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RESUMEN

En el trayecto de la historia del café colombiano como producto icono del pais, son diversas
las marcas que se han disefiado como forma de promocién de la bebida, las cuales han
creado no solo identidades alrededor del café sino ademas una suerte de memorias,
tradiciones y costumbres que se han desarrollado en las diferentes comunidades
caficultoras. Como es de suponerse, algunas de las identidades visuales que acompafan
este producto han marcado la historia del disefio grafico del pais, sin embargo, poco se
conoce acerca de la construccion, influencia y rendimiento de aquellas identidades graficas
que son reconocidas por el publico colombiano, que han impactado las dinamicas de

consumo Y el desarrollo de futuras marcas en este sector.

En consecuencia, se presenta una oportunidad para estudiar el comportamiento de las
marcas graficas en este contexto, ante lo cual surge el cuestionamiento sobre como se ha

caracterizado la composicién grafica de algunas marcas tradicionales de café colombiano.

En busca de resolver este interrogante se plantea el trabajo de investigacion titulado Estudio
grafico de ocho marcas tradicionales de café colombiano, cuyo objetivo principal es analizar
y explicar el uso del disefo grafico en el sector cafetero, identificando ademas su impacto

a través del tiempo.

Con el animo de resolver esta incognita, el proceso metodolégico llevado a cabo se
desarrolla a partir de un analisis exploratorio con caracter descriptivo-cualitativo, donde se
implementan algunos instrumentos metodoldgicos que ayudan a la recolecciéon de
informacién, caracterizacion, clasificacion y valoracién de la tipologia de las marcas
seleccionadas. Posteriormente, con base en la evaluaciéon efectuada, se propone un
método de evaluacion inicial para aquellas marcas de café existentes y otras que estan en

proceso de creacion.

Los resultados ponen en evidencia que el desarrollo de la identidad visual de las marcas
estudiadas tiene un alto rendimiento en el mercado, que con el paso del tiempo han

desarrollado formas de comunicacion unicas, lo cual les ha permitido establecerse y liderar



en el sector cafetero. Se conoce entonces parte de la historia del disefo grafico en el sector

del café y como este ha influenciado el desarrollo de sus estrategias de comunicacion.

PALABRAS CLAVE: CAFE COLOMBIANO; DISENO GRAFICO; IDENTIDAD DE MARCA



INTRODUCCION

Histéricamente Colombia es un pais al que se le relaciona intimamente con el café, esto
gracias al conjunto de conocimientos y tradiciones que se fusionan en una cultura alrededor
del cultivo y produccion de esta bebida; una cultura que se destaca por su espiritu
emprendedor, su laboriosidad, su habilidad para los negocios y una actitud de amabilidad
que caracteriza a los caficultores, lo que conlleva al desarrollo de varias manifestaciones

que son presentadas con orgullo por medio de la creacion de las marcas de café.

Muchas de estas marcas han desarrollado a lo largo de su historia una identidad visual que
representa aquella coleccion de costumbres y tradiciones relacionadas al cultivo, lo que ha
logrado un alto posicionamiento en el mercado mundial y ha llevado a la creacion de
estrategias visuales y publicitarias que ayudan a mantener aquella posicion a través del
tiempo. El café es una bebida que con el paso de los afos ha comenzado a abrir su camino
en nuevos publicos, esto ha llevado a la busqueda de factores diferenciadores que
acentuen las caracteristicas unicas de aquello que ofrece cada organizacién que lo

comercializa.

El café es un producto que se puede consumir en cualquier momento del dia y que presenta
distintas propiedades de acuerdo a factores como la ubicacion geografica del cultivo. En el
caso de la representacion visual de estos y otros aspectos relevantes, las marcas de café
en Colombia han retratado de distintas maneras los diferentes pasos que comprenden el
proceso «de la semilla a la taza», lo cual ha generado la creacidon y consolidacién de

tradiciones que se han convertido en orgullo nacional.

En su mayoria solo se conocen los productos graficos terminados de las marcas presentes
en el mercado, algunas que presentan unos estilos marcados por las tendencias de la
época, pero poco se conoce sobre como fue aquel desarrollo de identidades visuales y no
se evidencia un estudio concreto que comprenda la articulacion entre la visién y los

objetivos de las empresas y su posterior desarrollo de identidad de marca.

Ante este panorama, cabe hacerse el siguiente cuestionamiento y es ;Cémo se ha

caracterizado la composicién grafica de algunas marcas tradicionales de café colombiano?,



una inquietud de la cual se desprenden otros interrogantes, entre ellos ¢ Cuales son los
antecedentes histéricos de la cultura cafetera en el ambito nacional?, ;Qué elementos
graficos y conceptuales emplean algunas de las marcas tradicionales de café colombiano
mas representativas? y ¢Cuales pueden ser algunas recomendaciones para el disefio
grafico eficiente de una marca de café a partir de las tendencias detectadas en algunas

marcas tradicionales de café colombiano?

Adicionalmente, es importante comprender aquellas relaciones histéricas en cuanto al
desarrollo de la identidad visual de las marcas de café colombiano, los elementos que
construyen esa identidad y como esto ha ayudado a su posicionamiento en el mercado;
esto nos indicara algunas pautas en relacion con aspectos predominantes pertenecientes
al disefio y sus estrategias, y cdmo futuras marcas podran implementar estas herramientas

para revisar o construir su propia identidad.

La investigacion sobre la trayectoria y caracterizacion de las marcas en Colombia es un
tema que ha sido poco explorado, y su estudio en el sector cafetero no es la excepcion; a
pesar de que dicho sector se ha mantenido en constante desarrollo tanto econdmico como
sociocultural en el pais desde principios del siglo XX, es poco lo que se ha podido evidenciar
la evolucion de sus formas de comunicacion, lo que representa una valiosa oportunidad

para indagar acerca del comportamiento de las marcas graficas en este contexto.

En virtud de lo anterior, la realizacién de este trabajo investigativo, el cual se ha titulado
Estudio grafico de ocho marcas tradicionales de café colombiano, se plantea como objetivo
general caracterizar la composicion grafica de ocho marcas tradicionales de café
colombiano establecidas entre 1980 y 2020, lo que se busca resolver mediante el
planteamiento de tres objetivos especificos: primero, identificar los antecedentes histéricos
mas relevantes de la cultura cafetera en Colombia; segundo, realizar un analisis grafico y
conceptual de cada una de las ocho marcas de café seleccionadas; y tercero, hacer algunas
recomendaciones para el disefio grafico eficiente de una marca de café a partir de las

tendencias detectadas en las marcas tradicionales de café colombiano estudiadas.

En cuanto al estado del arte, se tiene conocimiento de algunas investigaciones similares

acerca del sector, sin embargo, los enfoques propuestos han sido desarrollados por medio
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de estudios especificos sobre algunas marcas en el mercado y no cuentan con una

recoleccion del panorama general histérico en el contexto del disefio grafico.

Por un lado, la investigacion propuesta por Johan Cruz Martinez titulada La intervencion de
la marca en la identidad cultural colombiana - aplicado al caso Juan Valdez (2012) analiza
la influencia de la comunicacion visual en los comportamientos e identidad de una sociedad,
donde en la interaccion con el publico la marca comienza a vender unos estilos de vida que
los consumidores adaptan a los suyos. En el caso de Juan Valdez las formas en que
expresa graficamente sus mensajes logran representar la dedicacion y el trabajo de los
campesinos cafeteros en Colombia, lo cual pudo ser comprobado por medio de una
encuesta donde se evidencia el alto nivel de reconocimiento y preferencia por aquella marca
que presenta al mundo la cultura colombiana. Ademas, se comprueba la funcionalidad de
los parametros de disefio empleados por la marca que garantizan el cumplimiento de los

propdsitos propuestos por la empresa.

Asimismo, el trabajo de Ada Ximena Rengifo, Luz Angela Ossa y Mariana Gutiérrez
denominado Reconocimiento, identificacion y sentido de pertenencia de un publico objetivo
hacia una marca determinada, estudio de caso: marca Juan Valdez (2008) destaca la
apropiacion por parte del publico al analizar la emocionalidad que genera dicha marca, a
través de un recorrido historico sobre el desarrollo de la identidad de la empresa, la revision
de su estilo por medio de diferentes teorias recolectadas y la efectividad del producto
creado. Ademas, en busca de conocer aquella percepcion que tienen las personas frente a
Juan Valdez, realizaron un sondeo a pequefios grupos en distintas ciudades del pais, donde
se obtuvo como resultado la aceptacion y orgullo de una marca que se puede considerar

simbolo nacional.

Otro trabajo que aporta herramientas de analisis es el propuesto por Mauricio Marquez
Barrios, denominado Identidad visual de doce pymes productoras de café de origen en
Antioquia (2021), donde se estudia el uso y desarrollo del disefio grafico aplicado en las
marcas productoras de café de origen, por medio de analisis exhaustivos a los
identificadores visuales empleados y del rendimiento e identificacién de estos con respecto
al sector en que estan inscritos. Se pudo determinar que existe un desarrollo de identidad
visual basico y que al estar en un sector con potencial de desarrollo econdémico existe la

oportunidad de crear a partir del disefio nuevas y eficaces estrategias de comunicacion.
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En lo que respecta al marco tedrico la perspectiva de analisis se enfoca desde el disefio
grafico y a partir de los conocimientos que competen concretamente al area de la identidad
visual; es asi, que se recurre a los planteamientos de especialistas en dichos campos,

quienes proporcionan instrumentos tedricos para la sustentacion del analisis efectuado.

Se toman como referencia las propuestas tedricas del académico Norberto Chaves, quien
reconoce a la marca grafica como el principal identificador visual de una institucion, el cual
agrega nuevos niveles de significado ademas de reforzar la individualidad del nombre al
aportarle atributos de la identidad de la empresa. Estos identificadores visuales estan
compuestos por diversos elementos, por lo que el autor propone dos tipos de clasificacion:
la primera es a partir de la denominacion de la institucion y la segunda hace referencia a la
estructura de sus elementos visuales. (Chaves, La imagen corporativa: teoria y practica de

la identificacion institucional, 2005)

De la misma forma Chaves y Belluccia, exponen la importancia del analisis de la identidad
visual, donde se propone una clasificacion morfolégica de los identificadores visuales
primarios y secundarios, a partir de la cual se sefiala la importancia de la imagen visual en
la identificacién y posicionamiento de la marca. Igualmente se plantea una evaluacion
desde unos parametros que miden el rendimiento en diversas condiciones comunicativas.
(Chaves & Belluccia, La marca corporativa: gestion técnica del disefio de signos

identificatorios institucionales, 2008)

También para el analisis de este trabajo se tuvo en cuenta el texto publicado por Sara
Catalina Forero y Carolina Garzon, titulado Consumidores, marcas y construccion de
identidad (2020), quienes a partir de su investigacion profundizan sobre la relacién entre la
identidad nacional y las marcas que se convierten en icono dentro de un pais, a partir de la
comprension del reconocimiento, compra y uso de aquellas marcas en el caso de Colombia.
La obra recalca cémo las marcas al representar tantos conceptos se convierten en simbolos
y fuentes de significado dentro de una sociedad, lo cual ayuda a la generacion de una
identidad e imagen nacional. Para el caso colombiano las marcas nacionales son una
representacion de sentimientos y emociones asociados al apoyo que se da al impulsar la

economia del pais.
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De forma paralela, el texto publicado por Luz Patricia Rave y Juan Felipe Osorio, llamado
Logo ;Cémo evaluar su marca? Cultura de disefio para Pymes (2017), presenta una guia
para la implementacién de buenas practicas de disefio en la identidad corporativa, donde
se plantean algunos casos de estudio y los pasos para lograr un resultado 6ptimo a partir
de unos consejos practicos, recalcando ademas la importancia de la asistencia e

intervencion profesional del disefiador grafico.

Finalmente, los resultados de esta investigacion son presentados mediante la conformacion
de tres capitulos, cada uno de los cuales da cuenta de los objetivos especificos planteados.
El primero se titula Antecedentes histéricos mas relevantes de la cultura cafetera en
Colombia, el segundo se denomina Analisis gréfico y conceptual de ocho marcas
tradicionales de café colombiano, y el tercero se enuncia como Algunas recomendaciones
para el disefio grafico de una marca de café a partir de las tendencias detectadas en las

marcas tradicionales de café colombiano estudiadas.
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1. METODOLOGIA

De acuerdo con los objetivos planteados para el desarrollo de este trabajo, se constituye
en una investigacion basica que busca ampliar, para el disefio, los conocimientos y avances
histéricos sobre la identidad de marca en el sector caficultor en nuestro pais; ademas de
ser de caracter exploratorio, puesto que se empena en estudiar un fendmeno que ha sido
poco abordado, como lo es la historia de marcas de café colombiano y sus influencias en
la actualidad. Paralelamente, la caracterizacion de las marcas objeto de este andlisis la
catalogan como una indagacion con énfasis descriptivo-cualitativo, donde ademas se
aportan algunos datos cuantitativos que facilitan resultados concretos a partir de la
recoleccion de datos basados en la percepcion de algunas personas, lo que ofrece un

camino para llegar a conclusiones generales lo mas objetivamente posible.

