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INTRODUCCION

Es frecuente que un disefio vaya acompafado de un ciimulo de
informaclén que el cllente, el fabricante o el creador de un pro-
ducto o serviclo desean aparezca en un lugar Importante y visible
dentro del disefio, como tinlca forma de explicar al consumidor o
usuarlo de los serviclos que prestan, las ventajas que ofrecen, los
Ingredientes o materias primas con que estos han sido elabora-
dos, formas de utilizacién del serviclo, modos de empleo, formulas
o recetas para el mejor aprovechamlento de! producto, asl como
los reglstros legales exigldos por las diferentes secretarias de
goblerno (registro de salud, reglstro de la cAmara, registro de
comerclo, norma de calidad, reglstro federal de causantes, marca
registrada, registro del fabrlcante, contenido neto, grado de call-
dad, caducidad, formas de conservaclon del producto, control de
seguridad, volumen de produccidn, clave de contro! de calldad,
etc., etc.).

Este es un problema frecuente al que el disefiador gréfico se
enfrenta. Me he propuesto Investigar sobre la experlenclas y
soluclones que han dado al caso los disefiadores y no ha sido
posible encontrar respuesta y nl siquiera se menclona este pro-
blema.

Dado que en nuestro pafs cas! la totalidad de! disefio se ve
Invadido en clerto momento por esta avalancha de Informacién,
pretendo introducir a los Interesados en una ruta critica que
permita que cada vez surjan mejores formas de soluclonar esta
problematica, sin que para ello e! disefio se vea opacado en clerto
momento por no haber tenido [a vislén de plantear la forma més
adecuada y acorde para Integrar esta masa de datos al disefio
gréfico de que se trate.

Poslblemente habra qulenes plensen que el disefiador gréfico
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no tlene que enfrentar este problema y menos tratar de dar
soluclén a una sltuacion tan comprometida en fas normas del
disefio ya que muchos disefiadores creen que solamente su
funclén o responsabllidad estd en relacion al dlsefio de! logo,
membrete, [dentidad corporativa, logograma, etc., sin que tengan
que ver para nada y menos tomar en conslideraclén lo referente a
la gran cantidad de textos legales ya mencionados.

HIPOTESIS.- Al disefar y proponer integrar las grandes canti-
dades de textos descriptivos e informativos, hacléndolos parte de
la misma estructura de! simbolo y la identidad corporativa de la
empresa dedicada a la limpleza y tapicerfa en general, se logrd
satlsfacer la comunlcacién del mensale gréfico. Tenlendo como
consecuenclia un mensaje completo el cual satisface tanto la
necesidad del cllente como la de sus posibles consumidores o
usuarlos, asl como la del disefiador mismo.

Espero que en este trabalo los Interesados en resolver este tipo
de sltuaclones encuentren algo que les pueda servir de orlenta-
clén para que ellos a su vez creen y aporten nuevas formas para
la mejor Integracidn masiva al disefio grafico de que se trate.
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JUSTIFICACION DE LA
ELECCION DEL TEMA

Entre los diferentes problemas a los que ef disefiador gréfico
frecuentemente se enfrenta, es la necesldad de los clientes en
cuanto a la cantldad de Informaclén que desean ofrecer a su
plblico como Unico recurso para enumerar las actividades a las
que se dedlcan, asf como las hecesldades que su clientela espera
le sean soluclonadas por medlo de los productos o serviclos que
prestan.

Otra causa que obliga a que el disefio sea Invadido por grandes
cantldades de texto, son las normas que rigen a los productos o
serviclos asl como a los Impresos para los cuales se exigen
reglstros e Informacién que deben conllevarlos mismos comouna
garant(a de seguridad para el consumidor o usuario y que han
sido establecldos y se exIge por las leyes mexIcanas.

Como este problema es muy frecuente, el disefiador graflco
debe enfrentarse y soluclonario desde el puntode vistadel disefio.
Que sobre todo tratdndose de una Identidad corporativa enla cual
los lineamlentos del disefio indican que dicha Informaclén sea
aplicada en la forma mas breve y escueta.

Al buscar documentaclén acerca de la forma o método que se
debe de seguir para este tipo de casos encontré que no hay
ninguna blbliograf(a al respecto. La presente tesis aborda e Intenta
sugerlr algunos parametros que pueden ser vélidos sn renunclar
a la esencla misma del disefio grafico como una solucién viable
para cuando los profeslonales de este campo se enfrenten a la
necesldad de complacer los requerimientos del cliente y autorl-
dades y que éste, a su vez, en su Identidad corporativa, pueda
ofrecer a su cllentela dicho ctimulo de informaclén sin que las
normas de! diseiio se vean afectadas por este volumen Informatl-
vo-tipogréfico.
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No es la Intenclén normar criterlos, sino exponer en este trabajo
la forma en que fue resuelta esta disyuntiva, entre la exigencia y
necesldad del cliente y los parametros del disefo gréfico. Por
tanto, ofrezco esta expetlencia vivida y que fue lo que se aplicé
en el disefio de la identidad corporativa de una empresa dedicada
a la limpleza y taplcerfa en general. Asf como la realizacion y
produccion de dicha Identidad no sélo en el aspecto gréfico, sino
en fa reproduccién misma.
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OB ETIVOS OBJETIVO GENERAL

o 1. La presente tesls sugerird el modo de Integrar grandes
cantidades de textos informativos y/o legales enla identidad
corporativa sin que éstos deformen el concepto visual del
disefio gréfico de fa misma,

OBJETIVOS INTERMEDIOS

7 1.1. Investigaclon sobre el origen, motivo y necesldad que
argumenta el fabricante, empresarlo o vendedor para exigir
la Integraclon de textos descriptivos, informativos o legales
en el disefio de su ldentldad corporativa.

B 1.2, Investigaclén y presentaclon del modo como se ha
aplicado las grandes cantldades de texto en los medios de
comunlcaclon gréfica.

® 1.3, Propuesta para Integrar grandes cantldades de texto en
la identldad corporativa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

B {.1.1. Investigaclén de como se Inicla la comerclalizaclon de
productos y serviclos.
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1.1.2, Investigaclén sobre la comerclalizacidn de productos y
servicios en las diferentes socledades.

1.1,3. Definicidn y clasificaclén de los textos en descriptivos,
informativos y legales.

1.2.1. Investigacidn sobre la presentacién y modo como se
describlfan los productos y serviclos en los Iniclos de ia
comercializaclén de los mismos.

1.2.2. Investigaclon sobre el anunclo publicitario y su satura-
clén con grandes cantldades de texto en los Inicios de la
comunicacién.

1.2.3. Investigacl6n sobre el concepto del anuncio y su utli-
dad en los origenes de la publicidad como forma de lograr
mayores ventas.

1.3.1. Propuestas de como se podtfan integrar grandes can-
tidades de texto en diferentes anunclos.

. 1.3.2. Propuesta de como se integran las grandes cantidades
detexto enlaldentldad corporativade una empresa dedicada
alalimpleza y tapicerfa en general,

1.3.3. Presantaclén del modo como se realizé y produjo la
identldad corporativa de dicha empresa con las grandes
cantidades de texto Inclufdas.

13



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL
PROBLEMA

Los sigulentes elempios muestran claramente Jos requetimien-
tos de Jos anunclantes en los Iniclos de Ja comunicacion gréfica.
Se puede observar que estas necesldades o exigenclas obllgaron
alos primeros creativos a disefiar anunclos en los cuales lo més
importante era el cimulo de Informaclén y sélo como motivo
ornamental aparecla ocaslonalmente aiguna pequefia fiustraclon
{generalmente una mascota),con esto, se pensaba que la gente
quedarfa informada de la intencin def mensaje publicitario.

Se podré observar ademds que estos ejemplos carecen de una
verdadera estructuradesde el punto de vista del disefio, recurrlen-
do en ocaslones para Impreslonar al espectador, al uso de muilti-
ples famiifas tipogréficas provocando que algunos péarrafos, por
la cantldad de palabras, tuvlesen que ser compuestas en tipogra-
flas muy pequefias, ocaslonando gran dificultad para su lectura.

Sfaunado a estas probleméticas analizamos la escasa compo-
siclén o dlagramaclon veremos que el exceso de texto nos brinda
como consecuencla un anunclo para ser visto, pero dificlimente
podemos asegurar que realmente haya sido lefdo en su época.

Esto no sélo fue factor en nuestro medlo sino que fue la
tendencla de los albores del disefio gréfico. Como esta tendencia
nodesaparece sino més blen se modifica al paso delos afios llega
el momento de enfrentar y tratar de dar solucién de esta verda-
dera e impresindible necesidad del anunciante.

En la época actual y con la vida tan agitada de las grandes
cludades hacen que toda la gente se movilice de un lado hacia
otro a gran velocldad, ocasfonando que el hombre de hoy no se
detengaante un mensaje publicitario y dedique parte de sutiempo
a tratar de Interpretar los grandes textos de {os anuncios publicl-
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tarlos, la necesidad de estos tliempos modernos seré la de fijar un
mensaje en la mente grabando en su memoria y que llegado el
momento asocle el producto o serviclo ofrecido con sus necesl-
dades innatas o sociales, ya que al producir este efecto de

penetracion del mensaje gréfico, hard que al sentir una necesidad, -

recurra a su mente y ésta le diga o le recuerde los detalles que le
puedan solucionar aquel serviclo o mercancla como satisfactor
de su verdadera necesidad.
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A. ANTECEDENTES

El anélisls de la evolucién de la comunicacién ayuda a aclarar
sus funclones soclales. Asl, por ejemplo, podrfa parecer curioso
que las agenclas trabajen para un tipo de cliente {g! anunclante)
y, sin embargo, reciban los medios de comunicacién la parte
principal de sus Ingresos. Es por eso que intentaré dar a conocer
la energfa vital de la comunicacion a medida que se fue haciendo
grande, tratando de Identificar algunos de los elementos funda-
mentales quelo hicleron posible. Los esfuerzos por comunicarnos
con nuestros semejantes y convencerlos a comprar un objeto se
remonta tiempo atras; los medios de comunicacion, la especlali-
zaclén y las Instituclones que logran esto aparecieron tiempo
después y se han perfecclonado desde 1900 hasta alcanzar su
condicién actual. Asi podremos ver este crecimiento tanto como
sea posible, con la informaclén de quienes ayudaron a dar a la
comunicacléon moderna mensajes con fines comerclales.

Serfa conveniente retroceder un poco en la Imagen grafica de
los primeros mensajes publicitarios en los cuales, contaban pri-
mordialmente, los requerimlentos y necesidades del cliente, qulen
més que preccuparse de aspectos estéticos estructurales y de
diseiio exigfa al artfsta pusiera grandes capitulares ventajas y
maravillas de su producto o servicio ocaslonando con esto una
gran saturaclén de textos que dieron caracteristica a esta parte
Iniclal de la comunlcacion.

Pademos suponer que la comunicacién inlelé tan pronto como

surgié en el hombre el deseo de traficar entre sl mercancfas y
serviclos.
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Enlas antiguas civilizaciones hebrea, grlega y romana, la comu-
nicacl6n hablada era una Institucion reconoclda. Los pregoneros
publicos haclan sus transacclones prociamando nuevos articulos
para vender, de igual manera que las noticlas de los sucesos
cotidlanos. La comunicacion hablada la usaron y se seguirg
usando. En pocos afios la comunicacidn hablada a través de la
radlo y la television ha liegado a convertirse en un factor impor-
tante. En un sentido especlal, tanto el vendedor, el empleado y el
catedratico son comunicadores orales, pues entregan mensajes
hablados.

No hay fecha exacta para saber cuando ocurrié por primera vez
la comunicaclén escrita entre los hombres. Sin embargo, en el
Museo Britdnico existe un trozo de péplro, en e! cual un eglpcio
escribié hace 3000 afios un anunclo pidiendio le fuera devuelto
un esclavo fugitivo.

En la antigua Roma se utlilzaban tableros anunciadores, para
deslgnar tiendas y almacenes de varlas clases. Al igual que el uso
de los sfmbolos para reconocerios como por ejemplo: la vid para
las vinaterfas y el asa de untarro para hacer saber a la gente donde
podia obtener bebldas.

