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A

JUSTIFICACION

I. ORIGEN,

Esta tesis nacib de la inquietud de cambiar la identidad actual
de la empresa Sepim, s.a,, por otra, que fuera mas representativa de
ésta y que diera por resultado una adecuacién visual a 165 tiempos
actuales, donde se requiere de imégenes gréficas bien definidadas.,

Para ello se requirié de el andlisis y estudio a través de en—rs
trevistas con funcionarios de la mencionada empresa.

II.. IMPORTANCIA.

El objetivo principal serd que a través del cambio se de un im-
pulso a la creacién de un diseflo, que le lleve beneficios a 1la empre
sa, ya que as{ lo requiere, con esto se podri dar a conocer de una

. manera més amplia en los medios de comunicacidn espepificos.'de esta

‘j rama industrial,

La importancia de una identidad empresarial es esencial, ya que
el nicleo visual de la imagen fisica de una compafifa es éste, a cual
quier nivel, La experiencia nos ha demostrado que una imagen defi--

' oientetyg_en detrimentq}@erla empresa, y pqne'gn desventaja a ésta

1



frente a la competencia, ya gue el atractivo visual de los producfos
de la misma se mane jan de acuerdo a escalas de valores al momento de
consumirse.



B

INTRODUCCION

El presente trabajo se desarrollé a partir de la necesidad in--
- terna de la compefifa de modificar la imagen disefiada con anteriori--
‘dad para ésta, por una nueva; en el momento de la elaboracién de
ésta’tesis, sus servicios a clientes comienzan a ampliarse

en el mercado nacional, se pretende posteriormente llegar al mercado
internacional. As{ ante esta exigencia y con la intencién de apoyar
a la compefifa en éste avance, se entré en colaboracién con la geren-
cia para modificar la identidad, ajustdndose a la exigencias de la
compafifa ¥y a las sugerencias de la direccién.

E1 desérrollo de tal identidad era necesario, la empresa aunque
pequefia tiene que impartir servicios a éompaﬁ{as réfresqueras en va
rias partes de le repiblica, por lo tanto su labor es bastante cono-
cida en el ramo y por sus clientes, "

Aunque ye tenfan une identided disefiada éste no habia contempla
do de una mahera més profunds todas las participaciones gque conlleva
el disefio de una identidad, por ejemplo una falta de una unidad en
sus aplicaciones, Se espera que el nuevo disefio y sus respectivas a-

plicaciones enmienden y superen iales problemas,
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L1
DEFINICION DE IDENTIDAD GRAFICA

‘Ta que dan de s{ mismas, como identificacién, las sociedades,
empresas y entidades, mediante la estructura caracterfstica y el aca
bado estético y funcional de todos sus impresos, de su publicidad,
del disefio de sus envases de los productos, de la rotulacidén en la
fachada de sus edificios, locales y medios de transporte, etc,

La imagen coordinada se refiere particularmente a la forma y u-
tiliza -invariablemente- la marca, el logotipo, los caracteres y co-
lores propios, ademds de le disposicién peculiar adaptada a la fun--
- ¢ibén de cada impreso: desde la tarjeta de visita al catdlogo y al

cartel. (1) '

(1) E.Martin & IL.Tapiz, Diccionario enciclopédico de las artes e.
industrias gréficas, Ed. Don.Bosco. 1931, p.p. 303




LR
ANTECEDENTES

La identidad se deriva del estudio de la forma en que la gente
- se comporta, cuando se constituye en un grupo, que desarrolle una
versonalidad y un modelo de conducta por:si mismo, E1 resultado se
traduce en una conducta corporativa y en una identidad que los acom-
paflard siempre, | | ‘

El comportamiento.aunado a una ldentidad se puede decir Que tie
ne or{genes muy antigues, y que siempre ha estado al lado del hombre,
Este comportamiento desemboca en la formacidén de grupos familiares,
asociaciones, sectas, pandillas e incluso naciones. Todas estas for-
mas ide unién tienen una identidad general que las engloba, aunque
estén formadas por individuos bien particulares,

Esta asociacidn se ha manifestado por el uso de uniformes, = .
herdldices, banderas, apelativos e identidades visuales, usdndose es
tosasignificados para reforzar la identidad de grupo y hacerla clara
ante otros, (2) | L

La tendencia serd encapsular lo que el grupo sostiene que debe
de ser, as{ se proyectard una imagen al mundo exterior (en términos
de una empresa actual se hablard de una imagen corporativa y una i--
“dentidad gréfica), que se refleja en el grupo mismo reafirméndolo.



Por lo tento la identidad grdfica es parte de otra identidad
atn més profunda, la del grupo. Es el signo externo que identifica a
- la parte interna, todo esto para recordar un propésito: que la gente
no los olvide, - _

' TLa revolucién industrial marca un nuevo principio en el uso de
la imagen y de.la ldentidad corporativa. Por éstaépocase empiezan a
desarrollar grandes industrias, que aglutlnaban gran cantidad de gen
te, la imagen y su potencial eran formas embrlonarias, se institu{a
'1a emprese y la ley de la oferta y la demenda, que més tarde hardn
que surja la identidad gréfica de una maners pensada, casi cient{fi-
ca, que ayude a la venta del producto,

Los principios de wsiglo se caracterizan por el uso de imégeneé
naturalistas, es decir, elaboradas, recurriendo a la ilustracién y a
~ 1la aplicacidn de tipografias trabajadas a mano (caligrafias).

Los afios anteriores a la segunda’ guerrs mundial empiezan a ver
‘a la publicidad y el desarrollo.de la identidad de una manera més
consciente (con importancia mercadolégica). Se hace ver la participa

" cién del artista que trabaja en el diseflo corporativo y en identida-
des institucionales,



- TLlega 1a influencia del Bauheus y los disefios geométricos de
‘;A?aégy Guggenheim. Es un tiempo que en que se trata de capiurar la im
‘% presién total.de 1os nuevos productos que empiezan a surgir, de los
i‘nuevos materiales y la tecnologia.

