009

posterior

Todos los ejemplos son tomados del café pero en los tres productos debera

de llevar esta informacion invariablemente, mas en el caso de la leche que

ademas se apegara a la norma NOM-155-SCFl-2003, formula lactea y pro-

ducto lacteo fermentado — Denominaciones, especificaciones fisicoquimi-

cas, informacion comercial y métodos de prueba que establece, entre otras

cosas, los requisitos que deben cumplir las etiquetas de los diferentes tipos



de leche, formula lactea y producto lacteo combinado que se producen en
el territorio nacional o en el extranjero. Fue publicada en el Diario Oficial
de la Federacion el 12 de septiembre de 2003 y entrdé en vigor 180 dias
después de su publicacion.

Ambas normas se complementan, para su correcta aplicacion, con los si-
guientes:

- NOM-002-SCFl-1993 Productos preenvasados — Contenido neto — Toleran-
cias y métodos de verificacién

- NOM-008-SCFl-1993 Sistema general de unidades de medida

- NOM-030-SCFl-1993 Informacién comercial — Declaracién de cantidad en
la etiqueta — especificaciones.

Ordenamientos legales y normas oficiales mexicanas de caracter sanitario

- Reglamento de Control Sanitario de Productos y Servicios

- NOM-086-SSA1-1994 Bienes y servicios. Alimentos y bebidas no alcohélicas
con modificaciones en su composicién. Especificaciones nutrimentales.

- NOM-130-SSA1-1995, Bienes y servicios. Alimentos envasados en reci-
pientes de cierre hermético sometidos a un tratamiento térmico. Disposi-
ciones y especificaciones sanitarias.
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5.7 USOS EN EMBALAJE
Entre las principales funciones del embalaje estan permitir que el producto
llegue en optimas condiciones a su destino y apilar u organizar el mismo de
la forma mas practica. Analizaremos al que le corresponde a nuestros dos
soportes, y el transporte de la maquina expendedora.

5.7.1 Vaso Promocional

Ante la fragilidad del vaso y la grave consecuencia por un dafio en él (va-
ciado de café), es de suma importancia el cuidado que se debe tener en su
transporte. El primer paso sera apilar en hileras de 30 ya que la maquina
tiene dos contenedores de 30 vasos cada uno, ademas de que el material
soporta de buena forma dicha cantidad, después serda embolsarlos.

Apilar asf 1
30 unidades |

Embolsar para después de tras-
lado, depositar en maquina



El siguiente paso sera depositar las bolsas de 30 vasos en cajas de 60 x 40
c¢m, entrando 24 bolsas de 30 unidades.

000000
9.0 0000
000000
OO0

Vista superior de la caja

La simbologia usada para el almacenaje y transporte sera en base a tres
cuidados, el primero indica donde deben ir las abrazaderas, el segundo
que es fragil y debe ser tratado con cuidado, y el tercero indica la posicion
correcta durante la transportacion

| AN

99



100

5.7.2 Transporte maquinas expendedoras

El transporte de las maquinas no requiere un sistema especifico pero es
importante documentarlo. Para los casos de las maquinas pequefas y con
posibilidad de separacion del mobileto, se recomienda que todo el equi-
po se maneje vertical. El automévil recomendado para el traslado de las
maquinas grandes sera una camioneta que supere su altura y vayan total-
mente verticales, aunque por cuestiones de necesidad o costos, podran
ser transportadas en algln sedan o tipo wagon inclinando las maquinas

maximo 4o grados.

X X

Durante el trayecto deberan mo-
verse lo menos posible por lo que
deberan llevar algin apoyo, ademas
de plastico de burbuja en sus cuatro
esquinas para que no haya maltrato.




5.7.3 Empaque El Encanto®

En el caso de los consumibles puede aprovecharse y usar la misma caja de
los vasos, pues con las mismas dimensiones pueden transportarse 12 bol-
sas de 454 gr., solo que a diferencia de los vasos, en este caso no podria
apilarse mas producto. De la misma forma, el espacio entre unidades debe
ser ocupado por espuma de poliuretano o plastico de burbuja.

Vista superior

La simbologia de la caja para el transporte de los consumibles se le inclui-
ran los pictogramas de mantenerse en lugar seco y no rodarse durante el
embalaje.

