ESCUELA NORMAL “JOSÉ M. ESTRADA” – “REGIONAL”    CICLO 2004.

ORIENTACION: ECONOMÍA Y GESTIÓN DE LAS ORGANIZACIONES

ESPACIO: LENGUAJES ARTÍSTICOSY COMUNICACIONALES.

Prof. Edgardo Horacio Pinto – Lenguaje visual.

MATERIAL DE APOYO PARA EL ALUMNO.

EL NOMBRE Y LA IMAGEN DEL EMPRENDIMIENTO, SUS PRODUCTOS O SERVICIOS.

Para alcanzar los objetivos propuestos, esto es, lograr el máximo de rendimiento de nuestra promoción con resultados positivos mensurables, conjugando todo esto con la menor demanda de inversión (de recursos materiales y humanos), debemos plantearnos desde el inicio un examen ajustado de las reales posibilidades y limitaciones de nuestra oferta en relación al público que nos visitará.

También, y relacionado a lo anterior, buscaremos optimizar al máximo las cualidades propias del producto o servicio, poniendo el eje de la promoción en aquellos aspectos que nos puedan proporcionar ventajas comparativas con relación a los ya existentes en el mercado.

En este caso deberíamos posicionarnos como si estuviéramos en una exposición del comercio y la industria, buscando que nuestro stand (que será muy similar a los contiguos), se destaque por aquellas cualidades que, desde el manejo de los lenguajes integrados, nos permitan diferenciar su presencia, 

ALTERNATIVAS A  ADOPTAR A LOS FINES PROPUESTOS: 

A. PROMOCIÓN.

B. PROMOCIÓN Y VENTA.

ASPECTOS INVOLUCRADOS EN LA REALIZACIÓN:

A. IMAGEN INTEGRAL DEL STAND, Y DEL PRODUCTO O SERVICIO AL CUAL RESPONDE. SU TRATAMIENTO, CUALIDADES, USO DEL LENGUAJE VISUAL, USO DE LOS LENGUAJES INTEGRADOS.

B. DISEÑO. 

B.1.   BIDIMENSIONAL. PANELES, AFICHES, PANCARTAS, COLGANTES, SEÑALIZACIÓN, FOLLETERÍA, ACCESORIOS PARA LA PROMOCIÓN, ETC.

B.2.   TRIDIMENSIONAL. EL ESPACIO QUE LO CONTIENE, EL VOLUMEN PROPIO Y ESTE EN RELACIÓN A LOS DEMÁS, USO DEL ESPACIO INTERIOR.

C. LOS LENGUAJES INTEGRADOS. INTEGRACIÓN Y EQUILIBRIO.

ELEMENTOS QUE TENDRÁN TRATAMIENTO ESPECÍFICO:

EL PRODUCTO O SERVICIO.

· El nombre, del microemprendimiento, y de sus productos o servicios.

· Diseño gráfico de su marca (logotipo, isotipo o isologo). 

· Selección de una buena tipografía para los textos que guiarán al espectador durante su presencia en el stand.

· Diseño de su presentación: envase (packaging), etiquetado, logotipo y/o isotipo.

· Material impreso para la promoción directa: folletería, volantes, stickers, recordatorios, etc.

· Afiches o pancartas, en el propio stand, como también en el ingreso del predio.

· Señalización especial orientadora.

· El stand, alternativas que modifiquen su configuración standard. Elementos que proporcionen una especial atracción desde el acceso al predio, como de los diferentes lugares del recorrido.

Elementos fijos y elementos móviles. Elementos en altura. El color, la iluminación (directa e indirecta).

· La atención al público. Los o las promotoras, roles en relación con la atención y promoción y/o venta. La atención en el sitio y en el acceso. Orientación. Vestimenta, elementos diferenciadores.

· El sonido. Contextualización y creación del ambiente agradable. La música de apoyo específico (el jingle).

· La circulación que prevé el esquema del predio y su adaptación desde un enfoque que optimice la visualización, y atenúe los aspectos que afecten al mejor rendimiento visual (pantallas, obstáculos visuales, interferencias móviles o fijas. Todo esto considerado, tanto desde la perspectiva lejana como de la muy próxima.
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CÓMO LOGRARLO?

Para alcanzar nuestros objetivos debemos  plantearnos un Proyecto y su respectivo Plan de Trabajo, evaluando adecuadamente los tiempos disponibles, los recursos, la distribución de los roles y responsabilidades dentro del equipo.

L E N G U A J E    V I S U A L
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EL PRODUCTO O SERVICIO EN EL MERCADO 
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NUESTRA EMPRESA
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SU PRESENTACIÓN Y PROMOCIÓN
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DISEÑO GRÁFICO DE SU MARCA.

CONSTITUYE 

LA                                                           
REPRESENTACIÓN PROPIA DE LA IMAGEN DE LA MARCA. SU IDENTIDAD
Considerados hoy en día como parte de los  activos intangibles de una empresa, y por lo tanto de gran incidencia económica.

