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INTRODUCCION

El desarrollo de la tecnologio y el incremento productivo de las empresas, don
como resultado una mayor atencién al giro comercial de éstas. La explosién
demogréfica de consumo, demanda necesidad y busca las formas para sahsfocer
éstas necesidades.

Lo competencia de marcas, de calidades, precios, elc; obliga a las empresas e
instituciones a ser cada vez més vanguardistas, a ser més originales y hacer més
afractivos sus productos para vencer a la competencia y estar a la par de su
demanda. Con estos fres puntos, el empresario busca las formas para satisfacer
‘las necesidades de todos los consumistas que "exigen" calidad, buen precio y su
buena presentacién. La buena presentacion que puede dar cualquier empresa de
cualquier giro comercial que tenga, se encuenira en su marca, que ya para éslos
tiempos se ha transformado en Identidad Corporativa.

La marca ha sufrido cambios conforme el paso del tiempo; el hecho-es que hace

algunos afios, se identificaba a las empresas con la marca de producto, unida a
olras generosas cualidades que también son importantes. Sin embargo, como ya
mencionamos, el desarrollo fecnolégico y el alto incremento de individuos con-
sumistas, obligan ol empresario a poner més cuidado de su imagen como empre-
sa, cualquiera que sea su giro. Tal imagen se respalda detras de todo un sistenia
simbélico y de significado para lograr retenerse en la mente consumista del
usuario final de los productos.

La imagen detrés de una marca, cuesta afios, mucho Irabajo y dedicacion para

lograr su objetivo comercial, pero es ésta imagen la que se debe de cuidar y la
que debe de identificar a la empresa con sus produclos y con todo el auditorio
consumista. la Identidad Corporativa es la que cumple con los propésitos de la
empresa para cumplir éslos objefivos, por lo que es sumamente importante man-
tenerla vigente y a la vanguardia del progreso y el desarrollo mercantil. '

El objefivo principal de este Irabajo, es elaborar un Manual de Uso de la
Identidad Corporativa de Naviplastic, corporacion dedicada a la fabricacién y
distribucién de arliculos navidefios; para una mejor imagen de mercado y una
satisfactoria demanda de productos.

Es importante considerar que es una empresa de prestigio por tener més de
veinte afios en el mercado y por garantizar la calidad de sus productos. Sin
embargo, no se reconoce a nivel piblico directo. La Identidad Corporativa no se
encuentra bien estructurada dentro de algunos soportes que maneja, y por ser
una empresa que Irabaja por temporada, necesita de un fuerte apoyo para incre-

menlar sus ventas y que su imagen retenga la atencién del ptblico, no sélo en |

invierno, sino por todo el afo.
El manual de uso de su Identidad Corporaliva daré pie a la bisqueda de nuevas

formas de comunicacion para la-empresa, por lo que significa para ellos un futu-
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“ro de grondes satisfacciones productivds. ,
_El contenido de este rabajo se divide en tres partes:

1) Conceptos de Comunicacién y Publicidad, como intreduccién al campo en el
que se desarrolla la ldentidad Corporativa. Como se verd més adelante, el desar-
rollo de la marca comercial de algin producto o fabricante origina lo que ahora
se le llama Identidad Corporativa y ésta puéde infervenir ya sea en la fransmisian
de un mensaje, en una campafia publicitaria, en un Manual de Uso.

2) Estudio de caso de lo empreso Naviplastic, S.A. de C.V., incluyendo B
planeacién, estudic de mercado'y la presentacién de la Identidad en los medios |

visuales, porque es importonle conocer su dedicacién, en clales medios comu-

nicativos se ha desarrollado y una pequeiia evaluaclon de la imagen que presen-v

to como Identidad en el mercado externo.
3) Propuesta gréfica real de la aplicacién de la Identidad Corporativa dentro de
un manval de procedimientos. Hay que tener en cuenta que este Manual desar-

rolla la Identidad dentro de sus diferentes soportes con un disefio de logolipo que:

ya existe. Previo al manual, tenemos una pequefia |ntroducmon del desorrollo de
la marca hacia una Identidad Corporotiva. -
Asi se pretende dar como resultado un nuevo manejo de'la Identidad Corporaliva
denlro de los soportes que mas maneja la empresa y que dicho manual sirva
como gula para el desarrollo de la Identidad en todos los medios de
Comunicacién que prelenda explotar la empresa para su beneficio comercial y
publicitario. "
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1.1. EL CARACTER INTERDISCIPLINARIO
'DE LA COMUNICACION GRAFICA. |

La Comunicacién Gréfica .como disciplina encierra una serie de significados que
no se limitan al lépiz, tinta y papel; abarca todo lo que al interés poblico refiere:
necesidades inmedialos, lujos, caprichos y la mayoria de las veces articulos que
no perfenecen a las necesidades basicas de la sociedad. Esta disciplina maneja

los sentidos de la 'sociedad: sirve como orientador, consejero, es imperativa en

ocasiones y persuade a las personas para la adquisicién de suefios Y deseos,
melas y necesidades.

Comunicacién es el proceso de produccion y fransmisién soclol de la Informo-
cién. Gréfico es la expresién del conjunto de procedimientos para reproducir
copias de escritos y dibujos. '

Dentro del significado literal de cada una, se descubre que ninguna de las dos es
tan abstracla como se describe; manejan conceplos para envolver y persuadir al

- pUblico a tomar la decisién de lo que el mensaje comunica.

El habil manejo de la palabra seduce al ptblico a prestar atencién de lo que se
quiera comunicar. Esto unido al manejo de simbolos gréficos convence al pablico
porque lo cautiva con una imagen que puede ser tangible. Ambos en conjunto,

‘manejan persuasiones y sugerencias, se infroducen en la mente de la sociedad

poco a poco; y esta relacion de imagenes y simbolos cumplen su comelido de
comunicar un mensaje.La Comunicacién Gréfica es la transmision de informacién
a fravés de una imagen y se desenvuelve por medio de simbolos.{1)

Esto na significa que es estrictamente necesario que la palabra y la imagen visual
vayan juntas, sélo es un ejemplo de que cada una cumple su cometido de comu-
nicaclén y forman parte de la interactividad del Comunicador Gréfico. Puede lle-
gar el mamento en que la imagen abarque todos los sentidos y domine el criterio
del consumidor.

Para llegar ol mamento en que las imagenes represenlen alguna parte interna de
la persona, es necesario conocer lo que les gusta o necesiten. | |
Sigulendo el cuadro comin de Comunicacién, que presenta Philip Koller én su
libro Direccién de Mercadotecnio, Cap. 18, pég. 566-596; es notable:

Mensaje

Remitente —»Cifrado —»Descifrado —»>Receptor—»Respuesta —

Med}io

Retroalimentacion <

(1) TURNBULL, Arthur eI al
icacié
Cap: Comunlcacoén Gréf' ica,
presenle y pasado, pag. 13-14,




La Comunicacién consiste en un remitente que fransmite un mensaje a fravés de
los medios de comunicacién a un recipendiario que responde. El remitente o
emisor debe saber a que auditorio quiere llegar y las respuestas que desea
obtener.
Philip Kotler menciona al Comunicador de Mercadotecnia como actor del proce-
so de comunicacién(3) y considera al Comunicador Gréfico como el principal
aclor, puesto que la Mercadotecnia puede significar el estudio del gusto del audi-
torio para que el Comunicador Gréfico pueda transmitir cualquier mensaje.
El Comunicador Gréfico puede ejercer poder de persuasion en sus auditorios,
aunque no siempre el auditorio es 100% manipulable. No necesariamente recibe
completo el mensaje o no lo recibe de la forma en que se pretende, por lo que
presenta gran variedad de respuestas al cabo de interpretar el mensaje. '
El Comunicador Gréfico debe tener la clara idea de como es el receptor que pre-
tende conseguir como mela y sus necesidades, porque el Comunicador es quien
decide lo que debe decirse, cémo debe decirse, cuando debe decirse, donde
debe decirse y quién debe decirlo.(4)
Cuenta mucho la imagen que el auditorio tenga de aquella empresa o mdlvnduo
que prefende persuadir. La imagen se divide en fres factores:
1.~ Evaluacion {buena-mala).
2.- Potencia (fuerte-dabil),
3.- Actividad activa-pasiva).
. La imagen actia diferente segin
como el auditorio procese la infor-
Antes, una chica. macién, que difiere dependiendo.
Ahora, tu chica. de la inteligencia nalural y la edu-
cacién de los individuos, de cada
grupo social.
Un Comunicador Gréfico debe
conocer su enforno y abrir sus sen-
flidos para que la manipulacién de
imagen para la comunicacién,
recaiga sobre lo més significativo
de la persona: si no se conoce su
ambiente, su dedicacion laboral,
su modo de vida, sus ideales
politicos, econémicos y sociolégi-
cos, el proceso de comunicacion
no se cumple, porque no alcanza
el limite al que debe llegar.
El hombre necesita del equilibrio
de sus necesidades fisicas y
_psiquicas para tener contacto con
1 la sociedad sin sufrir de ningdn -

Antes, cualquier otra cerveza

Ahora, Y ¥y
Hay que tomar en cuenta que . @

la imagen y el texto se combinan Por su frescura y ..bo,_l
para expresar el mensaje que

prelende proyectar al plblico.  ATESCHC A€ DRI SANCCALDN. . w carni

(2)/(3) KOTLER, Philip; (4) MARTINEZ DURAN, Ma. Elena;
Direccién de Mercadotecnia, Cap. 18; £s de diseio gréfico,
Ed. Diana, 4a. ed., México | 992 Universidad Nacional Avténoma de México

pdg. 568. _ Escuela Nacional de Artes Plésticas.