[ RN
>
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5.8 FUNCIONALIDAD DE LOS SOPORTES

Los materiales inmersos en los procesos de envase son sometidos a estric-

tas pruebas para asegurar su funcionamiento. A través de ellas se comprue-

ba si el envase es realmente el idoneo para el producto que contendra, o

si responderd a diferentes condiciones de uso y de consumo, de almacena-

miento, de transporte y de manejo, etc.

Estas pruebas se realizan en laboratorios especializados que estan ubica-

dos en las industrias fabricantes de envases, en las industrias envasadoras,

en instituciones de investigacion o en centros de asesoramiento técnico.

Las pruebas principales que responen a nuestros envases son:

Dimensiones. Para todos los envases. Se usa una cinta métrica, escalas,
vernier, comparadores Opticos, maquina universal de mediciones, etc.
Como su nombre lo indica, es la comprobacién de que las dimensiones
del envase correspondan a las especificaciones.

Traccion y elongacion. Para peliculas flexibles y laminaciones. Consiste
en poner una muestra del material en una maquina que sujeta y estira
el material hasta que se rompa; los indicadores de la maquina indican la
resistencia a la tensién y la cantidad de elongacién de ésta.

Resistencia al impacto. Para corrugados, cajas plegadizas. Consiste en
golpear una muestra con una cabeza de impacto; es Qtil para predecir la
resistencia de un material a golpes o caidas. La resistencia del material
se manifiesta en unidades Kg/cm.

Rasgado. Para papel, peliculas flexibles, laminados, etiquetas y cajas
plegadizas. Una maquina sostiene la muestra mientras un instrumento
de la misma méaquina lo rasga. Se manifiesta su resistencia en gramos
por milésima de pulgada de espesor. Los valores altos son importantes
para la resistencia de envases, en tanto que los bajos son importantes para
aquéllos en los que se requiere facilidad de apertura.

Transmision de vapor de agua. Para envases de plastico y peliculas flexi-
bles, por diferencia de peso. Se pone el material sobre un plato de prue-



ba; se mide la cantidad de vapor de agua que pasa a través del material
pesando el plato, que absorbe el vapor de agua. La unidad de medida
es el vapor de agua que pasa por 1 m2 de material durante 24 horas, a
temperatura y humedad especificas.

- Transmision de gases. Para peliculas flexibles, envases de plastico, por
diferencia de presion. En una celda especial se coloca una muestra de la
pelicula de plastico que se va a analizar. Se inyecta el gas de prueba de
un lado de la muestra, mientras del otro lado se hace el vacio. Con esta
atmosfera de presion diferencial se mide la penetracion del gas, que se
manifiesta en el nimero de cm3 que pasan por 1 m3 de material durante
24 horas.

- Compresion. Para corrugados y envases de plastico. En una maquina con
dos placas de metal, una inferior y una superior, se ejerce fuerza sobre la
muestra situada entre las dos placas, que van comprimiendo el envase
hasta que ya no ofrezca resistencia. La compresion se mide en Rgf (kilo-
gramos fuerza).

- Resistencia al plegado. Para laminados, papeles y peliculas flexibles. Se
sostiene el material entre dos mordazas, una de ellas gira, y tiene un
contador de vueltas, para saber el nimero de plegados dobles que se
requieren antes de deteriorar el material.

- Permeabilidad a la grasa. Para peliculas flexibles, laminados, papeles.
Consiste en calentar el material en un horno, posteriormente se le pone
debajo una gota de aceite y encima un vidrio esmerilado, midiéndose el
tiempo hasta que en el vidrio se nota la humedad del aceite; la unidad
de medida es el promedio de tiempo en que aparece el aceite en el vidrio
en varios ensayos.

- Direccion del hilo del material. Para papel, etiquetas, cajas plegadizas. La
prueba mas sencilla consiste en humedecer el material, que se enrollara
en la direccién del hilo, o plegando ligeramente el material; donde se
dobla con mas facilidad es la direccion del hilo.

- Absorcion de agua. Para etiquetas y cajas plegadizas o corrugadas. Se
coloca una muestra en el fondo de un recipiente cilindrico agregandole
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100 ml de agua; después de 120 segundos se retira la muestra, y por
diferencia de peso se determina el agua absorbida por gr/m2.

