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PLANTEO DEL
PROBLEMA

dCémo las etiquetas de las bebidas alcohdlicas
identifican a través de elementos grdaficos los atri-

butos de la marca?

OBJETIVO GENERAL

Explorar el modo en que los elementos graficos de
las etiquetas de las bebidas alcohdlicas identifican

los atributos de la marca.

OBRJETIVOS ESPECIFICOS

. Identificar los atributos de las marcas de las be-
bidas alcohodlicas

. Caracterizar las etiquetas y la morfologia de las
mismas.

. Comparar las etiquetas de las bebidas alcohdli-
cas seleccionadas.

. Reconocer el modo en que los atributos plantea-

dos por las marcas se visualizan en las etiquetas.



FUNDAMENTACION

“Una botella desnuda es un cuerpo sin rostro”, asi lo
describia Hugo Santarsiero (2004, p. 113) en su libro El lado
oculto del packaging. En este trabajo se considera que una
etiqueta no solo identifica un contenido, sino que otorga per-
sonalidad a la misma con su disefio, en ella se pueden reco-
nocer atributos que les son propios.

Todo comienza en un papel blanco, con una textura
determinada, un tono y un cardcter. El papel es el respaldo
y el soporte de los volUmenes, colores, brillos y opacidades
que cada disefiador aporta para que una etiqueta transmita
no soélo el contenido del envase, sino todo lo que el producto
deba comunicar a un pUblico determinado (Calderaro, 2003,
p. 113, citado por Santarsiero, 2011).

Las etiquetas son pantallas que identifican los pro-
ductos sobre el mismo, presentan aspectos que resultan
distintivos que hacen que un consumidor los elija, sus be-
neficios, ventajas, forma de uso, e inclusive deben contener
textos informativos legales obligatorios, como nUmeros de
certificados habilitantes, procedencia, nombre del fabrican-
te, cantidad de contenido, entre otras cosas.

Las etiquetas cumplen un rol importante como “cara
del producto”; sin embargo, también dan informacion sobre
cuestiones relacionadas con quien da origen al producto: fa-
bricantes, formulas, valores nutritivos, entre otras (Santarsie-
ro, 2011).

El disefio de las etiquetas, con el tiempo, ademdas de
cumplir con su funcion bdasica de informacion, empezaron a
utilizarse como objetos decorativos, con la intenciéon de real-
zar la imagen del producto y resultar mas atractivo para el
consumidor.

El desarrollo de una imagen adecuada que tenga re-
lacion con los objetivos de la marca y empresa podrd ser
capaz de fomentar la compra del producto. La imagen debe
adaptarse a los diferentes formatos que se requieran para
agradar, llamar la atencién, motivar, persuadir, convencer y
vender (Moles, 1991).

El proceso de disefio logra importancia, supone poner
éenfasis no so6lo en cuestiones informativas sino también de
identificacion y comunicacion con el consumidor para atraer
su atencion y despertar el deseo de compra.

Dada la relevancia que adquiere la etiqueta en la
construccion de la imagen del producto y la marca, se de-
cide estudiar y analizar el modo en que las etiquetas de los
productos identifican a través de los elementos grdficos, los
atributos de la marca, delimitando dicho andlisis a las bebi-
das alcohdlicas.

Si bien los atributos son caracteristicas intrinsecas
de una marca que, como tales, resultan facilmente observa-
bles, dichas caracteristicas pueden ser propias, relaciona-
das con el uso y consumo de la marca como materiales de
fabricacion, color, calidad, rendimiento, o como resultado de



factores externos: precio, distribucion, accesibilidad. Para el
presente trabajo se tomardan aquellos que se mantengan es-
trechamente ligados con los elementos graficos.

De acuerdo a lo expuesto, para realizar estas tareas
investigativas es necesario hacer un relevamiento exhausti-
vo de las etiquetas de las bebidas alcohdlicas existentes en
el mercado, que permite describir el modo en que los com-
ponentes principales (tipografia, color, forma de la etiqueta
e imdgenes U ornamentos) construyen la imagen de los atri-
butos de las marcas en cada etiqueta en particular.



MARCO TEORICO

Para identificar el modo en que los elementos grdafi-
cos de las etiquetas de las bebidas alcohodlicas identifican los
atributos de la marca, se desarrollan los conceptos de marca,
packaging y etiquetas de producto, que posibilitan realizar
el andlisis.

MARCA

Se entiende por identificador corporativo o marca
grafica el signo visual de cualquier tipo (logotipo, simbolo,
monograma, mascota, etc.) cuya funcion especifica sea la de
individualizar a una entidad. La funcion primordial del iden-
tificador grafico es la misma que la del nombre propio. El
identificador visual, constituye una suerte de sinébnimo visual
del nombre (Chaves, 2005).

El nombre, identificador por excelencia, cuenta con
un extenso repertorio de signos-tipo que se utilizan aislada
y/o combinadamente: logotipo, simbolo, mascota, color ins-
titucional, graficas complementarias, tipografias normaliza-
das, signos acusticos, arquitectura. Todos ellos son signos
identificadores por cuanto sus propietarios los utilizan con
ese fin y el publico los asume conscientemente como tales
(Chaves y Bellucia, 2008).

La marca, por ser el Unico elemento presente en to-
dos los contactos que la institucion establece con sus inter-
locutores, se tife rapidamente con sus atributos (Chaves,
2005).

Como describen Chaves y Bellucia (2008), “La carga
semdntica se produce inexorablemente como resultado de
un proceso de posicionamiento social de la entidad”, siendo
esto un efecto espontdneo de la interaccidon con sus publicos;
es decir, los atributos que se le van asignando a la entidad se
adhieren a sus identificadores (Chaves y Belluccia, 2008).

La “identificacion” de la marca se cumple entonces
en una doble aceptacion habitual: indicacion puramente de-
nominativa (quién es) y una alusion de atributos (quéy como
es) (Chaves & Bellucia, 2008).

PACKAGING

Se denomina envase al recipiente, receptaculo, em-
balaje, que recibe en forma directa al producto, con el fin de
resguardarlo, protegerlo, asegurar su conservacion e identi-
ficarlo (Santarsiero, 2004).

El packaging tiene diversas funciones, una de ellas,
la primordial y elemental, es la de contener, que permite que
el producto contenido conserve sus beneficios en condicio-
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nes 6ptimas. Esto incluye desde la producciéon hasta el trans-
porte y consumo. Asimismo, se prioriza también, la funcion
de vender y comunicar ya que es el primer contacto entre
consumidor y producto. En ese momento, el disefio grdafico
y morfologico adquiere importancia primordial para lograr
los objetivos de captar la atencién, transmitir la imagen del
producto y provocar la compra. Se debe agregar también, la
funcion de proteger y preservar. La proteccion del producto
ante agentes externos al envase, preservacion de las propie-
dades del producto y la proteccién del entorno son algunos
de los requisitos funcionales mas importantes (Santarsiero,
2004).

La apariencia del envase es muy importante para dar
publicidad a la marca. En la mayoria de los casos el consu-
midor descubre el producto y se lo lleva del estante gracias
al envase. La marca también se diferencia de otras, gracias
al envase. En algunos casos el envase se ha convertido en
identificacién de marca, como por ejemplo, en Coca-Cola. El
envase puede ser un atajo hacia el producto, dado que una
nueva forma, decoracion o modificacion del envase puede
definir la forma de presentacion y ubicaciéon en las estante-
rias de los supermercados.

ETIQUETAS DE
PRODUCTO

Seguln su definicién, etiqueta es la marca o sefial que
se coloca en los productos para su identificacion, valoracion,
clasificacion, etc.

Las etiquetas tienen como funcion informar sobre el
producto, sus beneficios, ventajas, forma de uso, e inclusi-
ve contener textos legales obligatorios, como nUmeros de
certificados habilitantes, procedencia, nombre de fabricante,
cantidad de contenido, etc. (Santarsiero, 2011).

Los materiales para realizarlas son diversos, tanto en
sustratos como en sistemas de impresién y etiquetado, y los
mismos dependen de la funcidon especifica de cada etiqueta
en particular. Pueden desarrollarse en papel, film termocon-
traible, papel aluminio, poliéster laminado, entre otros.

TIPOS DE ETIQUETA

.Etiquetas frontales: la etiqueta cubre solo una parte
del producto. Puede colocarse en el frente o en el anverso, o
donde el disefio y el aspecto legal obliguen a su identifica-
cion (Santarsiero, 2011).

. “Etiquetas de 180: la etiqueta cubre hasta la mitad
del envase” (Santarsiero, 2011, p112).

. Etiquetas envolventes o de 360: la etiqueta envuelve
al producto en todo su perimetro (Santarsiero, 2011).

. Etiquetas collarin: etiquetas que se ubican en los cue-
llos de las botellas (Santarsiero, 2011).



. Etiquetas termocontraibles: en este tipo de etiquetas
en particular, “se emplea un material que se encoje por calor
y se adapta al producto” (Santarsiero, 2011, p. 112).

. “Etiquetas estampilla: se ubican generalmente en las
tapas o cierres de los productos y certifican la inviolabilidad
o garantia del mismo; en algunos casos son etiquetas de im-
puestos” (Santarsiero, 2011, p. 112).

CARACTERISTICAS DE LAS
ETIQUETAS

Las etiquetas deben cumplir con diferentes requeri-
mientos dependiendo del uso que se dard a las mismas, a
continuacién, un breve desarrollo:

. Para frio: debe recordarse que hay etiquetas que
deben soportar la cadena de frio de los alimentos perece-
deros, es por eso, que en ese caso deberd estar preparadas
con adhesivos especiales que no permitan que la humedad
las desplace o arrugue (Santarsiero, 2011).

. Para altas temperaturas: como sucede con las eti-
quetas preparadas al frio, las hay también para el intenso
calor (Santarsiero, 2011).

. Con tintas radioactivas: estas etiquetas se utilizan en
botellas o envases de productos que se consumen a tempe-
raturas muy frias, que suelen estar expuestas a temperatu-
ras bajo cero. Una vez llegada la temperatura deseada, en
las etiquetas aparece una leyenda que dice: -ahora esta lista
para beber, -10°- (Santarsiero, 2011).

.“Laminadas: se trata de etiquetas que tienen protec-
cion mayor, y se las protege con laminados, poliéster, poli-
propileno, u otros, que las hace resistentes al roce y IQ humedad.

. PVC: etiquetas impresas en flexografia o letter-
press” , transparentes impresas en film PVC, para aplicar en
envases plasticos” (Santarsiero, 201, p.113).

. “Hologrdficas: tienen un tratamiento especial, tanto
en su realizacion artistica como en su procedimiento de im-
presion” (Santarsiero, 201, p113). Pueden ser 2D, 3D o 4D.
Se emplean generalmente para identificar productos que
requieren una imagen de alta seguridad, para evitar falsi-
ficacion. Ademds aparecen muchas veces como imdagenes
dentro de snacks (Santarsiero, 2011).

. “Multiples: etiquetas que tienen un tratamiento com-
binado y llevan adherida otra etiqueta secundaria con infor-
macién suplementaria” (Santarsiero, 2011, p.114).

. Aromatizadas: tienen incorporada una sustancia es-
pecial que al ser raspadas libera microparticulas que des-
prenden un aroma particular al producto (Santarsiero, 2011).

. Para vinos finos: cuentan con papeles especialmente
confeccionados con tratamientos alcalinos, antihumedad u
anti-hongos. Algunos disefios deben soportar ademas, la im-

Sistema de impresién en altorrelieve (Santarsiero, 1995).
Sistema de impresién en bajorrelieve (Santarsiero, 1995).



presion de sistemas especiales como hot-stamping , o apli-
cacién de relieves, entre otras” (Santarsiero, 2011).