Asl, 1a palabra "album" viene de la costumbre romana de puliry
blanquear un sitio en sus paredes en donde pudieran grabar o
escriblr anunclos. De Igual manera se usaban tablillas hechas de
terracota para los avisos, realizados por escultores con las leyen-
das figuras en relleve. Estas se colocaban en'las paredes de las
casas o se suspendlan de ménsulas. Los artesanos llustraban en
éstos las herramientas de sus oficlos, en forma parecida a la
utilizada posteriormente por los zapateros de hace slglos. Los
anunclos escritos de los concursos gladeatorlos, exhibiclones

atléticas, sitios para rentar, articulos perdidos y hallados, los
méritos de algln candidato a un puesto se hacfan por medio de
carteles.

Algunos de los anunclos encontrados en la sepultada ciudad de
Pompeya son notablemente parecldos a los anunclos clasificados
de los periddicos modernos.

Con la decadencla de la civilizaclén romana ta comunicacién
sufrld un cotapso y no se volvio a saber de ella sino hasta el
Oscurantismo {400 - 4000), cuando la lectura y escritura eran
privileglo de algunos cuantos. Pero la comunicaclén ya se habfa
convertido en algo tan esenclal que se continud de viva voz. Los
pregoneros publicos atrafan por lo general con cuernos o campa-
nas, constituyendo una considerable fuerza comunlcadora en
Inglaterra, Francla y otras naciones europeas.

Hasta mediados del siglo XV, en consecuencla, la comunicacién
se hacfa por medio de la voz humana o por tableros y carteles
hechos a mano.

Inicialmente, toda la comunicaclén era verbal. En la antigua
Grecla, los pregoneros vendlan esclavos y ganado,por medio de
anuncios pUblicos, cantando rimas para ofrecerlos, como se hace
en nuestros dias para vender los productos o serviclos. Hace
algunos anos, Adverstising Age publicé esta cuarteta que, segln
se dice fue usada en la antigua Atenas:

Para ojos de luz, mejillas de albor,

para ser bella alin, ya sin Juventud,

22



para preclos bajos, la que conoce
compre sus cosmeticos Aescliptoe.

Las calles de la antigua Roma estaban repletas de voceadores.
La comerclal Cértago, mercado para gran parte del Mediterraneo,
era célebre por la cantidad tan grande de pregoneros gue habla
en toda la cludad.

Algunas cronicas de la Edad Medla muestran que las tiendas de
los diferentes centros comerclales de Europa necesitaban en
notable manera de sus pregoneros para atraer a los cllentes
reaclos.

En Inglaterrra se decla "é Qué le hace faita, sefior 7" o " Pasea
comprar *,

Se menclona por elemplo, que hay un libro para nliios con el
nombre:

A un penique, a dos por un penique, bollos callentes de la cruz!
Aun penlque, ados por un penlque, bollos callentes de la cruz!.

En Londres algunos pregoneros usaban la hiperbole; "Sardine-
tas grandes como arenques, sardinetas vivas, eh |. Otros atrafan
con bromas sobre el producto: * Camarones hediondos hoy,
Caracoles! Como apestan hoy, no cabe duda!. Algunos recurrfan
al humorismo: Palitos de dulce a un penique y un palo para
pegarle a su mujer I". Otros mds utllizaban la estrategema y e!
equivoco, entre ellos el vendedor cuyo pregdn parecla decir: "
Escoja la silla que quiera por un chelln 1, més resultaba ser" Es

coja la slila que qulera llévesela por un chelln 1

Joseph Addison escribié en el Spectator acerca de Will Honey-
comb, qulen preferfa los pregones callejeros " Al canto de las
alondras y los rulsefiores". Sin embargo, algunas de las figuras
literarlas de la antigua Inglaterra fueron enemigos de la comunl-
caclon.

Segln James P. Wood, en Nueva York de antafio estaba lleno
de pregoneros como por ejemplo:

Almejas ! Qulero vender mis almejas hoy |,
Las mejores alme|as de Rockaway 1.

Una de las pregoneras de la Filadelfia preindependiente fue una
mujer que con una canasta de hojas de espllego secas colocada
en el regazo, se sentaba frente a una jugueterla y daba voces
muslcaimente:i Espliego 1 t A dos centavos la medida | i A dos
centavos el espliego 1. Otros antiguos pregoneros callejeros de
Filadelfia eran i Barbos Ii Barbos! & No compra barbos y trapos 7
¢ Tlene trapos de lana ? ? Tlene trapos ?. Enla
actualidad contindan vigentes  los populares pregoneros que
ademés de vender emiten sus cantos en las esquinas como por
ejemplo los perlodlqueros, asl como en la radlo y a television.

El sistema de diferenclacion de marcas y nombres de fabrica
tuvo sus orfgenes en la Edad Media. Por lo regular se vendlan
artlculos en la regién mas Inmediata al lugar donde se producfan,
entonces no era necesario establecer las diferenclas entre ellos.
Pero en otros casos se crearon marcas para Identificar y proteger
al comprador. Asf cuando el gremio empezé a controlarla calldad,

»
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la marca se convirti6 en una verdadera ventala. Por ejemplo, los
géneros de Osnabriick estaban culdadosamente controlados por
lo que toca a 1a calidad, y, segiin Borden, alcanzaba un precio del
20% mayor que otros géneros de Westfalia. A medida que la
produccién se fue centrallzando y que los mercados se hicleron
més distantes, lamarca o nombre de identificacion adquirlé mayor
Importancia. :

Poco tiempo después de los pregonercs, aparecleron los rétu-
los, se usaban para anunclar las tiendas. Por otra parte en la
antigua Roma, anunclaban ias luchas de gladiadores vy los {uegos
del circo.

As, en la antlgledad y en la Edad Medla, la mayorfa de los
rétulos de Europa y Asla eran simbolicos, por ejempio en Roma,
una " cabra " simbolizaba una lecherfa, una " mula " que movia un
molino significaba una tahona, y un" muchacho que recibla azotes
"representaba una escuela. Y enlaInglaterra Medleval un " escudo
de armas " deslgnaba una posada; un emblema de " tres monjas
que bordaban " significaba unatienda de pafios; un "brazo dorado
que empufiaba un martlilo " simbolizaba un batidor de oro,y "
tres palomas y un cetro " representaba un fabricante de hilos.

Al princlpio del sliglo XVII, un nuevo e Importantisimo medio dié
conslderable mpetu a la comunicacién. En 1622 Nicholas Brown
yThomas Archer publicaron el primer periédico Inglés: el "Weekly
News “. Un historlador de la comunicaclén, Henry Sampson,
afirma que el primer anunclo period(stico proplamente dicho fue
uno quie aparecid en 1650 en Several Proceedings, in Parliament.
El cual ofrecla una recompensa por la devolucién de doce caba-
llos robados. Por otro lado, otro historiador, Frank Presbrey,
sostlene que el primer anunclo fue ef que aparecié en el Mercurlos

Britanlcus, en 1625, para notificar de la publicaclén de un llbro.

Tanto Joseph Addison como Richard Steele fueron fanéticos de
la cominicaclon.

Addison Intentd formular clertos principlos de la comunicacién.

En una de sus cartas a Tatler Incluy$ este conse|o de los
redactores de textos publicharios: " El gran arte de redactar
anunclos consiste en encontrar el método aproplado de atraer al
lector, sin el cual puede pasar Inadvertido algo que vale la pena o
perderse entre emisiones de quiebras enlos (ltimos afos Addison
y Steele trabajaron Juntos en el Spectator cuando el goblerno
oblig6 a Tatler a cerrar, En la nueva publicaci6n se podla encontrar
desde anunclos de té, café, chocolate, hasta subastas, libros,
casas, medicamentos de patente y consignaciones entre otras.
En 1710 el Spectator hizo la promocién para comunicar la crea-
clén de un dentrffico anunclandolo como " el polvo Incomparable
para limpiar los dientes que ha dado gran satlsfaccién a casitoda
la nobleza y a la clase acomodada de Inglaterra *.

Para 1712, la comunlcacién recibié en Inglaterra un golpe
cuando el goblerno Impuso una contribucion a medio penique por
cada perldico o revista que se vendiera y una contribuclén
adiclonal de un chelln por cada anuncio publicado. Se tomé esta
medida para imponer sllenclo a las criticas de la prensa no para
recaudar dinero. Aln asl, a pesar del Impuesto, la comunicacién
Hlegé a ser una parte muy importante de la vida del siglo XVIII. €l
duque de Montague estaba convencido de que se podfa decir
literalmente cualquler cosa en un anuncio y la gente la creerfa.

La comunicaclén no pas6 inadvertida a los ojos del sablo del
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siglo XVIII el doctor Samuel Johnson escriblé en 1759 en el Idler:
* Hoy es tan crecldo e! ndmero de anunclos, que se leen con
mucha negligencia y, por tanto se ha hecho necesarlo llamar la
atencl6n con la magnificencia de las promesas y con la elocuen-
cia, que a veces resulta sublime y a veces ridicula". Para indicar
hasta donde puede llegar la candidez, (incluso en un hombre
julcioso). Por lo que toca al potencial de la comunlcaclon, se cita
amenudo la aseveracién del doctor Johnson de que " el ejerciclo
de la comunicaclén esté hoy tan cerca de la perfeccin que no es
facit proponer ningin mejoramlento *.

John Walter fund6 e! venerable London Times en 1788. Durante
este perfodo, la gente utllizabalos anunclos delos perlédicos para
exponer con frangueza lo que deseaba comprar o vender. La
mayorla de los anunclos eran de tipo clasificado: solicltudes de
empleo, lugares donde vivir, amigos del sexo opuesto, enseres
domésticos en venta, etc., todos ellos con un gran caudal de
Informaclén.

En 1784, Matheus Carey, ifandés mliitante y director de un
periodico antibritanico de Dublin," Volunteers Journal ", buscéd
activamente anunclantes usando argumentos de venta (gran cir-
_culacion, gran namero de lectores) muy parecido a los que
escuchamos hoy en dfa.

Sele atribuye al gran ensaylsta francés Montalgne, la Idea de un
érgano que se encargara de la comunicaclon entre varlos clientes,
En 1558 propuso que todo aquel que tuviera perias que vender o
quisiera un criado o acompafante para un viaje a Parls, podrla
dar a conocer sus necesidades a " un empleado " designado para

‘tal fin. Hay gran diferencia con la agencla de nuestros dlas, pero
este empleado habrfa sldo en clerto modo, un agente promocio-

nal,

Volney Palmer, después de trabalar consiguiendo anunclos para
varios perlédicos, en 1841 se establecié como agente en Filadel-
fla. El mismo afio, fund6 una sucursal en Boston y més tarde otra
en Nueva York. Preparaba la comunicacién de varlos anuncios;
el resto lo recibfa de los anunclantes. Consideraba que los perié-
dicos eran sus clientes principales y se clasificaba a sl mismo de
" agente promotor ".

La mayorla de los historladores estan de acuerdo en que las
primeras agenclas de comunicaclén representaron un papel de-
cisivo en el progreso de la comunicacién y en el conjunto de
empresas comerclales. Ralph Hower, historlador, dice, resumlen-
doel pape! de la agencla entre el perlodo de los afios 1841, 1869:

" La agencla tuvé su origen en el hecho de que la Ignorancia del
editor y el anunclante, Junto con su neceslidad de ayuda, ofrecfan
la oportunidad de obtener lucro. La agencla facliité la adquisicion
y venta de espaclo para decir cualquler cosa.

Pero, en un sentido més general, el princlipal serviclo de la
agencia en este primer perfodo consistié en fomentar el uso
generaldela comunicaclon y ayudar asfa encontrar maneras més
baratas y més eficaces para hallar mercado para las mercanclas.

Entonces la agencia moderna, se modifica cuando la palabra
comunicar se convierte en publicar; dando con este matfz a la
palabra genérica publicidad que significa hacer del conocimiento
ptblico todas las desventajas y formas de uso de los productos,
o serviclos dando con esto el sentido modemno a la agencia que
hoy dfa se conoce como agencla de publicidad misma, que con
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el tiempo modificaré en parte éste concepto para adecuario a las
necesidades de la socledad moderna la cual avanza en clenclas
como la filosoffa, la sociologfa, la economla y la ética.

En cuanto a los antecedentes referentes a América Latina
encontramoslos primeros vestiglos enlas narraclones hechas por
los fralles que acompanaban al conquistador Hern&n Cortés en
su supuesto viaje a las Indlas.

Fue sorprendente para los conquistadores encontrar un avance
cultural y comerclal tan Importante en fa Nueva Espafia, que una
y otra vez trataban de comparar o recordar algo semejante en el
vigjo continente sin poder encontrar algo parecldo a lo que
estaban enfrentando en el tlanguls de Tlatelolco.

