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fidelizar
mediante
el diseno

Fidelidad, en el mundo de la empresa, es sinénimo de garantia de
ingresos, nuevas oportunidades, menor coste de adquisicion de clientes
y buena imagen.

Actualmente, la externalizacién de servicios de comunicacidn es una
herramienta habitual de las empresas para mejorar su eficiencia. La
necesidad de centrarse en su negocio y mejorar su competitividad llevé
a las empresas a buscar colaboradores capaces de impulsar su
capacidad de interlocucién y la calidad de sus comunicaciones con los
clientes.

Una vez que la externalizacién estad asumida como una de las
herramientas con las que cuenta una empresa para atender y fidelizar
a sus clientes, hay que tener en cuenta un factor esencial, la calidad
del servicio.

En La Rioja contamos con excelentes equipos de profesionales del
disefio y la comunicacién, que trabajan en estrecha colaboracién con
el resto del tejido empresarial.

Es posible fidelizar a través del disefio; imagen corporativa, catélogos,
packaging, web... Todos ellos son elementos que ayudan a consolidar
nuestra imagen de marca y por tanto a conseguir la fidelidad de nuestros
clientes.

El trabajo de fidelizacion debera ser constante, ya que revivir una marca
con mala reputacién no es facil una vez que los consumidores se han
creado una mala imagen de la misma.

La mala interpretacién de los mensajes del mercado o, simplemente,
dejar de lado los principios basicos de la comunicacién, hacen que la
experiencia del cliente con nuestra empresa sea compleja, por eso es
vital contar con buenos profesionales de la comunicacién que nos
puedan orientar.

Quizas la voragine del dia a dia, los objetivos de venta, la consideracién
de que las cifras son la verdad absoluta, o la visién de los clientes como
un grupo homogéneo, en lugar de individualidades con atributos en
comun, nos han hecho olvidar un elemento bésico; la razén de ser de
una empresa son, Gnica y exclusivamente, sus clientes.

Javier Erro Urrutia
Presidente de la ADER
Consejero de Industria, Innovacién y Empleo
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ANuaria '09

El disefio riojano esté de enhorabuena, en la 142 Edicién de los
Premios de Disefo Gréfico Espaiol - Anuaria, dos empresas
riojanas han sido galardonadas, se trata de Contrabriefing e ICE
Comunicacion. El Premio Anuaria a la mejor campafia de publicidad
comercial, ha sido para Contrabriefing por un trabajo para el Grupo
Vocento.

Una campafa de incentivacion de la publicidad en sus
medios. Con el lema de "Cuando inviertes en publicidad,
existes”, el objetivo es que las marcas se den cuenta
de laimportancia de la publicidad y su relacion con el
crecimiento de sus empresas.

PREMIO ANUARIA A LA MEJOR CAMPANA DE PUBLICIDAD COMERCIAL
Disefio: Contrabriefing

Cliente: Grupo Vocento en La Rioja - Diario La Rioja, larioja.com,
Punto Radioy TVR -

En la categoria al mejor cartel, ICE Comunicacién ha obtenido el maximo
galardon por su disefio para el Festival de Musica Antigua X, para Cultural
Rioja. Ademas del premio al mejor cartel, la firma riojana ha sido destacada
con un Accésit Anuaria al quedar también finalista en esta misma categoria
por el cartel para la muestra Zapatos de Cine, realizada en colaboracién con
Octubre Corto.

Mensaje directo y austero con un
solo elemento: las notas, y un
color, el negro.

PREMIO ANUARIA AL MEJOR CARTEL
Disefio: ICE Comunicacién
Cliente: Festival de Mdsica Antigua XI, para Cultural Rioja



También queremos remarcar el premio obtenido por las dos disefiadoras riojanas
del Plan B, Angélica Barco y Marta Sarabia, en la categoria Premio Anuaria al mejor
Catélogo publicitario.

PREMIO ANUARIA AL MEJOR CATALOGO PUBLICITARIO
Disefo. El Plan B
Cliente. El Naturalista

Catalogo para presentar la coleccién spring-summer 09 de la marca
de calzado el naturalista. Se presenta la coleccién completa en
diferentes escenarios que dan paso a cada linea de zapatos.

ACCESIT ANUARIA AL MEJOR CARTEL
Disefio: ICE Comunicacién
Cliente: Exposicion Zapatos de Cine

El titulo nos da “entrada” a la exposi-
cién, una muestra donde se exhiben
zapatos utilizados por Marilyn Mon-
roe, James Dean, Penélope Cruz, Viggo
Mortensen... en diversas peliculas.
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Hay que destacar la alta participacién de esta 142 Edicién, en la
que mas de 400 trabajos han sido presentados en las dieciseis
categorias, proyectos realizados en Espafia a lo largo del afio
2008.

El viernes, dia 23 de octubre, se celebrd la ceremonia de entrega
de los Premios Anuaria que tuvo lugar en el recinto ferial Ifema
de Madrid, dentro del Salén de la Comunicacién Visual y Disefio
Grafico, Viscom-Sign 2009, donde se expusieron todas las obras
ganadoras y seleccionadas.

Foto de todos los premiados 2009.

\'

José Luis Gonzdlez / Director General Contrabriefing, Belén Moriones / Directora
Creativa y Adela Pereira / Directora de Planificacién estratégica

Gabriel Santolaya (iz

)/ Director de ICE y Concha Olarte / Disefiadora del Estudio

Angélica Barco (izda.] y Marta Sarabia, del Plan B




ACCESIT CATEGOR{A PREMIO ANUARIA AL MEJOR TRIPTICO, FOLLETO,
POSTAL, FLYER, ETC.

Disefio: Neuronas al Pil Pil

Cliente: “Mailing Galleta de la Fortuna” Neuronas al Pil Pil

El envio consistia en una caja de inspiracién oriental que contenia
la tipica galleta china de la fortuna. En su interior y a modo de
proverbio se lefa: “No dejes la comunicacién de tu empresa en manos
de la suerte”. El papel donde aparecia el proverbio a su vez se abria
para descubrir el remitente.

ACCESIT PREMIO ANUARIA AL MEJOR ENVASE O LINEA DE PACKAGING
Disefio: (calcco) comunicacién visual
Cliente: Bodegas Lar de Paula “4 besos”

Desarrollo de packaging para un
vino especial de Edicién Limitada
de 12.000 botellas. Se planteé la
necesidad de elaborar un disefio
arriesgado y poco convencional,
alejado del estereotipo de etiqueta
de Rioja. Una tipografia sélida, es-
tampada en plata y acompafiada
de unos labios rojos; eso es todo.
Sencillo, directo, sin artificios...

Ademas de las empresas premiadas, también hay
que mencionar los tres meritorios accésit obtenidos
por otros profesionales del disefio riojano - Neuronas
al Pil Pil y (Calcco) Comunicacicn Visual -, que sin
duda vienen a confirmar la progresion y el excelente
nivel del disefio en esta Comunidad.

Desarrollo de packaging para Pefiaclara. El
objetivo era desarrollar un packaging "pre-
mium” para un nuevo formato de agua mine-
ral. Un disefio tipografico y visual, moderno
y conceptual, en la linea de los nuevos enva-
ses de aguas minerales “premium”.

ACCESIT PREMIO ANUARIA AL MEJOR
ENVASE O LINEA DE PACKAGING
Disefio: (calcco) comunicacién visual
Cliente: 22 de Pefiaclara
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Jose Luis Gonzdlez a Mario San Juan.Para ambas empresas, esta ha sido
nuestra segunda “cabra”, ;qué ha significado un segundo premio?, ¢la
confirmacién?

M. Dos afios seguidos ya no es una casualidad. Significa que hay un equipo de
profesionales muy cualificado, en constante evolucién y que hacen bien lo que
mas les gusta. Significa que aprecian fuera lo que hacemos aqui, significa disefio
global, sin complejos.

Mario San Juan a Jose Luis Gonzdlez. ¢ Estos Premios pueden ayudar a situar
el disefio riojano en el mapa del disefio nacional?

J.L. Es obvio que traer a La Rioja estos primeros premios nacionales y en
especialidades de disefio grafico aportan a la Comunidad una imagen diferente
a la tradicional. Es como si en una cata ciega de vinos, las marcas de la
denominacién de origen Jumilla ganasen a las de la Denominacién de Origen
Rioja. Eso da que pensar y l6gicamente genera una expectacion en el mercado.
En nuestro caso puedo decir que si bien no hemos conseguido "marcas nacionales”
por el hecho de ganar los Anuaria, si que ha servido este reconocimiento para
"reforzar” la confianza en los que ya teniamos. Piensa que para el director de
marketing de una compaiiia cuando plantea una accién de comunicacién nacional,
piensa en los mercados creativos de Madrid, Barcelona o Valencia y si decide
trabajar con una empresa riojana, necesita una mayor seguridad "a priori".

Jose Luis Gonzdlez a Mario San Juan. En esta ocasién nosotros hemos sido
los afortunados, pero hay también ha habido varios Accésit, ¢ qué opinidn te
merece?

M. Que el vino de Rioja estimula la creatividad, ja, ja, ja.

Sorprende ver que de 34 reconocimientos nacionales posibles en 2009 hemos
accedido a 6, casi un 18%, cuando apenas representamos en La Rioja el 0,7% de
la poblacién en Espafia.

El disefio es ya una clara fortaleza de nuestra Comunidad; no sélo somos vino,
calzado, conservas,... De cémo lo utilicemos dependera la rentabilidad que nos
pueda dar. Nuestro principal objetivo debe ser trabajar fuera, exportar nuestro
trabajo, y en este sentido Internet es un gran aliado.

Mario San Juan a Jose Luis Gonzdlez. ;Las empresas riojanas de otros sectores
son conscientes de la trascendencia de estos premios?

J.L. Anuaria ya va por su 14 edicién y desde hace 3 afios, empresas riojanas han
tenido su galardén. Poco a poco esta comunicacion va funcionando y haciéndose
creible. Pero creo que todavia hay muchos complejos que superar incluso en la
propia Administracién. Prueba de ello son las adjudicaciones de las campafias
de Turismo de La Rioja o las de Imagen del Consejo Regulador de la Denominacién
de Origen Calificada Rioja... ¢ sigo?.

Es por ello que Contrabriefing ha apostado por un mercado nacional. Sabemos
que tras los reconocimientos nacionales, tras la confianza mostrada por marcas

Desde el Centro de Dis@fo-no querido dejar pasar esta

excelente ocasién de conversar con Jose Luis Gonziélez -
Presidente de Contrabriefing y con Mario San Juan - Director
de ICE Comunicacidn, pero en esta ocasion han sido los propies
protagonistas los que se han entrevistado mutddmente.

sidente de Cont:

Jose Luis Gt

en muchos casos aspiracionales para las empresas riojanas, poco a poco sera
mas facil trabajar aqui. Empresas que no dudan en pagar 100 a una empresa de
publicidad catalana o madrilefia pondrian muchas objeciones a pagar 25 a una
que este en Logrofio. Pero bueno, si seguimos haciendo las cosas asi, el tiempo
jugara a nuestro favor.

Jose Luis Gonzdlez a Mario San Juan. ¢Este también es un premio para el
cliente que ha apostado por el disefio?

M. Absolutamente si. El premio lo hacemos entre todos: el que capta, el que
disefa, el que seduce y convence, el que decide y acepta, y el que premia; si falla
uno de los cinco falla la férmula magica. Muchos buenos disefios se han quedado
en los cajones de los grandes proyectos porque a alguien en un momento dado
no le ha gustado.

El cliente arriesga su dinero y su tiempo, asi como la imagen y el prestigio de su
producto. Un mal disefio a quien primero perjudica es al propio producto. Asi que
enhorabuena para los clientes premiados y reconocidos.

Mario San Juan a Jose Luis Gonzdlez. Para vuestros disefiadores, ses un
aliciente presentarse a este tipo de premios?

