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Resumen El presente Trabajo de Diploma tiene como 
objetivo el desarrollo de una Marca Comer-
cial para la línea de productos alimenticios 
de la Cadena de Tiendas Recaudadoras de 
Dividas TRD Caribe. Con más de 20 años de 
presencia en el territorio cubano, la cadena 
está orientada hacia diferentes segmentos del 
mercado, comercializando todas las familias 
de productos. En la actualidad, ante la influen-
cia del mercado extranjero y en busca de un 
nuevo posicionamiento, TRD Caribe intenta 
promover la venta de productos bajo su pro-
pio sello, generando marcas comerciales que 
posibiliten esta nueva estrategia.
El proyecto que se propone fue solicitado por 
la Dirección de Mercadotecnia de TRD Cari-
be a la Facultad de Diseño de Comunicación 
Visual del Instituto Superior de Diseño. 

Para acometer el proceso de diseño, metodo-
lógicamente se consideran cuatro etapas.
En un primer momento se detectaron las ne-
cesidades del cliente y se analizó el posible 
alcance del proyecto. Una vez definido el 
problema a resolver, se formularon los objeti-
vos generales y específicos, los cuales son de 
obligado cumplimiento para la materialización 
de una solución factible. En esta etapa de 
conceptualización, el análisis de los factores 
de diseño permite la detección de los códigos 
y tendencias empleados en la comunicación; 
concluyendo con una serie de requisitos que 
guían la etapa de conceptualización. 

En la tercera etapa se generaron tres posibles 
premisas, de las cuales se selecciona la que 
más se adecua a las necesidades de la Cade-
na TRD Caribe. Partiendo de este concepto, 
se establecen códigos visuales que tributen 
a un mismo discurso, creando así un sistema 
identitario coherentemente integrado y mate-
rializado en los soportes de comunicación.
En la etapa final, que es la de desarrollo, se 
confeccionó un un Manual de Marca y se crea-
ron pautas  para diseñar las etiquetas de los 
envases manteniendo el mismo eje concep-
tual utilizado para el diseño de la marca. La 
nueva marca diseñada dota a la Cadena de 
una imagen capaz de responder a las actuales 
demandas del mercado y a la constante evo-
lución que este experimenta.
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TRD Caribe es una Cadena de tiendas minoris-
ta, con más de 20 años de presencia en el mer-
cado cubano. 
Cuenta con 2,150 puntos de venta en todo el 
país, que incluye: tiendas de barrio y pequeños 
establecimientos con productos de demanda 
diaria, grandes tiendas por departamentos y 
centros comerciales, con la presencia de artícu-
los variados y amplio surtido, así como tiendas 
especializadas en marcas y/o productos. 
Orientada hacia diferentes segmentos de mer-
cado, comercializa todas las familias de 
productos tanto la línea económica, como 
media y alta (Boutique).

Introducción Actualmente TRD Caribe tiene convenios con 
proveedores extranjeros para comercializar 
sus productos bajo marcas propias, en un in-
tento de reposicionamiento. Cuenta ya con 
la marca Hogar (detergente) y la marca Ideal 
(electrodomésticos).
En el mundo, es tendencia hace muchos años 
que las cadenas de supermercados ofrezcan 
sus productos bajo marcas propias, con el ob-
jetivo de poseer “productos exclusivos”.



NECESIDAD<Capítulo 01>

Solicitud_
Necesidad_
Validación_

Condicionantes_
Estrategia de Gestión_
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La Cadena de Tiendas Recaudadoras de Divisas 
TRD Caribe (TRD) solicita a la Facultad de Diseño 
de Comunicación Visual del Instituto Superior de 
Diseño, como Trabajo de Diploma, el diseño de 
una Marca Propia para productos alimenticios de 
distinta índole o tipología.

Solicitud



<NECESIDAD>
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La Cadena de Tiendas Recaudadoras de 
Divisas TRD Caribe necesita el diseño de una 
marca propia que ampare productos alimenticios 
y pautas para el diseño sus respectivos envases, 
para su comercialización en el mercado nacional.

Necesidad
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HUMANISMO

TRD Caribe es una de las mayores cadenas de 
tiendas del país, como empresa importadora es 
encargada de suministrar productos al mercado 
nacional a través de su red de tiendas y puntos 
de venta. 
Un proyecto como este, por sobre todas las co-
sas, dota a la institución de una marca propia 
cubana, , con la capacidad de adquirir valor 
patrimonial y de representarla en el mercado na-
cional, en el que abundan marcas extranjeras. 
La marca propia genera un vínculo directo entre 
la institución y los usuarios.

Validación 
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ECONOMÍA

Desde el inicio del trabajo, TRD Caribe dis-
pone de todos sus medios económicos para 
la óptima realización del proyecto. El resulta-
do de este trabajo será una marca que podrá 
insertarse y alcanzar un buen posicionamiento 
en el mercado, pudiendo llegar a generar va-
lor por si misma, convirtiéndose en un activo 
para la economía nacional y proporcionando 
valor a la empresa.

SUSTENTABILIDAD

Una marca comercial se concibe para que 
tenga un largo periodo de vida, la creación de 
esta y las pautas para los envases, requieren 
del consumo y empleo mínimo de procesos 
tecnológicos y otros recursos.
La implementación de este proyecto corre a 
manos del cliente (TRD Caribe), que cuenta 
con los vínculos necesarios para el desarrollo 
de los envases, respetando las leyes y normas 
internacionales que exigen ser amigables con 
el medio ambiente.

Validación 
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Condicionantes CIRCULACIÓN

TRD Caribe como empresa importadora su-
ministra productos provenientes de diversas 
fuentes al mercado nacional. La marca comer-
cial, al estar vinculada a los productos, que 
abarca la familia de alimentos demanda una 
solución con el impacto necesario para ganar 
visibilidad y reconocimiento, no solo en el te-
rritorio nacional, si no desde el propio inicios 
de la cadena de distribución. 
La marca comercial circulará naturalmente a 
través de los soportes de distribución, tanto 
en los medios de embalaje como en los enva-
ses de los productos, los cuales estarán 
disponibles exclusivamente en los mercados 
de esta cadena.

La marca comercial debe cumplir con las leyes 
vigentes en el país para su correcta inscripción 
en el registro de marcas y otros signos 
distintivos.
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PRODUCCIÓN

La implementación del proyecto estará en 
manos del cliente, quien al ser una de las em-
presas estatales más importantes en el ámbito 
comercial, cuenta con el presupuesto y vín-
culos comerciales necesarios para su correcta 
implementación. 
La producción de los envases, etiquetas y 
embalajes, al ser una marca de productos, 
que por leyes internacionales (especialmente 
alimentos) no pueden circular sin estar debi-
damente identificados, correrá por parte del 
proveedor.

CONSUMO

Los productos de TRD Caribe abarcan todo el 
territorio nacional, por lo que la marca debe 
convivir en una variedad de contextos. La mar-
ca de los productos, en estrecha relación con 
la circulación será principalmente consumida 
en los puntos de venta de TRD Caribe y en los 
hogares del pueblo cubano. 

Condicionantes
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ALCANCE

El trabajo de diploma abarcará las etapas de: 
Necesidad, Problema, Conceptualización y 
Desarrollo, comprendidas en el proceso de 
diseño. Se generará una marca comercial 
propia, pautas para el diseño de los envases 
de los productos y para asegurar su correcta 
implementación un Manual de Marca. En los 
casos necesarios el cliente recibirá los origina-
les para la producción, quedando en manos 
de este la implementación del proyecto.

TIEMPO

El Trabajo de Diploma cuenta con 5 meses 
para su óptimo desarrollo, siendo su entrega 
final el 4 de junio. El proceso creativo se verá 
supervisado en dos ocasiones por el Instituto, 
con una predefensa en la semana del 5 al 9 
de febrero que abarcará lo referido a la etapa 
Necesidad y Problema, y una segunda en la 
semana del 12 al 16 de mayo que incluye la 
etapa Concepto. La defensa final se realizará 
en la semana comprendida entre el 18 y el 22 
de junio.

Estrategia de Gestión PARTICIPANTES

El Trabajo de Diploma se encuentra bajo la 
tutoría de la D.I. Laura Suárez Villada y el ase-
soramiento del D.I. Ansley Méndez Llanes, Di-
rector de Mercadotecnia de TRD Caribe Ami-
lkar Odelín Ante y Yamilet Álvarez, especialista 
principal de la misma dirección. Ejerciendo 
como autor el estudiante de diseño de comu-
nicación visual David Ernesto Mesejo León.

COMPLEJIDAD

El nivel de complejidad está regido por el pro-
medio entre trabajo investigativo y despliegue 
proyectual, en el caso actual las dimensiones 
de ambas variables son similares, aunque con 
prevalencia del eje proyectual, por lo que po-
demos definir que este Trabajo de Diploma es 
extenso.



<Capítulo 02>

P r o b l e m a _
O b j e t i v o s _

F a c t o r e s  d e  D i s e ñ o _
R e q u i s i t o s  d e  D i s e ñ o _

PROBLEMA



<PROBLEMA>
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Diseño de una marca propia para productos 
alimenticios de la Cadena de Tiendas Recau-
dadoras de Divisas TRD Caribe.

Problema 
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GENERALES 

Diseñar una Marca para productos alimenti-
cios de la Cadena de Tiendas Recaudadoras 
de Divisas TRD Caribe que pueda ser comer-
cializada y posicionada en el mercado nacio-
nal.

Objetivos ESPECÍFICOS 

Crear el Discurso de Identidad para la Marca 
de productos alimenticios. 
Concebir el Nombre comercial para la Marca 
de productos alimenticios.
Diseñar una Marca para la línea de productos 
alimenticios.
Definir pautas para el diseño de los envases 
de los productos que se comercializaran bajo 
dicha marca.
Diseñar el Manual de Marca.
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FACTOR FUNCIÓN

Marca Comercial

Según el DECRETO-LEY NÚMERO 203/99 DE 
MARCAS Y OTROS SIGNOS DISTINTIVOS, 
artículo 2, inciso a) se entiende por marca: 
Todo signo o combinación de signos, que sir-
va para distinguir productos o servicios de sus 
similares en el mercado.
La marca comercial tiene entre sus funciones 
servir como transmisor de una identidad, real-
zar la publicidad y fidelizar al cliente; al hacer 
notar las características de un producto o ser-
vicio, logrando así no solo que el cliente re-
pita su adquisición, sino que también decida 
probar otros productos de la misma marca.
Pero además de estas funciones, una marca 
comercial puede llegar a generar experien-
cias, percepciones y sentimientos positivos en 
el consumidor, logrando tal conexión y lealtad 
en éste. Para ofrecer algo más es necesario 
pensar en función del consumidor y ponerlo 
en primer plano.

Factores de Diseño

Es importante destacar que la marca tiene un 
valor por sí misma, más allá del producto o 
servicio en cuestión. Esto quiere decir que la 
marca representa una imagen o un ideal en la 
mente del consumidor que excede las carac-
terísticas específicas de las mercancías.
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FACTOR FUNCIÓN 

Envase

Según Stanton, Etzel y Walker, el envase “con-
siste en todas las actividades de diseño y 
producción del contenedor o envoltura del 
producto” [1]. 

Para Kerin, Hartley y Rudelius, el envase es 
“cualquier contenedor en que se ofrece un 
producto para venta en que se comunica la 
información de la etiqueta” [2]. 

Según Fischer y Espejo, el envase “se define 
como cualquier material que encierra un ar-
tículo, con el fin de preservarlo y facilitar su 
entrega al consumidor” [3].

La American Marketing Association (A.M.A.), 
define el envase (package) de la siguiente 
manera: “Contenedor utilizado para prote-
ger, promocionar, transportar y / o identificar 
un producto. El envase puede variar de un 
envoltorio de plástico a una caja de acero o 
de madera. Puede ser primario, secundario o 
terciario[4].