Venldos de todas partes del Imperio los pochtecas tralan a este
lugar verdaderas riquezas para su comercializacion con el bene-
placito de los gobernanates (tlatoques) y nobles (piplltines), quie-
nes los consideraban de gran altura y nobleza, que en més de las
ocaslones llegaron a conslderarlos como sus Iguales y principa-
les.

Fue hacla el afio de 1375 - 1418 cuando estos personajes
adquirieron mayor relevancla pues a través de ellos se comercla-
llza desde las mantecas extraldas de plantas, arboles y aves, las
mismas plumas de aves malestuosas, las més variadas mantas,
frutas, pleles, medicinas, drogas y agujas, productos de obsidia-
na, adornos y |oyas en metales preclosos, punzones, sustancias
quimicas como alumbre, azufre, cal, etc., zapatos finos, flores,
faldeflines finos, camisas y hasta esclavos eran puestos para st
comerclalizaclén en este gigantesco mercado.

El avance en la comerclalizaclén y difusion que hacfan estos
pochtecas cobré mayor renombre cuando anunclarén una refor-
ma en suidea de comerclarlas mercanclas pues ahora, ya no sélo
adquleren en sus grandes recorridos esta Infinidad de enseres
para lievarlos al gran tlanguls, sino que ahora van haclendo
escalas en sus caminos y en cada uno de ellos gritanlo que llevan
y compran lo que encuentran en un intercambio de satisfactores
entre las diferentes cludades.

Es as{ como surge ahora el comerclante pregonero, que se
acompafia de una tonadiila para anunclar sus mercanclas y va
logrando que al escuchar en cada region esos pregones, la gente
acuda a su encuentro para adquirir y vender sus mercanclas,
gritos que ain en nuestros dias perduran como aquellos de
"comprarad loza de Guadalajara ", " los chichicullotes nifiaaa ",
“tlerra para las macetas ", * el sarape de mii colores para cubrirlos
amores ", " la planta medicinal para calmar los dolores ", * del
troplco las plumas hechas para que se adornen como los péjaros
colibrl’, etc., etc., son algunas muestras de lo que en América
Latina di6 origen y podemos tomar como antecedentes de la
comunicaclén.

Més tarde estos pregoneros ya no solamente comerclalizan
productos sino que ahora se hacen acompasiar de un instrumento
musical, generalmente de un arpa o una gutarra, para narrar los
sucesos que en otra poblaclén se viven y que de alguna manera,
los pobladores desean saber y se aglomeran para conocer de
estas noticlas. Una etapa en el antecedente de la comunicacién,
se da cuando ya no solamente se pregonan articulos y noticlas
sino que también se venden cuadernilios, rudimentariamente
Impresos, para profundizar en las notlclas que el pregonero emite
con sus tonadillas.
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En estas ralces de los primeros comerclantes de América Latina
se va creando la costumbre de exhibir todos sus enseres domés-
ticos a través de Inmensas vitrinas y alacenas (en donde quedan
expuestas a la vista de todos) y, al frente de su negocio ponena
una persona a pregonar slempre acompafnado de tonadillas, lo
que se expende en ese lugar, "Pésele sefiorita, caballero, adqule-
ra y compre las novedades llegadas directamnete de Paris "y en
seqgulda se anunclan" ropas, perfumes, zapatos, Joyas, medicinas,
revistas, libros e infinidad de productos todos de Importaclén y de
gran lujo que dan prestigio y distinclén a las personas con el poder
de comprar a cualquler costo todo lo que se anuncia auncue sean
baratijas ".

En muchas aldeas todavfa se mantiene este tipo de comerclali-
zacién y en muchos de los comerciantes modernos siguen gra-
badas las ideas de: anunclar en cualquler medlo de
comunlcacién, todo tipo de disefio por mas moderno que este
sea, 0 de hacer aparecer todos los productos que venden otodos
los serviclos que prestan sin reparar en lo que ésto significa para
el disefiador moderno, ya que éste se ve obligado a saturar sus
mensales con esa gama de anunclos, explicaciones, textos lega-
les, stc., que hacen que e! disefio se deforme y se salga de las
normas que rigen el disefio moderno. Ademas muchos de los
disefiadores (sino es que la gran mayorfa) disefian olvidando
estas exigenclas del cliente y cuando éste recibe el disefio para
su aprobaclon se sorprende al encontrar que e! creativo ha
estilizado su mensaje pero ha olvidado por completo lo més
esenclal, qué es lo que él desea" comunicar a sus consumldores
0 usuarios " y que esta basado en una gran explicacién textual.
Ante éste requerimiento el disefiador gréfico recurre a la mala
colocacién de los textos casl en forma de relleno por lo que el
disefio original estlizado y moderno se deforma totalmente con

éstos vollimenes de tipograffa.

El disefiador moderno cada vez estilza més las formas. Con
unos cuantos trazos es capaz de comunlcar una forma, figura,
una ldea, pero no debe dejar de pensar y aceptar de que slempre
el empresario tendré la Inclinacion a proclamar todas las vintudos
de su producto y para ello aprovecha cualquler disefio, cualquier
espaclo, cualqulier medlo de comunicacién para envlar el mensale
como se hacla desde os [nicios de la comunicaclon segin vimos
anteriormente saturado de " informaclén ",

Podriamos declr que por naturaleza el comerclante en América
Latina y de cualquier parte del mundo no ha modificado nl modi-
flcard esta costumbre por fo que el disefiador gréfico ha de tomar
en cuenta esta problemética y debera Iniclar la busqueda do
soluciones y formas de integrar grandes textos (informaclén) en
los disefios, pues esta exigencla del cliente puede hacer pellgrar
la calidad formal de! disefo gréfico.
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CAPITULO 1i

DISENO DE IDENTIDAD

A. DEFINICION, OBJETIVOS,
NORMAS Y ELEMENTOS

Eltema de la presente tesis, es uno de los trabajos graficos més
realizados por los comunicélogos visuales.

Este capftulo se ha resumido de manera general, a fin de tener
mds claro el concepto de Identidad, ya que, es un tema muy
extenso y que se ha tratado desde muchos puntos de vista, por
elemplo, filoséficamente, mateméticamente, pslcoléglcamente
entre otras, sin olvidar lo que significa etimolégicamente, y de
manera particular en lo que respecta a la comunicaclon visual.

Para desarrollar lo anteriormente expuesto me he apoyado en
los autores Joan Costa y David Carter en sus libros Imagen Global
y Corporate [dentify Manuals respectivamente,

En general, fa ldentidad no es sélo caracterfstico de las cosas,
sino tamblén de las organizaclones soclales, por ejemplo: un
grupo étnico, naclonal, ldeolégico, cultural o mercantil. Asl pode-
mos hablar particularmente de la identidad de un Individuo, de un
grupo, de un pals, de una civilizaclén o de una empresa, como es
el caso que me ocupa.

Cada uno de éstos ejemplos, tienen un conjunto de signos
propios y caracter(sticos, es por eso que, al percibifos podemos
recordarlos y reconoceros.

Este proceso de Identificac!én muchas veces se hacedemanera
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mecénica. Lo que varfa es lo Identificado: en este caso en lo
general, la empresa con relaclén a las demas, esto es, en lo
particular las empresas que se dedican a la limpleza y tapicerfa en
general.

Asl en el diseno gréfico, como parte de la comunicacién visual,
" definir a la persona, al grupo o asoclaclién de personas que se
dedican a una actividad determinada a través de una caracter(s-
tica especifica se le conoce como Identidad *.

Disediar una identidad implica una clasificacion de objetivos que
hay que tomar en cuenta para su realizacion:

a) Crear para la persona, empresa o Institucién por medio de
formas gréficas, sean éstos sfmbolos e imagenes, logotipos o
logogramas, que contengan cardcter proplo.

b) Ser capaz de integrar los elementos que la compongan de
manera sencllla, objetiva y legible, para que asf facllmente sea
recordada.

c) Comprabar la respuiesta positiva del publico, o sector en
general al que ha sldo dirigido.

Es declr, que sintetizando tendrfamos:
at) Que contengan cardcter proplo.
b1) Que puedan ser faciimente recordadas.

c1) Que tengamaos una respuesta del publico al que ha sido
dirigido.

Esto Implica tres grandes requisitos:
1) El requisito del disefio, en e! sentido de planificar y organizar.

2) El requlsito modular o sistemético, impllcito en la idea com-
binatorla y estructuralista de la acclion de " progarmar "

3) El requisito de Interpretar la identidad, que slgnifica algo tan
especfiico, como es descubrlr y visaullzar simbélicamente fa
personalidad de una organizaclén.

Para lograr esto, el disefador no se basara por la intulcién y la
sencibilidad, sino por el andlisls objetivo de una serle de datos,
que tendrd que organizar, tratar y traduclr finalmente con un
sentido estricto de sintesls.

Ademés debera tener un didlogo con:

- la alta direccion de la empresa

- los servicios de mercadotécnla

- su proplo grupo de trabajo.

Es declr, que deber4 obtener Informaciones de base, proporcio-
nados por su cliente, de fuentes externas y del proplo equipo de
disefio.

Asl, elaborard una serle de documentos de trabajo. De estos
obtendra una interpretacién a partir de imdgenes en términos de

importancla que serdn simbolizados graficamente, y de entre los
cuales decldird las poslbles soluclones para la creaclén de la

29



Identidad que se persigue lograr, y de éstas, cuales son efectiva-
mente vistalizables.

Concretando con todo este conjunto de informaciones, se
establecerén las condiciones de trabalo, los objetivos y los datos
ttiles del mismo.

Es a partlr de este punto del proceso que empezara el trabajo
creativo y gréfico.

La forma que se obtenga de la Identidad de la empresa limpleza
y taplcerfa en general por medio de los signos que la Identifiquen,
sintetizaran su complelidad y traducen su anonimato esenclal a
través de una " presencila indirecta " que constituye un sistema de
signos simbdélicos memorizables.

Es el proposito de disefar algo funclonal expresivo, en definitiva
una Imagen de configuracion y cualidades posltivas que se esta-
blezcan en la memoria preferencial de una colectividad.

Cabe mencionar que al poder lograr la sintesls de los elementos
gréficos que representan las caracter(sticas mas Importantes de
la persona, Institucién, corporacién o empresa, que éstas sean
seguldas por una respuesta del espectador y a su vez utilizar
ampllamente el nimero de aplicaciones & diferentes soportes,
desde luego, tomando en cuenta las Himitaciones que se nos den
al respecto, slendo estos aspectos de las normas que rigen a una
Identidad.

La ldentidad tiene normas especfficas que son;

a) Contemporaneldad.- Nos referimos altiempo y lugar, es declr,

la evolucién de las formas gréficas.

b) Ambientalidad.- Se refiere a la evolucidn de las normas y
niveles ambientales que rlgen la percepclén visual en un dmbito
especffico.

¢) Funclonalidad.- Hace referencia a la satisfacclén 6ptica a una
necesidad de comunlicacién visual a partir de una forma gréfica.
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B. TIPOS Y CLASIFICACION DE
IDENTIDAD

Desde el punto de vista del disefio gréfico, la identidad se
claslfica principalmente en tres tipos:

a) Identldad Profesional.

Se define como el restitado de la imagen gréfica especfiica,
que representan la profeslon y/o serviclos cualqulera que sea la
aclividad que desempefie una persona.

b) Identidad Institucional.

Es el resultado de la Imagen gréfica que representa las caracte-
risticas que son Inherentes a las actividades de [a Institucion en
cuestlon, tenlendo como finalidad darse a conocer sin persegulr
lucro.

c) Identldad Corporativa.

Es la Imagen gréfica formada por un numero de elementos
que representan el objetivo y caracterfsticas de la corporaclén
persigulendo el lucro en sus serviclos.

De éstos tres tipos de identidad, nos evocaremos al de identidad
corporativa, ya que, es el problema que tenemos que resolver.

La Identldad corporativa, nacida - como Idea y como técnlca -
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de una situaclén soclo-econémica precisa y desarroliada dentro
de un contexto de comunicaclén clertamente complejo, no tiene
s6lo por objeto " marcar " flsicamente fos productos y " firmar " los
mensajes (que son fas funclones de las marcas), sino desarrollar
visualmente un concepto de personalidad corporativa en forma
de un programa.