Son signos o símbolos de diseños especiales para el PRODUCTO o SERVICIO que le aportan un rasgo distintivo a la marca. 

· logotipos: representan a la marca en un diseño gráfico que parte del lenguaje verbal (parten generalmente de tipografías conocidas).

· isotipos: representan a la marca en un diseño gráfico que parte del lenguaje simbólico (por lo tanto se trata de una convención que se establece con el observador, el público).


isologos: combinación de las dos cualidades  anteriores.

· símbolos puros, asociados a la marca con un valor determinado (historia, tradición del nombre, atención especial, sabores distintivos, región, etc.).

LA COMPOSICIÓN EN UN AVISO PUBLICITARIO

La organización visual de los componentes (elementos, unidades visuales) según reglas de la percepción visual, y de la intencionalidad del aviso, que es determinada por los requerimientos específicos que demanda el producto, o el servicio, en el mercado.

ASPECTOS PRINCIPALES

· LA IMAGEN INTEGRAL DEL AVISO.

EL USO APROPIADO DE LOS RECURSOS   RETÓRICOS VISUALES.


CONTEXTUALIZACIÓN.

· LA IMAGEN DEL PRODUCTO O SERVICIO   EN EL AVISO.


PRESENCIA O AUSENCIA.

· EL TEXTO PUBLICITARIO

· EL TEXTO PRINCIPAL (SLOGAN).

· EL O LOS TEXTOS DE APOYO.

Buscan establecer una relación amigable con el consumidor. Lenguaje  persuasivo.

Complementan y apoyan a la idea principal formulada desde el slogan y la imagen integral del   aviso.

Lo informan sobre, cualidades, opciones, ventajas comparativas, contenidos, condiciones físicas, de mantenimiento, de consumo, de manejo, garantías, etc.

· TIPOGRAFÍA.


LOS DOS GRANDES GRUPOS SEGÚN LA EVOLUCIÓN DE LA ESCRITURA Y DEL DISEÑO: 


CON SERIF (ROMANAS), CONNOTAN ANTIGÜEDAD, FORMALISMO, ETC.

SIN SERIF (“GROTESCAS”), CONNOTAN ACTUALIDAD, MODERNISMO, ETC.
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marca

En el proceso que nos lleva desde la creación del nombre de nuestra empresa (microemprendimiento, en este caso) hasta su presentación al público (consumidor), que incluirá a los productos o servicios que ella genere, y su posterior promoción para la venta, se nos presentan una diversidad de interrogantes que incluyen contenidos y definiciones propios del lenguaje verbal (pero sobretodo, y asociados), del universo de los lenguajes no verbales. 

Para nuestro caso, nos detendremos en los componentes del lenguaje visual más siginificativos, aquellos que nos permitirán definir  el perfil y cualidades de la imagen (del microemprendimioento, del o los productos o servicios), desde su designación (marca) hasta las diversas formas que su presentación requerirá para lograr el interés hacia nuestro producto o servicio, promoviendo las necesarias acciones que culminen en la venta de los mismos, sin olvidar  la importancia de la permanencia en las preferencias de quienes se interesaron por ellos.

Sintéticamente señalaremos los conceptos o contenidos necesarios de ser conocidos y desarrollados: 

· la marca (de la empresa y sus diversos componentes que ingresarán al mercado); 

· su presentación en el mercado (envase/s, etiquetas, accesorios, piezas gráficas); 

· su promoción (estática - dinámica, directa – indirecta, o sus combinaciones).

Comenzaremos por la marca. De ella nos referiremos a dos aspectos de especial relevancia: la creación del nombre (de la empresa y de sus productos), y el diseño que la distinguirá , que posibilitará influir en las preferencias respecto de otros productos o servicios de igual rubro, y que permitirá su recordación en el mercado, su permanencia en los gustos del público.

CREANDO EL NOMBRE.

Cuando pensamos en el nombre, debemos detenernos a considerar los dos planos que todo signo contiene: su denotación (escritura, grafía) y la o las connotaciones que ese nombre asocia, y a partir de este enfoque, pensemos a quién nos estaremos dirigiendo, a quién pretendemos llegar, interesar, para no equivocar el camino cuando decidamos finalmente la denominación a adoptar.

En primer  término, al igual que cuando definamos el diseño gráfico que adoptará nuestra marca, tendremos que imaginar a quién o quiénes nos estaremos dirigiendo con nuestro producto, con nuestro mensaje. Es decir, qué sector social o grupo de personas, empresas o instituciones, consideraríamos potenciales clientes o compradores de nuestros productos o servicios (lo que técnicamente se conoce como nuestra “audiencia”) y, luego ponernos en ese lugar a la hora de imaginar las diversas alternativas que iremos barajando, hasta llegar a la definición del nombre y su diseño.