En este punto y teniendo en cuenta lo ante-
rior, Ivan Thompson plantea la siguiente Defi-
nición de Envase para fines de marketing:

El envase es el contenedor de un producto, 
diseñado y producido para protegerlo y/o 
preservarlo adecuadamente durante su trans-
porte, almacenamiento y entrega al consu-
midor o cliente final; pero además, también 
es muy útil para promocionar y diferenciar el 
producto o marca, comunicar la información 
de la etiqueta y brindarle un plus al cliente.

[1]: Del libro: «Fundamentos de Marketing», Decimocuarta Edición, de Stanton William, Etzel 

Michael y Walker Bruce, McGraw-Hill Interamericana, 2007, Págs. 286 al 289. 

[2]: Del libro: «Marketing», Novena Edición, de Kerin Roger, Hartley Steven y Redelius William, 

McGraw-Hill Interamericana, 2009, Pág. 299. 

[3]: Del libro: «Mercadotecnia», Tercera Edición, de Fischer Laura y Espejo Jorge, McGraw-Hill 

Interamericana, 2004, Págs. 210 y 211. 

Factores de Diseño
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FACTOR FUNCIÓN 

Principales funciones de los envases:

Según Lamb, Hair y McDaniel, las tres funcio-
nes más importantes del envase son:

Contenido y protección de los productos: 
Como contener productos líquidos, granula-
dos o divisibles de alguna manera. Además, 
permite a fabricantes, mayoristas y detallistas 
vender productos en cantidades específicas, 
como litros y sus fracciones. En cuanto a la 
protección física, los empaques protegen a 
los artículos de roturas, evaporación, derra-
mes, deterioro, luz, calor, frío, contaminación 
y muchas otras condiciones [6].

Promoción de productos: 
Un empaque diferencia un producto de los 
de los competidores y puede asociar un ar-
tículo nuevo con una familia de productos 
del mismo fabricante. Los empaques utilizan 
diseños, colores, formas y materiales con la 
intención de influir en la percepción de los 
consumidores y su comportamiento 
en la compra [6].

Facilidad de almacenamiento y uso: 
Los fabricantes mayoristas y detallistas pre-
fieren presentaciones fáciles de embarcar, al-
macenar y colocar en los anaqueles. También 
gustan de empaques que protegen los pro-
ductos, evitan el deterioro o la rotura y alar-
gan la vida de los productos en los anaqueles 
[5]. Por su parte, los consumidores constan-
temente buscan artículos fáciles de manejar, 
abrir y cerrar, aunque algunos clientes deseen 
presentaciones a prueba de alteraciones y y 
que no puedan ser manipulados fácilmente 
por los niños. Algunos consumidores prefie-
ren empaques reutilizables, otros los prefie-
ren desechables[6].

Adicionalmente a éstas tres funciones, tam-
bién podemos mencionar la siguiente:
Facilidad de reciclaje y reductor del daño al 
medio ambiente: Uno de los temas más im-
portantes en los empaques de hoy es la com-
patibilidad con el ambiente. Algunas compa-
ñías utilizan sus empaques para centrarse en 
segmentos del mercado preocupados por el 
ambiente [6].

[4]: De la página web«http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=P», 

correspondiente el sitio web de la American Marketing Association, 

MarketingPower.com, obtenido en septiembre 2006. 

[5]: Del libro «Administración de Mercadotecnia», Segunda Edición, International Thomson Edito-

res, de Czinkota Michael y Masaaki Kotabe, 2001, Pág. 257. 

[6]: Del libro «Marketing», Octava Edición, International Thomson Editores, de Lamb Charles, Hair 

Joseph y McDaniel Carl, 2006, Págs. 320 al 323.

Factores de Diseño
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FACTOR FUNCIÓN 

Niveles de los envases

Primer nivel: Empaque primario: 
Es el que está en contacto directo con el pro-
ducto específico con la función de envasarlo, 
protegerlo.

Segundo Nivel: Empaque secundario:
Elemento que se usa como complemento 
externo con la función de contener o agrupar 
varias unidades de empaque primario.

Tercer Nivel: Empaque colectivo, embalaje:
Elemento que se usa como complemento 
externo con el objeto de agrupar o contener 
varias unidades de empaque secundario.

Información obligatoria en envases 
primarios para alimentos

1. La denominación del alimento.
2. La lista de ingredientes.
3. Ingredientes que puedan causar alergia o 
intolerancia y se utilice en la fabricación o ela-
boración del alimento.
4. Indicación cuantitativa de los ingredientes.
5. La cantidad neta.
6. La fecha de duración mínima o la fecha de 
caducidad.
7. Las condiciones especiales de conservación 
y de utilización.
8. El nombre o la razón social y la dirección 
del operador de la empresa alimentaria.
9. País de origen o lugar de procedencia.
10. El modo de empleo.
11. El grado de alcohól en las bebidas con 
una graduación superior en volumen al 1,2%.
12. El lote.
13. Información nutricional.

Factores de Diseño
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FACTOR FUNCIÓN

Nombre Comercial

Según el DECRETO-LEY NÚMERO 203/99 DE 
MARCAS Y OTROS SIGNOS DISTINTIVOS, 
artículo 2, inciso b) se entiende por nombre 
comercial:
un signo denominativo que identifique a las 
diferentes personas naturales y jurídicas, en el 
ejercicio de su actividad económica.  

El nombre es el primer signo de identidad y el 
primer elemento de diferenciación. Es un so-
nido verbal, un sonido del habla.
El nombre es de todos los signos indicadores 
de identidad, el único de doble dirección; la 
empresa lo utiliza para designarse a si misma 
y también el público, los clientes, la compe-
tencia, los periodistas, etc., al referirse a ella, 
para bien o para mal.

Los nombres marcarios son, más que texto, o 
más que palabras, sonidos dotados de ciertas 
condiciones sensibles, muy semejantes a las 
de las marcas visuales. El nombre de marca no 
es un discurso ni un relato.
La memoria visual es muy superior a la me-
moria auditiva. Pero si ambas se coordinan, el 
recuerdo es aún mayor. Por eso, sonido y gra-
fismo se complementan en la marca.

Reglas fundamentales para la evaluación cuali-
tativa

Condiciones verbales del nombre
//Correlación visual

Brevedad//Simplicidad
Eufonía//Estética
Pronunciabilidad//Legibilidad
Recordación//Visualidad
Sugestión//Fascinación
Originalidad//Libre de registro

Factores de Diseño
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Factores de Diseño FACTOR CONTEXTO

La Cadena TRD Caribe, es una empresa dedi-
cada a la comercialización minorista, orientada 
a la satisfacción de cliente. La red de venta y 
comercialización de sus productos, que abarca 
todo el país, va desde grandes Super Merca-
dos hasta pequeños puntos con productos de 
demanda diaria, situados en las más diversas 
áreas geográficas y de entorno.
Debido a la diversidad de los contextos en 
que se ubican los puntos de venta de TRD 
Caribe, se decide realizar un análisis puntual, 
tomando como referencia escenarios como:

Un Supermercado (3ra y 70)
Una tienda de barrio (Ilusión)
Un punto de venta (kiosco El Tesoro) 
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FACTOR CONTEXTO

Super Mercados

Las Grandes tiendas de TRD Caribe se en-
cuentran en puntos estratégicos de las ciu-
dades de todo el país, atrayendo la mayor 
cantidad posible de clientes. Estas tiendas se 
caracterizan por la amplia gama de productos 
que en ellas se venden, dividas por departa-
mentos según la tipología del producto.
El mercado, como se denomina el departa-
mento para la venta de productos alimen-
ticios, es una de las áreas más visitadas por 
los clientes. En esta zona se crean puntos de 
amplia circulación y tráfico que en ocasiones 
llega a dificultar el paso de las personas. En 
estas áreas los productos dispuestos en ana-
queles y neveras atraen la atención.

La iluminación en estos departamentos tiene 
gran importancia, ya que posibilita la clara 
visualización y lectura de los productos, por 
lo que se utilizan grandes lámparas distribui-
das estratégicamente para iluminar al máximo 
todo el departamento. En estos mercados los 
clientes interactúan de forma directa con el 
producto, analizando hasta el más mínimo de-
talle a la hora de efectuar la compra.
Muchos de los productos que en el mercado 
se venden carecen de publicidad que apoye 
la compra. Los productores aprovechan los 
propios envases para generar la publicidad, 
dejando que el envase por si solo haga todo 
el trabajo.

Factores de Diseño
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FACTOR CONTEXTO

Tienda de Barrio

En las Tiendas de Barrio a diferencia de los 
Super Mercados los productos conviven todos 
juntos en un solo departamento, divididos por 
secciones. Los clientes no interactúan direc-
tamente con los productos, debido a que se 
encuentran expuestos en mostradores. La cir-
culación es variable, dependiendo de la varie-
dad de productos que en la tienda se ofrezcan 
y la rapidez del servicio.
La iluminación en estas tiendas es abundante 
y permite la correcta identificación de los pro-
ductos. El único momento de interacción con 
el producto es a la hora de hacer la compra, 
el usuario en ese instante tiene que examinar 
y decidirse. Generalmente las personas que 
frecuentan estas tiendas viven en los alrede-
dores, por lo que conocen las ofertas y la es-
tancia es menor. 
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FACTOR CONTEXTO

Puntos de Venta

Los puntos de venta cumplen una función más 
puntual, ubicados en las zonas más intrincadas 
y de menor acceso, posibilitan la llegada a 
todos los hogares de los productos comercia-
lizados por TRD Caribe. 
Los kioscos, como popularmente se llama a 
estos puntos de venta, generan una menor 
circulación y confluencia de personas, atendi-
dos individualmente en una barra que divide 
el área de exposición y el área de tránsito, 
interactuando de forma indirecta con el pro-
ducto, sobre todo los congelados, que en su 
mayoría no son visibles, sabiendo de su exis-
tencia a través de las tablillas. 
La iluminación en ocasiones es escasa, lo que 
dificulta la correcta visibilidad de los produc-
tos así como la decisión del cliente. En estos 
puntos de venta la publicidad es casi nula, por 
lo que los clientes no encuentran un atractivo 
idóneo que guie sus decisiones.
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FACTOR USO

La Cadena TRD Caribe, al tener como prio-
ridad la satisfacción del cliente, tiene en co-
mún, en todos sus lugares de venta, la hete-
rogeneidad del público que asiste a realizar la 
compra de sus productos para suplir las diver-
sas necesidades que día a día se presentan. A 
las tiendas asisten personas de todos los esta-
tus sociales del país.

Nombre

El nombre de la marca va más allá de la forma 
física, su uso se sale de los contextos en los 
que esté presente el producto con la marca. 
Los usuarios comparten experiencias a través 
del diálogo sin tener que visualizar el produc-
to, momento en el que el nombre acapara 
toda la atención e idealiza la marca, siendo 
sinónimo de calidad, ya sea buena o mala. El 
nombre permite en ocasiones el fácil recono-
cimiento del producto, acortando el proceso 
de selección, posicionando tanto la marca 
como el producto.
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Público Potencial

Aunque TRD Caribe no tiene definido un pú-
blico especifico, debido a las características 
socioculturales del pueblo cubano, las muje-
res son, en la mayoría de los casos, las que 
realizan las compras, entendido esto a que 
son ellas, las que en casa tienen mayor inte-
racción con los productos alimenticios. Un alto 
por ciento de las familias cubanas deja la vo-
rágine culinaria en manos de las mujeres, sean 
amas de casa o no.

