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Resumen

Aroma del sur es un documento donde se recopila y describe la
historia y el desarrollo de los signos de identificacion visual de la
marca “Morasurco Café Puro”, a lo largo de sus 61 afos de
trayectoria en el mercado regional, esta recopilacién se hace
debidoaqueenlaciudad dePasto existe unafalta derecursos que
evidencien el estudio de unaimagen de marca.

Esta recopilacion se contextualiza junto a una breve resefia de la
historia y cultivo del café en nuestro pais, el crecimiento
econémico del departamento de Narifio en la primera mitad del
siglo XX, la representacion grafica del café a nivel nacional en las
décadas de 1920 a 1950 y las manifestaciones publicitarias del
cafélocal.

A partir de la busqueda de imdgenes, se pudo crear una linea de
tiempo que recrea el proceso de patentes de marcas nacionalesy
el desarrollo de la grafica nacional cafetera, ademas de ubicar un
punto de partida para entendery contextualizar el manejo grafico
delamarcaMorasurco Café Puro.

Ademas se hace una comparacion con el logotipo de la
Federacion Nacional de Cafeteros, cuya imagen basada en el
personaje de Juan Valdez, se obtiene informacién para enfrentar
el desarrollo visual y comunicativo de la marca Morasurco con
respectoa estamarcaideal.

Este documento pretende ser un punto de partida paraincentivar
lainvestigacion histéricaen tornoal disefio gréficoregional.

Abstract

Aroma of the South is a document that collects and describes the
history and development of signs of visual identification of the
trademark “Morasurco pure coffee”, over 61 years of experience in
the regional market, this collectionis due to Pastoin the city there s
a lack of resources that demonstrate the study of brand image.

This collection is contextualised with a brief overview of the history
and culture of coffee in our country, the economic growth of the
department of Narifio in the first half of the twentieth century, the
graphic representation of coffee nationwide in the decades from
1920 to 1950 advertising and demonstrations of local coffee.

From image search, it could create a timeline that recreates the
patent process of national brands and national development of
graphic maker as well as locate a starting point to understand and
contextualize the management of the brand chart Morasurco
pure coffee.

In addition, a comparison with the logotype of the National
Federation of Coffee whose image based on Juan Valdez,
information is obtained to face the visual and talkative
developmentof the mark Morasurco with regard to this ideal mark.

This document is intended as a starting point to encourage
historical research about regional graphic design.
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Glosario

ArtDéco

Surgid en la primera década del siglo XX, su nombre proviene de la
Exposicion de Artes Decorativas de Paris en 1925, innovador estilo de
disefio que a través de formas estilizadas transmitian elegancia y
sofisticacién. Su principal caracteristica es la utilizacion de lineas
definidas, contornos nitidos y formas elegantes y simétricas.

ArtNouveau

Denominacién que literalmente significa “arte nuevo”y se utiliza para
designar un estilo de caracter complejo e innovador que se dio en el
artey disefio europeos pero particularmente en las artes decorativas,
como reaccién contra la industrializacion y la tecnologia dominantes
durante las dos Ultimas décadas delsiglo XIXy la primera del siglo XX.

Diario Oficial

Es la publicacién institucional de la Imprenta Nacional, como
documento histérico recoge dia a dia el discurrir legal de la Nacién.
Esta publicacion dio comienzo al periodismo diario en Colombia con
la aparicion de su primer nimero el 30 de abril de 1864. Desde
entonces no son pocos los aportes que el Diario Oficial le ha hecho al
pais, pues en él ha quedado registrada la suma juridica de la Nacion,
contrataciones, solicitudes de registro de patentes y marcas de
fabrica, las cuales se hacian al Ministerio que llevara a su cargo dicho
encargo. La revisiéon de los tomos del diario Oficial encontrado en la
Academia de Historia de Pasto, muestran que los registros de marcas
y patentes en el pais se realizarona partir de 1903.

Esteticismo

Movimiento artistico que exaltaba lo cotidiano a través del arte, es
comun hallar temas pictéricos mas populares como las escenas del
transcurrir diario en una casa, eltrabajo, los paseos, etc.

Familias de colores

Es la clasificacion de los colores en la escala del circulo cromético;
familia de calidos: colores que van desde el amarillo hasta el naranja 'y
elrojoentodas sus gamas o matices.

Fotomontaje

Proceso fotografico que consiste en fundir en una imagen final,
mediante técnicas de cdmara o de laboratorio, varias fotografias o
segmentos de éstas. Es también una herramienta de creacién para
muchos artistas, inspirada en la técnica del collage.

Guerra delos Mil Dias

La Guerra de los Mil dias ocurrié entre 1899 y 1902, originada por la
oposicién del Partido Liberal a la iniciativa de adelantar una reforma
constitucional del gobierno del Partido Conservador.

Heraldica

LaHerdldica se ocupa de describirlos escudos de armas. Una disciplina
nacida en el siglo X, que dio lugar a la figura del Heraldo: oficial que en
la Edad Media, tenfa a su cargo los registros de la nobleza.

Material P.O.P

Es el material grafico publicitario del punto de ventas de un
producto. Este puede ser: vallas, carteles, plegables, la publicidad en
los carros distribuidores, inclusive los uniformes del personal que
labora en la empresa.

Monocromia
Es el uso de una sola gama de colores dentro de un grafico: solo
azules, naranjas ola monocromia mds popular, solo negro.



Glosario

Quina
Liquido confeccionado con la corteza de dicho arbol y otras sustancias, que
se toma como medicina,ténico o mera bebida de aperitivo.

Signo cromatico
Los colores que distinguen y acompafan la marca.

Signo grafico
La imagen que se presenta con la marca, el “dibujo” que la distingue de otra
marca de productos de la mismalinea de consumo.

Signoverbal
Es la forma como se escribe el nombre de la marca o producto, de confor-
macién abecedaria.

Simbolismo

El Simbolismo francés introdujo la iconografia como elemento pictérico para
describir tanto lo sagrado como lo profano. También podia tratar lo moderno
y lo viejo, para dar mayorcabida a las técnicas y grafismos de cadaautor.

Sloganojingle
Es la frase pegajosa que se usa en publicidad para que el producto
promocionado tenga mayor recordacion en el publico consumidor.

Tipografia
Técnica de construccion de letras propias para cada marcao logotipo.



Introduccion

La construccién histérica del Disefio Gréfico tanto en Colombia como
en el departamento de Narifio se encuentra en proceso de recopi-
lacién; el trabajo de Grado “Aroma del sur”, propone un pequefo
aporte a la historia local mediante la recopilacién histérica que
evidencie el desarrollo que ha obtenido la marca Morasurco Café
Puro, ademas de conocer la trayectoria visual de la misma en Pasto y
algunos sectores aledanos a la ciudad.

La marca como parte fundamental del reconocimiento de un pro-
ducto o empresa, es considerada el motor de busqueda en los
consumidores, parte de esa bisqueda hace referencia a la seleccién
y aceptacién de los productos que representa dicha marca.

“Inicialmente la creacién de marcas consistia en encontrar nom-
bres adecuados para articulos genéricos como el azicar, la harina,
el jabén y los cereales [...] Como sefalan los historiadores y
tedricos del diseno Ellen Lupton y J. Abbott Miller, los logos fueron
creados para evocar las ideas de familiaridad y de popularidad”.’
Actualmente se considera “la marca como el significado esencial de
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Aroma del sur. Historia y desarrollo de los signos de identificacion
visual de la marca Morasurco Café puro; proyecto de investigacién
seleccionado en la convocatoria Alberto Quijano Guerrerode la
Universidad de Narifio, para proyectos de grado del afio 2008.

la gran empresa moderna, y la publicidad como un vehiculo que se
utiliza para transmitir al mundo ese significado”.” Desde el punto
de vista del disefo se presenta la marca como “un campo complejo
de expresién ligada a la representacion gréafica que abarca signo
verbal (nombre de marca), signo grafico (grafismo de marca), signo

2 3

cromatico (colores propios de la marca)”.

La importancia de recopilar y analizar los signos visuales de repre-
sentacién de la marca Morasurco Café Puro, radica en la posi-
bilidad de hacer un recorrido que permita reconocer, identificar y
ubicar caracteristicas y comportamientos de la marca dentro de los
parametros académicos del disefio.

Para realizar este estudio se cuenta con la recopilacién de imagenes
que muestran la aplicacién de la marca en empaque y material
visual acerca del producto de la empresa INCAFEN Ltda., adicional
a esta informacién la busqueda en documentos publicos del siglo
XX, publicaciones periddicas y seriadas ofrecidas en los diferentes
centros de archivo y documentacién de la ciudad de Pasto.



NINYANXAXNANXA]

La intencién de esta investigacién, es que la informacién recopilada, organizada, sea una contribucién para la documentacién
histérica del Diseno Gréfico en la regién. Se enfoca el estudio en “Morasurco Café Puro”, ya que sus 61 anos de trayectoria
empresarial permite realizar el seguimiento grafico de la marca en la ciudad, sin perder de vista los factores artisticos, sociales,
politicos y econdémicos y sus consecuencias sobre la identidad corporativa.

El documento inicia con un acercamiento de la llegada del café a nuestro pais, su trayectoria en el siglo XVIII, como un catalizador
de pecados y un estilo de vida para los habitantes de las regiones del norte del pais, ademas del aprovechamiento y significado
financiero para la economia nacional.

Conjuntamente al desarrollo y propagacién del cultivo de café, se fundan las empresas y asociaciones encargadas de la recoleccién
del fruto y su procesamiento, crecientes empresas que vieron la necesidad de identificarse y diferenciarse unas de otras. El
segundo capitulo es una muestra de la evidencia grafica de la primera mitad del siglo XX en Colombia y en Pasto, las
representaciones de marcas de fabrica con relacién al café, eran registradas en el Diario Oficial. Estas imdgenes permiten imaginar
que la concepcién de una marca, estaba ligada en su mayoria al gusto o capricho de los propietarios de las empresas, lo cual se
demuestra en la utilizacién aleatoria de elementos caracteristicos de los estilos artisticos que abarcaron finales de siglo XIX y
principios de siglo XX.

Para finalizar se realiza la comparacién entre Juan Valdez como imagen de representacién ideal, frente a Morasurco Café Puro,
como la imagen local en proceso de reconocimiento. El capitulo ofrece un recorrido histérico de la conformacién de ambas marcas,
en el primer caso la aplicacién de estrategias tanto financieras como publicitarias para dar a conocer y agregar valor al café
colombiano, y en el segundo la participacién local de un producto que se ha mantenido en el mercado durante 61 anos, realizando
un seguimiento evolutivo de signos que componen la imagen del producto, su importancia visual dentro del marco comunicacional
y adicionalmente la divulgacién publicitaria del producto en la ciudad de Pasto.

1. Klein, Naomi. No logo. 2001: 24
2. Ibid: 23
3. Costa Joan. Identidad Corporativa. 1993: 30
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Colombia Pais de Café

El café es fruto de un arbusto llamado cafeto, originario de Arabia, aunque
algunos sostienen que es oriundo de una provincia de Etiopia, llamada Kaffa, de
donde se deriva su nombre. El café es el inico producto cuya exportaciéon
significativa se ha mantenido durante muchos afios en Colombia, actualmente
su cultivo comprende 3.3 millones de hectareas, es propio de tierras templadas y
altas que van desde el nivel del mar hasta los 2000 msnm; las mejores cosechas
se obtienen entre los 1.300 y los 1.800 m de altura con una temperaturade 17 a
23 grados; los cultivos estan distribuidos en la totalidad de las regiones del pais
a lo largo de las tres ramas de la cordillera andina. Esta distribucion se hace en
cuatro regiones, la region Norte, que incluye los departamentos de César,
Guajira y Magdalena; la region oriental abarca a Meta, Caqueta y Casanare; Eje
cafetero que comprende Caldas, Quindio y Risaralda; la zona con culturas
disimiles que abarca la region andina desde Norte de Santander, Santander,
Cundinamarca, Antioquia, Tolima, Valle, Huila, Cauca y Narino.



La ubicacién geogréafica de estas zonas determina unas
condiciones particulares de disponibilidad de suelos, agua,
temperatura, radiacién solar y régimen de vientos para el
cultivo del grano. En Colombia las zonas cafeteras pre-
sentan periodos secos y lluviosos intercalados a lo largo de
diferentes meses, lo que permite cosechar café fresco
regularmente durante todo el ano. Existen 2 periodos de
floracién que van de enero a marzo y de julio a septiembre,
permitiendo una cosecha principal entre septiembre y
diciembre y una secundaria entre abril y junio denominada
“de mitaca”. Ademdas de las condiciones especiales de
altitud, latitud y clima, la caficultura colombiana posee la
caracteristica de producto de buena calidad, debido a que la
mayoria de los suelos de las zonas cafeteras colombianas,
cuentan con una continua recepcién de cenizas volcdnicas
que dota de un alto contenido de material orgénico y
buenas caracteristicas para la produccién del café.

1.Juan Valdez, La estrategia detras de la Marca. Varios autores.
Ediciones B. 2007 P4g. 78

2. El Orinoco llustrado, Historia Natural. Civil y Geographica.
Joseph Gumilla. 1730. P4g. 258

rIIISTORIA NATURA j

CIVIL ¥ GEOGRAFICA
DE LAS NACIONES
SITUADAS EN LAS RIVERAS

DEL RIO ORINOCO,

SU AUTCR

EL PADRE JOSEPH GUMILLA,
Misioncro que fué de las Misiones del Orinoco,
Meta y Casanare.

El Café, fruto tan apreciable,
yo mismo hice la prueba, le
sembré, y crecio de modo, que
se vio ser aquella tierra muy a
proposito para dar copiosas
cosechas de este fruto. (sic)

NUEVA IMPRESION:

Macho mas correcta que las antesiores , y sdormada con ocho
lirminas £aa1 , que manifestan las costumbres y rizos d¢
squellos Americance

Corregids por ol P. Ignacis Obregén , de Ioa Cliviges Meworer.

TOMO L

BARCE h
2t 'Fragmento extraido del libro El Orinoco llustrado pag 258

EN LA IMPRENTA DE CARLOS GISERT ¥ TUTG
4= portadilla El Orinoco llustrado. 1730

AfRo mopccLxxxxe

Desde su llegada, y segin el libro Juan Valdez, la estrategia detras de la
marca, ésta planta llega a Colombia en el siglo XVI', traida por el jesuita
José Gumilla, cuyo interés por explorar y promover nuevos cultivos,
cuenta en su obra El Orinoco Ilustrado (1730), el registro de la
plantacién de las primeras semillas de café en territorio colombiano en la
misién de Santa Teresa de Tabajé, préxima a la desembocadura del rio
Meta en el Orinoco”™, dando como resultado que aquella zona era
propicia para la produccién de ese fruto.