" complejo o insatisfaccién . Esto a

* relacién con los demés. Muchos

Gréfica como una disciplina que

considerar como.el modelo 4pti-
mo de vida del hambre dentro de
cualquier sociedad (5). Lla
Comunicacién Gréfica es capaz
de crear y condicionar actitudes y
actividades humanas para la

consideran a la Comunicacién

no se define deniro del arte, clen- ,
cia o tecnologfa: tiene fin lucrati- AT
vo y funciondl, caracteristicas que '
no se incluyen deniro del contexto N
del arte; no es ciencia porque no !
desarrolla un matodo clentifico ﬁM lb

100% comprobable; no estd den- ar 0m
tro de la tecnologfa, mas bien,
parte de la tecnologia funciona
como herramienta para ella. Sin
embargo, el Comunicador ‘

Gréfico eslablece una comunicacién sensitiva para representar por medio de
simbolos lo que prefende que el piblico se entere y retoma de lo antes menciona-
do algunos elementos para que la riqueza del mensaje tenga valor expresivo.

La Comunicacién Gréfica si define arte porque la sensibilidad es un elemento
bésico para representar lo que se pretende comunicar. Esta sensibilidad se deri-
va del conocimiento social y cullural para cavtivar determinados grupos de per-
sonas con mensajes que puedan ser idenlificados como propios de cada indivi-
duo que lo recibe. El Comunicador Gréfico abre sus sentidos al maximo para
poder recibir todo lo que esté en su entorno y utilizar signos que producen signifi-
cados, capaces de modificar aclitudes y acciones de las personas que los
reciben. El polencial constructivo de la actividad del Comunicador. Gréfico
requiere de conciencia al trabajar con signos, produce sentidos y orienta, y de &l
depende que sea posiliva o negativa; genera acciones, pasiones. El
Comunicador Gréfico puede aplicarse a cualquier materia que tenga que ver con
la informacién y la imagen: estd suficientemente calificado y preparado para
enfrentar cualquier problema que se le presente. Dentro de su formacién esta el
saber interpretar un mensaje y difundirlo, esto es informacién.

También define tecnologia porque ante el constante cambio y evolucién de otras
disciplinas, la Comunicacién Gréfica se convierle en un servicio como apayo a
esta evolucién (ha estado siempre junto con la evolucién social y cultural de la
sociedad). Si no lo hubiese hecho a la par de ofras actividades y oficios, el
apoyo cultural y el servicio en este momento serian nulos.

2

(5) Op. Cit.

FUMAR, LS CONDICIONANTE DE [Nt I‘\fM Y ‘

la aceplacién del individuo
deniro de una sociedad, depende
de la imagen que proyecle ol

exterior. Muchas veces, esta
4

Imagen es creada por los medios
de comunicacidn.’
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la sugestién de la Imagen con ef
producto, influye en la personall
dad del piblico al que va dirigido,
por lo que sé Iraduce en allo nivel
de aceplacién del producto.

Ahora es posible la perfeccién de la presentacién de proyectos gréficos con el '
manejo y uso de méquinas especializadas para esta disciplina en porticulor , |
cuales funcionan Gnicamente como una herramienta més para cumplir con su
finalidad.
El Camunicador Gréfico propane, est(: capacitado para desarrollar un métado
de trabaja unido a sus habilidades, a la cultura visual y conceptual, formula salu-
- ciones que van de acuerdo con lo que se demanda. Debe estar estrechamente
relacionado con la sociedad que le rodea o a la que le pretende transmitir un’
mensaje determinado. El campo de 'rcbo]o que intraduce a la Comunicacién
" Gréfica es muy extenso, aunque,
algunas persanas creen que tiene
limitantes: es una carrera que na es
‘tomada en serio, que sus aplica-
cianes camo servicio a la sociedad
no son indispensables, es una mate-
ria técnica que puede desarrallar
cualquier persona que sepa dibujar.
Para mi punto de vista particular, °
las Gnicas limitantes de esta profe-
sién son la falta de creatividad, la
falta de profesionalismo del
Comunicador Gréfico y la falta de
estimaciéndel profesionista gréfi-
co.(6) ‘
El Comunicador Gréfico para trans-
mitir un mensaje, puede utilizar
medias de comunicacién masiva y
soportes gréficos: cartel, cine, tele-
visién, publicidad, propaganda,
lealro, animacion, caricalura, pren- .
sa, revista, elc; pero también se
emplea en la colocacion de una imagen en un sitio deferminado. A fin de cuen-
tas, el Comunicador Gréfico tiene en sus manos todas las herramientas pora
lagrarlo: puede condicionar un: gusto, un criterio, un razonamiento, puede
eslereotipar las imagenes y moldearlas a diferentes gustos. Puede persuadir sulik
mente ol cambio de opinién radical y también puede engofiar si emplea a la’
Comunicacién Gréfica para transmitir una sdiosmcrasla ajena a al a'que se
encauce el mensale. , '
La Mercadotecnia también forma parte de la interdisciplina de la Comunicacién
Grafica y es la administracién lucrativa del proceso de comunicacién: vender
para ganar. La Mercadotecnia estudia como representar al individuo o empresa
como quisiera ser y que diga que es esa persona al 100%.
Lo Mercadotecnia vende una imagen o producto que ayuda al individua a la

S;ibor KENT. Sictupie Suavc.

{6) Op. Cit.



« El caso de Revolucién.1910

os ol ajomplo de que no
" slempre funclona una publicidad
\ deferminada en una socledad
como la nuesira. Se exporté la
marca a palses lan ajenas -
al nuesiro, como Japén
y su campaiia publicitaria
funcloné mejor que en México,

superacién,
aceptacién =y
reconocimiento
social como empre-
sa, al incremento
de bienes y como |
individualidad. Lo
‘convence ds que es A
lo mejor, en ese
momento, para su
bienestar. La pro-
paganda, parte de

la publicidad, ayuda a compenetrar a la sociedad con lo que se esta anuncian- ’ : \
"do. Generalmente fienen frases cortas {slogans} que llegan a ser reticentes para |

el poblico. Recordando la frase, la relaciona con lo que anuncia o-simplemente

los colores de aquel anuncio los relaciona con ofros y de inmedloto viene a su

memoria el recuerdo de aquella propaganda. o . T
La urbanizacién contiene una combinacién cultural entre la poblacién; la manera o Do
de conseguir los objetos de consumo para la economia doméstica cambia. No ‘ "
son iguales las necesidades en las ciudades pequefias que en las grandes; lo que
para un sitio funciona, en ofro puede que no llame la atencién para nada. Lo que
en algdn pais o ciudad exlranjera pueda ser llamativo para su idiosincrasia, aqui
en México puede ser completamente inaceplable y esto depende de la informa-
cién cultural que posee cada uno de los objetivos a considerar; por lo tanto, la
difusién de los mensajes no es clara, la atencién del espectador no es de interés
y dependiendo de la programacién de los medios de comunicacién se obtiene el | |
resultado de un grupo.(7) )
la nueva originalidad de los medios de comunicacién consiste en el acceso a
lodos los miembros de cierlos grupos y no a todos los miembros de todos los gru-
pos: es selectivo y es aqui donde entra la educacidn, porque es de lo que
depende la idiosincrasia de las distintas sociedades y la manera en el que va
dirigido el mensaje. La competencia entre medios lleva a la especializacién y a
comparlir los mercados de audiencia; asi se marca la programacién especifica
dentro de un lenguaje determinado. Menciénese al Disefiador Gréfico, Disefiador
Industrial y al Arquitecto, con las mismas bases de disefio y distintos lenguajes de
interpretacién. Los Comunicadores Gréficos ensayan con el arte, la fotografia, la
ilustracién. Establecen la comunicacién a través de un medio. Junto con la
Mercadotecnia, se disefia un mensaje relacionado a un grupo especifico al que
va dirigido: el disefio de mensajes es seleclivo porque dentro de ofros grupos,
determinados disefios no comunican nada. Hay que conocer muy bien las necesl-
dades de un grupo para saber comunicar el mensaje.

La Comunicacian Gréfica es semidfica, de investigacién y método: se interpretan
los simbolos ya-existentes para encontrar la solucién a un problema. (8) ‘

O como dijo
‘mi géneral Villa,

la mercadotecma

se demuestra

al trote, muchachitos

e opc o B



La investigacién es olro campo en el que enfra la Comunicacién Gréfica. No es

Unicamente referida a la ciencia o a la técnica. Es conocer y delerminar una

situacién para que el proceso comunicativo sea completo. Es casi imperalivo la

utilizacién de la investigacién y del método en la Comunicacién Gréfica, porque

de ofra manera, se aventura a un sinfin de disposiciones y suposiciones que

quizés sean verdaderas, pero no todas funcionan.

El Comunicador Gréfico entra en el dmbito de las relaciones humanas, ciencia y

lecnologia, su fralo es sensible, abierlo, crilico y ordenado en la exposicion de

sus ideas; analiza los medios con los que cuenta para llevar a buen fin la realiza-

cién de algin proyecto. También la intuician forma parte de la personalidad del.
disefiador, es entender un material y aplicarlo de la mejor manera.

El espiritu de andlisis es patente en la personalidad del Disefiador, y se manifies-
ta en todas sus actividades, dada la sensibilidad que lo caracteriza. Todo esto le

ayuda a observar y entender su entorno y poder realizar trabajos y proyscios.

E! Comunicador Gréfico no sélo se atiene al dibujo, la decoracién o la publici-

dad, es mas que todo esto porque la Comunicacién Grafica es una profesion que:
exige cultura, educacién, ingenio y sensibilidad.(9) Estos san aspectos sumo-

mente necesarios porque debe saber a lo que se enfrenta, qué realidad debe

asimilar para expresar su mensaje.