Factores de Diseño FACTOR USO 

Público

TRD Caribe como cadena de tiendas de re-
ferencia nacional, permite la entrada, a sus 
instalaciones, de todos los transeúntes que 
deseen efectuar algún tipo de adquisición, sin 
priorizar ningún sector de la población. 
El público definido empieza desde los niños 
acompañados por adultos, hasta los ancianos 
capaces de realizar compra, tanto cubanos 
como extranjeros. Las instalaciones son de 
libre acceso. Existen limitantes para un peque-
ño grupo de productos que no pueden ser 
consumidos por menores de edad. 
Diariamente estas tiendas son visitadas por 
miles de personas, que destinan un periodo 
del día para realizar la compra, teniendo una 
pausa en el Mercado, momento en el deciden 
que alimento comprar. 
El criterio de selección comprende general-
mente dos elementos, la marca y otro muy im-
portante es el precio de dichos productos.
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FACTOR USO 

Modo de Uso

En las Grandes Tiendas y Supermercados los 
productos se encuentran dispuestos en ana-
queles, mostradores y neveras, lo que propi-
cia una interacción directa entre el público (o 
el consumidor) y el producto. El cliente crea 
un filtro, seleccionando los de las marcas más 
reconocidas, que ya ha probado, o los de su 
preferencia particular para pasar a efectuar el 
pago. Si la marca es nueva o desconocida el 
cliente realiza una inspección más detallada, 
leyendo detenidamente el contenido de la 
etiqueta en busca de satisfacción para realizar 
la compra, en casos extremos la selección se 
simplifica a lo único que hay en el mercado.
En las Tiendas de Barrio y Pequeños estable-
cimientos, los productos se ubican en mostra-
dores y neveras, en donde la interacción del 
cliente con el producto es prácticamente nula, 
teniendo acceso solamente al precio. General-
mente no existe la oportunidad de consumir 
la información del producto. 

En un segundo momento el producto es ma-
nipulado y la marca consumida en el hogar. 
Después de realizada la compra, se desbalija 
y guardan los productos, momento en el que 
ocasionalmente, se interactúa con el pro-
ducto, observando algún detalle que atrajo 
la atención. El mayor periodo de interacción 
transcurre momentos antes del consumo, eta-
pa en la que se manipula directamente el en-
vase, ya sea para extraer el contenido o para 
leer alguna especificación del modo de prepa-
ración, desechando posteriormente el envase.
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FACTOR TECNOLÓGICO 

Impresión 

Las etiquetas se fabrican en una gran varie-
dad de tamaños, formas, diseños, materiales 
y adhesivos, pueden estar hechas de papel, 
plástico, papel metalizado o laminado. Pueden 
estar grabadas o impresas, se ubican en diver-
sas posiciones en los envases o productos que 
pueden ser grandes, medianos o pequeños. 
Existen diferentes técnicas de impresión entre 
las que se encuentran la impresión por flexo-
grafía, offset, hueco grabado y serigrafía digital.
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FACTOR TECNOLÓGICO 

Flexografía

La flexografía es una de las técnicas de impre-
sión más económicas del mercado. Se trata 
de una técnica sencilla ya que utiliza una placa 
flexible con relieve. Permite un mayor volu-
men de etiquetas a un menor costo costo, 
pero con menos calidad en los acabados. Por 
su versatilidad es una técnica muy usada para 
el etiquetado de envases. 

CONSIDERACIONES PARA EL DISEÑO EN 
FLEXOGRAFÍA
A nivel general:
_Evitar la colocación de grandes áreas sólidas 
o de masas, así como de detalles finos claros 
en el mismo color.
_Uso de tintas líquidas (habrá que controlar 
la viscosidad de la tinta para evitar problemas 
de tiro, tonalidad y otros)
_Dificultad para definir detalles.
_Posible Trapping (de preimpresión).
_Si el registro muy exacto es inevitable, locali-
zarlo en áreas impresas muy concretas.
_Tener en cuenta el riesgo de que se llenen 
de tinta áreas oscuras o zonas de impresión 
en negativo.
_Conviene utilizar, siempre que sea posible, 
líneas diagonales, curvas, ondulaciones y bor-
des frontales irregulares para minimizar los 
efectos de las vibraciones de la máquina.
_Evitar la reproducción de texto en negativo 
en cuatricromía.
_Evitar la utilización de líneas o de textos finos 

creadas mediante tramados múltiples.
_No es recomendable el uso de degradados 
porque con este sistema hay mucha ganancia 
de punto en las tramas por la presión que se 
ejerce sobre la película.
_Control de la ganancia. Por la razón anterior 
es vital lograr controlar la ganancia de punto 
que presenta la flexografía.
Consideraciones a nivel específico:
_Nivel de trapping mínimo: 0,3 mm
_Anchura mínima de las líneas en los elemen-
tos gráficos: 
-Reproducción en positivo: 0,2 mm
-Reproducción en negativo: 0,3 mm
_Tolerancia típica en el registro: entre el ± 0,3 
mm
_Margen mínimo de la imagen impresa más 
allá del troquelado: 1,5 mm
_Lineatura de trama típica: entre 85-200 lpi
_Ganancia de punto de un 10 a un 20%
_Punto mínimo en las zonas claras: 3%
_Gama en degradados: 3-100%
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FACTOR TECNOLÓGICO 

Offset

La impresión offset es un método más sofisti-
cado ya que la etiqueta no tiene contacto con 
la plancha, la tinta pasa de una placa de alu-
minio a un cilindro porta caucho para después 
pasar al etiquetado. Este método con máqui-
nas con gran calidad de placa y resistencia al 
uso, aporta una ventaja en calidad demostra-
ble en acabados y posibilidad de emplearlo 
en diversos tipos envases.

CONSIDERACIONES SOBRE EL DISEÑO 

PARA IMPRESIÓN OFFSET

A nivel general:
_Prestar atención al empleo excesivo de colo-
res: generará aumentos de coste, de tiempos 
de producción y de un mayor tamaño de los 
ficheros digitales.
_Tamaño mínimo de fuente: El tema de la 
tipografía no es crítico en offset pero se reco-
mienda usar fuentes superiores a 5 puntos.
A nivel específico:
_En cuanto a las resoluciones: 
-Si son superiores a 150dpi se debería consul-
tar con el impresor si la máquina es capaz de 
reproducirlas.
-Por encima de 250dpi se requiere de gran 
precisión.
_Trapping: entre 0.25 y 0.50 puntos
_Especificaciones SWOP: Deberían imprimirse 
a un solo color: 
-Líneas finas
-Remates de letras
-Pequeños textos
_Los textos y líneas en negativo: 

-No deberían tener menos de medio punto 
de espesor en la parte más fina a reproducir 
(0.18mm)
-Debería usar un color claramente dominante 
(70% o más de tramado) para que las letras 
queden bien definidas.
-Es conveniente preparar el texto en colores 
subordinados (si los lleva) con un tamaño lige-
ramente superior para minimizar posibles pro-
blemas de registro.
-No deberían usarse textos pequeños y finos 
(el color que haya a su alrededor debe ser lo 
suficientemente oscuro para garantizar su legi-
bilidad)
_En textos sobreimpresos sobre fondos de 
color distintos: 
-No debería tener rasgos inferiores a 1/3 de 
punto (0,1 mm)
-El fondo no debería tener un tono superior al 
30% en cualquiera de los colores que lo com-
ponen y no más del 90% si se suman los cua-
tro colores para asegurar la legibilidad.
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FACTOR TECNOLÓGICO 

Huecograbado

Huecograbado es un sistema de impresión 
empleado para tiradas amplias, normalmen-
te para el etiquetado de embalaje flexibles 
como bolsas o envoltorios. Utiliza un cilindro 
de impresión en el cual las áreas de imagen 
son grabadas hacia la parte por debajo de la 
superficie.

CONSIDERACIONES PARA EL DISEÑO EN 
HUECOGRABADO

Consideraciones a nivel general:
_La estabilidad dimensional del soporte. El 
huecograbado permite imprimir en muchos ti-
pos de soporte y en materiales que se puedan 
encoger y alargar (película plástica) pero hay 
que evitar diseñar con registros muy exactos 
ya que es muy difícil mantenerlo.
_El color del fondo. Hay que considerar que 
las tintas y las películas del huecograbado no 
son totalmente opacas lo que da lugar a que 
se puedan entremezclar colores por síntesis 
sustractiva.
_La lisura del soporte.
_Uso de tintas líquidas (al igual que en la fle-
xografía, lo que exige controlar la viscosidad 
de la tinta para que no haya problemas de 
tiro, tonalidad…)
_Buenos degradados, ya que es el único pro-
ceso en el que se traman todas las imágenes 
incluidas zonas sólidas o de masa (lo que re-
percutirá en la calidad de los textos)

Consideraciones específicas:
_Lineaturas de trama no inferiores a 133 lpp.
_Evitar dibujos con pequeños trazos, remates 
finos de los textos y las letras pequeñas.
_El texto sobreimpreso no debería tener par-
tes finas con un espesor inferior a 0,1 mm.
_Los textos y líneas en negativo no deberían 
ser menores de 0,2 mm.
Consideraciones económicas:
_Es un sistema de impresión que sólo es ren-
table en tiradas largas (a partir de 300.000 
ejemplares) ya que es a partir de este punto 
en el que el coste por copia resulta competiti-
vo.
_Proceso de corrección más crítico y caro (el 
cambio del juego de cilindros es una opera-
ción muy costosa) por lo que se precisarán 
más pruebas.
_No seguir los estándares implicará más pro-
blemas a la hora de imprimir, lo que repercuti-
rá en costes.
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FACTOR TECNOLÓGICO 

Serigrafía

La serigrafía digital es uno de los procesos 
más versátiles, se puede imprimir en cualquier 
superficie incluso metal, vidrio, plástico o 
madera, es una técnica muy empleada en 
impresiones de publicidad.  En función de la 
superficie donde se va a imprimir puede ser 
de dos formas, serigrafía plana o cilíndrica. La 
plana imprime desde pequeñas tiradas como 
tarjetas de presentación o invitaciones a gran-
des tiradas como carteles, o vallas publicita-
rias. En la serigrafía cilíndrica encontramos la 
variedad de Offset, se utiliza para las botellas, 
latas, envases, etc…

CONSIDERACIONES PARA EL DISEÑO EN 
SERIGRAFÍA

Consideraciones a nivel general:
_Impresión no pensada para la reproducción 
de grafismos en alta resolución o para impri-
mir textos finos.
_El registro a pesar de poder controlarse muy 
bien, no tiene unas tolerancias tan altas como 
el resto de los sistemas.
_La resolución dependerá en buena medida 
de la malla y su tensión.
_Suele presentar mayores ganancias de punto 
que el resto de sistemas.

Consideraciones específicas de la serigrafía:
_Se trabaja con tramas de 85 líneas por pulga-
da, lo que redunda en la calidad del detalle, 
motivo por el que resultan difíciles de repro-
ducir las grandes áreas tramadas con líneas, 
las tramas con degradados o con mucho 
detalle.

_Cursivas y remates finos especialmente en 
negativo (mínima línea 0,5 aprox.).
_Precisa la aplicación de un trapping mayor 
que en los otros procesos, especialmente si se 
usan marcos de madera donde la tensión es 
menor. 
-Oscila entre 0,5 y 10 puntos dependiendo 
del uso.
-En trabajos delicados hay que considerar la 
aplicación de un trapping mínimo de 0,5 a 1 
punto.
_Es alta la posibilidad de aparición de efec-
to moiré en textiles, porque aunque se varíe 
el ángulo de la trama, el tejido puede tener 
otros ángulos.
_Las fuentes no deberían ser menores de 5 o 
6 puntos, dependiendo del soporte.
_La mínima línea que se debería imprimir de-
bería ser de 0,5 puntos en positivo y de 0,75 
puntos en negativo.

Factores de Diseño



38Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

FACTOR MERCADOLÓGICO 

Una Marca Comercial interviene en el mer-
cado, en relación con el producto que re-
presenta, desde que comienza su cadena de 
distribución, partiendo desde las fábricas de 
origen, pasa por las navieras que exportarán 
la mercancía, puerto de salida donde inician 
el viaje hacia los puertos destino (en este caso 
los puertos cubanos). Una vez en el país de 
destino, los productos son trasladados a los 
almacenes equipados para su óptima con-
servación. De los almacenes se distribuyen 
por todos los puntos de venta de la cadena 
comercial donde los clientes tienen la posibi-
lidad de adquirirlos para finalizar su consumo 

en el hogar.
TRD Caribe no es la única empresa del país 
de carácter comercial, existen otras entidades 
con las mismas facultades de distribución que 
suponen competencia, a esto se le pueden 
sumar las nuevas vertientes Cuentapropistas 
que se están introduciendo en el mercado 
nacional, con productos 100 % cubanos, fa-
bricados artesanalmente, aunque la mayoría 
carecen de marca.
Los Mercados de TRD Caribe se nutren de di-
versos proveedores y por consiguiente en sus 
pasillos conviven diversas marcas.
Para el análisis sincrónico se tiene en cuenta 
no solo la competencia, también se estudia-
ron los homólogos y referentes, todos estos 
bajo los criterios de:
_Denominación _Camino Gráfico _Composi-
ción _Código Tipográfico _Código de Color 
_Nivel de representación/Tipo de Logotipo  
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FACTOR MERCADOLÓGICO 

Homólogos

VIMA Food

Denominación. Siglas, referentes a las empre-
sas que conforman el grupo de distribución. 