" En’ia posguerra los disefiadores industriales ven al disefio como
- una herramienta de. venta, lo grifico es uno de los aspectos de 1la mi
:-sién del disefiador, "limpiando" los s{mbolos existentes y desarrolla
- 1lando nuevos productos y servicios que aperecfan en el mercado., Di-
‘ chos simbolos llegaron a ser aspectos integrales del trabajo del di-
seﬁador. '

Los s{mbolos fueron V1stos frecuentemente como una funcidn de
1é envoltura, con el degarrollo de los supermercados, ésta se volvié
. m4s importante cada vez y el simbolo se usé para persuadir al consu~-
~midor de que una compafifa con'reputacién estaba atrds del producto.

; Los cincuentas y sesentas vieron el desarrollo de corporaciones
. multinacionales y la expansién de otras fusionadas; el cambio en la
conducta de las negocios, con la posesién de compafifas por capital
financiero, provocé un decaimiento de los simbolos espec{ficos de ca
da organizacién fusionada. (3)



Posteriormente se acordé modernizar y darle un nuevo tratamien-
to a les viejas marcas, a fin de expresar elngran tamafio y la fuerza
de los nuevos negocios, -

La omnipresencia llegé a ser el recurso y las marcas aparecie-
ron en lo que hoy se conoce como promocionales: fistoles, playeras,
etiquetas, ete,

Otro aspecto de éste desarrollo fue la llegada de los manuales
¥y la aparicién de firmas especializadas en sistemas de identidad cor
porativa. Con ello se reglamenta y se hace hincapié en la consisten-

cia del simbolo y sus aplicaciones.
" La industria del petréleo hace ver la importancia del sfmbolo
en la venta hacia un mercado mundial, esto sucede a mitad de los cin

cuentas,
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En 1963 se elabora el disefio
del Chase Manhattan-Bank, cuyo sfm-

"bolo llega a ser modelo para otros,

ya que en apariencia sencillo, era

‘realmente sofisticado (proviene de

las geometrizaciones de Léger y
Mondrian), y.era capaz de aceptar
muchas variaciones (tratamientos).
Contribuyen también Ben Shann
y otros caligrafos como Herb
Tubalin, ya que instauran nuevamen-
te el uso del nombre como identidad
y por afladidura lo hacen mds memori
zable y decorativo; ya para esta
época los nombres se emplezan a sin
tetizar. A mediados de los sesentas

‘la tipograffa se enmarcs en un rec-

tangulo negro con las letras en
blanco, se expande éste uso a ban--
cos y cafés,




'Monogramaé y s{mbolos abstractos'llégan a ser predominantes y
el disefio llega al punto de que en algunos casos, no identifica diww
rectamente la naturaleza de la compafifa o el producto. No hay dife--
rencia entre el.simbolo de un hotel y de una ropa, de un banco y de
- una casa de refacciones automotrices, _

' También se empieza a presentar el dilemea de si disefiar de una
maners estética, pero poco accesible a las masas o tomar en cuenta
~ la preferencia popular del representacionalismo,

A principios de los setentas hay un perfodo de bajo perfil cor-
porativo, se habla de la necesidad de un desarrollo e involucramien-
to social; los conceptos de disefio se tasan muy alto.

Tos despachos tienen para éste tiempo un saturamiento en mano
de obra, empiezan los recortes-de personal; triunfa el disefio sub--
terréneo (imperfecto y de apariencia informal). |

lLos motivos cdlidos de John'Held, las figuras planas de los
veintes, el art Deco en vidrio de Tiffany fueron usados para embelle
cer los s{mbolos, todo en un esfuerzo pars que cadae aspecto se viera
. personal y cuidadosamenté trabajado, mds que frio y perfectamente

producido en masa,
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Los 1ogotipos retoman los viejos estilos tipogréficos hechos a

:,mano, imitando estilos géticos, evitando de esta manera cualquier Ch
“militid con el avance tecnolégico.

. Después de 1972 la apariencia abstracta, pesada y substancial
del simbolismo corporativo regresa y se incrementa la actividad del
diseflo. Los nombres se acorten con més frecuencia, las figuras huma-
nas y animales que acompaﬁan & los productos se estlllzan

(2) El grado de significacidn que puede tener una imagen para el re-
ceptor depende de dos cosas: del grado de conocimiento personal
respecto a los simbolos Planteados, lo cual se divide en que el
cddigo visual utilizado pueda ser descifrado por el receptor, y
que asimismo contenga elementos gréficos (los bdsicos ser{an la
1inee, el punto y el plano) y mecénica de representacién (pers--
pectiva, Bimetria,ﬂétc.)c;zﬂl gsegundo punto serdn los valores

: due pone la sociedad hacia estas formas elementales y mecénicas
de representacién, las cuales nos llevardn a un significado que
connotard o denotard una idea. Connotar significa poner a una
cosa un valor subjetivo y denotar poner un valor objetivo a algo.



(3) se ‘1lega.',e'n esta época & una culturizacidn visual, impuesta por

.. las transnacionales con sus imigenes, una vez que éste tipo de

" cbdigos son deseifrados, entendidos, se usa tal lenguaje, para
"incorporarlo & la sociedad que lo usard de ghi en adelante,

13
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13

' 1A IDENTIDAD CORPORATIVA Y SUS ELEMENTOS"

la identidad corporativa posee dos elementos que trabajan jun--
tos ¥ que en ocasiones se funden en uno 8o0lo.