COMPONENTES DE LAS
ETIQUETAS

Tipografia y familias tipograficas

Se define a la tipografia como el arte o técnica de
reproducir la comunicacién mediante la palabra impresa,
transmitir con cierta habilidad, elegancia y eficacia, las pala-
bras (Dorignac y Horvath, 2016).

Como bien mencionan Dorignac y Horvath (2016) “la
tipografia es el reflejo de una época. Por ello la evolucion del
disefio de las mismas responde a proyecciones tecnoldgicas
y artisticas. El signo tipogrdafico se ha considerado como uno
de los miembros mas activos de los cambios culturales del
hombre”.

Hacia 1437, 1o que Gutenberg inventd, no eslaimpren-
ta como se dice tan a menudo, sino la tipografia, es decir, el
arte de escribir con “tipos”. Los tipos no corresponden nece-
sariamente a letras, sino a diferentes unidades que segmen-
tan la escritura manuscrita que Gutenberg pretende imitar
(Blanchard, 1990).

“La tipografia estd sometida a una finalidad precisa:
comunicar informacion por medio de la letra impresa. Nin-
gun otro argumento ni consideracién puede librarla de este
saber. La obra impresa que no puede leerse se convierte en
un producto sin sentido” (De Buen Unna, 2000).

Se entiende por fuente tipografica al estilo o aparien-
cia de un grupo completo de caracteres, nUmeros y signos,
regidos por caracteristicas comunes. Mientras que familia
tipogrdfica, es un conjunto de tipos basado en una misma
fuente con algunas variaciones, como por ejemplo, grosor y
anchura, manteniendo caracteristicas comunes. Los miem-
bros que integran una familia se parecen entre si pero tienen
rasgos propios (Dorignac y Horvath, 2016). “Cada fuente y
familia tipografica tiene caracteristicas que las distinguen,
las hace Unicas y le da personalidad al texto” (Martinez Cas-
tillo, 2009).

Los signos alfabéticos que componen la familia tipo-
grdafica son letras mayuUsculas, mayusculas tildadas, ligadu-
ras mayusculas, minusculas, minUsculas tildadas y ligaduras
minUsculas. Los signos no alfabéticos son los nuUmeros, los
signos de puntuacién y los signos comerciales. Hay familias
que incluyen un tercer grupo de signos: las capitalitas o ver-
salitas” (Typography, 1994).

3
Técnica de impresion por calor (Santarsiero, 1995).
“Letra mayuscula igual en tamafo a la minUscula” (Kellogg, 1999).



Las variables tipogrdficas (bold, italic, regular, thing,
etc) son opciones que nos ofrece una misma familia para
responder a las diferentes necesidades de la comunicacion
visual. Las utilizamos, entre otras cosas, para establecer dis-
tintos niveles de jerarquizacién dentro de un texto, para alte-
rar el color, para cambiar el ritmo, etc. Son elementos que, al
pertenecer a un sistema, deben mantener parentesco formal
con la familia de la que son parte (Blanchard, 1990).

Las tipografias pueden clasificarse:

. Romanas: Sus primeros exponentes fueron, como
es de suponerse, los caracteres disefiados por los romanos
hace mds de dos mil affos, cuando con un cincel golpeaban
una piedra, grabando la letra. Su caracteristica fundamental
son las series triangulares. Connotan los viejos tiempos, el
pasado, la edad media y la religion. Entre ellas se encuen-
tran: Romanas Antiguas o Garaldas, Romanas de Transicién,
Romanas Modernas o Didonas y Egipcias.

. Romanas Antiguas o Garaldas: Son letras romanas
tipicas en cuanto al equilibrio de formas, alcanzados ya en el
siglo XVI por Garamond’ y Aldo Manuzio® (Blanchard, 1990).

La mayor finura del contraste entre los trazos gruesos
y finos en las mayusculas, sin olvidar también la tradicional
silueta general. Las minUsculas conservan el mismo equili-

Abe
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llustracion 1. Romanas antiguas.

Extraido de apunte de cdatedra.

Garamond, C. (1480-1561). Tipégrafo, impresor y grabador de matri-
ces francés. Su obra tipografica se considera clésica dentro del estilo
antiguo e inspiracion para composiciones modernas (Unos Tipos Duros,
1999).

Manuzio, A. (1449-1515).Humanista e impresor italiano. Cambié el mundo
de la tipografia y la maquetacion, creador del libro de bolsillo, la tipo
romana y la cursiva (Unos Tipos Duros, 1999).



llustracion 2. Romanas de transicion.

Extraido de apunte de catedra.

brio. Las cursivas siguen proximas al modelo caligrafico, son
animadas y mdas estrechas que las redondas. Connotan ele-
gancia y tradiciéon (Blanchard, 1990). Su terminaciéon es agu-
da y de base ancha.

Los trazos son variables con ascendentes finos y des-
cendientes gruesos. La direccion del eje de engrosamiento
es oblicua y el espaciado de las letras es esencialmente am-
plio. Tienen peso y color intenso en su apariencia general
(Martinez Castillo, 2009).

. Romanas de transicion o Reales: Son formas en ple-
na mutaciéon historica que aumentan los contrastes entre los
gruesos y finos. Las mayusculas han olvidado el modelo la-
pidario romano, influidas por las letras grabadas en cobre.
Las minUsculas, de asientos muy contrastados, se construyen
sobre un eje de tendencia vertical. Las cursivas mayusculas
reciben el adorno de rasgos caligrdaficos; las minUsculas ga-
nan en redondez. Connotan un preciosismo en la gama de las
romanas tradicionales. Inauguran un nuevo tipo de cardcter
mas debil (Blanchard, 1990).

El serif es de terminacién mucho mads aguda que las
antiguas y los trazos son variables, al igual que las antiguas,
pero las diferencias entre finos y gruesos son mas marca-
das sin llegar al contraste que marcan las modernas. Por otro
lado las minUsculas ganan redondez y la direccion del eje de
engrosamiento estd mads cerca de ser horizontal que oblicuo.

Abe
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. Romanas Modernas o Didonas: En las mayuUsculas, la
letra romana lleva al maximo el contraste entre los trazos. En
las minUsculas, el contraste maximo en los gruesos aporta a
los finos una delicadeza que tiende a fragmentar visualmen-
te la letra en dos. Las cursivas por su parte, son mas bien
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lustracion 3. Romana moderna.

Extraido de apunte de catedra.

letras inclinadas que recuerdan vagamente la escritura ma-
nual. “Connotan dignidad, austeridad y frialdad” (Blanchard,
1990).

La serif es lineal y se relaciona angularmente con el
bastén de la letra. Los trazos son marcadamente variables,
mucho mds que en el caso de las romanas antiguas. La direc-
cion del eje de engrosamiento es horizontal. Las cursivas son
muy inclinadas, nos hacen referencia a la escritura caligrafica.

Abe
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. Egipcias o Mecanas: "De palo basado” o de palo con
asiento, segUn son llamadas por los cartéografos. Si los asien-
tos tienen dngulos rectilineos se dice que siguen el modelo
francés, si una redondez suaviza el contacto de la vertical
con el asiento, se trata del modelo inglés (Alarcon Vital, 1993).

Las mayusculas son muy tipicas de la publicidad, de
la que han surgido. Las minuUsculas son tradicionales pero
muy marcadas (Blanchard, 1990).

Claramente, estas letras representan el modernismo.

La diferencia principal con respecto a las romanas,
es que los serif son de rasgos rectangulares. Su origen se
remonta a la época de la invencion de la imprenta y de los ti-
pos moviles, los cuales requerian este tipo de terminaciones
para poder retirar los excedentes de tinta facilmente.
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. Lineales o palo seco: También conocida como “sanse-
rif”, esta familia se origino en el siglo XIX, y hoy por hoy su es-
plendor sigue. Su caracteristica esencial es la ausencia de serif.

Entre ellas se encuentran: Grotescas, Geométricas,
Humanistas.

. Grotescas: Son las primeras versiones de sans serif
derivadas de un tipo egipcia, s6lo que en este caso se han
eliminado los remates. “Connotan un modernismo elegante”
(Blanchard, 1990, p.83).

llustracion 4. Egipcias.

Extraido de apunte de catedra.

lustracion 5. Grotescas.

Extraido de apunte de catedra.
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lustracion 6. Humanas.

Extraido de apunte de catedra.

. Humanas o lineales moduladas: Letras redondas de
los humanistas italianos, adoptadas rapidamente por los “hu-
manistas” europeos. Conservan el constante grueso/fino, tra-
dicional en las romanas. Se llaman también letras de doble
gracia o lineales humanisticas (Blanchard, 1990).

Las mayusculas imitan a las inscripciones lapidarias
latinas y la modulacién del trazo es mdas o menos acusado .
Las minUsculas se inspiran en la escritura de la época de
Carlomagno, son moduladas y tradicionales sin asiento. La
cursiva se inspira en la época de la cancilleria papal, y sus
terminaciones recuerdan los trazos de la pluma. Evocan sa-
lud y elegancia. No son monolineas y son una version de la
romana pero sin serifs (Blanchard, 1990).

Abe
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. Lineales geométricas: Letras de palo seco que redu-
cen el signo a su esquema esencial, a su esqueleto geomé-
trico. Las mayuUsculas son el retorno a las antiguas formas fe-
nicias, griegas e incluso etruscas. Las minUsculas recurren a
la linea recta y al circulo, unidos en toda clase de posiciones.
Las cursivas son de hecho, las mismas formas pero inclina-
das (Blanchard, 1990).

Formas y estructuras geométricas, normalmente mo-
nolineas. Se emplean deliberadamente las mismas curvas y
lineas en tantas letras como sea posible, la diferencia entre
las letras es minima (Palermo, 2012). “Connotan el modernis-
mo, industria y funcionalismo” (Blanchard, 1990, p.82).

En el disefilo o en un grabado, un trazo es acusado cuando se sostiene
o profundiza con energia y se destaca bien sobre el fondo (Unos Tipos
Duros, 1999).
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. Incisas: Son formas intermedias entre la romana tra-
dicional y el palo seco, del que toman la simplicidad. Conno-
tan un clasicismo modernizado (Blanchard, 1990).

En las mayuUsculas los asientos se reducen a una for-
ma triangular muy sutil. Las minUsculas poseen asimismo ter-
minaciones poco marcadas. Las cursivas, como en el palo
seco, tienen una simple inclinacion (Alarcon Vital, 1993).

llustracion 8. Incisas.
Extraido de apunte de catedra.

. Escriptas: Son aquellas que simulan estar hechas a
mano, y tienen sus origenes en los monasterios medievales.
Entre ellas se encuentran las Goéticas y las Caligraficas.

. Goticas y civiles: Tanto las letras goéticas como las
civiles, son dos escrituras arcaicas y medievales. Las mayUs-
culas estéan adornadas por rubricas caligraficas suaves. La
gotica es mdas rigida y la civil en cambio, mas flexible. Las
minUsculas reflejan su origen de escritura hecha a pluma, la
gotica por su parte es mas aplicada (mas lenta) y la civil es
mds rapida y dindmica. Ambas connotan los "viejos tiempos”,
el pasado (Blanchard, 1990).

llustracion 7. Geométricas.

Extraido de apunte de catedra.
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.Caligrdficas: Se inspiran en la escritura manual co-
rriente y su aspecto final depende de la herramienta con la
cual han sido trazadas: pluma, punzén, pincel (Blanchard,
1990).

Las mayuUsculas pueden tener la simplicidad de las
lineales o, al contrario, las afectaciones de los adornos cali-
graficos. Las minUsculas son muy simplificadas o bien, repro-
ducen el manierismo de los caligrafos. Mdas que itdlicas o in-
clinadas, son cercanas a las pulsiones "cursivas” (Blanchard,
1990).