Para el disefador, la disclplina de la Identidad corporativa
constituye asf mismo un sistema, es decir, un plan o un programa
en el sentido de disefio:

1) Como planificaclén del conjunto del trabajo.

2) Como desarrolio del plan.

3) Como proceso del trabajo gréfico.

La representaci6n visual de la [dentidad corporativa se consti-
tulr4 sobre elementos simbdlicos, que en un momento dado son
Identificados como por ejemplo: la firma personal y la huella
digital.

Joan Costa determlna una serie de postulados de base para la
Identidad corporativa que cabe menclonarse.

Resumiendo tendrfamas que:

a.- El principlo simbélico: que contituye e! universo de los signos
y los simbolos. Consistir en visualizar la identidad por simbolos,
simbolos Icénicos, sfmbolos linglsticos y simbolos crométicos.

El vocablo " simbolo " tiene una doble acepcion. Un sentido

psicoléglco y un sentido funclonal que le da la lingtfstica, para la
cual las palabras, elementos convencionales de designacién son
simbolos.

El simbolo es por definlcién un elemento material que esta en el
lugar de otra cosa ausente con la que no existe relaclén causal y
ala cual represente por convencion.

En el disefio de la identidad corporativa Intervienen ambas
acepclones de una manera muy precisa: el simbolo, en el sentido
psicoléglco, que se representa por una forma icénica, el simbolo
de la marca, y también en el sentido " lingllstico ¥, que se
representa en este caso por un logotipo.

En camblo un signo es una * unidad de sentido “. Hay una
economla del menor nGimero posible de elementos gréficos que
lo componen (grafemas) y del menor esfuerzo exigldo al receptor
(perceptibllidad). En consecuencla, hay un mayor rendimiento
comunicaclonal, que esté fundado en la mayor expresividad for-
mal, cualldad estétlca y capacidad de retencién memorfstica,

Es declr, que sl el sfmbolo es una figura de gran fuerza pslcold-
glca, el signo es una forma de gran fuerza visual: una forma
concreta y perfectamente definlda, que la visién extrae sln ambi-
guedad e Instantaneamente un conjunto de estimulos.

Desde el punto de vista formal, los signos de Identidad tienen
una capacidad Inmediata distintiva, que se resume en una funcién
pregnancla y una funcién memorfstica.

La estrategla de visuallzaclon supone en primer lugar la exigen-
cla de simplicldad: formas "buenas”. La aptiitud de una forma para
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destacar de su contexto, esto es, que esté relacionada con su
simplicidad formal.

En segundo lugar, la cualidad formal supone la Idea de preg-
nancla: formas breves y compactas.

La pregnancia de una forma es fa medida de Ia fuerza con que
aquella se impone, Impregnando el espiritu de! receptor.

Desde la perspectiva técnica, los slgnos de Identidad corpora-
tiva se beneficlan especlalmente de la simplicidad y de la preg-
nancia formal, sobre todo porque la simplicidad de la forma
admite varlaclones de tamafio sin que por ello se deforme o se
distorclone, porque ésta misma simplicidad la hace particular-
mente apta para ser aplicada a los muy varlados soportes y
materlales sobre los que inscribira.

Cabe menclonar que dada la propuesta de Integrar los grandes
textos descriptivos y/o Informativos hacléndolos parte de la mis-
ma estructura del sfmbolo, he tratado en lo poslble de que lo
anterlormente expuesto se logre.

La pregnancla de la forma asegura una total estabilidad del
simbolo de Identidad en cualquiera de sus variantes y de sus
aplicaciones: Su cualidad més importante es la resistencla a las
deformaclones cuando se pasa de! uso del color al blanco y negro.
Una forma simple y pregnante permaneceré slempre Inteligible,
reconocible en fracclones de segundo y sin exigir del receptor un
minimo esfuerzo de atencion.

Finalmente, desde el punto de vista técnico, hay una notable
economfa que se aprecla en la préactica y que constituye, al cabo

del tlempo, una partida importante para la empresa. Nos referimos
a la faclidad de aplicacién del sistema de identidad, garclas a la
simplicldad formal y, sobre todo, graclas a la normalizacién que
el disefiador establecera.

b.- El principlo estructural: cada uno de estos signos y el
conjunto, deberdn funclonar en e! " todo " organizado de la
Identidad. Este sustenta la idea de estructura: configuraci6n for-
mal o arquitectura de laforma. La idea de estructura aparece aqul
en dos niveles congruentes pero claramente definidos:

- el de la estructura formal de cada uno de los simbolos de
Identidad separados, su configuraclén visuat breve y pregnante
(sfmbolo gréfico, logotipo).

- ¢l de la estructura del slstema de la identidad visual, que
comprende las layes de comblnacién de los elementos gréficos
precedentes y la normallzacién que tos constituye preclsamente
en " sistema ",

El princlplo estructural se fundamenta en el hecho de que el
sistema de la Identidad visual se sostlene en una serle de elemen-
tos esenclalmente Invariantes. Son aquellos factores del disefio
que estén en realclén intrfnseca de interdependencia, y que por
ello mantienen el conjunto de la identidad visual como una orga-
nizaclén estable -una estructura memorizable-, se ha percibido
por separado.

Concluyendo no se tratard, solamente de disefar logotipos,
simbolos y combinar colores, y mucho menos, disefiar marcas
alsladas. Se tratard de disefar asl mismo " estructuras visuales "
arquitecturas que han de sostener la informaclén, la presentaclén
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visual de los mensajes diversos y constantes que la empresa
emite.

c.- El principlo sinérglco: donde la propla estructura slgnica es
fecundada en una serle de interacciones dindmicas que constitu-
yen un " discurso ".

Esté constituldo en dos grandes niveles:

1) El nivel de la organizacién de los signos simples de Identidad
-logotipo, simbolo, gama cromética-, constituyendo un todo indi-
soclable y signlficativo.

2) Ei nivel de los elementos complementarlos de la identidad
-concepto grafico, formatos, tipograffas, lustraciones-. Ambos se
extlenden al conjunto de los mensaljes emitidos y contribuyen a
definir el estllo visual de fa empresa.

Es declir, en el primer nivel, el logotipo es funcién del cédigo
lcénico; del cédigo cromético. Juntos se constituyen en uUn super-
cddigo de fa Identidad, el cual opera en diferentes registros de la
percepclén y de la memorla.

En el segundo nivel, el concepto gréfico, los formatos, tipogra-
flas e llustraciones, son los soportes estables - normativos- de la
visualizaclén de mensajes.

Asl, se trata de dos niveles coordinados, un conjunto de elemen-
tos de diferente naturaleza y funcién, que son Integrados en la
comunicaci6n visual y audlovisual de la empresa, precisamente
porla eficacla de esta organizacién de los signos -el codigo y sus
normas Implfcitas- se produce un efecto sinérgico que es la base

por la cual un buen programa de identidad corporativa alcanza
una capacidad acumulativa particular que hace que él mismo se
revalorice dfa a dfa.

Veamnos ahora las caracterfsticas de los elementos de la ldenti-
dad: logotipos, sfmbolo y color.

El logotipo es la transcripcldn escrita del nombre {(nombre de la
empresa 0 marca) por medio de una graffa particularmente carac-
terizada y exclusiva. El vocablo logotipo estd Impregnado del
lenguaje dela tipograffa y su etimologfa procede del griego logos,
que significa " palabra ¥, " discurso *, y de tupos, que slgnifica *
golpe formado de impronta *, como lo hace un marcador estam-
pado al fuego sobre la plel del ganado o cuia estampando a
preslén una moneda.

En grafismo una palabra disefiada: una palabra logotipada, es
la que estd formada por letras unldas entre sl, entrelazadas for-
mando una unidad signica que se diferencla de los tipos simples,
movibles, porque constituye en sl misma un todo y no una
suceslén de letras corrlentes.

El logotipo es de naturaleza lingdifstica y escritural. Es un signo
de designaclén, denota a fa empresa y posee una cualidad se-
mantica esenclal. Sin embargo, el logotipo es una informacién
escrita y, en su vocacién gréfica, denotativa, deviene de més en
mas un disefio gréfico, una forma fuertemente caracterizada, con
la cual pasa de la leglbiiidad a la visualidad.

Damos al término simbolo el sentido de " convencién Icénica "

-y no el de convenci6n verbal, proplo de la iinglifstica- es declr, el
sentido de slgno convenclonal puramente gréfico (no caligréfico,
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no tipogréfico, etc.).

He aqul diferentes condiclones del elemento simbdélico de
Identidad: por una parte se trata de un simbolo lcénico, esto es,
evocador de conceptos y formas que integran la reserva cultural
deuna socledad; por otra parte setratade que este simbolo posea
una fuerts cualldad mnemotécnica y estética, y una notable capa-
cidad de pregnancia. La fabor de impregnacion de la mente es
cbra de la penetracién, especlalmente por los medios de comu-
nlcaclén masiva.

Ei color Juega un papel notablemente sefialético y emocional.
Por elemplo: el color simbélico de Coca-Cola es el color de la
vitalidad, ef color simbdlico de kodak es el de la luz. Més adelante
profundizaremos en este punto.

Finalmente directamente vinculado al concepto gréfico, tene-
mos que referlrnos al formato predominante: horlzontalidad, ver-
ticalidad, cuadrado clésico, funclonal, etc., que incorpora una
determinada proporcionalidad a los mensajes, por medio del cual,
y tomada como constante, se puede transmitir identidad y estilo.

d.- El principlo de la universalidad es disefar la identidad bajo
una concepcion universalista.

Este presenta tres varlantes:

a) la universalidad temporal: Un programa de identidad corpo-
rativa estd hecho para durar {temporalldad) y, por tanto, no debe
estar sujeto a modas pasajeras.

b) la universalidad espaclal: Est4 hecho para expandirse (espa-

clalidad) y para estar en muchos soportes o media simultdnea-
mente {ublculdad).

c) la universalidad psicolégica: Estd hecho para ser asimilado
por un ndmero Indefinido, pero siempre Importante de individuos,
a veces correspondientes a diferentes palses y culturas.

Cada uno de éstos temas tlene sus contra partidas:

a) el tlempo desgasta el mensaje repartido.

b) la difusién quema y la obsolescencia esté en relaclon directa
con aquella.

¢) la ublculdad, gue equivale a saturaclén, vitualmente cansa.

He aquf tres factores de saturacion, y por tanto, de obsoles-
cencla. Pero por otra parte, el disefiad or se basard en los aspectos
posltivos esta misma serle contiene potenclalmente:

a) el tiempo revaloriza los programas de Identldad corporativa
blen disefados e Implantados

b} la difusibn relmpregna el recuerdo

c) la diversificacibn que comportard la ubiculdad renueva la
fuerza de la ldentidad.

Este equllibrio se encuentra latente en los principios simbélico,
signico, estructural y sinérgico.

Como se ha dicho ya anterlormente la identdad corporativa se
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disefa para durar, para expandirse, para la ubiculdad, y tiene que
ser universal y versatil.

Los elementos que en un momento dado a partir de la necesl-
dad, y/o gusto del cliente toma forma la Identidad corporativa son:

a) Simbolo.- " Representaclén de un concepto o idea a partir de
una Imagen con caracter(sticas proplas ".

b) Logotipo.- " Se establece a partir del disefio de tipograffa por
cuatro puntos que son el representativo, equivalente, conreto y el
arbitrarlo".

d) Monograma.- "Es la representaclén, descrlpclén fonética de
los sonidos a partir de las siglas o Iniclales de una raz6n soclal *,

De acuerdo con éste capitulo trataré que en la soluclion gréfica
al problema gue nos ocupa, lograr concretizar en lo posible el
andlisis del planteamlento de los autores antes menclonados.
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C. IMPORTANCIA DE LA IDENTI-
DAD CORPORATIVA Y DE LOS
GRANDES TEXTOS INFORMATI-
VOS QUE LA ACOMPANAN

Como hemos podido observar slempre habra nuevas empresas,
corporaclones o compaflas que requieren dela creatividad de un
disefiador gréfico, que a partir de los resuftados de una parte de
su trabajo realice una Identidad que como ya vimos sea contem-
porénea, amblental, funclonal, sintetizando y maximlzando en su
forma, contenido y extructuracion.

Un elemento de Igual Importancla de los que ya menclonamos
es el cumulo de Informactén que casl slempre acompafian a la
Identldad corporativa ya dissfiada.