Para la construccion del conocimiento resultante de este trabajo se recurrio a fuentes
secundarias, como algunos documentos de la Federacion Nacional de Cafeteros, los
repositorios institucionales de algunas universidades y consultas en bases de datos
empresariales y en linea. Para determinar el estado del arte y soportar el marco tedrico, la
obtenciéon de informacién se dio principalmente a partir de archivos digitales, libros y
articulos sobre disefio; ademas se revisaron documentos en la Internet y andlisis
relacionados con el tema en cuestién, encontrados en diversos sitios web y redes

académicas.

Especificamente se escogié una muestra de 8 marcas que contaran con un amplio
reconocimiento y estuvieran establecidas en el mercado, y se dividieron en dos grupos:
aquellas consideras tradicionales, las cuales existen desde 1930 en adelante y estan mas
asentadas en el sector, y que ademas permiten identificar aquellos primeros planteamientos
en cuanto a la identidad visual; y otras que emergieron a partir del afio 2000 y por tanto son
mas recientes, pero han incursionado en nuevas formas de presentacion y servicios del
café colombiano. Es importante agregar que las organizaciones de las marcas
seleccionadas no suministraron directamente ningun tipo de informacion, por lo que se opté

principalmente por la investigacién de escritorio a través de medios virtuales.
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En cuanto al registro y clasificacién de la informacion recolectada se utilizaron diversas
herramientas metodoldgicas; inicialmente para los datos histéricos y tedricos se hizo uso
de documentos de trabajo donde se pudo registrar, clasificar y posteriormente analizar la
informacion. A partir de los conceptos encontrados se realizé un documento donde se hace
la aclaracién de los criterios utilizados en el posterior analisis de las marcas seleccionadas
(Anexo 1). En segunda instancia se disefié una matriz donde se analiza la morfologia de
las diferentes marcas graficas segun la denominacioén del producto, tipologia, estructura,
morfologia de los identificadores visuales secundarios, tipografia y colores predominantes
(Anexo 2). En tercera instancia se disefid y empled una matriz evaluativa que recopila los
14 parametros de alto rendimiento propuestos por Norberto Chaves, donde se valoraron las

8 marcas graficas y se obtuvieron resultados cuantitativos y cualitativos (Anexo 3).

Asimismo, se efectué un sondeo de opinién mediante el uso de un formulario en linea
dirigido a un publico especializado, familiarizado con el disefio y consumidor de las marcas
seleccionadas; la indagacion se realizdé con una pequefia muestra de 5 personas, a las
cuales se les hizo preguntas con base en la aplicacion de los parametros de rendimiento a
los recursos graficos empleados por las distintas marcas; esto permitié realizar un contraste
con la informacién obtenida mediante el analisis efectuado por la autora de este trabajo vy,

por tanto, sacar las conclusiones correspondientes (Anexo 4).
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2. RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos a partir del estudio realizado, los
cuales se estructuran por medio de tres unidades tematicas que resuelven respectivamente

cada uno de los objetivos planteados para este trabajo investigativo.
21 Antecedentes histéricos mas relevantes de la cultura cafetera en Colombia

Los inicios del café en Colombia tedricamente comienzan alrededor de hace 300 afios,
cuando los holandeses trajeron el grano a Latinoamérica por medio de Surinam y luego los
franceses a principios del siglo Xviil lo introdujeron a nuestro pais. Es a partir de entonces
que se comienza a cultivar en masa «gracias a los jesuitas» el café en el pais, logrando
que en 1927 se creara la Federacion Nacional de Cafeteros, la cual buscaba reunir a los

caficultores y representarlos ante el gobierno.

Surge entonces la busqueda y el desarrollo de la identidad del café colombiano, para crear
un sello distintivo que les recuerde a las personas a nivel mundial de dénde proviene el café
que estan consumiendo. En 1959 nace el personaje Juan Valdez y en 1984 se crea el sello

distintivo del café de Colombia, el cual lo identifica por todo el mundo.

Rengifo, Ossa & Gutiérrez (2008) senalan en su trabajo investigativo titulado
Reconocimiento identificaciéon y sentido de pertenencia de un publico objetivo hacia una

marca determinada, estudio de caso: marca Juan Valdez que:

La Federacion Nacional de Cafeteros buscé la forma de otorgarle un valor agregado dandole
otro enfoque. Fue asi como en 1958 cred un personaje llamado Juan Valdez un antioquefio
de Fredonia ... hombre tipico campesino, que representara la imagen de los miles de cafeteros
y trabajadores manuales colombianos que dependen del café para sustentar sus hogares.

El café representa para Colombia uno de los mas importantes ingresos del pais en cuanto
a exportaciones y los recursos de esta industria han ayudado al desarrollo de la
infraestructura y comunidad de las zonas cafeteras. Esto ha promovido la creacién de una
red o comunidad cafetera que comparte sus técnicas e historias, algo que se ha ido
graficando poco a poco en las imagenes de las marcas, recordando a su publico aquellas

conexiones e historias de la comunidad cafetera que cultiva y recoge el café que consume.
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Es a partir de la creacion de la Federacion Nacional de Cafeteros que comienza el
nacimiento de marcas de café colombiano como Aguila Roja, en 1930; Sello Rojo, en 1959;
ese mismo afio nace el personaje Juan Valdez; Colcafé, en 1960; empresas que
comenzaron con pequefias sucursales en distintas ciudades de Colombia y que
desarrollaban por métodos artesanales el café de aquel entonces, épocas donde el café
era una bebida de tradicion, caracteristica que aun continua en la actualidad (fig.1). Sin
embargo, se puede decir que el auge en la diversificacion del sector tiene lugar a partir de
los afios 90, cuando comienzan a nacer varias marcas que se clasifican como gourmet,
pero que graficamente mantienen las tendencias graficas que las marcas mas antiguas

llevaban manejando.

|
|
= =] 1927
|

Federacion Nacional
1930 |— — < de Cafeteros
fe Aguila R |
|
1959 | — — =k — —1 1959
y |
l 1o | Juar |
1960 | — — —
|
. = — —1 1970
| Cafe (
|
= — —] 1972
|
1992 1— — fé San Albert
|

Figura 1. Linea de tiempo sobre nacimiento de marcas tradicionales de café en Colombia.
Fuente: Elaboracion propia.

2.1.1 Bonanza cafetera en Colombia
Para dar un poco mas de trasfondo histérico con respecto a la importancia del café en

Colombia hay que hablar de un momento del pais que llevdé a que este producto se

convirtiera en uno de los elementos mas importantes para la economia nacional. A inicios
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del siglo XX, después de la Guerra de los Mil Dias y la pérdida de Panama, la economia y
situacion social de Colombia se encontraba arruinada, momento en que el café surge como
«salvacién» en medio de la crisis. El crecimiento vertiginoso en los afios 20, cuando
Colombia participaba con el 10% de la produccion mundial de café y representaba un 80%
de la exportacion nacional, se consolida como una de las principales fuentes de desarrollo
(El Espectador, 2013).

Asi, el crecimiento acelerado del café da como resultado la necesidad de crear instituciones
y posteriormente marcas que ayuden a fomentar aquel auge econémico, y es aqui
precisamente cuando nace la Federacion Nacional de Cafeteros y todo lo que esto conlleva.
Podemos entonces entender que aquella bonanza cafetera trajo como consecuencia la

necesidad de inversion en las marcas como forma de promocién de un producto.
21.2 Lamarcay laidentidad visual

El mercado es un espacio cada vez mas competitivo; la creacion de multiples nuevos
negocios y, por ende, de marcas, ha llevado a que estas se encuentren en un proceso de
reinvencion y adaptacion a las nuevas condiciones que ofrece dicho espacio, en busca de
satisfacer nuevas necesidades y oportunidades. Anteriormente la marca era una
herramienta que identificaba y distinguia un producto de otro, era y es, un simbolo de

confianza y de referencia para asegurar la compra de un producto de buena calidad.

De acuerdo a la definicién del propdsito de marca que se decida usar se podran concebir
unas interpretaciones de funcion; por ejemplo, aquellos que la consideran como un sistema
de identidad donde refuerza el significado que tiene esta para el consumidor fortaleciendo
asi su concepcidn. Asimismo, otra concepcion que existe de esta es la personalidad, donde
el consumidor se fija que las caracteristicas percibidas sean similares a la personalidad que

este proyecta al mundo.

Sin embargo, Martinez Cruz (2012) considera que el propésito actual de la marca ha
cambiado por lo que «[...] a diferencia del pasado, en donde la marca era un elemento
complementario de un producto, actualmente esta se ha convertido en la pieza principal de
la cual diversos elementos, incluyendo los productos, giran en torno a ella» (pags. 15-16).

Hoy en dia la marca se ha convertido en un estilo de vida, vende ideas y formas de pensar
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que satisfacen aquellas nuevas necesidades con aquello que el producto y sus beneficios
nos ofrece, es entonces como poco a poco los consumidores adaptan aquellos modos de
vida, como el bienestar y el estar activo, a sus rutinas y por tanto crean una relacion

simbolica mas profunda que la que existia antes.

La marca entonces se convierte en una representacion de unos ideales que se llegan a
transformar en iconos y fuentes de significado dentro de una sociedad, llevando a cabo esa
busqueda activa de fortalecimiento de aquellas marcas nacientes dentro de un territorio,
que dado el caso pueden pasar a ser parte de la representacion, la identidad y la cultura

nacional, como lo es el caso de algunas marcas de café colombiano.

Se puede sefalar entonces el papel de la identidad, un aspecto fundamental para el desarrollo
y éxito en el mercado, ya que ayuda a determinar el sentido y esencia de la marca, expone su
vision y le aporta aquellas caracteristicas distintivas que la diferencian de otras existentes.

(Forero Molina, Varela Hernandez, Mufioz Cubides, & Gomez Urrea, 2020, pag.14)
2.1.3 Café como identidad visual cultural

El café para Colombia significa la recoleccion de costumbres, tradiciones y memorias de
una comunidad, particularmente podriamos clasificarlo dentro de una identidad cultural
siendo esta una construccion social que ayuda a que las personas de una sociedad puedan
comprender el mundo a través de unos elementos que los unen como grupo. Son, por tanto,
caracteristicas identificadoras que evolucionan con el tiempo, donde confluye la
individualidad de pensamiento de cada persona comunicandose y relacionandose, logrando

posteriormente unas practicas y valores culturales.

Arbaiza & Sheen Moreno (2020) nos ayudan a entender que:

Usualmente, con el fin de atraer a consumidores y generar sentimientos de pertenencia, los
anuncios publicitarios recurren al imaginario colectivo que identifica a un pais o region para
construir un mensaje eficiente que vincule los valores de dicha cultura con determinadas marcas.

Las marcas entonces pueden llegar a hacer uso de estereotipos culturales que contribuyen
a crear una perspectiva de una representacion cultural que puede ayudar a generar lazos
con el publico objetivo. Hay que entender que las marcas en la actualidad venden unos
valores, ideologias y estilos de vida y esto en muchos casos influye en la respuesta del

consumidor con respecto al producto, por lo que aquel aspecto cultural se convierte en un
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complemento fundamental en la construccion de la identidad visual de una marca, por
cuanto le otorga un significado al cual sus consumidores pueden referirse y sentirse parte
de ella. Las marcas de café colombiano no son ajenas a estas estrategias de utilizar la
cultura como un elemento en la creacion de su identidad, como se ha expuesto
anteriormente con la creacion de la Federacion Nacional de Cafeteros y su posterior
busqueda de expansién de aquel producto, lo que llevé al planteamiento de un sello

distintivo que se refiere al café cultivado en suelo colombiano.