Connotan la escritura personal y los intercambios epis-
tolares tradicionales; en el extremo menos "normalizado”
connotan ademds la espontaneidad del trazo (Blanchard,

lopin Jeripe

Linsgpe Zafve Three
Extraido de apunte de fgtg::b

~ Script MT Bald
Grasts Serncpt
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llustracion 10. Caligraf



lustracion 11. Decorativas.

Extraido de apunte de cdatedra.

llustracion 12. Espectro visible.
Extraido de apunte de cdatedra.

. Decorativas o de fantasia: Comenzé a finales del S.
XIX cuando artistas plasticos como Toulouse Lautrec fueron
llamados a promocionar distintos giros comerciales. La ca-
racteristica definitoria de esta familia consiste en que cada
tipo es, un icono o un simbolo (Diaz Quinteros, 2016).
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Color. Psicologia y simbologia

"El mundo es de colores, donde hay luz, hay color”
(Wong, 2009).

El color es un atributo que percibimos de los obje-
tos cuando hay luz. "La luz es constituida por ondas electro-
magnéticas que se propagan a unos 300.000 kilometros por
segundo”. Esto significa que nuestros ojos reaccionan a la
incidencia de la energia y no a la materia en si (Fotonostra,
2016).

Las ondas forman, segun su longitud de onda, distin-
tos tipos de luz, como infrar-roja, visible, ultravioleta o blan-
ca. Las ondas visibles son aquellas cuya longitud de onda
estd comprendida entre los 380 y 770 nandmetros (Fotonos-
tra, 2016).

Los objetos devuelven la luz que no absorben hacia
su entorno. Nuestro campo visual interpreta estas radiacio-
nes electromagnéticas que el entorno emite o refleja, como
la palabra “color”.

En cuanto a las propiedades del color, el mismo es
percibido como un tono. Ese tono tiene tres dimensiones a
las que se las denomina cualidades tonales. La cualidad to-
nal de los colores, su grado de claridad, sirve para que la for-
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llustraciéon 13. Propiedades del color.

Extraido de apunte de cdatedra.

ma armonice con cuanto lo rodea. El color tonal aisla o funde,
destaca e iguala (Santarsiero, 2004).

. Tinte/ Matiz: Caracteristicas cromaticas del color. Es
la sumatoria de longitudes de onda que puede reflejar una
superficie. Atributo que diferencia el color y por la cual desig-
namos los colores (Santarsiero, 2004).

. Intensidad/ Saturacion: Es la intensidad cromatica
del color. Es el grado de pureza de tinte que puede reflejar
una superficie. Valor, es la claridad u oscuridad de un color Y
estd determinado por la cantidad de luz que un color tiene.
Valor y luminosidad expresan lo mismo (Santarsiero, 2004).

Un color saturado es aquel que se manifiesta con
todo su potencial cromdatico, inalterado, completo. La presen-
cia o ausencia del color, no afecta al tono, que es constante
(Santarsiero, 2004).

Todo pigmento posee un coeficiente de reflexion,
es decir, un valor que varia desde muy claro a muy oscuro.
Cuando mezclamos pigmentos de diferentes valores, el tono
resultante serd alguno intermedio entre ambos. Si se agrega
blanco, aumenta el valor, por el contrario, agregando negro
disminuye el valor. Agregando un gris contrastante, aumenta
o disminuye el valor. Agregando un pigmento de valor dife-
rente también se aumenta o disminuye el valor.

. Brillo: Es la cantidad de luz emitida por una fuente
luminica o reflejada por una superficie (Dondis, 2008)

TONO O MATIZ

BRILLO, LUMINOSIDAD O VALOR

SATURACION

Un cuerpo opaco, no transparente, absorbe gran par-
te de la luz que lo ilumina y refleja una parte mds o menos
pequefa. Cuando este cuerpo absorbe todos los colores con-
tenidos en la luz blanca, el objeto parece negro. Cuando re-
fleja todos los colores del espectro, el objeto parece blanco.
Los colores absorbidos desaparecen en el interior del objeto
y los reflejados llegan al ojo humano. Los colores que visua-
lizamos son, por tanto, aquellos que los propios objetos no
absorben, sino que los propagan (Santarsiero, 2004).

. Absorcion y reflexion: Todos los cuerpos estdn cons-
tituidos por sustancias que absorben y reflejan las ondas
electromagnéticas, es decir, absorben y reflejan colores
(Santarsiero, 2004).

Cuando un cuerpo se ve blanco es porque recibe to-
dos los colores bdasicos del espectro (rojo, verde y azul) los
devuelve reflejados, generdndose asi la mezcla de los tres
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llustracion 14. Sintesis aditiva.

Extraido de apunte de cdatedra.

[lustracion 15, Sintesis sustractiva.

Extraido de apunte de cdatedra.

colores, el blanco. Si el objeto se ve negro es porque absorbe
todas las radiaciones electromagnéticas (todos los colores)
y no refleja ninguno.

Existen dos sistemas de colores primarios: colores
primarios luz y colores primarios pigmento. El blanco y ne-
gro son llamados colores acromaticos, ya que los percibimos
como presencia y ausencia de luz (Santarsiero, 1995).

. Sintesis aditiva (color de la luz): Los colores produ-
cidos por luces (en el monitor de nuestro ordenador, en el
cine, television, etc.) tienen como colores primarios, al rojo, el
verde y el azul (RGB) cuya fusion de estos, crean y componen
la luz blanca, por eso a esta mezcla se le denomina, sintesis
aditiva y las mezclas parciales de estas luces dan origen a
la mayoria de los colores del espectro visible (Santarsiero,
1995).

. Sintesis sustractiva (Color de pigmento): Los colores
sustractivos, son colores basados en la luz reflejada de los
pigmentos aplicados a las superficies. Forman esta sintesis
sustractiva, el color magenta, el cyan y el amarillo. Son los
colores basicos de las tintas que se usan en la mayoria de los
sistemas de impresion, motivo por el cual estos colores han
desplazado en la consideracion de colores primarios a los
tradicionales (Santarsiero, 1995).
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llustracién 16. Colores calidos y frios.
Extraido de apunte de cdatedra.

La mezcla de los tres colores primarios pigmento en
teoria deberia producir el negro, el color mas oscuro y de
menor cantidad de luz, por lo cual esta mezcla es conocida
como sintesis sustractiva. En la practica el color asi obtenido
no es lo bastante intenso, motivo por el cual se le agrega
negro pigmento conformdndose el espacio de color CMYK
(Santarsiero, 1995).

Los procedimientos de imprenta para imprimir en co-
lor, conocidas como tricromia y cuatricromia se basan en la
sintesis sustractiva.

El circulo cromatico se divide en tres grupos, con los
que se pueden obtener los demdas colores:

El primer grupo: amarillo, rojo y azul; mezclando pig-
mentos de éstos colores se obtienen todos los demds colores.

El segundo grupo: amarillo, verde y rojo; si se mezclan
en diferentes porcentajes, forman otros colores y si lo hacen
en cantidades iguales producen la luz blanca.

El tercer grupo: magenta, amarillo y cyan, son utiliza-
dos para la impresion.

Los colores secundarios se obtienen de la mezcla en
una misma proporcion de los colores primarios: verde, viole-
ta y naranja (Santarsiero, 1995).

Los colores terciarios, surgen de la combinacién en
una misma proporcion de un color primario y otro secunda-
rio. De estas mezclas surge el rojo violaceo, rojo anaranjado,
amarillo anaranjado, amarillo verdoso, azul verdoso y azul
violadceo (Santarsiero, 1995).

Se llaman colores cdlidos aquellos que van del rojo al
amarillo y los colores frios son los que van del azul al verde.
Esta division de los colores en cdlidos y frios radica simple-
mente en la sensaciéon y experiencia humana. La calidez y la
frialdad atienden a sensaciones térmicas subjetivas (Santar-
siero, 2004).

Coloeres
calidos

frios

Colores "

Son considerados como colores neutros el blanco, el
negro y el gris. Desde el punto de vista fisico- tedrico no son
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[lustracion 17. Colores
complementarios.
Extraido de apunte de cdatedra.

considerados colores ya que el blanco se da cuando la su-
perficie refleja toda la luz, mientras que el negro se presenta
cuando toda la luz es absorbida (Santarsiero, 1995).

Los colores complementarios se forman mezclando
un color primario con el secundario opuesto en el tridngulo
del color. Son colores opuestos aquellos que se equilibran e
intensifican mutuamente. Los colores complementarios son
los que proporcionan mayores contrastes en el grdafico de
colores (Santarsiero, 1995).

Amarillo

Primario Amarillo
naranja

-~

Verde

Erde

SECL l.- Tile}

Armonizar significa coordinar diferentes valores que
el color adquiere en una composicion. La armonia resulta
esencial si han de relacionarse todos los colores de una com-
posicion, ajustandose a un todo unificado. Armonicas son
las combinaciones en las que se utilizan modulaciones de un
mismo tono, o también de diferentes tonos, pero que en su
mezcla mantienen los unos parte de los mismos pigmentos
de los restantes (Santarsiero, 2004).

En todas las armonias cromdticas se pueden obser-
var tres colores: uno domi-nante, otro tonico y por Ultimo otro
de mediaciéon. Dominante: es el mds neutro y de mayor ex-
tension, sirve para destacar los otros colores que conforman
nuestra composicion grdafica, especialmente al opuesto. El
ténico: es el complementario del color de dominio, es el mas
potente en color y valor, y el que se utiliza como nota de ani-
macion o audacia en cualquier elemento (alfombra, cortina,
etc.). El de mediacion: actia como conciliador y modo de
transicion entre cada uno de los dos anteriores, suele tener
una situacién en el circulo cromatico cercano a la de color
ténico (Santarsiero, 1995).

. Colores complementarios cercanos. Tomando como
base un color en la rueda y después otros dos que equidisten
del complementario del primero. El contraste en este caso no
es tan marcado. Puede utilizarse el trio de colores comple-
mentarios, o s6lo dos de ellos (Santarsiero, 2004).
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llustracion 18. Complementarios
cercanos.
Extraido de apunte de cdatedra.

Dobles complementarios: Dos parejas de colores
complementarios entre si. El resultado es muy variado pero
es un esquema dificil de armonizar. Se escoge un color como
dominante, al que los demdas quedaran subordinados (San-
tarsiero, 2004).

llustracion 19. Dobles

complementarios.
Extraido de apunte de cdatedra.

. Triadas complementarias: Tres colores equidistantes
tanto del centro de la rueda como entre si, es decir formando
120° uno del otro. Versiones mas complejas incluyen grupos
de cuatro o de cinco colores, igualmente equidistantes entre
si (situados en los vértices de un cuadrado o de un pentdgo-
no inscrito en el circulo (Santarsiero, 2004).

llustracion 20. Triadas
complementarios.
Extraido de apunte de cdatedra.
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.Gamas multiples: Escala de colores entre dos siguien-
do una gradacién uniforme. Cuando los colores extremos es-
tdn muy proximos en el circulo cromdatico, la gama originada
es conocida también con el nombre de colores andlogos. En
razon de su parecido, armonizan bien entre si. Este tipo de
combinaciones es frecuente en la naturaleza (Santarsiero,
2004).

llustraciéon 21. Gamas mutiples.
Extraido de apunte de cdatedra.

"El contraste se produce cuando en una composicion
los colores no tienen nada en comuUn no guardan ninguna
similitud” (Wong, 2009, p.39).

. Contraste de tono: Cuando utilizamos diversos tonos
cromaticos, es el mismo color de base pero en distinto nivel
de luminosidad y saturacion (Santarsiero, 2004).

llustracion 22. Contraste de tono.

Extraido de apunte de cdatedra.

. Contraste de valor: El punto extremo esta representa-
do por blanco y negro (Santarsiero, 2004).

llustracion 23. Contraste de valor.