J.L. En Contrabriefing tenemos una profunda cultura de equipo. Los premios son
de todos y se consiguen por el esfuerzo de todos y cada uno de los miembros
del equipo. Cuando terminamos un buen trabajo lo celebramos juntos de la misma
forma que lo sufrimos cuando algo no funciona. De todas formas, cada
presentacién al cliente es un "gran concurso” que vivimos a diario y ganar en
ese terreno, y que los clientes de nuestros clientes también lo aplaudan es la
gran satisfaccién. Si ademas con ese trabajo se logra un triunfo en un concurso,
pues mejor.

Jose Luis Gonzdlez a Mario San Juan. ¢Ventajas y desventajas de trabajar en
una regidn tan “pequefia” como La Rioja?

M. Esta, José Luis, es una pregunta trampa. Para mi no tener la necesidad de
conducir puede ser una ventaja, para ti, que te gustan mucho los coches, puede
ser una desventaja. Yo hablaria mas bien de “riesgos”.

Trabajar en La Rioja, en un sector como el disefo entrafia riesgos de acomodamiento
fisico y mental. El disefiador necesita vivir creativa e intelectualmente estimulado
y actualizado de forma constante, y en este sentido Internet y las suscripciones
arevistas no es suficiente, es necesario el roce, el contacto. Son fundamentales la
calle, los foros, los conciertos, los escaparates, los estrenos, las fiestas, las
presentaciones editoriales, las exposiciones, las performances, etc.

Es necesaria una actitud inconformista, un tanto irreverente, y quizas Logrofio
en ese sentido se quede limitado. Se ha mejorado mucho, pero queda mucho
todavia por hacer. Un disefiador puede ser muy feliz trabajando en La Rioja pero
tiene que tener en su agenda anual una buena cantidad de viajes y estancias en
lugares muy diferentes (Barcelona, Londres, Berlin, etc., multiples lugares en
funcién de disponibilidades). Il



etiquetas
de vino

*En el anterior Boletin del CEdiR, Nimero 27, se realizé un especial sobre etiquetas de vino disefiadas
por profesionales del disefio y la comunicacién de La Rioja. Dada la buena acogida que ha tenido el
reportaje entre los disefiadores y las empresas del sector Vitivinicola, hemos decidido publicar una
segunda parte del mismo.

En la actualidad, hablar de disefio grafico en la etiqueta de vino es hablar de la imagen de la bodega
ante el consumidor, para quien la imagen del vino es en ocasiones tan determinante como la calidad.
En un entorno donde la competencia es cada vez mas fuerte no es suficiente con ser bueno, hay que
parecerlo. De ahi la importancia de conocer, analizar, observar y aprender sobre algunos pardmetros

graficos.

La evolucién grafica de las etiquetas de los vinos habia sufrido una ralentizacién en su componente
estética y de disefio, en la que no se habian aprovechado todos los recursos plasticos de los que se
disponen en esta area grafica. Sin embargo, se puede apreciar un cambio en la concepcién y
composicion de las etiquetas de vinos en los Ultimos tiempos, observando algunos resultados graficos
que se alejan de los esquemas historicistas de los que tanto se ha abusado en este género.

En la sociedad actual la concepcién del vino esta en fase de transformacién lo que se aprecia en su
maximo representante visual, la etiqueta. En el pasado, el vino era un producto con un publico muy
concreto y estructurado en categorias, desde las mas selectas a las mas corrientes. Hoy es un
producto con un mercado mucho mas amplio, una bebida demandada por un publico variado con
necesidades y formas de vida muy diferentes. Asi que no basta con la etiqueta tradicional de estructura
clasica y corte estético de influencia francesa, con escudo o heréldica familiar y alguna ilustracién
relacionada con el mundo vitivinicola.

Para buscar la atencién de este publico actualmente desestructurado hay que apelar a sus inquietudes,
profundizar en sus necesidades y desarrollar etiquetas atractivas. Es el proyecto de disefio grafico
el encargado de seducir al consumidor y comunicarle el nuevo concepto de vino estableciendo una
estrecha vinculacién entre la estética y lo visual.

El aspecto exterior de las botellas de vino cada vez se aleja mas del formato clasico; imperan los
nombres sonoros, que se fijen bien en la memoria del consumidor, el colorido, la vistosidad... Cada
dia mas, exploran nuevos conceptos para hacer atractivo el vino al cliente; hasta el sentido del tacto
se puede explotar, como demuestran algunas etiquetas con relieves.




REPORTAJES

Decidir la compra de un vino es, en la mayoria de los casos, un acto
subjetivo y emocional que tiene que ver con diversos factores: afinidad
hacia determinadas marcas, su precio, inclinacién hacia una D.0. y, por
supuesto, atraccién e identificacién con su disefio (clasico, moderno,
tradicional, rompedor, artesanal, sofisticado, etc...), donde todas las
opciones tienen su publico.

Es fundamental que la informacién comercial que se transmita en el
disefo de la etiqueta refleje fidedignamente las mismas sensaciones
que transmite el vino en cata. Esto producira un efecto multiplicador en
las ventas del vino y, al mismo tiempo, un refuerzo cognitivo de la marca
en el consumidor.

Por otro lado, la informacién de textos e imposiciones legales que debe
contener una etiqueta es la carta de presentacién de una bodega, por
ello debe ser lo mas completa, clara, ordenada y concisa posible. Para
llevar a buen término el disefio de una etiqueta lo primero es preparar
un briefing adecuado a los objetivos de mercado que se persiguen.
Antes de iniciar un proyecto de disefio de etiqueta debemos realizar un
analisis pormenorizado del escenario en el que se va a desenvolver el

proyecto, con el fin de identificar objetivos y oportunidades. Esto dara
enfoque y luz al proyecto, servira de referencia para evaluar las opciones
de disefio y, sobre todo, asegurard que el resultado de disefio al que se
llegue sea un éxito.

En La Rioja contamos con una gran cantidad de profesionales del disefio
que han desarrollado proyectos de diversa tipologia, pero siempre bajo
el denominador comun de la calidad y la singularidad de sus disefios.
Desde el Centro de Disefio hemos querido en este Boletin poner en valor
el trabajo de estos profesionales que han aportado con su disefio un
plus de calidad al producto.

En primer lugar, queremos mostrar una serie de trabajos en los que el
disefio se realiza desde una primera fase, es decir, se disefia por completo
la nueva etiqueta o se parte de la nada, desde un punto de vista grafico.

Disefio para gama alta de vinos, que recibe el nombre de la bodega,
un disefio corporativo. Se opté por marcar directamente la botella
con el sello de la bodega. La serigrafia directa al cristal, en colores
oro, plata y rojo (Reserva, Crianza y Novo), le da un aspecto limpio
y elegante.

Una etiqueta naif que se une con la
contraetiqueta para perfilar la silueta
de los Riscos de Bilibio, a cuyos pies
se cultiva este vino. Al lado, estan
dibujados Bérbara y su perro Marlot.
De la unién de sus nombres nace la
denominacién Barbarot.

BARBAROT

Cliente. Bodegas Barbara Palacios CONSEJO DE LAALTA

(Briones, La Rioja)
Disefio. Nueva Imagen

Cliente. Bodegas Consejo de la Alta (Cenicero, La Rioja)
Disefio. Nueva Imagen




CATA DE CONSEJERO

Cliente. Bodegas Consejo de la Alta
(Cenicero, La Rioja)

Disefio. Nueva Imagen

El disefio de esta eti-
queta se inspira en el
trabajo del enélogo, e
imita las etiquetas
donde toman nota es-
tos profesionales du-
rante la cata de vinos.
Con este disefio se
pretende realzar el ca-
racter artesanal de es-
te vino.

Se trata de una coleccién privada que toma el nombre del afio en que
data el testamento de Joana Bonastre, heredera de la finca donde
se ubican estos vifiedos, y primera referencia histérica sobre la
masfa. El disefio ha dado importancia al manuscrito original. La
capsula y los relieves de la etiqueta estan incrustados en oro.

1548 Can Bonastre

Cliente. Can Bonastre Wine Resort (Masquefa, Barcelona)
Disefio. Nueva Imagen

El disefio del etiquetado
busca dotar al vino de una
imagen elegante y de gran
personalidad, acorde a las
propiedades de este vino.

LIBRARES SELECCIGN
Cliente. Bodegas y Vifiedos Seforio de

Librares (Villar de Arnedo, La Rioja)
Disefio. Nueva Imagen
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Terraland
Cliente. Vifiedos de Aldeanueva
Disefio. Contrabriefing

Desarrollo para el primer vino de alta expresion de edicién
limitada de la bodega. La idea desde el inicio, fue buscar un
enfoque diferente y desmarcarse de la linea de vinos
clasicos de Rioja que comercializa la bodega. Es un vino
100% variedad graciano, y de ahiviene el nombre, suma de
Graciano + Arte. La etiqueta simplemente combina una
tipografia con mucha presencia y los colores magenta y
negro, con el nombre serigrafiado en plastificado brillo.

GRACIARTE
Cliente. Bodegas Sendero Royal

(Aldeanueva de Ebro, La Rioja)
Disefio. Altovuelo

Una nueva forma de comercializar el Rioja en mercados internacionales es la que propone Vifiedos de Aldeanueva,
que se adapta a las necesidades del mercado con una nueva marca, dirigida a pablicos que buscan vinos mas afines
a sus estilos de vida y sin perder exigencia.

Terraland se comercializa en Duos (By day / By night, For her / For him y Casual / Event), una nueva férmula que
duplica la unidad de venta y que representa situaciones reales de consumo.

Disefio de una linea de vinos de corte joven y atrevido, en los que prima la
funcionalidad y el disefio de un marcado caracter tipografico. Se ha buscado un
disefio sencillo y elegante que potencie la imagen de marca.

ESTEBAN MARTIN
Cliente. Bodegas Esteban Martin (Denominacién Carifiena)
Disefio. Santiago Alegria




Portia es el nombre de la Bode-
ga que el famoso arquitecto
Norman Foster ha construido
para Grupo Faustino. Por un la-
do, Portia es el nombre que re-
cibe el séptimo satélite de Ura-
no, planeta innovador por
excelencia. Y simboliza todo lo
original y rebelde. Por otro lado,
Portia, de origen latino, equiva-
le a ofrenda, ofrecimiento de
dones y sacrificios hacia los
seres sobrenaturales en sefial
de rendimiento y adoracién.
Asipues, Portia es el resultado
de una doble interpretacion.

PORTIA
Cliente. Grupo Faustino
Disefio. (calcco)

comunicacién visual

Disefo de packaging
para Vetus, el vino
D.0. Toro de Grupo Ar-
tevino. Una presenta-
cién minimalista, so-
bria y atemporal,
desligada de la ima-
gen tradicional de los
vinos de Toro.

VETUS

Cliente. Grupo Artevino
Disefio. (calcco)
comunicacién visual

Desarrollo de packa-
ging para un Albarifio
de Rias Baixas: Concer-
tum. Un disefio coloris-
tay muy fresco, acorde
con las caracteristicas
del propio vino.

CONCERTUM
Cliente. Concertum

Disefio. (calcco)
comunicacién visual

Desarrollo de packaging para la implan-
tacién de una nueva marca en el merca-
do anglosajon. El disefio gira entorno al
significado de la propia marca. Salbide
es senda de caballos. Antiguas vias que
se entremezclan con los mas vistosos
vifiedos formando un entorno natural
Unico, de donde proceden las uvas con
las que se elabora este vino que mira al
futuro con el recuerdo del pasado.

SALBIDE
Disefio. (calcco)
comunicacién visual
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FINCA NUEVA

Disefio. (calcco)
comunicacidn visual

El cliente solicité un
disefo original, sin-
gulary divertido para
un nuevo concepto
de vino: "pleasure
wines", vinos para di-
vertirse.

FAUSTINO 9000

Cliente. Bodegas Faustino
Disefio. (calcco)
comunicacidn visual

Faustino 9000, un vino especial con un
packaging diferente. Perteneciente a
Bodegas Faustino, el encargo consistia en
crear una imagen completamente
diferente del resto de vinos de la bodega.
Una Edicién Especial de tan sélo 3000
litros merecia un tratamiento singular.