Es entonces como aquella identidad, creada a partir de la construccion de un personaje y
su historia basados en los campesinos de Colombia, ha logrado representar visualmente a
la cultura de un pais, logrando que exista una actitud positiva por parte del publico hacia los
estilos de comunicacion de las diferentes marcas en la medida en que logran aproximarse
a las personas por medio de un lenguaje que distingue un origen e idioma. Aquel nuevo
valor de marca se ubica en la actualidad en parte de la cultura de café en Colombia,
convirtiéndose entonces en un simbolo de diferenciacién y reconocimiento que es utilizado

por las marcas tradicionales ya posicionadas y por aquellas que apenas comienzan.
2.1.4 Evolucién del consumo del café en Colombia

El café es una de las bebidas de mayor consumo en el mundo, lo cual puede variar de
acuerdo a diferentes factores tales como el clima, la capacidad adquisitiva y la cultura; la
ultima en muchos casos representa un factor decisivo en su compra debido al tipo de
costumbres y tradiciones que posee cada grupo social, lo cual se ve reflejado en las
formas de consumo de algunos productos. En Colombia el café es una bebida muy
querida por los hogares y la composicion del grupo de consumidores en el pais podemos
encontrarla relacionada a la piramide socio demografica, donde hay gran consumo por
parte de los estratos 2 y 3. Ademas, existe una variedad de motivos de consumo, algunos
asociados a dichas costumbres y tradiciones, como se mencionaba anteriormente; hay
una asociacién a una experiencia gustativa que se relaciona en muchos casos con la
capacidad adquisitiva de la persona, ya que este tipo de cafés conllevan una preparacion
y productos adicionales especiales, y al conocer algunas de las razones nombradas se
puede asumir que en comun hay una percepcion del café como generador de bienestar

en diversas formas. (Sierra Restrepo, 2013)
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Encontramos ademas la asociacién de acuerdo a la preparacion del café. En Colombia
existen dos preparaciones principales y tradicionales; la primera seria el café con leche
asociado a la familia y el segundo el café negro o tinto, el cual se consume con mas
frecuencia. En el territorio colombiano el café se ha convertido en un sinébnimo de bienestar
y pertenencia, es una bebida que se comparte ya sea en familia y con amigos; como lo
enuncia Sierra Restrepo (2013), el café negro o tinto esta «asociado a una arraigada
tradicion que nos ayuda a sentirnos cerca de los demas, es un generador de
conversaciones, ayuda a sentir impulsos de energia y vitalidad», y el caso del café con
leche «esta asociado al calor de hogar, evoca la seguridad de la madre y fortalece los
momentos felices compartidos en familia». Es por tanto que debemos de hablar del café
como un elemento de tradicion y cultura, una bebida que podemos encontrar en la mayoria
de hogares colombianos y que en muchas ocasiones funciona como factor catalizador de

las relaciones entre las personas.

En la actualidad el café ha adquirido para ciertos grupos humanos la cualidad de convertirse
en una experiencia sensorial, donde se busca percibir de una nueva manera la variedad de
preparaciones y tipos de café existentes; por ello existe un auge de marcas especializadas
o gourmet que ofrecen nuevas formas de experimentar el café, incorporando otras formas

de consumir esta aromatica bebida, pero sin dejar atras las opciones tradicionales.

2.2 Analisis grafico y conceptual de ocho marcas tradicionales de café

colombiano

Antes de efectuar el analisis correspondiente, demos un vistazo a algunas generalidades

que presentan las marcas de café tradicional en el pais.
2.2.1 Marcas de café colombiano relevantes en el panorama del mercado nacional

El café colombiano cuenta con una variedad y calidad que lo hace distinguirse entre las
bebidas que existen alrededor del mundo, su amplio consumo ha llevado a la diversificacion
de presentaciones y preparaciones en busca de satisfacer el publico actual y llegar a nuevos

nichos de mercado.
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Tantos afios de tradicion caficultora han permitido que en el mercado nacional exista un
extenso rango de marcas que exploran las diversas formas y procesos de produccion de
esta bebida simbolo nacional, que representa una parte importante de la actividad
economica del pais. El café caracteristico de Colombia es reconocido gracias a factores
como el clima, la ubicacién geografica del cultivo y los procesos artesanales y organicos,
entre otros aspectos relevantes; lo cierto es que las variedades de café juegan un papel
importante en el sabor de esta bebida. En territorio colombiano particularmente se cultiva
el café arabico, el cual produce una bebida suave que tiene una mayor aceptacion y precio
en el mercado; de este café encontramos tipos como Tipica, Borbén, Maragogipe, Tabi,
Caturra y la variedad Castillo; ademas, dependiendo de la zona de cultivo, el fruto del café
adquiere distintos matices. También se emplean diferentes formas de presentacion y

preparacion, como son el café en grano, el molido y el instantaneo.

Las actividades de produccion de las diferentes presentaciones de esta bebida requieren
un alto uso de mano de obra, un trabajo que por las caracteristicas socio-culturales de un
pais en su mayoria rural, le han llevado a constituirse como una labor familiar desarrollada
en pequefas parcelas. Es importante destacar entonces el papel que juegan las
diferentes marcas al identificar aquellos detalles que diferencian el café colombiano de
otros, en un mercado donde se puede conseguir una variedad del mismo producto con
diferentes caracteristicas y en el cual son determinantes tanto la cultura desarrollada
alrededor de este producto como la ubicacién de los cultivos que otorgan propiedades

especificas en cuanto a sabor y calidad.

Encontramos entonces marcas como Juan Valdez en respuesta a la busqueda de
identidad y valor agregado para el café producido en Colombia, la cual ha logrado el
reconocimiento mundial del origen de esta bebida. Otras marcas, aunque no han tenido
impacto a nivel mundial, también han creado un espacio en el corazén de los colombianos,
como lo es café Aguila Roja, la cual ha disefiado estrategias publicitarias que con el paso
de los anos se mantienen en la mente de los colombianos. Otras marcas de similar
impacto son Colcafé y Sello Rojo, las cuales también han promovido habitos de consumo
entre los colombianos y acuden a la tradicion para integrar distintos grupos de personas

mientras se degusta una taza de café.
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2.2.2 Seleccidén y descripcion de marcas de café colombiano

Con el paso de los afios el consumo de café se ha ido relacionando con ciertos grupos
sociales que dependiendo de la época cambian sus habitos de consumo y buscan nuevas
opciones para aquellos gustos. Las nuevas generaciones definen su consumo de café por
factores como su poder adquisitivo, las redes sociales y la creciente conciencia ambiental;
todo esto ha llevado a que los productos se vuelvan mas exclusivos y tengan una historia

propia que respalde esta diferenciacion.

Con respecto a los criterios de seleccion y clasificacion del material objeto de estudio se
tuvieron en cuenta los conocimientos propios de la autora y su experiencia con el café,
eligiendo aquellas marcas que fueran familiares para ella. También se consideré la opinién
de personas cercanas sobre aquellas marcas de café que vinieran a su mente
instantaneamente y cémo seria una posible catalogacion; finalmente, se tomaron en cuenta

los elementos coincidentes y se definid el corpus final para el analisis.

Cuando hablamos de marcas tradicionales, como primera categoria planteada, nos
referimos a aquellas que llevan mas tiempo en el mercado y que pueden ser reconocidas
por una numerosa cantidad de hogares colombianos; en muchos casos, ademas de ser
pioneras y contar con una amplia trayectoria, han pasado por algunas transformaciones de

su identidad visual, pero sin perder su esencia y sus valores diferenciadores.

Las marcas tradicionales de café colombiano revolucionaron la forma en que se representaba
graficamente la bebida y construyeron en la mente de los consumidores una manera de
reconocer visualmente al producto. Los inicios de comercializacion del café se dieron en una
época donde el acceso a los recursos graficos no era tan amplio, por lo que muchas de sus

identidades visuales eran simples en su realizacion, pero mantenian la esencia del producto.

Muchas de estas marcas buscaban una manera de darle representacion a todo el trabajo que
conllevaba su producto, por lo que decidieron recurrir a elementos como la representacion de
los paisajes cafeteros o la misma taza de café, los granos y el mas importante e iconico de
los recursos: el campesino. La representacion literal en muchos de los casos ayudo a la
identificacion correcta de los productos, esto debido a la condicion de los empaques de

aquella época entre los afos 30 y 50, donde la industria del pais era muy rudimentaria. De
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acuerdo con lo enunciado las marcas pertenecientes a esta categoria son Juan Valdez, Café

Aguila Roja, Colcafé y Sello Rojo.

Por otro lado, nos encontramos como segunda categoria las marcas Premium y/o gourmet,
las cuales nacen a partir de aquellas nuevas concepciones relacionadas con el consumo
de café, que se convierten en una experiencia y llevan a la presentacion de aquellos pasos

Unicos y artesanales de cada marca de cafés especializados.

Las marcas gourmet representan la incursién a un nuevo mercado mas especializado,
donde el usuario se involucra mas alla de la tradicién familiar y se interesa por los
procesos detras de la produccién y preparacién de una taza de café; se interesa por
conocer qué es lo que sucede y por qué, quiere sentirse incluido en el proceso de
elaboracion de su bebida y experimentar con todos los sentidos lo que parece ser tan
habitual en su dia a dia. Es por eso que nace un interés por la experiencia sensorial del
usuario, donde este conozca las diferentes formas en que puede ser preparada una taza
de café, los diferentes sabores y combinaciones, y que mas alla de acceder a esto en un
lugar especializado lo pueda disfrutar él mismo en su hogar. En lo que respecta a la
clasificacién correspondiente a esta categoria nos encontramos con las marcas Matiz,
Amor Perfecto, Café Quindio y Café San Alberto.

Pasemos ahora a enunciar algunos aspectos importantes de las empresas a las cuales

pertenecen las marcas graficas analizadas, entre ellos su nombre, ubicacién y trayectoria.

AMOR
PERFECTO

Figura 2. Marcas graficas seleccionadas. Fuente: elaboracion propia.
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Amor Perfecto: comienza en 1997, explora los diferentes cafés de cada region y busca
promover la cultura de café de la mejor calidad. Mantiene una relacién cercana con los

productores de café para producir los granos de mas alta calidad.

Café Aguila Roja: nace en 1930 en la ciudad de Cali, caracterizandose por el mensaje
«tomémonos un café, seamos amigos». Es una de las marcas de café mas antiguas en

Colombia.

Café Quindio: nace en 1992, fue una de las primeras empresas del sector cafetero en sacar
productos derivados del café como arequipes y mermeladas, ofrece una buena variedad de

preparaciones de café.

Café San Alberto: inicia en 1972 como una iniciativa familiar, la hacienda cultiva un café
que honra a los sabores que da la finca utilizando procesos manuales que logran un café
con un sabor insuperable, caracteristico y consistente. Es uno de los cafés mas premiados

en Colombia.

Colcafé: nace en 1931, creada por la Compafia Nacional de Chocolates (que
posteriormente se llamaria Nutresa) la cual decidié incursionar en la produccién de café
tostado y molido. Colcafé se define a si mismo como una empresa que se caracteriza por
su permanente evolucion tecnoldgica y creciente desarrollo industrial. Su slogan es

«Colcafé te consiente», el cual busca complacer todos los paladares de sus consumidores.

Juan Valdez: nace en 1959 a partir de la creacidn del personaje por parte de la Federacion
Nacional de Cafeteros, con el propésito de diferenciar a Colombia como pais productor de
café, de manera que este personaje se convierte en la cara del café colombiano. Desde

2002 cuenta con sus propias tiendas fisicas.

Matiz: nace en 2018, ofrecen una experiencia diferencial experimentando con la ciencia, el
arte, la pasion y el conocimiento alrededor de una taza de café. Se caracteriza por la altura

donde se cultiva, su condicion de excelso y su origen.

Sello Rojo: inicia su produccion en el aio 1959 en la ciudad de Medellin, cuenta con una
gran variedad de sabores y se le reconoce como uno de los cafés mas importantes en

Colombia. Introdujo un nuevo tipo de empaquetado automatico.
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2.2.3 Identificacion del café cultural y corporativamente

En cuanto a la utilizaciéon de elementos graficos que den identidad a la marca en el sector
del café se han encontrado varios elementos como la personificacion del cafetero
colombiano, paisajes relacionados con el cultivo del café y hasta la misma planta de donde
proviene este, acompafado de una paleta de color que sintetiza varios de los momentos
caracteristicos relacionados con la producciéon de esta bebida. La adopcién de estos
procesos y posterior representacion grafica llevan a que las marcas se conviertan en
simbolos significativos, fuentes de sentido dentro de una sociedad donde se comparten

aquellos referentes culturales y se crea una identidad social.

Este conjunto de asociaciones compila percepciones sobre la calidad, el crecimiento de la
empresa Y el significado emocional que las marcas buscan reflejar cuando sean consumidas,
donde se cree una preferencia por parte de su publico, ya que los hace sentir identificados.
Es por esto que cuando se utilizan imaginarios relacionados con la cultura, las tradiciones y
las costumbres de una sociedad, las marcas comienzan a ser parte de una identidad nacional
y por tanto un referente para los miembros de esta, ya que han adquirido reconocimiento y
aceptacion, lo que lleva a que los paises vean la necesidad no solo de apoyar a marcas

nacientes sino también de crear una marca que consolida su identidad.