El cultivo prosperd tanto, que més adelante se encuentra un informe
presentado a las autoridades espafiolas por arzobispo-virrey Caballero y
Goéngora (1787), quien registré cultivos de café en regiones cercanas a
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f Propagacion del café en el pais entre 1800-1900.

3 Ibid. Juan Valdez Pag. 79

4. Martinez Garnica, Armando. “La resurreccion del café: Abril 14 de 1865. El grano Salvador”.

Universidad Industrial de Santander. Bucaramanga.
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Girén (Santander) y a Muzo (Boyacd).”® Ademas, todo parece
indicar que la historia del café en Colombia esta ligada a la iglesia
cristiana, se dice que el sacerdote espafol Francisco Romero,
parroco de Salazar de las Palmas (Norte de Santander), imponia a
sus fieles, como penitencia sembrar una planta de café; estas
semillas habrian permitido la presencia de Café en los departa-
mentos de Santander y Norte de Santander. Romero fue sacerdote
en varias partes del pais e impuso la misma penitencia a sus fieles
en los lugares a donde iba. Se presume que desde estas regiones el
café se propaga al resto del pais, gracias a las condiciones de clima
y suelos de las laderas colombianas. Hacia el ano de 1835
Colombia empezé a exportar café, esta primera exportacién fue de
2.592 sacos de 60 kilos, se realizo a través del puerto venezolano
de Maracaibo, proveniente de Cucuta (Norte de Santander). Al
comenzar el siglo, exportaba 387 mil sacos. Hoy la produccién
anual fluctia entre 12 y 15 millones de sacos, lo que lo hace el
segundo productor mundial y el primero de café suave.

A partir de la segunda mitad del siglo XIX, el café se consolida
como producto de exportacién en Colombia, los hacendados
vieron atractivas oportunidades en el mercado internacional,
debido a que Estados Unidos, el principal consumidor del grano
no podia producirlo en su suelo, ademas Francia y Alemania se
proyectaban ya como mercados potenciales de Europa.



El camino del café

Entre 1850 y 1857 Colombia tuvo un incremento en la exportacién de tabaco, quina’,
cuero y ganado en pie, el café no fue excluido de esta expansiéon del mercado inter-
nacional. Para finales del siglo XIX y comienzos de siglo XX, la produccién anual de café
paso de 60.000 sacos de 60kg a cerca de 600.000 sacos del producto, en su gran
mayoria la produccién era proporcionada por las grandes haciendas de los depar-
tamentos de Santander y Cundinamarca quienes a finales de siglo XIX respondian por
mas del 80% de la produccién nacional.

En la transicién del siglo XIX al siglo XX, la caida de los precios internacionales, implicé
un descenso en los ingresos fiscales y en el deterioro de las condiciones de vida de la
poblacién en las regiones cafeteras, estos hechos sumados a la Guerra de los Mil Dias’ y
al endeudamiento en el exterior, fueron un duro golpe para los hacendados, lo cual no
permitié mantener las buenas condiciones fisicas de la planta.

La crisis de las haciendas cafeteras de Santander, Norte de Santander, Cundinamarca y
Antioquia; implicé uno de los grandes cambios en la caficultura colombiana, debido a
que fue necesario implantar un nuevo modelo de desarrollo exportador cafetero, basado
en la economia campesina e impulsado por la migracién interna y la colonizacién de
nuevas tierras; el café se acomodé bien a la economia parcelaria porque no requiere
grandes inversiones de capital; es un producto durable y de f4cil procesamiento, no es
necesaria la inversién en maquinaria costosa, se produce en pequenas, medianas y
grandes regiones, hay gran cantidad de mano de obra en su cultivo y beneficio.

A pesar de los altos y bajos en la produccién y exportacién del café, entre 1870y 1930,
este producto fue fundamental para el crecimiento econémico, el empleo, el desarrollo
industrial y para el sistema politico e institucional del pais, con las ganancias de la
exportacién de café, el pais invirtié en la ampliacién y modernizacién de las redes y vias
de transporte, financiacién de las primeras industrias manufactureras, apoyd el
crecimiento bancario y de muchas empresas del sector industrial y también se incentiva

el registro de marcas de fébricas procesadoras de café.

5. Quina - Liquido confeccionado con la corteza de dicho &rbol y
otras sustancias, que se toma como medicina, tonico o mera bebida
de aperitivo.

6. La Guerra de los Mil dias ocurrié entre 1899y 1902, originada por la

oposicion del Partido Liberal a la iniciativa de adelantar una reforma
constitucional del gobierno del Partido Conservador.
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1. El Diario Oficial es la publicacion institucional de la Imprenta Nacional,
como documento histérico recoge dia a dia el discurrir legal de la
Nacion. Esta publicacion dio comienzo al periodismo diario en Colombia
con la aparicion de su primer nimero el 30 de abril de 1864. Desde
entonces no son pocos los aportes que el Diario Oficial le ha hecho al
pais, pues en él ha quedado registrada la suma juridica de la Nacién,
contrataciones, solicitudes de registro de patentes y marcas de fabrica,
las cuales se hacian al Ministerio que llevaraa su cargo dicho encargo.

La revision de los tomos del Diario Oficial encontrado en la Academia de
Historia de Pasto, muestran que los registros de marcas y patentes en el
pais serealizaron a partirde 1903.

La imagen del café colombiano
en la primera mitad siglo XX

Parte del proceso de recoleccién de la informacién para este trabajo, fue realizado en la
Academia de Historia de Pasto, en donde se encontraron marcas de fabrica registradas en
el Diario Oficial'. Estos registros corresponden a etiquetas de productos de consumo,
entre ellos, ejemplos de la representacién visual de marcas de café en Colombia, los
registros muestran elementos que hacen referencia a algunos de los estilos artisticos que
predominaron en la primera mitad del siglo XX, en las etiquetas se observé una marcada
diferencia en la parte grafica, que parece responder mas a los gustos y recursos
econémicos de los propietarios, en su afan de diferenciar la empresa, que a una
propuesta de diseio (comunicacién visual), los elementos que componen las etiquetas
utilizan recursos visuales que van desde la aplicacién de marcos con formas organicas,
figuras geométricas basicas y la presencia icénica con base en el nombre del producto,
que da como resultado una combinacién empirica de simbolos y estilos artisticos. Debido
a ésta aplicaciéon “popular” de elementos visuales, éste capitulo no pretende realizar un
riguroso andlisis semioldgico, sino una aproximacién descriptiva de los posibles estilos

aplicados y la intencién comunicativa de la imagen en esa época.
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En los registros del Diario Oficial, se relaciona a La Fabrica de Café Molido Vencedor de 1923,
(fig.1) como una de las primeras en ejecutar el registro de la imagen de una empresa
procesadora de café, la imagen muestra elementos del Art Nouveau®, este estilo moderno
caracteristico del cambio del siglo XIX al XX, dié valor decorativo y ornamental a las
configuraciones lineales que con frecuencia derivaban de formas orgéanicas (fig. 2). La fabrica de
café Vencedor, dentro de su estética compositiva posee un marco con flores y lineas semicurvas
que decoran y delimitan una figura femenina de tipo angelical, la cual esta tocando una corneta,
la accién del personaje da la impresién de que anuncia algo importante, debido a los mensajes
que rodean a la imagen, “Calidad superior garantizada, El mejor y mas acreditado”, permitiendo

proyectar influencia sobre el consumidor.

Esta primera muestra de etiqueta sale 4 afios antes de la creacién de la Federacién Nacional de
Cafeteros, organizacién creada para cuidar los intereses de los productores colombianos como
también de la proyeccién del café de Colombia en el exterior. La Federacién empieza la
exportacién cafetera en 1930, con el lanzamiento del “Café Céndor”®, como estrategia para dar
a conocer el café colombiano.

2. ArtNouveau-denominacion que literalmente significa “arte nuevo”
y se utiliza para designar un estilo de caracter complejo e innovador
que se dio en el arte y disefio europeos pero particularmente en las
artes decorativas, como reaccion contra la industrializacién y la
tecnologia dominantes durante las dos ultimas décadas del siglo XIX'y
laprimeradel siglo XX.

3. CaféCondor ver imagen N° 1 péag.34

Fig. 2 Al-phonse Mucha (1860-1939), artista checo creador y
divulgador del Art Nouveau, pionero en la aplicaciéon del arte a la
publicidad, el teatroy la politica. Centra la Belleza en la figura femenina,
elegante protagonista de sus obras. En su iconografia de la mujer crea . L , .
una imagen facilmente reconocible, donde el cabello unido a los Fig. 1. Fabrica de Café Molido Vencedor

elementos vegetales tiene un gran protagonismo. D.0.#19097-1923
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Mientras tanto en el pais entre 1930 y 1940, empieza a notarse un
incremento en el registro de fabricas de café como en los siguientes
casos: café El AS y café San Jorge en 1934; y café Constancia y café
puro La Mano, en 1936.

En este auge de imagenes utilizadas para la representacién de marcas,
se encontraron elementos pertenecientes al simbolismo francés®, por
ejemplo la etiqueta de “Café Puro La Mano”(fig. 3) presenta una
simbologia quiromantica, la sola presentacién de la mano como un
elemento puede llegar a simbolizar la adivinacién y las ciencias
ocultas, percepciones que también se encuentran inmersas en las
figuras de la baraja: picas, tréboles, corazones y diamantes, conte-
nidas en la etiqueta de “Café El As”( fig.4); en este caso estos sim-
bolos dentro de la baraja representan el primer lugar, otorgandole al
consumidor la relacién de que ese producto, por sus cualidades de
seleccién y proceso es el nimero 1 frente a otros del mercado.

EXCELSO MFDELLIN

= 3 -)‘p--rr. = 9

I\ A
® Unilorme y pre ® selacion de
G Torrefaccion z Spafd :
Jde granos . -
e s EXCELO HEDELLN
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,nmmr;
: Colombia.

Fig. 4. Café El As - D.O.# 22635 - 1934

4. EI Simbolismo francés introdujo la iconografia como elemento
pictdrico para describir tanto lo sagrado como lo profano.
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También se encontrd otro estilo artistico denominado Esteticismo,
que buscaba la exaltacién de lo cotidiano en el arte, como en la
etiqueta de “Café Puro Constancia”(fig. 5), que plasma la imagen
de una sefiora con una taza de café enmarcada en un entorno
hogarefio; lo que permite dar referencia del publico al cual estaba
dirigido el producto; por lo general la mayoria de las amas de casa
son las personas encargadas de tomar la decisién de compra en los
productos de consumo, sin importar la condicién o estratificacién
econémica que diferencie a las familias.

Fig. 6. Café Puro San Jorge
D.O.#22631-1934

fig. 5. Café Puro Constancia
D.O.#23355-1936

El manejo de la tipografia y caligrafia que hacen énfasis en la
lectura facil y el rapido reconocimiento del producto, se
muestra en el caso de “Café Puro San Jorge” (fig. 6), donde se
observa que la composicién de la etiqueta predomina el uso de
letra manual, se aprecia un trazo libre sin ningtn tipo de
plantilla en el nombre, lo cual podria manifestar que la letra se
construyo para representar ese producto.




En la década del 40, la Federacién Nacional de Cafeteros y el
gobierno nacional, se asocian para crear el Fondo Nacional del
Café, hecho que favorece la apertura de fabricas y distribuidores
de café en el pais, a partir del afio de 1944 se incrementa el
registro de marcas de fébrica, de las cuales se enuncian algunas
etiquetas a continuacién.

Café Vencedor” (fig. 7), utiliza la imagen de un soldado en pleno
combate indicando el momento politico’ que se vivia en ese
entonces. Este tipo de imagenes fueron usadas en época de guerra
y postguerra, ya sea para revivir escenas de terror y desesperaciéon
en medio del conflicto; para atraer al publico al reclutamiento o
para buscar la paz, utilizando en cada ocasién la imagen de
soldados en diferentes situaciones. La utilizacién de esta imagen
para referenciar el café, junto al nombre Vencedor pudo ser usada
con el fin fomentar en los consumidores una actitud de compra,
proyectando al producto como uno de los mejores frente a otros
del mercado en ese entonces.

En cuanto a las imagenes simbolistas’ usadas en 1944 se referencia
a “Café Victoria” y la “Féabrica de Café Molido Victoria”, que
presentan figuras alegdricas al triunfo; una diosa griega con una
antorcha detras de una letra “V” observada en la figura 8, muestra
una expresion de alegria y fuerza, en donde el sostener la antorcha
puede significar el avance contra el enemigo, la espada su dominio
y la imposicién de la letra “V” el resultado la batalla, agregando
ademads una representacién agradable a la vista del consumidor,
que permite relacionar la representacién grafica del café con la
imagen politica del momento.

En el caso de la figura 9; el dguila rodeada por rayos solares posado
sobre el nombre del producto, sobresaliendo sus alas del marco
que delimita la etiqueta, muestra relacién con el enfrascamiento de
las naciones frente al panorama mundial y tal vez representa el
anhelo de libertad sobre la guerra ocurrida en ese entonces.

Fig. 7. Café Vencedor.
D.O.#25473-1944

fibrieante: GERARDO oRIO G
NAIMENIA ‘C T:(A..B 12, 'DS

Fig. 8. Café Victoria.
D.O.#25473-1944

5. Esta etiqueta representa al producto, caso
contrario a la de 1923 que se referia a la fabrica.

6. 1943 -1946 periodo de la Segunda
Guerra Mundial.

7. El simbolismo podia tratar simulténeamente
el pasado y el presente.
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Fig. 9. Fabrica de Café Molido Victoria.
D.O. # 25627 - 1944
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Otra figura que utiliza el simbolismo y que ademas es sinénimo de
jerarquia, majestuosidad y misterio es la imagen del califa hindd,
la India es un pais enigmatico y lleno de misterios, “Café Kalifa”
(fig.10 ) representa en su etiqueta toda la magia y exotismo de esa
nacién, mostrando en la tipica escena hindu al personaje principal
de esa cultura sosteniendo en su mano una taza de café, lo cual
produce la sensacién de que éste producto estaba dirigido a
personajes con clase, personas que manifestaran un alto rango de
buen gusto y seleccién de los productos.