HECHURA

Cliente. Bodegas Faustino
Disefio. (calcco) comunicacién visual

El objetivo era disefiar una coleccién de etiquetas para una nueva marca
orientada al mercado asidtico. Para ello se utilizé un cédigo cromatico
intenso y una ilustracién estilo manga que se inspirara en cierto “folklore”
espafiol, el cual referenciard el lugar de procedencia del producto. Una
presentacién vistosa y colorida destinada a llamar la atencién del
consumidor en cualquier lineal.



Vino especifico
para el mercado
chino.

NUMBER ONE
Cliente. Berberana
Disefio. Sidecar

Yu Red Wine
Disefio. Sidecar

RUIZ DE VINASPRE YEMA ZATUM
Disefio. Sidecar Disefio. Sidecar Disefio. Sidecar
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VERMOUTH
Cliente. Bodegas Martinez Lacuesta

CHARLA

Cliente. Romero & Miller
Wine Searchers

Disefio. Vinomio

“Vermouth Lacuesta”
Disefo. LA MIRADA

Martinez Lacuesta es una bodega centenaria
que siempre ha apostado por cuidar la calidad
y laimagen de sus vinos, en especial sus pro-
ducciones mas personales como este Ver-
mouth Edicién Limitada. Nuestra tarea consis-
ti6 en transmitir esa filosofia a una etiqueta
sencilla y moderna, con alta legibilidad en la
marca. En la grafica se ha destacado el tema
de la crianza y se usa el motivo de la barrica
de roble de Allier, donde se cria este Vermouth
desde 1937. En la etiqueta se han simplificado
los elementos hasta el minimalismo, realzando
el nombre de la bodega con estampacién en
plata. También se ha disefiado el estuche en
cuero, con estampacion en cobre, lo que re-

memrihi
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cuerda el color del vermouth.

EARTH 3.0
Cliente. Romero & Miller Wine Searchers
Disefio. Vinomio

Con Earth se trataba de hacer realidad una idea, un suefio y el compromiso de sus
propietarios con la tierra y su futuro. Esto se traduce en un disefio que deberia reflejar
la filosofia de un vino ecoldgico espafiol de calidad elaborado para los consumidores
norteamericanos. El resultado ha sido un proyecto apasionante y una imagen que esta
triunfando en Estados Unidos.

Las etiquetas realizadas por Vinomio reflejan el caracter ecolégico, conectado con la
naturaleza del vino. Su tipografia rota escapa de conceptos artificiales; se acerca a la
naturaleza y a la filosofia del producto. La hoja al final refuerza la imagen de brote,
nacimiento.

Las 3 imagenes de cada botella tienen como referente el uso de lineas marcadas
presentes en la naturaza. Las lineas por donde circula la savia de las hojas, las grietas
de un tronco y las lineas de unas manos curtidas. Las imagenes en blanco y negro
destacan con el uso de colores vitales representantes de cada vino.

El dibujo inferior, simbolo de la marca, esta realizado con imagenes de animales y
plantas, con iconografia de diferentes culturas que pueblan o poblaron la Tierra, ya que
ellos supieron o saben convivir en armonia con el medio. Massais, Aborigenes de Chad,
Maories, Sioux, Incas, Aborigenes Koori...

El cliente queria un disefio para un bag
in box de 3 litros de capacidad. Debia
ser un packaging innovador frente a pro-
puestas tradicionales de este formato.
Presenta un vino mediterraneo, de la
zona de Valencia, destinado al mercado
norteamericano. El producto nacié con
laidea de venderse en USA, pero suima-
gen y la calidad del vino le han hecho
cruzar el charco de nuevo para su venta
en la UE.

La imagen de la chica surge de la historia
de La Dolores... Esta historia se basa en
una copla anénima que cuenta las aven-
turas de una joven honesta y caritativa
que sirve en un mesén de Calatayud.
Seducida por un barbero llamado Mel-
chor, es pretendida, a la vez, por Patricio,
un rico mercader y por un sargento pe-
tulante llamado Rojas. De la muchacha
se enamora locamente el seminarista
Lazaro, sobrino de la mesonera. La his-
toria termina con la muerte de Melchor
al recibir una pufialada de manos de
Lazaro. El disefio se inspira en iméage-
nes picasianas con un toque naif, que
mezcla elementos de disefio manual
con iméagenes vectoriales como las flo-
res extraidas del imaginario de los man-
tones de Manila.



AROMAL

Cliente: Romero & Miller

Wine Searchers/
Disefio: Vinomio

Las etiquetas de esta
Bodega se caracteri-
zan por su sencillez,
donde la tipografia y
el color cobran impor-
tancia y se consolidan
para integrarse en la
peculiar forma de sus
botellas.

ALBILLO / NUESTRO

Aromal es paisaje, es aroma de flor, de fruta fresca recién
cogida, de miel, limones verdes, hierba himeda y manza-
nas de azucar. Es tumbarse en el campo y mirar las nubes,
es ver el mundo al revés y dejar que la vista, el sabor y el
aroma envuelvan los sentidos.

Esta es la filosoffa que respalda a la marca creada y con-
cebida por Vinomio para Romero & Miller Wine Searchers,
importadores de vino espafiol para EE.UU. Para reflejarla
se ha buscado una imagen clasica y elegante.

La figura de los arboles invertidos le da un toque onirico y
divertido a la etiqueta. Ademas se juega con la "0" de Aromal
que une las letras "R"y "M", para juntar el resto de palabras
y mensajes que componen la etiqueta. La capsula blanca
brillante hace que destaque aun mas la botella.

Cliente. Bodega Diaz Bayo
Disefio. Grafos

GARDENOS
Cliente. Bodegas Marqués de Reinosa
Disefio. Bullit Espacios de Comunicacién

Disefio de inspiracién clasica, que rememora el origen an-
cestral del vino con la combinacién de motivos mitolégicos
y tipografias de caracter contemporaneo, todo ello bajo un
prisma minimalista.

El disefio de etiquetas
de Antiguas Vifias de
Rioja es basicamente ti-
pografico, simple pero
elegante. Se impone la
tipografia y el juego que
se hace de ella sobre un
amplio fondo blanco re-
saltando suimportancia.

AUDIUS / VINA MARIA LUISA
Cliente. Bodega Antiguas Viiias de Rioja
Disefio. Grafos
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En ocasiones el cliente s6lo necesita un trabajo de restyling (redisefio], ya
que su marca es plenamente reconocida por sus clientes y sélo necesita
pequefias matizaciones para seguir siendo un disefio contemporaneo y

EXOPTO

Cliente. Bodegas
Exopto Wine Cellar
Disefo. Grafos

fresco, sin perder el valor de su identidad. Es una decisién que hay que

Restyling para la marca Izadi
siguiendo los criterios de
elegancia, actualidad, limpie-
za yuna pizca de minimalis-
mo. Se pretendia crear una
etiqueta que incrementara
la percepcién de valor del
producto en base a dos pre-
misas. Una, la necesidad de

" adecuar suimagen a su pro-
pia identidad, mas elegante,
[EALIN acorde con los nuevos tiem-

pos, sobria pero actual. La
otra, por el reposicionamien-
to de sus vinos, enfocados,
claramente ya, hacia la res-
tauracion.

I1ZADI

Cliente. Bodegas lzadi
Disefio. (calcco) comunicacién visual

CAMPILLO
Cliente. Bodegas Campillo

Disefio. (calcco) comunicacién visual

Restyling de una
de las principales
marcas de Rioja. El
objetivo era "reju-
venecer” su ima-
gen sin perder, por
ello, el espiritu cla-
sico de Campillo.

La linea de esta bodega es destacar, crear
notoriedad y una fuerte presencia del producto.
“Big Bang” significa literalmente “gran estallido”
representado en la etiqueta con una explosién de
colores célidos enfrentados con el color negro que
simboliza el estado antes de la explosién. La marca
en blanco destaca sobre el fondo negro, creando
asi una etiqueta llamativa donde el protagonista
indiscutible es el color.

Después de “Big Bang” viene la calma, cada
particula busca su espacio. Esta etiqueta simplifica
al maximo su etiqueta antecesora. La tipografia
se reduce a las iniciales de “Big Bang”, el fondo
negro se mantiene y se entresacan unos pocos
cuadrados de colores. El protagonista sigue siendo
el color pero de una forma calmada.

El vino de gama alta de la Bodega Exopto, se tiene
que diferenciar del resto de sus vinos jovenes, por
ello se optd por utilizar el nombre de bodega como
marca en plata sobre un fondo gris compuesto por
un discreto motivo tipografico. El resultado una
elegancia discreta que envuelve a esta botella de
formas redondeadas.

sopesar con detenimiento y en muchas ocasiones el restyling serd la opcién
mas conveniente, ya que un cambio radical también puede ser perjudicial
para una marca. Presentamos para finalizar algunos ejemplos en este campo.

CRUZ DE ALBA 2006
Cliente. Ramén Bilbao
Disefio. Vinomio

La bodega pedia un restyling de
la marca de su vino de pago Cruz
de Alba, un crianza de Ribera del
Duero con una produccién de
60.000 botellas. Se planted la ne-
cesidad de crear un elemento que
sirviera a la vez de anagrama.
Vinomio presenté una etiqueta
basada en la unién de la simplici-
dad estética y la complejidad téc-
nica en la impresién. Se renova-
ron las tipografias, se incorporé
el color naranja corporativo de la
bodega y un estampado jaquela-
do en brillos y mates de inspira-
cién medieval que apela a los es-
cudos y armas de las érdenes
de caballeria buscando una inter-
pretacién més contemporanea.



Queremos cerrar este articulo sobre etiquetas mostrando un nuevo
envase para la copa de Rioja, un modelo pionero en el packaging
enoldgico. El estudio de disefio y comunicacién Médulo, ha sido el
autor de un innovador packaging destinado a contener la copa oficial
de Rioja.

Como resultado de una labor constante de |+D+i dentro del estudio,
se ha desarrollado un nuevo y exclusivo packaging. Este producto,
denominado a nivel técnico CCR114, consistente en un envase de
cartén rectangular en posicidn vertical y dividido en dos partes,
contiene la copa de Rioja envuelta en un folleto desplegable que hace
las veces de “protector anti-choque”.

La puesta de largo de este nuevo envase ha venido de la mano de
PRORIOJA, la Entidad Publica del Gobierno de La Rioja adscrita a la
Consejeria de Agricultura, Ganaderfa y Desarrollo Rural cuyo objetivo
principal es la promocién institucional de los Distintivos de Calidad
Agroalimentaria presentes en la Comunidad Auténoma de La Rioja.
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Papel del diseno

parala COMpetitividad de las empresas

En nombre de la Federacién Espafiola de Entidades de Promocidn del Disefio
(FEEPD), publicamos este documento con el que queremos difundir el
importante papel del disefio en la competitividad de las empresas y el
bienestar de la sociedad.

Considerando el especial momento que vivimos, donde el cambio de modelo
econdmico es urgente, consideramos que el disefio se perfila como un
instrumento clave.

Esta accién se enmarca en una campafa de la FEEPD cuyo objetivo es potenciar
las politicas publicas de apoyo al disefio como instrumento estratégico para
la innovacién empresarial.

“PAPEL DEL DISENO EN LAS POLITICAS DE COMPETITIVIDAD”

Se habla desde todos los dmbitos de la necesidad de cambiar el modelo
productivo y de la inexorabilidad de basarlo en la |+D+i. En ese sentido, se
impulsan politicas para el desarrollo de la investigacion basica y para la
transferencia de conocimiento. Se apoya el despliegue de las tecnologias
de la informacién y de la comunicacién entre empresas y ciudadanos, en
un contexto - el de la sociedad del conocimiento -, donde el acceso, gestién
y transmision de la informacién resultan vitales. Y, entre un largo etcétera
de medidas, se desarrollan también instrumentos de financiacién - como
el capital riesgo, el capital semilla o las lineas del Instituto del Crédito Oficial
- que ayuden a crear un entorno favorable a la innovacién en las empresas.