Para no extendernos demasiado en este tema podríamos citar algunos de los criterios que deberían estar presentes en nuestro análisis, por ejemplo:

Con o sin significado. El nombre pensado a partir de los respectivos del o los dueños de la empresa, o relacionado con cualidades de la marca; o bien, una combinación de letras que, sólo fonéticamente resulten atractivas pensadas en el contexto de la publicidad. Es conocida la anécdota del origen del nombre de la marca Kodak, surgida a pedido de su fabricante (Eastman), y a lo cual, la empresa publicitaria encargada le propuso ese nombre, 

Carente de significado, por la asociación de consonates y vocales que producen un sonido fácilmente recordable (incluyendo el final con una vocal abierta).

Originales y amigables. Que la denominación busque una relación y un vínculo ràpido con el potencial consumidor o usuario, desde el interés inmediato , por su originalidad, y desde el plano emotivo. Por ejemplo: Pañales Mimitos, Harinas Blancaflor.

Lengua materna o lengua extranjera. Este aspecto requiere especial cuidado y  teniendo muy presente el sector al cual pretendemos llegar ( y del tipo de producto o servicio, por supuesto). Hoy día, y en los ultimos años particularmente, a raíz de la fuerte penetración de marcas extranjeras (mayormente en idioma inglés) se produjo una avalancha de denominaciones compuestas con este idioma, especialmente aquellas dirigidas al sector juvenil (vestimenta, zapatillas, comida rápida, etc.)

Connotativas. No siempre debemos buscar las connotaciones desde el nombre, pues este aspecto lo podríamos trabajar más cuidadosamente desde el diseño gráfico, el lenguaje visual en este caso puede aportar más claramente el efecto connotativo (desde la tipografía y sus alteraciones, el color, símbolos incorporados, etc.).

Fonéticamente recordables. Presencia de vocales, preferentemente, abiertas. Más aún, cerrando la última sílaba con vocales. El ejemplo ya citado de la marca Kodak, Jugos Tang, hamburguesas Pati, etc.

Cortas. La extensión innecesaria de la palabra, en vez de favorecer la atracción hacia la marca, puede provocar ambigüedad, confusión. Y  este tema no se arregla desde lo visual.

Nombres genéricos.  Significa designar al producto o servicio con la cualidad o el nombre propio del elemento o prestación. Por ejemplo: harinas marca “Harina”, leches marca “Leche”; esta conducta no está permitida, con un criterio lógico, por el Registro de Marcas y Patentes (Secretaría de Industria de la Nación). Nadie podría apropiarse de la cualidad principal y dejar fuera del mercado a los restantes productos o servicios similares.

Demos la importancia que se merce este aspecto para recién después pasar a la etapa del diseño gráfico. Este es otro tema y requiere de un análisis más promenorizado. Parte del material ya fue proporcionado durante el cursado del espacio en el Ciclo anterior (ver: Logotipo – Cualidades de la imagen – Elementos y reglas del lenguaje visual).
CORRIENTES, julio de 2004.










Prof. Edgardo Horacio Pinto

Fuente consultada: Apuntes de Cátedra de Diseño Gráfico Wolkowiski. Pág.web - UBA

“… el Di​se​ño Grá​fi​co, vis​to co​mo una ac​ti​vi​dad, es la ac​ción de con​ce​bir, pro​gra​mar, pro​yec​tar y rea​li​zar co​mu​ni​ca​cio​nes vi​sua​les, pro​du​ci​das en ge​ne​ral por me​dios in​dus​tria​les y des​ti​na​das a trans​mi​tir men​sa​jes es​pe​cí​fi​cos a gru​pos de​ter​mi​na​dos.”

“… el as​pec​to más esen​cial de la pro​fe​sión no es el de crear for​mas, si​no el de crear co​mu​ni​ca​cio​nes.”

Jor​ge Fras​ca​ra 
“Di​se​ño Grá​fi​co y Co​mu​ni​ca​ción” 

Edi​to​rial In​fi​ni​to
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L A   E M P R E S A   Y   S U   I M A G E N


E L E M E N T O S   P A R A   U N A   P R O M O C I Ó N





�





-Cómo la vamos a llamar?


-Y si le ponemos nuestras iniciales?  Fijate, este nombre lo vi en la tele y me gusta!


-Pero, cómo quedará en el paquete...


-Mirá, si le vamos a poner sonido conviene que pensemos también con una canción, o no?


- Este nombre no lo va entender nadie, no te parece?





La marca  KODAK a nuestros oídos suena aproximadamente así:


KODAK, es decir, con la “A” más acentuada.


En la marca  NESCAFÉ, ésta es su denotación (escritura o palabra), pero representa la asociación de la marca de FÁBRICA: NES (Nestlé), y el PRODUCTO: CAFÉ.


Las connotaciones están claramente representadas.