1. S{imholo: en primera instancia la identidad posee un simbolo,
el cual se compone de dos partes; la imaegen visual o elemento percep
tible por los sentidos, que en la mayoria de los casos es una figura

' que tiende a la abstraccidén, que sintetiza formas de origen natural

0 que es la representacién de algo abstracto (sfmbolo arbitrario);

.en segundo lugar estéd une imagen .conceptual o idea, la cusl €s un e-
~ lemento no visible y que es:perceptible por medio del andlisis del in.

teiecto. A veces este significado es entendible para la gente, otras
su respuesta es oscura,.y puede deberse a una mala interpretacidén en
la conformacién estructural del disefio.
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En otras ocasiones la tipogra-

f{a se usa sin el apoyo de un gra--
fismo, tendrd unas funcién miltiple,
'seré logotipo, simbolo y marca re--
glstrada,




', 2, Logotipo: representacién | h!"’— p—~
gréfica del nombre de una empresa o o _ eStie
de un producto comerciaml, que puede . | |
" basarss en caracteres grdficos cono

~ cidos o bien ser una rotulacién ori

: gina];. Con frecyencia se afiade a

' los caracteres algin elemento mera-

. mente ilustrativo,

3. Como se mencionaba anterior | |
mente, a veces las dos partes se u- é% |
. neén y sélo se presentan a manera de LA lAUHREHA

. tipograf{s. E1 ;Logotipo'y el simbo~
lo se llamarén logomarca, que €8 u=
" sada con ‘fines'publicitarios o como | 1&% o
‘sello de calidad en los productos, - LURRBERA

Lt e F—
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ETAPAS HISTORICAS EN EIL DESARROLLO
DE UNA IDENTIDAD

La primera fase la podemos .
‘situar cuando la identidad gréfice
es reépaldada por la personalidad
del dueflo, que sostiene a la organi
sacibn y le da un estilo, controla
la manera comp se comporta la empre
sa, la manera de aparecer ante el
piblico, la forma en que se produ--
cen los negoclos y cémo se hacen,

Generalmente en esta etapa la
firma del duefio aparece como parte
de la marca del producto, esto es
un signo de que el duefio estd pre--
sente, ys toméndole una foto o ha--
ciendo un dibujo de é1.

Avanzando se llega a ﬁha segun
da fese, en la cual gnandeé cambios
se dan en la empresa, ya que empie=

t

N
s

HERBAL HAIR LOTION

17



18

za un desarrollo tecnocrdtico de
éata y mercadolégico. La organiza--
cién total.de la compafiia y la iden
t1dad son modificadas y ésta dltima
serd cuidadosamente concebida y-de-
sarrollads. En ests segunda etapa
8l avence de los conceptos grificos
produce en generai figuras y simbo~

los mée estilizados, usédndose tipo~
~grafias sin remates o de tipo

display, las cuales son disefiadas
para sugerir conceptos .que impli-—-
quen modernidad,

Il

%

ol P %14
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1a compafifa Sepim carece de un

~&xito histérico, por lo tanto 1a en

presa considera un cambio de identi
dad y no la modificacidn de la que

ya se tenfa, caso contrario seria

la Pepsico,Inc., la cual posee un
gran antecedente (en tiempo y éxito
comercial) y en la ¢ual lo que se
admite serd el redisefio de la iden-
tidad,

Le identidad y sus elementos

“tienen el propdsito de identifica--
cién y reconocimiénto ante todo, al

gunos elementos.que se usan péra es
te fin son: colores oficiales, apa-
riencie unitaria de los productos,

"conatruceidn de sus locales siguien

do un estilo arquitectdénico, ofici-
nes de apariencia homogénes, loca--
les para exhibicién, vehiculos, em-




1.5

IMAGEN E IDENTIDAD CORPORATIVA .
‘ Imagen e identidad no son lo mismo, para fines de esclarecimien=
. to podriamos decir imagen corporativa e identidad gréfica.

La imagen corporative nos habla de la empresa y su personalidad,
como si fuera un ente, La identided grifica nos habla del sfmbolo y
el logotipo con sus aplicaciones respecto a una empresa.

La imagen puede constar de: contactos personales con la compafifa
contactos impersonales con ésta (folletos, anuncios de radio, un pro-
ducto, etc.), experiencia directa con los productos y/o servicios,
‘consulta de los agentes o personal; temafio, tiempo, localidad, natura
leza de la estructurs (ya‘sea‘nacional o} internacional) de manera le-
gal y organizacionalmente, éxito histérico o carencia de 61 (si ante-
riormente se tuvo reconocimiento o impacto segln la compafifa), visibi
1idad corporativa o invisibilidad (si aparece o no detrds de sus pro-
ductos).,

19



paques, uniformes, banderas, distin
tivos, sistemas de sefializacién, pa
‘peler{a, promocionales,. exhibidores,
‘stands, audiovisuales, pelféulas.
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Al
ASPECTOS IMPORTANTES DE UNA IDENTIDAD CORPORATIVA

Como parte introductorie podrfamos decir que el disefiador plan--
‘tea los aspectos formales de su identidad, pero dependerd de la empre
sa su utilizacién. E1 punto de vista empresarial sérd el de culdar la
economia de ella misma, y aunque los s{mbolos se elaboran para que du
ren varios afios, dependerd de la compafifa el acceder a modificaciones
posteriores, - :

La aplicacién‘de las formas ildeadas por la identidad gréfica de-
penderd de los soportes que se usen, en este caso para Sepim son: pa-
pelerfa, uniformes, vehfculos, empaque. Lo importante es que la iden-
tided disefiada tome ciertas caracter{sticas del producto, y que al
‘plasmarlas refuerzen tal sentido, es decir, que producto e identidad
seen acordes, que la aplicacidn en los soportes sea la adecuada (espa
cialmente), que hays facilidad -de lectura y una capacidad de memoriza
cién sin dificultades y con estética, por Wltimo que sea econémicamen
te factible para la empresa. (4)

(4) Con fin aclaratorio se proporcionan los siguientes datos:
Imagen coordinada¢ la que dan de si mismas, como identificacidn
las sociedades, empresas y entidades, mediante la estructura caracte-