- Monomero residual. Para envases de plastico que contendran bebidas

o alimentos. Por cromatografia de gases se mide el monémero que no
se polimerizé y queda en las paredes del envase. Segin la FDA (Food
& Drug Administration, USA), éste no debe exceder de 50 ppb (partes
por billén).

- Vacio, colapsamiento Para envases de plastico. Se hace un vacio dentro

del envase hasta que se comprime o colapsa, y se verifica y registra si
éste corresponde a los requerimientos del fabricante.

- Coeficiente de friccion. Para laminaciones. Es la resistencia al desliza-

miento del material.

- Porosidad. Para papel, etiquetas. Se hace pasar aire por la muestra. Se-

gln la velocidad que tiene el aire al pasar por ésta, se determina el grado
de porosidad.

- Colores. Para etiquetas, cajas plegadizas, tapas, envases de plastico, la-

minaciones. Se determina con catalogo de Pantone, o densitometros,
comparandolos con muestras del producto.

- Pruebas para transporte. El embalaje para transporte debe ser especial-

mente resistente a las condiciones de traslado y almacenaje, para ello se
verifican antes sus condiciones fisicas.

- Acondicionamiento. Todo papel o carton debe aclimatarse antes de la

prueba, durante 24 horas, a temperatura de aproximadamente 23 °C y
50% de humedad relativa.

- Caida. Después del acondicionamiento, suele aplicarse esta prueba, que

consiste en dejar caer al producto desde una plataforma a cierta altura,
para revisar el efecto de la caida en sus caras laterales, aristas y esquinas.

- Filtracion. La prueba de filtracion se hace siempre con los contenedores

de materiales peligrosos. Suele hacerse cuando se va a usar por primera
vez un envase simple para liquidos. Esta prueba consiste en sumergir el
contenedor en agua, y al sacarlo se verifica que no presente ningdn tipo
de filtrado.



- Resistencia a la humedad. Después de 4 horas de acondicionamiento, se
sumergen cinco muestras en 100 ml de agua por 30 minutos; la absorcién
promedio de liquido debe der de menos de 150 g/m2.

- Presion hidrostatica. Prueba disenada para contenedores rigidos (de vi-
drio) o flexibles (plastico, metal, etc.). Se someten tres muestras a pre-
sién de 15 psi durante tres minutos para contenedores de vidrio y 30
para plastico y compuestos. Se debe verificar que no haya ninguna filtra-
cién o fuga.

- Compresion o apilamiento. Se aplica a la muestra el peso de una estiba
equivalente a un apilamiento de 3 metros de altura durante 24 horas.
Para liquidos en bidones o embalajes compuestos, se requieren 28 dias.
Esta prueba se debe hacer con todos los embalajes, excepto las bolsas
y demas envases flexibles. No deben haber filtraciones ni fugas, ni debe
cambiar la integridad del envase. La desviacion total del embalaje no
debe ser de mas de una pulgada.

- Vibracién. Sobre una mesa vibratoria, se pone el producto durante un
periodo de tiempo, imitando los movimientos durante el transporte. No
debe haber fuga ni filtracion alguna, y el embalaje debe salir integro de
esta prueba.®

5.8.1 Soporte vaso promocional

El papel y sus derivados son los materiales mas usados en el envase y
embalaje, caracteristicas como el bajo costo, su capacidad biodegradable
y su maleabilidad lo posicionan como un recurso casi indispensable en
ésta disciplina.

El papel es un conglomerado de fibras de celulosa vegetal provenientes de
la madera, el algodén, el lino, bamb, entre otros. Este material se une irre-
gularmente pero fuertemente adeherido entre si, en una superficie plana.

18  Ya que es de suma importancia conocer las pruebas a las que son sometidos los materiales de los
envases para su correcto uso, se transcribieron en su totalidad del libro antes citado: Vidales Giovanneti,
Ma. Dolores. Op cit, p. 172-174
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Existen dos caracteristicas importantes en la composicion de la madera:
el tamano de las fibras y el angulo de las cadenas de celulosa, ambas
determinan la maquinabilidad y resistencia del papel. Suele pensarse que
éste es un soporte de poca resistencia, frente a materiales como el vidrio,
plastico o metal, sin embargo ejemplos como los sacos de papel y el car-
ton corrugado ejemplifican la practicidad del material para envases rigidos.
En los dos casos de envase de nuestro proyecto, utilizaremos el papel en
aplicaciones distintas.