Nace entonces el término de marcas icono, simbolos significativos que se inmergen dentro
de la cultura de un pais, por lo cual el publico las identifica como un referente mediante sus
caracteristicas y personalidad, que en muchos de los casos responde a la recoleccion del
conjunto de particularidades de una sociedad. En el caso colombiano las marcas que han
alcanzado esta categorizacién lo lograron cuando orientaron aquellos deseos de la
poblacién con respecto a la nacion y los transformaron en nuevas visiones del mundo,
generando unos vinculos emocionales que pasan a ser la futuras asociaciones y
preferencias de compra por parte del publico. La marca entonces no solo esta asociada a
una identidad, sino ademas a los sentimientos que transmite a las personas cuando se
consume el producto, de manera que esta pasa a formar parte de sus vidas. (Forero Molina,

Varela Hernandez, Mufioz Cubides, & Gomez Urrea, 2020, pag.30)

En el ambito corporativo se hace uso de diversas formas de identidad visual en busca de la

diferenciacion de cada marca; mientras que culturalmente se crea una identidad general
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que se orienta hacia representar la mayor parte del campo caficultor del pais,
corporativamente se busca crear nuevas personalidades y visiones que distingan de
aquellas caracteristicas intrinsecas de la cultura cafetera colombiana. Las formas de
comunicacion siguen haciendo uso de algunas imagenes tradicionales, pero de acuerdo a
los nichos de mercado se apuntan los estilos visuales; se busca marcar limites sin dejar de
hacer parte de esa identidad nacional para que asi se siga relacionando el producto y no

alejarse de las asociaciones mentales que ya tiene el publico.
2.2.4 Andlisis de las marcas graficas seleccionadas

Antes de entrar en materia con respecto al analisis de las marcas objeto de este estudio,

cabe mencionar brevemente algunos conceptos que guiaron su desarrollo.

Por su parte, la Asociacion Americana de Marketing (2016) define la marca como
«nombre, término, disefio, simbolo, o cualquier otra caracteristica que identifique el bien
o servicio de un vendedor y lo diferencie de los demas vendedores de la competencia».
Esto quiere decir que la marca se configura a partir de aquellas caracteristicas que
diferencian un producto de otros existentes en el mercado, ademas de considerar
aspectos como las asociaciones mentales y emocionales que tienen las personas sobre

la misma, ya sea desde aspectos visuales o intangibles.

Por otro lado, Chaves & Belluccia (2008) sefialan que cuando se habla de marca grafica se
hace referencia a aquellos signos visuales, como el logotipo, el simbolo, etc., que se abstraen
de un concepto y cuya funcién es identificar y distinguir una organizacioén, producto o servicio;
de manera que los identificadores visuales se comportan como una representacion grafica de
aquellos componentes verbales y no verbales, cuya funcién puede ser indicar quién produce,

a quién pertenece o cual es el origen de aquello que lleva esa marca.

Paralelamente, el concepto de identidad se define como una indicacion denominativa, habla
sobre quién es y hace alusiones a atributos, el qué y como es. Aquellos identificadores
dentro de una organizacion se clasifican en dos tipos que aseguran la misma capacidad de
distincion; los primarios (logotipos) son la forma explicita y grafica estable del nombre; los

secundarios (simbolos) son aquellos que refuerzan la identificacion, pero no se pueden
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independizar de los anteriores; la combinacion de estos dos tipos de identificadores permite

la relacion entre lo verbal y no verbal que le agrega expresidn visual a una imagen.

Asi, la identidad visual se convierte en esa forma de relacién entre la naturaleza de la
empresa, el tono comunicativo que se maneja y la relacién con el publico objetivo; engloba
todos los elementos visuales que son asociados a la marca como lo es la marca gréfica, la
tipografia y la paleta de colores, entre otros recursos. (Ancin, 2018) A partir de la identidad
visual es que se crea un sistema que controla las formas de implementacion de los
diferentes elementos visuales y se determinan las condiciones de aplicacion en distintos

soportes, garantizando la reproduccion fiel de los signos.

Para proceder con el andlisis grafico de las marcas seleccionadas —tradicionales y tipo
gourmet— se realizé una matriz que permitié registrar, clasificar y analizar la informacién
detectada en los diversos elementos graficos de cada marca (Anexo 2); dicha matriz se
consolidd a partir de la aplicaciéon de algunos criterios extraidos del marco teérico que

sustento este trabajo, entre ellos, los siguientes:

* Clasificacién de la denominacion, propuesta por Norberto Chaves y mediante la cual se
determina que puede ser de caracter descriptivo (enuncia brevemente algun atributo
relacionado con la naturaleza de la empresa), simbdlico (relacion metaférica con la
identidad de la empresa), patronimico (alusidon a un personaje clave para la empresa),
toponimico ( referencia al lugar de origen de la empresa), contraccién (una construcciéon
mediante iniciales o nombres), arbitrario (no tiene relacion con el producto o empresa) y

mixto (combinacion de los anteriores).

Clasificacion tipolégica de la marca grafica, se refiere a la composicion de aquellos
identificadores visuales y su significado, ya sea simbdélico o nominal; estos pueden ser
logosimbolo, logotipo con accesorio, logotipo puro, simbolo o isotipo, isologo y logotipo

con fondo.

Clasificacion morfolégica de la marca gréfica, clasificacion propuesta por Norberto
Chaves que habla de la estructura de los identificadores visuales segun el contenido,

entre ellas esta logotipo tipografico estandar, logotipo tipografico exclusivo, logotipo
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tipografico retocado, logotipo tipografico iconizado, logotipo singular y logotipo con

accesorio estable.

» Tipografia, como forma grafica que expresa verbalmente con diferentes formas

generando reconocimiento, estilo y sensaciones.

* Clasificacion morfolégica de los identificadores visuales secundarios (simbolos), se
toma en cuenta una segunda clasificacion propuesta por Norberto Chaves que se
refiere a la estructura y contenido como simbolos icénicos, simbolos abstractos y

simbolos alfabéticos.

Luego de efectuar el respectivo analisis a las marcas seleccionadas, se concluyé segun
las modalidades de denominacién de marca que el 25% son de caracter toponimico y

descriptivo (fig.3).

Patronimico
Arbitrario
Contraccion
= Smbdlico
= Descripcion

1 Topdnimo

Figura 3. Clasificacion segun denominacién de la marca grafica.
Fuente: elaboracion propia.

Con respecto a la clasificacion tipolégica de las marcas graficas, los resultados arrojaron
un 50% a favor de logosimbolo (fig.4). En este caso el logotipo y simbolo (identificador
primario y secundario) forman una unidad visual, tienen la capacidad de identificar tanto

separados como en conjunto.
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= Logosimbolo

= Isologo

= logotipo puro
Logotipo con accesorio

Logotipo con fondo

Figura 4. Clasificacion tipologia de marca grafica. Fuente: elaboracion propia.

Segun el andlisis de la clasificacion morfolégica de la marca grafica, la mayor cantidad de
ellas, equivalente a un 50%, es logotipo tipografico retocado (fig.5), lo que significa que a la

tipografia con la cual se disefi¢ el nombre se hicieron ajustes para hacerla mas distintiva.

= Logotipo tipogréfico
exlusivo

= Logotipo tipogréfico
retocado
Logotipo tipografico
estandar

Figura 5. Clasificacion morfologica de la marca grafica. Fuente: elaboracion propia.

En relacién con el estilo tipografico predominaron las fuentes sans serif con un 62%, una

tipografia que garantiza buena legibilidad y es adaptable a multiples tamafios (fig.6).
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® Sans serif
Caligrafica

Figura 6. Clasificacion tipografica. Fuente: elaboracion propia.

Segun el analisis del color predominante se encuentra una tendencia de uso de colores
como el blanco con un 33,3% y el rojo con un 26,7%, estos son usados independiente 0 en

la misma paleta cromatica (fig.7).

m Blanco

= Rojo

= Negro

= Amarillo
Azul
Morado
Dorado

Figura 7. Color predominante. Fuente: elaboracion propia.

Finalmente, se identificd en la clasificacion morfolégica de los identificadores secundarios
(simbolos) el empleo del tipo simbolo icénico con un 37% por parte de algunas marcas del
sector cafetero, lo cual significa que hacen uso de una imagen que tiene una semejanza
con algun referente real. Sin embargo, vale mencionar que un 38% no posee algun tipo de

identificador secundario (fig.8).
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s Smbolo iconico
1 Smbolo alfabético
No posee

Figura 8. Clasificacion morfoldgica de los simbolos. Fuente: elaboracion propia.

Es conveniente entonces enunciar unas conclusiones generales con respecto al sector,
debido a que la muestra de marcas seleccionada para este trabajo investigativo corresponde

a las lideres en cuanto a café se trata, es por esto que se puede inferir lo siguiente:

En concordancia con el analisis correspondiente a la clasificacion de denominacion, se
detecta que el sector opta por producir identificadores toponimicos y descriptivos, en un

grupo de muestra de 8 marcas presentan un porcentaje de 25%.

Como resultado de las comparaciones correspondientes a la tipologia de la marca grafica,
se identifico un predominio de los tipos «logosimbolo», el cual se presenta un 50% en
relacion con los demas. Es decir que hay una preferencia por un identificador donde los
componentes verbales y no verbales puedan entenderse tanto en conjunto, como

separados sin perder la capacidad de diferenciar y transmitir el mensaje de la institucion.

En cuanto al resultado del estudio de la estructura morfolégica de los identificadores
visuales empleada en el sector se concluye que un 50% hace uso del tipo «Logotipo

tipografico retocado».

En relacion a la tipografia se nota una mayor preferencia por el uso del tipo sans serif,
presentando un 62% en comparacion al uso de otros tipos de fuentes, particularmente

versatil en distintas situaciones comunicativas.

Se puede vislumbrar de las combinaciones cromaticas que presentan las marcas, una
inclinacion por los colores blanco y rojo con 33% y 27%, los cuales son altamente

representativos del sector.
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Finalmente, se concluye que en el sector se encuentran identificadores visuales secundarios
de tipo «simbolo icénico» con un total de 37%, demostrando el uso de representaciones que

coinciden con algun referente reconocible en el paisaje cafetero de Colombia.

Continuando con los resultados obtenidos y las tendencias identificadas se puede concluir

sobre cada marca grafica lo siguiente:

Amor Perfecto: componentes simples y con caracter que presentan una nueva forma del
lenguaje; sin embargo, no es pertinente en cuanto a los lenguajes planteados en el sector.

Color y formas hacen que resalte.

Café Aguila Roja: los elementos de esta marca son propios y caracteristicos, sin embargo,
no son muy afines con el imaginativo colectivo del sector cafetero. Es muy acorde en cuanto

a los colores y su simbolo por su morfologia permite percibir la taza de café.

Café Quindio: marca caracteristica con elementos significativos, colores y composiciones
la resaltan, moderniza aquellos lenguajes propuestos por el sector, logra un reconocimiento

dentro del conjunto sin llevar la contraria.

Café San Alberto: las caracteristicas graficas de esta marca, aunque sean adecuadas para
el sector gourmet en el que incursiona, se desliga completamente del tratamiento general
que se da en el sector cafetero. Ademas, algunos de los elementos estéticos confunden al

publico, no deja comprender el significado.

Colcafé: una marca con caracteristicas graficas acertadas para el sector en que se inscribe,
no obstante, hace falta elementos de caracter diferenciador que la destaquen con respecto

a las demas marcas en conjunto.

Juan Valdez: las peculiaridades de esta marca grafica tanto visualmente como
histéricamente nos demuestra que se acomoda a las exigencias del sector, el Unico criterio
que no cumple es su denominacién debido a que es de caracter patronimico y no concuerda
con la tendencia establecida en la industria, sin embargo, su situacion en el mercado nos
da a entender que funciona para este caso en particular. En cuanto a su tipografia, al ser

exclusiva ha brindado a la marca un caracter unico.
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Matiz: juegos tipograficos modernos y sobrios que experimentan con una nueva visién del

café sin alejarse de los manejos graficos planteados en el sector cafetero.

Sello Rojo: una composicién limpia y llamativa que va acorde con las tendencias dentro del
sector, tiene elementos que la hacen llamativa dentro del conjunto y ayudan a ser recordada

y diferenciada con mas claridad.

Este analisis inicial nos deja ver algunas perspectivas sobre como fueron planteados estos
estilos de marcas graficas; por un lado, se tiene en cuenta el contexto histérico y cultural
del momento donde, de acuerdo a unas tradiciones y formas de consumo, se decide cuales
son los tipos de identificadores visuales mas adecuados para comunicar y promocionar el
café. Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente se evidencia la concepcién de
disefio grafico manejado por cada marca y como continda en el tiempo; se encuentran
algunas marcas que se convierten en icono para el sector y otras que mantienen su esencia

inicial, la cual pierde efectividad en el mercado por su poca capacidad de adaptacion.