23
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ristica y el acabado estético y funcional de todos sus impresos, de
su publicidad, del disefio de envases de sus productos, de la rotula-—

~ ¢ién en 1la fachada de sus edificios, locales y medios de transporte,
~ete., La_imagen-coordinada se refiere, particularmente a la forma, y

utiliza ~invariablemente~ la marca, el logotipo, los caracteres y co-
lores propios, ademds de la disposicidén peculiar adaptada a la fun—--
cidén de cada impreso: desde la tarjeta de visita al catdlogo y al
cartel, ' ‘

Imagen de empresa:ldiseﬁo que sugiere o recuerda datos bien con-
cretos de identificacién de une empresa o sociedad, mediante formas y

colores utilizados invariasblemente en todos sus impresos, publicacio-

nes y manifestaciones graficas. Le misma forma incluye no sélo idénti
ca disposicién sino también los mismos caracteres, el mismo dibujo de
la marca o del logotipo, las mismas ilustraciones... y empleando en
la impresién los mismos colores.



Imagen dé producto: disefio distintivo de un producto comercial,
'Utilizade dinvarisblemente, en los envases, impresos, publicidad, me-
dios de transporte, etc., que se refieren a é1.

La imagen de producto esté constitufda por la marca, el logotipo
los caracteres y colores propios, ete.

EMartf{n & L.Tapiz, Diccionario enciclopédico de las artes e indus—--
trias gréficas, Ed, Don Bosco. 1981. p.p. 303

25
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SEMBLANZA DE LA COMPANIA SEPIM, S.A.

La empresa se instala.en la parte trasera de la compafifa refreg-

quera "Jarritos", situada en la avenida Coyoacédn, ciudad de México,

| -, Las instalaciones de la empresa son pequefias, ya que no se nece-
sita de maquinaria muy especializada, gran nimero de empleados o gran
espacio para fabricar el concentrado. La compafifa empieza a trabajar
en el afio de 1982, elaborando concentrados, que luego mezclados con
agua, azicer y gas carbdénico forman un refresco.

Su mercado son las embotelladoras de grupo Aga, Embotelladora
Mexicana, Concentrados de Sabor y Esencias y Aguas de Puebla, cada u-
na de ellas maneja una marca de refrescos en diferentes partes de la
repiblica.

Los concentrados que produce son e 1los siguientes sabores: pifia

tuti-fruti, temarindo, limén, mandarina, toronja, durazno, manzana,

frambuesa y cerveza de rafz; ademds cada concentrado posee como ingre
diente general dcido citrico, ya que realza el sabor del producto fi-
nal (refresco). |

La proyeccién de la compafifa hasta el momento se ha situado en

1a elasboracién de éste producto y en la superacién de la calidad, Pe-

ro en un medisno plazo se piensa en la diversificacién de productos,



como jarabes, mermeladas ¥y dulces de‘pulpa.

‘ Cpmo 8é puede apreciar, el trabajo que se impuso al elaborar 1a
identidad gréfica es de sume importancia, ya que en corto tiempo la

empress empezard g cfecer, Y a presentar otros aspectos, que con el
apoyo de tal grafismo de un beneficio e &sta ¥ a sus productos.

27
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EJECUTIVOS: )

ORGANIGRAMA ' o
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‘ ' GERENCIA : TOTAL DE PERSONALt 16
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PROCESO PARA LA ELABORACION DB LA IDENTIDAD GRAFICA: BOCETAJE
L Segin la investigacidén que se realizb en la empresa, 1as
frutas cuyos extractos mids se consumen son: el tamarindo, la toronja,

le mandarine y le pifia, De esta manera de los contornos lineales de
-detas se empezé a bocetar, simplificando y abstrayendo el motivo,

P2,’Se selecciond la forma més sencilla ¥y que a la vez predomina=-
‘ba, permitiéndonos desarrollar una imagen con miltiples posibilidades

gréficas.
3. Se realiza el bocetaje por el camino planteado.,
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R0,

EL CIRCULO . | .

Los siguientes pérrafos confirmen la resolucién visual y equili-
brio que posee el circulo.

El efrculo por ser una forma regular pesa mis, visualmente hgwsa

'blando, que otras formas, daendo por lo tanto una mayor estabilidad al

diseflo concerniente, Los mecanismos perceptuales aceptan e imponen en

'ﬁétefminadas circunstancias la forma més simple posible, el cfrculo,

el cual posee una continuidad mayor que otras figuras. Asimismo reune
fuerzas dindmicas las cuales irradian simétrlcamente en todas direc---~
ciones compensdndose entre si,

Arnheim mencionas "Ia regla que goblerna el proceso'resulta evi-

~ dente, €l efecto depende del grado de simplicidad de las partes. ILa
" mayor simplicided del todo produce una unidad. Cuanto més simples las
.partes tanto mds claramente tiende a separarse como entidades indepen
‘dientes."(5) |

También se .puede agregar que los objetos que se estructuran por
formas circulares se aprecian por su sensibilidad y hacen los entor--
nos menos agresivos a la vista. E1l circulo en s{ representa la l{nea

eterna, sin principio ni fin, De alguna manera tal vez se relaciona

con un sentido de desesperacidn, al no poder asir este tipo de movi--




;miento queé nunca para. .
| Por su relacién con el sol, la luna y las estrellas, se ha pre--

sentado desde tiempos muy remotos en los antepasados del hombre. Re--
cuerda asimismo la rueda, por 1o_tanto, sugiere movimiento., Centra la

informaéi&n dentro de su entorno y separa al medio circundante. Se re
" laciona con el tiempo, por la estructura de los relojes antiguos y mo

dernos, poseyendo movimiento interno.
Por iltimo mencionaremos que el eirculo aplicado a la ciudad, re

:salta, ye que no tiene ‘relacién con. gl entorno, transmitiendo edemés

‘wne fuerze imperative.(6)

;(5) Arnheim Rudolf, Arte y percepcidén visual, Ed, Universitaria de

Buenos Aires. 1969, D.p. 13, 45, 49, 344,
(6) Frutiger Adrien, Signos, s{mbolo, marcas y sefiales, Ed. Gustavo

Gili, 1981. p.p. 31, 32, 271,
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Q6
BOCETAJE
; Progresando sobre la idea de que el cf{rculo funcionarfa, se pen-
’96 en cortarlo sobre un eje, déndole as{ originalidad y al,mismo tiem
1po unalinea de separacién para deslizar la figura.