Fig. 10. Café Kalifa-D. O. # 25621 - 1944

8. La Herdldica se ocupa de describir los escudos de armas. Una disciplina
nacida en el siglo X, que dio lugar a la figura del Heraldo: oficial que en la Edad
Media, teniaasu cargo los registros de lanobleza.
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Ademaés del manejo artistico observado en los registros de
marcas, también se destaca en una de las etiquetas de 1944,
el uso del recurso tipografico, acompanado de algunos
elementos utilizados en la heraldica® ( escudo y la distribucién
cuartelada en cruz), la etiqueta de “Café Excelso SantaFé”
(fig.11), expone el manejo basico de informacién: eslogan,
nombre, empresa y ubicacién, donde el nombre Excelso Santa
Fé se apoya en una letra gética de mayor tamano dentro de la
composicién dela pieza; ademds el uso de una banda diagonal
dividida en 3 segmentos que en su centro soporta un escudo de
armas que contiene los distintos pasos de proceso para
obtener un buen café; parecen simular los carteles medievales
y otorga a la vez una relacién de un producto de calidad.

3. > ¥
eme {1 el meoreafe
AT AN =
@ L alemag

Jisicelso

(/‘:Z:. 6.9-3&3&};«!@ o cafe
FARRICA: Cafie so M rraoifgare
oL ra

Fig. 11. Excelso Santa Fé - D.O. # 25708 -1944



San Martin de Porras nacié en Lima en 1579. Hijo del burgalés Juan de
Porras y de Ana Veldsquez, negra libre de Panama. A los 15 afios logré
ingresar en el Convento de Santo Domingo, donde sélo fue admitido
como "donado”, o sea un servicial de la comunidad. Asi vivié 9 afios,
practicando los oficios més humildes y siendo el tltimo de todos. Martin
es recordado con la escoba, simbolo de su humilde servicio. Luego fue
acogido como hermano de la orden en 1603. Enfermero y hortelano
herbolario, Fray Martin cultivaba las plantas medicinales que aliviaban a
sus enfermos. Su amor humilde y generoso lo abarcaba todo: su
amabilidad con los animales era fruto de suinmenso amor por el Creador
de todas las cosas. El pueblo de Lima venera hoy su dulce y sencilla
imagen, con su escoba en la mano dando de comer, de un mismo
plato, a perro, ratén y gato.

Por otra parte la aparicién de etiquetas que utilizaron expre-
siones y referencias religiosas como en el caso de “Café Molido
San Martin” (fig. 12), que muestra al santo mestizo de origen
peruano muy conocido por su humildad, ademds de comple-
mentar la imagen con la utilizacién de otros elementos que lo
acompanan en su estampa original: la escoba, el ratén y el gato,
elementos que en este caso pasan a deleitarse bajo el aroma de la
taza de café.

Otra percepcién de esta etiqueta esta relacionada con la recor-
dacién de la influencia que tuvo la religién en la propagacién del
cultivo del café en nuestro pais y que gracias a la penitencia
impuesta por el padre Francisco Romero de sembrar una mata de
café para enmendar los pecados, fue como surgié un rentable
producto para la economia colombiana.

F-QBR!CQN TE "
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Fig. 12. Café San Martin.
D.O. # 25676 - 1944
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Fig. 13. Café Néctar - D.O. # 25627 - 1944

En cuanto a la siguiente imagen, “Café Maranén”

(fig.14) es un ejemplo de marcade fabrica, que en
su composicién contiene elementos sencillos que ar-

monizaban el espacio, el uso del rostro femenino
demarcado o contenido por una figura geométrica
que acompana la constitucién de la etiqueta, es un
recurso comun del Art Decé', la simplicidad de las
formas ayuda a centrar la atencién en la ilustracién
de una sefhora con cierto aire de elegancia que
percibe el delicioso aroma del café recién hecho, y
como lo sefnala un texto auxiliar en la etiqueta, que
asegura ser especial para personas de buen gusto, le
otorga al producto la percepcién de exclusividad.
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El Café Néctar (fig. 13), se destaca por el uso mixto
de estilos artisticos, la apropiacién del Art Nouveau
se combina agradablemente con la moderna técnica
del fotomontaje’, técnica que se usaba en Europa en
los anos 30 para la reproduccién en masa, conju-
gando lo nuevo y lo viejo dentro de una misma
imagen y demostrando que en esta década no sola-
mente se hacia uso de la ilustracién para la repre-
sentacién de las etiquetas, sino que empezaba a
funcionar la experimentacién con las imagenes foto-
graficas parala composicién de piezas publicitarias o
como en éste caso para la realizaciéon de una etiqueta

que diferencie a un producto.

CAFE MABARDY

ESPECIBL PRRR CENTE
Lt it i

Fig. 14. Café Maranon - D.O. # 25973 - 1944

9. Fotomontaje, proceso fotogréfico que consiste en
fundiren unaimagen final, mediante técnicas de cdmara o
de laboratorio, varias fotograffas o segmentos de éstas. Es
también una herramienta de creaciéon para muchos
artistas, inspiradaen latécnicadel collage.

10. El Art Déco surgid en la primera década del siglo XX, su
nombre proviene de la Exposicion de Artes Decorativas de
Paris en 1925, innovador estilo de disefio que a través de
formas estilizadas transmitian elegancia y sofisticacion. Su
principal caracteristica es la utilizacion de lineas definidas,
contornos nitidosy formas elegantesy simétricas.

DAS PARLL DIESES
WINTERS

Fig. 15. Péster Art Decé -perfume Vogue 1927



Paralelamente al crecimiento de representacién visual del café en
Colombia, en la ciudad de Pasto también existia un auge en el marco
publicitario de la imagen del café local, esta muestra se recogié gracias
a la bisqueda en revistas como Letras e Ilustracién Narifiense, que
aportan una de las primeras referencias visuales de café en la ciudad.

El ejemplo tomado es el de “Café Aripie” (fig 16), una manifestacién
icénica de un producto local publicado en la Revista “Ilustracién
Narifiense”. La representacién del café Aripie, utiliza elementos
geométricos basicos (tridngulo-rectdngulo) para enmarcar el rostro
femenino y destacar la accién de la mujer (deleitarse con una taza de
café), suceso muy parecido a la etiqueta de Café Marafidn, esta
imagen manifiesta diferencia con la mayoria de las pautas publi-
citarias utilizadas en los medios impresos de la ciudad, en donde
principalmente se hacia uso de la informacién textual alusiva a un
producto o empresa rodeado por un marco divisor entre anuncios
como se muestra en las imagenes 17,18y 19.

Al parecer el uso de este tipo de pauta publicitaria en el cual solo se
mostraba la informacién basica y directa para el publico, era muy
comun tanto para la presentacién de un producto como para su
promocién y ubicacién.

CONSUMA EL _INSUPERHBLE
"CAFE POPULAR"

Sutisface por su arome y calidad.
El mds puro que se consume en Pasto.

FABRICA: Plazuela de San Andrés.
I Teléfono: 3 -3 - 7.

Café “LA CABARA”

En la mesa de todos los hogares.
Aceptado por su aroma, su pureza y calidad.
Elaborado con procedimientos modernos qué
| garantizan su preparacién higiénica.

DIRECCION:

L 1 PLAZA DE BOMBONA

e 4 ——— .

B —

Fig. 17. Café Popular. Revista Letras1944

Fig. 18. Café La Cabafa - Olympia 1953

La Fabrica mas
conocida en Pasto
por su excelente

calidad.

Fig. 16. Café Aripie

Revista llustracion Narifense - Abril 1951

Café“ La Compuerta”
==

EXCELSO PURO Y GARANTIZADO Y POR ESO

EL MAS SOLICITADO

Fig. 19. Café La Compuerta. Revista Letras 1944
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1910 1920

crecimiento productivo del café, auge de exportaciones
del grano, beneficio econémico y mercantil para el pais
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I
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1927 creacion de Federacion
Nacional de Cafeteros(FNC)

1911 Se tunda El Tiempo en
formato tabloide. Su primera
pdgina trae (nicamente
avisos publicitarios.

1930 Apertura Oficina
FNC en New York
Lanzamiento Café Céndor

194:6 Se funda la Revista Semana.
Primeras portadas del caricaturista
Franklin. El disefio de Ponto Muso

fue novedoso para la época. Z




II\I
primera representacion

tipogrifica de producto
Morasurco utilizada entre 1949-

1969, semejante a etiqueta de
caté San Jorge de 1934.

Café“ La Compuerta”
=for

SR —— | EXCELSO FURO Y GARANTIZADO Y POR ESO

EL MAS SOLICITADO

1949 Café Aripie
| primera manifestacién
1conica de café local

ura es una técnica grafica recurrente en la publicidad.

popular de la época: “No se acalore tome Costeiia”.

uro

1950 1960

1969 Se funda la
Industria Cafetera de
Narifio Incafen Ltda.

MORA&.URCO
CAFE PURO

sife hasto el iltima poguile

Una Empresa Moderna a la

Vangus

de la Industria
Haciéndole Propaganda

M Cok S Pauta publicitaria
de Morasurco Café Puro
Revista Cultura Narifiense,
pieza usualmente utilizada
en revistas de la ciudad de

Pasto en 1944.

Pidalo - Pruébelo - Compirelo

Segunde Aljrede Rome=  H.
Carrera 12 No. 17.26 - Teléfone: 1813

PASTO - NARIRO

MOI:!AJ‘UIQCO

DEL MAS PURQ CAFE COLOMBIANG

1952 Aparicién del color
en los Diarios

1970 1980

1986 cambio de emp:
a polipropileno de baj

I} Primer empaque
A disenado por
Alfredo Romo
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imagen usada en los

1969 apropiacién del nombre
Morasurco para diferenciar

el producto - Uso de ilustracién
para apoyar nombre y marcar

el tipo de producto, estilo usado

en etiquetas del afo 1944 en

donde se refleja el uso de elementos
de la naturaleza (art nouveau)

1970 y 1980 Boom de la creacién de Simbolos para
corporaciones de ahorro y asociaciones de disefio.

1949 Alvaro Ortega dirige un
curso de disefio basico en la
Universidad de los Andes.

1959 creacién personaje

Guess who helps 1962 Se funda “Dicken Castro y Cia”.
Colombian Primera oficina de disefio grafico.

1967 David Consuegra y

Ana de Jacobini, fundan programa
de D.G en la Universidad Jorge
Tadeo Lozano.

1969 Inicia programa D.G. en
Universidad Nacional de Colombia
Juan Valdez

Luego de 1949 se presenta una disminucion de registros
de marcas, ademés los documentos en Academia de Historia
de Pasto presentan un corte entre 1952 a 1961, a partir de

esta fecha se pierde la publicacién de registro de marcas en
el Diario Oficial.

1981 Evoluciéon
personaje Juar

Federacion Nacional de
Cafeteros de Colombia

96

Aplicacior
y garantia



1990 2000 - 2008

1991 Primera estrategia de proyeccién de producto
en el mercado nacional, ademds promocion de cambio

que de papel de imagen de la marca y empaque de
» densidad Morasurco Café Puro aplicado a partir de 1994

2002 Reorganizacion de
la etiqueta dentro del empaque

2009 “Fito” mascota deportista,
representando empaque con granos de café
y la etiqueta de Morasurco Café Puro

2000 - 2008 Morasurco.

manejo de piezas externas

(avisos en ldmina, casetas, plezas
vehiculares, murales, inflables, portada
de cuaderno con aplicacién de mascota)

Versién de murales
aplicados en diferentes

espacios de la ciudad - - F'

La continua demanda de disefio de logotipos y carteles hace mis
competido y especializado el ejercicio de diserio.

aen ol 1994 Lanzamiento de campaia

alles publicitaria para llegar al piblico
Joven de los 90s, ademis de
patrocinar eventos deportivos

JuwanVaez

2002 Estrategia de valorizacion & eREMI
del café colombiano en nuevos
nichos del mercado internacional
apertura de las tiendas Juan Valdez.

UM COLUI s

Fame has. its price.
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. e il 2004 Renovacién del personaje
les de estrategia de diferenciacion BRI e =
del café colombiano en el exterior ISR AL R VL
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Pensar en el futuro
Una marca Nacional con historia

La creciente demanda del café en las primeras décadas del siglo XX,
convirtié a Colombia en el segundo productor del grano del mundo,
hecho que conllevé la necesidad de crear la Federacién Nacional de
Cafeteros FNC (1927), organizacién que generé directrices para
desarrollar y fortalecer la industria cafetera, asegurar el bienestar
de los productores, ofreciendo mayor resistencia de la estructura
cafetera contra las oscilaciones del precio internacional del grano,
darle mayor firmeza al sector cafetero y a la economia nacional.

Esta institucién fue la que promovié la creacién de estrategias de
diferenciacién y posicionamiento del café 100% colombiano en el
exterior. El inicio de la estrategia de promocién' del grano
colombiano en Estados Unidos estuvo marcado por la apertura de
la oficina de Federacién Nacional de Cafeteros en Nueva York en
1930, y el lanzamiento de la primera marca de café 100%

T

Fig. 1. Café Céndor. 1930

34

colombiano: el Café Céndor. Este café representé nuevas oportu-
nidades de negocio que permitieron mejorar la rentabilidad de
exportaciones de café colombiano, a pesar de la buena iniciativa, la
marca tuvo un limitado reconocimiento, debido a que los montos
invertidos en publicidad eran muy bajos frente a las enormes
necesidades de abastecimiento y al tamano del mercado de EEUU,
lo que terminé por llevar la marca al fracaso, esta experiencia
demostré el potencial que tiene la promocién de un producto, asi
que la FNC lanzé en 1934 una nueva estrategia que consistié en el
disefio de una campafa educativa y promocional del café colom-
biano en la prensa escrita estadounidense, impresién de folletos,
boletines destinados a las amas de casa, exhibicién de peliculas,
difusién de propagandas radiales con musica colombiana y narra-
ciones relativas al pais.

| Pauligin 100
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Fig. 2. Estrategia publicitaria. 1930

1. JuanValdez, la estrategia detras de lamarca. 2007



En este mismo tiempo (1930), mientras la Federacién Nacional de Cafeteros empieza abrir mercados en el exterior para demostrar la
calidad del café colombiano, la economia del departamento de Narino estaba fundamentada en el sector primario, destacdndose la
produccién agricola y minera; la industria y las artesanias en pequena escala contaban con alguna ascendencia y desarrollo relativos,
mientras que con bastante auge se increment el crecimiento del transporte. Puede afirmarse que en el departamento de Narino, en la
década del treinta existié una insuficiente acumulacién de capital, resultante de un escaso excedente de la produccién agricola, sobre
todo de la cafetera, la cual era la més importante en la nacién, pero que en el territorio sur apenas comenzaba a tomar realidad en la
conformacién de la economia®.