Los centros y entidades de promocién del disefio en Espafia, aglutinados
en torno a la Federacion Espafiola de Entidades de Promocidn del Disefio,
queremos participar de este esfuerzo colectivo por mejorar las ventajas
competitivas de nuestra sociedad a largo plazo. Creemos necesaria una
reflexion, quizas aln no realizada con suficiente profundidad, que desem-
boque en acciones concretas sobre el papel del disefio y sobre cémo hacer
aflorar mejor la utilidad que ofrece, tanto a las empresas como a los
ciudadanos.

Consideramos imprescindible que el disefio, ademas de formar parte des-
tacada de las politicas publicas de apoyo a la I+D+i - lo que en nuestra opinién
se da alin muy timidamente -, incremente su visibilidad social. Para ello,
propugnamos el impulso de una nueva ecuacién: la I+D+d+i (Investigacion,
Desarrollo, Disefio e Innovacion).

Como trataremos de argumentar, tal consideracion no es gratuita: el concepto
de innovacidn no esta sirviendo por si solo para posicionar adecuadamente
la importancia estratégica del disefio.

y el bienestar de la sociedad




En primer lugar, porque al hablar de innovacion no siempre se focaliza
el término adecuadamente. Con frecuencia, cuando desde los poderes
publicos o el colectivo técnico se habla de innovacién, se considera a
ésta como algo unidimensional, es decir, o es tecnoldgica o no es inno-
vacioén.

Ademas de ignorar que las novedades técnicas pueden tener distintos
grados - algunas radicales y, en su mayoria, incrementales, siendo estas
dltimas nada despreciables en términos microeconémicos (incremento
de ventas, apertura de nuevos mercados, internacionalizacion...) -, este
planteamiento contradice algunas de las premisas de la 3% Edicién del
Manual de Oslo (2005), elaborado por la OCDE. En el Manual se subraya
la necesidad de cuantificar las innovaciones no tecnolégicas o intangibles,
es decir, aquellas asociadas a la organizacién y los procesos; el marketing
y la comercializacién, y el desarrollo y lanzamiento de nuevos productos,
vinculando la consecucién de estas dos ultimas directa y expresamente
con la actividad de disefo.

En segundo lugar, porque en demasiadas ocasiones, al ejemplificar la
innovacién se ignora directamente que el disefio resulta imprescindible
para que ésta pueda materializarse. Y asi se habla de proyectos exitosos
en el mercado, sin hacer ninguna referencia al determinante papel que
el disefio debe jugar en su definicién conceptual y en su configuracién
bi o tridimensional.

Y en tercer lugar, porque deberia quedar finalmente superada la visién
del disefio como un mero ejercicio estilistico anecdético cuando no banal
o, en el mejor de los casos, signo de modernidad superficial; enfoques
tan incompletos como inexactos, que han impedido que el desempefio
ordenado y eficaz de esta disciplina sea algo habitual y natural en la
mayoria de las empresas.

Por todo lo expuesto, la Gnica manera de posicionar adecuadamente el
concepto disefio pasa por conseguir su identificacién al mismo nivel que
las otras variables del nuevo sistema productivo al que aspiramos: la
investigacion, el desarrollo y la innovacién.

Nada impide situarlo en el lugar que le corresponde: no puede haber
empresa innovadora que, de una u otra forma, no gestione e integre el
disefo en su estrategia. En unos casos porque el disefio constituye el
factor crucial que da sentido a las estrategias especificamente basadas
en la diferenciacion de productos y servicios. En otros porque resulta
vital para garantizar la calidad de los productos; para integrar y adaptar
los avances tecnoldgicos al ser humano; para comunicar con éxito al
mercado valores, atributos e identidad de la marca, y para conectar con
los factores emocionales que, cada vez mas, rigen las decisiones de
consumidores y usuarios. Incluso, si el mercado objetivo y sus condicio-
nes particulares asi lo aconsejan, puede ser que el conjunto de la estra-
tegia de la empresa esté basada en el disefio.

A nuestro juicio, las razones anteriores permiten afirmar la necesidad
de impulsar desde el ambito de las politicas publicas de fomento

empresarial programas de apoyo y asistencia que promuevan la mejora
de las empresas en este ambito, asi como fortalecer la oferta de servicios
de disefio. Lo contrario resultaria una renuncia no comprensible a
favorecer la mejora de la competitividad de las empresas a través, ademas,
de una de las vias quizds mas faciles y menos gravosas de asimilar por
el conjunto de las pequefias y medianas empresas: el disefio, la d que
hace mas completa y viable la ecuacién inicial: 1+D+i.

Pero la responsabilidad de mejorar el aprovechamiento de las ventajas
del disefio no sélo se sitta en el dmbito de las politicas publicas, también
las empresas deben verlo como algo natural, tangible, entendible y
susceptible de incorporar a sus habitos de trabajo y gestién. Para ello,
resulta necesario el apoyo de todos, la puesta en marcha de campafias
divulgativas, la implicacién de los agentes econdmicos y sociales, el
desarrollo de propuestas para la normalizacién de su ejercicio, el desa-
rrollo de modelos para una medicién mas fiable de su rentabilidad y
retornos,...

Nos encontramos ante una situacién idénea - por no decir una oportuni-
dad Unica - para abordar un cambio profundo en la consideracién de esta
disciplina y suimpulso como elemento estratégico, que conduzcan a su
reubicacién en el mapa de prioridades de las politicas de competitividad
y a larevisién de la definicién, orientacién y dotacion de los programas
operativos que las desarrollan.

La Federacion Espafiola de Entidades de Promocién del Disefio quiere,
como se ha dicho, contribuir decididamente a propiciar dicho cambio,
alinedndose con los esfuerzos de otras organizaciones que persiguen
idénticos objetivos, todo ello en el marco de la estrategia para la innova-
cién de la Unién Europea y, ademas, en el afio 2009, declarado por la
propia Comisién como el Afio Europeo de la Creatividad y la Innovacién.
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PROYECTO
LabCEdR......

Organizado por la ADER, a través del CEdiR y la Federacién de Empresarios
de La Rioja (FER), a través de la Asociacién de Empresas Riojanas TIC
(AERTIC) y la Asociacién de Agencias Riojanas de Publicidad (ARAP).
Coordinado por Marian Bueno - Consultora de Usabilidad, Arquitectura de
la Informacién, Accesibilidad, Asesora Técnico de Usabilidad y
Accesibilidad del Gobierno de La Rioja y Jorge Alvarez - Desarrollador
Web, Experto en Software Libre y Estandares Web.

¢0Qué es LabCEdiR?

Un nuevo servicio, que pone a disposicién de los profesionales del disefio
riojano una herramienta con la que conocer la Ultimas novedades en
materia de software y que les permitird tener acceso a herramientas
disefiadas especificamente para LabCEdiR, que seran de gran utilidad
para fomentar la incorporacidn del disefio en el tejido empresarial riojano.

Partimos del siguiente principio, los usuarios seran capaces de generar
innovacién, siempre que se les proporcionen las herramientas y el entorno
adecuado. Principalmente se trata de un espacio de encuentro para la
innovacidn. Un laboratorio de investigacion sobre las TIC, la innovacion
empresarial y suimpacto en las empresas riojanas.

Se plantea como un espacio orientado a activar, impulsar y extender la
capacidad creativa e innovadora de los profesionales del disefo riojano.
Basado en una metodologia de investigacion para testar, validar, realizar
prototipos y refinar distintas soluciones en entornos reales en continua
evolucién, como son las necesidades de los profesionales del disefio.

ACTIVIDADES Y OBJETIVOS:

La plataforma principal de LabCEdiR es una pagina web - www.labcedir.es
- que sirve de nexo de unién a todo el proyecto.

LabCEdiR Proyectos - Enmilista -, es el primero de una serie de proyectos
destinados a crear herramientas especificas.

Enmilista es un servicio web para organizar y gestionar proyectos
colaborativos en linea. Una herramienta en la cual intervienen varios
actores, tanto a nivel organizativo como de desarrollo o disefio. Las
empresas en su dia a dia necesitan una herramienta que les ayude a
organizarse en tareas, listados, mensajes internos, propuestas,
calendarios, objetivos, etc.

Para tener acceso a esta herramienta gratuita destinada unicamente a
profesionales del disefio, se tendran que poner en contacto con el CEdiR
a través de miguel.garcia@ader.es, 50 empresas se podran beneficiar
de esta herramienta, 28 empresas se han dado de alta ya en este servicio
Enmilista.

ACTIVIDADES

FASE 1. Reuniones mensuales para una puesta en comun de las
necesidades TIC en La Rigja, se pueden consultar las fechas en la seccién
Agenda de la pagina web del proyecto.

FASE 2. Andlisis de las necesidades detectadas.

FASE 3. Busqueda de soluciones basadas en software libre y desarrollo
de las mismas.

[+info]l www.labcedir.es

Segunda reunién celebrada enlld

, el pasado 10 de noviembre.




Diserqo

La ergonomia es una ciencia de caracter multidisciplinar que estudia
las relaciones e interrelaciones existentes entre el hombre y su entorno
habitable, con la finalidad Ultima de adecuar éste a aquél. Es por ello
que hoy en dia se considera como una de las bases fundamentales,
sino la mas importante, del disefio de producto.

La ADER, a través del CEdiR, participa como socio de este proyecto,
que persigue fomentar y potenciar, entre las pequefias y medianas
empresas de La Rioja, Castilla y Ledn, Asturias y Galicia, el disefio de
nuevos productos teniendo en cuenta criterios ergonémicos, a fin de
aumentar la usabilidad, la calidad y el valor afiadido de los mismos. En
La Rioja, también participa como socio el Centro Tecnolégico del Calzado
de La Rioja (CTCR).

Este proyecto coordinado por Fundacién Prodintec, se encuadra en el
marco del Programa Nacional de Proyectos de Innovacion -
Subprograma Innoempresa Suprarregional 2009 del Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio.

OBJETIVOS:

Realizar 26 proyectos piloto en otras tantas Pymes, tres de ellas
seleccionadas por la ADER (Mueble y Maquina Herramienta - Utillaje)
y tres por el CTCR (Calzado). Mediante la realizacion de implantaciones
piloto en cada una de las empresas participantes, se pretende dar el
salto de la teorfa a la practica para mostrar y convencer a las empresas
que la ergonomia es un factor de éxito en el desarrollo de productos y
un buen argumento de venta de los mismos.

DIRIGIDO A:

El Proyecto se plantea como una experiencia piloto, para seis empresas
riojanas que puedan ejercer un efecto dinamizador en sectores vitales
en la estructura socioecondémica de La Rioja.

METODOLOGIA:

Desde Fundaci6n Prodintec (Gijon, Asturias) - entidad privada sin animo
de lucro, que tiene como objeto el fomento y promocién de la actividad
de investigacion, desarrollo e innovacion (1+D+1) en el d&mbito
empresarial e industrial -, se ha desarrollado una metodologia de
integracion en colaboracién con la empresa especializada en ergonomia
SINERCO, S.L.

La ejecucién de cada actuacion piloto, constara de dos etapas:

FASE 1. Estudio ergonémico de aquellos aspectos que afectan a un
producto o familia de productos.

- Andlisis antropométrico de las dimensiones que influyan en el uso
por parte del usuario del producto.

- Determinacién de los rangos de confort.
- Integracién de ergonomia y disefio en el proceso de desarrollo de
productos.

- Exposici6n de otro tipo de aspectos ergondmicos (ambientales, etc.)
que puedan mejorar la usabilidad del producto.

FASE 2. Realizacién de una actuacién concreta dentro del proceso de
disefio de dicho producto o familia de productos.

La contratacién de los servicios necesarios para el mismo, sera decision
siempre de la empresa, que podra seleccionar un gabinete de disefio,
una ingenierfa o incluso a la propia Fundacién PRODINTEC. Para ello se
le facilitaran, si asf lo solicita, contactos con distintos profesionales
para que pueda escoger por si misma, entre varias ofertas presentadas.
El producto creado sera apto para solicitar el sello de la Asociacién
Espafiola de Ergonomia (AEE], no siendo en su caso, necesaria la
evaluacién previa del producto por parte de un ergénomo de la
asociacion.