Este ctimulo de textos Informativos que la mayorla de las veces
es de caracter descriptivo, forma parte de los requirimientos en
éste caso del cliente responsable del proyecto.

Al declr descriptivo, es porque en su conjunto ponemos com-
ponentes y/o maravillas de los productos o serviclos que prestan.

Y asl como nos preocupamos por dlsefiar algo original y
funclonal, en donde nos detenemos a investigar, analizar y evaluar
lograr lo més 6ptimo a nivel gréfico y visual, porque es parte
esenclal de nuestro trabajo, de Igual manera debemos preocupar-
mos por investigar, analizar y evaluar los textos informativos que
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la acompafian en las aplicaclones gréficas.

Pues en un momento dado pasarén a formar parte de! disefio
mismo.

Quiza alguna vez podamos convencer al cliente de sintetizar los
textos Informativos y asf facllitar el trabajo y obtener ademés un
disefio original, funclonal y limplo en espacio.

De Igual manera cuando no lo convezcamos tendremos que
Intentar igualar en lo posible las condiciones formales finales def
disefio en cuestion.

Asf también el disefiador puede aconsejar la estrategla més
adecuada en cada caso, que generalmente viene determinada por
los sigulentes condiclonantes: el tamaiio, el caracter y el sector
de la empresa; fa dimensién de su mercado; la magnitud de sus
comunicaclones en conjunto, fa coplefidad y diversliicacién; y
especlalmente el proyecto de futuro de la empresa, su politicay
su estilo.

Es por eso que este punto, que es clave de la presente tesls,
tiene una gran Importancla.
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CAPITULO I
INVESTIGACION

METODOLOGICA

A. METODO Y METODOLOGIA

Todo problema de disefo debe ser abordado utilizando la meto-
dologla més adecuada, pues los procesos metodologicos cocre-
tizan y simplifican el poder lograr la soluclén mas éptima,

Victor Papanek en su libro disefar para el mundo real dice:

" Método es la Interaccidn de herramientas, tratamlentos y
materiales ",

Partiendo de este concepto, podemos decir que metodologfa
es la recopllacion de datos, criterlos y necesldades que a través
de un amplio nimero de alternativas nos brinda un constante
modelo sobre el cual basarlas declslones durante la investlgaclén
del proyecto.

En el punto slgulente menclonaré una de las metodologlas mas
utilizadas por su facll planteamiento y pasos a segulr tomandola
como referencla para la metodologfa qus he utllizado en el disefio
de la Integracion de grandes textos a la Identidad corporativa de
acuerdo a los requerimientos y necesldades a satisfacer en el
presente trabajo.
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B. METODOLOGIA GENERAL
DEL DISENO

Una dela metodologfas més utilizadas por su facil planteamiento
y pasos a segulr es la Metodologfa General del Disefio de Oscar
Olea la cual costa de tres fases:

a) Fase de Estudio

Esdeclr, reunir los datos y necesldades para la Investigacion del
proyecto.

Esta a su vez consta de cuatro puntos:

a1) Investigaclon

a2) Anélisls

a3) Evaluaclon

ad) Sintesis

b) Fase de Proyectaclén

En ésta fase se desarrolla en forma secuenclal el proyecto que
satisfacer la necesidad primaria de acuerdo a lo establecido en

la fase anterlor.

b1) Primeras Imégenes (bocetos)
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b2) Anteproyecto

bJ) proyecto

¢) Fase de Reallzacién

Es la presentaclion de orlginales mecénicos es decir, en blanco

y negro, o color incluyendo proporciones y dimenslones de apli-
caclén en lo referente a las aplicaciones gréficas.
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C. METODOLOGIA PARA LLE-
GARAL DISENO DE LA INTEGRA-
CION DE GRANDES TEXTOSALA
IDENTIDAD CORPORATIVA

Por lo anterlormente expuesto, explicaré ahora la metodologfa
que slrvié como proceso para llegar al disefio de la Integracln de
grandes textos a la identidad corporativa,

El autor Ch. Jones en su libro Métodos de disefio dice: *todos
los métodos son ensayos que Intentan hacer plblico el pensa-
mlento, hasta ahora privado, del disefiador; esto es, estos méto-
dos Intentan exterlorizar el proceso de disefio. En algunos casos,
esto se ha llevado a cabo medlante simbolos y, siempre, con un
diagrama que representa las partes de! problema y su relacln
entre ellos, Evidentemente, la Interacclén subyacente convierte el
disefio en més manejable...",

A contlnuacién menclonaré la metodolog(a que sirvlé para llegar
al disefio de la integracién de grandes textos a la Identldad
corporativa.

ObJetivo General

Sugerir el modo de integrar grandes cantidades de texto infor-

mativo y/o legales en la identidad corporativa sin que éstos
deformen el concepto visual del disefio gréfico de la misma.
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A. Planteamlento del problema
1. Definicién del problema
2, Objetivos
B. Investigaclén
1. Marco referencial
2. Necesldad, Motivos y Requerimlentos del cliente y receptor
3. Evaluaclén
4, Andlisis preliminar grafico y visual
5, Sintesls
6. Primeras iméagenes
7. Toma de decislon No.1
8, Evaluaclén
9. Sintesls
C. Proyectacion
1. Alternativa de solucién

2. Evaluaclon

3. Sintesls
4. Toma de declsién No.2
5. Varlantes de posibiiidad
6. Alternativa de soluci6n
7. Toma de declslén No.3
8. Toma de declslén No. 4
9. Evaluaclén

10. Sintesis
11. Seleccl6n dptima

D. Realizacl6n
1. Presentaclén

E. Color
1. Elecclén del color

F. Aplicaci6n
1. Papelerfa

2, Impresos
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CAPITULO IV
PROCESO DE

DESARROLLO DE LA
IDENTIDAD
CORPORATIVA

A. PLANTEAMIENTO DEL PRO-
BLEMA

E! solucionar un problema de tipo visual implica una serie de
puntos, que el disefiador debe tomar en cuenta para su resolu-
cion.

Al Iniciar el proyecio tenemos que conocer los elementos con
que contamos, al lgual que las necesldades, motivos, requerl-
milentos y limitantes tanto del cliente como del problema a resol-
ver.

En éste caso especiiico, el duefio de la compaila, expresa la
necesidad que tiene de la creacién de una identidad corporativa
original, contemporanea y funclonal.

Ademds de exigir que encada unadelasaplicaclones (soporte
gréficos ) contega Independientemente de los elementos que los
caracterizan, un ciimulo de texto Informativo yfo descriptivo de
cada una de las actividades de su empresa.

E motivo para esta exigencla es el hecho de que sus clientes al
ver la aplicaclén ( cualquiera que ésta sea ) se enteren y tengan
presente cada una de las actividades que desempefia.

Ahora blen, conoclendo el planteamiento del problema, trataré

de satisfacer y complacer en lo posible las necesidades y reque-
rimlentos del cliente.
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1. DEFINICION DEL PROBLEMA

Dejar satisfecho aun cliente que tlene la necesldad de un disefio,
en este caso una identidad corporativa es algo a lo que un
disefiador deberd enfrentarse a solucionar en cada momento de
su vida profestonal.

Asl como tratar de complacer a todas y cada una de sus
necesldades y requerimientos del mismo.

Este caso en particular, nos encontramos con una exigencla, de
que se mencionen todas y cada una de las actividades & las que
se dedica la empresa LIM TAP limpleza y taplcerfa en general en
todos los soportes gréficos que utiliza fa misma. Esta exigencla
nos llevaré atratar de proponer otras posibllidades paralograr un
disefio diferente de lo que estamos acostumbrados a disefar, es
declr, que quizd la solucién a este problema sea el proponer
integrar ese cdmulo de textos Informativos a la Kentidad corpo-
rativa hacléndolos parte de la mlsma estructura del sfmbolo.

Propongo algunos ejemplos de anuncios de Identidades corpo-
rativas existentes donde demostraré la soluclon gréfica de inte-
gracl6n de todos esos textos informativos y/o descriptivos, que
como se ha dicho anteriormente, se ha utilizado y se segulrd
haclendo, dada las necesidades y requerimlentos del cllente, para
dar a conocer su actividad o producto y a su vez satisfacer las
necesldades de sus proplos clientes.

Sin olvidar que como disefiadores tenemos la obligacion de
buscar y satisfacer las mejores soluciones gréficas y a su vez
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quedar satlsfechos con nuestro trabalo.
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2. OBJETIVO GENERAL

La presente tesls sugerir4 el modo de Integrar grandes cantida-
des de texto informativo y/o legales en la identidad corporativa sin
que éstos deformen el concepto visual del disefio grafico de la
misma.



B. INVESTIGACION

Punto Importante que nos ayudard a la obtenclén de datos
referentes a la empresa que solichta el disefio de la identidad
corporativa y la cual servird de apoyo para los puntos sigulentes:

Empresa Iniclada hace 15 afios, con el nombre de LIM TAP

a) Su actividad comprende la limpleza de muebles, cortlnas,
alfombras, vestlduras de automévlles, instalaclén, mantenimineto
y renovacién.

b) A la hechura ds cortinas
c) Tapicerla sobre muros
d) Retapizado de muebles
e) Colocaci6n de alfombra

Integrado por un grupo de personas las cuales se dedican a
actividades especfiicas:

a) Secretarlas
b) Representantes { para la realizaclén de presupuestos )
c) Lavadores

d) Costureras

48



e) Taplceros
f) Colocadores
g} Ademés de la parte administrativa

La maquinaria y herramlentas que se utiilzan para la realizaclén
de las diferentes actividades son:

a) Maquinas lavadoras
b) Méqulnas asplradoras
c) Cepillos para diferentes texturas y superficles

d) Liquidos limpladores como lo son desmanchadores y sham-
poos

) Musstrarlos en diferentes calldades y marcas:
e1) De alfombras

e2) De telas para cortinas

e3) De papel tapfz

e4) De telas para taplcerfa

Asl como herramineta basica

f) Martillo, taladros, pegamentos, hllos y ahujas.

Los medios de comunicacién directa que ofrece principalmente
ésta empresa, es por mediode volantes los cuales son repartidos
en casas particulares, comercios, Instituciones y dependenclas
de goblemo. Asl, por elemplo, realiza serviclos tanto para amas
de casa de varlos puntos de la cludad en general, como Banca
Serfin en particular, entre otras.

La formaclén de cada uno de los soportes gréficos, estd dada
por diferentes famllias tipogréficas, como por ejemplo: en la hola
carta la razén soclal es el tipo times nuw roman, para la direcclén
y el teléfono univers 55, para la descripcidn de serviclos ftalla
medium y para los reglstros univers 53.Dependlendo del soporte
gréfico, el color de la Impreslén es el color roo, azll! o negro.
Manejado por lo regular de manera central.

Tanto la identidad corporativa como las aplicaciones en los
diferentes soportes como son:

a) Hojas tamario carta

b} Tarfetas de presentaci6n

c) Notas

d) Facturas

Estas no tienen una base de disefio, como proporcién, compo-

sfclén ete. por tanto, no salen de lo comiin y comerclal. Como a
continuaclén se podra observar.
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==LIM-TAP

AGUAMIEL No, 43 COL. INFONAVIT 1ZTACALCO
TELS.: 650-03-33 ¥ 579.76-4&

“"LAVAMOS™"
Alfombras
Musbles
Cartinae

Vestiduras de Carro

“COLOCAMOB"
Alfombras
Nuevan

y usadas

“TAPICERIA"™ B
on geners!
y
FUNDAS

HECHURAS DE
CORTINAS

MLG. 110, DE CAUS. OIFL 580420

LIM-TAP

LAVAMOS MUEBLES
ALFOMBRAS Y CORTINAS
TAPICERIA DE MUEBLES
HECHURAS DE CORTINAS
PAPEL TAPIZ EN MURD

Omar Benitez Chdvez

Reprasentanto

Agusmis! No. 46
Cot, Infonavlt ixtacaico Tals.
Maxieo B, O, F.