La Comunicacién Gréfica responde a una necesidad bésica, a los principios ele-

menlales de interaccién del hombre y su medio social: la camunicacién, hacer

expresivo un mensaje. Puede comunicarnos cualquier sentimiento, encierra fodos

los elementos estélicos, comunicativos y arménicos, incluyendo los sensitivos;

expresara y lograra que el piblico se acerque. Si alguno de ellos faltase, quizéas

ol proceso no sea complelo.

La proyeccién del método del disefio combina fantasia, creahvudad flujo confin-
vo de ideas, es un juego mental que incluso, llega a ser divertido. La

Comunicacién Gréfica es una profesion fuerte y comprometida, es una d|sC|p||na

y como tal exige liempo y estudic.{10)

Algunos dibujanles creen que pueden disefiar. Pueden ilustrar, pero no siempre

describir; puede representar, pero no sinteti-
zar. Pensar que el dibujante puede disefiar

es un error muy grave que coloca al

Comunicador Gréfico en una baja cate-

goria. La Comunicacién Gréfica es sintesis,

es la minima representacion del maximo

contenido, mezcla el conocimiento, la técni--
ca y la fanlasia, la creatividad, el anélisis y

la intuicién en funcién de la comunicacién

social. ,

El Comunicador Gréfico también es artista. .
{ Posee lo minimo para ser sensible (un dise-

" fiador es sensible en el 90% de los casos)

Ly animactén es un campo més
para la Comunicacién y
DisefioGréficos.

los grandles maestras del
dibujo animado, les lomé ofios
de estudio y dedlcacion

para llegar of nivel en el que se
ancueniro en este momento.

{9) PACKARD, Vance;
/i
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Ed. Hermes, la. ed., México 1985,



y, en todo caso, dejar salir
toda la motividad y expresién
de crear algo sublime o
grotesco, sencillo o complica-
do, salvaje, fragil, moral. la
aplicacién  de sus conocimien-
tos adquiridos durante su for-
macién, es lo que habilita al
disefiador. Tiene la palabra
adecuada para dirigirse pro-
piamente a una persona de
cualquier condicién social.
La Comunicacién Gréfica es una sinfesis de fodas las aportaciones que se mane-
jan en el area: verlientes gréficas y pictéricas, psicologia, sociologia, efc., y el
desarrollo de la tecnologia.
El manejo adecuado de los signos verbales e icénicos, reperculen en el
entendimiento real del mensaje. Ain cualquier mensaje 100% tipogréfico es
iconico porque la letra tiene un cuerpo y el hombre relaciona més facilmente el
mensaje. El Comunicador Gréfico maneja el aspecto préctico y el intelecto. Los
dos unidos participan en el proceso de comunicacion. Los campos de aplicacién
de la comunicacién gréfica son muy extensos; los mas conacidos son: prensa,
cine y televisién, todos al alconce y disposicion. Algunas de sus éreas de trabajo
son: Disefio Editorial, Identidad Grafica, Disefio Tipogréfico, Disefio
Tridimensional, Cine, efc.
El Comunicador Gréfico debe manejar la mayoria de las tecnicas y actualizarse,
como es el caso de la computadora; no como técnica, sino como una herramien-
ta més rapida. Todas las técnicas se pueden perfeccionar gracias a la habilidad
de quien las maneja. Se debe encontrar la perfeccién y profesionalidad de ellas
para un buen desarrollo de la Comunicacién Gréfica como profesion.
La Comunicacion Gréfica es una profesian que ofrece servicio a quien lo

facer de alguna manera las necesi-
dades comunicativas de la gente y se
compromete al 100% a cumplir con su
labor. Sin embargo, no tiene el apoyo
de la sociedad en su totalidad porque
se cree que ya cualquier ofra persona
puede hacer disefio, que por tralarse
de una maleria que requiere gréficos,
no cuesta trabajo comunicar un men-
saje. Y no es que se dedique a ofras
dreas, sino que todo el entorno estd
cubierto por la Comunicacién.

(10) CASTRO CANTU, Marcela;
Revista de la ensefianza del
Diseiio Gréfico ENCUADRE UNIVERSITARIO,

Lo cullura en la formagién del DisefiadorGréfico, pég. 5-11.

requiere, fiene la capacidad de satis-

Power Macinlosh, la compuladora
més podarosa. Apple Macinlosh
se ha dedicado a la perfeccién
de programas especializados en
Comunicacién Gréfica,

Disefio Gréfico, Mulimedia,
Animacién, 3a. Dimensién y olras
aclividades de las Artes Grélicas.

La computacién no es cosa de
magla ni mucho menos. Es el
avance mds sofisticado para la
aplicaclén de técnicas con el menor
asfuerzo, Es un hacha que anles

de aplicarlo, se debe tener un
conocimienlo previo de la discplina
que es la Comunicacién Gréfica.



Na imparta que sea un cartel espectacular a una prapaganda palitica: el sentida
es dar a canacer la que nas radea y la que na pademas ver en atras partes.

A pesar de tada, el Camunicadar sigue adelante, parque su campramisa es muy
grande al establecer paramelras para paner en bago ochvidodes, acfitudes y
mcdnsmos parque cuenta can las medias pcro hacerla.




1.2. EL CONCEPTO DE IDEOLOGIA
PUBLICITARIA.

Para el Comunicador Gréfico, la palabra "significado” se traduce en la repre-
sentacién visual del mensaje. Un mensaje debe llevar un contexto cultural y social
para que cumpla su funcién de comunicacién, con ciertas unidades bésicas:
forma, color, tipografia y textura; proporcién, equilibrio, ritmo; para lograr la
eslructura que proplcle la mayor informacién con el menor nimero de elemen-
tos.{11) ‘

Cuando el significado estd estrechamente vinculado a la cullura, se convierte en

Publicidad, porque los mensales se dirigen dependiendo de las necesidades de

cada uno de los estratos sociales {12). Dirigir un mensaje o un estrato social
definido o un mensaje cosmapolita que pueda ser caplado por cualquiera, es
una parte fundamental de la Publicidad. En este caso, la cultura no se refiere a
un alto grado de conocimientos 100% comprobables o saber mucho de un tema
determinado. Podemos definirla como la informacién "pre-programada” que
nace con nosolros y nos cria: folklore, costumbres, tradiciones. Cualquiera de
allas proviene de fuentes diferentes y ajenas entre ellas, pero este fensmena es
por demds aceplable porque es un bombardeo constante de informacién que
adquirimos y asimilamos desde el momento de nacer.

Asi como una redlidad cultural puede hacernos muy diferentes a los ofros orgo-
nismos sociales, a ofras naciones e incluso a olro hombre de nuestro mismo
entorno social, la interpretacion de un significado depende mucho de la informa-
cién que han adgquirido los individuos.

La Comunicacién es un fendbmeno social por naluraleza. La Publicidad forma
parle de esla comunicacion: conoce, describe, explica, persuade; maneja por
medio de tendencias instintivas esfimulos, necesidades y deseos, comodidad o
progreso del individuo. Los anuncios estén redactados haciendo un llamado a
uno o mas instintos, rasgos o deseos. Cualquier deseo o tendencia puede ser
apetito, amor, comodidad, temor, adquisitividad, constructividad, movimiento,

Casi lodas las marcas de

clgarros que exislen en el mercado,
van dirigidos al pablico en general.
Sin embargo, es la manera en que
se presentan lo que significa la
Identilicacién del individuo con e
produclo: lo que significa

tal articulo para el consumidor.

(1) KOTlER Philip; ' {12} DIKSEN, Charles;
, Principios y problemas de lg Pyblicidad,
Cap. 18; Ed. Diana, 4a. ed Meéxico 1992, Ed. Sexa.

pég. 570.




Los anuncios de fragancias,
promelen muchos punlos que son
bésicos para la personalidad de

algunos Indlviduos. Ofecen la
satisfacclén de nacesidadaes que
son creadas en el mismo Inslante

’ en que el Individuo logra
Idenificarse con el produclo.
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salud, sociabilidad, simpatia, lealtad, competencia, orna-
to, curiosidad, juego, religién, comicidad, limpieza,
etc.(13) -
Penelrar en el subconsciente para lograr alcanzar el efecto
deseado, consta de tres formas: sugestion, llamamiento a
la razén y razonamiento. Expresar el llamamiento consta
de cinco puntos bésicos:
1.- Que la gente lo vea.
2. Lo lea.
3.- Lo entienda.
4.- lo crea.
5.- Que verdaderamente desee lo que se le esté
presentando.(14)
La retroalimentacion de siglos atrds, imagenes y simbolos,
ayudan al incremento cualitativo de la sociedad. Si los
pueblos estuviesen aislados, las culturas, las tradiciones,
no se realizarla la actividad de incorporacion de simbolos
e imdgenes a ofro lipo de sociedad. Estos simbolos se quedan retenidos en el
raciocinio de las personas, y poco a poco las imagenes empiezan a ser acep-
tadas por cada uno de nuestros niveles sociales.
La utilizacién de la tecnologia forma parte del incremento cultural para el
Comunicador Gréfico. Sin embargo, considerar la computacién como una activi-
dad standard, que cualquiera puede hacer Disefio Gréfico con cualquier
méquina, es errénea. La Comunicacién Gréfica y la concepcién de una imagen
van més alld de un teclado y un monitor: es toda una concepcién de ideas que
fienen su origen en una educacién y preparacion previas. Como ya se ha men-
cionado con anterioridad, es necesario estudiar y concebir una imagen como
informacién cuando ya se han aprendldo todas las oplicocaones y técnicas para
ello.
La ideclogia publicitaria nace de la préctica de la Comunicocuon y todos los
avances que ha tenido, han sido gracias a la seriedad con la que se maneja esta
disciplina. Gui Bonsepie, en la revista de ENCUADRE (Revista de la Ensefianza
del DiseRo Gréfico), sefiala que el disefiador se ve afectado en sus posibilidades
de frabajo en cuatro puntos vulnerables en esta disciplina:(15)
1.- Se ensefia como un conjunto de habilidades, dejando aparte el aspecto
cognoscitivo del Irabajo proyectual: el disefo gréfico es facil.
2.- No produce nuevos conocimienlos. Es una actuacién profesional.
3.- No se dispone de critica insfitucionalizada. La corriente de’pensamientos
todavia comprende el fendmeno del disefio de acuerdo con las categorias del
arle, y se niega a aceptar la dlferencm ente estos dominios, El disefio tampoco es
caencno.