BENEFICIOS:

Los gastos por colaboraciones externas de las 6 pymes participantes
en La Rioja, seran financiados por el Ministerio de Industria, Turismo
y Comercio a través del Programa Innoempresa en un 50%, con un
méaximo de 4.500,00€ (I.V.A. no subvencionable) por pyme.

[+info] www.ader.es www.cedir.es

PROYEC]O
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Catedra de Innovacion
“Innovacion y Marketing”

Organiza. Catedra de Innovacion
Colabora. ADER, a través del CEdiR

El pasado jueves 12 de noviembre, se celebrd en el Centro Tecnolégico
de La Rioja una Jornada en el marco de la Catedra de Innovacién.

En esta Jornada sobre la Innovacién y el Marketing, se mostraron dos
casos practicos de empresas que cuentan con productos innovadores
y con una filosofia de gestién que tiene como pilar basico la innovacién.
Se invité a una empresa especializada en Marketing y Comunicacién -
Contrabriefing -, que estuvo acompafiada por dos de sus clientes - Grupo
Morén y MSD -, dos empresas que han destacado por su marcado caracter
innovador y por saber trasladar esta innovacién al mercado global en el
gque nos encontramos.

La Jornada se desarrollé con un caracter dindmico, en la que pretendimos
mostrar dos casos practicos de [+D+i, a través de la opinién de las propias
empresas, y con las intervenciones intercaladas de los profesionales
del marketing, que nos ayudaron a comprender cémo puede fluir la
relacién Innovacién y Marketing, con el objetivo final de que se proyecte
al exterior el esfuerzo innovador de las empresas y la ventaja competitiva
que esto les supone.

José Luis Gonzdlez / Director de Contrabriefing en un momento de su intervencidn, ataviado con
una capa de superman que se puso para finalizar su ponencia, con el objetivo de trasladar a los
empresarios que cuando una pyme cree en sus posibilidades se vuelve invencible y puede lograr
cumplir con éxito sus objetivos. Por parte de Contrabriefing, también intervinieron Adela Pereira /
Directora de Planificacidn Estratégica y Belén Moriones / Directora Creativa.

Eduardo Torres / Director de |+D+i del Grupo Morén explicé cémo después
de 30 afios, la marca Mordn se ha convertido en referencia de tejidos y
plantillas para calzado técnico y de seguridad en todo el mundo. La
investigacién y desarrollo de materiales transpirables, hidréfugos y
antibacterias, ha llevado a la marca a otros sectores textiles tan delicados
y exigentes como salud, ortopedia y descanso.

Daniel Martinez Martinez / Director General y Daniel Martinez Solézabal
/ Director Adjunto ambos de MSD, nos trasladaron la imagen de una
empresa joven y dindmica en constante innovacion tecnolégica dedicada
a la fabricacién, disefio, instalacién de paneles sintéticos de resina y
fibra de vidrio con impresién de pigmentos naturales en imitacion a
piedra, ladrillo y madera para el revestimiento de interiores y exteriores.
Una empresa, que a través del disefio quiere proyectar una imagen
alejada del estereotipo de la innovacién como una practica de caracter
exclusivamente tecnolégico que no es accesible para el usuario final.

Eduardo Torres / Director de I+D+i Grupo Morén (Izda.),
Adela Pereira y José Luis Gonzdlez de Contrabri




El Gobierno de La Rioja, a través de la Consejeria
de Educacién, Cultura y Deporte, ha presentado
el festival Actual 2010, que se ha convertido en
un referente indiscutible del panorama cultural
espafiol y cumple 20 afios llenos de musica,
entretenimiento y diversién.

El evento se celebrara en Logrofio
con el mismo formato que tan
buenos resultados ha dado.

Tras el rotundo éxito de BEH
expectativas son muy altas y la organizacién
espera cumplir con ellas. DMC of Run-DMC,
Elbicho, Eli'Paperboy’ Reed, Afroka y los riojanos
Marcalma y Naive son algunos de los artistas
que participaran en Actual 2010.

La organizacion del festival Actual 2010 ha
seleccionado la propuesta de disefio de Mastres
Comunicacién como imagen de esta edicién del
festival.

Actual sorprende cada afio con sus propuestas.
Este afio la conexién del festival con sus
destinatarios se simboliza a través de una serie
de haces luminosos, que, partiendo del rétulo
y pasando a través de una bola de cristal, se
convierten en una especie de rayos eléctricos
que emiten una calida luz rosada que ilumina
al pablico.

Estéticamente es una imagen bastante
equilibrada, de gran originalidad, impactante y
novedosa, con colores acordes con las
corrientes estéticas actuales, lo que permite
fijar adecuadamente la atencién del espectador.
En definitiva, se trata de un cartel que contagia
energia y buen rollo, coincidiendo con el 20°
aniversario del festival.

NOTICIAS

Cartel de Actual 2010, disefiado por Mdstres Comunicacion



28

NOTICIAS

| de octubre.
Dia Europeo del Diseno

BEDA (Bureau of European Design Associations ), organizacion que agrupa
a mas de 40 organizaciones profesionales, escuelas y centros de
promocion del disefio de 23 paises europeos, declard el pasado 1 de
octubre Dia Europeo del Disefio.

La Federacion Espafiola de Entidades de Promocion del Disefio (FEEPD)
se sum6 a esta iniciativa de BEDA que, en el marco de la estrategia para
la innovacién de la Unién Europea, persigue subrayar la importancia del
disefio como herramienta fundamental para el futuro del conjunto de la
industria europea.

Amplia representacion riojona en el Select H

Select H, Graphic Design from Spain

El pasado 27 de abril de 2009 en el Centre de Cultura Contemporanea
de Barcelona, se reunieron 11 profesionales para decidir el contenido
del Select H. Disefio Grafico: Alberto Salvan, Diego Feijo, Enric Batlle,
Astrid Stavro, Xose Teiga. Nuevas Tecnologias: Marga Castafio, Tavo Ponce,
Gonzalo Zaragoza. Escuelas: Raquel Pelta, Marina Vilageliu y Hernan
Ordofiez.

El resultado, un libro blanco, limpio, neutro y sin efectos especiales,
incluso podria decirse que austero, acorde con el afio que vivimos. Select
H, con sus tres volimenes y su faja eldstica, no deja indiferente a nadie,
pero lo mas interesante esta en su interior.

Un total de 1.500 obras se han valorado, con una alta participacién
procedente de diferentes zonas geograficas, lo que aporta una gran
riqueza a la seleccidn final.

Identidad Corporativa de Raquel Martin - Asesora de imagen, disefio de Moruba.

De La Rioja han seleccionado:

Moruba, con dos trabajos seleccionados, la identidad corporativa de
Raquel Martin - Asesora de Imagen - y por las etiquetas para el vino
Matsu.

El Plan B, por el catalogo para calzados “Naturalista Spring-Summer 2009”

Graphicantes, por “Cabecera Evoluciona TV”, para el Ayuntamiento de
Arnedo.

Médulo, por “Participa en Innovacién”, web para promocionar el lll Plan
Riojano de [+D+i

Mencién especial para la Escuela de Arte y Superior de Disefio de Logrofio
(EASD]), ya que cinco de sus alumnos han sido seleccionados; Héctor
Alonso Sierra, Marfa Hernandez Velazquez, Nuria Ibafiez Llorente, Sergio
Soriano Puerta y Sergio Daniel Garcia, lo que demuestra el excelente nivel
de la formacién impartida en la EASD y por supuesto el buen hacer de
los jovenes disefadores.

L.‘ILIF: 1 \'I-ﬂl

“Metro Paris”, disefio de
Nuria Ibdfiez Llorente.

www.participaeninnovacion.com/

planriojano disefio de Mddulo.




Campana,

TU preocupate

de esta crisis

de Neuronas al Pil Pil

Bajo el eslogan “Tu preocUpate de esta crisis, de la otra ya nos ocupamos
nosotros”, Neuronas al Pil Pil disefié una campafia de comunicacién para
el Diario La Rioja, con el objetivo de publicitar el sorteo de mas de 30
premios.

Con un sugerente sentido del humor, desde el estudio han proyectado
varias piezas que hacen alusién a situaciones cotidianas, que en
ocasiones se convierten en un tremendo problema, como pueden ser; el
aumento de peso, un grano en la mejilla, la perdida de cabello, etc. Todo
con el objetivo de hacernos olvidar la crisis econdmica, y por supuesto
llamandonos la atencidn sobre la lluvia de premios que podemos obtener
y que nos ayudaran a paliar los efectos de la crisis.

_

Estudiosat,
finalista en el diseno del
trofeo Premios Vocento
de Comunicacion

La empresa riojana de disefio de producto Estudiosat, compuesta por
Diego Barrio y José Manuel G. Ruiz-Clavijo, ha resultado finalista en el
disefo del trofeo de estos premios destinados a fomentar el buen
periodismo a través de la designacion de referentes profesionales
dentro del grupo.

Vocento present6 un briefing del que se podian extraer los valores que
la compafiia deseaba ver representados en su trofeo: lideradgo,
superacién y expansion, compromiso y nuevas tecnologias /innovacion.

El proceso de disefio del trofeo se centrd en plasmar esos valores
apoyandose en la conexién tridimensional de los caracteres que
conforman la imagen de Vocento.

Tratando de representar el liderazgo mediante elementos en crecimiento
y expansion. El compromiso a través de la unién de dichos elementos.
Las nuevas tecnologias mediante la transformacién de elementos
reales a virtuales y la innovacién estaria reflejada en la propia técnica
de fabricacion de los trofeos, la estereolitografia 3D.

Campana de
comunicacion
para el Coto
de Rioja

Cuatromedia ha sido la empresa
encargada de disefar la nueva
campafia de comunicacién para la
bodega Coto de Rioja, apostando
por un concepto creativo que tras-
lada al consumidor un mundo de
sensaciones (sabores, olores, re-
cuerdos, etc.) que podra conocer
con el consumo de este vino.

Un disefio que combina la estética
clasica de la etiqueta con un disefio
mas contemporaneo y evocador.
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lustrado por
“Jose Maria Lema

El arte de
tirarse pedos

EIHHH.
i meeiddioo de 1751

Merre-Thomass Micolas Hurcam
Thwitmabay vae boed BAREL LEMe

José Maria Lema, ha presentado su dltimo trabajo de ilustracién, el
libro de la editorial Pepitas de Calabaza: “El Arte de tirarse pedos”,
escrito por Pierre-Thomas-Nicolas Hurtaut.

El texto, es un tratado del siglo XVIIl, cuyo estilismo lingiistico ha
sido fundamental en la concepcidn de las ilustraciones. Este es uno
de los motivos, por los que a través de la iconografia, se intenté una
aproximacion al siglo de las luces.

Ante un tema tan escatolégico, las ilustraciones debian acompafar
al texto sin caer en lo vulgar, lo que explica la sobriedad en la eleccidn
del dibujo a dos tintas, una de ellas en cobre, que ennoblece la calidad
del papel.

Se han recuperado en la realizacién de las ilustraciones, una entona-
cién dieciochesca, siluetas, estampados, lineas graciles, texturas y
vestimentas al uso, ademas de arquitecturas y ornamentaciones
inspirados en los siglos XVIIl y XIX, que junto con la utilizacién de

herramientas digitales imprimen un estilo fresco entre tradicion y
contemporaneidad.

En la realizacién de las guardas y contraguardas, el ilustrador intentd
recuperar el “buen hacer” del libro tradicional, con disefio de fondo
en tinta metalizada de color cobre y negro que aportaran sin duda al
lector, un momento jocoso.

Los dibujos y el libro, han sido seleccionados para integrar la Exposi-
cion Internacional del “Blue Book Group”, grupo internacional de
ilustradores independientes, inaugurada el 23 de Octubre, en la Galeria
de Arte Momayez en la ciudad de Teheran.

Otras exposiciones programadas por el “Blue Book Group” para el afio
en curso y el préximo 2010, donde se exhibiran las ilustraciones y el
libro de José Maria Lema, incluyen ciudades como Dubai (Emiratos
Arabes Unidos), Tokio (Japdn) y Estrasburgo (Francia).