Avanzando en el proceso, se le afladieron seis 1fneas simétricas
:para evocar la imagen de un cftrico (en este caso,limén), ya sobre es
ta forma se daban los planteamientos necesarios para hacerle pruebas,

- sacando posibilidades que se adaptaran a conceptos tales como: moder-
’ {ﬁidad, contemporaneidad, ghstraccidén estética sobre una forma dada,

1etc Asimismo en este instante se decid16 inolinarla, gseleccionarle

’un éngulo, no mayor de 45 y no menor de 15 , los 30 ofrecfan un én-
. gulo estable, ntk muy vertical, mi muy horizontal; la figura ademds es
t4 compuesta por dos semiciruoulos de 1800, dividibles exactamente' en-
“tre 30, - ‘



i Inclinacién de las
. partes internna del
. .aemic{reulo superior

"Inclinneidn
del s{mbolo

90°.

ol

ot
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an,

“TRATAMIENTOS

A peartir de estas figuras se e

'laboraron varias posibilidedes, al-

gunas veces las mAs generales, cuyo

‘nimero posible de combinaciones es
‘de mil a mil quinientas,

El objetivo era determinar qué

‘figura representarfa mejor los pro-'

pbésitos que requiere la empresa,
Los tratemientos fueron varian
do su forma interior, se usarcn es-
pacios en blanco, las lineas inte--
riores se agregan o0 se quitan segin
se requiere, se segmenta la figurs,

' se usan plastas negras, etc.

T
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 VALORIZACION Y AMALISIS .
- Para la adecusda seleccidén es importante mencionar que se tenis
? la imagen-premeditada de 1o que se queria, ésto.ayudé a_hacer la deci
' 8ién, de lo contrario se hubiera tenido una gran confusién al tener
" que analizar oada posibilided.,
| El disefio resultante ofrec{s las sigulentes caracter{sticas: una
base en plasta, sugiriendo una solidez por la posicidn, y arriba una
ligereza,;sustentadapor la parte inferior, estas dos partes son contra
rias en'peso'Qiéual, se establece un contraste y por lo tanto una ten
8ién a fin de llamar la atencién, (ea)
. Més adelante la parte superior ge segmenté esto nos daba una

mayor. estilizacibn. (D)
' Puntualizando, la figure, selecoionada fue la correcta, por su
sontraste visual (tensién), por las caracter{sticas fisicas que sugie

.re, es decir, por la plasta concentrado, “por la parte superior fruta
. =citrico- y de origen natural, ye que la empresa habia recalcado como

parte de su imegen corporativa que sus concentrados no son artificia-
les,
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o

Ia inclinacién.dl sfmbolo le

da més dinamismo y'esto se relacio-

na con la expansién- de servicios de

‘la empresa (exportacién y desarrow-
1lo de nuevos productos), es decir,
un mercedo de mayor accién,
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CATEGORTAS FORMALES DEL SIMBOLO

El simbolo diseflado posee caracteristicas que le provee su
estructura intrinseca, comot una tensién establecida por su inclina--
cién, esimismo es simétrico en su divieién axial, es ekpansivo por la
aplicacién del color (gama r¢jo-amerillo), es simple por su forma ele
mental, es fragmentado o sea separado por una linea y por su forma
superior, es econémico por poseer unidades mfnimas de medios visuales
‘es predictible por fener un orden establecido y un peso visual acorda
do, es opaco ya que .su color no ofrece transparencia, es distorsiena-
do al representar & un objetb de una meners més simplificada, es pla-
'ho por la ausencia de perspective, y finelmente es agudo ya que trata
de expresar su contenido claremente. (7)

‘ '(7) Dbndié A:Donis, La sintaxis défié imagen; Ed. Gusﬁavo'Gili. 1982,
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EL COLOR EN LA IDENTIDAD GRAFICA

1 A continuacidén se darén las razones para elegir 1os nuevos colo-
'res que serédn aplicados a la identidad, tratando de establecer una re
lacidén entre las labores de la empresa y de qué manera éste le ayuda-
.4 en su imagen.

: Para el simbololseselgcciqndel color naranje (Normacolor 012
112), debido a que éste encierra ciertas caracterfsticas como una ex—
5presidn de radiacién y comunicacién, se tdentifica con una accién to-
‘mada-sinceramehﬁa&yfpor la propia cuenta de uno, Es receptivo, cdlido
;y de cierto cardcter Intimo,poseyendoademds una luminosidad solar y e
‘nergfa activa. Todo esto habla en favor de la empresa, as{ como de

las nueves relaciones para hacerse de un mercado mds grande. (8)

El color para la tipografia se selecciond en negro, situdndonos
‘en cierta seriedad, lo cusl es parte de una empresa que se interesa
. por 10 que hace. Aunque es sfmbolo de desesperanza y muerte, también
- 1lo es de distineién, nobleza ¥y elegancia. (9) .