En el caso del vaso promocional se usara un papel encerado de 180 gr, éste
proporciona buena proteccién a los liquidos y los vapores, ademas que
puede ser impreso por hoja para después termoformarlo.

5.8.2 Soporte El Encanto®

El papel metalizado se esta convirtiendo en un sustituto eficaz por costos
para el foil laminado, la metalizacién por transferencia es comercialmente
viable gracias a los adhesivos, a los recubrimientos y a la tecnologia de
laminacién en bobinas anchas.

El papel metalizado por transferencia se puede imprimir facilmente en roto-
grabado, litografia y flexografia. Este material permite disefios sobre cual-
quier papel.

El proceso de metalizacion es como sigue: "partiendo de metalizacién al va-
cio de una pelicula de dipropileno, el lado metalizado se recubre con un ad-
hesivo y se lamina con papel. El rollo laminado se deja curar, se deslamina
y las dos bobinas se enrollan por separado; la capa metalica se transfiere
al papel debido a que el enlace entre el metal y la pelicula es mas débil".»

19  Ibid p. 53
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El proceso de elaboracién de un Manual de Identidad puede ser exte-
nuante pues en él se debe plantear y justificar todas las posibles va-
riantes de una marca; conforme se avanza en su desarrollo, salen a la
luz otras posibilidades que en un principio no se habian considerado.
Tal vez aqui radique una de sus mas importantes aportaciones a la Ima-
gen Corporativa: se analiza una marca de forma tan minuciosa para su
reproduccién, que en el proceso de desarollo del manual, la imagen va
determinando su propia identidad.

En México aun no hay un pleno reconocimiento de las posibilidades del
Branding y sus repercusiones en el rubro econdmico, tal vez por la la vision
tan a corto plazo que hay en nuestro pais, pues cabe aclarar que la implan-
tacion de un sistema como el nuestro requiere un determinado tiempo para
poder obtener resultados. Como hemos analizado en el mercado del café,
hay marcas nacionales en las que es evidente una inversion que se ha reali-
zado en su imagen, ejemplos como Café Punta del Cielo, Finca Santa Cruz o
Café la Selva, es decir marcas bien posicionadas y lideres en la venta de la
bebida. Podria surgirnos la duda si porque son lideres en el mercado tienen
una excelente imagen corporativa, o si porque su imagen esta debidamente
desarrollada y planeada son punteros en el rubro. Aun cuando haya una co-
rrecta generacion y administracion de una identidad, esto no es garantia del
éxito de una empresa, organizacién, negocio, etc. pero el reconocimiento
del poder que ejerce la imagen en la época actual, siempre tendra ventajas
sobre aquel que la devalia.

Aun con la ferrea competencia, el negocio del café puede ser redituable
en nuestro pais. Como hemos analizado, la calidad del grano mexicano
es de las mejores del mundo y es contradictorio que la mayoria del nacio-
nal consumo sea de un producto de una transnacional francesa de baja
calidad. El objetivo de Servicafé® es comercializar la idea de que el café
de grano y de buena calidad no es s6lo para un cierto grupo econémico
o cultural, y que la preparacidon también puede ser practica y eficiente



como la del café soluble, llevando de la mano la constante revision de
la calidad de su producto, servicio y flexibilidad a sus clientes y la ade-
cuada gestién de su imagen, pues como hemos analizado, realizar un
esfuerzo de inversion en la imagen de una empresa, no garantiza su éxito
en el mercado.

Uno de los retos de Servicafé®, ademas de mantenerse puntero en la
compentencia del Vending y entrar de lleno a la venta del grano en
tiendas de autoservicio, sera dar forma a lo que en este documento se
plantea en cuanto a la imagen respecta: considerar los lineamientos del
manual, reproducir la marca de la forma en la que se determina, usar los
pantones establecidos, respetar las medidas acotadas, etc. En otras pa-
labras, que la identificacion que haga el consumidor de Servicafé®sea de
su esencia, es decir de esa cualidad o conjunto de cualidades que hacen
de la misma marcar diferencia en cuanto a las demas.
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