Camino Gráfico. La marca está compuesta por 
imagotipo, logotipo y fondo, presenta tam-
bién un genérico. Presenta 3 niveles jerárqui-
cos empezando por el imagotipo y terminan-
do en el genérico. 

Composición. La composición es simétrica y 
centrada, está enmarcada por un cuadrado 
que delimita el área de la marca.

Código tipográfico. El logotipo emplea una 
tipografía serif, todas en caja alta al igual que 
el genérico.

Código de Color. La marca posee una varie-
dad de colores, emplea en el imagotipo rojo 
y blanco, el logotipo y el genérico son verdes, 
el fondo emplea otro verde más claro, amari-
llo y azul. El cuadrado es de bordes blanco. 

Nivel de representación. La marca está repre-
sentada por un paisaje, con formas simplifica-
das que simbolizan los elementos naturales de 
este, el sol, las palmas, los árboles y un degra-
dado para figurar el cielo, es una marca que 
resalta en todas las etiquetas.

Factores de Diseño



40Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

FACTOR MERCADOLÓGICO 

Homólogos

Alteza

Denominación.  La denominación es simbóli-
ca, proveniente de un estatus social que defi-
ne nivel económico y poder.

Camino Gráfico.  En esta marca se usan tres 
identificadores; imagotipo, logotipo y genéri-
co. Los niveles de lectura los domina el logo-
tipo, en segundo plano el imagotipo y termi-
nando con el genérico.  

Composición. La composición en el caso del 
imagotipo y el logotipo es centrada, el genéri-
co varía según la tipología de envase, pudien-
do estar justificado a la izquierda y centrado 
siempre respecto a los otros dos elementos 
de la marca.

Código tipográfico. La tipografía empleada es 
sans serif, en caja baja. Los trazos constantes 
y geométricos dominan la marca. El genérico 
también es tratado en caja baja.

Código de Color. El logotipo utiliza color 
blanco, que sobre un fondo azul genera un 
alto contraste. El imagotipo blanco itambién 
trabaja sobre un fondo carmelita claro, de-
jándole más protagonismo al logotipo. El ge-
nérico de color carmelita equilibra la marca, 
creando un énfasis visual alrededor del logoti-
po.

Nivel de representación. El imagotipo con 
trazos gruesos y geométricos es de carácter 
icónico, representa una corona, sobre un fon-
do circular, complementando el logotipo es-
tándar, connota limpieza y seriedad.
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FACTOR MERCADOLÓGICO 

Homólogos 

SPAR

Denominación. Originada de una frase idio-
mática alude a los principios de la institución 
por lo que se considera descriptiva.

Camino Gráfico. La marca está compuesta por 
logotipo e imagotipo, interactuando armóni-
camente para generar un solo nivel de lectura.

Composición. La composición se establece 
sobre la horizontal, utilizando un campo por 
detrás del logotipo y el imagotipo, equilibran-
do la marca para percibirla de forma simétrica, 
aunque no lo sea.

Código tipográfico. Emplea una tipografía 
sans serif en caja alta, con trazos constantes y 
geométricos.

Código de Color. La marca emplea tres colo-
res, con predominio del rojo que como fondo 
otorga contraste y fuerza a la visualidad, la 
tipografía utiliza el blanco, color que también 
es empleado como fondo para resaltar el ima-
gotipo, verde en su totalidad.

Nivel de representación. La marca está re-
presentada por un logotipo estándar en con-
junto con el imagotipo icónico. Los códigos 
empleados tienen un alto nivel de sobriedad 
y limpieza, mostrando una marca contemporá-
nea. 
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FACTOR MERCADOLÓGICO 

Competencia

DCballos

Denominación. La denominación es toponími-
ca pues alude al lugar de origen.

Camino Gráfico. La solución se compone de 
logotipo y genérico. Percibiéndose con mayor 
jerarquía el logotipo por su escala y diferencia 
cromática.

Composición. La composición es asimétrica, 
sobre la horizontal. El logotipo y el genérico 
se ubican a la derecha del accesorio, que pre-
tende equilibrar la marca visualmente.

Código Tipográfico. La tipografía empleada 
es sans serif, en versión itálica, el logotipo uti-
liza dos grosores para separar la lectura, está 
escrito en caja alta y baja. El genérico no pre-
senta cambios de grosor y utiliza la caja alta 
en su totalidad.

Código de Color. Se utilizan como colores el 
negro, el verde, el naranja y el blanco. El ver-
de como fondo para el blanco, elemento que 
genera mayor contraste en la marca, el naran-
ja en menor proporción no resulta atrayente 
e interrumpe la visualidad. El negro protago-
nista de la marca pierde valor al estar rodeado 
de los otros que no lo complementan.

Nivel de Representación. La marca es repre-
sentada por un logotipo con accesorio estable 
y genérico, emplea la tipografía en su estado 
puro, no presenta ajustes que puedan mejorar 
su rendimiento y lectura.
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FACTOR MERCADOLÓGICO 

Competencia 

Conchita

Denominación. Patronímica

Camino Gráfico. En esta marca se utilizan 
como identificadores imagotipo y logotipo. 
Los niveles de jerarquía se establecen median-
te la escala, comenzando con el logotipo.

Composición. La composición es horizontal y 
asimétrica, el imagotipo se ubica en la parte 
izquierda superior, justificado con el logotipo.

Código tipográfico. La tipografía utilizada es 
sans serif, de trazos constantes, inicia en caja 
alta y continua en caja baja.

Código de Color. El logotipo emplea un solo 
color que tiene total protagonismo, el imago-
tipo utiliza 6 colores, asociados por niveles de 
saturación, sin mucho contraste entre ellos.

Nivel de Representación. La marca represen-
tada por un logotipo estándar, no presenta 
ajustes que puedan mejor su rendimiento. El 
imagotipo a modo de ilustración posee muchos 
elementos que atentan contra su legibilidad.
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FACTOR MERCADOLÓGICO 

Competencia

Prodal

Denominación. Está dada por una contracción 
porque es la unión de dos palabras (produc-
tora de alimentos), además es descriptiva ya 
que informa la labor de la empresa.

Camino Gráfico.  La marca se identifica por 
un logotipo de accesorio estable, en el que 
la tipografía acapara toda la atención por el 
nivel de contraste con el fondo. Los planos ex-
teriores equilibran la visualidad, unificando la 
marca.

Composición. La composición es simétrica ha-
cia la horizontal, el nombre está centrado en 
elemento que utiliza como fondo.

Código Tipográfico. Utiliza una tipografía sans 
serif, en caja baja, es de trazos constantes y 
mezcla rectas y curvas. Posee ajustes que acen-
túan la unidad de la marca, otorgándole 
personalidad y pregnancia. 

Código de Color. En la marca se emplea dos 
colores con altos niveles de contraste, dispues-
tos armónicamente, resaltando el nombre y 
aumentando la legibilidad.

Nivel de Representación. La marca está repre-
sentada por un logotipo retocado, presenta al-
tos niveles de síntesis, simplificando elementos 
innecesarios para optimizar su rendimiento.  

Factores de Diseño
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FACTOR MERCADOLÓGICO

Referente

Auchan

Denominación. Proviene de la fonética Hauts 
Champs del idioma francés, es el nombre de 
un barrio por lo que podemos definir que la 
denominación es toponímica. 

Camino Gráfico. En la marca se usa como 
identificador un logotipo con una ilustración 
que lo complementa, teniendo un solo nivel 
de lectura.

Composición. La composición es horizontal, la 
ilustración de apoyo está en la izquierda inte-
grada a la vocal que da inicio a la palabra.

Código tipográfico. Se utiliza una tipografía 
sans serif, de trazos gruesos y uniformes, em-
plea caja baja exceptuando la inicial que utili-
za caja alta.

Código de Color. Se definen como colores de 
marca el rojo y el verde. El rojo como predo-
minante abarca la totalidad, aportándole gran 
impacto visual.

Nivel de representación. Se utiliza un logotipo 
con accesorio, que puede convertirse en ima-
gotipo de la marca, dependiendo del nivel de 
reconocimiento que esta posea. Emplea re-
cursos mínimos para transmitir su mensaje sin 
dejar de ser impactante.

Factores de Diseño
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FACTOR MERCADOLÓGICO

Referente 

Carrefour

Denominación. Carrefour significa en francés 
intersección o encrucijada por lo que pode-
mos determinar que la denominación es topo-
nímica.

Camino Gráfico.  La marca está compuesta 
por dos identificadores; imagotipo y logoti-
po. Sobre el imagotipo recae el mayor peso 
visual, debido a la escala, protagonizando la 
lectura de la marca.

Composición. Esta marca puede utilizarse tan-
to en horizontal como en vertical. En el caso 
horizontal el imagotipo se ubica en la dere-
cha, mientras que en la vertical se ubica cen-
trado en la parte superior.

Código tipográfico. Se utiliza una tipografía 
serif, con predominio de curvas que resultan 
agradables y le otorgan contemporaneidad a 
la marca. Exceptuando la inicial que esta en 
caja alta, se utiliza caja baja.

Código de Color. En la marca se utilizan dos 
colores; rojo y azul, este último predomina, 
otorgándole seriedad. El rojo como color 
complementario se utiliza como elemento di-
ferenciador y resaltante.

Nivel de representación. Se utiliza un logoti-
po estándar junto a un imagotipo alfabético, 
creando una marca que por sus características 
es capaz de adaptarse a cualquier contexto.

Factores de Diseño
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FACTOR MERCADOLÓGICO

Resultados

Denominación.
Después del análisis realizado se concluyó 
que las marcas estudiadas utilizan denomina-
ciones variadas, sin un patrón visible, en re-
petidas ocasiones hacen referencia a el lugar 
de procedencia. Las marcas de los productos, 
en constante competencia, buscan un nombre 
único, diferente, agrupando el sector de clien-
tes deseados, creando un vínculo directo con 
este. Se debe tener en cuenta el público obje-
tivo y cuán identificado que se sienta este con 
la marca. 

Camino Gráfico.
En la mayoría de los casos la marca se compo-
ne de imagotipo y logotipo. 

Composición. 
Las marcas analizadas utilizan en su mayoría 
una composición sobre la horizontal, en oca-
siones el imagotipo se encuentra centrado, 
pudiendo variar de acuerdo a la tipología de 
envase.

Código tipográfico.
En la mayoría de los casos emplean una tipo-
grafía sans serif, de trazos constantes, utilizan-
do caja alta y baja.

Código de Color. 
El color no presenta patrones comunes en las 
soluciones, pueden variar, dependiendo de 
los intereses de la empresa. 

Nivel de representación. 
Las formas de representación tienden hacia 
los logotipos estándares, presentando en oca-
siones accesorios estables que complementen 
el mensaje de la marca. La síntesis y la simpli-
cidad son otras características que intervienen 
en el mayor número de las marcas, optimizan-
do su rendimiento.

Factores de Diseño
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FACTOR CONTEXTUAL
_No usar la palabra Cuba en el nombre.
_El nombre y la forma no pueden ser ni enten-
derse como genérico.

FACTOR USO
_Concebir en las pautas para los envases 
áreas invariables donde aparezcan las infor-
maciones obligatorias en los envases para 
alimentos.
_Segmentar la información obligatoria aten-
diendo a las características de cada producto.

FACTOR FUNCIÓN
_La marca tiene que ser legible y visible en los 
diversos soportes en los que intervendrá el 
producto.