Ta unidén del naranje y el negro sobre el fondo blanco de la yapg‘
leris se presenta como un contraste cromédtico acromédtico, con colores
satirados dando una diferencia de color y por consiguiente una buena
'y clara lectura. Son arménicos en cuanto a las estructuras que los

41
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‘éustentan; gu dicotomia, el naranja expansivo y el negro recesivo,
nos ayuda a apoyar el plan de lectura que se ide§ para el conjunto de
4nformacién simbolo -logotipo, el naranja llega més rdpido al ojo
{por su cercania con el rojo) o sea el sfmbolo, siguiéndole el logoti

o con el gegro,afirméndoseun equilibrio en el conjunto. (10)

.
-

f(8)‘févre Jean-Paul, Color sells your packasge, Ed. ABC. 1979. p.p. 17

Itten Johannes, The art of color, Ed. Van Nostrand Reinhold. 1961
P.P. 136 :
(9) Pavre Jean-Paul, Color sells your package, Ed. ABC. 1979.p.p. 15
(10) Germani Fabris, Color, Ed. Don Bosco, 1979. p.p. 91-92, 100, 102
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ANALISIS DE LA IMAGEN ACTUAL

Pienso que el principal factor presente en primera instancia, es
‘que a éste disefio le hace falta contemporaneidad, cosa necesaria ac--
tualmehte, agregaremos a esto su sobrecarga en imdgenes no hallando
una manera més apropiada para representar las caracter{sticas de la
empresa, asf{ el simbolo se afianze en una etapa naturalista, desfasén
dose en el tiempo; su uso probablemente se situaria mejor en un pro--
ducto, sienfo su memoria visual ‘de bajo nivel,

La tipograffia del eslogan que se sitla en la parte inferior care
' ce -del diseflo suficiente para que véya acorde con el simbblo, es de~-
icir~forme une unidad. La tipografia que conforma el logotipo es dema-
'siado pesada, probablemente en algin tipo de industria de la rama me~
talmecédnice serf{a més apropiada. ' ,

Los colores que son utilizados corresponden en buena parte al ra
MO de la empresa, pero se gpagan demasliado en sus impresiones, siendo
poco atractivos, faltando un estudio del color e nivel sicolégico.

Conjuntado la papeler{a de uso interno y externo, asi{ como la a-
plicecién del simbolo en la etiquetas identificadoras del concentrado
'y en el cenién de transporte podremos ver une gran mixtura de tipogra
f{as y aplicaciones de color del simbolo.

43
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”La aplicé¢i6n del simbolo es-escasa (hoja carta, carro de trans-

' pdrte, tarjeta de presentacién y de identificacién), varia en color

Ng disposioién en el formato.del soporte, no aparece en la entrada

fde las oficinas, interior del establecimiento, empaques y rmpa de los

trabajadores.
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3.0 | |
DIFERENCIAS ENTRE LOS DOS SIMBOLOS
E1 contraste visual entre los
‘dod af{mbolos seflala un-resultado,
la estilizacién es mayor en el nue-
vo simbolo, plantea una sintesis de

"idead, las cueles sujetas & un plan

1

de disefio armonizan entre s{, ddndo

'se una mejor retencidén mental, las.

dos,formas tienen en comin al circu’
lo, pero su uso es distinto; la nue
ve identidad se puede usar como lo-"
gograme, asimismo gatd adaptada ¥

es_contemporédnea respecto & otros

's{mbolos, pero sin imitarlos, guar4<‘

dendo originalided y estilo. .
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RED DE_APOYO PARA ET, STNBOLO
'l Bje de inclinacién
Y subsecuentes

2. Horizontales
3. Verticales

/‘(/\ \ \
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56

'COLOCACION DEL'LOGOTIPO

- La colocacién de la tipografia que designaba el nombre de la com

;paﬁia se 1levé bajo los siguientes criterios: se propon{a que la tipo

graf{a guardare una relacién de tamafio, es decir, peso e importancia

visual respecto al sfmbolo, la tipografia central y de menor exten---

sién era la apropiade, ya que no competia con la figura, las otras

‘dos posibilidades fueron desechadas, ya que una competia con el sfmbo
1o restédndole importancia y la otra lo hacia pesar demasiado en su
" parte anterior, haciéndolo inestable,
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PRUEBAS FINALES PARA ET, TANANO DEL 10GOTTPO
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SELECCION DE LA TIPOGRAFIA ,

Ia seleccidén de la tipograffa se 1llevd a cabo mediante el andli-
sis de varios tipos, que apoyaran la idea general del sfmbolo y se to
maron.en cuenta las.siguientes: Akzidénz, Avent Garde, Beton, Copper
plate, Egide, Folio, Franklin, Helvética, Mercator, Neuzeit, Serif .
Gothic y Univers 65, , b
' Se seleccionaron estas tipografias ya que presentan en sus ras--
~ gos una relaeién recta-curva, que resalta o acentds de algune manera
las formas del sfmbolo. Por otra parte se impuso la ldea de contempo—A
raneidad con un disefio de latras que poseyeran un estilo visual Yy es-
“tructural bien caléulado, que implicare legibilidad, atraccién sin
ser estrambtica, que fuera fécilmente memorizada (con pregnancia) y
.con una gran gama de variantes dentro de la misma que nos permitiera
‘una adaptacién eficiente en cade aplicacién,(11)

Tomando en cuenta las anteriores consideraciones, se 1llegd a la
‘conclusién de que la tipograf{e Helvética era la idénea para el fin
deseado, ya que cumple con los requerimientos mencionados, ademds de

poseer uns gran gama de variaciones dentro de su estilo,
Se seleccionaron la Helvética medium, outline o perfilada e
itélica, que al unirse con el simbolo mostrarannun cqnjunto pictogié—
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fico-fipogréfibo'Que guardara'relaciohes de tensiones y peso visual,

§Sometiendo‘lasﬂtres posibilidades a pruebas visusles, la itdlica se a
!moldaba mejor que las restantes, ya que establecia un contraste de pe .
so visual con le plaste del semicirculo inferior, con lo cual cerraba

}la forma en su conjunto, conformendo una unidad.