- El Diseiiador Gréfico se realiza en tres contextos: empleado, docente y
dueno.En gran parfe de las empresas, y por el poblico en general, el Disefio Gré-
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{13) Op. Cit. {14) BONSIEPE, Gui; Revista de la enseiianza del
Diseiio Graflco ENCUADRE UNIVERSITARIO ﬂgtgg




fica es auxiliar, para traducir las ideas de otros que no saben concretar un

prayecta gréfico. :

- Los posibles cambias que el autor propone para el futuro, san:

-~

a) Insercién de cursas de entrenamiento de competencia lingifstica.

b) Inserciéh de ejercicios proyectuales que incorparen la dimensian del tiempa
[por ejemplo, animacién por camputadara).

¢) Insercién de cursos que familiaricen al alumno en el munda empresarial.

d) Carrera de. investigacion del disefia gréfico a estudias de disefia gréfico. Que
exista algln pragrama que incarpare la investigacién a disefio.

e) Ensefianza arientada hacia las habilidades y que fomen en cuenta la carga

-cagnascitiva del proceso prayectuol. Que el profesianista gréfico esté perfecta-

mente preparado para enfrentar la carga de trabajo en el campo que quiera
desarrallarse; que se termine la falsa ensefianza que proviene de malas escuelas
técnicas y follelines semanales que suelen vender y que denigran el trobo|c profe-
sional del Comunicadar y Disefiadar Gréficas.
f) Institucionalizacian de una critica del disefio gréfica.
A la que el autar se refiere es que es necesario que el disefio dsje de ser una
mera aplicacién de aplitudes y centrarse mas en el canocimienta de estudia pro-
fundo para comprender sus puntas bésicas y aplicarlas. El autor casi considera
"emplirica" al conacimienta que se imparte en las escuelas y esta opinian es
errénea parque ocasiona canfusianes en algunas personas y no foman en cuenta
a la Camunicacién Gréfica camo carrera y prafesian de seriedad.
La Publicidad es una disciplina muy extensa y camplicada, que camienza can los
principias bésicas del Disefio y la Comunicacién gréficas puesta que son men-
sajes comunicativos visuales con un conlenida y un significada; retama caracteris-
ticas de mercadatecnia y psicalagia de compartamiento de masas y color,
parque cada disefio debe tener un fonda que sea suficientemente persucswo y
sensitivo para lograr su objetiva.

- (15) Op. Cit
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- Estudio de
 caso:
Empresa
Naviplastic
S.A.




2.1, NAVIPLASTIC: PLANEACION.

Naviplastic, S.A. de C.V., se encuentra ubicado en Calzada de la Viga #680,
Col. Zapolla, en la delegacién Iztacalco, y tiene veinte afios como empresa dedi-
cada a arficulas de Navidad y Pléstico. Ocupa el 85% de las ventas naciondles.
Su linea es exclusiva de productos relacionados con la temporada navideiia, que
se han ido incrementando paulatinamente.

Su crecimiento es anudl, conforme las novedades e importaciones que la empre-
sa desarrolla, pero las més importantes, que la establecieron como lider de ven-
tas, fueron: en 1982, cuando lanzé su linea de arboles Monarca M.R. y en

1987, cuando empezaron a exportar arliculos de novedad como escarchas,

coronas, efc; y es desde entonces que va creciendo afio con afio.

Naviplastic es una empresa ciclica par el producto que comercializa: todo el afio
de produccién para tres meses de distribucién. Se ha introducido ol mercado
extranjero, Estados Unidos, Centro y Sudamérica poco a poco, compitiendo en
calidad y precio con ofras empresas del mismo ramo. Ha dado punto de com-

paracién en el mercado internacional porque sus urhculos son de alta calidad

de exportacién.

- El mercado navidsfio esté limitado a algunas empresas por el disefio y la tac-
nologia de fabricacién de los productos que se comercializan. El giro comercial
de Naviplastic, es la fabricacién y comercializacidn de arboles y .arficulos
navidefios. :

ARTICULOS DE NAVIDAD
~ Y PLASTICO

logo anterior al aclual: Naviplaslic,

S.A. deC.V.

Es muy notable el camblo radical

de sy ldentidad Corporativa.
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Gerencia General

Gerencia de Compras:
nacional y exporfacién.

Gerencia de Produccién
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Su sistema de Mercadotecnia es la siguiente:
- Clientes mayoristas que distribuyen a foda la Reptblica Mexicana.
- Autoservicios y tiendas departamentales.
- Papelerias, mercerias, jugueterias y grandes mayoristas [comercios pequefios).
Su principal competencia, a nivel nacional, son cuatro empresas que se encuen-
fran en Guadalajara y Toluca y que se encargan de productos y arboles importa-
dos. Distribuyen al mercado local de la Repiblica Mexicana.
La calidad de Naviplastic es competente internacionalmente. Sus productos de
exportacién son de buena calidad, a diferencia de los productos de otras empre-
sas extranjeras, sobre todo las orientales, cuyos productos son de calidad muy
regular. Naviplastic se preocupa por la calidad de sus productos y por esto es
que ocupa el 85% del mercado nacional, a pesar de las importaciones. No

\ henen distribvidores en el extranjero.

'ORGANIGRAMA GLOBAL DE LA COMPARIIA

Direccién General

Gerencia Produccién  Crédito y Cobranza: Direccién Comercial

Gerencia de Programacién ~ Crédito y Cobranza - Direccién de Ventas:
Embarques y almacenes - Facturacién "~ Ventas
Control de Calidad ‘ ~ Gerencia de exporfacién

Jefes de Produccién

Mantenimiento

FUNCIONES DEL AREA COMERCIAL, :

El director regula y coordina lo relacionado con ventas: distribucién a cllentes,
politicas de ventas [nacional y exportacién) ; estimado de pedido, visto bueno de
los pedidos reales, servicio al cliente, reporte de falta de pedido y demoras.

En abril se dan las politicas de venta que regiréan el afio y las representantes de
ventas viajan. Se dan fres etapas: : :

1. Recoleccién de opiniones y pedido.

2. Si algin cliente decide a comprar, el vendedor regreso yl huce ol pedido.

3. Cobranza. :

El producto se distribuye entre los meses de agosto y ndviembre a todos los
clientes, de acuerdo con los pedidos acumulados a partir de abril.

Se estudian los productos de los competidores, el récord de productos vendidosy




revisién de cuotas de cada representante de ventas y clientes.

La promocién del producto es enfre noviembre y diciembre. Se contrata servicio

para distribuir en autoservicios, demostradoras que ofrezcan el producto; se

~ capacitan acerca de las ventajas y bondades del producto, la variedad que se
_comercidliza, agilizan la entrega del producto al cliente (autoservicio), realizan

inventario, de ser necesario. No cuentan con "displays" ni "stands".

* BIENES Y SERVICIOS QUE COMERCIALIZA.

Los productos se dividen en seis principales ramas:

a) Arboles de Navidad. Estos se dividen en cuatro lineas:

I, Linea econdmica. :

ll. Lineas Monarca® , Imperial® , Bovoro®

I, Linea de Gigantes.

IV, Linea de Escritorio. :

Los drboles estan fabricados de peliculas plasticas especiales, piezas de pléstico
para el ensamble y alambre; el centro del érbol es de metal o de madera. '
b) Guimaldas y coronas, ' - '

¢) Escarchas metélicas de diferentes colores.

d) Esferas. La empresa introdujo ol mercado la esfera de poliestireno expandi-
do, de diferentes colores, tamafios y texturas. Las hay forradas de seda y de hilo
metdlico, otras en forma de manzanas y corazones esmaltados.

e) Adornos importados, Estos varian, dependiendo de las novedades que
existan en los catélogos que muestren los importadores.

~ f) Papel decorado para envoltura:

1. Toda Ocasion.
2. Motivos navidefios.

ANALISIS DETALLADO DE LOS MATERIALES GRAFICOS PARA ANUNCIOS,
COMERCIALES, ETC.

El disefio de envases es con el apoyo de los fabricantes en base a su experien-
cia, sin la contratacién de ningin profesionista especializado por parte de la
empresa Naviplastic.

Para sus anuncios publicitarios en revistas, mantienen un acuerdo enre la editora
de las revistas y la empresa; sus complementos a colores (encartes) y publicidad
impresa en general, es compartida entre las fiendas de autoservicios y las empre-
sas de television. La publicidad del encarte proviene de los autoservicios y en las
revistas de television. Las revistas que ocupan espacios pubhcilorlos son popu-
lares y las especiolizodos de television por cable.

Sus puntos de venta son los auloservicios o la tienda de la empresa; utilizan
carteles tamaiio tabloide con la lista de precios de cada uno de los productos.
Dentro de la publicidad de la empresa, se manejan tres puntos:

1. Ecologia.

2. Comprar productos nacionales.
+ 3. Servicio a clientes.
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El consumidor particular es el objetivo meta dentro de cada fipo de mercado
[close alta, media y baja). la publicidad en revistas tiene como objetivo infro-
ducir el producto a cada uno de los mercados mencionados con anterioridad.