Extraido de apunte de cdatedra.

. Contraste de saturacion: Se produce por la modula-
cion de saturacion de un tono puro con blanco, con negro,
con gris, o con un color complementario (Santarsiero, 2004).
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llustracion 24. Contraste de
saturacion.
Extraido de apunte de cdatedra.

llustracion 25. Contraste entre
complementarios.
Extraido de apunte de cdatedra.

llustracion 2. Contraste entre
frios y calidos.
Extraido de apunte de cdatedra.

. Contraste entre complementarios: Se colocan un co-
lor primario y otro secundario opuesto en el triangulo de co-
lor. Para conseguir algo mdas armonico, se aconseja que uno
de ellos sea un color puro y el otro esté modulado con blanco
o con negro (Santarsiero, 2004).

. Contraste entre tonos calidos y frios: Es la unién de un
color frio y otro cdlido (Santarsiero, 2004).

Eltono y el contraste afectan las dimensiones aparen-
tes de los colores y la forma de sus dreas (Santarsiero, 2004).

El objetivo primordial de la psicologia del color es la
determinacién de las relaciones lo mds claras posibles en-
tre los colores como manifestaciones y los acontecimientos
psiquicos asociados a ellos. Dentro del mundo del envase, el
color es esencial ya que los consumidores estdan expuestos a
cientos de mensajes visuales diferentes (Santarsiero, 2004).

Si el color es empleado adecuadamente, a través de
el podrd expresarse alegria, tristeza, tranquilidad, exaltacion,
luminosidad u oscuridad. El color en el arte va mucho mas
alld porque su fin es especifico, favorece, destaca, disimula,
oculta y puede crear sensaciones. Su eleccion puede signi-
ficar numerosas cosas como por ejemplo: temperatura, ta-
mafo, profundidad o peso, y ser utilizados deliberadamente
para despertar sentimientos (Santarsiero, 2004).

Como describe Santarsiero (2011) en su libro, "El color
es magia que embellece y transforma todo". Pero mal em-
pleado puede desacordar, trastornar y hasta anular todo por
lo que se esta trabajando.
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La eleccion del color estd basada en factores estati-
cos, psiquicos, culturales, sociales, econdmicos, intelectua-
les, comunitarios y climaticos (Santarsiero, 2011). Sin duda, el
factor mads importante del color es el psicolégico por las re-
acciones emocionales que producen. Se ha demostrado que
cada pasion o afeccion de la mente humana, tiene su color
y que éste tiene un gran efecto en la expresion de aquellas:
aumenta la alegria, calienta el amor, inflama la rabia, profun-
diza la tristeza, entre otras variadas opciones.

El color es el alma del disefio, y como se ha mencio-
nado, estd particularmente enraizado en las emociones hu-
manas. A través del tiempo, el color se ha usado en muchas
formas (Santarsiero, 2004).

En su funcion practica, el color distingue, identifica y
designa un rango de status; en su funcion simbodlica, puede
reflejar, por ejemplo, amor, peligro, paz, verdad, pureza, mal-
dad o muerte; y finalmente, dentro de la funciéon sefialética
puede ser aplicado tanto a sefiales informativas, como pro-
hibitivas o de advertencia (Santarsiero, 2004).

Una misma forma con diferentes colores no produce
el mismo efecto ni sentimiento. Un color suave y armonioso
puede compensar las lineas austeras del disefio. Los colores
se corresponden con ciertas formas geométricas. El trigngulo
corresponde al movimiento excéntrico del amarillo, con ra-
diaciones en todas direcciones. El rojo también es movimien-
to, pero concéntrico, y se relaciona mejor con el cuogrodo.
El verde se identifica con un trigngulo de punta roma ™ , y el
violeta con la elipse (Santarsiero, 2004).

El fenémeno de la sinestesia’ tiene un papel impor-
tante en la mercadotecnia’ , sucede cuando la expansion a
los colores produce mas de una estimulaciéon. En otras pala-
bras, cuando no solo la visién participa, sino también otros
sentidos, como el gusto y el olfato por ejemplo (Dufranc,
2015).

Los colores pueden sugerir diversas temperaturas
(frios o cdlidos), como también diferentes pesajes, o sensa-
cion de peso, ya que los colores mas claros tienden a sentirse
mas livianos que los oscuros, por ejemplo el blanco o el ama-
rillo, son mas ligeros que el morado o el negro. (Santarsiero,
El lado oculto del packaging, 2004)

Se puede identificar la simbologia del color de la si-
guiente manera:

. Negro: Es el simbolo del silencio, del misterio y, en
ocasiones, puede significar impuro y maligno, asimismo la
muerte. Confiere nobleza y elegancia, sobre todo cuando
es brillante.Su cardcter es impenetrable, la expresion de la
unidad rigida sin ninguna peculiaridad (Santarsiero, 2004)
(Santarsiero, 1995).

Romo: “obtuso y sin punta” (Kellogg, 1999).

Sensacién secundaria o asociada que se produce en una parte del
cuerpo a consecuencia de un estimulo aplicado en otra parte del mis-
mo” (Kellogg, 1999).

“Conjunto de principios y prdactica que buscan el aumento del comercio”
(Kellogg, 1999).
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. Blanco: Se encuentra en el extremo de la escala de
grises como el negro. Sugiere pureza, inocencia, paz, felici-
dad, lo invisible y lo inexplicable. En este color hay ausencia
de caracter e impresion de infinito. El blanco crea impresion
luminosa de vacio positivo y, ademas generael efecto de si-
lencio en nuestras almas, pleno de posibilidades de vida. Al
igual que el azul, produce un efecto refrescante y antisépti-
co. El blanco es el fondo universal de la comunicacion grdafica
(Santarsiero, 2004).

. Gris: No tiene un cardcter autébnomo. No estd tan
lleno de posibilidades como el blanco, pero tampoco es to-
talmente pasivo o neutro. Simboliza la indecisién y falta de
energia; en ocasiones miedo, vejez, monotonia y depresion.
Incrementa la sombra: el gris oscuro es el color de la sucie-
dad en todo el sentido de la palabra (Santarsiero, 2004).

. Verde: Es el color mdas reposado de todos; no se incli-
na en ninguna direccién, es el color de la calma indiferente:
no transmite alegria, tristeza o pasion. Evoca la vegetacion,
el frescor y la naturaleza. Cuando algo reverdece suscita
la esperanza de una vida renovada, este es el origen de la
bien conocida asociacién del verde con la esperanza. El ver-
de puro tiene el mismo lugar en la sociedad de los colores
que la clase media en la especie humana: un color inmovil y
satisfecho que calcula sus esfuerzos y cuenta su dinero. La
adicién del amarillo le da un caracter mas soleado, cobra
fuerza activa; si predomina el azul se volverd mucho mas se-
rio, sobrio y sofisticado. De cualquier forma, claro u oscuro, el
verde mantiene su caracter tranquilo e indiferente, aunque la
calma mayor es con el verde claro (Santarsiero, 2004) (San-
tarsiero, 1995).

. Rojo: Significa vivacidad, virilidad, masculinidad, di-
namismo y vitalidad. Es el color de la sangre, de la pasién, de
la fuerza bruta y del fuego; es exaltado y agresivo, impositivo
por si mismo, sin discrecion; también puede dar la impresion
de severidad y dignidad, asi como de benevolencia y encan-
to. El rojo es el simbolo de la pasion ardiente y desbordada,
de la sexualidad y el erotismo. En general los rojos suelen
ser percibidos como osados, sociables, excitantes, potentes
y protectores. Este color puede significar colera y agresivi-
dad. Asimismo se puede relacionar con la guerra, la sangre,
la pasion, el amor, el peligro, la fuerza y la energia.Es un color
esencialmente cdlido y ardiente, aunque esto Ultimo sin el
caracter disipado del amarillo, que se expande en todas di-
recciones. El rojo tiene energia y por eso atrae nuestra aten-
cion (Santarsiero, 2004) (Santarsiero, 1995).

Los tonos de rojo tienen su propio cardcter: el es-
carlata es severo, tradicional, rico, poderoso y un signo de
gran dignidad. Un rojo medio sugiere actividad, fuerza, mo-
vimiento y deseos apasionados, nos confunde y nos atrae.
Los rojos mds oscuros los usamos cuando queremos indicar
fuerza primitiva, calidez y eficiencia, estimulando y fortifi-
cando las propiedades de los productos. El rojo cereza tiene
un cardcter mucho mas sensual. Un rojo mas claro significa
fuerza, animacién, energia, gozo y triunfo. Mientras mas os-
curo sea, mds serio, y mientras mas claro, mas alegre (San-
tarsiero, 2004).

. Rosa: Es dulce y romantico, suave, vital y femenino,
sugiere gentileza e intimidad (Santarsiero, 2004).
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. Marron/café! Da la impresion de utilidad, es el co-
lor mas realista de todos. Aunque su efecto no es vulgar ni
brutal, nos remite a una vida saludable y al trabajo diario. El
café mas oscuro asume los atributos del negro.Es un color
masculino, severo y confortable. Es evocador del ambiente
otofialy da la impresion de gravedad y equilibrio. Es un color
realista, tal vez porque es el color de la tierra que pisamos
(Santarsiero, 2004).

. Naranja. Expresa radiacion y comunicacion en ma-
yor proporciéon que el rojo. Es el color de la accion; posee
una fuerza activa, radiante y expansiva. Tiene un cardacter
receptivo, cdlido, efusivo, generosoy una cualidad dindmica
muy positiva y energética; es acogedor, cdlido y estimulante
(Santarsiero, 2004).

. Azul: Es el simbolo de la profundidad. Inmaterial y
frio, suscita una predisposicion favorable. La sensacion de
placidez que provoca el azul es distinta de la calma o reposo
terrestres, propios del verde. Es un color reservado y entra
dentro de los colores frios. Expresa armonia, amistad, fide-
lidad, serenidad y sosiego. Este color se asocia con el cielo,
el mar y el aire. Color profundo y femenino que descansa en
una atmosfera relajada. Es un color preferido por los adultos,
expresa madurez, el azul remite a la vida espiritual. Es es-
pontdneo pero sin violencia, es tranquilo, pero no tanto como
el verde. El azul profundo es solemne y el azul mdas oscuro lle-
va al cielo infinito. El azul mas claro es sofiador, fresco, limpio
e higiénico tomando caracteristicas esenciales del blanco y
sugiere optimismo.Cuanto mas se clarifica pierde atraccion y
se vuelve indiferente y vacio (Santarsiero, 1995) (Santarsiero,
2004).

. Turquesa. Fuerza y expresion del fuego, pero un fue-
go frio. Remite a la frescura de las montafias y a los lagos
que corren entre ellas. Mantiene la frialdad del azul y la vita-
lidad del verde (Santarsiero, 2004).

. Amarillo: Es el color mds luminoso de todos, cdlido,
ardiente y expansivo. Joven, extrovertido y vivaz, su carac-
ter es especialmente evidente en tonos claros. Puede tanto
resaltar lo positivo como lo negativo. Es el color del sol, de la
luz y del oro, y como tal es violento, intenso y agudo. Suelen
interpretarse como animados, joviales, excitantes, afectivos
e impulsivos. Estd también relacionado con la naturaleza. El
amarillo verdoso tiene efecto de enfermedad, pero con un
poco de rojo se torna muy vital y agradable a la vista. Por
su luminosidad, el amarillo hace ver las cosas mds grandes
(Santarsiero, 2004).

.Violeta: Es el color de la templanza, de la lucidez y de
la reflexion.Es un color misterioso y equivale a la meditacion
y el pensamiento mistico; es triste, melancélico, introvertido
y lleno de dignidad. Cuando el violeta deriva en lila o mora-
do, se aplana y pierde su potencial de concentracion positi-
va, se vuelve mdagico y evoca la infancia perdida y los suefios
de un mundo de fantasia. Cuando tiende al pUrpura proyecta
una sensacion de majestad (Santarsiero, 2004).