La Helvética medium cumplfa lo anterior, pero al situarla en el
‘eje de 30° , Su posicién se volvia inestable; con la perfilada, el gro
_sor de la tipografia y del semicirculo superior (perfilado también)
no establecfan un buen conjunto, ademés de que la forma quedaba abier
‘ta., ' | |
(ll)Pregnancia. Ley de la sicologia de 1a forma. Se dice que lo perci
. 'bido es pregnante cuando luwego de una descripeién verbal corrien
' te puede ser reconocido, La descripecidén de un objeto puede hacer
se refiriéndola a sus caracter{sticas estructurales, o bien refi
riéndola a algin otro conocido. Cuando la descripecién es simple
el grado de'pregnancia es elevado., En consecuencia la simplici--
dad de una figure determinard su grado de pregnancia, Ias figue-
ras prototipo, ecfrculo, cuadrado y tridngulo equildtero por po--
‘seer el mayor grado de simplicidad ofrecen el mayor grado de



T pregnarié.i'a.,'ies décir' 1a_posibilidad de f'ijacién en la concienciav
Crespi:-Izene, Ferrario Jorge, Léx1ico técnico de las artes plésticas,
_ Ed, Uhiversitari&ﬁg Buenos Aires. 1971. p.p. 78
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~AkZidenZeers: Futurdus

Avont Gardew.  Helvetica...

__Betonw. Mercator

 COPPERPLATEwme Nzt

e  SeifGoice

" IFOlOwmmsn  Univers 65

Franklin .
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'TA TDENTIDAD EN 10S FORMATOS: PRUEBAS
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4.1

PROPOSICION DE LECTURA VISUAL

‘Ia identidad corporativa es un todo, el cual estd compuesto por
partes las cuales tienen un orden, as{ la informacidén al poseer una
manera pautada de absorcidén visual. permite que las unidades tengan u
na preponderancia unas sobre otras y que el mensaje en su totalidad
no se sumerja en la confusién.

Este conjunto se propone leer de la siguiente manera:



1. Logotiypo

2. Simbolo

3. Lemg

4. Razén social
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4.2

'LA IDENTIDAD EN EL FORMATO

La posisién de la identidad en el formato se decidié en base a

. -la seccién durea (12), el sfmbolo pox su inclinacién nos da un movi--

miento ascendente, para evitar que se "salga" del formato era necesa-
rio un espacio a la derecha del mismo. Los bocetos con la identidad
en posicidén central nos dan una sensacién de autoridad, ésta usada

por el gobierno federal, pero que en el caso de una compafifa de con--

centrados era demasiado impositiva,'asi se corre la identidad a la
izquierda, el concepto de autoridad y orden sigue, pero més suave,

las colocaciones en la esquina superior derecha tenfan problemas con
-el folio y la razén social.

(12) Seccién aures o Himero ‘de oro: se denomina as{ al ntmero 1.618
+e., @1 problema de éste nimero ya fue tratado por Euclides y corres-
ponde a la proporcidn llamada."media y extrema razdén", Se simboliza
con la letra (phi) y es el mds interesante de todos los nimeros al-
gebraicos inconmensurables. La divisién en media y extrema razén, es
1a participacidn asimétrica més armoniosa y mds ligada al principlo
del mi{nimd esfuerzo de William - d*Ockham, Esta proporcidén puede ex--
presarse asi: "Para que un todo dividido en partes desiguales parezca
hermoso desde el punto de vista de la foima, debe.haber entre la par«<



‘te menor y»la mayor le misma razén que entre la mayor y el todo",
(Zeysing), “

Crespl Irene; Ferrario Jorge, Léxico Técnico de las artes pldsticas,
Ed. Universitaria de Buenos'Aires, 1971. p.p. 65 _
67
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COLOCACION DEL ESLOGAN'

El eslogan cuya posicidn se de
terminé en la parte inferior del
s{mbolo obedece a la siguiente nece
gidad; el nombre de la empresa sig-
nificat servicios especializados pa
ra la industria mexicana. Ante el

‘hecho de que esta frase no aclara

‘los servicios de 1la compafifa, se ha
ce necesario que un eslogan acompa-
fle 5 1la identidad y que tenga por
propbsito aclarar el ramo a que se

'dedice esta, dentro de la indqstria

mexi@ana.

0 1/2 1 2 . 3°31/2 4
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fébrica do concentrados
para la elaboracldn de refrescos




' F4b
para la elaboracion de refrescos
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Fabrica de concentrados

-para la elaboracion de refrescos




44 L l
COLOCACION DE LA RAZON SOCIAL |
Los 'primeros disefios inclufan la razén social en la parte infe--
;rior, que después estaria oocupada por el lema; este punto no permitfa
el tener un impreso legible al hacer reducciones a tarjetas de visita
por lo tanto se desechd, en una segunda parte la razén se coloca en
.la parte inferior de todos los formatos, -centrada, pero se rompe una
unidad, ya que el espacio entre identidad y razén social es demasiado
grande; as{ .finalmente se posiciona en un lugar cercano pPerc que no
sature la imagen, ya que le resta fuerza;e importancia visual.
Finalmente‘algunos datos de la razén social no son constantes ya
que se eliminan dependiendo dél soporte que vaya a ser usado.
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Fibrlen da coricentrados
para la slatsaracion de refretcos

Adollo Prieto 1714 col del valle
¢p.03100 Méunico,O.F.




" Fibrica do concentrados Adollo Prieto 1714 col del valle
paca la elabocacién da refroscos - ¢p.03100 Néxico,DF, .
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Fébrca do cohcenlrwoa
pora Lo elaborecidn do relrascos

Adollo Prieto 1714 col.del valle
cp.03100 México,D.F. .