Su estrategia de venta es en base a la compelifividad, se bajan los costos. Se
promueven en autoservicios bafo consignacién para que el producto se venda.
En ciertos casos, no se surte el pedido al cien por ciento debido al exceso de
demanda de los productos, sin embargo, la empresa cuida muy bien de que no
sucedan este tipo de situaciones, o ol menos, que sucedan esporadicamente.

POLITICAS COMERCIALES CON CLIENTES.

Se manejon convenientemente pora el provecho del c||ente. En este caso, los
clientes son aquéllos que compran los productos por mayoreo para venderlo pos-
teriormente dentro de sus tiendas. - '
Sus acuerdos comerciales son: como es una empresa ciclica, se solicita un
anticipo del 30% y se maneja una escala financiera para bonificaciones.
Generalmente, se les otorga un descuento por pago anticipado y descuento
financiero. los descuentos comarcioles se dan por volumen' de venta y la
antigiedad del cliente.

No se tiene derecho a bonificacion si el cliente finiquita el pago hasto diciembre.
Para venta de papel, el crédito es de treinta dias.

Se hace una investigacién formal para poder otorgarle el crédito al cliente.

Sus melas a fuluro son publicidad, nuevos clientes, nuevos producios, comercio
exferior, voldmenes importantes de exportacién.




2.2. ESTUDIO BASICO DE MERCADO.

Naviplastic, S.A. de C.V. representa para el consumidor una institucién que
ofrece las siguientes garantias de sus productos y de sus distintas lineas:

+ Garantia de calidad, reconocida a nivel internacional, en todos sus produc-
los y accesorios con motive navidefio. ' .

+ Garantia de servicio, ya que por ser fabricante, cuenta con la seguridad
de ofrecer piezas originales o cambio total del producto en caso de rotura o falta
de-ellas. v

+ Garantia de experiencia, més de 20 afios dentro del mercado cansidero-
do coma lider en su ramo a nivel nacional. '

Estos garantias respaldan el nombre de la empresa y avalan los productos que
de ella se generan, tanto los ya existentes como las novedades que se lanzan
afic con afio, por lo que ha permanecide en el mercado nacional e infernacional
al ofrecer al consumidor nuevas alfernativas de consumo. Representa una gran
ventaja su incursién ante el consumidor internacional porque propone ofro tipo
de visién mercadolégica y consumista modificando y adecuando sus objetivos de
difusién, garantizando la reconquista del mercado nacional al incorporar nuevos
productos en el mercado.Se le llama reconquista porque los productos que ya
son conocidos y los modelos nuevos, entrardn al conocimiento piblico con
mucha méas fuerza al crear una campaiia publicitaria apoyando el buen nivel de
calidad de la fabricacion de productos 100% mexicanos y asi lograr que el can-
sumidor reconozca todos los articulos que fabrica la empresa. _
1. Consideraciones generales de las lineas de arboles artificiales. - i
Tomamos como referencia que Naviplastic posee fres lineas basicas de pinos:
acondémica, media y alta, con su variacién de precios dentro de cada una; con-
siderando que dentro de éstas lineas se encuentran las novedades que cada afio
exponen y que ello no significa que un érbol sea mejor que otro, o que una linea | '
sea mejor que ofra en cuanto calidad de fabricacién; simplemente son productos  Nayipiasic, 5.4, de C.V,, smpresa g
nuevos para tratar de cubrir los gustos del consumidor final. hundada desde hace 20 afos. '

RNIPLRASTI
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2. Racional creativo para la linea econémica de érboles artificiales.
La calidad es total en todos sus productos, pero en la variedad esté el gusto y el
consumidor elegiré el que méas | eagrade dentro de su presupuesto.

a) Posicionamiento: ' :

- Descripcién.

La linea econémica de pinos consiste, enire ofros:

1.- Verde especial, 1.30 mts.

2.-Verde de lujo, 1.30 mts.

Esta linea coloca al consumidor dentro de cierto nivel porque, ounque es
econdmico, luce muy bien y conlleva a fodas las garantias especificadas con
anterioridad.

- Grupo objetivo.

Mercado particular, dentro de las clases baja y media baija, sin pornculondcd de
consumista; considerando que muchas veces quienes més incitan a los padres a
comprar son sus hijos para seguir una tradicién ajena a no. Consumlstos en
zonas urbanas y suburbanas de nivel de i ingreso bajo.

b) Objetivo de comunicacién: .

- Informar de la presencia del producto en existencia ol mercado consumidor,

- Pasicion del producto como arficulo de primera calidad. '

- Ubicacién en los mensajes del producto.
¢) Beneficio al consumidor.

- Producto accesible al consumidor, que puede catalogar como un crhculo de lujo-
a nivel generol. :
d) Razonamiento.

- Igucldad en apariencia con los pinos naturales.
e) Auxiliares de venta:

- Variedad de modelos.
- Variedad de puntos de venta.

- Calidad y servicio.

f) Foco de venta. :

- Funcién de status, caracteristicas de comporicmlento saclal que el producto pro- '
parciona.

g) Carécter de la marca:

- Econdmicos.

» Confiable.

h) Requisitos ejecucionales:

- La imagen visual debe corresponder y reforzcr el carécter de la marca, presen—
tando el logo, los colores Institucionales y el producto, ya sea en medio impreso
o television. En espacio abierlo, se debe mostrar el producto fuerc de sus cajas.

“Como texto o frase oral, el "slogan" publlcltorio y clgunos caracteristicas de imo-

gen del producto.
3. Racional creativo para la linea media de 6lboles amﬁcnales.
a) Posicionamiento:




- Descripcion.
La linea media de pinos consiste, entre ofros:
- 1.- Monarca de lujo, 1.85 mts.
2.- Monarca plus, 1.85 mts.
Esta linea es mas lucidora que la econémica porque el 6rbo| es mds grcnde, mas
frondoso. No se puede decir que coloca ol consumidor dentro de un status,
‘porque los gustos de cada consumidor difieren uno de ofro. Este producto sigue
manteniendo las mismas normas de calidad de los otros, Incluso estas normas no
son especificas de ningin producto, todos son tratados igual.
- Grupo obijetivo.
Mercado particular, clases media, media alta y alta; sin porﬁculoridad de con-
sumista. Zonas urbanas y suburbanas con mvel de ingreso mediano y alto.
b) Objetivos de comunicacién:
- Sobre todo, informar de la presencia del producto dentro del mercodo porﬁculor
y mantenerlo en su menle.
- Posicién del producto como arficulo de excelente calidad.
- Elegancia y ornamento, lujo y buena imagen del producto.
- Contribucién al cuidado del medio ambiente ylo que en &l habita.
¢} Beneficio al consumidor: -
- Producto accesible, catalogado como arliculo de ornamento por el disefio del
arbol.
- Evita el cargo de conciencia al no cortar érboles naturales.
-d) Razonamiento:
- Disefio muy elegante y de apariencia con los pinos naturales.
- Buen articulo ornamental.
e) Auxiliares de venta:
- Variedad de modelos y precios.
- Amplia distribucion.
- Calidad y servicio.
f) Foco de venta:
- Estilo de vida: sobriedad y buen gusto. No se puede definir como simbolo de
status por ser meramente ornamental; sin embargo, el disefio del arbol lo coloca
deniro de una posicién dlta.
g) Carécter de la marca:
- Elegante.
- Confiable.
- De ljo.
- 100% ornamental.
h) Requisitos ejecucionales:
- La imagen visual, debe reforzar el carécter del producto, asi como presentar
algin ejemplo de uso; ya sea en medio impreso o televisién. Texto o frase oral,

igual ol presentado con anterioridad y caracterfsiicas de imagen del producto. Es

muy importante que la imagen sea relicente para el consumidor.
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4. Racional creativo para la linea alta de érboles artificiales.
a) Posicionamiento:

- Descripcion.

Esta linea de pinos consiste, entre ofros:

.1.-Bévaro de lujo, 1.85 mts.

2.- Escocés de lujo, 1.85 mts. ‘

Esta linea es muy parecida a la anlerior, con las mismas caracteristicas de posi-
cién, sélo que este fipo de arboles’si se pueden considerar de lujo por el disefio,
el tamafio de abertura de ramas, la altura y el precio, aunque no difiere demasia-
do. con los anteriores . Conserva las mismas caracleristicas de calidad que los
mencionados con anferioridad. :

- Grupo objetivo. :
Mercado particular, dentro de las clases media alta y alta, sln particularidad de

" consumista. Zonas urbanas y suburbanas con nivel de ingreso alto,

b) Objetivos de comunicacion:
- Informar la presencia del produclo dentro del mercado y retener|o enla mente
del consumidor.
- Posicién del producto como arficulo de lujo y de primera calidad.
- Elegancia, lujo y decoracion, buena imagen del preducto.
- Contribucién para evitar el desgaste ecolégico. .
¢) Beneficio al consumidor:
- Catalogado como articulo de lujo. No proporcnona status.
d) Razonamiento:
- Elegante disefio, apariencia natural.
e) Auxiliares de venta:
- Variedad de modelos y precios.
- Amplia distribucion.
- Calidad y servicio.
f) Foco de venta:
- Caracleristicas de comportamiento social que el produclo proporciona.
g) Carécter de marca:
- Accesible, confiable, ornamental.
h) Requisitos ejecucionales:
- Debe reforzar el carécter del producto y presentarla como medio impreso, y/ 0
como medio felevisivo. El slagan publicitario o la frase oral, idéntico a los ante-
riores con las caracteristicas de imagen del producto y reticente al consumidor.