Asamblea de la FEEPD

en Valencia

La Federacion Espafiola de Entidades de Promoci6n del Disefio (FEEPD], celebrd su
Asamblea el pasado 5 de noviembre en la ciudad de Valencia.

La Asamblea se desarroll6 en la sede del Instituto de la Mediana y Pequefia Industria
Valenciana (IMPIVA), que es uno de los miembros que integran la Federacion.

Entre los puntos mas destacados de dicha Asamblea, hay que resaltar:

1. El inicio de una campafia de la FEEPD, cuyo objetivo es potenciar las politicas
publicas de apoyo al disefio como instrumento estratégico para la innovacion
empresarial, para ello, se trasladara un documento a los medios de comunicacién
y a las instituciones - que publicamos en este Boletin “PAPEL DEL DISENO EN LAS
POLITICAS DE COMPETITIVIDAD” -, esta acci6n se reforzara con visitas institucionales
que ayuden a trasladar nuestro mensaje.

2. Desde la Federacién, queremos aproximarnos al conocimiento real de los distintos
productos y servicios que oferta el disefio en Espafa, asi como indagar en cudl es
la incidencia real del sector del disefio en la economia de nuestro pais. Es de vital
importancia poder contar con estadisticas que nos ayuden a cuantificar la incidencia
del disefio en el PL.B. (Producto Interior Bruto] de Espafia. Datos y cifras que podran
servir de soporte para el planteamiento de nuevas estrategias de promocién del
disefio y que sin duda dejaran al descubierto la importancia de este sector en la
estructura socioeconémica espafiola. En este sentido, se han comenzado a dar los
primeros pasos para elaborar un estudio sobre “Importancia Socioecondmica del
Disefio en Espaia”.

Los miembros de la Federacion tuvieron ocasion de visitar la exposicién "Suma y Sigue del disseny
a la Comunitat Valenciana", una exposicion organizada por el IMPIVA en el marco del Afio Europeo
de la Creatividad y la Innovacién, que muestra una seleccién del disefio hecho por empresas y
diseAadores valencianos.

La exposicién en el MUVIM ha mostrado el disefio que se estd haciendo actualmente en la
Comunidad Valenciana a través de una seleccion de piezas recientes. En total, la muestra ha
reunido 250 productos y elementos de comunicacidn creados entre el afio 2000 y el 2008 por
130 empresas o disenadores valencianos.

Los mil y un Riojas
WWW . riojawine.com

“Los mil y un Riojas”, con esta campafia, la DO Rioja
pretende que los consumidores conozcan de primera
mano la fortaleza de Rioja, sus variedades, sus tierras,
sus bodegas, en definitiva sus vinos y su diversidad. Hoy
Rioja quiere sorprender con un mundo lleno de
posibilidades todavia desconocidas para muchos. Hoy
Rioja es sinénimo de mil y un vinos.

Una campafia promovida por la Denominacion de Origen
Calificada Rioja, que nace con el objetivo de comunicar la
gran diversidad, calidad, innovacion y posicionamiento
internacional que tienen los vinos de Rioja.
Lider en el mundo vinicola internacional, Rioja ha sido
considerado en el ultimo informe Wine Intelligence el
referente y la locomotora de ventas de los vinos esparioles
en el mundo: esa es la fortaleza de la marca Rioja.

Cartel disefado por Bullitt Espacios de Comunica
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— Lalolagrafica =

TIEENG GRAVIOR = DEFERG ERITORAT = TTRORnAT Ix

Lalolagrafica

Recientemente ha aterrizado en La Rioja la joven disefiadora y tipégrafa,
Raquel Marin, con un sugerente nombre para su estudio, Lalolagrafica.
Especializada en disefio gréfico, editorial y tipografia nos hemos
interesado por su actividad tipografica, ya que no es muy frecuente en
La Rioja.

¢Por qué La Rioja para comenzar un nuevo proyecto?

Siempre tuve claro que, para formarme en condiciones en esta profesion,
queria y necesitaba trabajar una temporada fuera de Logrofio, pero
también tenia claro que gran parte de lo que soy me lo aportan mis
raices y mi entorno, por lo que después de vivir tres afios en Barcelona
y coger la base necesaria, decidi volver para montar mi propio estudio
de disefio. La Rioja es un sitio en el que puedo moverme con cierta
facilidad a Madrid y sobretodo a Barcelona, donde a menudo surgen
proyectos y colaboraciones, sin perder mi identidad y mi contacto con
las personas, las cosas pequefas y la calidad de vida que esta ciudad
me aporta.

¢Como nace la inquietud por el disefio de tipografias?

La verdad es que cuando estudiaba, siento que no se me transmitié
adecuadamente lo que la tipografia es y las posibilidades que puede ofrecer
al disefiador. Después, ya en Barcelona, tuve la suerte de trabajar en el estudio
de disefio FericheBlack y su fundador, Ricardo, es un apasionado y un experto
en el tema. Rapidamente me contagi6 el amor por la tipografia, que paramies
el corazén del disefio grafico. Un buen trabajo, muchas veces lo es por una
acertada eleccién tipografica, y mucho mas, por supuesto, en el caso del disefio
editorial, en el que pocos recursos mas hay. Después en el Master, estar entre
grandes tipdgrafos hizo que entrara durante un afio en un campo desconocido
yapasionante, que hacia que todo el dia estuviera pensando en letras. Fue un
afio en el que enlogueci un poco, en el que vivi exclusivamente por y para esto,

Proceso de disefio de la tipografia Ego.

Raquel Marin

pero fueron meses muy necesarios para mi formacion.

¢Cudl es tu formacién y quiénes han sido los disefiadores mas
influyentes para ti?

Mi formacién es muy atipica, ya que antes de estudiar disefio, me licencié
en Humanidades. Después, decidi mudarme a Barcelona y empezar a
trabajar sin haber terminado mis estudios de disefio. Una vez que pasé
por diferentes estudios y editoriales, me matriculé en el master de disefio
editorial y tipografia, ofertado por Eina, Escola de disseny i art, que tiene
una gran reputacién en Europa. Ahi realicé dos tipografias (una sin
terminar aun) y llevé a cabo un proyecto final de investigacion sobre
tratamientos ortotipograficos (micro y macrotipografia) que puede ser
que termine siendo publicado. Trabajar con Ricardo Feriche ha sido
fundamental para mi. También, estar al lado de Enric Jardi, Eduardo
Manso o ifiigo Jérez y verles trabajar me ha hecho aprender muchisimo.
Hemos compartido con ellos mucho tiempo, conferencias y discusiones.
Han sido unos profesores buenisimos.

¢Son causas funcionales o de utilidad las que te llevan a disefar
fuentes tipograficas, o existen otros motivos de inspiracién?

En muy pocas ocasiones, cuando pienso en crear una nueva tipografia,
o mejor dicho, caracteres sueltos que necesito para un logo o un lettering,
encuentro una razén funcional, porque para eso, ya estan las tipografias
clasicas que aseguran una legibilidad impecable y con las que casi
siempre se acierta. Los grandes disefiadores tipograficos trabajan en la
mejora de la legibilidad sobretodo en tipografias de texto, que son las mas
dificiles de disefiar, ya que en ellas las cuestiones microtipograficas
precisan de muchisima mas atencién que las de display. La verdad es
que, en mi caso, una tipografia nace mas por un capricho que por otra
razon. Ahora, de hecho, estoy empezando a trabajar en la digitalizacién de
la tipografia de una pelicula antigua que me gusta mucho y me gustaria




tener en mi coleccidn. Pero para esto se necesita tiempo, y no dispongo
de mucho, asi que voy poco a poco, una semana hago la D, otrala A... Y asi
va pasando el abecedario...

Con el uso de los ordenadores como herramientas para disefiar, ¢cudles
son los cambios més significativos en la produccién del disefio
tipografico?

Yo creo que esto ha provocado que las tipografias se hayan popularizado,
lo cual, indudablemente, tiene su parte positiva y negativa. La “torre de
marfil” en la que el tipdgrafo trabajaba hasta hace relativamente poco, ha
desaparecido. Ahora es mas facil experimentar, modificar e incluso
deconstruir una tipografia. Puedes abrir cualquier fuente con el FontLab
y ver qué pasa con ella cuando la manipulas. Creo que la parte buena de
esto, es que aumenta la sensacién de control del disefiador sobre las
tipografias, que al final, no son mas que vectores, puntos bézier y
matematicas. Este control es basico para garantizar un buen resultado,
no sélo para crear nuevas tipografias, sino para adaptar y modificar una
ya existente o simplemente llevar a cabo una adecuada eleccién tipografica.

¢Cudles son, a tu entender, los nuevos desafios para los nuevos
disefiadores de tipograffas?

En mi opinién, uno podria ser la mejora de las tipografias de pantalla por
los problemas que provocan las curvas de los vectores con los pixeles de
la pantalla y la ampliacién de las posibilidades que éstas pueden ofrecer.
Otro seria la mejora del formato Open type, ya que el mundo de la tipografia
se ha visto ampliado hasta limites insospechados con la aparicién de este
nuevo estandar, pero el lenguaje Unicode ya esta en continua mejora.
También creo que un gran desafio serfa abandonar los dictados y los
dogmas de las que yo llamo “tipografias seguras”, los grandes clasicos
de la tipografia, aunque trabajando en esto ya hay fundiciones simplemente
maravillosas que, sin dejar de lado la legibilidad, fin dltimo de las letras,
experimentan y arriesgan con el fin de innovar y aumentar sus posibilidades
formales.

¢No sélo te dedicas a la tipografia?

Para mi la tipografia es un campo complementario al disefio, porque hago
disefo grafico general, aunque también estoy especializada en disefio
editorial. Lo que si es cierto es que Lalolagrafica es un estudio un poco
diferente, ya que, en mitrabajo, la columna vertebral de todo es la tipografia
y en ella pretendo casi siempre que recaiga el protagonismo. Saber de
tipografia me ayuda a tener mas libertad formal y que pueda crear los
caracteres que necesito por ejemplo para un logo, pero al final creo la
identidad grafica, como todos los disefiadores graficos. Otra diferencia es
que realizo correccidn ortografica y ortotipografica de textos, es decir, dar
forma a la tipografia no ya en el sentido creativo, sino en el funcional, para
que el mensaje llegue lo mas correcto posible al receptor. El caso es que,
al final, siempre estoy rodeada de glifos y letras, pero me encanta, porque
no me limita, sino que amplia mis posibilidades para disefar.

¢La tipografia es el complemento perfecto para un disefador gréfico?

En mi opinién, si, ya que todas las demas disciplinas con las que un
disefador ha de trabajar, como pueden ser los textos, las ilustraciones o

las fotografias, tienen alguien que vela por su correcto uso, pero, nadie
vela por la tipografia... Antes, cuando se trabajaba con tipos de plomo, el
tipégrafo era la persona que se encargaba de que todo estuviera correcto
y tenia una depurada formacién, pero hoy en dia, en los estudios de disefio,
la persona que mas debe saber sobre tipografia es el disefiador grafico,
ya que ha de transmitir sensaciones (y mensajes) a través de ella. Ademas,
creo que un disefiador también deberia tener nociones basicas de
Ortotipografia, para conocer la mejor manera tanto a nivel de forma como
de contenido, para transmitir algo. Saber reconocer y utilizar todos los
recursos que la tipografia nos ofrece, me parece basico para sacar el
maximo partido a nuestro trabajo. M

Lalolagréfica

Somosierra 15 bis, Entreplanta
26002 Logrofio

Teléfono mévil: 660 960 533
raquel@Ialolagrafica.com
www.lalolagrafica.com

(también llamad@s meeanas|oegipsiaS)ycon'muy poco.
contraste entre lo§itrazos fiNos Y gruesos i peso de,
los remates exactamente igualal de los bdstopesideltos
caracteres. De espécial importancia sonilos ajustes
dpticos, ya que se trqta de una tipografic con un peso
extra-light (menos de 40 ems en trazos veticales ). Se
cred paralos titulos de crédito de un cortometraje rodado
en Barcelona a finales delano 2008 y fue el proyecto
final del Mdster de Tipografiaique cursedurante el /R0
2008-2009 en Eina. F 8 Wy
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Musica
para tus ojos

En el marco de la programacién de Agosto Clandestino, se desarrolld
esta exposicion sobre disefio discografico desde la éptica de los
disefiadores Enrique Cabezén, Oscar Ortega y Victor Zapata.