Ahora bien, después de realizar el andlisis inicial de la composicién grafica de cada marca,
se puede hablar de los conceptos que acomparfian aquellas construcciones visuales, donde
desde aspectos simbdlicos se prefiguran unas visiones trazadas por las instituciones, que
hacen parte de aquellos factores que lo diferencian de su competencia. Acorde a esto

desde las particularidades formales identificadas se puede interpretar lo siguiente:

Amor Perfecto utiliza un logosimbolo como componente verbal de la marca, la simplicidad
de sus formas permite su facil recordacion e identificacion, por lo que el publico de la
empresa lo diferencia al momento de su busqueda y consumo. El identificador se configura
a partir de una composicion tipografica del nombre donde se resaltan los pesos visuales y
donde cobra mas importancia la palabra amor, la cual desde el significado construido por
la empresa esta relacionada con la creacion de la marca y su importancia para aquellos
que estuvieron involucrados. Por otra parte, el simbolo que acompafa a la forma verbal,
utiliza la representacion de una vista superior de una taza con un corazon en el medio, que
interpretativamente se refiere a una taza de café creada con amor o llena de amor. La
tipografia destinada para la marca es una fuente sans serif con caracteristicas modernas
que permite su facil adaptacion en distintos medios, asimismo una claridad en los mensajes

y captacién de estos por parte del consumidor. De igual forma, la paleta de colores aplicada
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permite una identificacion rapida de los elementos graficos de la marca, debido a su
simplicidad y facil interpretacién concede una captacion instantanea del identificador.
Predomina el color blanco y negro en los fondos y letras, con acentos de rojo en elementos
como el corazén haciendo énfasis en aquel amor por el café. La simpleza y funcionalidad

caracterizan la marca grafica.

Café Aguila Roja plantea la fusion de la parte verbal y no verbal a través del manejo de
figura fondo donde se simboliza una taza de café a partir de la forma de un aguila y el color
del fondo, se puede interpretar entonces que el aguila esta relacionado con el nombre de
la empresa ademas de algun tipo de esta ave existente en Colombia. Es un identificador
grafico que ha perdurado en el mercado, logrando en combinacidn con otros discursos de
la marca plantarse en la mente del publico, ademas de formar unas asociaciones
emocionales. En cuanto al manejo tipografico empleado por la marca, se utilizan los tipos
sans serif, con cierto aspecto antiguo, lo que permite determinar la época en la que fue
creada la marca y se puede especular que se ha mantenido debido a que sigue
transmitiendo el caracter de la empresa. Una tipografia que es familiar para los
consumidores y se siente cercana para ellos, ademas por sus caracteristicas morfolégicas

permite una correcta lectura en cualquier aplicacion.

De acuerdo a la gama de color usada se encuentran dos tipos de simbologias, una
relacionada con los colores de la bandera de Colombia (amarillo, azul y rojo), los tonos cafés
y blancos se relacionan con bebida; en combinacion, ambos significados le explican al lector

la procedencia del café y posibles caracteristicas relacionadas con el consumo de la bebida.

Café Quindio plantea un logotipo con fondo como forma verbal, donde hace uso de fuentes
tipograficas de tipo caligrafica que denota la elaboracion e historia detras de la imagen,
adicionalmente esta inscrito en una figura que recuerda al grano de café por la configuracién
geomeétrica que este tiene. Es un identificador sencillo que al ser aplicado en empaques es
acompafado por ilustraciones detalladas de la planta del café, ademas de fauna que se
encuentra en la zona de cultivo. Con base en la paleta designada por la marca, predominan
los colores blanco, café y negro, asociados a la bebida, igualmente se les vincula con el
lujo, la calidad, la profundidad y la sutileza, caracteristicas importantes para las marcas

consideradas como gourmet y/o premium.
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En el caso de Café San Alberto se propone un logosimbolo desarrollado tipograficamente
con fuentes caligraficas, con una diversidad de ornamentos en los trazos de las letras que
confieren un aspecto distinguido, una particularidad pintoresca para el sector donde esta
incorporado. El simbolo designado recurre a la fusion de las iniciales del nombre de la
empresa, por tanto, representando de dos maneras el factor verbal creado. Al mismo
tiempo, la gama de colores escogida, morado y dorado, se refieren a cualidades como la
elegancia y el lujo, de manera que corresponde al objetivo de ofrecer un café de lujo, por
medio de la seleccion de la planta hasta el grano para que exista una perfecta consistencia

en el desarrollo y obtener un excelente resultado.

Colcafé hace uso de un logotipo puro como identificador primario y verbal, con una
tipografia fluida que en sus formas recuerda al humo que se desprende de una taza de café
reciéen hecha. Esta es una marca clasica que se enfoca en la industrializacién y
comercializacion del café, por lo cual mantienen una imagen muy limpia, legible y adaptable
al paso del tiempo, ademas de constante en su modo de presentarse visual y
comunicativamente. Una tipografia de tipo caligrafica cuyo objetivo comunicativo transmite
sensaciones de calidad, cumulo de historias y de aspecto clasico. Los colores principales
de la marca usados son rojo y blanco, los cuales encarnan aquella energia que busca

otorgar a sus consumidores por medio de sus productos.

Juan Valdez de acuerdo a la combinacion de la parte verbal con la no verbal (logosimbolo),
ha logrado un reconocimiento visual en donde la imagen y el texto no dependen de la otra,
disponiendo de la suficiente identificacion para que el publico lo diferencie y lo mantenga en
su memoria. En el caso de la parte verbal, como lo es el logotipo, es decir, el nombre escrito
creado a partir de una tipografia disefiada para la marca, permite que a partir de la
construccion de esta se recojan aquellas caracteristicas que se desean transmitir. Ademas,
la combinacién con tipografias de tipo sans serif en otros momentos permite diferenciar la
imagen del mensaje. También se debe destacar que este tipo de tipografias permiten una
mayor facilidad de lectura en diversas situaciones comunicativas, sin interferir con posibles
decoraciones que obstruyen la captacion del mensaje. La parte no verbal, representada a
través de un simbolo de tipo icdnico comprendido por un campesino en compafiia de un burro,
personifica aquellos referentes reconocibles en el campo colombiano, relacionados con la

mision planteada para la marca, que es aquel café cultivado por los campesinos caficultores
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de Colombia. En este caso no solo se logra una imagen que construye un personaje a partir
de un imaginario social, sino ademas que en términos técnicos esta conserva una pregnancia
vigente en el tiempo, ya que lo representado siempre existira en el contexto en que esta
inscrito la marca, ademas que las formas utilizadas permiten una legibilidad y
reproductibilidad en distintos sustratos y momentos de comunicacion. En cuanto al color, la
marca hace uso del rojo en la mayoria de sus piezas graficas, simbdlicamente se puede
relacionar a la cereza del café, ademas de emociones como el calor, energia y fuerza que

puede traer esta bebida a la hora de su consumo.

Matiz emplea en el componente verbal un logosimbolo con tipografia retocada, las
caracteristicas desarrolladas para esta imagen le otorgan un aspecto moderno y exclusivo,
relacionado con el objetivo de maestria de café propuesto por la marca. Es una marca
grafica de reconocimiento simple debido a sus formas minimalistas, ademas
simbdlicamente la construccion realizada para el simbolo representa dos montafas,
relacionadas con el lugar de cultivo de este café, caso que en especial necesita de una
altura especifica para adquirir ciertas particularidades unicas para su degustacién. Es un
tipo de juego tipografico y simbdlico que experimenta con una nueva vision del sector
cafetero, asimismo los tipos sans serif le ayudan a reconocer como una imagen moderna
dentro de un sector tan tradicional. De modo accesorio, la gama de colores aplicado por la
marca comprende principalmente los colores blancos y negros, estableciendo el caracter

elegante, lujoso y de una excelente calidad.

Finalmente Sello Rojo en cuanto a la parte verbal, propone un logotipo con accesorios y con
retoques en las formas de la tipografia, se hace el contraste entre pesos visuales de las letras
por medio del tipo bold ademas de su posicion ligeramente en diagonal. Un identificador visual
donde se le da protagonismo al nombre de la empresa y se acentua por medio de unas franjas
al texto. Los tipos sans serif con tinte moderno empleados en el desarrollo de esta imagen
grafica permiten la comprension rapida del mensaje, ademas de su versatilidad en diferentes
situaciones comunicativas. En cuanto a los colores usados, se encuentran rojo, blanco y
amarillo, donde predominan la tonalidad rojiza y blanca con acentos amarillos,

simbdlicamente representando procesos relacionados con la produccion del café.

Después de efectuar un analisis desde la morfologia y la interpretacién conceptual de las

marcas graficas seleccionadas, se realizdé una valoracion con respecto a su rendimiento
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grafico teniendo en cuenta los 14 parametros de alto rendimiento planteados por Norberto
Chaves. Se considera entonces a una marca con alto rendimiento cuando hay
correspondencia entre las condiciones de comunicacion de la institucion y la identidad

creada para esta, por lo cual se considera pertinente y eficaz. (Chaves & Belluccia, 2008)

Dicha valoracion se efectué6 mediante una matriz que consideré los mencionados
parametros (Anexos 3 y 4). En este caso se empled una escala valorativa de 1 a 5,

dispuesta de la siguiente manera:

1: No cumple con ninguno de los aspectos requeridos.

2: Cumple solo con algunos aspectos requeridos.

3: Cumple medianamente con los aspectos requeridos.

4: Cumple con la mayoria de aspectos requeridos.

5: Cumple efectivamente con todos los aspectos requeridos.

De acuerdo con los resultados obtenidos del analisis, se concluye que un 38% (mayor a 4)
presenté un alto rendimiento, por lo que se asume que debieron recibir alguna asesoria de

disefio grafico. Aquellas empresas con alto rendimiento fueron Juan Valdez, Café Sello

Rojo, Matiz y Café Quindio. La tabla 1y la figura 9 ilustran estos resultados.
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Tabla 1. Evaluacion marca grafica mediante los 14 parametros de alto rendimiento.
Fuente: elaboracién propia.

Tabla 1. Evaluacion marcas graficas por la autora

Nombre del producto Resultado promedio Conclusiones por marca grafica

La evaluacion de esta marca resulta en la conclusion que tiene un
1 Amor Perfecto mediano rendimiento, sin embargo la mple}mentacnon y diseno de sus
3:64 elementos no concuerda con el modelo estandar del sector.

Con respecto a su analisis del rendimiento, este expresa que cumple con
algunos de los aspectos requeridos pero que deberia evaular el estilo que
2 Café Aguila Roja 2,64 esta manejando. Es una marca que ha tenido una gran trayectoria en el
mercado colombiano y es reconocida por una gran mayoria del pais, por lo
que debe buscar la manera que su imagen no quede obsoleta.

Segln la evaluacion de esta marca se puede concluir que tiene un alto y eficaz
3 fé indi rendimiento graﬁgo, _la forma_en que ha sido implementado ha perm itido que
Cafe Quindio 4129 alcance nuevos publicos y se instale en la mente de los consumidores de café.

Segln elanalisis de rendimiento es una marca que a pesar de ser una de las
mejores en cuanto a calidad de café, no cumple cumple con los requisitos y por
4 Café San Alberto 1,79 tanto no abarca con totalidad las necesidades de la empresa. Por lo ques es
posible la necesidad de un replanteamiento de la marca grafica.

Con respecto a su analisis se concluye que cuenta con elementos que le

B permiten tener un buen y efectvo rendimiento en el mercado. Sin embargo,
5 Colcafé 3,86 deberia considerarse la creacion de nuevos elementos que refuercen la
identidad, y le den la capacidad de impactar a nuevos nichos.

La evaluacion de esta marca confirma su efectvidad en el mercado al tener un
5 efectivo rendimiento en sus formas de comunicacion, desde el aspecto verbal

hasta el visual. Una marca icono que logra recopilar el imaginario del sector
cafetero y marcar las tendencias.

6 Juan Valdez

Los resultados expresan que a grosso modo la marca tiene un alto rendimiento al

7 Matiz 4 5 cumplir con la mayoria de los aspectos en su creacion. Una marca que lleva poco
J tiempo en el mercado pero que por el momento en el que nace le ayuda a

entender cuales eran las necesidades y requerimientos del sector y del publico.

Al realizar la evalucion de rendimiento de esta marca, este indica que posee
. un alto de pertinencia y efectividad gracias a las formas de implementacion
8 Sello Rojo 4,29 y creacion por parte de la empresa. No obstante carece de un factor que lo
saque de la linea estandar donde esta inscrito.
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Figura 9. Resultado promedio evaluacidon marca grafica. Fuente: elaboracion propia.

Con respecto a la valoracion mediante los parametros se puede observar que las marcas
graficas presentan fortalezas en 5 de los criterios de evaluacion con un promedio mayor a
4; algunos como versatilidad y pregnancia tienen un promedio de 4,25 y los que obtuvieron
mayor promedio fueron vigencia con 4,62 e inteligibilidad con 4,37. Los aspectos de
declinabilidad con 2,75, correccion estilistica y vocatividad con 3,12 fueron los mas

deficientes en cuanto a promedio.
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Figura 10. Promedio 14 parametros alto rendimiento. Fuente: elaboracién propia.

Con un promedio de analisis de 4,69 en relacion con los 14 parametros y un promedio de

3,75 resultado de la evaluacion efectuada a cada una de las marcas graficas, podemos
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concluir que la mayoria de las marcas graficas cuentan con un alto rendimiento grafico, sin
embargo, el manejo no es tan eficiente por aquellas marcas cuyo porcentaje se encuentra

por debajo de 3 y por tanto no cumplen con las exigencias del sector.