Para el afio de 1932, la produccién cafetera en el departamento de Narifio representaba un total de 5.390.787° cafetos cultivados,
proveniente de 31 municipios y corregimientos donde se habia sembrado el arbusto, el primero de ese entonces era Sandona con
830.372 cafetos; el segundo Consacéd con 742.950; el tercero La Unién con 624.142; los tltimos son Iles con 7.800 y Cumbal en
Mayasquer, con 3.900 cafetos. La creciente produccién para el aho de 1937 pasaba de los 24.000 sacos de sesenta kilos, logrando la
exportacion en el afio cafetero del 1 de julio de 1936 al 30 de junio de 1937 de 11.963 sacos del grano, de los cuales 8.657 sacos
fueron exportados por Tumaco y 3.306 sacos por Popayan®.

CONVENCIONES

; 2. Elementos para la Historia Econémica del Departamento
de Narifio (I). Narvéez Ramirez, Guillermo Alfredo. Revista
Tendencias. Vol. II, Universidad de Narifio. 2do semestre
2007.Documento Pdf.

3.Censo cafetero 1932

4. Censo cafetero 1937
Fig. 4. Mapa Departamento de Nariio
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Pasto, comienza la industrializacidon

A medida que la produccién del café aumentaba en el pais, se
incrementaba el desarrollo de las ciudades gracias a las regalias
de la exportacién del grano, hacia finales de la década del 30, en
la ciudad de Pasto ocurren acontecimientos que marcan pauta en
el desarrollo de la ciudad; para este entonces el urbanismo
irrumpe como nuevo fenémeno nacional, al presentarse la indus-
trializacién liviana, derivada de la economia exportadora y la
sustitucién de importaciones, pero el despegue urbanistico de
Pasto era diferente al nacional, ya que esta ciudad no contaba con
las regalias de las exportaciones de café para la expansion de
mercado, tampoco existe modernizacién agroindustrial que
facilite industria nacional. Y es finalmente la guerra entre
Colombia y Pert, lo que obliga al gobierno nacional a concluir la
carretera hasta Popayan y Puerto Asis en 1932, lo que deriva en
un crecimiento de empresas en Narifo que pasa de 24 en 1930 a
175 en 1945, de los cuales el 52% de estos establecimientos se
ubican en Pasto, en el siguiente orden: panaderias (60), aserrios
(26), tejerias (35), curtiembres y tenerias (43), sastrerias (40),
zapaterias (50), fabricas de bebidas (9), cigarrillos (3), y articulos
de construccién (4) entre otros.’

Durante este proceso de industrializacién y comercializacién en la
ciudad de Pasto, también se incrementa la aparicién de empresas
familiares dedicadas al procesamiento y venta de café tostado. La
oferta de café en ese entonces como producto para el consumo no
era ciento por ciento puro, se preparaba artesanalmente con una
mezcla de granos de café, arveja, trigo o cebaba (productos
normalmente producidos en las tierras altas), los cuales eran
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tostados, molidos y empacados, para luego ser vendidos en las
tiendas y casas cercanas a la plaza de mercado, esta nueva
costumbre de comercializacién del café permitia una produccién
pequena que satisfacia las necesidades de los consumidores,
pero que con el tiempo se convertiria en un producto de gran
demanda comercial.

Fig. 5. Fébrica de Gaseosas “La Samarirana” de M. J. Guerrero, 1925 . Muestra del
auge industrial en la ciudad. Pasto a través de la fotografia. Banco de la Republica.

5. Economia y crecimiento urbano de San Juan de Pasto a Partir de 1930. Benhur Cerén Solarte.
Manualde Historia de Pasto, Tomolll. 1998



Café Puro, el despertar de una empresa

La mezcla de cereales que se ofrecia al publico en ese
entonces (1949), lleva al sefior Segundo Alfredo Romo
Herrera; un comerciante oriundo de Carlosama, antigua
provincia de Obando en Narino; brindar al consumidor un
producto que se caracterizara en la manipulacién directa
del grano sin mezclas, ofreciendo una marca inicial
denominada “Café Puro”, este nombre representaba tanto
a la empresa como al producto. Desde ese momento el
sefior Romo Herrera, se distinguié por ser uno de los
empresarios que entrego un producto de sabor Gnico y con
una intensa acidez.’

La marca inicial de la empresa-producto (fig. 7-8) que se
utilizaba desde 1949, exponia un perfil netamente
tipografico utilizado hasta 1969 con el nombre de Café
Puro, este tipo de referencia del uso de la tipografia sin
apoyo simbdlico expresa similitud al recurso utilizado en la
etiqueta de Café San Jorge (1934), en donde se referencia
el producto en base directa al nombre. Cuando empieza a
funcionar la empresa del seior Romo, entra a competir en
el mercado con otras marcas como: Café Xalux, Café
Kalifa, Café Orién, Café Palatino; algunas de estas marcas
de café local ya no estan en el mercado como el caso de
Café Kalifa y Café Oridn, en cuanto a Café Xalux, cambié la
razén social, y hoy en dia se llama Café Don Tinto; en el
caso de Café Palatino se ha mantenido a pesar de los

cambios administrativos.”

il

Fig. 6. Empacadoras de Café Puro. 1965

uro

Fig. 7. Representacion tipogréfica
de la marca, 1949

6. Folletoinformativo sobre la historia de Incafen Ltda.

Fig. 8. Café Puro. Letrero en lamina,
Municipio de Chachagui, 2009

7. EntrevistaaFlavio Coral. Directordepartamento de Mercadeo Incafen Ltda. 2009-2010
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La planta procesadora de Café Puro, estaba ubicada en un
pequeno local del barrio La Alhambra hoy barrio Fatima, ahi la
empresa contaba con un rdstico tanque metalico movido por
fuerza humana y que al calor de la lena tostaba el café. A causa del
crecimiento de la produccién y comercializacién, se hace necesaria
la aprobacién de La Federacién Nacional de Cafeteros, que luego
de dar licencia, le asigna un cupo inicial de treinta y cinco sacos de
café para ser procesados y empacados para la venta. Para ese
entonces, la fabrica contaba con una némina de cuatro empleados,
empezando por su propietario, un tostador, un molinero y una
empacadora. Diez afios mdés tarde, ésta pequeha empresa
cuadriplicé la némina, tenia dieciséis empleados, dos en oficina,
dos vendedores, dos tostadores, dos molineros y ocho empa-
cadoras, que lograban ventas de 800 sacos mensuales.

Entre 1940 y 1950 empieza a generarse la prestacion del servicio

de energia eléctrica en Pasto,” que en sus inicios era de baja
potencia y sélo favorecia la utilizacién de bombillas de 25 wats y
de pequenos electrodomésticos, pero hacia el afio de 1965 contaba
con mas potencia y estabilidad, de manera que fue posible para
Don Segundo, aprovechar el fluido eléctrico y adquirir un motor de
48 Kws, el cual daba impulso giratorio a un tanque de tostado,
encaminando al cambio de sistema de lena por un moderno soplete
a base de ACPM, lo que representaba la primera tecnificacién de la
empresa y ampli6 la distribucién de las actividades en la semana, la
produccién se realizaba los tres primeros dias, los cuatro siguien-
tes, se dedicaban a la comercializacién del producto, para ello se
utilizaba una camioneta Chevrolet modelo 54, vehiculo conocido
hoy como “La Calabaza”, que actualmente es simbolo de recor-
dacién de los logros obtenidos, trascendencia y desarrollo a lo largo
de 60 anos de existencia de la institucién.

“La Calabaza” el primer vehiculo de la empresa
Incafen Ltda, hoy pieza de exhibicién.

MORA/URCO

Caﬁg;i:%

7/
Dl as Pure Café Colowmbiane

8. Pasto en los afos 40. Gerardo Cortés Moreno.
Manual de Historia de Pasto, Tomo IV. Academia
Narifiense de Historia. 2000
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Juan Valdez, La idea hecha imagen

Mientras en el panorama local se crea una empresa orientada a
ofrecer un producto sin mezclas (Café Puro), hacia finales de
1959, el café colombiano ya era considerado un producto de
calidad superior, pero no era totalmente reconocido en el
mundo, lo que llevé a implantar la estrategia de diferenciacién
que tenia como objetivo basico posicionar al café colombiano
como un producto de calidad, apoyandose en la creacién de un
segmento 100% colombiano, con el fin de asegurar una
demanda continua por el origen del producto.

La Federacién de Cafeteros de Colombia le asigné la misién a la
agencia de publicidad Doyle Dan Bernbach de crear una
campana para promocionar el Café de Colombia; los creativos
de la agencia de publicidad contratada y los funcionarios de la
Federacién acordaron que dicha campana, que se mantuvo a lo
largo de las décadas del 60 y 70, resaltara los aspectos que
hacian del café colombiano un café de mayor calidad frente al
de otros origenes. Se crea un personaje ficticio llamado Juan
Valdez (1959), para simbolizar y personificar a mas de
300.000 “cafeteros” y trabajadores manuales colombianos
que dependen del café para subsistir.

El elegido para representar este personaje fue José Duval (fig.
9), un actor neoyorquino quien salia por el mundo promo-
cionando al producto que desde ese momento empezaria a ser
conocido como el mejor café del mundo. Pese al buen trabajo
de Duval, el actor no era de origen colombiano, lo cual hizo
necesaria la busqueda de un Juan Valdez criollo, se empezé la
exploracién en todas las agencias de modelos, de publicidad y
escuelas de actores y teatro del pais. Entre la fila de
candidatos, estaba Carlos Sanchez (fig. 10), un hombre

But da you kn
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Calombna's total foreign exshangs earr-

5a
HATICHAL ETARAT 0 COot8 Coamtes o COCaelA ‘
‘ ki e i

Fig. 10. Carlos Sanchez -

Fig. 9. José Duval quien personificaria X
Juan Valdez colombiano.

al primer Juan Valdez en New York.

imponente, agradable, con carisma, que por mas de 30 afos dio
vida, alma y fama al caficultor colombiano.

El nombre de Juan Valdez fue adoptado gracias a su facil pronun-
ciacién para consumidores angloparlantes, era importante que
tuviera una “z” al final para que se leyera en varios idiomas con el
acento adecuado, se adopté como el simbolo de la cultura y tradicién
de producir café con vocacién, calidad y con la dedicacién propia de
las familias cafeteras colombianas. Conchita, la fiel mula que
frecuentemente acompana a Juan Valdez, surgié como un elemento
que contribuye a describir las dificultades geograficas que los
cafeteros tienen que superar para que los consumidores puedan

apreciar el suave café colombiano.
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Un nombre que marque diferencia: Morasurco Café Puro

mwetate
MORASURcO

CAFE PURO

Sabrosifo  hasta el iltimo poquifo

Una Empresa Moderna a la
Vanguardia de la Industria

Haciéndole Propaganda

Al Café Colombiano

Pidalo - Pruébelo - Compirelo

Segundo Aljredo Rome>  H.
Carrera 12 No. 17-26 - Teléfono: 18-13
- NARIRO

PASTO

Fig. 11. Aviso, Revista Cultura Narifiense 1969

{ c FA? RICA =
MoRA YR

 Elmejor del Béffirt ame

]

Fig. 12. Fotografia Calendario Conmemorativo
2010, archivo particular Incafen Ltda.
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Mientras en el exterior se consolidaba el personaje Juan Valdez
como representacién del café colombiano, en Pasto la empresa
inicialmente denominada Café Puro planea extenderse comer-
cialmente, y luego de utilizar el nombre por 20 anos, se hace
necesaria la diferenciacién entre empresa y producto, conlle-
vando a apropiarse de la palabra Morasurco seguido de Café Puro
para distinguir al producto y a la empresa designarla Industria
Cafetera de Narino Incafen Ltda. El nombre Morasurco tiene una
consideracién toponimica’, ya que reafirma y demuestra el lugar
de procedencia del producto, en este caso, la palabra Morasurco
es un nombre cominmente utilizado en nuestra regién, siendo
llamado asi un cerro, un hotel y un barrio de la ciudad.

Cuando Incafen establece un nombre especifico para su pro-
ducto en 1969, la primera evidencia grafica encontrada (fig. 11)
de Morasurco Café Puro, es un aviso publicado en la revista
Cultura Narinense del mismo ano, el aviso muestra un marco
rectangular que contiene informacién del producto, propietario
y la direccién de la empresa, la composicién utilizada en este
aviso corresponde a los ejemplos publicitarios encontrados en
las revistas locales de 1944. El ejemplo publicitario permite
conocer el grado de manejo de los recursos de promocién que
utilizaba la marca en este entonces, lo cual no se diferenciaba en
mayor proporcién a los avisos publicitarios utilizados 25 afos
atras en Pasto, es posible que durante este tiempo los medios
impresos ofrecieran este tipo de avisos para comodidad de los
bolsillos de los empresarios y asi facilitar la comunicacién con el
consumidor al igual que la promocién del producto.

9. Clasificacion por tipo de nombre,
segunNorbertoChavesexistencinco
tipos de nombres, descriptivos, sim-
bélicos, patronimicos, toponimicos
y contracciones.



En esta misma fecha (1969), se impulsa la representacién
visual de la marca, disehada por una Agencia, posiblemente
Sancho Publicidad'® basados en un disefio establecido por el
sefior Romo, en donde la etiqueta del empaque estaba
compuesta por: un cuadrado con esquinas redondeadas en
color amarillo bordeado por una linea roja'', conteniendo 3
segmentos distribuidos de la siguiente manera.

MORAVURCO

En primer lugar la palabra Morasurco, designa el nombre del
producto, este calificativo se muestra en una letra delgada,
débil, pero con variacién en una de sus letras, la “S”
manifiesta una leve inclinacién hacia el lado derecho de la
palabra formando una figura curvilinea, esta pequena des-
viacién tipografica podria convertirse en el primer indicio de
diferenciacién de la marca, dado que este recurso visual logra
convertir la letra en algo original y con rasgos propios que lo
destaquen frente a otras marcas del mercado.