LINEA DE ACCESORIOS.
El manejo de estas lineas no se puede dar con el procedimiento anterior porque

* se presentan con ofro lipo de caracteristicas comerciales y pueden ser adqutrldas

por cualquier grupo secial.
Las lineas que se manejan son:
1. Guirnalda Monarca, pino.




2. Escarcha mozo de 3m-9m, con nuevo empagque para autoservicios.
3. Papel envoltura toda ocasién.

Las guirnaldas de pino siguen lineas parecidas'a los orboles orhflclales, en
_cuaestion del disefio de ramas y follaje. Asi misma, los precios son variables

dependiendo de la longitud y grueso del producto, y del modelo, sin llegar a ser
fan costosos como los érboles.

Las escarchas también varian en tamafio y modelos, en grueso o didmetro y can-

tidad de producto: ya sea en mazos completos o los mazos pequefios individua-
les. El papel envoliura es una linea que se maneja todo el afio y su precio lam-

bién es accesible para cualquier grupo social, variando un poco dependlendo de

la Iemporadu, tipo de papel y los acabados de éste mismo.

Los objetivo anteriores que si cubren esta linea son:

a) Informar al consumidor de la presencia de éstos productos en el mercado y
menclonarlo ¢on todas sus caracleristicas de calidad.

b) Sus precios son accesibles y los arficulos se catalogan como accesorios orno-
mentales para el &rbol y para el hogar.

c) Se cuenta con la ventaja de variedod de modelos y precios, ompllu distribu- -
' cién del producto y excelente calidad. :

d) Su imagen debe estar presente en todos los anuncios publicitarios masivos de
la empresa, dejando la creatividad de visualizacion al dlsenodor que realice el
trobojo :
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2.3. MEDIOS VISUALES DE APLICACION
DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA.

En el caso publicilario y comercial de Naviplastic, se emplean basicamente la
revista, el periédico, el encarte y los pequefios carleles en fiendas de autoservi-
cio. Anteriormente se empleaba la television, pero se decidié suspenderla por un
tiempo desde 1993. Se sustituyb este medio por la radio y el cartel espectacular.
Es Importante considerar que la identidad dentro de cualquier medio, debe lle-
var la misma uniformidad en disefio, color, mensaje, elc.

A continuacién se presentan los medios en que se introduce la Idenhdad
Corporativa de Naviplastic para su publicidad: "
1. Revistas y encartes: Se escogieron editoriales de gran circulacién:
Vanidades, Buenhogar, Kena especial de Navidad, TV y Novelas, Teleguia,
Cosmopolilan, Somos, revistas especializadas en' manualidades y ofras revisias
con caracteristicas populares, que estén al alcance del piblico en general. Se -
escogieron los encartes incorporados a estas revistas, ya sea porque la publici-
dad en pagina es muy cara o porque es algo que se puede conservar aparte de
lo que es el contenido general de la revista, La incorporacién publicitaria del pro-
ducto- es en lercera y cuarta de forros, si se aprovecha el presupuesto indiccdo ~
para la publicidad; sus anuncios son de pagina completa.

2. Periddicos: De gran circulacién, lamaiio tabloide; que se lean dentro de. |os
circulos sociales que ya se presentaron con anterioridad: El Universal, Excélsior,
Novedades, dentro de sus paginas normales, suplementos dominicales, secciones
de moda, sociales, revistas editadas por el mismo, elc.; encarles que resultan mas
baratos y con la garantia de que es Iendo por més personas, sobre todo amas de
casa. : ! ‘

3. Carteles: Estos pueden ser pequeiios, para.colocarlos en las lineas del melro
{dentro de los vagones|. Puede resullar una esirategia muy acertada porque en
este transporle viajon todo tipo de personas. También pueden ‘ser los especlacu-
lares que se colocan en los andenes, son més visibles y.cuentan con las mismas
posibilidades de los externos.

Otro lipo de cartel que se pueds manejar es para autoservicios, aquéllos que
describan en pocas palabras las caracterlshcos de los arboles o, en menos espo-
clo, de la empresa, :

4. Anuncios espectuculcres. Son cémodos y se tiene la ventajo de escoger
el mejor punto para su visibilidad. El precio se puede considerar aceptable, com-
parado con los altisimos precios de produccién de felevision; ademés tienen la -
misma proyeccién visual porque fienen allo nivel de expectacion, Deben consi-
derarse los buenos puntos de vialidad y Iransito.




DESCRIPCION DE APLICACION DE IDENTIDAD.
Los medias que més utiliza la empresa para la publicacian camercial de la

* Identidad san:

1. Televisién: Existen fres "spats" comerciales de 20 seg., dande la atencién se
centra en el &rbol arlificial. Dentro del guidn del storyboard, se menciona la
marca: ’

-En el primer spot, sélo expanen un madelo de ‘arbal y el slogan es el misma
desde hace tres afias | "no cartes un érbol, adopta una"). Aparece una nifia
pequeiia, escribiendo su carta de regalos a Santa Claus, mencionanda que ya
adquirieran su nueva érbal de la marca Naviplastic. y que por eso merece los
regalas que pide. |

-En el segunda, esté Santa Claus sofiando con la tala desmedida de érbales, can-
siderando su suefia coma una pesadilla. Al despertar, respira aliviada porque ve

en su casa su arbol Naviplastic y repite el slogan publicitario de la marca. Este .

spot pretende transmitir un mensaje ecologista.

" - En el fercer spal, aparecen pequefios "flashes" de distintos modelos de arboles;

al final, aparece un nific mencionanda la marca, una caracteristica del producta
y el slogan publicitario. , ’ |

2, Paginas de revista: Enire ellas se encuentran folografias tomadas del catél-
ogo elaborada para los clientes de la empresa. )

Las revistas son populares, comerciales; algunas pertenecen ol grupo Televisa {la
gran mayoria) y alros a parficulares. ' :

El tercero que no ulilizan demasiado, es la prensa. Sin embargo, el afia pasada
(Navidad de 1994} utilizaron encartes o publicaciones incluidas dentra de los
periédicos de mayor publicacién y comenzaron con los especiaculares en algu-
nas vias.

VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA UTILIZACION DE LOS MEDIOS.

a) Ventajas.- Los medios son populares y se tiene la garantia de que mucha
gente va o ver el comercial, ya sea por televisién o en las publicaciones.

- Son repefitivos. Se repile varias veces entre los meses de actubre y mediadas de
diciembre. Esto es conveniente porque la retencién de la identidad se hace cada
vez mas fuerle. o

- Dan oportunidad de presentar el producto, para que el ptblico oprecie sus ca-
racteristicas fisicas y le produzca curiasidod de verla en las sitios dande se
provee. ‘

b) Desventajas.- las medias san efeclivos, siempre y cuando causen un -

impacto visual. En el caso de las spots, quizés la idea es buena, pera la mala
produccion ocasiona que parezca aburrido, que incluso el poblico no le preste la

(debida atencién y demerita indirectamente la calidad del producto. Esta se debe

a una mala asesoria a nula asesoria en cuanto la realizacian de los' "spots".

- También las anuncias impresas demeritan la calidad de la empresa porque:la

impresién na esta bien hecha.
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Aunque las revistas son populares, la mala impresién causa un conflicto de inter-
prefacién visual del producto. ‘

“El ptblico na conoce los productos nuevos ni |a calidad, hasta que los ve en el

autoservicio, sobre todo porque el arbol se muestra fuera de la caja. Sin embar-
go, no se encuentran todos los productos ni todas las lineas de arboles. El pobl-
co desconoce las novedades de la empresa y, por lo lanto, no se adquieren.

- Hacen falta espacios en los autoservicios, por ejemplo, la utilizacian de un buen

"stand" de presentacion de los productos.

Por ofro lado, las demostradoras que se encargan de la muestra de los 6rbo|as,
no ponen de todo su empefio para que el comprador adquiera un nuevo érbol.
Hace falla capacitacién satisfactoria para que el cliente también se lleve una
buena impresién del producto.

* Ofro detalle a considerar es que los productos son de tan buena calidad, que

duran muchos afios. Adn asi, las ventas son miy grandes cada afio a pesar del
comercio de arboles naturales, fuerte competencia para la empresa.

EVALUACION IDENTIDAD CORPORATIVA.

A nivel de logotipo y simbolo, tiene algunas irregularidades que no son lle
vaderas respecto al nivel que maneja la empresa.

No tiene un seguimiento real de los logotipos y simbolos que maneja; pueden lle-
gar a manejar hasta seis diferentes imagenes sin estandarizar tamaiios, calidad
de linea, y ofros elementos de disefio que son imporlantes para la idenhhcambn
interna y exlerna de la empresa.

No cuentan con un manual para el manejo de los elementas graficos, lo cual es
importante mencionarlo porque no ulilizan ni dan buen emplec a su imagen y lo
Unico que se puede lograr es que se adquiera una mala impresién de la-empre-
so, como desorganizacién, falla de interés, efc.

Es importante mencionar que el objetivo de este trabajo es obtener un ajuste.en
las normas de ulilizacién de la Identidad Corporativa para sugerir un adecuado
uso de la misma y regular y uniformar criterios, tanto empresariale scomo publu:l-
tarios. ' :




Desarrollo de
- Propuesta
Grdfica.




3.1 UN NUEVO CONCEPTO DE COMUNICACION
DE LA IDENTIDAD VISUAL

La Identidad Visual constituye una de las formas més antiguas de la expresién del
hombre por medio de los signos, fundamentalmente para lograr la
Comunicacion. Ahora se aplica de forma activa por empresas y organizaciones,
tanto de economia como instituciones civicas, cullurales y administrativas,

Esta necesidad de expresamos se extiende al drea de interés de aquel que uti-

liza el disefio y al sistema de difusidn para la insercién social del mismo, y dl.

area del destinatario final {consumidor) de los productos de disefio.