. Dorado: Sabiduria, claridad, lucidez, vitalidad y gra-
do maximo de perfeccidon espiritual.

Los colores metdlicos tienen una imagen lustrosa,
adoptando las cualidades de los metales que representan.
Dan impresion de frialdad metdlica, pero también dan sen-
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sacion de brillantez, lujo, elegancia, por su asociacién con la
opulencia y los metales preciosos (Santarsiero, 1995).

Los tonos pasteles, remiten a la moderacion y suavi-
zan las cualidades de los colores de los que derivan.

El color puede reflejar diferentes sensaciones, y esto
no es excluyente en cuestiones de sabor. En general, los colo-
res frios suelen asociarse con los sabores amargos, mientras
que los colores calidos se relacionan con los sabores dulces
(Santarsiero, 2004).

Algunas relaciones entre colores y sabores que los
mismos connotan son:

. Acido: Amarillo verdoso.

. Dulce: Naranja, amarillo, rojo y rosa.

. Amargo: Azul marino, café, verde olivo, violeta.

. Salado: Gris verdoso o azuloso (Santarsiero, 2004).

En cuanto a la relaciéon entre colores y olores, se dis-
tinguen:

. Especias/ Pimienta: naranja, rojo.

. Perfume: violetaq, lila, o dependiendo el tipo de perfu-
me (verde para aromas de pino, naranja fragancias citri-
cas, etc.).

. Fragancias en general: colores ligeros, puros y deli-
cados.

. Malos olores. colores oscuros y nubosos (Santarsiero,
2004).

Los colores también presentan relaciones con respec-
to al aspecto del producto:

. Solido y compacto: café oscuro o ultramarino.

. Liquidos: verde claro, azul.

. Liquido cremoso: rosa.

. Polvo. café, ocre o amarillo (Santarsiero, 2004).

La preferencia personal por algunos colores varia con
la edad, sexo, clase social, nivel educativo, entre otras opcio-
nes. Por lo general, los colores puros se prefieren sobre los
tonos intermedios (Santarsiero, 2004).

Los colores tienen que ver con impulsos bdsicos en la
gente, algunos de los mds importantes son:

. Alimento: Naranja, amarillo, bermellon, verde y café.
También se asocian el café amarillento, ocre, amarillo seco
y azul grisdceo a la sed o sequedad.

. Salud: Colores frescos que inspiran confianza y pro-
meten alta eficiencia como el verde, amarillo, azul y blanco.

. Instinto sexual: Se expresa mejor con el uso del color
delamor y del erotismo, el rojo. El lila es particularmente sen-
sual.

. Amor maternal: Tonos suaves y colores pastel que
expresan amor y ternura.

. Necesidad de descanso: Colores tranquilos y frios
como azuly verdes.

. Importancia y prestigio. Colores distinguidos y so-
brios como el violeta, rojo vino, blanco, amarillo, dorado, ne-
gro, algunos tonos de verde y plateado.

. Exclusividad. Tonos modernos o excéntricos, adecua-
dos a la moda del momento (Santarsiero, 2004).
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El color, en disefio grdafico tiene cuatro funciones prin-
cipales: atraer la atencién, mantener la atencion, transmitir
informacion y hacer que la informaciéon se recuerde (Santar-
siero, 2004).

Forma

Todos los elementos visuales constituyen lo que ge-
neralmente llamamos "forma”. Todo lo que puede ser visto,
es forma; todo lo que tiene contorno, tamafo, color y textura
(Wong, 2009).

Una forma puede haberse creado para transmitir un
significado o un mensaje, o bien, meramente decorativa. Pue-
de también ser simple o compleja, armdnica o discordante.

De manera estricta, las formas son contornos com-
pactos y positivos que ocupan un espacio y se diferencian
del fondo. A la forma se la ve como ocupante de un espacio
(forma positiva), o como un espacio blanco rodeado de un
espacio ocupado (forma negativa) (Wong, 2009).

La forma es mejor medio de identificacion que el
color. Ofrece muchas mads clases de diferencia cualitativa y
ademas, sus caracteres distintivos son mucho mas resisten-
tes a las variaciones ambientales. El hombre posee una no-
table capacidad para reconocer un objeto aunque el dngu-
lo desde el cual lo percibe pueda presentar una proyeccion
muy diferente del mismo (Santarsiero, 2004).

Las formas tienen, al igual que el color una significa-
cion particular:

."Circulo: Significa lejania, extensién, pero también se-
guridad, lo absoluto, el verdadero yo. Se asocia a la infinitud,
la calidez y la proteccion. Su continuidad es reconfortante.

. Cuadrado: Representa la estabilidad y el equilibrio.
Al cuadrado se asocian significados de aburrido, sencillo, ho-
nesto, recto y esmerado.

. Triangulo: Se relaciona con el agua, la vitalidad y la
transformacién. Se interpreta como accién, agitacién, con-
flicto y tension.

. Cruz: Simbolo de decisiones. Se puede identificar
con los puntos cardinales, pero también como las diferentes
direcciones.

Espiral: Significa vitalidad y se relaciona con las
energias curativas.

. Corazon: Es la unién, el sol, el amor y la felicidad.

. Estrella: Simboliza la espiritualidad y la libertad.

. Laberinto: Con él se busca el centro de uno mismo.

Mariposa: Simboliza la autorenovacién del alma.
Transformacion y muerte.

. Pentagono. Representa la silueta del cuerpo humano
y los simbolos de la tierra, el agua y el fuego.

. Hexagono: Representa la unidn de los contrarios, la
eficiencia” (Catedra de educacién artistica-plastica).
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Im&genes y ornamentos

La imagen es un soporte de la comunicacion visual
que materializa un fragmento del entorno optico, suscep-
tible de subsistir a través de la duracién y que constituye
uno de los componentes principales de los medios masivos
de comunicacion (fotografia, pintura, ilustraciones, escultu-
ras, cine, television). El universo de las imdgenes se divide en
imdgenes fijas e imagenes moviles; estas Ultimas derivadas
técnicamente de las primeras (Moles, 19971).

Donis Dondis (2008) expresa que las imdgenes apa-
recen formuladas en parejas opuestas, pero se puede esta-
blecer una amplia gama de posibilidades entre ambas. De
igual manera, y aunque seleccionemos una imagen en cada
caso, las caracteristicas no se dan necesariamente aisladas.

Se pueden distinguir las siguientes:

. Iconicidad/Abstraccion: la iconicidad hace referen-
cia a la semejanza de la imagen con la realidad exterior. Las
imdagenes pueden acercarse mds o menos a la realidad que
tratan de representar, desde la fotografia en color como ima-
gen o texto visual mds icénico, es decir, mas “parecido” a la
realidad, al mayor grado de abstraccion que puede suponer
la escritura, una fotografia de un automovil frente a “auto-
movil” como manera de representar el objeto.

La iconicidad es la capacidad que posee la represen-
tacion de algo para producir en nosotros un efecto visual
similar al que nos produce la realidad representada. Mientras
mas similar sea el efecto, mds iconica serd la representacion.

Existe una escala de iconicidad que va desde el maxi-
mo grado de iconicidad, la imagen natural o un modelo tridi-
mensional, al minimo, la palabra que hace referencia al objeto.

La abstraccion supone que la imagen no tiene pa-
recido con una realidad concreta, puede ser producto de la
fantasia (imdagenes surrealistas) o relaciones arbitrarias (se-
Aal de trafico: prohibido el paso). En algunos casos la repre-
sentacidon no existe y la imagen se convierte en una realidad
auténoma (pintura abstracta).

Originalidad/redundancia: el concepto de redun-
dancia, referido a las imagenes, tiene que ver con el uso de
estereotipos o modelos: determinadas concepciones que se
tienen en torno a personas, forma de interpretar el mundo,
etc. La saturacion de imdgenes puede llevar a la repeticion
de esquemas, al uso de estereotipos, a la insistencia en esti-
mulos conocidos y redundantes que ya no llaman la atencion.

Otras imdagenes sorprenden porque tienen un toque
diferente en lo que representan o en la forma grdfica de re-
presentarlo, en el tema o en la composicion de la imagen.
Hablamos de innovacion o planteamientos estéticos suma-
mente novedosos.

La originalidad en el mundo de las imdagenes, consiste
en planteamientos estéticos nuevos y sobre todo en formas
diferentes de entender la realidad. Originalidad no tiene que
significar algo abstracto, dificil de ver y entender, sino ima-
genes que escapen de lo cotidiano.

. Monosemia/ polisemia: hay imagenes que tienen un
solo significado, son im&genes monosémicas. Las imdagenes
monosémicas tienen un sentido obvio: la imagen de un au-
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tomovil tiene un significado inmediato: vehiculo personal de
transporte con unas determinadas caracteristicas. Sin em-
bargo, hay otro tipo de imdagenes que provocan un cierto
desconcierto en la medida que pueden ofrecer varias signifi-
caciones, son imdagenes polisémicas.

En la recepcion de los mensajes el espectador estd
influido por un contexto personaly social que aflade matices
al significado original, provocando la apariciéon de diferentes
sentidos para idénticas imagenes.

Se puede utilizar la polisemia para conectar con sen-
timientos, creencias y tendencias.

. Denotacion/connotacion: las imdagenes, como textos
visuales que son, pueden leerse de dos maneras: denotativa-
mente, es decir, enumerando y describiendo cada elemento
de la imagen ajustandose a lo que se ve objetivamente; y
connotativamente, tratando de “leer” aquello que nos sugie-
re, (la connotacion supone la asociacién de la imagen con
determinados sentimientos) esos otros significados subjeti-
vos que la imagen puede ofrecer al observador: alegria, tris-
teza, frio, calor...

. Sencillez/complejidad: las imagenes simples contie-
nen escasos elementos visuales y requieren para su decodi-
ficacion una menor atencidn que las imagenes complejas. En
el lenguaje publicitario se observa que la gran mayoria de
anuncios no poseen mas alld de cuatro o cinco elementos vi-
suales con el objeto de no distraer a la audiencia del fin que
se persigue.

El nivel de complejidad de una imagen va a estar es-
trechamente vinculado a los aspectos de iconicidad, sentido
y cardacter de la representacion, valor econdmico, social, po-
litico, cultural, etc., de los objetos que aparecen en la imagen,
relaciones de los elementos entre si, el contexto y la organi-
zacion perceptual.

Se denomina retdrica al conjunto de reglas para ha-
blar bien. Es el arte de embellecer la expresion de los con-
ceptos; de dar al lenguaje escrito eficacia para persuadir o
conmover (Gonzalez Ruiz, 1994).

La retdrica de lo visual fue estudiada por Roland Bar-
thes, quien a partir del andlisis de la publicidad planted la
cuestion de que toda imagen es en principio polisémica por-
que contiene una gama de significados, y de que su lectura
es multiple. Es necesario, por lo tanto, saber "leerlas" para
descifrar sus significados ostensibles u ocultos y encontrar-
les el contenido preciso.

La carga retorica de la imagen puede ser decodifi-
cada mediante los instrumentos analiticos que nos provee la
ImgUis’[ico”

Las diversas figuras retéricas visuales adquieren asi
las designaciones que corresponden a los casos equivalen-
tes en la lengua:

. Metafora visual: establece una comparacién entre

Ciencia de la comunicacién que estudia los signos verbales: la lengua y
el habla (Kellogg, 1999).
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dos contenidos visuales, transmitiendo el significado de una
imagen a otra mediante la comparaciéon (Gonzalez Ruiz,
1994).