10. Sancho Publicidad, una de las primeras agencias de publicidad de Colombia ubicada en Cali y
Medellin- EntrevistaaFlavio Coral, Incafen Ltda, 2008-2009.

11. Colores de la familia de los célidos, son usualmente utilizados para representar productos alimen-
ticios debido a que sicolégicamente provocan la sensacion de hambre.

MORAVURCO

DEL MAS PURO CAFE COLOMBIANO

En el segundo segmento se destacan las palabras “Café Puro”,
distribuido en dos lineas de texto, con fuente serifada, escrito
con mayuscula inicial y en mayor tamano que el nombre, estas
palabras se posan sobre la ilustracién de una rama de café con
frutos rojos, que parecen estar listos para su recoleccién, éste
segundo espacio domina la jerarquia de lectura, haciendo énfasis
en la cualidad principal del producto, ademas de recordar el
nombre inicial del producto-empresa. La representacién icénica
(rama de café), es similar al estilo usado en las etiquetas de café
El As (1934) y café molido San Martin (1944), en donde
usualmente mostraban la apropiacién y utilizacién del dibujo del
cafeto para reforzar la imagen del producto.
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DEL MAS PURO CAFE COLOMBIANO

Al finalizar la composicién de la etiqueta de
Morasurco Café Puro, se observa la frase
“DEL MAS PURO CAFE COLOMBIANO?, re-
presentada en fuente tipo Arial en mayusculas
y sin tildes, que parece soportar todos los
elementos superiores al tiempo que reitera la
calidad y procedencia del producto.

Este periodo evolutivo de la marca muestra
una propuesta de imagen que referencia al
producto y establece diferencia frente a otros,
a pesar de que el signo o recurso observado en
la letra “S” se conserva hasta hoy, no es
aprovechado completamente, ya que presenta
cierta debilidad tipogréfica con respecto al
resto de la etiqueta, sin embargo es impor-
tante destacar que la contratacién de una
agencia publicitaria, demuestra que desde el
comienzo la marca fue percibida internamente
como un elemento de desarrollo y proyeccién
de la imagen de producto o de la empresa, y
ademas se manifiesta el interés por buscar
elementos que ayuden a enfatizar el recono-
cimiento visual delamarca.
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Fig. 13. Empaque en papel, disefio en-
cargado a la Agencia Sancho Publicidad
ubicadaenlaciudad de Cali. 1969

Otro aspecto que se derivé de la utilizacién de una
imagen que represente el producto, fue la utili-
zacién de un moderno e higiénico empaque de
papel (fig. 13), que generd un aumento en el precio
del café, y que familiariz6 a los consumidores con
un sabor firme y aroma penetrante, dando origen
al eslogan “Sabrosito hasta el ultimo poquito”,
frase que poco a poco se fue introduciendo en la
tradicion familiar de la ciudad de Pasto y que con el
paso del tiempo, ha ido cambiando segiin la moda
publicitaria de la época.

Para el afio de 1973, el desarrollo empresarial de
Morasurco Café Puro presenta una transformacién
en cuanto a la ampliacién de sus instalaciones, el
nuevo edificio se construye entre la Avenida Idema
y la Avenida Chile, durante el periodo de la
construccién (1974), la razén social cambia a
Fabrica Morasurco Café Puro; la cual es inau-
gurada oficialmente en 1975; actualmente la
propiedad pertenece a la empresa y conserva un
mural de la marca del producto, ademas permite el
funcionamiento de locales comerciales y una
iglesia evangélica.



Café de Colombia, la nueva referencia visual.

A comienzos de los anos 80 el café colombiano se consolidaba en la mente de los
consumidores norteamericanos como un café de alta calidad. Fue en ésta década cuando
se dio impulso global a la campana de diferenciacién que promovia la Federacién
Nacional de Cafeteros en el exterior, implementando un simbolo grafico de facil
identificacién para los consumidores de diferentes continentes y que facilitara la compra
del café colombiano; en 1981 se cred el logotipo triangular que presenta a Juan Valdez,
su mula, las montanas colombianas, conteniendo la frase 100% Café Colombiano, o
también Café de Colombia. De esta forma se pretende darle a la imagen del café
colombiano un enfoque contemporaneo, acorde a las tendencias publicitarias mundiales,
y que facilitara la identificacién del producto suministrados por diferentes tostadores,
reduciendo el tiempo de busqueda a los consumidores.

Con el fin de optimizar los niveles de demanda del café colombiano, el proceso de
aplicacién del logotipo en la publicidad comercial de los 80 (fig. 14), consistia en ser un
sello de garantia, que permitia alternar con el personaje Juan Valdez, con lo cual se
utilizaron campafias en lugares y situaciones no convencionales (fig.15), ademads
demostrar las diferentes alianzas estratégicas para llegar a un consumidor con mayores

ingresos y con un perfil asociado al lujo.

Café de Colombia 100% Colombian Coffee

Imagen internacional del Café de Colombia Imagen para consumidores angloparlantes

%

Guess what Colombian Coffee’s symbol stands for?

From now on, this picture of Juan Valdes® and his partner will represent
M(ﬂlnnhm\u}‘u. the richest coffee in the umm

We designed it 1o help your customers find the one coffee that they truly
love. Afterall, a rece wost American our

.
& N Fortin ol oo b 10 Est 578 S New Yk Y 23

Fig. 14. Aviso publicitario Café de Colombia. 1982
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Para mediados de los 90 s surgen nuevos problemas para la comercializacién del café, esto
debido a la aparicién de consumidores jévenes que no tuvieron contacto con las campanas
utilizadas en los 70"s y 807s. Este nuevo segmento poblacional presentaba mayores niveles
de ingreso y educacién, identificindolos por hacer las cosas a su manera y tener el control de
lo que consumian, tomar un café de calidad en diferentes presentaciones (capuchino,
espresso, latte, etc.), saliendo de los formatos tradicionales, generando asi los cafés
especiales. Ademas a esta nueva poblacién consumista le gustaban las emociones fuertes y
poseia gran interés en los deportes, lo que lleva a aplicar en las campanas 2 actividades para
atraer al publico joven, en la primera usar la frase “Grab life by the Beans” (agarra la vida por
los granos - fig. 16), avisos dirigidos al nuevo consumidor con caracteristicas especiales como:
inteligencia, sofisticacién e independencia; y en la segunda utilizar la promocién asociada a
los deportes (fig. 17) con proyeccién de audiencia global (esqui, patinaje artistico), como
también los que eran muy populares entre las amas de casa (tennis), poblacién que se
encargaba de las decisiones de compra de los hogares.

PP

“Grab life by the m&w

ot Colomins
The riches colfee in the workd"

Fig 15. Situaciones no convencionales 1980-86 Fig 16. Campaia publicitaria 1994
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Fig 17. Patrocinio deportivo década 90



El nuevo panorama de los café especiales en los 90 s, no ofrecia
mayor beneficio al cafetero colombiano, ni justificaba el costo
adicional de produccién de café en las haciendas. Con el fin de
consolidar la participacién del café nacional y aplicar la idea de
“valorizacién” en el mercado, a la vez garantizar la presencia en
los nuevos nichos que venian apareciendo desde la década
anterior, a partir del ano 2002 se lanzo el concepto de Tiendas
Juan Valdez. Utilizar el nombre de Juan Valdez con un diseno
parecido a la firma de un caficultor, como el elemento visual
fundamental de la marca-producto, para obtener credibilidad a
través de los atributos emocionales y la informacién sobre el
producto, establece como estrategia marcaria la generacién de
productos innovadores con aplicaciones marcarias especificas, y
el desarrollo de nuevas campafas publicitarias que apoyen el
Segmento 100% colombiano en diversos mercados, lo cual hace
permisible la captura de nuevos clientes para el café colombiano
generando un mayor valor para el productor.

%
Juan\/aUhez

Fig 18. Logotipo tiendas Juan Valdez, 2004
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Morasurco hacia la modernidad

Hacia el ano de 1986 y apoyados en la asesoria del sefor Segundo

Romo, se coordina la construccién de la actual instalacién ubicada en el MORA SURCO

corregimiento de Catambuco, Kilémetro 7 Via Panamericana Sur, que
es inaugurada en 1992. Esta nueva adquisicién permite expandir la
zona de produccién de la empresa, ampliando su capacidad de
almacenamiento, proceso y distribucién, ademdas de otros sectores
cémo talleres, oficinas y recreacién. Durante este periodo se estipula

. DEL MAS PURO CAFE COLOMBIANO

una norma en las especificaciones de salubridad de los productos de I 5 e ..o
consumo humano; bajo la gerencia de el sehor Manuel Romo Rosero, se l)C l lnat

realiza el cambio del empaque de papel a polipropileno de baja i
densidad, en esta modificacién se ajusta el formato de la etiqueta que Do tl’l tamb‘e“

pasa de cuadrado a rectdngulo lo que generé una distorsién en el

espacio contenedor de la etiqueta, aunque mantiene centrados todos Fig 20. Camparia publicitaria, Morasurco Café Puro. 1991-1994

los elementos de la composicién.
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Fig 19. Aplicacion de etiqueta en
empaque de polipropileno. 1986

Finalizando el siglo XX, entre 1991 y 1994, mientras Juan Valdez ha establecido unos valores
publicitarios que marcan a nuevos consumidores en el exterior a través de avisos dedicados al
patrocinio deportivo, y situaciones no convencionales, Morasurco pretende hacer la expansién
del proceso publicitario de la marca en el mercado nacional, con el empleo de campafas en
cunas radiales y televisivas, utilizando un jingle denominado “Inclinate tu también, Morasurco
Café Puro”, que fue pautado a nivel nacional en horarios de mayor audiencia (prime time), con el
fin de dar a conocer el cambio en los recursos visuales de la marca y del empaque (pléastico
metalizado) del producto. A pesar de esta iniciativa de atraccién hacia nuevos consumidores,
los costos de produccién y mantenimiento de la publicidad se hacen escasos frente al mercado
que se planea cubrir, limitando asi el producto a los mercados aledanos del departamento, como
en el caso de Cauca, Huila, Putumayo, Valle y Viejo Caldas; estos factores posibilitaron que en
las instalaciones de Incafen Ltda., se diera la ampliacién de oficinas y el mejoramiento en
equipos automaticos, para cumplir con el nuevo ritmo de produccién y de comercializacién.



MORA SsURCO

Cafe

DEL MAS PURO CAFE COLOMBIANO

El cambio de imagen estuvo a cargo de la agencia Unidad
Creativa'” ubicada en Medellin, en el nuevo proceso publici-
tario la etiqueta mantiene los 3 segmentos de la cons-
truccién inicial (1969), de los cuales el primero es un
rectangulo de color café que enmarca el nombre del producto
“MORASURCO” en color amarillo con letras altas o
mayusculas tipo sans-serif-bold (con terminaciones en las
letras, tipografia FrizQualtcTEE en negrita). Este marcado
cambio proporciona una clara diferenciacién del nombre, ya
que su transformacién provee peso visual, que le da mas
notoriedad y refleja la importancia de dar a conocer el
nombre del producto. Se mantiene la inclinacién en la letra
“S”, concepto del cual pudo derivar la estrategia de
proyecciéon a nivel nacional, “inclinate tG también;
Morasurco Café Puro” ya que este elemento manifiesta
relacién con la trayectoria que hace el humo del café caliente.

El segundo segmento muestra un cuadrado amarillo con borde
rojo, evidencia la continuidad de la imagen utilizada en 1969,
pero se destaca que en esta edicién de la etiqueta se elimina el
recurso iconografico de la rama de café y su fruto, siendo
cambiada por 7 lineas rojas en la parte inferior, que aumentan de
tamano, grosor y distancia entre si, dando la sensacién de
profundidad; estas lineas recuerdan el recurso grafico usado por
la marca de café Sello Rojo, para su diferenciacién y reco-
nocimiento. También se observa que este segmento conserva la
gama cromatica inicial de la etiqueta, las palabras Café Puro
continian dominando la jerarquia de lectura en dos lineas de
texto, esta vez en color café respaldadas por una sombra roja, que
les concede diferenciacién visual; ganando mas importancia que
el nombre del producto. La palabra “Puro” se sitia sobre la
segunda linea de las 7 existentes dentro del cuadrado amarillo,
adaptando los recursos graficos de otra marca en la composicién,
en este caso se toma el uso de las lineas como soporte de texto.
Esta apropiacién de elementos de otras marcas buscaba que el
consumidor nacional llegara por asociacién de imagen, color o
forma hacia el producto.

En la tltima seccién de la etiqueta, se aprecia un rectangulo rojo
con bordes inferiores redondeados que contiene el slogan del
producto: DEL MAS PURO CAFE COLOMBIANO; en
mayusculas y sin tildes, con tipografia tipo Arial de color
amarillo, el eslogan provee un calificativo adicional de producto
colombiano y a pesar de presentarse en mayusculas pierde
fuerza y proporcién con respecto al tamano global de la etiqueta,

manifestando un desequilibrio en la composicién misma.

12. Unidad Creativa, agencia de publicidad Colombiana ubicada en Medellin, actualmente con nueva razén
social Mirapaltecho - Entrevista Flavio Coral, Incafen Ltda, 2008-2009.
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Toma la mas rica decision.
La encontraras aqui dentro.

Fig. 21-22 Correo directo Campafa
“Inclinate td también”, 1991

Fig. 23 Vallas separadores. Puesto control DAS.
Puente Internacional Rumichaca - Ipiales, 2009

El cambio en la imagen y el afan de proyectar el producto, muestra la
intencién de renovar la marca y tornarla contemporédnea; pero la
palabra Morasurco como (marca) aun esta ligada al resto de los
elementos de la etiqueta, donde se percibe un intento por destacar el
nombre, sin embargo el tamano del mismo se encuentra en minima
proporcién al calificativo “Café Puro”. Es muy posible que este manejo
en los tamanos de la tipografia pretendiera dar a conocer Morasurco
como marca, sin olvidar que el consumidor inicial conocia al producto
bajo el nombre de Café Puro, siendo esta una consideracién para
mantener la comercializacién en ambos mercados.

También se descubre que en esta nueva referencia visual de la
etiqueta, existe la adaptacién de unidades de otras marcas de café
nacional, como el uso de las lineas rojas sobre fondo amarillo, que
aparentan un campo en crecimiento y sirven de base para apoyar el
peso visual de las palabras “Café Puro”.