650-02-33
B76-70-44

l

LIM-TAP——=

LAVAMOS MUEBLES
ALFOMBRAS Y CORTINAS

Roelo Benitez Ontiveros

CEO. 0F MR, sastar

Aguamilct No. 48 H70-76-44
Col. Infonavit lztacaloo Tels.
Moxico 8,0, F, 050-05-33
LIM-TAP

LAYAMOS MUEBLES
ALFOMBRAS Y CORTINAS
TAPICERIA DE MUEBLES
HECHURAS DE CORTINAS
VESTIDURAS DE CARROS

FERNANDO BENITEZ P,
REPRESENTANTE

TEL. 650-05.33

AGUAMIEL No. 45
MEXICO 8, D, F,

COL. INFONAVIT 1ZTACALCO
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AGUAMIEL No. 45

TEL. 650-05-33

—=LIM-TAP==

COL. INFONAVIT 1ZTACALCO

Lavamos Muebles, Cortinas y Alfombras
Tepiceria y Fundas, Vestiduras de Automoviles

Méxlco, D.F. & de de 19

Sr (es)

Direcclén,

Ciudad .
‘ DESCRIPCION PRECIO | IMPORTE

Nota, Presupuesto.

LIM-TAP
5 ANOS DE EXPERIENCIA A SU SERVICIO
LAVAMOS

ALFOMBRAS — MUEBLES
CORTINAS —- VESTIDURAS
DE AUTOS Y MUROS

LLAMENOS 650-0833

COLOCAMOS

ALFOMBRAS-PAPEL TAPIZ
HECHURAS DE CORTINAS

LLAMENOS 650 0533

PRESUPUESTOS POR

AGUAMIEL 45 U.INFONAVIT ZTACALCO TELEFONO
LIM-TAP COLOCAMOS

5 ANOS DE EXPERIEN;I;; A SU SERVICIO ALFOMBRAS- PAPEL TAPIZ
LAVAMOS HECHURAS DE CORTINAS

ALFOMBRAS — MUEBLES

CORTINAS —- VESTIDURAS

DE AUTOS Y MUROS

LLAMENOS 650-0533
AGUAMIEL 45 U.INFONAVIT ZTACALCO

LLAMENOS 650 0533

PRESUPUESTOS POR
TELEFONO
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1. MARCO REFERENCIAL

El marco refenclal es la recopilaclén de los datos gréficos
(como los slmbolos, logotipo, es decir, formas y tipografia ) que
existen como solucl6n visual a un problema de un determinado
tema, el cual en ese momento nos ocups. '

Ya que con este punto evitaremos e! dar una solucién gréfica
parecida a lo existente.

Asl el disefiador podré realizar lo mas adecuado en cada caso,
que generalmente esta determinado por los slgtlentes puntos: el
tamano, el caracter y el sector de la empresa; la dimensién de su
mercado, la magnitud de sus comunicaclones en conjunto, la
complefidad y diverslificacién, asf como su polftica y estilo.

En lo referente al tema que nos ocupa ( empresas dedicadas a
la limpleza ytaplcerla), dentrodel D. F., son demasiadas las que
existen por lo que ejemplificaremos sélo algunas; pero que nos
servirén como marco referencial.
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SERVICIO

PURO LIMPIO
LAVADO DE ALFOMBRAS
¥ MUELLES
* VENTAS - INSTALACION
SERYICIO A DOMICILIO

551-40-04

NORTE 174 N* 749
ZP. 9

By TEC-LIMP, 5.4 HANTENIMIENTO DE LIMPIEZA EV:

o LMPIEZA O PULIDD DE YIRS
7 3. 7961708 o arunas « TRABAIOS DFCILES
X NOSOTROS LOS REALZAMOS
Lo 796‘7173 » PULIMOS MARMOL, MADERA, ETC.

LAVAMOS:: /Lfomeaas
598-37-07 : Contnas

SEAVILAV * COLOCACION
POREIRIO DIAZ N* 164, COL. DEL VAL DE ALFOMBRAS

[MASECMATICO S.A

MANTENMIIENTO DE LINPIEZA
OFICIAS - RANCOS - INDUSTRIAS
ESCUELAS - NOSPITAJES - CASAS
CoNDOMINIOS
UAYADO DE ALFOMBRAS Y
PULIDD DE TODO TiPH De MsOs

414 gﬁ'

LAVOMATIC

LAVADO PROFESIONAL DE:

U
u

MARMOL. TERRAZO Y GRANITO

MANTENIMIENTO DE LIMPIEZA EN
CASAS, OFICINAS, INDUSTRIAS
Y EDIFICIOS EN GENERAL
Por Contrato o Eventual
25 ANOS DE EXPERIENCIA

SUPER LIMPIEZA
ESPECIALIZADA, S.A.

NUEVO LEON N° 54-301

6122738 5323860 5326865

LAVAMOS
ALFOMBRAS

TAPETES » MUEBLES » CORTINAS
VESTIDURAS Y MUROS

PRESUPUESTOS POA TEL.
MNPAL’A.I-. [

-26-78
COL ROMA S8 84“88‘69

ALFOMBRAS - TAPETES
MUESLES - CORTINAS
SERVICIOS URGENTES
GARANTIZADOS
OFICINAS - RESIDENCIAS
DEPARTAMENTOS - CASAS
AUDITORIOS - ETC.
2771-2727 392-22-11

CMERCIO N* 88 ESCANDON

CON SU PODEROSO CEPILLO
VibraVac LI

SUS ALFOMBRAS LIMPIAS Y SECAS
QUE LOS METODOS COXVENCIONALES

652.2038 €52-2851

652-2818 652-3348
DISTRIBUIDOR EXCLUSIVO MULTICOMIRCIAL, S.A,

Rug Doctor

MANTENIMIENTO

DE LIMPIRZA

» OFICINAS o LABORATORIOS
* BANCOS « CONDOMINIOS
* INDUSTRIAS & ESCUELAS

* HOSPITALES « JARDINERIA

* VIGILANCA

591.114-13

PUEBLA 8 CONTRERAS 10700 MEXICO, B.F.
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MAN ENIMIENTO
DE LIMPIEZA
BANCOS, OFICINAS,
CENTROS COMERCIALES,
INDUSTRIAS, EDIFICIOS,
ESCUELAS, ETC.

765-04-73

SERVICIO
MILTHON - CLEAN
S.A. DE C.V.

MANTENIMIENTO Y

LIMPIEZA EN GENERAL
OE EDIFICIOS
INDUSTRIAS
AESIDENCIAS
¥ OFICINAS

) PISOS ALFOMBHAS

FACHADAS

VIDRIOS - MUROS BAROS
LUISA N* 70-P.B,

696-3342 590-06-49

LavaTap

Limpieza

MANTENIMIENTO
DE LIMPIEZA

CALZ. DE LAS AGURAS N* 1205
COL. SAN CLEMENTE, C.P. 01740
,umcn :c~"

E_‘D-ﬁsu— )

o,
Plarg

593-66-55-
593-95-22 ™

ma‘

LAVAMOS
TAPETES

MUEBLES

39 Adcs de Experiarcis

Especlalistag en
Taputas Oriontalas

Aplicacién do N B -
oh,humd aranesds ¢ xmu [ (@’
['-(pertw an e
AMlombras Mojadas 4 wiomres.

MU LaE2A KGTR

wISURGENTES SUR €128 TLALFAN
5736487 o 5730139
573-3352 L~

INGENIEROS 28, ESCARDON
515-2424 « 515-6922
5156432 » 516-2957
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PROFESIONAL, S.A.
LIMPIEZA TOTAL
DE

OFICINAS Y EDIFICIOS

GALIGIA N* 37 ¢ COL. ALAMOS
MEXICO 1. DF

53001747 5305457

Multi Limpiezas

o )

* ALFOMBRAS * TAPETES 547, 33,2
SEAVICIO, CALIDAD Y PRECI) 547-9250

EN LAVADO S0MOS
ESPECIALISTAS

[cue LAVAMOS

ALFOMBRAS MUEBLES TAFPETES

ESPECIALISTAS EN ALFOMBRAS MOJADAS
oomciio 672-30-14

ACEPTAMOS TARJETAS DE CREDITO
RAFAEL SOLANA N° 97-A, COL. INDEPENDENCIA

b= servicio LAS 24 RS, =—=f

AI.FOMBRAS

COLOCACIONES URGENTES
-SERVICIO LAS 24 HORAS

MO
RETAPIZAh?OS

MUEBLES ALFOMBRAS
761-1051
TAP 7614844

JOSE 7, CUELLAR 85 S DE FEBRERO

(LAVAMOS)

* ALFOMBRAS
* MUSDLAS

* VESTIDURAS

Sewi - Sol

¥ LMPIEZA EN GENERAL
536-14-48

S8ERVICIO

66003’!35&5275!5&315116114537

ﬁ.
Deite Lider Mexicass,

Mantsnimiento-da Limpleza en
Edificlos Industrlales y Comerciales
Oficinas ¢ Hoteles » Hospitalea o Escuelas

523-81-07 543-37-35-823-36-04

AV, COYOACAN 143
‘ % EL VALLE
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LAVAMOS MUEBLES
ALFOMBRAS » CORTINAS ¢ VESTIDURAS

524.88-36 TAPICERIA Y BARNZ 3% 543'! A8
824.78-69 £90 JOUL YON, DEL NORTE (LAKENOS
LAVAMOS  [lumee,, O] Uwetzanpomcuo ALFOMERAS
"f | AgoueR, MUEBLES
«9' TAPI!I‘ Z‘X" 1u RAVE Y paQuE 1) @ ;‘;”;':;"3‘: TAP ET"Eg: e
AV, CUYDACM W (] U

LAVAMOS HUEBLES Y AI.FOMBRAS A PRUEBA DE NINOS

A PRUEBA DE NINOS CON REPELENTE CONTRA MANCHAS
VENTA Y COLOCACION DE ALFOMBRAS DE PARED A PARED 5‘7 51 28
LAVANOS TAPAMOS PINTAMOS

Lﬁ

L HrSuehs T mesreaewons | §47.81.64

AREDES
B8] R v, e s \847:31:29
SERVICIO A TODA LA REPUBLICA SANTA MARIA LA RIEERA 100, COL BTA MATA LA RIGERA,
I'LOREN DECOR S'A. ’“‘su’"‘.fmAC!P:’sAMOS TODAS LAS TARJETAS Diy:::b(l;“l"‘znww

f—

TAPETES, MUEBLES Y VESTIDURAS DE COCHE
W DISTRIBUIDORES DE ALFOMBRAS

SERVDECOR SU SEGURO SERVIDOR

|_ SERVIOIO LOCAL Y A TODA I..A REPUUUCA
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i LAVAMQOS i

OLOCAMOS

CORTINAS » MUEBLE:
672-03.67

539.-77-08

LAVAMOS

ALFOMBRAS ¢ MUEBLES
TAPETES » VESTIDURAS

PROFESIONALES EN
ALFOMBRAS MOJADAS

SECADO URGENTE
A DOMICILIO

é?mm

- Tierecm Patonyeses of Lingaars, SA. @ C.
HMPIEZA PERMANENTE
O EVENTUAL Bth
* OFICINAS ¢ FABRICAS
o CONDOMINIOS « HOTELES
* CASAS « ESCUELAS
* JARDINES
RIO NAZAS 157, COL. CUAUHTEMOG
Telthow: 525-1105

L ST ST STLISSH
KL 2014933 201HIE 207884

532-25-20 LLAMENOS |

CLASE

VLIMOS TORA ot
MOJADAS
PORTALES 12. D.F
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2. NECESIDAD, MOTIVOS Y RE-
QUERIMIENTOS DEL CLIENTE Y
RECEPTOR

Todo disefio est4 apoyado en una necesldad sea Inata o creada.

En este caso especificamente la necesidad del cliente de querer
tener una ldentidad corporativa se basa en el poder darle una
Imagen con mas impacto visual a su empresa y como consecuen-
cla a su prapla cllentela.

El receptor como punto Importante a! cual va dirigido el mensaje
de Igual manera tiene la necesidad de acuerdo a sus limitaclones
sean éstas de conformidad, por conoclmiento o por economia y
en cast todos tos casos por las dos cosas, de buscar aguello que
les ofrezca todas las garantfas poslbles a sus necesidades.

De ahl e! motivo de crear una nueva identidad corporativa
después de 15 aiios,

Un punto Importante que surgl6 durante la entrevista fue, que el
cliente sollcita que en todos los soportes gréaficos de aplicaclén
de su Identidad corporativa se ublcaran dentro de los mismes, los
serviclos y las necesldades que atlende.