Por otro lado, mediante el sondeo efectuado con el formulario en linea se obtuvo que en la
evaluacion de las marcas un 75% poseen un grado medio de aprobacioén (entre 3 y 4), ya
que solo cumplen con algunos aspectos que se requieren en el sector en el que estan
inscritos; las marcas correspondientes son Aguila Roja, Sello Rojo, Colcafé, Matiz, Amor
Perfecto y Café Quindio (fig.10).

Café San Alberto 2,87
Café Quindio 32
Amor Perfecto 3,27
Matiz 3,64
Sello Rojo 3,51
Aguila Roja
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Figura 11. Promedios evaluacion por marca formulario en linea. Fuente: elaboracion propia.

Asimismo, los promedios resultantes de la evaluacion de cada uno de los parametros de
alto rendimiento mediante el formulario en linea, indican que las marcas graficas presentan
un mayor desempeno en aspectos como reproductibilidad, compatibilidad semantica y
correccion estilistica, cada una con un promedio de 3,9; los aspectos que reflejaron mas

deficiencias fueron vigencia con 2,95, versatilidad y calidad grafica genérica con 3,2 (fig.12).
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Dectinabitdo: |

Singularidad 3,65
Vocatividad 3,55
Pregnancia 3,52

Inteligibilidad 38
Legibilidad 3,62
Reproductibilidad 3,97
Vigencia 2,95
Versatilidad 32

Suficiencia 3,67

Compatiiidad semantica |
s tpotogico |

Calidad grafica genérica 3,23

Figura 12. Promedios evaluacién mediante 14 parametros formulario en linea.
Fuente: elaboracion propia.

Esto nos permite inferir que, de acuerdo al analisis efectuado por medio del formulario en
linea, el rendimiento de marcas bajé un poco con respecto a la evaluacion realizada por la
autora de este trabajo; es decir, que hay un rendimiento que oscila entre lo eficiente y lo
regular, donde en algunos casos se cumple con los estandares del sector, pero en otros se

debe considerar analizar y replantear la marca grafica.

2.3  Algunas recomendaciones para el disefio grafico de una marca de café a
partir de las tendencias detectadas en las marcas tradicionales de café

colombiano estudiadas

En un mercado que se mantiene en estado de evolucion y en el que cada minuto nace un
nuevo emprendimiento, es necesario que las marcas tengan claro cuales son aquellos
elementos que las deben identificar y diferenciar de otras, ademas de reconocer como se
establecen los lineamientos de un sistema de identidad visual que les permita ser

distinguidas por el publico.

El analisis realizado anteriormente permitié detectar el comportamiento grafico de marcas

lideres en el sector del café colombiano, donde algunas establecen los parametros visuales
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que caracterizan dicho sector y otras revolucionan las formas de comunicacion, llevando a

crear nuevas maneras de presentar su identidad.

La identidad grafica se convierte en un factor de diferenciacién e innovacién en cuanto a
que es la cara visible para el usuario en relacion con aquel producto que esta adquiriendo,
pues son aquellas asociaciones visuales y posteriormente mentales las que tienen un
mayor peso a la hora de realizar la compra. Idealmente la marca grafica deberia proyectar
aquellas agrupaciones de ideas donde el consumidor pueda recibir un poco mas de

informacioén, no solo del producto sino también de la marca.

La marca grafica o identificador visual primario, es la forma explicita del nombre de la
empresa, sirve para informar, identificar y diferenciar un producto, generando confianza y
reconocimiento en los consumidores y en el mercado. Es una imagen visible y reconocible
que debe cumplir inicialmente con tres factores: la vigencia, donde a lo largo del tiempo se
le sigue asociando al producto y su empresa; la proyeccion, donde pueda acompanar
nuevas lineas de producto a futuro; y el posicionamiento, donde existen vinculos

emocionales con dicha marca.

A la hora de crear o revisar el material grafico para una organizacién del sector cafetero

primero se deberia caracterizar la marca a partir de los rasgos del sector y de aquellos

matices particulares que la distinguiran, es decir el perfil diferencial. Se deben tener en

cuenta entonces aspectos como:

- Misién

- Magnitud, ya sea una entidad pequena, mediana o grande, sociedad, empresa o
corporacion, etc.

- Alcance geografico, entidad local, regional o nacional.

- Trayectoria, es decir si es una institucion tradicional o reciente.

- Valores de la oferta como el precio, valor agregado, calidad y otros.

- Escala en el mercado, si es masivo o es restringido a algun sector especial.

- Tipo de audiencia al que se dirige.

- Situacién competitiva.

- Previsiones de crecimiento futuro.
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A partir del examen realizado sobre los aspectos mencionados anteriormente, es importante
establecer cuales son sus puntos fuertes y débiles ante distintas audiencias, cual es la

realidad institucional y como se encuentra en comparacion con sus competidores.

Continuando con el breve diagnéstico de la situacion grafica actual de la marca se pueden

hacer las siguientes preguntas, en busca de establecer un segundo nivel de revision:

- ¢Cuadl es el tipo de marca grafica que expresa visualmente la visién que tiene la
empresa?

- ¢Cuadles son aquellos aspectos que le estan fallando a la marca grafica actual (de
haberla)?

- ¢Cual es el estado del sector y quiénes lo lideran graficamente?

- ¢Cual es la posicién de aquellos identificadores visuales de la marca con respecto a los

de la competencia?

Igualmente, es recomendable abordar todo el analisis inicial que permite visualizar el
panorama del sector al que se enfrenta la marca por medio de herramientas como una lista
de chequeo, resefias y cuadros comparativos. Asimismo, en compafia de la informacién
recolectada de aquel primer acercamiento a las condiciones comunicativas existentes en la
industria, se deben contrastar aquellas apreciaciones personales con la percepcion del
publico por medio de sondeos de opinion que permitan comprender el desempefo de los

elementos gréficos creados y empleados en los productos de la marca.

También es importante que haya un ajuste o correspondencia entre la identidad y sus
condiciones de comunicacion, de manera que se detecte el estilo grafico mas adecuado
para la marca, todo esto en funcion de dar una respuesta eficaz a las condiciones del sector

en el que va a intervenir.

Paralelamente, pueden ser tomados en cuenta los parametros propuestos por Norberto
Chaves, ya sea para plantear la grafica o revisar la que se tiene dando importancia a la
consistencia y cohesién de marca desde aspectos como el ajuste tipoldgico, la calidad
grafica genérica, la correccion estilistica y la compatibilidad semantica. A partir de estos
indicadores se pueden evaluar los componentes de la marca grafica, sus posibilidades y
delimitaciones en funcién de su pertinencia con el conjunto del que hacen parte, que nos

permite conocer aquellos valores intrinsecos relacionados con la identidad.
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Los indicadores de versatilidad, reproductibilidad, legibilidad e inteligibilidad ayudaran a
determinar la capacidad de los elementos de adaptarse a distintas situaciones, ya sea su
aplicacion en distintos sustratos, tamafos, distancias y otras condiciones particulares;
esto también permite que exista cierto grado de reconocimiento y lectura de los rasgos de
la marca grafica, garantizando claridad y certidumbre de que el mensaje pueda ser

captado por el publico.

Parametros como la vigencia, la pregnancia, la vocatividad y la singularidad, garantizan
aspectos como el nivel de individualizacion de los componentes de la marca en relacion
con su contexto, ademas de su asimilacion y permanencia tanto en el mercado como en la

mente de los consumidores.

En efecto el desarrollo adecuado y coherente en el disefio grafico de una marca se ve
reflejado en las distintas piezas de comunicacion, donde exista una correspondencia entre
el mensaje y su expresion visual. En este mismo orden de ideas, en el sector cafetero se
pueden plantear los siguientes lineamientos de acuerdo a los resultados obtenidos en los
analisis realizados en el apartado 2.2, en compania de la experticia del disefio para la

creacion o revision de marcas de café.

De acuerdo con las tendencias identificadas en el sector y a su pertinencia del disefio se
recomienda designar una gama de colores que simbdlicamente esté relacionada con alguno

de los siguientes factores:

1. La naturaleza de la produccién del café, ya sean las tonalidades de las plantas, zonas
de cultivo, procesos o particularidades unicas de aquel producto.

2. Alguna caracteristica exclusiva relacionada a un objetivo comunicativo, como lo puede
ser el lujo, la distincién.

3. La psicologia del color y su contenido comunicativo.

Las paletas pueden comprender tonalidades calidas como el color granate, que en el caso
de Colombia es empleado por la mayoria de las marcas pertenecientes al sector; se debe
contar ademas con aspectos técnicos que faciliten que la gama escogida pueda ser utilizada
en cualquier medio. En el caso de aquellas marcas tradicionales que atienden a un publico

mas amplio, se puede hacer uso de colores como el amarillo, café, rojo y blanco. Por otra
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parte, aquellas consideradas tipo gourmet, mas especializadas en cuanto a sus productos,

pueden recurrir al uso de matices oscuros con acentos brillantes como el color negro con rojo.

Ahora bien, en cuanto a los identificadores visuales secundarios o los simbolos se pudo
establecer que en el sector existe una preferencia por aquellos de tipo icénico que ilustran
algun imaginario relacionado con la cultura o los procesos llevados a cabo en el campo. Por
consiguiente, pueden considerarse aquellas formas simples que evocan algun momento,
persona o cosa de importancia para el desarrollo de esta bebida, asegurandose de que en
su construccion el mensaje a comunicar pueda ser comprendido correctamente. Respecto
a los aspectos graficos de orden técnico se debe recurrir a formas no complejas y versatiles

que respondan a las necesidades comunicativas.

Cabe considerar desde los componentes verbales y no verbales el planteamiento de
variaciones de los identificadores visuales primarios, que de acuerdo al analisis ejecutado
propone que para lograr la diversidad visual se puede crear y emplear logosimbolos, donde
la imagen y el texto funcionan tanto en conjunto como separados, ademas no se pierde la

significacion y reconocimiento al emplear alguna de las partes.

En el caso de las formas verbales, de acuerdo a la experiencia de las marcas analizadas
en este trabajo investigativo, se sugiere el uso de fuentes sans serif o palo seco que ofrecen
una mayor legibilidad, ademas sus formas pueden ser «retocadas» si se busca una mayor
diferenciacion de otras marcas del mercado, teniendo en cuenta no distorsionar la imagen
para no perder su reconocimiento. Con este tipo de tipografias se puede jugar con
caracteristicas como el calibre y la ubicacion si se tiene un objetivo comunicativo especifico,
y sin tener que recurrir a otro tipo de fuente, de manera que se recomiendan familias

tipograficas que tengan un amplio catalogo de calibres.

Como se ha expresado a lo largo de este apartado se deben tener en cuenta los tres
componentes basicos y mas importantes de una marca grafica: su dimension verbal, la no
verbal y la cromatica, aspectos que se determinan a partir de una construcciéon conceptual
previa y le otorgan el discurso correspondiente a cada recurso grafico que ya existe o sera
creado. Igualmente, se reitera la importancia de acudir a la asesoria de un disefiador grafico

para este tipo de procesos.
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El desarrollo de un buen proceso de diseio de marca se ve reflejado en la coherencia de
las diferentes piezas de comunicacion de la organizacién, entre las imagenes, las
tipografias, los colores y otros recursos de identidad, de manera que correspondan con el

mensaje o vision que se desea transmitir.
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3. CONCLUSIONES

De acuerdo con la caracterizacion y evaluacion realizada a las marcas graficas
seleccionadas para este estudio, se pueden destacar las ideas mas importantes que

responden al objetivo principal planteado para este trabajo investigativo.

En primer lugar, de acuerdo con los antecedentes histéricos y la realidad institucional del
sector cafetero en Colombia, se puede sefialar que la intenciéon desde un inicio en cuanto
a la creacion de marcas de café ha sido resaltar el origen geografico y cultural de este,
resaltando las costumbres, tradiciones y memorias que hay detras de los procesos que
llevan una taza de café a nuestras manos. Se evidencié que durante el crecimiento del
sector cafetero se vio la necesidad de invertir en el desarrollo de la marca como una forma
de promocionar sus productos, ademas de conferir valores agregados mas alla del simple
consumo de una bebida. Vemos entonces una comunidad cafetera que comparte sus
técnicas e historias, una oportunidad de disefio donde se pueden evidenciar visualmente
aquellas conexiones entre el cultivo del producto y la cultura que lo rodea, situacién que
antes no era vista en ningun sector cafetero a nivel mundial, lo cual permiti6 a Colombia

identificar este recurso como elemento relevante y distintivo de su café.