Morasurco en la actualidad

El café de Narifno es uno de los mas apetecidos en el mercado internacional por considerarse un café de especial
sabor y acidez, marcada por la altura y nutrientes de las tierras volcanicas donde es cultivado. Actualmente la
produccién cafetera sigue siendo uno de sectores mas importantes del pais, y en el departamento de Narifo la
produccién cuenta con 31.940 caficultores que desarrollan su actividad en 28.784 hectareas en 36
municipios (Informe comité departamental de cafeteros 2008), generando alrededor de 30 mil empleos
permanentes y mas de 1,2 millones de jornales al afio en las épocas de recoleccién.

Parte del café producido en el departamento es procesado por la Industria Cafetera de Narino Ltda., que ha
obtenido la certificacién en el Sistema de Gestién de la Calidad bajo la norma ISO 9001:2000, cuyo fin es
coordinar todas las actividades para dirigir y controlar la empresa demostrando la capacidad para suministrar
productos, que satisfagan los requisitos del cliente. Gracias a ésta certificacién, se ubica a Morasurco Café
Puro en los sectores de comercializacién para: almacenes de cadena, distribuidores, tiendas, graneros, entre
otros, otorgando a la empresa predominio hacia mercados tanto local y nacional.

Este ascenso del producto y los estandares de calidad del envasado, han generado un leve
cambio en la distribucién grafica de la etiqueta aplicada en el empaque actual, se observa MOR M URCO
que el primer segmento que contiene el nombre presenta distorsién en la tipografia, la

palabra “Morasurco” ha sido alargada para darle cabida en el rectangulo que también se
ha modificado.

Café Puro

En el segundo segmento de color amarillo, se reduce el espacio que contiene las palabras

Café Puro, las cuales forman una linea de texto y no estan ubicadas sobre las lineas rojas,

si no que permanecen en el aire, aunque conservan el color café en la letra y la sombra
roja que las contrasta, otro aspecto que manifiestan es la deformacién tipografica, lo cual

. . - DEL MAS PURO CAFE COLOMBIANO
sugiere ver las letras aplastadas dentro del espacio. En cuanto al dltimo segmento no

muestra mayores cambios, ni en la forma ni en la tipografia. 24. Etiqueta actual de Morasurco Café Puro.
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El manejo actual de la marca Morasurco no manifiesta mayores cambios con relacién a la imagen utilizada desde 1994, a pesar que la
marca tiene material visual aplicado en avisos de tiendas de barrio, senalizacién vehicular, promocién con murales, patrocinio de
eventos culturales y deportivos locales, entre otros; se observa que la referencia del producto en el pensamiento colectivo de los
habitantes de la ciudad y sus alrededores, esta condicionado por la utilizacién del conjunto (marca y etiqueta), percibiendo asi que la
marca se encuentra en una faceta esquiva al cambio, proporcionandole inmadurez frente a su competencia directa, Café Aguila Roja y
Café Sello Rojo, las cuales muestran un mayor grado de preocupacién por el uso y aplicacién de los distintos recursos de impulso de las
marcas, mediante una continua renovacién de las campanas publicitarias en radio y televisién, material p.o.p y un sin nimero de
herramientas que mantengan el predominio de la imagen y el producto en el mercado nacional.

Se realiz6 una encuesta por asociacién, en la cual se mostraban 2 imagenes monocromaticas relacionadas con el producto, una pareja de
caficultores y la letra S (fig 25-26), fueron los ejemplos que se utilizaron para indagar en el pablico consumidor de la ciudad de Pasto, el
grado de recordacién que estas imagenes ofrecen. Ademas de conocer si las personas estdn familiarizadas con las imagenes, otro punto a
tratar dentro de la encuesta fue que otras asociaciones y representaciones se podian derivar de las imagenes por separado.

La muestra recogida en distintos micro mercados populares de la ciudad, fue realizada con 40 personas entre hombres y mujeres de
variada edad, la mayoria de la personas encuestadas correspondieron a un 77.5% del género femenino.

Los resultados de la encuesta arrojaron datos de suma
importancia para la investigacién, del 100% de las personas
encuestadas, el 85% dio senales de reconocer las imagenes,
mientras el 15% no las relacionaban o expresaba no haberlas
visto, sin embargo a la hora de definir la asociacién con
Morasurco, los porcentajes variaban, porque se empezaba a
especular el producto o empresa que representaba, a pesar de
la no concordancia con Morasurco, se presento una alta
relacién con el sector del café, siendo este rasgo favorable de
los elementos que ha utilizado la marca y que a la vez podria

ayudar en las nuevas ideas para el redisefio de esta marca.
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A pesar que las imagenes fueron expuestas en blanco y negro, las personas encuestadas dieron senales de los colores que las

caracterizan, también se hizo notable énfasis en los medios de promocién por los cuales recuerdan haber visualizado las muestras,

donde se refleja la aplicacién publicitaria y del empaque como los puentes de mayor contacto con el consumidor.

En cuanto a la percepcién de los encuestados, se considero que la imagen que muestra la letra S, también pueden ser relacionada con

algunas empresas dedicadas a salud, mensajera y educacién, dando como resultado general la inmadurez que posee la marca

Morasurco, ya que los elementos que la componen, no son apreciados de manera individual; sino que es necesario el juego de

componentes de la etiqueta para su debido reconocimiento.

Para el caso de Incafen Ltda, una empresa con 61 anos de funcionamiento en el sector
regional, manifestar un proceso de marcaje para su producto “Morasurco Café Puro” ha
estado sujeto a recursos complementarios para su debido reconocimiento, se observa que
en la mayoria de piezas encontradas sobre el producto, la marca funciona incrustada en la
etiqueta, siendo ésta la imagen con la cual esta familiarizado el consumidor.

Esto demuestra que hace falta apropiacién sobre la imagen que representa al producto, que
a pesar de tener en cuenta la aplicacién funcional del disefo para la diferenciacién, no se
percibe la marca como un todo, lo que dificulta su exteriorizacién hacia el consumidor y
promover el aprovechamiento visual del nombre, simbolo o color que componen la marca.

Establecer la imagen de Juan Valdez como una marca ideal dentro del panorama cafetero
nacional, radica en el manejo evolutivo que ha demostrado la imagen en el transcurso del
siglo XX. La muestra reunida para este trabajo, permite conocer a grandes rasgos el
proceso que conlleva la creacién de un personaje, simbolo o icono que proyecte las
cualidades y beneficios de un producto, ademas el manejo aplicativo en las distintas piezas
publicitarias que se requieran para su difusion.

El caso de la representacién icénica del personaje Juan Valdez permitié la ampliacién de
los mercados, provocando la aceptacién en los consumidores y beneficios para el sector
productor y econémico del pais.

MORASURCO

Juan\/aUez
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Estudio de una marca,
una aproximacion en la
investigacion historica
del diseno grafico local.

1. Una marca se confunde con el disefio grafico, que sélo toma
el aspecto visual (grafico). Una marca es mas compleja, abarca
un signo verbal (nombre de marca), un signo grafico (grafismo

de marca) y un signo cromatico (colores propios de marca).

La marca es un supersigno, es la combinacion de 3 modos
distintos pero simultaneos de expresion; 3 mensajes distintos:
semantico (lo que dice), estético (como lo dice) y psicolégico

(lo que evoca). Identidad Corporativa. Joan Costa. Editorial
Trillas, 1993.

* No es facil definir lo que es o debe ser una marca, pero es
importante saber de qué esta compuesta, cual es su "ADN", de
forma que se puedan comprender sus mecanismos y asi poder
modificarlos o repararlos. Segun P. Kotler, una Marca es "un
nombre, un término, un signo, un simbolo, un dibujo o una
combinacion de estos elementos cuya finalidad es identificar los
articulos o servicios de un grupo de vendedores y diferenciarlos
de los ofertados por la competencia". Imagen Corporativa,

influencia en la gestion empresarial. Joaquin Sanchez Herrera
— Teresa Pintado Blanco. Esic Editorial. 2009. Pag. 212
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Lageneraciondelaidea
Entre los muchos campos de accién que ofrece el disefio gréfico, el disefio de marcas es uno de

los temas que proporciona informacién sobre la construccién de una imagen representativa,
fundamentada en la composicién, mediante el uso de formas bdsicas, manejo del color, y
exploracion de tipografias que apoyen al simbolo, icono o imagen. La marca’ vista como signo
visual de una empresa o de un producto, es decisoria para el publico consumidor, una buena
implementacién de la misma es definitiva en el éxito o fracaso de un producto, ya que dentro de
sus facultades esta exponer las cualidades de los bienes o servicios que representa y generar

persuasién de compra sobre el consumidor.

El estudio de una marca, puede convertirse en un acercamiento a la compilacién de temas que
aporten a la construccion de la historia grafica de un lugar. El &mbito investigativo en cuanto al
diseno local, ha estado durante los Gltimos 5 afos en proceso de exploracién en diferentes
campos, esta investigacion se realizé con la intencién de introducir e integrar un proyecto de
diseio gréfico en la indagacion histérica regional. Para el caso de estudio se tuvo en cuenta a
“Morasurco Café Puro”, producto que proviene de La Industria Cafetera de Narifo, Incafen Ltda.,
ubicada en el corregimiento de Catambuco, esta empresa familiar que ha estado a lo largo de 61
afos de labores en la ciudad de Pasto, la cual no ha presentado mayores cambios de razén social,
ofreciendo cierto grado de recordacion dentro de la cultura local, permitiendo apropiacion del
producto y un manejo histérico vy fisico de la imagen. Con éste propésito, se da a conocer el
desarrollo de los signos de identificacién visual de la marca “Morasurco”, tomando el concepto de
marca como tema que permite la exploracion y seguimiento dentro de los pardmetros
académicos, el manejo publicitario, ademds la permanencia en tiempo y espacio de la imagen.

Al explorar el desarrollo de una marca de café, no se puede dejar de lado la importancia de este
producto para la economia del pais, ni mucho menos el manejo de recursos gréaficos observados
en registros de marcas de fabrica de la primera mitad del siglo XX; el desarrollo visual de la
imagen de Juan Valdez, icono representativo de la calidad del café colombiano; y el desarrollo
grafico de la marca tomada como caso de estudio.
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Etiqueta en papel de 1936,
Fuente: archivo fisico Velas Luz de América.

Construyendo el camino
Para la construccion de esta investigacion, los pasos a seguir se describen en forma lineal pero la

aplicacion se realiz6 de manera paralela y a la vez experimental, ya que localmente no se resefa
documentacién acerca de historia de marcas o del diseno de las mismas, asi que se presenta segtn la
experiencia adquirida para esta investigacion.

Muchas son las complicaciones que se dan al querer realizar una investigacion de tipo histérico, desde
la postulacién del tema como caso de estudio, empezando por la academia en donde al hablar de
marca, se hace referencia a la creacién o reconstruccién de la misma, es entonces cuando el enfoque
se desvia al estudio de los posibles nuevos campos publicitarios y comerciales que pueda ocupar esa
marca, dejando de lado las caracteristicas, emociones, promocién, motivos e influencias que
derivaron la creacion de una imagen en el pasado. Por otro lado la bisqueda de espacios y
documentos que ofrezcan informacién de calidad, en una ciudad que esté escribiendo su historia
graficay que su desarrollo empresarial e industrial se encuentra en continuo cambio, aplaca el objetivo
de una investigacién, cuando los encargados del manejo gerencial y formal de las empresas buscan
solo el beneficio comercial; como en alglin momento ocurrié con una empresa tradicional y de
recordacion de la ciudad, que ademds tiene sus inicios empresariales dentro del siglo de oro del sector
industrial de la ciudad de Pasto, el encargado manifesté que su Gnico interés para permitir una
investigacién con la empresa, era si se realizaba disefos para la nueva etiqueta de su producto, sin
establecer algln tipo de condiciones laborales o econémicas. Otro fue el caso de Velas Luz de
América, una industria familiar que opera desde 1936 en Pasto, la historia empresarial ha sido
transmitida por décadas a los herederos, quienes comentan con orgullo la trascendencia de la empresa
en la historia de la ciudad, ya que a pesar de la revolucion tecnoldgica actual, su producto adin convive
con las necesidades del consumidor. A pesar de ser una empresa con tal trayectoria, la Gnica fuente
que refiere la evolucién visual de la imagen o los componentes de la misma, se limita al dibujo de un
escudo de armas de la familia del primer propietario, ésta imagen ubicada en el empaque, daba a
conocer la representacion de la empresa, con algunas simplificaciones dependiendo del material del
empaque a utilizar, por lo tanto no se evidenciaba un archivo, ni publicacién que refiera la promocién
del producto ya que el impulso del producto depende de su buen nombre o reputacion.
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Por tal motivo se replanteé en varias ocasiones la formulacién de temas o
elementos que proporcionen una continua adquisicion de material docu-
mental, histérico y visual que ayude a la compresién de los elementos
utilizados en la construccion de una marca, ademas se tuvo en cuenta seguir
una linea de producto o de consumo, para establecer cuales son los
requerimientos por forma, color o manejo publicitario que se derivan del
producto que se ofrece, también se establece el estudio de una marca, con el
fin de adquirir y contener informacion fiel y directa sobre el tema.

En Pasto, mucha de la informacion a la cual se puede acceder facil y
repetidamente, son libros y articulos que cuentan la historia de la ciudad y el
departamento, que describen aspectos sociales, politicos, urbanisticos y
econémicos; en cuanto a documentos relacionados con los aspectos artisticos
y culturales, que resefien la historia publicitaria o grafica de la ciudad, se
consulté textos resguardados por el Archivo histérico, la sala Regional de la
biblioteca Leopoldo Lépez Alvarez y la Academia de Historia de Pasto, como
los centros que proporcionarian parte de la informacién visual de primera
mano. Documentos, revistas y periédicos locales que en algunos casos estan
en deplorable estado, consumidos por el polvo, llenos de hongos, borrosos,
porque en algin momento estuvieron cerca de la humedad, o porque las
técnicas de impresion, tintas 6 sustratos utilizados no fueron los adecuados
para la imagen o noticia a divulgar etc., y que ademds no cuentan con un
concienzudo inventario de la informacién.