<Requisitos de Diseño> FACTOR TECNOLÓGICO
_Evitar el uso excesivo de ornamentos.
_Evitar detallas finos.
_Utilizar puntaje tipográfico mayor de 6pt.
_Evitar el uso excesivo de degradados.
_Información de las imágenes en los formatos 
TIFF, EPS, PSD o DCS. 
_Resolución mínima 150 dpi.

FACTOR MERCADOLÓGICO
_Sistematizar los envases según la tipología 
de productos.
_Evitar el uso excesivo de sugerencias de pre-
sentación. 



<Capítulo 03> 
 

D i s c u r s o  d e  I d e n t i d a d _
P r e m i s a s _

A l t e r n a t i v a s _
V a r i a n t e s _

C o n c e p t o  Ó p t i m o _

CONCEPTO



<DISCURSO DE IDENTIDAD> 
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ATRIBUTOS GENERALES

_Distintivo
_Popular
_Comercial
_Diverso
_Versátil
_Posición
_Exclusivo

ATRIBUTOS ESPECÍFICOS

_Cubano
_Popular
_Contemporáneo
_Exclusivo
_Versátil
_Autóctono 

Discurso de Identidad A COMUNICAR

_Cubano
_Popular
_Contemporáneo
_Versátil
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RASGOS DE ESTILO

Código Tipográfico

Uso de una familia tipográfica sans serif, de 
buen peso visual y trazos constantes, que pre-
sente geometría en sus formas. 

Discurso de Identidad
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RASGOS DE ESTILO 

Código de Composición

Composiciones variadas, la marca con tenden-
cia a la horizontal y códigos cohesionados, en-
vases/etiquetas con códigos más articulados. 
Adaptable a todos los soportes.

Discurso de Identidad
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Discurso de Identidad RASGOS DE ESTILO 

Código Representación

Recrear códigos visuales a partir de la ilus-
tración como técnica en contraste con otros 
recursos y modos de representación (planos, 
líneas, tramas, formas geométricas, etc.). Utili-
zación de formas simples y depuradas.  
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RASGOS DE ESTILO 

Código de Color

Paleta de colores primarios y secundarios con 
niveles medios de saturación, empleando los 
colores complementarios para potenciar el 
alto contraste.

Discurso de Identidad
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1_AUTÓCTONO

Solución que aluda a la gráfica taína 
como elemento representativo, resaltan-
do la Cubanía, los orígenes y el carácter 
autóctono de la marca.

Premisas

Nombres para la marca

Kai _Serra _Xixá _Yanuna
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2_CUBANÍA 

Solución que referencie la gráfica de los 
años 50 y 60, época dorada de la gráfica 
cubana, resaltando el carácter exclusivo, 
patrimonial e impactante de la marca 
que representa a la institución. 

Paraíso _El trópico _Capricho _Tulipán

Premisas
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3_POPULAR

Solución que transmita de forma sim-
bólica el carácter social, referente al 
momento en el que las familias cubanas 
consumen los productos que representa 
la marca.

Cenita _La cena _Avioncito _La papa

Premisas
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Premisas CRITERIO DE SELECCIÓN

Nombre

El nombre fue seleccionado atendiendo a las 
reglas fundamentales para la evaluación cua-
litativa, estableciendo una comparación entre 
las condiciones verbales del nombre. 

*nombre seleccionado por premisa

Kai*
Serra
Xixá
Yanuna
Paraíso*
El Trópico
Capricho
Tulipán
Cenita*
La cena
Avioncito
La papa

Brevedad

5
4
4
3
3
3
3
3
3
3
3
3

5
4
4
3
4
3
4
4
4
4
3
4

5
5
5
4
4
3
4
4
4
4
3
4

5
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4

3
3
3
3
4
4
3
3
4
3
4
4

5
5
5
5
4
4
4
4
4
4
4
4

Recordación Sugestión OriginalidadEufonía Pronunciabilidad
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P1_AUTÓCTONO

#1. Solución logotipada que referencie el arte 
de las vasijas 

Alternativas
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P1_AUTÓCTONO

#2. Solución imagotipada que referencie los 
dibujos rupestres 

Alternativas
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P2_CUBANÍA 

#1. Solución que referencie a la gráfica publi-
citaria de los años 50.

Alternativas
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P2_CUBANÍA 

#2. Solución que referencie a la gráfica 
política de los años 60.

Alternativas
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P3_POPULAR

#1. Solución mediante un logotipo, que re-
presente los momentos en los que las familias 
cubanas se reúnen para celebrar.

Alternativas
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P3_POPULAR

#2. Solución mediante un imagotipo que refe-
rencie los eventos festivos del pueblo cubano.

Alternativas
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CRITERIO DE SELECCIÓN

Premisa

Las premisas fueron evaluadas atendiendo 
a los requisitos de diseño. En este punto los 
resultados fueron altamente similares, por lo 
que se recurrió a un listado de parámetros 
para determinar la premisa de mayor 
rendimiento.

Parámetros

Transmisión del mensaje

Legibilidad conceptual

Capacidad de desarrollo

Decodificación

Pertinencia mercadológica

Coherencia

Segmentación

Multifunción

P#1

5

5

5

4

5

5

4

5

P#2

4

5

5

3

4

4

5

5

P#3

4

4

5

5

4

4

5

4

Premisas
seleccionada
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P1_AUTÓCTONO

Solución que aluda a la gráfica taína 
como elemento representativo, resaltan-
do la Cubanía, los orígenes y el carácter 
autóctono de la marca.

ALTERNATIVA#1
Solución logotipada que referencie el arte de 
las vasijas.

Fue escogida la alternativa #1, mediante el 
criterio de expertos, de la que derivaron va-
riantes enfocadas al equilibrio, composición y 
rendimiento.

Premisas
seleccionada
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Premisas
seleccionada

VARIANTES
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VARIANTE SELECCIONADAPremisas
seleccionada
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ENVASES

Para la gráfica de los envases y mantenien-
do el mismo discurso visual, se generan unas 
tramas como las que utilizaban los tainos, para 
decorar sus obras de barro. Ellos las tallaban 
no solo en las vasijas, también las usaban para 
decorar sus prendas y utensilios. Estos dibujos 
también permitían diferenciar los diferentes 
grupos que habitaban la isla.

Premisas 
seleccionada
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<Concepto Óptimo> P1_AUTÓCTONO

Solución que aluda a la gráfica taína 
como elemento representativo, resaltan-
do la Cubanía, los orígenes y el carácter 
autóctono de la marca.

ALTERNATIVA#1
Solución logotipada que referencie el arte de 
las vasijas.



DESARROLLO<Capítulo 04> 

M a n u a l  d e  M a r c a _
P a u t a s  d e  E n v a s e s _

A p l i c a c i o n e s _



<MANUAL DE MARCA>
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Manual de Marca LA MARCA

La marca se diseña mediante un logotipo sin-
gular con accesorio estable, teniendo como 
referencia los elementos decorativos que em-
pleaban los taínos en sus vasijas.
Los caracteres creados adoptan los elemen-
tos determinantes de las letras del alfabeto 
que conforman el nombre marcario, mediante 
líneas se generan caracteres únicos, que en 
caja baja facilitan la lectura y unifican la 
solución. 
La composición con tendencia a la horizontal 
mantiene una proporción adaptable para to-
dos los soportes. 
La marca creada posee un impacto visual ba-
sado en la simplicidad y el orden, haciéndola 
recordable y versátil, es capaz de combinarse 
con estilos, recursos gráficos y otras marcas. 

Denominación

La denominación de la marca es del tipo sim-
bólico, pues asume el nombre que empleaban 
los taínos para denominar a los alimentos: kai

Logotipo

El logotipo es de tipo singular, creado en caja 
baja con rasgos aborígenes. Debido a la corta 
extensión de la palabra, se les otorgan a los 
caracteres la mayor inclinación posible para 
que visualmente ganen en espacio y área.

Fondo

Debido al estilo utilizado en la construcción 
del logotipo se genera un fondo que le otor-
gue mayor peso visual a la solución, aumen-
tando la capacidad identificatoria de la marca.



76Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

Manual de Marca CONSTRUCCIÓN 

Analizando la morfología de los caracteres 
que conforman el nombre se propone una 
igualdad en cuanto a inclinación, partiendo de 
ángulos de 37° y 143° se establecen las bases 
para la construcción del logotipo.
Se redondean los vértices y los espacios entre 
las líneas se ajustan para equilibrar las contra 
formas, asegurando la legibilidad a pequeña 
escala.
El fondo le otorga mayor peso visual a la so-
lución y equilibra la proporción, reforzando la 
horizontalidad. 
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CÓDIGO TIPOGRÁFICO

La tipográfica seleccionada es la Univers LT 
Std. Esta familia posee un amplio número de 
variantes que permiten el contraste entre títu-
los y texto, además las versiones condensadas 
optimizan el espacio, garantizan la versatilidad 
y la adaptación a todos los soportes. Es una 
fuente que asegura la legibilidad a pequeños 
puntajes y ayuda en la reducción de las di-
menciones.

Univers  LT  Std_Bold Condensed
ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ
abcdefghi jklmnñopqrstuvwxyz 
0123456789

Univers  LT  Std_Condensed
ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ
abcdefghi jk lmnñopqrstuvwxyz 
0123456789

U n i v e r s  LT  S t d _ L i g h t  U l t r a  C o n d e n s e d

A B C D E F G H I J K L M N Ñ O P Q R S T U V W X Y Z

a b c d e f g h i j k l m n ñ o p q r s t u v w x y z 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Manual de Marca
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Manual de Marca CÓDIGO TIPOGRÁFICO

Niveles de Texto

1er nivel:
Nombre _ Univers LT Std Condensed 

Descripción _ Univers LT Std Bold Condensed 

2do nivel:
Cantidad _ Univers LT Std Bold Condensed  
Oblique

3er nivel:
Texto _ Univers LT Std Light Ultra Condensed

Atún claro

al Natural

80g

Ingredientes:Atún claro (Thunnus albacares), agua y sal. 
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Manual de Marca CÓDIGO TIPOGRÁFICO

Niveles en los Envases

1er nivel:
Nombre _ Univers LT Std Condensed 

Descripción _ Univers LT Std Bold Condensed 

2do nivel:
La Marca

3er nivel:
Cantidad _ Univers LT Std Bold Condensed  
Oblique

4er nivel:
Texto _ Univers LT Std Light Ultra Condensed

Atún claro

al Natural

80g

Ingredientes:Atún claro (Thunnus albacares), agua y sal. 
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Manual de Marca CÓDIGO DE COLOR

La solución se concibe con una variante mono-
cromática, reforzando el concepto autóctono y 
exclusivo. 
La versión blanco y negro puede atentar contra 
la calidad que la marca representa y el discurso 
propuesto para esta línea de los productos. 

C26_M92_Y84_K22

R153_G46_B46

Pantone 7622C
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CÓDIGO DE COLOR

Colores Complementarios

La marca diseñada ampara la línea de produc-
tos alimenticios, por decisión del cliente, no 
se incluyen productos frescos o congelados, ni 
bebidas alcohólicas. Bajo estas condiciones se 
pauta una paleta de colores capaz de abarcar 
la totalidad de productos restantes. 
Se propone una paleta por pares, que con ni-
veles opuestos de claridad potencien el con-
traste entre fondo y marca.