Esta muestra recogid la obra de los que son, hoy por hoy, los tres
creadores mas destacados del género discografico en nuestra tierra:
Oscar Ortega y Victor Zapata (desde la plataforma Mastrés Comunicacion),
que han trabajado con artistas como Lefio, Marea, The Starlites, Bocanada,
Trece Forajidos y un pufiado de bandas locales y Enrique Cabezon (desde
el estudio de disefio grafico Kbcreativos, elegido uno de los nueve mejores

Victor Zapata (Izda.) y Oscar Ortega.

disefiadores del rock espafiol por la revista Heavy Rock] que ha trabajado
con artistas como Marea, Barricada, Dikers, Fermin Muguruza, Silencio
Absoluto, Forraje y, también, con un buen nimero de bandas locales.

Con el descenso de ventas de los tradicionales formatos comerciales,
debido a la pirateria y las descargas directas, ;como veis el futuro
del disefo discografico?

Oscar: Las discograficas deben ofrecer mayores incentivos para que la
gente compre un cd de musica, ya no vale con el tipico libreto. Estando
todo a tu alcance en Internet, lo que buscas es algo que pueda completar
la experiencia musical.

Victor: Yo siempre he apostado por el disco como una pieza de coleccién
con un valor afiadido a lo que es la musica. Como aficionado a la musica,
afioro el vinilo y la ceremonia de escucharlo contemplando la carpeta,
leyendo las letras, viendo las fotos. La gente espera algo mas que un
compact dentro de una caja de plastico con un libreto con un disefio
mads o menos atractivo, el disco es un formato demasiado econémico y
ademas es un simple medio de difusién mas que te puedes hacer con
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ello facilmente en Internet, por eso apuesto por una pieza que desees,
que los seguidores del grupo la quieran tener en sus manos, sentir el
tacto, el peso, sentir que tienen algo de valor en sus manos.

Kb: La imagen es necesaria, creo que no se ve afectada, cambiara el
soporte, ya cambi6 antes, pero una buena imagen es fundamental. La
crisis, esa cosa que tanto asusta, de tenerla alguien la tiene la industria,
pero no la musica en si.

Sorprende que en una Comunidad con “poca tradicién” discografica
surjan disenadores especializados en este tipo de disefio, ¢ por qué?

Kb: Supongo que por aficién a la misica fundamentalmente. Las nuevas
tecnologias también han facilitado el acercamiento a ambitos distintos
y permite a los disefiadores llegar a mas lugares. Abogar por sus
intereses. Afortunadamente no todo ha de ser vino. s No?

Victor: No creo que estemos en una Comunidad de "poca tradicién”, todo
lo contrario, pertenecemos a una generacion que ha vivido la musica
muy cerca, ya sea porque CONOCEMOS a gente en grupos o porque

Enrique Cabezdn.

estamos dentro de un grupo. En La Rioja, hay un gran movimiento musical
al que lamentablemente no se le hace mucho caso. Si esto lo unes al
poco caso que también se les hace a los grandes disefiadores creo que
el razonamiento légico podria ser que vivimos en una Comunidad donde
no hacemos caso ni a nuestra musica ni a nuestro disefio. Fuera lo ven
de diferente manera, afortunadamente.

Oscar: Porque estamos en un mundo global donde gracias a Internet no
existen barreras, no en serio, es como en todo, los clientes buscan buenos
profesionales. Muchas veces un trabajo te lleva a otro, lo dificil es empezar.

¢Por qué el disefio discografico no goza del prestigio de otras
disciplinas del universo grafico?

Victor: Te podria mencionar 10, 20, 30 ... 50 portadas con un
extraordinario disefio que al menos para mi, demuestran que ninguna
disciplina del universo grafico estd a la altura del disefio discografico.
Tal vez los que premien el disefio no sean muy aficionados a la musica,
no lo sé.

Kb: No estoy muy seguro de que eso ocurra, al menos en términos
generales. Lo que si es facil de comprobar es que ha crecido el nimero
de "disefiadores” y "estudios” que gustan de la pirotecnia pero no de
conceptualizar el por qué y el cémo de sus trabajos. Diria que hay que
mancharse las manos y afrontar los trabajos con menos tibieza.

Oscar: Yo creo que si goza de ese prestigio, hay portadistas muy cotizados
en el panorama musical.

¢0ué tal las bandas como clientes?, ¢ les dan mas libertad creativa
que otros tipos de clientes?

Kb: Depende un poco de cada trabajo y cliente. Muchas veces se trabaja
en contacto con la discografica directamente. Generalmente, quiza
porque es un formato que esta pensado que permite impactos mas
agresivos, las bandas suelen ser receptivas a las ideas, sobre todo si
son buenas, esas son las que se intentan tener.

Oscar: Todo depende del tipo de cliente, ya sea una banda, una
discografica o cualquier cliente tipo. Lo que buscas es alcanzar los
objetivos marcados, y si puedes aportar creatividad siempre es bien
recibida.

Victor: Hay muchos tipos de clientes, tal vez en la musica por el caracter
creativo del musico, entienda mas la funcién del disefiador. Hay de todo,
y tiene que haberlo, cada trabajo es un reto pero yo al menos siempre
trato de defender mi trabajo. A menudo los grupos caen en el error de no
ser objetivos pero se dejan aconsejar por un profesional externo, otras
veces no, tienen tan claro de cdmo ha de ser que o te cifies a hacer lo
que te expresan o les aconsejas que se busquen a otro ... otras veces
delegan directamente con las discograficas, que como les incordia
contratar a alguien externo a su equipo de disefiadores te vuelven la
cabeza loca y terminas no haciendo nada del agrado de nadie. Te
encuentras de todo. Cada vez que te encargan un disco, no sabes que
sorpresa encontraras. Pero esto no es muy diferente a la hora de disefar
un logotipo por ejemplo. Il
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PUBLICACIONES

GROWING GRAPHICS - DESIGN FOR KIDS

Tematica: Disefio Grafico

W Por: Vicky Eckert, Efrén Zdiiga y Ana Freixa
- - v | Editorial: Index Book www.indexbook.es
%' ARo: 2009
Paginas: 272 paginas
Idiomas: Inglés

Existe un universo visual que hace que los nifios reconozcan
inmediatamente, que va con ellos. Si vas con tu hijo a una libreria,
con toda seguridad identificara con rapidez la seccién destinada a
su edad.

Growing Graphics abre una ventana a este universo visual de los
nifios en las diferentes etapas de su crecimiento, mostrando todo
tipo de material gréfico destinado a ellos.

SHOP DISPLAY

Temética: Stands y Displays

Por: Varios autores

Editorial: Azur www.indexbook.es
Afo: 2009

Paginas: 500 paginas

Idiomas: Inglés

500 paginas con méas de 1.000 fotografias tomadas alrededor del
mundo. Una referencia para todo comerciante visual.

DISPLAY, COMMERCIAL SPACE & SIGN DESIGN VOL.36

Temética: Stands y Displays

Por: Varios autores

Editorial: Rikuyosha www.indexbook.es
Afo: 2009

Paginas: 362 paginas

Idiomas: Inglés / Japonés

Presenta exposiciones, espacios de comunicacién, museos,
escaparates, expositores para comercios, tiendas, restaurantes,
establecimientos multicomerciales, sefalética, etc.

SIMPLY PACKAGING

Temética: Packaging y Disefio Industrial
Por: Viction Workshop

Editorial: Victionary www.indexbook.es
Aro: 2008

Paginas: 240 paginas

Idiomas: Inglés / Japonés

Simply Packaging, el tercer y Gltimo volumen de la serie SimplySeries,
captura el siempre cambiante arte del disefio de packaging y su
reflejo de las distintas épocas, en 3 secciones principales: Brand
Seduction (marca e identidad), Lifestyle Stimuli (productos y modos
de vida) y Gobbling Desires (para comida y bebida).

¢ QUE ES EL BRANDING?

¢QUEES EL
BRANDING?

Temética: Marca

Por: Matthew Healey

Editorial: Gustavo Gili www.ggili.com
Afio: 2009

Paginas: 256 paginas

Idiomas: Espafiol

Una gufa accesible para adentrarnos en esta disciplina. Analiza el
corazén que constituye la marca, explora el proceso de gestion de
la marca y extrae conclusiones Utiles para cualquiera que deba
enfrentarse a los desafios del branding.

COLECCIGN CREATIVOS 03.“El Gremio Disefio”

u.ut:..n iy
' -

Por: Miguelﬂngel Mila, Julen Navarro y Aroa Gmez
Editorial: Centro de Disefio de Castilla-La Mancha
www.cimdiseno.com

Aro: 2008

Paginas: 40 paginas

i it Idiomas: Espaiiol

La Coleccién Creativos pretende llenar el vacio bibliografico existente en
Castilla-La Mancha en temas de Disefio, Historia y Cultura del Proyecto.
El objetivo de la Coleccién Creativos es reunir en una sola coleccion de
monografias la obra de los disefiadores mas significativos, tanto por la
calidad de su trabajo, como por la relevancia de su trayectoria profesional,
contribuyendo al conacimiento y a la difusién del espiritu de innovacion
que impregna el trabajo de los proyectistas.



Marketing directo
para Fansa

El objetivo de esta accién ha sido comunicar a un base
de datos de clientes reales y potenciales el nuevo
catalogo Deroma 2010. Hasta este afio Fansa presentaba
su catélogo y las novedades de sus colecciones de
macetas en una feria del sector. Ahora se plantea utilizar
otro medio para llegar a sus clientes de manera mas
global y precisa. La premisa marcada en el briefing es
llamar la atencién y provocar un fuerte interés por el
que es su herramienta fundamental de comunicacién,
el catalogo anual de producto. A su vez el envio debia
potenciar sus valores de marca: disefio, innovacién,
liderazgo en el sector y afadir a ellos un nuevo valor,
una alta competitividad en precios.

La propuesta presentada se desarrollé en tres
secuencias concatenadas, tres MKD complementarios
que hacen que el interés vaya in crescendo. El timing
de la misma fue de 10 dias entre el primer envio y el
Gltimo.

Marketing de guerrilla; los clientes de la empresa
encuentran pegado a la entrada de su empresa un cartel:
Perdida, una mariposa se nos ha extraviado. El receptor
se queda desconcertado ante el mensaje. En Fansa se
han vuelto locos.

Marketing on-line; el mensaje avanza, estamos
desconsolados ante la perdida, ademas Mari, nuestra
mariposa, se ha perdido con informacién muy
confidencial. Acompafamos el mensaje de un video en
el momento en que desaparece Mari, todo ello a ritmo
de “Volare” en la version de Dean Martin.

Mailing; compuesto de un sobre y un folleto con sorpresa.
Al abrir el folleto Mari sale volando, ha llegado el momento
de conocerla y de recibir la informacién tan importante
que les tenia reservada. En el folleto se plasma un
avance de las nuevas colecciones y se informa que en
breves dias les sera entregado el Catalogo Deroma 2010.

Cliente: Fansa, filial Grupo Deroma
Agencia: Bullitt espacios de comunicacién
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fl OFAa bath collections

§ 9

Fundada en 1989 en la localidad riojana de N&jera, centro neuralgico del
sector del mueble riojano, en la Gltima década Fiora ha experimentado
un cambio radical, situdndose como una empresa referente por el disefio
innovador de sus muebles y platos de ducha. Una pyme que ha sabido
conjugar perfectamente la férmula |+D+i afiadiéndole la D de disefio.
Para conocer un poco mas de esta empresa y de su modelo de negocio
hemos podido entrevistar a Javier Anguiano, Director de Marketing de
Fiora bath collections.

¢Cudl ha sido la evolucidn hasta la actualidad de lo que comenzé
siendo una pequeiia empresa de caracter familiar?