Estamos hablando de los textos infirmativos, descriptivos que

manejan para (a publicidad del serviclo. Es decir, el acomodo de
éstos en lugar preponderante.
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3. EVALUACION

Al tomar en cuenta la necesidad tanto del cliente como de su
propla clientela y a partir de! marco referenclal de lo existente en
el mercado a nive! de disefio podemos evaluar:

a} Son pocas o casl ninguna comparifa o empresa que tienen
una Identldad corporativa con impacto visual dada la abundancla
de lo comun y comerclal.

b) Existe la necesldad de brindar una nueva imagen alaclientela
de la empresa con impacto visual que refuerse sus setviclos.

c) Encontramos fa necesidad y requerimientos del cliente de que

en todos los soportes gréficos de aplicaclon se ublquen grandes
textos Informativos.
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4. ANALISIS PRELIMINAR GRAFI-
CO Y VISUAL

Como pudimos observar en el marco referenclal los elementos
gréflcos y visuales més utllizados son:

1) La formacién tipogréfica Integrando el nombre de la empresa
y la Informaclén desctiptiva de los serviclos que presta la misma.

2) La utilizacién de " la mascota " empleada desde los Inicios de
la comunlcaclén gréfica y visual.

3) Ei mane|o de ias llustraclones de tapetes, alfombras, del
cuerpo humano realizando alguna de las actividades, asf como
de Ja maquinaria utllizada en dicha empresa.

Hay que puntualizar nuevamente en &l empleo exagerado del
cimulo de textos Informativos y descriptivos que existe en la
mayorfa de los anuncios. Tenlendo éstos, espaclos pequeiios o
grandes para dar el mensale.
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5. SINTESIS

Después de tomar en cuenta los puntos anterlormente expues-
tos tenemos:

a) La escaces de simbolos que tengan una base de disefio, asl
como categoras formales, diagramacidn, ete., quelas justifiquen.

b) El uso exagerado de textos Informativos y descriptivos, asl
como la utiizaclon de llustraciones como lnlca manera de lograr
un mensaje grafico en lo que se reflere al marco referenclal
expuesto.

¢) Hay la necesidad de crear una nueva ldentidad corporativa
que tenga impacto visual, que sea contemporaneo y funclonal.

d) Complacer al cllente después de no convencerlo de sintetizar
el ctimulo de textos Informativos ublcados en las aplicaclones,
buscando la soluclén gréfica y visual mas éptima para este
problema de saturacion.
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6. PRIMERAS IMAGENES

En este punto daré una muestra a manera de llustracl6n de los
elementos (maquinarias o herramientas) que nos pueden servir
para el objetivo como lo son:

1) El cuerpo humano comio fuerza de trabajo realizando alguna
de las actividades que se desempefian en esta compaiifa.

2) Las maquinas lavadora y aspiradora, asf como los diferentes
accesorlos.

Como el proceso gréfico de visualizacl6n para la elecclén de cada
uno de los pasos a segulr y llegar a una soluclon gréfica 6ptima,
es demaslado tedioso, sa ha optado por sintetizar las Imagenes
para dar una visién general.
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ACCESORIO PARA DIS
COS5 ABRASIVOS

NYLON BASE
METALICA

CERDA DURA
BASE PE MADERA

DISCOS ABRASIVOS
DE TODOS TIPOS.

CERDA SUAVE
BASE DE MADERA
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7. TOMA DE DECISION No. 1

De las Imégenes anterlormente expuestas se ha elegido la
maquina lavadora.
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8. EVALUACION

Ellograr conjuntar en lo poslble los elementos mas importantes
therramientas) para desempefiar los servicios que prestan la
empresa Lim Tap.

Cada uno de ellos podrfa ser una posibilidad, pero después de
hacer un andlisls visual y basandonos en fa Investigacién he
elegldo la méquina lavadora bajo los sigulentes puntos:

a) Por contener varios elementos que se pueden trabajar gréfi-
camente y asf como consecuencia poder obtener una soluclén
satlsfactorla.

b) Por ser una de Jas herramientas faclimente Identificable de
una de las actividades de dicha empresa.

c) Ademas de que ninguna otra compafila, como pudimos

observar en el marco referencial la utiliza como solucion gréafica
a manera de simbolo y sf como " mascota " o llustracion.
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9. SINTESIS

Podemos declr que:

a) Logramos Identificar el elemento éptimo para trabajar gréfica-
mente.

b) Logramos obtener varios &ngulos de la misma para poder
eleglr y asf obtener la mejor.

c) Asl como tener la posibllidad de lograr un sfmbolo, con lo
anterlormente expuesto, que sea contemporaneo, funclonal, con
Impacto visual.

d) Lo més Importante tratar de Integrar de la mejor manera

posible los textos Informativos a la Identldad corporativa a partir
de un estudlo de los elementos gréficos a utilizar.
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C. PROYECTACION

En esta fase tomaremos en cuenta la elacclén de los elementos
significativos desde el punto de vista gréfico como significado del
contenido expuesto.
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1. ALTERNATIVA DE SOLUCION

Estas llustraciones, que muestran algunos dngulos de los ele-
mentos que componen la méquina lavadora, visualizando de este
modo la herramienta elegida para la realizacién del simbolo,
tenlendo asf la posiblildad de una mejor solucion gréfica.
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2. EVALUACION

Del punto anterior se eligl6 el No. (3) porque:
8) Contiene el motor y el mayor cuerpo de la maquilna lavadora.
b) Atin cuando no est4 completo es identificable.

¢) Los elementos en sf se prestan pa-a obtener una buena
soluclén gréfica.
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3. SINTESIS

De los diferentes 4ngulos logrados en la alternativa de solucién,
la ndmero 3 fue la mas éptima. Después de haber evaluado
procederé al punto que nos ocupa:

a) Elegl una sintesls de la imagen que es Identlficable.

b) Ya que, la podemos relaclonar con alguna de las actividades
que reallzan en la empresa.

¢) Tiene muchas referenclas geométricas para su manejo grafico
como lo son las envolventes cuadradas que lo enclerran, fas
partes clrculares, rectas y espesores.

d) Notamos la textura de los diferentes materlales quela integran
(metal, hule, madera y pléstico) ésto es Incluyendo el cepilio,
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4. TOMA DE DECISION No. 2

En este punto procederemos a la geometrizacldn de! elemento
y 4ngulo elegido para as( obtener el primer resultado gréfico.

75









5. VARIANTES DE POSIBILIDAD

Las variantes de posibilidad nos darén a oportunidad de trabajar
ain més el elemento ya geometrizado para su mejoramiento
gréfico y visual. ’
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6. ALTERNATIVA DE SOLUCION

Eneste punto, ademas de ultimar detalles en el elemento gréfico,
comenzaremos a trabaar la tipograffa que formara el nombre de
la empresa, asl como su correcta colocacion.
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7. TOMA DE DECISION No. 3

Del punto anterlormente expuesto y al haber elegldo la més
o6ptima he resuelto dar principlo a los tratamientos gréficos en las
diferentes técnicas de representacion para la seleccion dptima.
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8. TOMA DE DECISION No. 4

Al haber selecclonado el tratamlento gréfico a utilizar comencé
a Jugar con las lineas superlores del disefio, es asf como pude
lograr la integracién de los grandes textos a la estructura del
simbolo obtenlendo el resultado final.
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9. EVALUACION

A partir del desrrollo gréfico podemos decir:

a) El dngulo elegido nos di6 la posibilidad de geometrizar el
elemento, tenléndo la facilidad de hacerio por las rectas y curvas
queen sftienela maquinalavadora, ademés de su posicién frontal.

b) Al darle la inclinacién, el dinamismo y movimlento del funclo-
namiento real de fa mquina lavadora, se est4 presentando asf
graficamente.

c) Al tratar de colocarla raz6n social de la empresa, pude llegar
a la opclén de Integraria en el lugar del cepliio.

d) Al trabajar en diferentes tratamlentos ia solucién obtenida nos
di6 la posibllidad de visuallzar la mejor opcién.

e) El manelar las Iineas fue algo determinante para lograr integrar
los textos a la Identldad corporativa,
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10. SINTESIS

Finalmente tenemos que:

a) Los bocetos presentados son de manera general para dar
una idea del desarrollo gréfico.

b) De acuerdo al desarrollo gréfico-obtenldo pudimos lograr
Integrar los textos al sfmbolo, haciéndolos parte de la misma
estructura, objetivo de la presente tesis.

c) El disefio logrado fue de la completa satlsfacclon del cliente,

pues se cumplieron todos y cada una de las exigenclas y neces!-
dades del mismo.
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11. SELECCION OPTIMA
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D. REALIZACION

Esla presentacldn de orlginales mecénicos en blanco y negro,
color, ademés de Inclulr proporclones y dimensiones de la apfica-
clén de papelerfa, publicidad, etc..

99



1. PRESENTACION
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E. COLOR

Elemento Importante que debemos tomar en cuenta como
complemento para e! buen resultado de! disefio final.

Ya que, la correcta eleccion del color determinaré en gran parte
la funclonalldad del mismo.
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1.ELECCION DEL COLOR

Después de haber reallzado algunas pruebas para la eleccién
del color a utllizar en nuestro obetivo, he elegido:

Dos tonos de azdl.

Més adelante se haré un anélisis de las implicaclones psicol6gl-
cas de los colores y la Justificaclén del punto que nos ocupa.



F. APLICACIONES A DIFEREN-
TES SOPORTES

Las aplicaclones a diferentes soportes del disefio logrado depen-
de en este caso de las necesidades y requerimlentos de laempre-
sa expresados por el cliente.

Hay que recordar la exigencia del mismo, de colocar en todos
los soportes gréficos ef climulo de textos Informativos y/o descrip-
tivos de las actividades de la empresa, independlentemente de los
elementos que caracterizan a cada uno de ellos.

Estas aplicaclones a soportes gréficos las podemos clasficar
de la slgulente manera:

1. Papelerfa

2. Impresos



1. PAPELERIA

Esta comprends los slgulentes soportes:

8) Hoja tamafio carta
b) Sobre
c) Nota presupuesto

d} Tarjeta de presentacién



I TAL INPIEZA Y TAPICERIA

[




LIRE T A LD ioicos vy TAPICERIA

AGUAMIEL 45 U INTONAVIT 12 TACALCO 6500533RFCOIEV3BOAL L RN DL 1P BE53R




L I8G ¥4 L7 ,piE7 ) v TAPICERIA

ACHANIEL A5 1 INFONAVI 12 1ACALCOGI063IAF COEVIB0A23CED DE EMP BB3i8E

[(MIXiLoor A I( DU D]
(S )| ]
(OIRECCION D )
{(CouaAn ){ )
DESCRIPCION PRECIO IMPORTE

[ i [ ]

_NOJA - PHESUPUESTO







2. IMPRESOS

Estos son;
a) Volante
b) Uniforme

c) Transporte
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CAPITULO V
COMPONENTES DE LA
IDENTIDAD

CORPORATIVA,
EL COLOR Y LA
TIPOGRAFIA

A. COLOR

1. DEFINICION

El color punto importante a nivel visual es otro de los
elementos para el buen resultado de! disefio de una identidad
corporativa, ademds de la forma, depende en gran parte, de la
elecclon acertada del color.

Apoyéndonos en Fabris-Germani en su libro el Color,
Proyecto y Estética en las Arles Gréficas, daremos su definicion
del color:

" El color es el elemento sugestivo e indispensable que
presenta la naturaleza y los objetos creados por el hombre y de
la imagen completa de !a realidad “.

Manfred Mair en su libro Procesos Elementales de
Proyectacién y Configuracién Vol. 4 dice:

" Se considera el color como un medio de expresién del
gusto personal e intuitivo .

Asl, el color es un elemento completo en experiencias visuales
las cuales se puede decir que son las més penetrables por
encontrarlas en el medio amblente por poderlas utilzar como
medio de expresién.



2. NIVEL DESCRIPTIVO E INTER-
PRETATIVO

El nivel descriptivo del colorimplica la Integraclén y organizacién
de un conjunto de datos sensorlales dentro del proceso de
percepclén.

El nivel Interpretativo Implica al reconocimlento de datos me-
diante el significado que les es conferldo.

Estos dos niveles de expreslon visual del proceso comunlcativo
reaflrma la expresividad y contenido de la forma.



3. IMPLICACIONES PSICOLOGI-
CAS DEL COLOR

El disehador deberd tener en cuenta que el color ejerce sobre
la persona que lo observa una triple acclén, un triple poder (asf
llamado por Fabris-Germani):

a) Poder de impresionar
b} Poder de expresién
c) Poder de construccién

a) Esto en cuanto al plgmento, pues al verlo, se manifiesta, se
Impresiona llamando asf poderosamente su atencién.

b) Porque, cada plgmento al manifestarse, expresa un signffica-
do provocando una emoclén.

o) Se reflere en cuanto atodo color, ya que posee un significado
proplo, adquirlendo valor de simbolo, capaz portanto de construlr
por sf mismo el lenguaje comunicativo de una idea.