Manual de Marca C00_M50_Y27_K00

C26_M33_Y45_K01

C05_M00_Y80_K00

C44_M00_Y63_K00

C59_M00_Y25_K00

C36_M35_Y00_K00

C18_M39_Y00_K00

C00_M48_Y88_K00

R255_G153_B153

R192_G166_B141

R255_G255_B77

R138_G230_B138

R82_G204_B204

R161_G161_B230

R204_G163_B204

R255_G153_B51

Pantone 1775C

Pantone 480C

Pantone 394C

Pantone 7487C

Pantone 325C

Pantone 2705C

Pantone 257C

Pantone 715C

C00_M75_Y52_K00

C39_M43_Y56_K08

C24_M09_Y100_K00

C73_M02_Y100_K00

C71_M24_Y40_K01

R255_G102_B102

R153_G133_B112

R204_G204_B41

R72_G179_B72

R77_G153_B153

Pantone 178C

Pantone 7530C

Pantone 583C

Pantone 7738C

Pantone 5483C

C56_M54_Y00_K00

C44_M66_Y16_K01

C07_M60_Y100_K01

R122_G122_B204

R153_G107_B153

R230_G127_B23

Pantone 272C

Pantone 7440C

Pantone 1385C
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Manual de Marca ÁREA DE SEGURIDAD

Se genera una zona de seguridad para los 
casos en que la marca no se exponga en los 
productos de la línea. Tomando como medida 
el círculo superior de la letra “i” se delimita 
dicha área.
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REDUCCIONES

La variedad de soportes y la diversidad de 
estos en cuanto a tamaño condicionó el ren-
dimiento de la marca. El alto nivel de simpli-
cidad en su estructura facilita la reducción de 
las dimensiones,  resistiendo hasta 8 mm de 
altura. En estos casos la tipografía alcanza un 
puntaje de 8pt. 

Manual de Marca

8mm
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GRÁFICA DE APOYO

Atendiendo a los requisitos tecnológicos y al 
concepto de la marca se crearon una serie de 
tramas que funcionaran como gráfica de los 
envases.

Manual de Marca
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GRÁFICA DE APOYO

A cada color se le asigna una trama. Para la 
confección de las etiquetas cada trama funcio-
na como un motivo, que puede repetirse has-
ta rellenar el área total del envase.

Manual de Marca



<PAUTAS DE ENVASES>
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Pauta de Envases En el mercado actual la variedad de etiquetas 
es muy amplia y mediante las siguientes pau-
tas se proponen un sistema capaz de agrupar 
dicha variedad. La composición de las etique-
tas varía según sus dimensiones, por lo que se 
establecen una serie de márgenes inviolables 
que facilitarán la construcción y permiten la 
adaptación a casi todos los soportes.
Las áreas para texto, para los casos de etique-
tas grandes, varia segun la cantidad de 
información.

Se define como ETIQUETA SIMPLE a la eti-
queta que es individual y no cubre la totalidad 
del envase.

Se define como ETIQUETA DOBLE a la eti-
queta que tiene dos partes y no cubre la tota-
lidad del envase.

Se define como ETIQUETA COMPLETA a la 
etiqueta que cubre la totalidad del envase.



88Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

Pauta de Envases ETIQUETA SIMPLE

Horizontal 

6 o más cm de alto por 10 o más cm de largo

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_

1

1

0.5

2 2

1



89Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

ETIQUETA SIMPLE

Horizontal 

6 o más cm de alto por 10 o más cm de largo

Aximaxim porentiorere cum versper natiur, quo bla eveliamet estotatecus volor 
magnimet quatibus excerio. Sequae sequi blabo. In rehenis as untor aspit, qui 
verferor aceatest, eiur? Qui a sa suntio consequam nos et doluptatis dessi 
de pore liam aut aut dolorepe quas dolupta acepereped modipie nihilis evera 
volore excesto oditet possum rem ut alignatium et ea conse porem voluptur 
restiis nectatur sedi tem remporu ntemporum autem sitia perum rempe sapero 
ipit velis qui beaque demqui test volor as esequi quident quae ius verspic 
ienestiis eos ilitat untinvent, que et adicia velicab orpossimus.
Citio. Bitatiur, es ent et eaquamusda non corum abo. Et et el in plam, quid etus 
aruptibus.
Litat am untempo remperem faccus volores simperr orestibus autet por am 
autetur, tet molore, totatet laudia eum vera in excea volorestis volut prepratqui 
as exerumquatis velles raerspid que re offictur saeptinis mossit velitatius mo 
corit es repe modi quis eiunt ulla nis ipsam iur magnis molorem eatur? Qui

Uciis ratia sus antia alit ut et excearum earum velique odipieniam, is endae sitium 
facepudantum int quuntisimpor aut restiatem et ium sunt eosseri aereius, quatibusti unt 
voluptaqui to officid quiam ut faccatquat peribus.
Non core, volupta veliberum doloreiciis et maximet est porporest, sitat et ma ide cuptae. 
Nequam eliquib usdae. Ra vendaecae volum, inimpedictur re dit omnisciur andunt pe-
lessinto qui desequo te eum reicienis si od quam faccum eaturit volor aut essequident 
liat latium apiciur aut voluptat as conserum harcimustiae num volorem harumqui te sit, 
simolor ectinciis expernatium et rem inust poratecte poressi dolesti sinus alicaeptatus 
reiures eum vendam voluptat latium harum vitae non perorem enditat quid que sectur, ut 
laut officid eatibus simint dolorerunt utem escidus aestemporum

00kg00kg

Lorem
de Ipsum



90Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

Pauta de Envases ETIQUETA SIMPLE

Horizontal 

6 o más cm de alto por -10 cm de largo

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_

1

1

0.5

1 1

1



91Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

ETIQUETA SIMPLE

Horizontal 

6 o más cm de alto por -10 cm de largo

Tem quibusam aperia cullentotas et quam, solorer chicius doloratur simin 
proria ex expliquis rem rerchitaque nonsequo od quaspe perspid mi, suntus-
tiatem quiassinvere dolectusdam, nobitas repe debitatia quatiae nihillaut 
re occullu picatiisi officiento dem facipsa pienit et dolupta tureruptas sunti 
dunt placcumquae magnam, cus elitam, aut utem. Ut ut alit quibea illandantur 
sedio te nostrup taturero eat vendia perferro cumquam, consenim aut 
ommolor molut oditias estia del iur assitio. Elibus, unt, sed ma con con re, 
quam, quiam, tem untem que sit, eosapit unt ea quuntur aut que consedi 
squiant odias debis dunt.

00kg00kg

Lorem
de Ipsum



92Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

Pauta de Envases ETIQUETA SIMPLE

Horizontal

-6cm de alto por 10 o más cm de largo

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_

0.5

0.5 0.5

2 2

0.5



93Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

ETIQUETA SIMPLE

Horizontal

-6cm de alto por 10 o más cm de largo

Caborepelit vellaccus. Xerum labo. Itatus min pa nost ad explaudae nia 
acepudamus.
Eveliqui solore is quiate es quis enihilla doluptat.
Iscita verion ra secupta simporenita nos denimin corum etur? Usdamenihit, 
nusanducia con reheniatem iliqui dolorro repudi cus ut mod event.
Ut evendus, samus et exceperfera discillam nonseniti alitest, odipsam andus 
explia perae. Et eum el ium ium, corestrum ese volor re, vellibus rest laborae 
vent que voluptaquam verum faccatias int. Erovidignat. Em aruptate eius sa antiis

Lis quas pa natetumquias que evendae dolest veles-
totae pra senis moluptiunt lab imus aut aperum aut 
que restese quibusandi ommodit etum ipsa vernam et 
is el ium non pa si verruptur? Quidellat.
Occum aligenis elit officatum natioriorem labo. Itas ut 
eic te simpedis nus aut quam essi suntur?
Ulliqui sinimi, sinctur sincta de cumque pe vero

00kg00kg

Lorem
de Ipsum



94Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

Pauta de Envases ETIQUETA SIMPLE

Horizontal

-6cm de alto por -10cm de largo

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_

0.5

0.5

1 1 1
0.5 0.5



95Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

ETIQUETA SIMPLE

Horizontal

-6cm de alto por -10cm de largo

00kg

00kg
Lorem
de Ipsum

Dolorrov itescia quae nam ationetus aut ut vel ipsae porro minctem 
olesequi ius.
Dem es que cum ut acia si optum lam sunte ommolorpore reius etur, tem 
quiat eos sitia dolorum nempor aut aut endipsam ut verci ad quia quam, 
quame volupit atemqui aut et imi, que re eaquatem eturiae ctenda



96Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

Pauta de Envases ETIQUETA SIMPLE

Vertical

11 o más cm de alto por 8 o más cm de largo

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_



97Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

ETIQUETA SIMPLE

Vertical

11 o más cm de alto por 8 o más cm de largo

00kg00kg

Lorem
de Ipsum

Pos excearibus adis escillores prepudit ommod molores ut discia 
con rerese quodio cum ra volupta quatemquodit ex et quatemp 
oribeaq uibus, sumet rerro qui id moluptassit alibusam que occae 
eaquatiunt, aria cus sam quam con cum quiam vene peles ex 
enditat uribus repro qui ommolor sit, torporum velicim possitatur 
rempor autemporatet volorru ptatur aut quamus, saerum alit aciis



98Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

Pauta de Envases ETIQUETA SIMPLE

Vertical 

11 o más cm de alto por -8 cm de largo

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_



99Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

ETIQUETA SIMPLE

Vertical 

11 o más cm de alto por -8 cm de largo

00kg00kg

Lorem
de Ipsum

Ipsandaes eosant. Eperatur?
Alit volessint estrumquatis etur, vella audipsandam, im fu-
git dolo endam, cupta pro deni ut placerorem volorecaepel 
ea aut quam fuga. Facea comnis everum lab intionsequam 
resequamus rae nos quias doluptatum sequatiunt quam, ut 
velenih illacerum



100Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

Pauta de Envases ETIQUETA SIMPLE

Vertical

-11 cm de alto por 8 o más cm de largo

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_



101Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

ETIQUETA SIMPLE

Vertical

-11 cm de alto por 8 o más cm de largo

00kg00kg

Lorem
de Ipsum

Temod millentium qui imin nonsequ ibuscia core suntotaquo oditatecepro blaccum quatur, 
offici quo cum di comnimp orrumqu ibusae ea voluptatur?
Giam eumet assim exerum hilliate quiatem dolor sitiass imagnis ex estendandis aut alis et 
fugitatem. Icipsun tiorrum, occum ipsaepe rchitat uriorestius nimpore voluptas rem aspiendi 
quid quas adit excerum consecepudae pa digniae volore, sequianiam, nonseque ommos 
doloreperum ratecto blatur sed magnit volor sa volore comnimporum nobitae quunt.



102Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

Pauta de Envases ETIQUETA SIMPLE

Vertical

-11 cm de alto por -8 cm de largo

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_



103Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

ETIQUETA SIMPLE

Vertical

-11 cm de alto por -8 cm de largo

00kg00kg

Lorem
de Ipsum

Itaspelendis abo. Ut a derum autempelent aut audae sit fugita-
tur, senda derum et et liam ius ulliqui conseque qui dolo cume 
vero dolor rem solorunt faccull itatiorum nis aboria autem 
volupta conseni sciaerf erest, quodis si bea quaepud antore 
nientotate expliquatem qui untem et aut odit im eum volorrupti



104Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

Pauta de Envases ETIQUETA DOBLE

Horizontal 

6 o más cm de alto por 8 o más cm de largo

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_



105Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

ETIQUETA DOBLE

Horizontal 

6 o más cm de alto por 8 o más cm de largo

00kg00kg

Lorem
de Ipsum

Vid que eostio bea nonestia pratus dolorepta dolenist aut esent moluptia dolorem eliquae ea sam hit as volectia volestibus, estiaecat mo ius inus iliquia 
sapelest, qui audam, si res dias sum expliquo exerum invelis alicit aut vel eaquam faccatiae. Ita vent rehento culliqu iasperum utempost que rerchit 
moluptur apit volenduciis dolore re recatur, id molum alia volorpo restem ius doluptatem qui re, conem nim exerem dolupta tiusdae simi, veles eium, 
officiaernam ium re vollitatur ad quia qui cumetur?
Daepta venimus dolenim inulpa eum, seque cusdamet iunt, aspelis pel inciam quamenias conse volecti buscidita aciligendi asperia volendi dipsum re cus 
estia vitiaes aut vero que experis rehendi tiunt, officiumet rehenderum aut omnisci litatur epudionsed untorepero enis id modit premquatem re nonsed 
mintioreptam quisciis maios rest qui ditio intur?
Sim laborat fuga. Ut et, necum lanihil imus, sit debisqui iliquibus ut abo. Nem. Cor sitemodissi ut aborerum acepro conem que volupta spedionem reritation



106Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

Pauta de Envases ETIQUETA DOBLE

Horizontal

-6 cm de alto por -8 cm de largo

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_



107Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

ETIQUETA DOBLE

Horizontal

-6 cm de alto por -8 cm de largo

Lorem
de Ipsum

00kg

00kg

Sedia nis demperatius ut duntet voluptassit facestiantis ventet odis eatibust, nost voluptae perum iliqui dolore rentis nia 
parchictin cone ilis et et perferum volorionecus eossint, omnis mostia excernam, ipisit officae omnis eos aceribus a dellamusdae 
volo ea ipsum, nonsequisqui cum id undae volo quis quis arumet optas eicte dolore nosaes esti coresedit, nam incipsam voluptas 
cus ellaut aut veribus ditas il ea vent dollat maximi, si tem alignis istotaturis ius auteniet miliqui sae etur? Quia cus sum et



108Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

Pauta de Envases ETIQUETA DOBLE

Vertical

8 o más cm de alto por 6 o más cm de largo

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_



109Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

ETIQUETA DOBLE

Vertical

8 o más cm de alto por 6 o más cm de largo

00kg00kg

Lorem
de Ipsum

Apidelitatem rem de vidis exeribus eos expedic te eum veris ad 
eos et ullaborisin repudam et aut porpor as aut accabore quiscia 
quam non re et reius excest, si ditatinvel incto te voles nihil is 
ad quodi quaecat quamusda est laut eaquod et odisinc tatior 
alia non culliqui nonsecae eum et vente si ant pre venis entur as 
iliae. Sinctem aut harciis atum rempos magnis dollendest, sitatus 
volorio deliquid quo excesequo iur resto quodit faceatem sunto 
vereium que apis eum, nos everum nonsequi repro volorehendam 
fugitio nectur, asped ut estiaspient.
Ullabor emporum quistibus et alitis si cusda sequamus molore 
volla niasperem quid endandus, corem vent hictent, quod ut fuga. 
Et pore, officium, quam aliqui accum incitatempe con cuptatem. 
Udictio rerernatur? Acium et iunt ea num aut vellaborerum et ut ar-
chiciis elluptist, nam, ut late laut mi, incimag niaspellibus reprate 
con numquia pos comnia cullaudis sum que nonesci endellestem 
consequi omnias senitas inis magnist, totature, tem re perrovit 
undis volent modipsamus simporro tor sus re ma nimendam 
exerum qui simpercia nos adipsam, quodit volorendici il iducita 
temperit licient orehent venimilit, inus aut excererae nis



110Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

Pauta de Envases ETIQUETA DOBLE

Vertical

-8 cm de alto por -6 cm de largo

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_



111Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

ETIQUETA DOBLE

Vertical

-8 cm de alto por -6 cm de largo

00kg00kg

Lorem
de Ipsum

Minto beatum istion pelluptat officae sitem vitaque ius, tempere, suntin rerum nis 
ea dolupta quideles dollatu reiur, vene et est, opti audioressi dolende et minctem 
et fugia doluptatecum faccabo reperatem. Ecearum quam ipsande llaborepe 
volorendunt essitae sequias il eaqui que pra sint as arionsero vitiis autae. Ut 
explisqui omniae. Num sitat eos es dionsequunt qui a quo quis des et magnimo 
luptatusa nus vellab is et im laboreptaere poreium eriost, consequ aecaborro to 
modi incimi, nust ratur?



112Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

Pauta de Envases ETIQUETA COMPLETA

+6 cm de alto

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_



113Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

ETIQUETA COMPLETA

+6 cm de alto

Lorem
de Ipsum

00kg00kg

Aliquis solum utes magnatquae est, odit, con comnihit experumqui ommolorempel ipsusam fugitam que am re, 
si ut est inum sequi sam eicius volorer chillenti aut et autam aut voluptas maximen isquiate volupturio et om-
nimol eseque non non num imo volut ut quo te dicitio tem quo vel maximenda dolor aut odicimaios volumquam, 
quod que et facculpa con natio etur rehendicius exera doleceratiis aut aut arum eicimincte odicima iossunt, 
nihicate magniate numquiamus debit explaut quasseq uossum quiatur a ditatiae nobistiumque venia consequo 
doluptatur aceressum eaqui dolluptatur?
Solo tem ati tem re, temporiorem si dolupta epelestibus si corionsequia verrum rectiiscit ommodis volor adig-
nim la cone omnihic tem que vendandit alic temporeptum endae nus, corerspient faccupt atinciis aut eaquis idi 
aliquament aut ad quos esequi blaut haribus, soluptiones erum as ad quam derrorempos sinis doles dunte

Re eos porem endi di blam faccate cerunt fuga. Ut aut qui dis corere 
sunt ipsapel luptatum eum essin nonem quid exeria num alit lit eossin 
consequi to bearci remped quasint iumqui omnisquas eati doluptat vid



114Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

Pauta de Envases ETIQUETA COMPLETA

6 o menos cm de alto

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_



115Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

ETIQUETA COMPLETA

6 o menos cm de alto

00kg

00kg

Lorem
de Ipsum

Ci nime aut assi ullitatem re plam repero maximus.
Gitaque dolut magnatecae. Olorepelendi doloriantem venimi, quam, aliqui re core estis 
arciaeratur simus as sequataspero tecus sum de voloreh enditi sunt ut eat.
Obita sa dusaper endaes volor am nim animolorit quideli beaque vero conectoribus 
modigenimet eum volendu ntibus.



116Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

Pauta de Envases ETIQUETA COMPLETA

Papel para Mantequilla

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_



117Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

ETIQUETA COMPLETA

Papel para Mantequilla

Lorem
de Ipsum

Lorem
de Ipsum

Lorem
de Ipsum

Lo
re

m
de

 Ip
su

m

Lorem
de Ipsum

Pel ipsuntum quo vel ilia earionse magnatq uiatur?
Enimpos acimiliquae veribus, officienihit etur, nobit prehentore net mossequas aperitatur archilibus qui occupta tatur, officiusdam qui dolest ulparunto 
idempor eiust, sa nat volo iuntibusda doluptae. Mi, quoditaturi consequ idello verum ex et explab inulparibus, is maxim fuga. Itat et que ent liandit atinis 
dolupta delic test faces eum laboris .Nam imin et ernatur, sequiaes minctiusanis sit qui dolo ide non est molum, sunt eat essitam facia adi auteceati 
volupid ut pos del mod magnis dolupti nctotat.
Omnimpo riostrumenda dolorem eatiis et laborera voloria vel in endit andandesti quunt hicabo. Omnisqu iatiber iaeperi bustrum, ut ma nates prates res

Me labore dolutatis ipis ium que conseni hilluptur aruptur erferum ullores equam, tem ium que quatatur, corrorendem qui blam haria 
cullabo rehene consequodit arum quos essero cuptatiam solest re et vendant oriatente nos ditatur, occullu ptatem. Ommolupta inime a 
nimusan debitis essit unt expliqui debis ius ad excerer ruptae dolorerferum fugias moditate venis illore audigen imusam facepud.
At exerum qui corum alit, niae explam vit, quam fugitat reseque dignatem nienis et volliquam fugiatur?
Is num vent estincto evelige ndenime ntiatus nullorem del mi, autem latiistore preped molupicipsum que prae. Vellabo riaecatqui 
omniatibus dent.



118Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

Pauta de Envases ENVASE 

Caja

En el caso de las cajas se pauta la menor di-
mensión posible para los márgenes. 

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_



119Diseño de una marca propia para una l ínea de productos de TRD Caribe

ENVASE 

Caja

Lorem
de Ipsum

Lorem
de Ipsum

000kg 000kg

Fera consed untur? Ro tota ducidus andanitat lit qui doloris 
ad etum eicia quo volor am, secus, sus, eatet atemquos qua-
tur, autem ex etur ad ut ut quo voluptatibus expla volupicium 
invel modite ditem int omnis as dit maximpor ad enis sitet, 
adignimus et liam verovit isciendaepro mo videm qui dipsum 
facipsum eossimusdae moluptatet quias pra vendaep tatur, sit 
liqui odi dit fugiam lam, optat.

Rumquas peribus aut quis culparu ntisciat occuptat debis 
iuribus endae. Ignihilibus sitiis minctur ma iumque delis et 
qui cum harciam nulparum est, quaeserume porest earum eum 
fuga. Ceatqua

Fera consed untur? Ro tota ducidus andanitat lit qui doloris 
ad etum eicia quo volor am, secus, sus, eatet atemquos qua-
tur, autem ex etur ad ut ut quo voluptatibus expla volupicium 
invel modite ditem int omnis as dit maximpor ad enis sitet, 
adignimus et liam verovit isciendaepro mo videm qui dipsum 
facipsum eossimusdae moluptatet quias pra vendaep tatur, sit 
liqui odi dit fugiam lam, optat.

Rumquas peribus aut quis culparu ntisciat occuptat debis 
iuribus endae. Ignihilibus sitiis minctur ma iumque delis et 
qui cum harciam nulparum est, quaeserume porest earum eum 
fuga. Ceatqua

000kg 000kg

Rumquas peribus aut quis culparu ntisciat occuptat debis 
iuribus endae. Ignihilibus sitiis minctur ma iumque delis et 
qui cum harciam nulparum est, quaeserume porest earum eum 
fuga. Ceatqua

Rumquas peribus aut quis culparu ntisciat occuptat debis 
iuribus endae. Ignihilibus sitiis minctur ma iumque delis et 
qui cum harciam nulparum est, quaeserume porest earum eum 
fuga. Ceatqua
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Pauta de Envases ENVASE 

Caja

En el caso de las cajas se pauta la menor di-
mensión posible para los márgenes. 

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_
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Fera consed untur? Ro tota ducidus andanitat lit qui doloris ad etum eicia quo volor am, 
secus, sus, eatet atemquos quatur, autem ex etur ad ut ut quo voluptatibus expla volupi-
cium invel modite ditem int omnis as dit maximpor ad enis sitet, adignimus et liam verovit 
isciendaepro mo videm qui dipsum facipsum eossimusdae moluptatet quias pra vendaep 
tatur, sit liqui odi dit fugiam lam, optat.

Rumquas peribus aut quis culparu ntisciat occuptat debis iuribus endae. Ignihilibus sitiis 
minctur ma iumque delis et qui cum harciam nulparum est, quaeserume porest earum 
eum fuga. Ceatqua

Fera consed untur? Ro tota ducidus andanitat lit qui doloris ad etum eicia quo volor am, 
secus, sus, eatet atemquos quatur, autem ex etur ad ut ut quo voluptatibus expla volupi-
cium invel modite ditem int omnis as dit maximpor ad enis sitet, adignimus et liam verovit 
isciendaepro mo videm qui dipsum facipsum eossimusdae moluptatet quias pra vendaep 
tatur, sit liqui odi dit fugiam lam, optat.

Fera consed untur? Ro tota ducidus andanitat lit qui doloris ad etum eicia quo volor am, 
secus, sus, eatet atemquos quatur, autem ex etur ad ut ut quo voluptatibus expla volupi-
cium invel modite ditem int omnis as dit maximpor ad enis sitet, adignimus et liam verovit 
isciendaepro mo videm qui dipsum facipsum eossimusdae moluptatet quias pra vendaep 
tatur, sit liqui odi dit fugiam lam, optat.

Rumquas peribus aut quis culparu ntisciat occuptat debis iuribus endae. Ignihilibus sitiis 
minctur ma iumque delis et qui cum harciam nulparum est, quaeserume porest earum 
eum fuga. Ceatqua

ENVASE 

Caja

Lorem
de Ipsum

Lorem
de Ipsum

000kg 000kg

Fera consed untur? Ro tota 
ducidus andanitat lit qui 
doloris ad etum eicia quo 
volor am, secus, sus, eatet 
atemquos quatur, autem ex 
etur ad ut ut quo voluptati-
bus expla volupicium invel 
modite ditem int omnis as 
dit maximpor ad enis sitet, 
adignimus et liam verovit 
isciendaepro mo videm qui 
dipsum facipsum eossimus-
dae moluptatet quias pra 
vendaep tatur, sit liqui odi 
dit fugiam lam, optat.