. Metonimia visual: supone aludir un objeto o idea por
otro u otra que lo sustituya (Gonzalez Ruiz, 1994).

Hipérbole visual: establece una exageracion y se
emplea de una manera generalizada para condensar signi-
ficados exaltadores que siempre conmueven al observador
(Gonzalez Ruiz, 1994).

. Sinécdoque visual: como la sinécdoque verbal, es la
utilizacién de una parte para referirse a un todo. El concepto
evocado es sustituido o representado por una imagen que
tienen una conexion inherente, una vinculacion intrinseca
con lo evocado (Gonzalez Ruiz, 1994).

. Antitesis visual: se utiliza cuando se nos muestran va-
rias imdgenes enfrentadas y opuestas por alguna cualidad
(Gonzalez Ruiz, 1994).

Un ornamento es un elemento o composicion que
sirve para embellecer. Estos adornos pueden distribuirse
en dos clases: simples o elementales y compuestos. Los pri-
meros consisten en un solo motivo, ya aislado, ya repetido y
combinado con otro en serie. Los segundos son una combi-
nacion de los elementales (Ediciones, 1995).

Los adornos simples se dividen en caligrdficos,
geométricos y orgdnicos. Los caligraficos se destacan por
motivos con trazos de escritura, los geométricos estdn com-
puestos por lineas de la geometria y los orgdnicos, pueden
corresponder a seres del reino vegetal o del reino animal y se
denominan, respectivamente, fitaria y zodaria. A su vez, los
geomeétricos pueden ser de dos tipos: de la linea continua,
que constituye la moldura, y de linea interrumpida (Edicio-
nes, 1995).
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ABORDAJE |
METODOLOGICO

Para describir el modo en que las etiquetas de las be-
bidas alcohdlicas identifican a través de elementos grdaficos
los atributos de la marca, se realizé un andlisis de la mor-
fologia y los componentes primordiales de las etiquetas de
diferentes bebidas alcohdlicas teniendo en cuenta las carac-
terizaciones conceptuales presentadas anteriormente.

En una primera fase de andlisis se relevo informacion
de distintas marcas y sus respectivas etiquetas, con el objeto
de determinar qué atributos de las marcas estdn presentes
en ellas (Anexo 1). Los atributos de las marcas se recolecta-
ron de los sitios web de cada una ellas y de las publicidades
graficas de las mismas. Se relacionaron caracteristicas del
producto y de la marca con la tipografia, forma y color del
disefio de la etiqueta a fin de cotejar la informacidn obtenida,
pudiendo determinar si las mismas se corresponden o no. De
este modo, se observo silas etiquetas identifican a la marca.

Para este fin, se construyd un corpus de estudio para
el que se seleccionaron diez etiquetas de bebidas alcohdli-
cas para describir sus atributos y de qué manera identifican
a la marca. La seleccion se llevd a cabo teniendo en cuenta
el ranking mundial de las diez bebidas alcohdlicas premium
mds consumidas, extraidas del sitio web www.marketing-
4food.com.

Las diez etiquetas elegidas son: Absolut, Jack Da-
niel's, Baileys, Jagermeister Mast, San Miguel, Smirnoff, Cap-
tain Morgan, Emperador, Johnnie Walker, Bacardi. Las mis-
mas pertenecen a la actualidad (afo 2016), (Anexo 2).
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DESCRIPCION DE
ETIQUETAS DEL CORPUS

La investigacion se realizd en base a la observacion
directa del registro de las etiquetas seleccionadas para lo
que se escogid informacion recolectada de publicidades y
paginas web referidas a las bebidas alcoholicas del ranking
mundial elegido. Ver Anexo 3.

El registro y andlisis de las etiquetas del corpus permi-
te observar que en todos los casos, la tipografia y los colores
seleccionados por las empresas para su disefio se corres-
ponden con lo que representa el producto para ellos.
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La marca Absolut es representada por atributos bien
significativos: es absoluto y distintivo, manejan el arte, la in-
novacion y la creatividad. Es innovador y mantiene la linea
tradicional en el formato de su botella que corresponde a lo
que en sus inicios se conocia como botella de medicamen-
tos, asi como también en la forma en la cual plasman la in-
formacién, ya que esta directamente impresa sobre el vidrio
en serigrafia , esto hace posible que la etiqueta no presente
una forma determinada. Utiliza dos tipografias, la tipografia
institucional, de lineas rectas y simples (futura), y la secun-
daria caligrafica connotando espontaneidad, haciendo re-
ferencia a lo personal y tradicional del trazo. El color de la
marca es el azul de saturacién alta. Es un color frio de valor
bajo que demuestra elegancia y pureza y representa lo puro
y lo espiritual, relacionado directamente con la tipologia de
la bebida, por ser la misma una bebida espirituosa. Ademas
se emplea el negro puro, que es también de valor bajo. No
se utilizan imagenes u ornamentos. Esta dirigido a un puUblico
joven adulto de clase media alta.

Debe destacarse que muchos de los atributos que
presenta Absolut (pureza, innovacién, creatividad, iconici-
dad) son posibles de ver e identificar en el conjunto de bote-
llas y etiquetas, y no solo en esta en particular. Por otra parte,
debe agregarse que esta etiqueta es la que menos represen-
ta a la marca en cuanto a creatividad e innovacion.

(Anexo 4)
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Jack daniel's es de espiritu independiente, con fuerza
y caracter. Con su trayectoria y por lo que se plasma en la
etiqueta se identifica confianza y madurez. Utiliza dos tipo-
grafias, tipografia institucional: real o de transiciéon; tipogra-
fia secundaria: también contiene serif y en sdlo una ocasion
se utiliza tipografia de palo seco. Los colores utilizados en la
etiqueta son neutros: fondo negro y tipografia en blanco. La
etiqueta es la Unica del andlisis que presenta un formato di-
ferente, siendo ésta una etiqueta 360°, rectangular. La misma
es muy cargada y llena de ornamentos impresos todos en
una tinta. Los ornamentos geométricos bordean a modo de
recuadro la etiqueta y los orgdnicos resaltan la escritura en
serif, destacando una caracteristica especifica del whisky. La
escritura en blanco sobre negro coincide con la expresion de
la empresa: "Lo que la etiqueta no le dice, un sorbo lo hard".
Jack Daniel's se caracteriza por ser una marca con fuerza
y cardcter y con un estilo que perdura con el correr de los
afos. El publico objetivo de esta marca son hombres jovenes
adultos de clase media alta.
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COLORES PREDOMINANTES

ORIGINAL
Trist Creame

Baileys tiene como atributo principal ser fiel a sus rai-
ces. Esto se hace visible en la representacion de un paisa-
je caracteristico de Dublin, el mismo es una imagen icénica
monosémica. Tiene un Unico significado y es denotativo. En
la etiqueta se utiliza como tipografia institucional una con
serif, romana antigua. Las tipografias secundarias son linea-
les geométricas. La seleccion de tipografias connota elegan-
cia y tradicion, elemento que hace ruido en la comunicacion
de la marca, ya que esto no se relaciona directamente con el
pUblico objetivo de la empresa (mujeres jovenes, sensuadles y
delicadas). Los colores presentes en la etiqueta son: rojo des-
aturado con negro, de valor bajo; blanco, naranjas, amarillos
y diferentes tonalidades de verde en la imagen. La elegancia
y modernismo se hacen visibles en la utilizacion del dorado
y rojo desaturado. Los colores empleados evidencian un alto
contraste entre si, enmarcando la imagen. La etiqueta es rec-
tangular con una curva convexa en el borde superior en el
que se encuentra el logo. Baileys fue la primera marca que
consiguid combinar crema y alcohol de manera exitosa. Es
una bebida dirigida especialmente a mujeres jovenes, sen-
suales y delicadas. Por el modo en que la marca hace uso de
sus publicidades es posible reconocer que invita a la reunion
de amigas.

/3



COLORES PREDOMINANTES

MAST-JAGERMEISTER AG

Wolfenblittel

07¢

La historia de Jagermeister estd grabada con orgullo
en su sabor Unico y en el respeto por la artesania tradicio-
nal, la calidad y la tradicion; es una marca independiente. El
ciervo simboliza la preservacién de la calidad y tradicién. Su
nombre significa "maestro de caza". Jadgermeister Mast por
su parte, es la Unica etiqueta del corpus que presenta tipo-
grafia gética en casi su totalidad. Como tipografia secunda-
ria se utiliza una con serif, romana de transicién. Es posible
que esto sea por una necesidad de identificarse con la an-
tigua tradicion, ademdas al incluir la imagen icénica, sencilla
y monosémica del ciervo en el fondo marron, representando
las raices. Esto es un simbolo de calidad y tradicién, como
también lo artesanal de su elaboracion. El color verde es ca-
racteristico en la marca, no solo por ser el color de la botella
sino que también se utiliza en la etiqueta junto al naranja
puro, ambos colores son de valor medio y son también com-
plementarios. El color negro soélo se utiliza para dar color a
la tipografia. La utilizacién de colores complementarios per-
mite que haya mayor notoriedad y visibilidad de la marca.
La etiqueta es rectangular con el borde superior redondeado,
convexo; asimismo, tiene vértices romos, la misma presenta
finos bordes dorados. El logotipo esta presente con fondo
marron, es un dibujo icdnico, sencilloy monosémico. Los con-
sumidores habituales son hombres y mujeres de entre 25 y
45 afios, con una vision cosmopolita e independiente, a quie-
nes les gusta divertirse y estan dispuestos a experimentar y
conocer cosas nuevas. Esta marca y su etiqueta en particu-
lar es la mds acertada y en la que se notan claramente los
atributos de la marca.
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San Miguel es de caracter fuerte, versatil y resistente.
Toda la informacion presente se encuentra en la etiqueta rec-
tangular con borde superior convexo. La imagen toma casi
en su totalidad la etiqueta con un dibujo icénico de san mi-
guel, la misma es polisémica. Se emplea hipérbole visual por
el tamafo del dngel. Se hacen presentes ornamentos orgdni-
cos en tonos metdlicos que forman parte de un marco para la
escena representada. Los colores utilizados son: rojo puro de
valor medio, rojo desaturado con negro de valor bajo, ama-
rillo de valor y saturaciéon alta, naranja de saturacion alta y
valor medio, y azul desaturado con blanco de valor alto. Los
colores elegidos, si bien son parte de la imagen en si, repre-
sentan de igual modo su cardcter fuerte y cdlido, esto puede
verse en la representacion del fuego y en el modo en el cual
estd representado el santo en su lucha y resistencia contra
el dngel caido. La etiqueta resulta poco legible y la tipogra-
fia presenta modificaciones, aunque puede vislumbrarse un
atisbo de las inscripciones lapidarias. La etiqueta no corres-
ponde con el publico objetivo: jovenes hasta 30 afos.
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Smirnoff se caracteriza por su versatilidad y pureza,
y enarbola atributos como un estilo imperial, aventura y di-
version. Se destaca la presencia de tres tipografias diferen-
tes, siendo dos de éstas las mdas imponentes, la que identi-
fica la marca y lo intimo de su caracteristica principal. Las
mismas son escriptas, romanas de transicion y de palo seco
modificada en el logo. La etiqueta es enteramente roja, com-
binando rojo puro y de valor medio, y rojo desaturado con
negro, de saturacion baja. Esto hace hincapié en la pasion,
la osadia, la fuerza y energia. Las escrituras se plantean en
blanco y plateado representando majestuosidad y dignidad.
La etiqueta tiene forma de pentagrama a modo de escudo,
con punta hacia abajo y estd unida en la parte superior al
recuadro con el nombre de la marca. En la misma se utilizan
imdgenes de escudos sencillos y no se utilizan ornamentos.
Asimismo, refuerza este concepto al utilizar una corona so-
bre el logo en el fondo de la etiqueta. Los jovenes que se
atreven a lo diferente, adolescentes y adultos jovenes son el
pUblico objetivo de esta marca. Smiroff presenta la etique-
ta mds moderna del corpus ddndole suma importancia a la
imagen y la versatilidad.
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Captain Morgan presenta como atributo su personali-
dad distintiva y su capacidad de hacer sentir a los consumi-
dores aventureros. La marca es muy fiel a su estilo utilizando
tipografias con serif, representando lo antiguo y legendario.
Se emplean romanas antiguas en su totalidad, y en el lo-
gotipo las mismas estdn modificadas. Los colores presentes
en la etiqueta refuerzan este concepto, el rojo desaturado
con negro de valor bajo de la vestimenta del capitan indi-
ca pasioén y energia, el azul desaturado con negro de valor
bajo hace hincapié en la profundidad del mar, y el amarillo
puro de valor alto resalta las cualidades de los demdas colores
agregando vitalidad e impulsividad. Todos los colores utili-
zados se presentan en un mismo nivel de saturacion, tienen
un acabado en sepia. El ribete dorado funciona como marco
de la etiqueta brindando brillo y elegancia. La etiqueta es
clésica, rectangular y utiliza el dibujo realista e icénico del
capitdn. La posicion adoptada por éste muestra la sed de
aventuras, conquistas, fuerza y confianza. Ademas, hay pre-
sencia de hipérbole visual, exagerando el tamafio del capitan
en comparacion con el resto de los elementos, potenciando
los atributos de la marca y del producto. Captain Morgan se
destaca por tener una personalidad distintiva, esto puede
relacionarse directamente con la cualidad de la bebida, por
ser uno de los Unicos en ser especiado. Y como describe la
propia marca, "la variedad es el sabor de la vida". Es una
marca que se dirige a hombres jovenes.
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COLORES PREDOMINANTES