. Fabrica da concentrados Adollo Prieto 1714 col del valle
para la elaboracién do relrescos cp.03100 México,D.F.
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4.5

'UNIDADES DE LA IDENTIDAD GORPORATIVA, ESLOCAN Y RAZON SOCTAL.
a=.b/16.6 S :
c= b/26.6

e= b/6.2

| logotipo: altura= h2/5.3

caja eslogan: altura= 2.5 x g

.caja razén ébcial; altura= ce/l.1 -

" largo= h2/5



?caja—esibgan (ce)

——es

caja-razén social
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'RED DE AMPLIACION Y REDUCCION

Area minima ocupada: tarjets de presehtécién'(l.9 x 4.5 cms,)

- Area méxima ocupada! impresién en camién (64 x 44 cms.,)

Il 2
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5.1

~ COLOCACION DE ETIQUETAS EN BIDON Y CUBETA

La ubicacién de las etiquetas en estos dos contenedores de cones
centrado se decidié en base a la estructura que los sostiene o compo-
ne, la forma.es un cilindro esencialmenté, de esta manera se segmentd
con dos 1lineas una vertical y otra horizontal al centro; esta parte
seleccionada es la mejor, ya que la etiqueta no esté cerca de los bor
des inferiores, que harian que se maltratara con el roze de otros ob-
Jetos o los mismos contenedores, por otra parte si se coloca en el bo
borde superior de la cubeta, se dificulta la lectura, por ser mds an-
cho,
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COLOCACION DE LA IDENTIDAD EN LA ROPA DE TRABAJO
El sfmbolo se posiciona en la parte superior de la indumentaria

‘de trabajo (camisa), por el frente en el lado derecho con el nombre

del trabajador en la parte inferior de éste, En la parte posterior
(espalda), se disefla un simbolo meyor por ser una érea mds plana, el
tope superior es la parte donde se unen el cosido de hombro y espalda.
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53
CAJA DE CARTON

La caja de cartén que maneja la empresa sirve para contener cua-
tro bidones‘de cristal. Ta caja en su nuevo disefio contempla una tex-
tura deda por la repeticibén del simbolo en todas sus caras, en tres
de ellas se presenta acompafiada con el logotipo de la empresa y en la
restante se adhiere la etiquetas.

La caja por el disefio que presenta promueve ciertas caracteristi

¢as como: una textura dada por la repeticién del simbolo, posee una

asimetr{a por la colocacién no axial de los' elementos constitutivos,
es regular ya que su.orden se basa en un principio dado por la secuen
cia del elemento, tiene una tensién activa dada por el tridngulo con-
formado por la textura de simbolos y una tensidn negativa al estar
dentro del formato cuadrado de las caras.de la caja, es aleatoria al
haber una desorgenizacién planificada,‘eS'cohtinua con sus elementos
constitutivos interconectados. Asimismo el conjunto de s{mbolos retine
tres caracter{sticas,.la primera es que tiene su inclinacién particu-
lar (300); 1a segunda es una 1linea limitante de 45°de 1a esquina infe

rior iunierda a la superior derechs, la tercera es que las caras en

su conjuntq;poseen un movimiento circular.
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54

ADVERTENCIAS PARA EL CUIDADO DEL PRODUCTO

1as advertencias rara el producto que se transporta en las cajas
de cartén se sitlan en la parte superior de la misma; el disefio de es
tas seflales se hizo de tal manera que las cejas impresas al ser flejs
das o pegadae con cinta contengan una informacién constante.

La tipografia que se usa es le Helvética bold condensed, awustén
dose al reducido tamaflo en anchura, junto = la tipografia se aflade un -

grafismo que representa un envase de vidrio.
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6.8

COLOCACION'bE IA IDENTIDAD EN EL VEHICULO DE-LA EMPRESA

Ta ubicacion de la informacién en la camioneta se sitda en 1la
puerta, .ya que la caja no permite impresiones por estar formada por
tablones de madera con separaciones muy grandes,

As{ en la portezuela se plasma el Togotipo y el teléfono, ya que
estos datos son los que se pueden captar rapidemente estando la camio
neta en servicio, el s{mbolo se separd, situdndolo encima de la rueda
delantera, el haber posicionado todo junto en la portezuela nos hubie
ra dado problemas de legibilidad.
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C..
- CONCLUSIONES .
| Retomando los primeros puntos a partir de los cuales se empezb a
elaborar este trabajo podemos mencionar que los objetivos que se plan
,teéron dieron un resultado satisfactorio, es decir se rquerfa de una
modernizacién de le identidad por parte de la compafifa 10 cual nos
.1lev6 a elaborar un nuevo simbolo, contemporéneo, por ejemplo en lo
referente a la papeler{a se evita la confusién con la eliminacidn de
datos innecesarios logrando adamés una unidad visual y estilistica,
dendo identidad e imagen acordes al tipo de trabajo que se desempefia.

. Dambién es:importante sefialar que este trabajo pase, sobre todo '
en la parte de la elaboracién del sfmbolo y el logotipo per procesos
de continuas pruebas paras realizar los ajustes necesarios les cuales
eliminarfin los errores visuales y espaciales de ambos de manera que
el trabajo sea uns presentacién clara de los objetivos fijados por el
comunicedor y la empresa de que se trate.
| La creacidén de una identidad gréfica es sencilla hasta cierto
punto 81 se tiene tiempo para une introspeccién, pero es un trabajo
arduo el aplicarla y ajustarla al fin que tengamos,

En un plano més personal mencionaré tres puntos que considero im

portantes y que acompaflan a éghe trabajo, el primero es que por la na
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- turaleza de sintesis de las tesis, se ofrecen d_atos que las hacen .
186neas para consulta, asimismo pueden servir de guia para la elabora
;@iGn de trabajos similares y por Wltimo, sefialar que es muy benéfico
confrontar al estudiante con un problema real, este encuentro a veces

es ,d‘if:'.oil_.gie[c‘onjuntar en una escuels.
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