Pslcolbgicamente se le atribuyen determinadas sensaclones a
algunos colores, apoyandonos en Fabrls-Germanl y Joan Costa:

El rojo es un color célido, pesado, opaco, seco, significa: pasién,
emoclén, accl6n, agresividad, peligro, evoca vitalidad, sacrificlo,
triunfo y dinamismo.



- Elamarlllo, es el color més luminoso, que irradia entodas partes,
simboliza la luz, la risa de placer, es vital y tonlficante.

Ef az(il, es un color frfo que expresa confianza, armonfa, afecto,
amistad, comunmente se le asocla con el clelo y el agua, provoca
tranquilidad y una gravedad solemne. Cuanto més se clarifica,
mas se vuelve Indiferente. Cuanto mas se obscurece més atrae
hacla el Infinito.

El naranja es un color ardiente y brillante el mas visible después
del amarlllo, posee una fuerza radiante y expansiva. Tiene un
carécter acogedor, célido, estimulante y una cualidad dinémica
muy posltlva, ademés de significar regoclijo, flesta, aurora, presen-
cla del sol.

El verde es un color tranquilo y sedants; evoca la vegetacién y
el frescor. Se le consldera el color de la esperanza asf como de la
calma indiferente: no transmite alegrfa, tristeza o pasién. Cuando
en el verde predomina el amarliio,cobra una fuerza activa y solea-
da; sl tiende al azul, deviene sobrlo y més sofisticado.

El violeta es un calor frlo que Irradla ausencla de tenslon, puede
signlficar dignidad, autocontrol, calma, pero tamblén violencla,
engario, miserla.

El ocre-marrén o café es un color de la mezcla del amarillo, rojo
y azul, célldo que puede significar la fuerza considerada como
resistencia y vigor cordial y noble.

Estos colores pertenecen al grupo de los crométicos. Pues
exlste un segundo grupo de los acrométicos y son los sigulentes:

El blanco es fa luz que difunde, no color; expresa la paz, e alima,
divinidad, calma, armonfa, la Idea de Inocencla.

El negro es oscuro y compacto da la sensaclén de formalidad
y elegancla, expresa pesar.y muerte, ademds puede signlficar
noche y tristeza.

Estos dos Ultimos, se hallan en los extremos del espectro.
Ambos colores tienen por eso, un valor-lfmite, y tamblén un valor
neutro (Ausencla de " color’) que refuerza los colores que son con
ellos combinados.

El grls, " centro del todo ", como dirla Kles, ocupa el lugar
Intermedio entre el blanco y el negro. Pero es un centro pasivo,
neutro y, por esto mismo, un factor de equilibrio; que puede
expresar desconsuelo, vejez, aburrimlento, indeterminaci6n, pa-
sado, ausencia de vida, desdnlmo, es el color que Iguala todas ias
cosasy que deja a cada color sus caracterfsticas proplas stn influir
en ellas.



4. VISIBILIDAD DE LOS COLO-
RES

" Los estudios realizados por Lo Doca y recogidos por F. Enel
arrojan estos resultados:

a) La vislbilidad de los colores decrece con la asociaclén de
otros colores.

b) El impacto de los colores se clasifica por este orden:

-

. negro sobre blanco

g

negro sobre amarilio

[

rojo sobre blanco

>

verde sobre blanco

o

blanco sobre rojo

o

amarlllo sobre negro

~

blanco sobre azul

™

blanco sobre verde

©

. rojo sobre amariiio



10. azul sobre blanco
11. blanco sobre negro
12. verde sobre rojo

c) Las combinaciones que son consideradas como las mejores
son:

el rojo y el azul claro
elrojoy el grls

el rojo y elamarillo limén
el rojo y el amarilio naranja

d) El color naranja posee una visibilidad verdaderamente excep-
clonal.



5. ELECCION DEL COLOR

Como hemos visto, pslcolégicamente se le atribuyen determi-
nadas sensaclones a los colores.

Después de bocetar sabre el disefio final las pruebas de color,
ytomando en cuenta que el color azul expresa conflanza, reserva,
armonla y se asocla con el agua se lleg6 ata conclusion de utllizar
éste en dos tonos, para enfatizar la especlatizacién de dicha
empresa dedicada a la limpleza y taplcerfa en general.



B. TIPOGRAFIA

La tipograffa, al Igual que la imagen y el color es de suma
importancia.

Tomando de John Lewls la definiclén de su llbro * Principlos
baslcos de tipografia " dice:

" Tipografia es la Impresl6én de tipos o grabados realzados ",
Esta, debe tener las sigulentes caracterfsticas:

a) Ser sencllla

b) Ser leglble

c) Asl corno compatible al disefio y entorno.

En este caso, donde propongo integrar las grandes cantidades
de texto a la Identidad corporativa se logré con base a la
tipograffa. La elecclén de un estilo de abecedario debe ser acer-
tado en lo posible, ya que de ello también depende el exito y
funclonalidad de la misma.

Dentro de esa gran varledad de estilos de abecedarios los
poslbles a elegir para los textos descriptivos e informativos de la
imagen de la compaiila, son: la helvética medium italic, univers 68,
univers 56, univers 66 y univers 76, ya que, la raz6n soclal que va

-colocada en la parte inferior del simbolo fue disefiada, dada la
Inclinacién del mismo.



La disposicién tipografica debe tener las sigulentes caracterfs-
ticas:

Armonla.- Es declr que debe haber una relacion agradable entre
las letras de los tipos utilizados, tanto por lo que se reflere a su
tamafo y grueso en relacién general al disefio.

Equilibrio.- Se reflere d la distribuclén de elementos agradables
e Igualados. Es declr, a la composiclén; sea en bloque, linea o
masa tipogréfica.

Proporcién.- Se reflere a las relaclones comparadas entre los
elementos. Es declr, tamaiios y cuerpo de la tipograffa en relacion
al total del disefio.

La tipograffa ser4 conceblda como un * sistema " que recoge y
combina determinados tipos de letras por su legibllidad y sus
connotaclones formales armonizan con los signos de Identidad y
slrven al concepto gréfico. El sistema tipogréfico poseera la varie-
dad que cada caso requlere dada la personalidad de la empresa,
pero de todos modos seré objeto de una normativa, una serle de
criterlos perfectamente definidos y explicitados para la composl-
ci6n y la compaginaclon de toda clase de mensajes.

Tomando en cuenta estas caracter(sticas y la necesidad de
satisfacer al cliente, trataré de lograr lo anteriormente expuesto.



A. EJEMPLOS DE ANUNCIOS

CAP ITU LO Vl CON GRANDES CANTIDADES DE
ALTERNATIVAS SOBRE zye

LA FO R M A D E La eleccién de los la:inur.mloslqt:j(la,a ggmlnuaclf;n ss pcries;enlan,

l N T E G RA R G RA N D E S E|em:los :el uso :xage'r:do :e bllj:;ur::::r:f?coi lnio:natl-

CANTIDADES DE TEXTO gttt

A LA IDENTIDAD Jeirtet ity

C O R P O R AT I VA Estos han sido tomados de las publicaciones en los diferentes

medlos de comunicacion.
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Cia. Simmons, S.A. de C.V.
LIDER INTERNACIONAL CON FABRICAS EN LOS 5 CONTINENTES
FABRICANTE DE BEAUTYREST EL MEJOR COLCHON DEL MUNDO
$immons Simmons
FUN?:%A EN £L MAS GRANDE FABRICANTE
DE COLCHONES Y BOX SPRINGS
O e MUEBLES CONVERTIBLES DE
CON RESORTES EMBOLSLLADGS L s
Y D CAMA Y ESTUDIOS COUCH.
. o s SURTE A SUS DISTRIBUIDORES
LOS HOMERGS Y A LA CADERA Y 5 DESDE § PUNTOS DE
DANDO uNALsgSonPrg PERFECTO PR O
ER a M_
MEXICO, D.F.
NORTE 45 N* 1082 COL. INDUSTRIAL VALLEJO TE L- 567"3 1619830
L. GUADALAJARA, JAL. VERACRUZ, VER. ME , B.C.
CAL!%LE&%%;E)?E‘&TF\E CALLE 22 N*2645 ZONA IND. AV, DIAZ MIRON N* 2529 CALLE DE &A INDUSTRIA
REP, MEXICANA Y NOGALAR GUADALAJARA, JAL. VERACRUZ, VER. H® 525 c
SAN NICOLAS DE LOS GARZA, N.L. 10-63-88, 10-84-60, 37.06.-26 MEXICALI, 8.C,

37.09-33 87-20-15

81.08-35 51-25-83

10-64-36




NOTIMEX
AGENCIA MEXICANA
DE NOTICIAS ot W

CON LA TECNOLOGIA MAS AVANZADA EN TELECOMUNICACIONES
DIFUNDIMOS DIARLAMENTE LA INFORMACION RELEVANTE DEL
ACONTECER NACIONAL E INTERNACIONAL. INTEGRESE A
NUESTRA RED DE INFORMACION VIA SATEUTE

¢ HILO INFURMATIVO NAQONAL £ YTERNACIONAL
« NOTIFROS NADIGRONICOS ¢ PURLICIDAD » BLOGUES INFORMATIVOS
* TELFFOTOGRAFIA PARA TV,

C.P. 63100, MEX., O.F. TELEX: NOTE 1790781 TEI- 687'0500

MORENA W* 110,COL DEL VALLE

Tus manos sontu

A dlaslo, tus manos hm]ln
!nunublamcmc manalan, lejsn,
cocinan, crean.. xoariciam.

Aty uotida o lquida te Srinda un
adacuado curdado,
humatiiAndolas. suavirgndolas,
haslendo que luzcan terass,
oolias...

Albsty @3 Tamo un quanin

pwlecmv Psa tus manay, taals
antes y aaspull do fua
ciividaden.
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B. REDISENO DE ANUNCIOS IN-
TEGRANDO LAS GRANDES CAN-
TIDADES DE TEXTO A LA
IDENTIDAD CORPORATIVA

Después de haber anallzado los anunclos anterlores y tomando
en cuenta que las condlclones para la saturaclon del espaclo con
textos Informativos y/o descriptivos los hemos expresado con
anterlorldad; propongo reedlsefiar los mlsmos de acuerdo a los
plantemlentos del objetivo de la presente tesls,
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CONCLUSIONES

A través de este trabajo de Investigacién donde he tratado de
exponer las causas que estan ligadas alas necesidades del cllente
asl como de sus proplos usuarios, para la exigencla de la utiliza-
clén de los grandes textos descriptives, informativos y legales en
los diferentes sopartes que Integran la identidad corporativa de
un empresa, tomando en cuenta que es un problema al cual e!
publicista, comunicélogo o disefador en el desarrollo de la histo-
ra ha tenldo que enfrentarse a satisfacer estas necesidades, una
de las funclones mas importantes del disefiador grafico, he toma-
do éstas motivaclones y apoyandome en los pardmetros del
disefio gréfico, decld! integrar esos grandes textos hacléndolos
parte de fa misma estructura de! simbolo, que comprenderla la
Identidad corporativa de la empresa Lim Tap (limpleza y tapiceria
en general); objetivo general de la presente tesls.

De los obletivos expuestos en el inlcio, se han cumplido en lo
posible, asl como la completa salsfacclon del cliente en la presen-
taclén final de la identidad corporativa obtenlda en el desarrollo
préfico apoyada en la metodologla general del disefio y de las
experlenclas obtenldas en la vida profeslonal.

Los elemplos que se muestran en el marco teérico y en la
presentaclon de algunas Identidades corporativas (capftulo Vi)
existentes en el mercado, éstas dltimas fueron propuestas para
aplicar la alternativa de solucién gréfica lograda en la Identidad
corporativa de Lim Tap.

Mencloné en un principlo que no ha sido mi intenclén normar
criterlos, sino exponer la forma en que fueron resueitas las exigen-
clasde! cliente y mis proplas exigenclas como creativa paralograr
una solucién gréfica satisfactorla. :



Y sl espero en camblo que a los Interesados les sirva como
apoyo y aporten algo meforando cada vez el disefio gréfico.
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