EMPERADGR

Emperador se caracteriza por ser asequible y sobre
todo por su sabor distintivo y calidad consistente. La marca
utiliza tipografias con serif y tipografias manuscritas. En la
etiqueta rectangular dividida se presenta la imagen iconica
de un torero en compafia de un toro. Estos identifican fuerte-
mente su identidad espafiola, la imagen agregada en ambos
lados de los toneles demuestran su afiejamiento, la calidad
y sabor de la bebida. El escudo plasmado en la parte infe-
rior se relaciona estrechamente con el nombre de la marca.
La parte superior de la misma distingue el nombre del pro-
ducto, ya que estd enmarcado en un rectdngulo que resalta
por su color rojo puro. Se emplean colores muy parecidos
a la bebida en si que denotan su cardcter receptivo, cdlido,
generoso y estimulante. Asimismo, "Emperador tiene sabor
distintivo, aroma suave y calidad consistente. Una mirada,
un sorbo y se hace evidente para todos que el Emperador
es un producto de clase mundial que es facilmente asequi-
ble". (Emperador, 2014). El disefio de la etiqueta estd en su
totalidad bordeada con dorado. Esto otorga distincion y ele-
gancia. Es claramente reconocible el predominio de dorado
y diferentes tonalidades de amarillo, ocre y marrén. La escri-
tura es blanca sobre fondo rojo en el nombre del producto. Al
igual que ginebra San Miguel, Emperador presenta el mismo
problema: es una bebida dirigida a jovenes relajados, para
compartir y pasar buenos momentos, por esto es imposible
vislumbrarlo en la etiqueta del producto.
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COLORES PREDOMINANTES

Johnnie Walker tiene sus objetivos bien definidos
(ambicion, intensidad, extravagancia) y se inspira por gran-
des viajes, los suefios y el coraje; sin perder de vista el futuro
y sus objetivos. Es una marca elegante y para demostrarlo
utiliza tipografias con serif y escriptas. Las sombras, relieves
y la utilizacién de colores ocres y dorados indican que es
"Intenso y ahumado”. Si bien cada variedad tiene un color
diferente, todas presentan bordes prominentes en dorados
ddandole distincion y elegancia a la misma. La etiqueta es rec-
tangular y en diagonal hacia arriba y se anexa una etiqueta
secundaria ubicada en la parte inferior, también rectangular.
Se hace visible un escudo y la imagen iconica y connotati-
va de Johnnie Walker. La representacién connotativa de la
imagen en movimiento, mirando a la derecha indica la mira-
da hacia el futuro y la intencion de llegar hacia un objetivo,
ambicién, coraje, suefios. Esta marca demuestra claramente
que estd inspirada en sus viajes no sbélo por su icono, sino
que también lo hace en la diversidad de colores que toma
para sus diferentes variedades de mezclas. Dirigido a gente
joven de clase alta, ambiciosa, con suefios y coraje para vivir
su historia.
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COLORES PREDOMINANTES

P

BACARDI

SUPERIOR
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Bacardi es reflejo de lo sobrio y lo elegante, como
asi también de buena suerte. Esto se refleja en la etiqueta
enteramente blanca en la cual se vislumbra tipografia roma-
na moderna. El rojo presente en el escudo indica pasion y el
negro del murciélago no solo refiere al color del animal, sino
que también hace referencia a la noche. El plateado refiere a
la elegancia y sobriedad plasmadas en la etiqueta. El blanco
del fondo no solo le brinda solemnidad a la etiqueta, sino que
refiere también pureza y felicidad. Bacardi en su pagina web
se describe como ser conocido por ser una bebida feliz, pero
en la impronta de la etiqueta podemos ver que es sobrio y
elegante. Los colores que se utilizan hacen fuerte contraste
en el blanco de la etiqueta que es rectangular dividida en
dos. En la parte superior de la misma sobresale el escudo.
Al igual que JagermeisterMast y Captain Morgan, Bacardi
tiene en su emblema la imagen icdonica de un murciélago
que representa su historia. A éste se agregan ademds, varios
escudos. La marca tiene como publico objetivo hombres y
mujeres jovenes de clase media que estdn en busca de algo
que los apasione.
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En la mayoria de las etiquetas no se utilizan figuras
retoricas, salvo en Captain Morgan y Ginebra San Miguel:
ambas emplean el recurso de hipérbole visual.

Debe agregarse que la forma de las etiquetas se pre-
senta generalmente similar, en su mayoria son rectangulares
con uno de sus lados curvos. Las mismas estan planteadas
de modos diferentes: recortadas o en diagonal. Solo una de
ellas presenta innovacion, ya que toda la informacion estd
impresa directamente sobre el vidrio en serigrafia. Como ya
se menciono anteriormente, esto es una caracteristica de la
marca: "creatividad e innovacion”.

Finalmente, y no menos importante, debe destacarse
que los elementos graficos seleccionados para llevar a cabo
el andlisis de las etiquetas dan cuenta de los atributos ex-
puestos por cada una de las marcas. Debe aclararse también
que, si bien, en su mayoria todas las etiquetas representan
los atributos de la marca, algunas presentan incoherencias,
como es el caso de errar en cuanto al modo de comunica-
cion, o el modo en el cual se utilizan los elementos, confun-
diendo los pUblicos objetivos y generando una etiqueta poco
legible, como es facilmente distinguible el caso de Ginebra
San Miguel.

Es posible generalizar y afirmar que las marcas en su
totalidad, y no solo en estds diez seleccionadas para el cor-
pus, plantean sus atributos a través de su etiqueta mediante
diferentes elementos grdficos, en este caso en particular los
predominantes en cuanto a la morfologia son tipografia, color,
forma de la etiqueta, imdgenes y elementos ornamentales.
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CONSIDERACIONES

FINALES

De acuerdo a lo expuesto para la realizacion de esta
investigacion, fue necesario hacer un relevamiento exhaus-
tivo de las etiquetas de las bebidas alcohdlicas existentes en
el mercado, permitiendo explorar el modo en que los ele-
mentos grdaficos de las etiquetas de las bebidas alcohdlicas
identifican los atributos de la marca. Los componentes prin-
cipales (tipografia, color, forma de la etiqueta e imdagenes u
ornamentos) permiten dar cuenta de la imagen de los atri-
butos de las marcas de cada etiqueta en particular.

Las marcas prestan total atencién en cuanto al disefio de las
etiquetas de sus productos, con el objeto de ser facilmente
identificables y reconocibles los atributos de las mismas.

En eltotal de las etiquetas analizadas se han detectado
elementos distintivos, sugeridos en las publicidades del pro-
ducto. Los mismos estdn fuertemente ligados con los atributos
reconocidos como caracteristicas esenciales de la marca.

Los elementos graficos utilizados como pardmetros
fueron cotejados y permitieron determinar y dar cuenta que
los atributos de las marcas estdan representados en las eti-
quetas de las bebidas alcohdlicas.

Los elementos mas importantes en la realizacion de
las etiquetas son la utilizacion del color y las imagenes.

Se puede inferir que los colores a utilizar en cada
etiqueta en particular son escogidos en base a su potencial
significacion simbodlica. Se utilizan en mayor medida colo-
res plenos, puros, acentuando la significacion cromdatica de
cada uno de ellos.

En cuanto a las imdgenes y ornamentos, son factores
primordiales en la identificacion y comunicacion de la eti-
queta con el usuario del producto. En la totalidad de las ima-
genes presentes en las etiquetas analizadas se utilizan figu-
ras iconicas y simples, sélo una de ellas es connotativa. Esto
demuestra una fuerte literalidad del mensaje a comunicar.
Las etiquetas que presentan hipérboles visuales lo hacen en
funcion de resaltar o poner en relevancia una caracteristica
de la marca.

Con respecto a las tipografias examinadas, se puede
decir que si bien son todas tradicionales, los productos esco-
gidos también lo son, por ende no se encuentra mucha varie-
dad en el andlisis. En la mayoria se emplean tipografias con
serif y en las ocasiones que se utilizan tipografias de palo
seco es a modo de texto secundario y/o agregado. Debe des-
tacarse, ademds, que dentro del corpus hay fuerte presencia
de tipografias caligraficas, connotando la necesidad de rela-
cion de intercambio intimo y personal con el consumidor.

Luego del andlisis realizado se puede concluir que
la tipografia, el color, la forma, las imdagenes y ornamentos
presentes en las etiquetas de las bebidas alcohdlicas repre-
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sentan el modo en que se reflejan los atributos de la marca,
con el objeto de ser facilmente identificables y reconocibles
por los consumidores. Pero no debe restarse importancia a
lo antes mencionado en el andlisis: si bien en la mayoria de
los casos los atributos son facilmente reconocibles y correc-
tamente plasmados en las etiquetas, se presentan también
errores de comunicacion e incoherencias, especificamente
en cuanto a los publicos objetivos de cada una de las marcas.
En dos de los casos, las etiquetas materializadas corresponden
a publicos objetivos mucho mayores que lo especificado por
la marca en si; siendo esto un error grave de comunicacion.
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ANEXOS

ANEXO |

ANALISIS DE SONDEO PREVIO A
LA INVESTIGACION

Prestigio, Internacio-
nalidad.

En continua evolu-
cion, simbolo de la
moda, internacional
y constantemente
innovadora, con un
estilo que la define
y estd a la vanguar-
dia de tendencias

y modas. Constan-
temente en am-
bientes sofisticados
que son elegantes
y emotivos, y se ha
distinguido siempre
por su estilo, clase y
elegancia.