En su libro Imagen Global, Joan Costa propone que "el enfoque de comunicacién

del disefio pone en relieve la existencia de fres factores fundamentales:
1. Empresa = produccién

.2, Disefiador = comunicacién

3. Poblico = consumo"

El disefiador enlaza a la empreso y a su piblico a través del resullado de su
larea, que se clasifica en dos grupos:

1.~ Productos y objetos técnicos: bienes de uso, de consumo y de equipamiento.
2.- Mensajes gréficos: es el conjunto de las comunicaciones funcionales: instity-
clonal, comercidl, publicitaria, informativa, didéctica, sefdlética e identidad.
Deniro de esta separacién, se incluye el diseiio de producios y el dlseno de los
mensajes: Disefio Gréfico.

Dentro del proceso de Comunicacién, cada uno de los componentes de la cade-
na fiene una posicién determinada en relacién con los demas componentes,
desarrolla un rol preciso y ejerce una funcién interactiva: el emiscr Inicia el pro-
ceso a fravés de productos y mensajes que envia al receptor, como ya habiamos
analizado en,capitulos anteriores. El receptor los recibe de forma pasiva e indi-
recta. El emisor, que en si es aquel que utiliza el disefio, motiva e interpone el
mercadeo, ol orden técnico, econémico y temporal.

El papel del Comunicador Gréfico es el de convertir los datos simbélicos en un

proyecto funcional, y éste en un producto de mensaje. Desarrolla un proceso de
sinfesis mental, esirategias de comunicacién en respuesta de los requisitos de la
empresa, del producto o del mensaje, asi como demandas y condiciones socio-
culturales de los destinatarios. :

El disefio de una Identidad Corporativa, es un fenémeno de condicionantes que

provienen de la sociedad y que marcan cambio y desarrollo. Cualquiera que sea.
la clase de informacién que transmitan las empresas, los mensajes incluyen sig-
. nos de identidad: son la firma del emisor.

Los emisores sociales tienen que hacerse leer, entender, diferenciar, registrar, en
condiciones absolutamente claras y bien dirigidas. La Comunicacién Social y sus
medios pasan a un campo esiratégico de desarrollo: es Importante que los valo-
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Lo marca da fébrica, que pueds  res sean detactados por ‘el emisor social y hechos répidamente visibles ante sus

ser Ja misma firma del duefio,

unida o alguna Imagen simbélica,
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represenlan una Identidad,

audiencias. El producto ostenta y vehicula su marca de procedencia o de su
autor, es su imagen de marca. '

La Identidad Visual se superpone a los mensajes publicitarias y en los contenidos
del mensaje; hace destacar al emisor sobre los demés y personaliza sus produc-
tos y mensajes. El simbolo o logotipo suscita en el receptor el reconocimiento

‘ cqnsciente del emisor y le provocan un sistema de asociacién de ideas y valores.

Lo comunicacién social se asume como un

L Acos l E mecanismo econémico. El mass-media se transfor-
. ma y entra al papel de la industria: el paisaje

\

‘ fabril es sustitvido por el publicitario.
Norberto Chaves menciona en su libro de La imagen Corporative, que la marca
ya no es una técnica al servicio de la comercializacién, es una categoria socio

cultural: los valores de uso se desplazan a valores de signo.{16}
La identidad visual nace con la marca. Es material de origen y calidad; un distin-
tivo para reconacer a los productos y quiénes los fabrican. :

Gracios a la repelicion, la marca se incorpora a la comunicacién publicitaria,
donde olcanza gran difusién y se incorpora a la cultvra de la sociedad.

También se refiere a la Identidad Visual como Imagen: es lo que representa un
ente ante la socledad. Es la parte plblica de la empreso, lo que se proyacta del
exterior, . (

Para Norberto Chaves, la : :
Imagen Institucional es un LACOSTE
sistema de identificacién # , v ‘
gréfica de la institucion o ‘ :
simbolo gréfico identificador" [pp.21). Sefiala a la Identidad Institucional y a lo
Imagen Institucional como dos cosas completamente diferentes: la primera es la
autorrepresentacion de la Institucién, y la segunda son las formas de repre-
sentacion de la institucion desarrolladas por la audiencio, por |os receptores de
sus mensajes identificadores (pp.30).

El desplazamiento de la produccién al cambio y de lo econdmico a lo ideolégico
son los promotores del problema de identificacién de los agentes sociales, crean-
do la aparicion del fenémeno de la *Identidad Corporativa®,(17)

La préctica del disefio de identidad comienza con la reinvencién de la marca: yao
no se limita a ello, es una disciplina més compleja y completa, donde ya inter-
viene el manejo de ello, la Investigacion social y la mercadotecria.

El desarrollo tecnoldgico de las comunicaciones, la imprenta, el cine y televismn,
la competencio, lo explosién de masas, la produccién industrial y el desarrollo de
las sociedades de consumo; han transformado a la marco, que dejé de ser una
préctica elemental para ser una informacién més completa 'y sistemética. (18
Ahora las empresas, ademés de producir bienes, emiten camunicaciones. la
Identidad Visual se convierle en estrategia corporativa y comercial.

Lo diferencia entre una marca y la Identidad Corporativa es que, mucho antes del

(16) CHAVES Norberfo, {17) Op. Cit.
fi '
Ed. Gustavo Gili, S.A,, 20 ed.,, Barcelona 1990.
Pég. 10-30.




(18) COSTA, Joan; La Image

desorrollo de los medios de comunicocién, lo morco ero lo identificocién de lo
fébrico que origino el producto. Con lo Identidod se creo un sistemo de formos,
figuros y un concepto que tronsporten ideos, impresiones psicolégicos y olto
copocidod de memorizocién ocerco de lo empreso. Se tronsmite lo identidod por
medio de simbolos.
El combio de colidod de imogen de uno empreso emplezo por lo identidod gréfi-
co de su morco: logolipo, simbolo o cuolquier imogen que utilice poro identifi-
corse. Empszondo con uno imogen de identidod serio, se puede deducir o nivel
oudltorio que se froto de uno empreso serio. A esto se refiere el compo referen-
ciol de lo

de mosos
cred nuevas
condiciones
que hoy que
considerar:

a. Lo ocelera-
cién del com-
bio tecnolégi-
co, dentro de
todos ~los
campos,

,
sz

o [dentdod N[ VIDEO COLECCION

y lo somete a
una redefinicién. Las empresas deben caminar o lo par de lo evolucién comercial
y publicitaria. la competencia y lo ley de ofertademando empiezo a ser muy
fuerte, sobre todo en empresas que sismpre hon sido fuertes o que hon tenido
mucha aceptacién. La presentacién de produclos en medios de comunicacién
masiva es muy competitivo y olconzo o informor a Io moyorio del ouditorio con-
sumista. .

b, Estando dentro del campo de lo comunicocién, implico que se aceleren los
procesos de deslegitimizacién de lo merconcio y lo vuelven inoperonte como

soporte y argumentocién de lo comunicocién. El comprodor dejo de confior en

los gorontios que le ofrecen los empresos con sus productos. Precisomente por el
fenémeno de oferfo-demonda, sucede que un producto dentro de lo mismo lineo,
ofrezco més venlojas que ofro. ‘

¢. Lo sociolizocién de lo colidod tiende o eliminor diferencios reoles entre los pro- -
ductos de un mismo tipo, lo que imposibilito lo confrontocién en el mercodo .

loimagen Global; ~ (19) Op. Cit
Enciclopedia del disefio grdfico, 1er. lomo; '
Ediciones CEAC, S.A. 2a. ed. Barcelona,
Espaiia; 1989. Pég. 1078, 80-101.

Las firmas se convierten en fuertes

estada diriglenda satisfactariamenle

denlro de la Mercadatecnia del
produclo. Un simple nombre puede
significar muchos Ingresos para la

emprasa que lo cred.

comunicocién ™ garanifas de calidad si se han
sociol.{19)

Lo evolucién

del mercbdo
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con ofros productos, basados en los valores diferenciales del producto.[20) .
El desplazamiento del valor objetivo [producto) a lo subjefivo (productor), tam-
bién desplaza los contenidos de la comunicacién hacia la idenlidad del emisor:
la empresa, fabrica o corporacién.
La protagonizacién del sujeto productor deniro del campo comercial ya no visto
como produclo, sino como productor, es el incentivo de la promocién de la
"Identidod Corporaliva". Asi refuerza su funcnon expresiva: el emlsor "se expre-
", habla de si mismo.
I.a Idanhdod Corporativa circula por capas mdirectos discursos no verbales, .
identificacién gréfica del elemento representativo de la empresa por medio visual
y tal identidad debe transmitir alguna sefial, algun mensaje que obligue al audito-
rio a prestarle atencién.

-Este conceplo, por lo tanlo, se apoya en una imagen. Ayudado por el incremento

de consumo verbal, potencializa su contenido y funcién seméntica:

La publicidad sufre un desplazamiento hacia términos de imagen, &reas no con-
vencionales. La Identidad Corporativa aparece como un nuevo campo publici-
lario porque es la primera imagen que se presenla anle el auditorio consumista:
los productos van a ser identificados por su marca de fabrica, empresa, insfitu-
cion, etc. Se crea un mercado de imagen. Un producto se vende por su marca y
después el auditorio se deliene a tomar conciencla de las cualidades del mismo.
Dicho mercado se integra por organismos preexislentes y con procesos obsoletos
en los recursos de imagen , lo que da como resultado demandas de actualizo-
cién. Por ejemplo, la identidad gréfica de PEPSI M.R., hace algunos afios ya era
considerada como obsoleta, por lo tanto, al cambiar su identidad gréfica,

cambié todo su concepto publicitario.