Teniendo en cuenta que debido a las limitaciones para establecer comunicaciones con las
empresas, no se pudo obtener informacién directa sobre como fueron construidos los
recursos de identidad visual de algunas de las marcas seleccionadas, se puede inferir que
contaron con asesoria para la creaciéon y manejo de su imagen corporativa, que en algunos
casos han marcado las tendencias graficas utilizadas en el sector. Son marcas que han
sabido desarrollar recursos graficos que representan momentos o acciones importantes,

relacionadas con los objetivos y mensajes de las empresas.

De acuerdo con los resultados de la evaluacion la mayoria de las marcas cuentan con un
rendimiento relativamente alto en lo referente a su desarrollo grafico, pues la evolucion en
el tiempo de sus imagenes graficas les ha permitido explorar diversas formas de
comunicacion y por tanto han podido captar la atencion de su publico objetivo. En los casos

de aquellas marcas tradicionales cuyo rendimiento fue promedio, han sabido hacer uso de
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diversos medios publicitarios para afianzar su marca grafica, independientemente de que
la evaluacién bajo los parametros de alto rendimiento indica que no estan funcionando de
la mejor manera. Por otro lado, en los casos de las marcas premium o gourmet se puede
evidenciar diferentes propuestas graficas que no se alejan mucho de aquellas tendencias
marcadas por las marcas tradicionales, sin embargo, experimentan con nuevos elementos

graficos llamativos y llenos de significado para el sector.

Por consiguiente, las marcas tradicionales han logrado generar asociaciones con su publico
gracias a las estrategias de mercadeo y a la utilizacion de elementos graficos que
posteriormente se convierten en recursos icénicos para la marca, por lo que si en algun
momento son eliminados u omitidos se perdera ese reconocimiento que se ha alcanzado.
Sin embargo, no podemos desacreditar la importancia de las estrategias de comunicacion
con el consumidor, las cuales logran un mayor acercamiento y entendimiento de qué es lo

que busca el publico y qué desea en los productos que va a consumir.

Cada marca de café colombiano, independientemente de que ofrezca el mismo producto que
otras, ha logrado apropiarse de unas experiencias de usuario que definen una linea de
diferenciacién a través del establecimiento de una identidad, que en algunos casos apela a
la cultura cafetera, a la importancia de su aporte energético en diferentes momentos del dia
0 a aquellos momentos que podemos compartir con nuestros seres queridos; un sentimiento

que no solo caracteriza al sector cafetero sino en general a la cultura colombiana.

En cuanto a las recomendaciones realizadas para el disefio de una marca de café, se
proponen unos primeros pasos para que las empresas evaluen los recursos que estan
empleado, y sus fortalezas y debilidades con respecto al sector. No obstante, no deja de
ser oportuna la asesoria profesional de un disefiador grafico que los guie en un proceso

adecuado de creacion, implementacion y control de la identidad visual.
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ESTUDIO GRAFICO DE OCHO MARCAS TRADICIONALES DE CAFE COLOMBIANO

Anexo 1. Definicion de los criterios de analisis

Clasificacion tipologica de la marca grafica, se refiere a la composicion de aquellos

identificadores visuales y su significado ya sea simbdlico o nominal

Tipologia marca grafica Definicion

Logotipo puro Representacion grafica del nombre.

Logotipo se inscribe en un fondo y no puede ser

Logotipo con fondo
separado de este.

Logotipo que es acompanado de un signo

Logotipo con accesorio =
adicional.

Simbolo Representacion grafica de naturaleza no verbal.

) . Fusion de la parte textual (logotipo) y la imagen
Logo-simbolo o isologo ) ;
(simbolo) son por tanto inseparables.

Combinacion de parte textual (logotipo) con
Imagotipo o logotipo con simbolo simbolo, los cuales pueden funcionar también

separados.

Clasificacion morfologica de la marca grafica, clasificacion propuesta por Norberto Chaves

que habla de la estructura de los identificadores visuales segln el contenido.

Morfologia marca grafica Definicion

o o ) El nombre escrito con una familia tipografica de
Logotipo tipografico estandar -
uso libre.



_ ) o ) Logotipo creado a partir de una familia tipografica
Logotipo tipografico exclusivo o ,
disenada especialmente para el caso.

El nombre es escrito con una tipografia regular,
S - pero se le aplican cambios particulares como la
Logotipo tipografico "retocado" L ) )
modificacion de proporciones, espaciados,

ligaduras especiales, entre otros.

En el nombre se reemplaza alguna letra por un
Logotipo tipografico iconizado icono compatible con la letra o con la actividad de

la empresa.

Pieza disenada como un todo con una forma

Logotipo singular excepcional que no corresponde a un alfabeto
creado.
Logotipo con accesorio estable Logotipo con elementos graficos complementarios.

) o Imagen que representa algin referente reconocible
Simbolos iconicos . o
del mundo real o imaginario.

Simbolos abstractos Formas que evocan algln tipo de sensacion.

) o Forma constituida por las iniciales de un nombre o
Simbolos alfabéticos }
cualquier otra letra.

Definicion de 14 parametros de alto rendimiento

Se evalUan de estructura y contenido. Se considera entonces a una marca con alto
rendimiento cuando una correspondencia entre las condiciones de comunicacion de la
institucion y la identidad creada para esta, es por tanto pertinente y eficaz. (Chaves &

Belluccia, 2008)



Parametro

Definicion

Calidad grafica genérica

Ajuste tipologico

Correccion estilistica

Compatibilidad semantica

Suficiencia

Versatilidad

Vigencia

Reproductibilidad

Legibilidad

Evalla la seleccion de los lenguajes usados en cada marca
grafica que sean adecuados para cada situacion de

comunicacion.

Analiza los tipos de identificadores visuales empleados y
determina sus posibilidades y limitaciones, en relacion con

la institucion y los escenarios en que deben funcionar.

Determina que la marca grafica adopte el estilo

correspondiente al perfil de la empresa o concepto.

Revisa que los identificadores visuales no realicen
referencia a significados equivocos o contradictorios con

la identidad de la marca.

La cantidad de signos empleados por la marca responden
a una necesidad comunicativa y cumplen su rol de

identificador.

Capacidad de la marca grafica de ser compatible con todos
los tonos de comunicacion y adaptarse a los distintos

tipos de espacios o aplicaciones.

Capacidad de funcionamiento de la marca grafica de

acuerdo al paso del tiempo.

Flexibilidad de la marca para ser aplicada en distintos
medios y soportes manteniendo la cualidad de ser

reconocida.

Grado de reconocimiento y lectura visual de los rasgos de

la marca grafica.



Inteligibilidad

Pregnancia

Vocatividad

Singularidad

Declinabilidad

Capacidad de comprension de los identificadores visuales
en condiciones normales de lectura, dan claridad y
credibilidad.

Virtud de las formas de la marca grafica para ser retenidas
en la memoria, donde se registra cada uno de sus
elementos para recordarlas y posteriormente

reconocerlas.

Poder de la marca grafica para llamar la atencion a partir
de condiciones técnicas (expresividad, dinamismo, etc.) y
la identidad.

Grado de diferenciacion de la marca grafica con respecto a

sus competidores.

Grado de cohesion entre los diversos elementos y recursos
visuales de la marca grafica para generar sistemas a partir

de la identidad visual.



Componenetes simples y con caracter que
presentan una nueva forma del lenguaje, sin
embargo no es pertinente en cuanto a los
lenguajes planteados en el sector. Color y
formas hace que resalte.

Con base al logosimbolo utilizado como componente verbal de la marca, por la simplicidad de sus formas
permite que sea de facil recordacion e identificacion, por lo que el pablico de la empresa lo diferencie al
momento de su bisqueda y consumo. Elidentificador se compone tanto de una composicion tipografica del
nombre donde se resaltan los pesos visuales, donde cobra mas importancia la palabra amor, la cual desde el
significado construido por la empresa esta relacionada con la creacion de la marcay su importancia para
aquellos que estuvieron involucrados. El simbolo que acompana a la forma verbal, utiliza la representacion de
una vista superior de la taza con un corazon en el medio, que interpretativamente se refiere a una taza de café
creada con amor o llena de amor. La tipografia destinada para la marca es una fuente sans serif moderna con
caracteristicas modernas que permite su facil adaptacion en distintos medios, asimismo una claridad en los
mensajesy captacion de estos por parte del consumidor. En igual forma, la paleta de colores aplicada permite
una identificacion rapida de los elementos graficos de la marca, debido a su simplicidad y facil interpretacion
concede una captacion instantanea del identificador. Predomina el color blanco y negro en los fondos y letras,
con acentos de rojo en elementos como el corazon haciendo énfasis en aquel amor por el café. La simpleza y
funcionalidad caracterizan a marca grafica.

Los elementos de esta marca son propios y
caracteristicos, sin embargo, no son muy afines con
elimaginativo colectivo del sector cafetero. Es muy
acorde en cuanto a los colores y su simbolo por su
morfologia deja vislumbrar aquella taza de café.

La fusion de la parte verbal y no verbal planteado por la marca propone a través del manejo de figura fondo la
representacion de una taza de café a partir de la forma de un aguila y el fondo, se puede interpretar entonces que el
aguila esta relacionado con el nombre de la empresa ademas de algiin tipo de esta ave existente en Colombia. Es un
identificador grafico que ha perdurado en el mercado, logrando en combinacion con otros discursos de la marca
plantarse en la mente del pablico, ademas de formar unas asociaciones emocionales. En cuanto al manejo
tipografico empleado por la marca, se utilizan los tipos sans serif, con cierto aspecto antiguo, lo que permite
determinar la época en la que fue creada la marcay se puede especular que se ha mantenido debido a que sigue
transmitiendo el caracter de la empresa. Una tipografia que es familiar para los consumidores y se siente cercana
para ellos, ademas por sus caracteristicas morfologicas permite una correcta lectura en cualquier aplicacion.

De acuerdo a la gama de color usada se encuentran dos tipos de simbologias, una relacionada con los colores de la
bandera de Colombia (amarillo, azul y rojo), los tonos cafés y blancos se relacionan con bebida; en combinacion,
ambos significados le explican al lector la procedencia del café y posibles caracteristicas relacionadas con el

Marca caracteristica con elementos significativos,
colores y composiciones la resaltan, moderniza
aquellos lenguajes propuestos por el sector,
logra un reconocimiento dentro del conjunto sin
llevar la contraria.

En relacion con el componente verbal se encuentra un logotipo con fondo, que hace uso de fuente tipografica de
tipo caligrafica que denota la elaboracion e historia detras de la imagen, adicionalmente esta inscrito en una figura
que recuerda al grano de café por la configuracion geométrica que este tiene. Es un identificador sencillo que al ser
aplicado en empaques es acompanado por ilustraciones detalladas de la planta del café, ademas de fauna que se
encuentra en la zona de cultivo. Con base a la paleta designada por la marca, predominan los colores blanco, caféy
negro, asociados a la bebida, igualmente se les vincula con el lujo, la calidad, la profundidad y la sutileza.,
caracteristicas importantes para las marcas consideradas como gourmet y/o prémium.

Las caracteristicas graficas de esta marca aunque
sean adecuadas para aquel sector gourmet en la
que incursiona, se desliga completamente del
tratamiento general que se da en sector cafetero.
Ademas algunos de los elementos estéticos
confunden al piblico, no deja comprender el
significado.

En lo que concierne el componente visual de la marca, se propone un logosimbolo desarrollado tipograficamente
con fuentes caligraficas, con una diversidad de ornamentos en los trazos de las letras que confieren un aspecto
distinguido, una particularidad pintoresca para el sector donde esta incorporado. El simbolo designado recurre a la
fusion de las iniciales del nombre de la empresa, por tanto, representando de dos maneras el factor verbal creado. Al
mismo tiempo, la gama de colores escogida, el morado y dorado, se refieren a cualidades como la elegancia y el lujo,
de manera que corresponde al objetivo de ofrecer un café de lujo, por medio de la seleccion de la planta hasta el
grano para que exista una perfecta consistencia en el desarrollo y obtener un excelente resultado.

Una marca con caracteristicas graficas acertadas para
elsector en que se inscribe, no obstante hace falta
elementos de caracter diferenciador que la destaque
con respecto a las demas marcas en conjunto.

La marca plantea un logotipo puro como identificador primario y verbal, con una tipografia fluida que en
sus formas recuerda al humo que se desprende de una taza de café recién hecha. Esta es una marca clasica
que se enfoca en la industrializacion y comercializacion del café, por lo cual mantienen una imagen muy
limpia, legible y adaptable al paso del iempo, ademas de constante en su modo de presentarse
visualmente y comunicativamente. Una tipografia de tipo caligrafica cuyo objetivo comunicativo transmite
sensaciones de calidad, ciimulo de historias y de aspecto clasico.

Los colores principales de la marca empleados son el rojo y blanco, los cuales encarnan aquella energia
que busca otorgar por medio de sus productos a sus consumidores.