Fiora fue fundada en 1989 en la localidad riojana de Najera y su actividad
principal ha sido desde entonces la fabricacién de mobiliario para bafo,
con todos sus componentes, desde los muebles en todos los tamafios,
formas, y colores hasta los espejos, asi como los accesorios y encimeras
en distintos materiales.

La evolucién ha sido la natural y comun a la mayoria de las empresas
modernas. La permanente renovacién e innovacién en los procesos
productivos y de gestion que han permitido a la organizacién haberse
situado y mantenerse como empresa de referencia dentro del sector.

En el afio 2006 comienza la fabricacién y comercializacién de platos de
ducha, uno de los pasos mas importantes que da la empresa en los
Gltimos afios, junto con la decision de internacionalizarse.

Otro de los avances importantes se da en 2007 con la apuesta total de
la empresa por profesionalizarse. Para ello se contrata personal altamente
cualificado para hacerse cargo de las areas estratégicas de la empresa
y se comienza el camino hacia los mercados Europeos.

Fiora como marca empieza a ser un referente en su sector, ;cuéles
son los ingredientes para acercarse a posiciones de liderazgo?

Los ultimos afos Fiora ha
experimentado un cambio
radical, situdndose como una
empresa referente por el di-
sefio innovador de sus
muebles y platos de ducha.

Javier Anguiano - Director de
Marketing de Fiora bath collections

Ahora no se trata de hacer
productos que sigan una
tendencia sino que nuestro
objetivo es crear la tendencia.
Esto, por supuesto, es mucho

Coleccion Colors

mas arriesgado, ya que no se dispone de referencia en el mercado. Por
otro lado, si el producto encaja, te conviertes en una referencia dentro
del sector.

Esto es lo que ha ocurrido en los tres dltimos afios con los nuevos
productos que hemos puesto en el mercado: las coleccién TOTEM y
COLORS de muebles de bafio y la serie SILEX de platos de ducha. Y es
sin duda lo que esperamos que ocurra con nuestras Ultimas colecciones
presentadas en el certamen internacional del equipamiento para bafio
CERSAIE'09 en Bolonia: las colecciones FUSSION y VIVALDI.

En todos los casos se trata de una apuesta clara por la innovacion en
cuanto a disefio y materiales con el principal objetivo de crear la tendencia
del sector, al menos, en Espafia.

Habéis destacado por vuestros diseiios de producto, ¢la coleccién
Totem de Pérez Ortega, marco un antes y un después?

Bueno, la coleccién TOTEM fue un acierto pleno de la empresa, y nos
permitié la apertura de nuevos mercados nacionales que hasta entonces
se nos habian resistido, como Catalufia 0 Madrid. También nos permitié
evolucionar el perfil de nuestros clientes y entrar en grandes cadenas
lideres de distribucién.

Pero sin duda, lo que ha marcado un antes y un después ha sido la
invencion del Silexpol, con el que se fabrican las encimeras y los platos
de ducha. Histéricamente el poliuretano, base del Silexpol ha sido la



principal ventaja competitiva de Fiora. Todos los frentes de los muebles
de Fiora estan hechos de poliuretano. Se trata de un material
extremadamente versatil que permite crear texturas y volimenes con
mucha libertad. Ademas tiene una ventaja afadida y es que es altamente
resistente e inalterable con la humedad, lo que nos permite dar a nuestros
clientes 6 afios de garantia.

La innovacién ha jugado un papel fundamental en vuestras Gltimas
colecciones, ¢ hasta qué punto es vital para vosotros?

Como ya se ha comentado en Fiora se da mucha importancia al disefio
y a laiinnovacién. Para ello existe un departamento de disefio e |+D+i
formado por cuatro personas que, de forma continuada, trabajan en la
creacién de nuevos productos.

El sector del bafio es muy dinamico. La vida media de una coleccién es
de cuatro afios aproximadamente. Es necesario presentar novedades
practicamente cada afio, por lo tanto la existencia de un departamento
de [+D+i es muy importante.

En cualquier caso, debemos ser conscientes de que el éxito empresarial
no se consigue solo con un elemento clave, sino con muchos, y ademas,
para que éste sea continuado, no debe fallar ninguno. Asi pues, sila
innovacién y el disefio son muy importantes, una plantilla bien formada
y eficiente, un equipo de ventas capaz y con visién de las evoluciones
del mercado, una politica financiera adecuada... no lo son menos, y todos
ellos son claves, para que Fiora funcione y tenga éxito.

¢Contdis con disefiadores de producto en plantilla o lo realizan
colaboraciones externas?

Ambas cosas. Contamos con un equipo de disefio interno formado por
cinco personas. Ademas, en ocasiones puntuales, como para el
lanzamiento de la coleccién TOTEM colaboran con nosotros disefiadores
externos. Lo cual es ciertamente importante, ya que aportan un toque
de frescura que en ocasiones es muy importante.

El disefio no es un aspecto terminal, sino que es el resultado de una
serie de acciones y decisiones tomadas en los diferentes departamentos
y que son aplicadas en todos los ambitos, desde los primeros plantea-
mientos hasta el producto acabado, pasando por la fase productiva. Por
es0 nos gusta decir que en la empresa “todos disefiamos”.

Ademas del disefio de producto, ;qué papel juega el disefio en el
ambito de la comercializacién de vuestros productos?

No debemos perder la perspectiva de que nuestros productos van
destinados a un publico de renta media y alta, muy exigente en el disefio
y que por tanto va a valorar mucho la presencia publicitaria de Fiora.

Nuestros catalogos y elementos publicitarios tienen que ser ediciones
con un disefio muy cuidado, en materiales de alta calidad y perfectamente
reconocibles dentro de un punto comercial. Quiza por ello la inversién
sea mas elevada que otras empresas con un publico objetivo menos
exigente o que buscan un producto de menor calidad.

Debemos dotar a nuestra fuerza de ventas de una serie de herramientas

con el mejor disefio, con la mejor
estética y de aspecto innovador que
consigan hacer nuestro producto mas
atractivo. Queremos igualmente
mostrar en nuestros catalogos la
novedad y diferencia de nuestras
colecciones, diferencidndonos de los
estandares habituales del mercado.

¢Para el mundo del mueble es méas
complicado el camino de la interna-
cionalizacién?

Para nosotros la internacionalizacién
es un objetivo prioritario.

Abrir nuevos mercados es siempre una
tarea dificil, pues bien, en mercados
internacionales la dificultad, y en con-
secuencia, la inversidn necesaria se
multiplican. Para el sector del mueble
es muy complicado, sin embargo,
nuestro sector es mas el sanitario. En
este aspecto, los platos de ducha SILEX
abren las puertas internacionales con
mas facilidad que los muebles.

Por otro lado, exportar, es absoluta-
mente necesario para una empresa
que tiene atendido el mercado nacional
y quiere seguir creciendo.

Actualmente Fiora exporta activamente
a Francia, Italia, Portugal, Bélgica, Ho-
landa, Luxemburgo, en este orden de
importancia. Son los mercados natu-
rales de exportacién para nosotros.
Portugal y Francia son vecinos, y los
costes de transporte no son un pro-
blema, ademas la cultura y los gustos
son muy similares a los nuestros.
Francia e Italia de hecho son nuestros
principales objetivos y donde concen-
traremos el 90% de los recursos dedi-
cados a la exportacién durante los
préximos 3 afios por lo menos.

¢Proyectos de futuro?

Proyectos de futuro hay, y muy im-
portantes pero hay que entender que
ser referencia dentro del sector tam-
bién implica ser vigilado de cerca por
la competencia por lo que es mejor que
no me extienda mucho en este punto.

Serie Silex

Coleccidn Totem

Fiora bath collections

Ctra. de Logrofo, Km 26.600
26.300 N3jera. La Rioja. Espaia
+34 941 410 001
fiora@infonegocio.com
www.fiora.es
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Santos Ochoaq,
innovando desde 1915

Santos Ochoa es una empresa riojana de gran tradicién en Logrofio
(donde cuenta con cinco puntos de venta) que en los Ultimos afios ha
evolucionado su modelo de negocio desde librerias / papelerias de corte
tradicional a espacios multiproducto, donde el libro sigue siendo el
producto estrella, pero donde han sabido diversificar para convertirse
en los lideres de su sector en nuestra Comunidad y dar comienzo a su
modelo de franquicia en el ambito nacional.

Bajo la marca “Leo y juego”, Santos Ochoa ha creado un nuevo espacio
en su tienda de Logrofio de Gran Via, dedicado a la venta de libros,
papeleria creativa, juegos y todo tipo de material didactico para nifios y
jévenes.

Entrevista a Fernando Ochoa Garcia - Consejero Delegado de Santos
Ochoa S.A., para conocer un poco mas de esta empresa emblematica en
el comercio de nuestra Comunidad.

Hablenos de Santos Ochoa y de la evolucién de su modelo de negocio
en los Gltimos afios...

| 9.y jueds

Diseio de la nueva imagen corporativa de “Leo y juego”, realizada por Nueva Imagen.

Fernando Ochoa Garcia - Consejero
Delegado de Santos Ochoa

¢Qué es “Leo y juego”?

Leo y juego, es un espacio muy especial dentro de Santos Ochoa, que
refuerza la trayectoria familiar de innovacién dentro del sector del libro.
En élhemos querido aunar la venta del libro infantil-juvenil con el juguete
didactico, complementado también con papeleria creativa, multimedia
formativa e incluso libros de psicologia y pedagogia.

El modelo de negocio de “Leo y juego”, ¢se limita al servicio
directo al cliente que puedan dar en la tienda?

En Leoyjuego tenemos varios mercados objetivos. Por un lado, nuestros
"pequefios” clientes, a los cuales tratamos con todo el mimo que se
merecen en este espacio, y por otro lado, padres y educadores,
proporcionandoles medios didacticos para facilitar la ardua labor de
educar. Y fuera de tienda, estamos aprovechando todo el potencial de
Leo y juego para dar a conocer a los profesionales de la educacién,
novedades sobre las materias de las que somos especialistas en este
espacio.

¢Cudl es laimportancia del disefio en Santos Ochoa?

Nuestra imagen es muy apreciada por nuestros clientes y esta imagen
es la suma de muchos factores. Nuestro saber hacer tiene que estar
arropado por hasta el mas minimo de los detalles y el disefio corporativo
es uno de los mas importantes.

En concreto, el espacio “Leo y juego”, ha cuidado especialmente el
interiorismo y ha buscado una nueva imagen diferenciadora, s por
qué?

Porque los nifios y los jévenes son asi, diferentes. Son unos clientes
muy exigentes que requieren un trato especial, en un espacio especial.

¢Ha sido complicado hacer que convivan la imagen “Leo y juego” con
la marca paraguas de Santos Ochoa?

He de decir que, gracias en primera instancia al diagndstico tutelado
facilitado por los técnicos de la ADER-CEdiR y después tomado el testigo
por parte de Nueva Imagen, ha sido posible lo que a hosotros nos parecia
muy complicado.

Por las caracteristicas del producto y del publico objetivo, nifios y jévenes,
la nueva imagen de Leo y juego tenfa que contar con mucho color y lo
complicado era asociarlo al logotipo de Santos Ochoa que todos conocen.



¢Cémo ha sido la relacién con el equipo de disefio?

Mejor imposible, porque Nueva Imagen ha sabido captar la
esencia de lo que buscdbamos y los pasos hasta la
consecucién del proyecto total han sido muy participativos.

Han comenzado su expansién en el dmbito nacional como
franquicias de libreria / papeleria bajo la marca Santos
Ochoa, sven factible franquiciar el nuevo espacio Leo y
juego?

Todo el desarrollo del modelo de negocio Leo y juego esta
hecho bajo esta posibilidad. Disponemos de un knowhow
escalable o reproducible en otros escenarios, por lo tanto,
ofreceremos esta oportunidad de negocio a franquiciados
emprendedores que quieran convertirse en referencia del
sector dentro de su localidad. ®

Santos Ochoa

Espacio “Leo y Juego”

Calle Gran Via, 55

26005 Logrofo

Tel. 902 191 500
leoyjuego@santosochoa.es
www.santosochoa.es
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