Dentro de la revision documental, se detecta ejemplares del Diario Oficial,
distribuidos por la Imprenta Nacional, en donde se realizaba registro de
patentes y marcas de fébrica en el pais, segtn la revisién de dicho documento
se presume que los registros de marcas empieza a realizarse a partir de 1903,
tiempo en el cual se presenté un incremento en el sector industrial. Con el fin
de encontrar el registro original de la marca Morasurco, se hace la inspeccién
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Muestra del registro de fabricas y marcas de café en Diario Oficial,
ejemplo Excelso Santa Fe, Dic.1 de 1944, D.O #25708 pag 641.
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que es de color amarillo, se staca '

gras la_ palabra Café, y en c'ldSlsch]Sl1 YRR L
del mismo color se destaca un cus
siguiente leyenda: El café que ma
en l}ogoté. Cruzados al dia;:oml,' S
recta{lgulos,_por la palabra Marién, en fondo
amarillo y lineas negras. E parte inferior de
la etiqueta se leen lag entes leyendas: (liu‘
Tostadora de Café Ltda.—Fabrica: calle 15, ni-
mero 12-30—Tel. 8770, ;

3* La que consiste en las palabras Excels

Santa Fe (la palabra Ex :lsopes ex; a (;:,:;)
deptro dé una etiqueta dividida en dos rucneé
triangulares de fondo azul claro, por tres rayas
verdes, en medio de las cuales se destaca un es-
cudo con dibujos alusivos al café, tales como
una mata-de café, un saco, un pocillo y un mo-
lino para moler café, dentro de un fondo verde.
En el margen superior de la etiqueta se lee:
Tome Ud. el mejor café de Colombia y la pa-
bra Excplso en color sepia; en el triangulo o
margen inferior, la palabra Santa Fe, en el mis-
mo color carmelita, y, finalizando la parte infe-
rior las siguientes leyendas: (ia. Tostadora de
Café. Fabrica: calle 15, namero 12-30. Teléfono
8770—Bogota.

Fuente: Academia de Historia de Pasto.
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Entre los bombres de em leciz del Departamento 5 das-
e08 méritos propios el

Hombes de empresa: d

Promocion Café Kalifa, gaceta dominical Olimpya, Marzo 4 de 1956.
Fuente: Sala Regional Biblioteca Leopoldo Lopez Alvarez - Pasto.
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por décadas del Diario, hallando que el lapso de tiempo comprendido entre 1923
y 1944, es donde se promueve el registro de las fabricas dedicadas al proceso y
comercializacion de café. La muestra recogida indica que la mayoria de las
imagenes dedicadas a la representacién de dichas empresas, en su construccion
estan vinculadas con la utilizacién de estilos artisticos que fueron de uso comun
entre finales del siglo XIX y la primera mitad del siglo XX. De los estilos que se
reflejaron en las imagenes se puede mencionar la utilizaciéon de elementos
complejos de la naturaleza del Art Nouveau, la estilizacién de las formas en el Art
Deco, la exaltacion de lo cotidiano en el esteticismo, el uso de la iconografia como
elemento pictérico en el simbolismo y la combinacién de elementos y técnicas de
representacion como la implementacién del dibujo acompanado del foto-
montaje, entre otros.

En la exploracion de revistas locales como llustracion Narifiense, Cultura
Narifense, Revista Letras, Gaceta Deportiva Dominical Olimpya, entre otras,
proporcionaron imagenes de la publicidad local, en ellas se puede encontrar
distintos temas de informacién desde las pautas publicitarias, noticias sobre el
volcan Galeras, desarrollo de la ciudad, avisos clasificados, ofrecimiento de
servicios, perfiles de las reinas del carnaval, el avance deportivo, las consi-
deraciones religiosas de la época, asi mismo las iméagenes indicaban el panorama
de la ciudad y sus costumbres. Estos documentos permitieron conocer que la
mayoria de la publicidad de las marcas de café locales en la década del 40, se
presentaba de forma sencilla, en avisos de tipo informativo, donde se aprecia el
nombre del producto, seguido de un tipo de eslogan o mensajes que apoyen las
cualidades del café por ejemplo:“El mejor de la ciudad, el mas solicitado,
aceptado por su aroma, su pureza y calidad, entre otros”; indicaban el nombre
del propietario y la ubicacion de la empresa, todo este conjunto se armaba dentro
de un marco en distintos disefios; para ese entonces no existia una pauta en la
cual se realizara apropiacién de estos marcos para diferenciar productos o
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marcas, sino que la muestra dependia de la
imprenta donde se publicaban los escritos, y
posiblemente por tamafioy costos del aviso.
Sin embargo no todas las iméagenes encon-
tradas fueron de tipo informativo y textual, se
identifico un agradable ejemplo de diseno de
marca y etiqueta, esta podria ser la primera
manifestacion iconica de un café local, consi-
derado una pieza de mucho valor gréfico, se
referencia al “Café Aripie”, como la imagen
que proporciona detalles que parecen remi-
tirse a la implementacién del Art. Deco,
donde se estiliza la forma y se apoya en figuras
geométricas basicas con el fin de decorar.
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Promocion Café Aripie en revista Letras #11-20, 1944.
Fuente: Sala Regional Biblioteca Leopoldo Lopez Alvarez - Pasto.

La observacion de estas marcas de fabrica
situadas en distintas fechas y regiones del pafs,
permitié orientar la situacién de los recursos
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gréficos de mayor uso en las etiquetas encon-
tradas en el Diario Oficial, en periédicos y
revistas locales, que aportan aspectos formales y
de significacién que pueden ayudar a ubicar los
elementos utilizados en la construccién de la
marca Morasurco, ya que posibilita apreciar el
grado de similitud de disefio de la marca a
estudiar, tanto los aciertos o desaciertos que
tenian los identificadores de Morasurco depen-
diendo de la fecha de realizacion.

Paralelo a la bisqueda documental, se realiza
revision bibliografica para establecer los con-
ceptos fundamentales por los cuales se hard el
andlisis de la marca Morasurco, ademas de la
funcion de la identidad en la empresa y la
importancia o valor que esta adquiere. Un
punto que definié el camino de la inves-
tigacién fue el ejercicio de observacion y
analisis del empaque que utiliza actualmente
el producto, de ahi se determiné que el
estudio se debia enfocar en la construccién de
la etiqueta, en donde se encuentra inmersa la
marca. En este punto del proyecto se con-
sultan las teorfas sefalados por Joan Costa en
el libro Identidad Corporativa, en el que el
autor puntualiza los rasgos que caracterizan y
componen una imagen repre-sentativa de una
compania, que ademds de propinarle espe-

cificaciones de su valor de representacion,
permiten la clasificacion y comprensién de los
elementos compositivos de la marca, da a
conocer los requerimientos técnicos que se
aplican en la difusion de la imagen del
producto y sefala en forma detallada
definiciones y analisis de los signos de
identidad® (logotipo, simbolo y gama
cromdtica), términos que se tendran en cuenta
para la valoracién de la marca Morasurco.

Por otra parte el material expuesto por
Norberto Chaves, La Imagen Corporativa,
ofrece hipétesis interpretativas del fenémeno
de identificacion institucional global, los
origenes socioeconémicos y las posteriores
implicaciones culturales, dando a conocer las
posibles enmarcaciones de lo que se refiere a
la institucion vista desde la programacion de
la imagen corporativa, con el fin de dar a
conocer las técnicas de ejecucién que hay
que tener en cuenta al tomar parte en la
realizacion de laimagen de una empresa, con
el fin de crear un enlace de comunicacion
que genere pregnancia en los consumidores,
y que esta cualidad memorizable otorgue
beneficios para la compania.

Dentro de las teorias hace mencién de los
niveles de identificacién como parte de las



distintas formas de representacién de una
marca, empresa o producto, explicados en
nombres, logotipos e imagotipos; se toma en
cuenta los nombres porque en este nivel
existe una consideracién toponimica, la cual
sirve de referencia para determinar que la
marca estudiada representa un lugar.

2. Signos de identidad: Logotipo, simbolo y gama cromatica,
constituyen los signos de identidad visual de la empresa.

Otro titulo revisado fue No Logo de Naomi
Kleim, donde se comenta el cambio que ha
sufrido el mundo con la incursién de las
marcas, como las empresas en un proceso de
aplicacién del marketing y la publicidad
dejaron a un lado la produccién de elementos,
bienes o servicios propios del consumo, para
centrarse en la aplicacion de la imagen, en la
invasion de espacios pulblicos con el fin de
llamar la atencion y presentar la marca como lo
mds importante en el mercado consumista.
También se reviso el libro Imagen Corporativa,
influencia en la gestion comercial, de Joaquin
Sanchez y Teresa Pintado, que ilustra sobre la
definicién de laimagen corporativa vista desde
el aspecto empresarial y administrativo
sumado a la funcién del diseno (comunicar),
encamina el pensamiento en la importancia de
la imagen corporativa de la empresa y su
respectiva funcién comercial. Presenta una
terminologia de facil comprension para el
lector, describe técnicas para el andlisis de la
imagen corporativa, enfocada basicamente en
la proyeccion de la empresa a través de su
imagen de representacién. A pesar de que
estos textos son de gran importancia para la
implementacion de una correcta imagen, su
descripcion se centra en las teorfas para la

produccién y mantenimiento de la misma,
cémo se debe planear a partir del conoci-
miento de las definiciones y como se debe
ejecutar su distribucion.

En cuanto al manejo de la informacién histérica
de una marca, de las técnicas o0 momentos de
recopilacién, no existe un documento que
integre los pasos a seguir para una investigacion,
el libro Juan Valdez, la estrategia detrds de la
marca, un documento que sirvi6 para esta
investigacion, porque proporciona informacién
acerca de la importancia del café para la
economia del pais, realiza un recorrido
histérico de la llegada del fruto, produccion,
proceso y comercializacion, ademas ilustra las
estrategias tanto comerciales, administrativas y
de imagen para darle al café colombiano una
representacion que influya sobre el consumidor
a nivel internacional y que demuestre la calidad
del producto. Este ejemplo aunque no es
completamente directo sobre el tratamiento
histérico de una imagen, da algunas indi-
caciones para implantar una formalidad en la
presentacion de una investigacion, ademas fue
de gran utilidad para establecer un punto de
comparacién del tratamiento de una marca
ideal frente a una marca que esta en proceso de
proyeccion y reconocimiento.
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En el estudio de campo, se hizo recopilacién de material visual, textual
y oral que referencia la historia de la empresa y los elementos utilizados
para la representacion de la marca, a través de visitas y entrevistas a
personal de Incafen Ltda., se obtiene informacion sobre los comienzos
de la empresa, contacto directo con algunos de los empaques que se
utilizaron entre 1969y 1986, ademas de notas importantes acerca de la
construccién tanto empresarial como también del manejo publicitario
del producto y los cambios ocurridos a la marca.

Otra forma de conseguir material visual fue el traslado a municipios y
corregimientos ubicados alrededor de la ciudad de Pasto. Dentro de los
cuales estan: Sandond, Chachagtii, Funes, Ipiales, El Encano, Cabrera,
San Fernando, La Alianza, Catambuco. Con el fin de registrar los
medios de presentacién que ha utilizado la empresa para la proyeccién
de la marca. Se obtuvo el registro de diferentes piezas tales como avisos
metdlicos ubicados en las principales tiendas o locales distribuidores en
pueblos, piezas con elementos decorativos manifestados en los
empaques de 1969 a 1986; murales de mas de 10 afios de presencia,
que evidencian el manejo visual de la marca; también se encuentra
cuadernos con aplicacién de una mascota, y piezas de seializacion,
para el apoyo vehicular. Ademds se realizé recorrido por distintos
sectores de la ciudad para evidenciar la influencia de la marca en el
entorno, encontrando avisos metalicos, pasacalles, material p.o.p,
sefales vehiculares, casetas de comida entre otros, piezas que evi-
dencian los cambios ocurridos en las diferentes etapas de la imagen
establecidos por inicio, desarrollo y actualidad, de la empresa como
también los efectos condicionados por los materiales y especificaciones
técnicas de los empaques del producto.
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Resultados

Dentro de los resultados que se generaron a partir de la investigacién enfocada en la marca Morasurco,
se obtuvo un banco de imagenes que permiten establecer parte de los elementos de composicién de
etiquetas y marcas de café tanto en el pais como en Pasto entre 1923 a 1969.

Se establece un Método de trabajo, para la realizacién de investigaciones histéricas en Disefo,
presentado en el siguiente articulo como complemento de la informacién de la investigacion, del cual
se puede establecer lo siguientes pasos

- Determinacion del objeto a estudiar

- Recopilacién documental histérico-visual del objeto

- Revision bibliografica para determinar conceptos de andlisis

- Realizacién de entrevistas y trabajo de campo

- Clasificacién de documentos, material grafico y visual

- Andlisis de material, contextualizacién y redaccién del documento

- Presentacion de un documento que refiera la investigacion

Realizacion de un documento monogréfico, a partir del estudio de caso de la marca Morasurco, en
donde se cuenta parte de la historia productiva del café en el pais, el registro de la evidencia gréfica de
etiquetas de café, presentacion de un paralelo en cuanto a la forma de distribucion de una marca,
finalizando con la identificacion’ de los signos de identidad visual de la marca a estudiar y los diferentes
medios de apreciacion de la misma. La realizacion de un articulo para publicacién, que presente el
avance de la investigacion, y que conlleve a generar mas temas de indagacion, ya sea referente al
mismo caso de estudio o0 a nuevos planteamientos.

3. Identificaciéon: Tener una imagen es tener una imagen mental. Supone nuestra capacidad mental para reconstruir una repre-
sentacion mental de alguien o algo reconstruyendo los valores de forma y papel. También significa que estamos expuestos a los efectos
sicolégicos de estaimagen. Identidad Corporativa. Joan Costa. Editorial Trillas, 1993.
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Conclusiones

En cuanto a la construccién de una investigacion histérica en disefno gréfico, es conveniente centrarse en el
estudio de un caso a la vez, la bisqueda exagerada de temas, puede conllevar a la pérdida de tiempo y
esfuerzo por parte de los investigadores, ya que un sin nimero de obstdculos que pueden entorpecer o
desencadenar diferentes interpretaciones de una investigacion.

Se puede decir que una de las percepciones actuales de la investigacién histérica del diseno en Pasto, esta
sujeta a la basqueda de nuevas opciones de comercializacion, se observa al diseno grafico como la disciplina
encargada en la facturacion de piezas e imagenes que representen conceptos que favorezcan a las
empresas, también en la apertura de espacios para las nuevas marcas o para reforzar la vigencia de las que ya
se encuentran en el mercado y que sin duda sirvan de conexién con los consumidores. Se debe aprovechar
esta cualidad para inculcar en las empresas, que el estudio de su historia gréfica puede proporcionar datos
como la percepcion de la marca en el mercado y en los consumidores, y asi apoyar las diferentes estrategias
para la aplicacién de la marca.