Las peculiaridade de esta marca grafica tanto
visualmente como historicamente nos demuestra que
se acomodan a las exigencias del sector, el (inico
criterio que no cumple es su denominacion, sin
embargo, su situacion en el mercado nos ha dado a
entender que funciona para este caso en particular. En
cuanto a su tipografia, esta al ser exclusiva ha brindado
ala marca un caracter dnico.

De acuerdo a la combinacion de la parte verbal con la no verbal (logosimbolo) utilizado por esta marca, se ha logrado
un reconocimiento visual en donde la imagen y el texto no dependen de la otra, sin embargo, otorgan la suficiente
identificacion para que el piblico lo diferencie y lo mantenga en su memoria. En el caso de la parte verbal, como lo es
el logotipo, es decir, el nombre escrito, creado a partir de una tipografia disefiada para la marca, permite que de
acuerdoa la construccion de esta, se recojan aquellas caracteristicas que la marca desea transmitir. Ademas, la
combinacion con tipografias de tipo sans serif en otros momentos permite diferenciar la imagen del mensaje, es decir,
el logotipo del texto. También se debe destacar que este tipo de tipografias permiten una mayor facilidad de lectura
en diversas situaciones comunicativas, sin interferir con posibles decoraciones que obstruyen la captacion del
mensaje. La parte no verbal, representada a través de un simbolo de tipo iconico comprendido por un campesino en
compania de un burro, personifica aquellos referentes reconocibles en el campo colombiano, relacionados con la
mision planteada para la marca, que es aquel café Gnico cultivado por los campesinos caficultores del pais. En este
caso no solo se logra una imagen que construye un personaje a partir de un imaginario social, sino ademas que en
términos técnicos esta conserva una pregnancia vigente en el tiempo, ya que lo representado siempre existira en el
contexto en que estd inscrito la marca, ademas que las formas utilizadas permiten una legibilidad y reproductibilidad
en distintos sustratos y momentos de comunicacion. En cuanto al color se trata, la marca hace uso del rojo en la
mayoria de sus piezas graficas, simbolicamente se puede relacionar a la cereza del café, ademas de emociones como
el calor, energiay fuerza que puede traer esta bebida a la hora de su consumo.

Juegos tipograficos modernos y sobrios que
experimentan con una nueva vision del café sin
alejarse de los manejos graficos planteados en el
sector cafetero.

Se emplea en el componente verbal un logosimbolo con tipografia retocada, las caracteristicas desarrolladas para
esta imagen le otorgan un aspecto moderno y exclusivo, relacionado con el objetivo de maestria de café propuesto
por la marca. Es un identificador visual de reconocimiento simple debido a sus formas minimalistas, ademas
simbolicamente la construccion realizada para el simbolo representan dos montanas, relacionadas con el lugar de
cultivo de este café, en especial que necesita de una altura especifica para adquirir ciertas particularidades Unicas
para su degustacion. Es un tipo de juego tipografico y simbélico que experimenta con una nueva vision del sector
cafetero, asimismo los tipos sans serif le ayudan a reconocer como una imagen moderna dentro de un sector tan
tradicional. De modo accesorio, la gama de colores aplicado por la marca comprende principalmente los colores
blancos y negros, estableciendo el caracter elegante, lujoso y de una excelente calidad.

e Clasificacion denominacion del producto Clasificacion tipologia de la marca grafica Clasificacion morfologica de la marca grafica Tipografia Color de la marca grafica Clasificacion ogica de i
Silueta de taza con corazon en
1 Amor Perfecto Descripcion Logosimbolo Logotipo tipografico estandar Sans serif Negro y rojo Simbolo iconico la mitad
Manejo de figura-fondo la
2 Café Aguila Roja Arbitrario Isologo Logotipo tipografico estandar Sans serif Rojo, blanco, amarillo y azul Simbolo iconico TGP[GSE”IBF‘OW de lfna‘taza de
café a partir de un aguila,
ademas de una forma circular
alargada de color café que hace
énfasis en la existencia de
aquella taza.
3 Café Quindio Toponimico Logotipo con fondo Logotipo tipografico estandar Caligrafica Blanco y negro No posee No posee
Monograma con las inciales del
" . . PSR . - . - producto, contenidas por una
4 Café San Alberto Toponimo Logosimbolo Logotipo tipografico estandar Caligrafica Morado y dorado Simbolo alfabético forma que casi simula una flor.
5 Colcafé Contraccion Logotipo puro Logotipo tipografico retocado Caligrafica Blanco y rojo No posee No posee
”
Reinterpretacion visual de los
6 Juan Valdez Patronimico Logosimbolo Logotipo tipografico exlusivo Sans serif Rojo Simbolo iconico campesinos cafeteros
colombianos
7 Matiz Descripcion Logosimbolo Logotipo tipografico retocado Sans serif Blanco Simbolo alfabético Modificacion tipografica en la letra M
8 Café Sello Rojo Simbolico Logotipo con accesorio Logotipo tipografico retocado Sans serif Blanco y amarillo No posee No posee

Una composicion limpia y llamativa que va acorde con
las tendecias dentro del sector, tiene elementos que la
hace llamativa dentro del conjunto y ayuda a ser
recordada y diferenciada con mas claridad.

En cuanto a la parte verbal, proponen un logotipo con accesorios, y con retoques en lasformas de la
tipografia, se hace el contraste entre pesos visuales de las letras por medio deltipo bold ademas de su
ubicacion ligeramente en diagonal. Un identificador visual donde se le da protagonismo al nombre de la
empresa, donde se acentla por medio de unas franjas al texto. Los tipos sans serif con tinte moderno fueron
empleados en él desarrolla de esta imagen grafica, permiten la comprension rapida del mensaje, ademas de
su versatilidad en diferentes situaciones comunicativas. En cuanto a los colores usados, se encuentran a rojo,
blanco y amarillo, donde predominan la tonalidad rojiza y blanca con acentos amarillos, simbolicamente
representando procesos relacionados con la produccion del café, desde la cereza hasta la taza.

clusiones del sector

De acuerdo con el analisis
correspondiente a la clasificacion de
denominacion que el sector opta
por producir identificadores
toponimicos y descriptivos, en un
grupo de muestra de 8 marcas
presentan un porcentaje de 25%.

Como resultado de las
comparaciones
correspondientes se identifico
un predominio de los tipos

« logosimbolo, el cual se
presenta un 505 en relacion con
los demas.

En cuanto al resultado del
estudio de la estructura
morfologica de la marca grafica
en el sector se concluye que un
50% hace uso del tipo «Logotipo
tipografico retocado».

En relacion a la tipografia se nota
una mayor preferencia por el uso

del tipo «Sans serif», presentando
un 62% en comparacion al uso de
otros tipos.

Se puede vislumbrar las
combinaciones cromaticas que
presentan las marcas, se da
una inclinacion por los colores
blanco y rojo con 33% y 27%,
los cuales se vuelven los mas
representativos del sector.

33% -

27%

Dentro de la observacion
expuesta se concluye que en el
sector se encuentran
identificadores visuales
secundarios de tipo «Simbolo
iconico» con un total de 37%.

Toponimo y descriptivos Logosimbolo Logotipo tipografico retocado Blanco y rojo




ESTUDIO GRAFICO DE OCHO MARCAS TRADICIONALES DE CAFE COLOMBIANO.

Anexo 3. 1 PARAMETROS DE ALTO RENDIMIENTO DE UNA MARCA

Calidad grafica genérica

Legibilidad Inteligibilidad Singularidad Pregnancia Vocatividad

Ajuste tipologico Correccion estilistica Compatibilidad semantica Suficiencia Versatilidad

1 2 8 4 5 2

La evaluacion de esta marca resulta e la
conclusion que tiene un mediano
rendimiento, sin embargo la implementacion

y disefio de sus elementos no concuerda con
3,64 el modelo estandar del sector

Con respecto a su andliss del rendimiento,
este expresa que cumple con algunos de
105 aspectos requeridos pero que deberia
evaular el estilo que esta manejando. s
2 ) 2.64 una marca que hatenido una gran

4 trayectoria en el mercado colombianoy es
reconocida por una gran mayoria del pais,
por 0 que debe buscar (a manera que su
imagen no quede obsoleta

Segin (a evaluacion de esta marca se puede

concluir que tiene un alto y eficaz

i c 429 rendimiento grafico, la forma en que ha sido
2 implementado ha permitido que alcance

nuevos pblicosy se instale en la mente de

los consumidores de café.

Segin elanisis de rendimiento esuna
marca que a pesar de ser una de las
mejores en cuanto 2 calidad de café, no
cumple cumple con L0s requisitos y por
179 tanto no abarca con totalidad las

" necesidades de la empresa. Por lo ques
es posible la necesidad de un
replanteaniento de la marca grafica

Con respecto a su analisis se concluye que
cuenta con elementos que le permiten
tener un buen y efectvo rendimiento en el

elementos que refuercen la identidad, y le
den la capacidad de impactar a nuevos
ict

La evaluacion de esta marca confirma

1
I J 3 II T
I | II ‘ |
su efectidad en el mercado al tener
un efectivo rendimiento en sus formas.

) ) ) ) . . ) ) ) . ) e comunicaion, desde el aspecto
5 5 5 verbal hasta el visual Una marca icono
que logra recopilar el imaginario del
sectr caferers y marcar as

fendencas

Los resultados expresan que a grosso modo
la marca tiene un alto rendimiento al
cumplir con la mayoria de los aspectos en
45 su creacion. Una marca que lleva poco

L tiempo en el mercado pero que por el
momento en el que nace le ayuda a
entender cuales eran las necesidades y
requerimientos del sector y del pablico,

Alrealizar a evalucion de rendimiento de
marca, este indica que posee un alto
de pertinencia y efectividad gracias a las
formas de implementacion  creacion por
3 5 2 4,29 parte de la empresa. No obstante carece de
" un factor que Lo saque dea linea estandar
donde esta inscrito

Como restado de a aciendo alusion a s xiste una mayora de e e 0 mayors st uns e G et
ser rrecion estilisti ibilidad semanti i i aciendo referencia a la u 1 relacion al nive . v
Deacuerdo ol ajuste e Compatiblda senanca Slnos quepermiienta Con respectoa la del grupo d capacidad de recordacion En relacién al nivel de Aligual que el factor de marcas que han tenido una Enrelacion conla Segin elanlisis de la
tipologico se puede puede ver que en algunas seencuentra que algunas. completa o parcial vigencia del grupo de La capacidad de D identificacion y/o
dan a entender que los pologicose puec D ot seenauentr queagunas e D adn capacidad de Y d ol Y as enuincacon inteligibilidad se encuentra larga trayectoria en el capacidad de adaptacion capacidad de sistemas
evidendiar que en su hy maneo e ot adaptacioln que poseen s 3 entender que el oo de lag marces. Tarcas, donde los nombre individualidad'se que enla mayoria de los mercado colombiano, por (o se evidencia una graficos se puede ver que
yoria son signos. u contradictorias con su marca, se transmite los el fi encuentra que gran parte Casos se logra un lidad del falia una mayor solidezy
. ertinetes al sector en en el que estan inscritas concepto y con el secto, adecuadamente las (05 elementos gréficos desarrollo de (o5 nos asegura_un amplio al ser descriptivos y de las marcas logran que han logrado versaliidad por parte de! 8
Conclusiones del sector medianamente con et e a5 marces, pero hay oiras e e adecuadomente e seevidencia queen la elementos de las rango de uso en diferentes toponimicos permiten e reconocimiento de cada establecerse y llamar (a lenguaje gréfico propuesto cohesidn entre los
enguales gancos Conapondenciscon que utilizan estilos que cumplen con componentes producto mayoria de las marcas marcas gréficas formatosy medios, sin crear asociaciones fuertes, o ass clementosy pistedpontiid Sienain del piblan cn por o marcn o cual e e
apropiados para cada 05 objetivos de cada an perdido vigencia o no pertinentes en cuanto a correspondiente a las se cumplen con una cumplen conla perder sus caracteristicas ¥ por tanto mentenerse en Shrmar sus imagenes uearios lo Cuallogre s distintas ocasiones. Sin permite experimentar con e g
i ! 6 rmar sus i vigencia a traves de los ue o hay adaptabilida
una de las marcas tiene correspondentia con Signiicados empresas ampla gama de habilicad ce adsptarse masimporanes {a mente el pibice i i emabrgo hay slgunas que se nuevas formas de aue o hay adap
el producto que se esta correspondientes asu en el tiempoy impactar fadtor histoy
ofteciendo. conceptoy al sector. greces aun aoristonco

elementos g

marcas falta analisis

mantienen en el radar comunicacion. en las distintas formas
de la calidad gréfica

No cumple con ninguno de los aspectos requeridos.
2= Cumple solo con algunos aspectos requeridos.

3= Cumple medianamente con os aspectos requeridos.

&= Cumple con la mayoria de aspectos requeridos.

5 = Cumple efectivamente con odos [os aspectos requeridos,

Parametros de calificacion
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