Rumquas peribus aut quis 
culparu ntisciat occuptat 
debis iuribus endae. Igni-
hilibus sitiis minctur ma 
iumque delis et qui cum 
harciam nulparum est, 
quaeserume porest earum 
eum fuga. Ceatqua

000kg

Rumquas peribus aut quis 
culparu ntisciat occuptat 
debis iuribus endae. Ignihi-
libus sitiis minctur ma .

Rumquas peribus aut quis 
culparu ntisciat occuptat 
debis iuribus endae. Ignihi-
libus sitiis minctur ma .

Fera consed untur? Ro tota ducidus andanitat lit qui doloris ad etum eicia quo volor am, 
secus, sus, eatet atemquos quatur, autem ex etur ad ut ut quo voluptatibus expla volupi-
cium invel modite ditem int omnis as dit maximpor ad enis sitet, adignimus et liam verovit 
isciendaepro mo videm qui dipsum facipsum eossimusdae moluptatet quias pra vendaep 
tatur, sit liqui odi dit fugiam lam, optat.
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Pauta de Envases ENVASE 

Caja

En el caso de las cajas se pauta la menor di-
mensión posible para los márgenes. 

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_
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Lorem
de Ipsum

Lorem
de Ipsum

000kg000kg

ENVASE 

Caja

Sunt am acesequi omnisquos suntiis min pero ipsunda ntotaquam resectur andam ipitium essumen 
emporem quia nonectem fuga. Ut premporendus derum explabore estrum archil et volo torero totae 
mo quatem sectent latem voluptint as el ipiet ulparuptate rerciument quosto bea quissin cus elitat 
porunt et in ne quissit atempossi sande verfera ectasi totaquas ex et incides tiaspel landebis qui si 
bea cus audi ommo maio inverspe sintur aut excea imus venimol uptatet hilicab orpostis elis dolor 
aut essi occum enia saperibus, cus, sequas et, quiamusam rendignatus pla soluptur miliciissus.

Caboruptis exped moditis ati illenit iunturerro experia sus etur?
Lanturepudam iduciis dicipsa simusam venisquat volo essunti ossitatem que lit quis similia 
spiducium, tem volent volo derro etur modit ilis et lique ab inulpa sit hillam fugitas vel is volorem 
vent laborepudam, eum iur, voluptur res dolor accus derit volum quiandigent ipsam ligent idenest

Mos nonseque is doluptatur, quamet quatur as eaturernatum volupitae venienem. Nequam que dest, sitaqui sincipid eum 
aut facculpa vendit re rerror a sandicipsunt aut fugit laceat qui rehendae nimolupta erchilluptae consequ asperum seque 
pelisque volorep erionseria deriam sequodit landus dolentur autatio. Ferspidelent expelitate res dolore ea di quis a nimosap

Videllabo. Untur maximagnis sunt voluptatum fugitemo ium 
licia sum evenima ximinti beriaerecea cus duntia volorpost, 
imil in net aut as est, quatur sam aliquam in re de et et occa

Lo
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m
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Pauta de Envases ENVASE 

Nylon

En el caso de los envases de nylon, los márge-
nes delimitan el área imprimible.
Al igual que en las cajas los márgenes tienen 
la menor dimensión posible.

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_
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ENVASE 

Nylon

Lorem
de Ipsum

00kg 00kg

Lit eos ut voluptatquam natquis evelitium alis aliaepta 
quostru ptatium nissit fuga. De sitem rerspe corro 
omnis re, aut volum nam volentur?
Periaec aeraecatem reheDit alis ea sitatec aboratus et 
inctore volupta quid ut aut aut repudantinus nimagniet 
volorer ovidera.
Otaquis aliquas inihic tem eum dolorem sit, sim etur, 
totatur at oditaquiae comnistrum recaestio inus.
Hillabo rrovit prem enis perias pliquam fuga. Itatur alit
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Pauta de Envases ENVASE 

Nylon

En el caso de los envases de nylon, los márge-
nes delimitan el área imprimible.
Al igual que en las cajas los márgenes tienen 
la menor dimensión posible.

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_
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ENVASE 

Nylon

Lorem
de Ipsum

00kg 00kg

Iditate in et remo est, sitia coneculpa 
aut optur, qui cor mosaepudam 
nectatur?
Dunti duntion estint et repel 
ipsaepedia corenimil ipid mo omni 
dolore con et aut quoditatur resed 
magnimpora voluptatur reped modit, 
quis si ommodi doloreh eniant 
labor sime plab is resenim fugita 
pra consequiae inihill uptatem qui 
bera dolora verae ni omnihit, tem 
voles ilici cullendici alitae. Itaquae 
nobisti assunt in conet moloribea 
doluptas alit quae remporrovid que 
samus siminciet et dolum, iumqui 
totatque entium, est, tem in eum si 
con pa volendiciis pera cus cus ut 
odis alit omnit
Aquam quis aligenis dusae. Nam, 
ommolut hicias aut voluptatqui 
consentia sequatur?
Volupit aut et lam ima si blabo. 
Dolorum enimilis ea seque sincto 
occab illam venderit maximuscia

Iditate in et remo est, sitia coneculpa 
aut optur, qui cor mosaepudam 
nectatur?
Dunti duntion estint et repel 
ipsaepedia corenimil ipid mo omni 
dolore con et aut quoditatur resed 
magnimpora voluptatur reped modit, 
quis si ommodi doloreh eniant labor 
sime plab is resenim fugita pra 
consequiae inihill uptatem qui bera 
dolora verae ni omnihit, tem voles 
ilici cullendici alitae. Itaquae nobisti 
assunt in conet moloribea doluptas 
alit quae remporrovid que samus 
siminciet et dolum, iumqui totatque 
entium, est, tem in eum si con pa 
volendiciis pera cus cus ut odis 
alit omnit.
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Pauta de Envases ENVASE 

Nylon

En el caso de los envases de nylon, los márge-
nes delimitan el área imprimible.
Al igual que en las cajas los márgenes tienen 
la menor dimensión posible.

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_
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Lor amus nis imperum nost aut ut es dolorepelia quam as illaut que nosa con rest eum liam quis aut 
verae volor suntinv elisci dolor restiis dolupis autempos explignis as as secti sae porias re nihil et 
vendebis eaturep tionsecto optasitatem dero cuptasped quunt dolorep ersperrum eum que deliquo 
quia nam ex etur?
Volorepudi quo volupta cusani sitatiate simpore, tem re magnihi tioraercimil iliatemperum re, aborese 
quibusant es estet omnimilia nest lab ipicips amusame nis ex evel ipsusandi dolorit pro conem lici 
blatem repeliquodi aut re niet ea corerissin res reperum fugitasi ut la simendelest ad min rehent.
At eum res ex eum laborepel iunt ipis ea poruptur? De poribus quissit aturita tibusandenis sin et re, 
qui con rem et apernate nobitatinim hillo ipsunt.

ENVASE 

Nylon

Lorem
de Ipsum

00kg 00kg
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Pauta de Envases ENVASE 

Embalaje

*todas las medidas son en cm

Marca_

Nombre y descripción del producto_

Área para textos_

Código de barras_

Cantidad o Peso neto_

Información especial _

(valor energético, gluten, grasas, etc…)

Márgenes de seguridad_
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ENVASE 

Embalaje
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Conclusiones Como resultado del presente Trabajo de Di-
ploma se obtuvo el diseño de un Marca 
Propia, un Manual de Marca y Pautas para los 
Envases de una línea de productos. Desde la 
comunicación visual, responden a las necesi-
dades de la Cadena de Tiendas Recaudadoras 
de Divisas TRD Caribe. 
Las carencias actuales del mercado cubano 
posibilitan que el nuevo diseño, basado en 
signos de carácter patrimonial y al mismo 
tiempo contemporáneos, dote a la Cadena de 
una correcta visualidad para competir y repre-
sentar los intereses del país. 

El discurso de Identidad creado posibilitó el 
diseño de una marca capaz de resolver las 
demandas de la Cadena. La marca en con-
junto con las pautas para los envases, logran 
de forma coherente la sistematicidad en los 
productos a representar. Durante el proceso 
creativo se respetaron los códigos estéticos 
establecidos en el eje conceptual, por lo que 
consideramos que se cumple con los requisi-
tos pautados.  
Se ha registrado desde la Etapa Investigativa 
hasta la Etapa Desarrollo, esclareciendo los 
parámetros para la correcta ejecución de la 
Etapa Implementación, esta última es respon-
sabilidad del cliente. 

Con este trabajo, respetando en todo mo-
mento lo pautado en el Manual de Marca, la 
Cadena cuenta con los medios y regulaciones 
para la implementación de la nueva marca 
comercial. 
Por lo antes expuesto, el equipo de trabajo de 
este proyecto considera como resuelto el Pro-
blema de Diseño, siendo consecuente con los 
objetivos y requisitos definidos.



<RECOMENDACIONES>
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Recomendaciones Es necesario respetar las normas pautadas en 
el Manual de Marca, para garantizar una co-
rrecta implementación de los soportes y enva-
ses.
Los colores no deben regirse por las configu-
raciones del monitor donde se visualicen, solo 
por las normas aquí pautadas en CMYK, RGB 
y Pantone.
Se recomienda realizar algunas acciones de 
comunicación promocional en los días previos 
al lanzamiento de la marca.
En caso de ser necesaria la creación de algún 
envase que no se encuentre pautado, se de-
berá seguir rigurosamente las normas estable-
cidas para los mismo.
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Cronograma Necesidad

Otorgamiento de la Tesis
Contacto con el cliente
Aplicación de encuestas y/o entrevistas
Búsqueda y análisis de Información
Redactar encargo de Diseño
Detectar y Validar Necesidad
Determinar condicionantes
Trazar estartegia de gestión

Problema

Formular problema y objetivos
Definir Alcance del proyecto
Analizar factores de diseño
Elaborar requisitos de diseño
1ra Predefensa

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
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ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
Cronograma Concepto

Discurso de Identidad
Definir nombre comercial
Determinar premisas conceptuales
Desarrollo de alternativas y variantes
Evaluación y selección del C. Óptimo
Conceptualización de los soportes
2da Predefensa

Desarrollo

Diseño de Marca (ajustes finales)
Pautas para el diseño de los envases
Desarrollo de manual de marca
Confección del libro de Tesis
Entrega al Tutor
Entrega del proyecto
Diseño de la presentación
Preparación para la presentación
Defensa
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Guía de Preguntas Qué es TRD?

- Objetivo
- Misión
- Visión 
-Alcance
- Posicionamiento
- Estructura de la empresa
- Productos y familias de productos 
que comercializa
- Relación de productos por tipologías
- Métodos de promoción
- Escenarios de  sus actividades
- Eventos en los que participa
- Entidades con similares funciones
- Perspectivas de desarrollo futuro
- Estrategia de mercado

De la familia a realizar la marca

- Características de los productos
- Composición de la línea de productos
- Misión y visión de la línea
- Precio
- Posicionamiento
- Alcance
- Promoción
- Estrategia de venta
- Métodos de distribución
- Principales competidores
- Perspectiva y posibilidades futuras
- Situación actual de la familia
- Contexto de los puntos de venta
- Relación entre los puntos de venta y 
los productos
- Carácter de la venta (naciona o internacional)

Sobre la marca actual de la familia 
de productos

- Imagen actual
- Imagen de las otras familias 
- Relación entre las marcas de la familias
- Antecedentes de la marca
- Manual de marca
- Creadores de la marca
- Necesidad de crear una nueva marca
- Nombre de la nueva marca
- Origen del nombre de la marca
- Limitantes para el desarrollo de la marca
- Tecnologías para la realización de la marca
- Marca similares nacionales
- Principales competidores
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DISEÑO DE UNA MARCA PROPIA 

PARA UNA LÍNEA DE PRODUCTOS 

DE LA CADENA DE TIENDAS 

TRD CARIBE