El trabajo realizado con la marca Morasurco, también ha estado sometido a la conveniencia de la
comercializacién del producto, sin embargo tratar de mantener una marca local donde la competencia
externa cada vez se acrecienta, genera el interrogante de écomo una imagen puede sobrevivir y ofrecer al
consumidor una evidencia de calidad, cuando esta misma imagen no representa una regién?, si se tiene en
cuenta que la marca no funciona individualmente, que debe compartir espacio y protagonismo con los demas
elementos que componen la etiqueta, para que el consumidor la reconozca, y que ademas las aplicaciones
utilizadas para su promocién no han sido renovadas, sugiere indagar sobre cudles son los métodos que se
estan utilizando para darle vida y significado a esta marca, si las decisiones que fueron tomadas en el pasado
puedan aportar a los nuevos cambios o que por el contrario no sean tomados en cuenta.

Finalmente, se destaca la importancia de llevar a cabo investigaciones de tipo histérico que ayuden a resaltar

la versatilidad que puede promover el diseno gréfico, en la formacién de nuevos campos de accién y asi salir
del pensamiento general de que el disefio grafico solo sirve para hacer dibuijitos.
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En Pasto, la funcién aplicativa del Disefio Grafico, ha manifestado un leve desarrollo, esto se debe porque la representacién inicial
de las marcas de productos o de empresas, ha estado manejada por ilustradores y artesanos e incluso publicistas empiricos, que
proporcionaron forma y color a las ideas de los propietarios de las empresas o productos.

Con la llegada de los precursores del Diseno Gréfico al pais, la aplicacién profesional para la representacién visual de las marcas
en Pasto, estaba sujeta al encargo y visién de agencias de publicidad externas, (ubicadas fuera del departamento de Narino), las
cuales realizan los prototipos segin las especificaciones que el contacto suministrara para el trabajo, produciendo en algunos
casos marcas que proyectan un producto X, pero que a la vez no representaba el entorno en el cual se desenvuelve el producto.

Actualmente y con el auge del Programa de Diseno Grafico en diferentes instituciones de la ciudad de Pasto, se observa una
creciente aceptacioén y utilizacién de la disciplina para el manejo corporativo, generando actitudes de responsabilidad y apropiacién
del recurso visual para la proyeccién de la marca como parte fundamental de la identificacién de un producto o empresa.

En el caso de Morasurco existe una apropiacién empresarial, que ha tratado de mejorar el aspecto visual del producto, con la
utilizacién de agencias de publicidad para el disefio de la marca y el empaque, pero hace falta realizar una evaluacién sobre el
significado que se quiere proyectar externamente y las herramientas que se necesitan para lograr dicha proyeccién. Es por esto
que la marca Morasurco Café Puro presenta cierto retroceso con respecto a otros cafés considerados su competencia en el
mercado (Café Sello Rojo- Café Aguila Roja, Lukafe), ya que no posee un simbolo, o rasgo que lo identifique como un producto
regional de buena calidad.

Partiendo de la revisién histérica-visual de la marca Morasurco Café puro, se conocié parte de los recursos visuales utilizados
para representacién de la grafica local, la mayoria de los elementos usados tienen relacién directa con el nombre, y el uso de la
rama de café acentia la cualidad del producto frente al consumidor, pero visualmente la marca Morasurco no ofrece
identificacién regional, debido a que su representacién esta basada en tipografia con una leve variacién en una de sus letras, la
Unica relacién con el entorno se deriva del nombre Morasurco, calificativo de uso comun en la ciudad.

A pesar de proponer un producto que ha estado en el mercado local por alrededor de 61 afos, la consecucién de las imagenes e
informacién sobre la marca presenté entorpecimiento, ya que la empresa no ha realizado un seguimiento comprometido sobre las
fases evolutivas de la imagen del producto.
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La escasez fisica de informacién hace notoria la falta compromiso por algunos entes que
incentiven y fomenten la conservacién de piezas que no sélo cuenten la historia
financiera, sino también la parte grafica y de promocién de las empresas, esa informacién
que no se ha conservado adecuadamente podria ayudar a referenciar logros, dificultades,
afectos, progresos que han obtenido las industrias en el transcurso de su existencia
productiva y comercial.

Ademas de la falta de informacién en las empresas, y a pesar de existir en Pasto centros de
acopio de documentos, revistas, peridédicos que resefian parte de la historia de la ciudad, se
encontré que el material recolectado sélo proporciona informacién limitada y repetida, la
mayoria de esos archivos estan incompletos, presentan cierto grado de desgaste por mal
manejo, y los temas que mas se mencionan estan relacionados con urbanismo, cultura,
politica, fendmenos naturales y costumbres, dejando en el investigador insatisfaccién e
incluso el rechazo a la ejecucién de investigaciones histéricas de disefo, debido a la falta de
recursos fisicos que aporten informacién de buena calidad.

Otro aspecto que deriva de la falta de material visual para una investigacién de este tipo,
hace necesaria la consecucién de recursos econdémicos para realizar la busqueda de
informacién, siendo éste un condicionante para la realizacién de muchos proyectos que
abarque la exploracién de la historia grafica, lo cual se ha considerado como uno de los
obstaculos para llevar a cabo una investigacién histérica de Diseno Grafico.

Parte de la responsabilidad de recuperacién y conservacién de la historia grafica de una
marca ya sea local, regional o nacional, recae en las instituciones educativas, hace falta
realizar un auto-examen de la funcionalidad y proyeccién del disefio grafico como disciplina,
el cual no sélo se encarga del disefio aplicativo y de la utilizacién de herramientas para la
transmisién de mensajes, sino que también parte de sus funciones corresponde a la
bisqueda de elementos, recursos y documentos, que ayuden a escribir la cultura artistica de
un pais a través de la historia visual de una o varias marcas.
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La exposicién de Juan Valdez como marca ideal en este trabajo de grado,
contribuye a la reflexién y ensehanza de los cambios que ha sufrido
dicha imagen y como ha sobrellevado los factores que influyen en las
decisiones de creacién, evolucién, rechazo o decaimiento de marca,
propone servir de ejemplo tanto para el caso de estudio de este
documento como también para futuras investigaciones sobre marcas de
producto o empresa relacionadas con el café.

El hallazgo de los registros de marcas de fabrica en el Diario oficial, fue
una buena fuente de informacién visual, para establecer que recursos de
imagen, tipografias, formas, estilos artisticos pudieron influenciar la
creacién de marcas para la representacién del café en otras partes del
territorio nacional en la primera mitad del siglo XX, cabe anotar que fue
una suerte encontrar esa pequena parte de informacién en la Academia
de Historia de Pasto, porque si esos documentos no hubieran sido
donados a esa institucidon, estarian consumiéndose en la basura.

Desde el estudio histérico de la marca Morasurco se recomienda
explorar el recurso manejado en la letra “S”, esta variacién que
posiblemente fue usada para la estrategia de lanzamiento del producto
al mercado nacional, con la Campaha Publicitaria “Inclinate ta
También” (1991-1994), pueda convertirse en el simbolo que ofrezca
un punto de partida de diferenciacién y reconocimiento del producto,
aprovechando la percepcién visual que ofrece la misma. “Deleite por el
aroma de una buena taza de Café”
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Biblioteca Leopoldo Lépez Alvarez, Pasto

LETRAS, N° 1-10, de Sep. 1942 a Dic. 1943; N° 11- 20 de Sep.
1944. Sala Regional, Biblioteca Leopoldo Lépez Alvarez. Pasto.

OLIMPYA, N°60, N°140, N°141, N°142, 1953 a 1957. Sala
Regional, Biblioteca Leopoldo Lépez Alvarez, Pasto.









ENCUESTA DE APRECIACION DEL CONSUMIDOR FRENTE A UNA MARCA DE CAFE LOCAL
4 )

Encuesta Apreciacion del consumidor frente a una marca de café local

Nombre MO FLJ

Edad Ocupacién

1. Reconoce alguna de estas imagenes? Si [ NolJ NS/ NR[]

2. Con que empresa o producto la asocia? Si 1 NollJ NS/ NR[]

3. Recuerda cuales son los colores que usan estas imagenes? Sill] NolJ NS/NR[CJ

4. Donde ha visto las imagenes anteriores? Empaque ] Publicidad[]
Otros [ ] Cual

5. Segun usted, que pueden representar estas imagenes?

Observaciones:




TAMANO DE MUESTRA: 40 PERSONAS

1. RECONOCE ALGUNA DE ESTAS IMAGENES?

m HOMBRES = MUJERES

SEXO

m S| m NO




2. ASOCIA ESTA IMAGEN CON ALGUNA EMPRESA
O PRODUCTO?

EMPRESAS A LAS CUALES SE ASOCIAN LA IMAGENES

m MORASURCO m CAFE
= JUAN VALDEZ m CAFE DE COLOMBIA
m SENA m CAFE SAN JUAN

SEGURO SOCIAL = SERVIENTREGA

mSI mNO = NS-NR

10 %
2.5% 25% 2.5%
[ I

10 % 10%




3. RECUERDA CUALES SON LOS COLORES QUE USAN
ESTAS IMAGENES?

4. DONDE HA VISTO LAS IMAGENES ANTERIORES?

m PUBLICIDAD m EMPAQUE
= ROPA m CAFETERIAS
m SUPERMERCADOS ™ TELEVISION

NUNCA

m S| m NO

72.5%
60 %

10 %

50, 75%

2.5%
s 8 3 § B 8§ § =B




5. SEGUN USTED, QUE PUEDEN REPRESENTAR ESTAS IMAGENES?

m CAMPESINOS PRODUCTORES

= PRODUCTOS CAFETEROS
= FAMILIA COLOMBIANA
SEGURIDAD AL CONSUMIDOR

TRADICION

= AROMA

= INICIAL DE MARCA
= REGION NARINENSE
= EXPORTACIONES COLOMBIANAS

= ALIMENTOS

40 %

20 %

12.5%
7.5%

- - - -

15%

2.5 %




Registro de Etiquetas Diario Oficial
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(1AL DE CHOCOLATES,

Café Bandera. Diario Oficial # 22029. 1932

[ MARCA REGISTRADA # - ]

GARANTIZAMOS
Gu CALIDAD, AROMA Y SABOR)

Café Centauro. Diario Oficial # 22099. 1934.

v

o,
"SELECCION”

REGISTRADA—

DECLARADO FUERA DE CONCURSO
* POR LA FEDERACION NACIONAL

»  PE CAFETEROS DE COLOMBIA by

Café Seleccion. Diario Oficial #25247. 1944

PPOPIETARIO

LICENCIA N2 138 DE LA
FED. NAL.DE CAFETERQS

Café El Socio. Diario Oficial # 25650. 1944
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Café Angelito. Diario Oficial #25780. 1944.

% %09 ) %7

Café Marion. Diario Oficial # 25708. 1944

Bogota., Cra¥ 16A.#1:F 21.

- Emprerario Victor Morales S.

Certificado N2 254
do fa Federacién Nacional e Cofe feros de Colovmoia
£l fabricante garantiza que eite café es pure
"y cloboredo con café Pasilla. )

Café Unic. Diario Oficial #25708. 1944.

PIDALO AL TEL. &
POR TELEGRAFO “JESMORALES"
— BOGOTA -

0 lunulununggg_:_u_[_l}

Café Supremo. Diario Oficial #25708. 1944 Café La Perla. Diario Oficial #25708. 1944



Aplicacion Marca Morasurco Café Puro

Aviso en ldmina de alumino serigrafiada.
Municipio de Chachagtii - 2009

Senalizacion Vehicular 1. Barrio El Dorado. Pasto - 2009



= P

Mural. Av. Panamericana - Municipio de Pasto - 2009

Aviso en ldamina. Puente internacional Rumichaca,
Municipio de Ipiales - 2009

X

Mural. Via Panamericana entrada Municipio de Ipiales - 2009



-~ LA CALIDAD
ES PURA

Hecho con lo mejor
de nuestra tierra
con la laboriosidad
que solo da la experiencia
y el compromiso de
mejorar continuamente.

Con MORASURCO
CAFE PURO usted tiene
la certeza de tomar el
mejor café, caracterizado
por la frescura, el sabor,
el aroma y el rendimiento
que Unicamente ofrece
la EMPRESA NARINENSE,
UNA EMPRESA QUE
LE PERTENECE A NARINO
Y A TODOS LOS

COLOMBIANOS. m

Disfriitalo ya!

Aplicacion Correo directo. soporte para muestra gratis - 2008
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Aviso exterior en lamina. Tienda el Rio.
Corregimiento El Encano - 2009

A A W & A & 4 4

Comprometidos con la historia, el presente
v el futuro de Colombia.

50 Afios Junto
D L8IEIET V §
| BRI

ek

R £/ 28 29030

~ Calendario conmemorativo 2010

Gﬁﬁ(&-‘l‘

Portada cuaderno. Aplicacion etiqueta y mascota -2009
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ER TIENDA

Vehiculo - Aplicacién etiqueta y empaque , Pasto - 2009

cafe Puro

[ V45 PURD CAFE COLOMBIAND

Inflable- Aplicacién empaque.

Senalizacion vehicular 2.
Cll 18 - Cra 35, diagonal
Universidad Mariana, Pasto.



Senalizacion vehicula3 2, Av. Panamericana - Pasto - 2009

Mural. Via panamericana - vereda Yanala. Ipiales - 2009

Senalizacion vehicular 4. Barrio La Castellana - Pasto - 2009



“De los mejores surcos nace el mas rico café:
Morasurco Café Puro, fresco,

delicioso con todo el sabor de nuestro

mejor café colombiano.

Nuestro café Morasurco, es ilusién y
esperanza, es energia revolucionaria, es
placida incitacién a la confidencia y a la
amistad, es disipador de inquietudes, es
emblema de sosiego, es pécima

consoladora y fuente de restauraciones
insospechadas, es nivelador de diferencias
sociales, es germen de filosofia, es impulso
inspirador de artistas, el excelente café

Puro Morasurco es célido y vibrante, ofrece
su tentacién y convoca a las personas a
diluir sus pesares en la tibia seduccion de
una taza del exquisito Morasurco Café Puro”.

Evolucién de etiquetas y empaques del producto.
Archivo particular Incafen. Ltda.









departamento
d

diseno

Universidad de Narino

A

Universidad de Narifo Universidad de Narino
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