MARCA ATRIBUTOS ETIQUETA ANALISIS
APERITIVOS
GANCIA Simple y refrescante. Utiliza tipografia
Fiel representante mecanas y tipogra-
de la vanguardia y fias scriptas. Colo-
la innovacién que res que identifican
conecta a los argen- a ltalia: azul, rojo y
tinos con sus raices blanco. El gris plata
italianas y europeas. representando pres-
tigio. Etiqueta rec-
tangular con bordes
punta roma repre-
sentando la simpleza
en su disefio.
CAMPAR] Exclusividad, Pasién, Utiliza el color

dorado connotan-
do exclusividad y
prestigio, como asi
también la ele-
gancia, la clase y

la sofisticacién. El
blanco representa lo
tradicional del dise-
Ao. En cuanto al azul,
representa la madu-
rez y solemnidad. La
forma rectangular
de la etiqueta indi-
ca lo tradicional del
producto.
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BRANCA

Innovar conservan-
do. Dispuesto a lo
nuevo, abierto a las
oportunidades que
da el progreso tec-
nolégico y al mismo
tiempo, con una
fuerte voluntad de
preservar los valores
de la tradicion.

Utiliza escritura
negra con serif indi-
cando lo tradicional
del producto. Fondo
ocre refiere a la ac-
cién innovadora.
Forma rectangular
y logo en circulo
demostrando la
ambigUedad entre
lo nuevo y lo conser-
vador.

MARTINI

Donde hay una
voluntad, hay un
camino. El mayor en
la calidad y el estilo
italiano.

Tipografia de palo
seco indicando la
sencillez. Colores
azul, rojo y blanco
represeentando
ltalia, y el dorado
por la sofisticacion y
calidad. Rectangular
con bordes cénca-
VOS Yy CONVEXOS rom-
piendo con lo es-
tricto y tradicional,
genera movimiento.

WHISKY

BLENDERS PRIDE

Nuestro estilo nos
define.

“Suave y lleno de
humo”. Un whisky
con un cardcter Uni-
co, con color dorado
intenso y un aroma
suave, en el que se
pueden encontrar
notas de miel y vai-
nilla.

Tipografia tradcio-
nal, mecana. Colores
que representan la
elegancia y el estilo
como el negro y do-
rado. La ornamenta-
cion del disefio del
logotio remontan a
lo antiguo, definien-
do asi el estlo de la
marca.
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BALLANTINE"S

“Sé tu mismo, se au-
téntico, se genuino
y las historias de tu
vida merecerdn un
brindis”

Suave, dulce y
complejo, refinado y
elegante, realmente
iconico. Se considera
como el sabor que
satisface el estilo
moderno.

Siempre innovador.
La autenticidad y la
excelencia siempre
estaran de tu lado.

DUMBARTOMN

La escritura caligra-
fica da elegancia a
la marca, asi tam-
bien, la tipografia
palo seco en dorado
debajo. El formato
de la etiqueta es
innovadora y moder-
na. El lacrado rojo
indica auntenticidad
y excelencia.

VODKA
PARLIAMENT Vodka de alta tecno- T La utilizacién del
logia. azul remite a lo rela-
Todo es colorido, jado y espontdaneo y
vivo, casi salvaje, ’ [APTAMEHT maduro. Contiene la
pero con estilo y P Sl frescura del blanco,
saliente. ::::::: { siendo etéreo y puro
Lema “purificada de la leche.
con leche”. Combina la etiqueta
translUcida con la
forma de la botella.
Utiliza tipografia
incisa.
MINSK Linea de disefio. El Utiliza el blanco y
principal valor es la el negro para mos-
KRISTALL gente que trabaja en trar austeridad y

la empresa y la pro-
duccion de excelen-
tes productos.
Siempre en mo-
vimiento hacia el
progreso y la lucha
continua de la per-
feccion, hacemos
todo lo posible para
que los productos de
la marca Kristall te
plazcan.

MINSKAYA

Ll fke

toma importancia la
imagen de la fabrica
antigua. El tipo de
tipografia utilizada
esta ligado con los
origenes, ya que es
una tipografia orna-
mental.
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RUSSIAN
STANDARD

Convergencia in-
creible. El increible.
No es sbélo un adje-
tivo, es una accion,
un proceso, una
evolucion, como la
creacion de nuestro
ultra-limpio, suave
y delicioso Russian
Standard Vodka.
Balance Perfecto.
Naturalmente mo-
derno. Ultra-limpio,
suave y delicioso.

:h!-l-‘-.r-l Smnmiﬁ_

Utiliza la elegancia
del negro, rojo y do-
rado. Tipografia rusa
tradcional, represen-
tando los origenes
de la bebida.

WYBOROWA

Explorar el sabor
rico del vodka. Wy-
borowa, vestido con
el minimalismo y la
botella de la moder-
nidad.

Modernidad polaco,
minimalismo y ele-
gancia a tu alrede-
dor.

WODEA

WYBOROWA

{MEdETED

Lineas finas y mi-
nimalistas. Color
sobrio y calmo: azul.

LICORES

TIA MARIA

Infusion exotica.
Sabor original e
inconfundible. TIA
MARIA refleja el estilo
intrigante del mun-
do moderno; una
exotica mezcla de
tendencias, ideas,
culturas, y el pensa-
miento. Todavia hoy,
la TIA MARIA conser-
va su gusto sofisti-
cado, sin dejar de
ser fiel a su encanto
original.

y

| 7 4
lia)) aria

ey

-1\"‘--.__.'

Colores violacios y
dorados para expre-
sar sofisticacion e
intriga. La originali-
dad se ve reflejada
en las lineas finas del
logo. La “mezcla” se
ve representada en
las ondas de color.
Tipografia escripta.
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ANEXO 2

ETIQUETAS DE LAS DIEZ BEBIDAS
SELECCIONADAS
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ANEXO 3
DESCRIPCION ETIQUETAS DEL

CORPUS

s

Sy

-

'BACARDI/|

SUPECRIOR

MORFOLOGIA
ATRIBUTOS ETIQUETA ) IMAGENES Y
TIPOGRAFIA COLOR FORMA ORNAMENTOS
ABSOLUT
. Absoluto. Tipografia Azul de satu- | No pre- No utiliza
. Arte, in- institucional: |racién alta. senta una imdgenes ni
novacion y palo seco Color frio, de | forma de- ornamentos.
creatividad. (futura). valor bajo. terminada,
. Distincion. Tipografia Negro puro, |ya que esta
. PUblico jo- secundaria: valor bajo. impreso
ven adulto. manuscrita. sobre el
. Clase media vidrio en
alta. serigrafia.
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MORFOLOGIA

ATRIBUTOS ETIQUETA ) IMAGENES Y
TIPOGRAFIA COLOR FORMA ORNAMENTOS
JACK DANIEL’S
. Espiritu in- Tipografia Utiliza colo- | Etiqueta Ornamentos
dependiente. institucional: |res neutros: 360° rec- combinados
.Fuerzay reales o de Fondo negro, |tangular. orgdanicos y
cardcter. transicion. tipografia en geométricos,
. Confianza. Tipografias blanco. todos realiza-
. Madurez. secudarias: dos en blanco.
. Publico también con-
masculino, jo- tienen serif y
ven adulto. en solo una
ocasion se
utiliza tipo-
grafia palo
seco.
BAILEYS
.Fieles a sus Tipografia Rojo desa- Etiqueta Imagen ico-
raices. institucional |turado con rectan- nica de un
. Mujeres con serif, negro, de gular con paisaje ca-
jovenes, romana valor bajo. una curva racteristico
sensuales y antigua. Las | Blanco y convexa en |de Dublin. La
delicadas. tipografias verde en la el borde imagen es
secundarias | escritura. superior en | monosémicay
son lineales Verde en el que se denotativa.
geométricas. | degradado encuentra No utiliza or-
con amarillo |ellogo. namentos.

sobre dora-
do.

JAGERMEISTER

. Respeto por
la artesania
tradicional.

. Indeapen-
diente.

. Calidad y
tradicion.

. Publico:
hombres y
mujeres de
entre 25 y 45
anos.

Tipografia
institucional:
Gotica.
Tipografia
secundaria:
con serif,
romana de
transicion.

Verde puro y

naranja puro,

ambos de
valor me-
dio. Colores
complemen-
tarios.

Finos bordes
dorados.
Tipografia
negra.

Rectangular
con borde
superior
redondea-
do, convexo,
asimismo,
tiene vérti-
Ces romos.

Logotipo con

fondo marron.
Dibujo icénico,
sencilloy mo-
nosémico.
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MORFOLOGIA

ATRIBUTOS ETIQUETA ) IMAGENES Y
TIPOGRAFIA COLOR FORMA ORNAMENTOS
EMPERADOR
. Sabor dis- Tipografia Predominio Rectangular | En el centro
tintivo. institucional |de doradoy |[dividida. de la etiqueta
. Calidad con serif. diferentes to- se presenta
consistente. Tipografias nalidades de la imagen
. Asequible. secundarias | amarillo, ocre iconica de un
. Dirigido a manuscrita. y marroén. torero en com-
jovenes rela- Escritura pafiia de un
jados. blanca sobre toro. Se agre-
fondo rojo gan también

en el nombre
del producto.

toneles de
afiejamiento y

un escudo.
JOHNNIE WALKER
. Intenso. Se utilizan Predomina Rectangular | Utiliza un
. Excepcional. tipografias el dorado. y en diago- |escudo y la
. Inspirado con serif y Rojo plenoy | nal hacia imagen iconi-
por grandes escriptas. negro. arriba. ca de Johnnie
viajes. Una se- Walker. Ima-
. Suefos. cundaria, gen connota-
. Coraje. ubicada tiva.
. Ambicién. en la parte
. Futuroy inferior,
objetivos. también
rectangular.
BACARDI
. Buena suer- Tipografia Blanco, dora- | Rectangu- Presencia de
te. i con serif, do, negroy lar, dividida | varios escu-
. Sobrio. = romana mo- | rojo. en dos. En | dos. Imagen
. Elegante. - derna. la parte iconica del
. Hombres r superior, murciélago en
jovenes. i @——; sobresale el | el logotipo de
|B§E‘AII°!_IJE! escudo. la marca.
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MORFOLOGIA

ATRIBUTOS ETIQUETA . IMAGENES Y
TIPOGRAFIA COLOR FORMA ORNAMENTOS

SAN MIGUEL

. Cardcter Tipografia Rojo puro de | Rectangular | La imagen

fuerte. institucional | valor medio, |con borde toma casi en

. Versatil. humana mo- |rojo desa- superior su totalidad

. Resistente. dificada. turado con convexo. la etiqueta,

. PUblico jo- negro de con un dibu-

ven, hasta 30 valor bajo, joiconico de

afos. amarillo de san miguel.
valor y satu- La misma es
racion alta, polisémica. Hi-
naranja de pérbole visual
saturacion (tamafio del
alta y valor algel).
medio, azul Ornamentos
desaturado orgdnicos en
con blanco tonos metali-
de valor alto. cos.

SMIRNOFF

. Versatilidad. Tipografia Rojo puro Pentagrama | Utiliza image-

. Pureza. escripta, y de valor con punta nes de escu-

. Estilo impe- romana de medio, y rojo |hacia aba- | dos sencillos.

rial. transiciéon y desaturado jo, unido No utiliza or-

. Aventura. de palo seco |con negro, de | en la parte |namentos.

. Diversion modificada saturacion superior

nocturna. en el logo. baja. Blanco |al recua-

. Jovenes y plateado. dro con el

que se nombre de

atreven a lo la marca.

diferente.

CAPTAIN MORGAN

. Personali- Romana Borde dora- Clésica Utiliza el

dad distin- antigua en su | do, marroén, etiqueta dibujo realis-

tiva. totalidad. En | rojo desatu- |rectangular. |ta e iconico

. Dirigido el logotipo, rado con ne- del capitan.

a hombres estd modifi- | gro de valor Utiliza hipér-

jovenes. cada. bajo.Amarillo bole visual,

. Aventuras. puro de valor exagerando
altoy azul el tamafo del
desaturado capitan en
con negro de comparacion
valor bajo. con el resto de

los elementos.
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ANEXO 4

CONJUNTO DE ETIQUETAS DE
ABSOLUT