Controlar la imagen es actuar sobre la Identidad, crear o recrear a un sujeto:

La comunicacién ya sea lingiiistica o gréfica, forma parte de la publicidad por el
simple hecho de que un producto no se conoce ni se vende si no se reconoce
primero su imagen y lo que ésla representa para el consumidor. Si éste no se
siente atraido por dicha imagen, es indtil el trabajo de Identidad Corporahva
previo.

DISENO DE lDENﬂDAD :

El disefio de una Identidad Corporalivu s determlna por las condiclones de
tamafio, carécter y seclor de la empresa, dimension de magnitud de sus comuni-
caciones en conjunto, complejidad y. dnverslflcocion, y el proyecto fuluro de la
empresa, politica o estilo.

La Identidad Corparativa nace de una situacién socioecondmica en un contexto
de camunicacién mas comple|o, desarrolla visualmente un concepto de personali-
dad corporaliva.

La identidad de una organizacién social es reconocible par un conjunto de slg-
nos perceplibles que son propios y caracteristicos. Tales signos sélo identifican al
sujeto como fal y tienen significado. |

(20} Op. Cit.
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La identidad es una presencia pasiva y la |dent|f|cocion, que es percibir y recono-
cer, es una experiencia acliva. La asociacién psicalégica de las ideas, ligadas al
sujalo percibido en forma de alributoes, es la percepcién de la identidad.

El logatipo es la firma de las empresa, una marca gréfica. Poses espacio propio,
diferente de los demas textos del mensaije, es legible. La representacion visual de
la identidad corporativa se construye scbre elementos simbélicos.

Cuando el signo se incorpora ala actividad cotidiana de la empresa, en los te-
rrenos de comunicacién, se maneja la dindmica de los signos y simbolos y
adquieren su significado real. Lo complejo y lo abstracto se representa por medlo
de simbolos, que son conceptos e Ideas.

Joan Casta, en su libro Imagen global, afirma que un simbolo, en sentido psi-
colégico, se representa de forma iconica; y en sentido lingiistico, es el logotipo.
El autor na marca una diferencia conceptual entre simbolo y logetipo; sin embar-

|~

’ Pepsi, M.R. as un e]omplo tangible

de la evolucién de la marca a lo
que hoy conocemos como
Idanlldaa' Corporaliva;
comenzando desde la firma
persondl de su creador, hasta el
mavimiento sociomercadolégico
quelollevaalaplena
Identificacién del indlividuo
con el produclo.
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En estos momenios, la
represeniacién grélica

que ostenta VideoVisa,

es un discurso de la empresa
que la dirige.

go, simbolo es una representacién abstracta de cualquier objeto, segin D. A.
Dondis en La sintaxis de la imagen. El logofipo es la firma "escrita", literaria o
lingiiistica del nombre de la empresa, como ya lo ha mencionado J. Costa.
El conjunto de la Identidad Corporativa se configura por medio de simbolos sim-
ples, que consiruyen un sistema simbélico. )
Tanto icénicamente como lingiisticamente, los simbolos visuales poseen un poten-
clal expresivo concentrado. Una economia del menor nomero posible de elemen-
tos gréaficos que componen un signo, da mayor rendimiento de comunicacién:
signo-simbélico. El simbolo es una figura de gran fuerza psicolégica y el signo de
gran fuerza visual. La visualizacién -
s la distincién inmediota de los
——e—— _ signos de identidad, en funcién de
S—— " pregnancio y memoristica, Es la
supresién de lo redundante y de la -
retérica visual. Es més facil recor-
dor algo que es corlo y sencillo
T 4 que algo con muchos detalles.(21} -
los signos de Identidad

VIDED VISA Corporativa se benefician de lo

simplicidad, dentro de la perspecti-

MR. va técnica, porque admiten vario-
ciones de tamafio sin que se deforme o distorsione y porque la hace apta para:
ser aplicada en variados soportes.y materiales sobre los cuales se va a Inscribir..
Asegura estabilidad del simbolo de identidad en cualquiera de sus variantes y
aplicaciones. Una forma simple y pregnante, siempre seré inteligible, reconocible
en fracciones de segundo sin exigir del receptor un minimo de atencién.
Cuando se incorpora el color a los signos de identidad, éste acentio el efecto de
realidad, el valor emblemético {protofipos), la fuerza simbélica, ya que fransmite
valores psicolégicos; y la cualidad signica, convierte al simbolo en sefializacion
pregnante. '
La identidad corporativa tiene dos niveles: :
1.- Organizacién de signos simples de identidad, |ogohpo, simbolo; constltuyen-
do un todo indisocioble y significativo.
2.- Nivel de los elementos complementarios de Io identidad, concepto gréfico,
formatos, tipografias, ilustraciones. Ambos definen el estilo visuol de la empresa.
El logotipo es funcién del cédigo lingistico; el simbolo, del cédigo icénico; el
color, del cédigo cromético. Juntos operan en diferentes registros de Ia percep-
cién y memoria. :
El conceplo gréfico, los formolos, lipografias e Ilustraciones, son los soportes de
la visualizacién del mensaje. Constituyen el mensaje carporativo.
"El logotipo es la transcripcién escrita del nombre, de empresa o marca, por
medio de una grafio particulor, caracterizada y exclusiva. Es una totalidad signi-
flcctivc complela en si misma e indisociablemente inscrita en un soporte..."(22)

(21) COSTA, Joan; La Imagen Global; (22) Op. Ci.
Enciclopedia del dissiio gréfico, ler. lomo; )
Ediciones CEAC, S.A. 2a. ed., Barcelona, Espaiia; ’

1989. Pag. 10-78 80-101,




cobre estada poblico.

Un logotipo muy visual y notorio, ya no es més leido sino més visto y memoriza-
do. Adquiere valor iconico.

El simbola es o menuda geamétrica, sin intencién de signa, es estética y
mnemotécnica. El simbola Icénica evoca conceptas y pasee cualidad de memoria
y estética, can gran capacidad de pregnancia. La labor de impregnacién de este

. simbala en la mente es abra de la repeticién, especialmente par los medios de

comunicacién masivo.

Lo asociacién del simbolo y el logotipo, construye la Imagen Corporohvo, con-
vierten un signa parque yo refiere un significada; y ésfe se refiere ol significodo
integro de uno empresa: giro comercial, administrocién, calidad; tado esto detras
de un icona que refiere a lo empreso en su rama, cualqulero que este se0.

DENOMINACION DEL SUJETO SOCIAL
Seg0n Norberto Chéves(23), los sujetos sociales que
generan y asumen la problemética de la Imagen, son |
de diversa indale, incluyenda toda identidad que |

Existe una gran diversidad de vocablos alusivos a los
entidades: '

1. Los de formas tipicas de organizacién: empresa,
compafiia, sociedad.

2. Las denominadas a las formas de naturaleza
extraecondmica: institucién.

3. Entidades diversas y contrapuestas: corporacién.

4, Términos neutros o genéricos: ente, entidad, organismo, orgonizocaon, que
pueden aplicarse a cualquier forma organizada de actividad sociol.(24)

La problematica de la imagen ha privilegiado a todos 8stos términos, en sélo tres:
A, Empresa: es el menas equivoco y alude a un organismo societorio orticulodo
en torno a una actividad lucrativa , cualquiera que sea el corécter de su
propiedad, piblica o privada.

B, Corporacién: la frecuencia con la que la frase "imagen carporotiva® se utilizo,
proviene del inglés corporate image. Corporacién nunca significo empreso y es
una ogrupacién de asociaciones que Integran empresas privadas, orgonismas
plblicos y sectores de la comunidad a través de sus entidades representotivos.
Ofra acepcién es organizar la sociedad por sectores productivos y no por el
modo de integracién de la produccisn. Una tercera es asoclocién o comunidad
de personas regida por alguna ley a estatuto.

C. Institucidn: -exclusién de las funciones de lucro, organismos no empresoriales:
entidades plblicas o privadas que administron y gestionon actividades sin fines

~ de lucro directo.

Un segundo significado es todo hecho que adquiero significatividad soclol.
Lo insfitucién es la Gnico que incurre en casos de organismas de gobierna, empre-
so o figuro pUblico.

(23) CHAVES, Norberto; (24) Op. Cit.

ralivi
" Ed. Gustavo Gill, S.A., 2a. ed., Barcelona
1990. Psg. 10-30. ;

"1 La unién verbal e icénica de

Oranglna, generan un significado

| pregnante y 100% Identificable.
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3.2. PROCESO DE ELABORACION
DEL MANUAL DE IDENTIDAD.

{

PROCESO GEOMETRICO DE ESTUDIO DEL SIMBOLO DE NAVIPLASTIC.

La representacién gréfica de formas, espacios y de figuras, permite la transmision
répida y directa de las ideas que se generen para que ofras personas puedan
captor con precisién y rapidez y de esta manerg, facilitar la comunicacion. ‘
La geometria como parfe de las matemdticas, permite la representacién exacta
de lineas, volimenes y figuras, fanto en su formacién como en proyecciones
planas que contribuyen a la expresion gréfica en la comunicacién de ideas.
Como técnica de expresion, el disefio de formas de precisién {la geometria) nos
da los limites de espacio, de cortes y secciones de una forma o imagen gréfica la
cual requiere de una habilidad creativa en los trazos y dibujos, creando asi el

" lenguaje gréfico que proporciona la geometria como una manera precisa de

comunicacion y de interpretacién, representacion y de expresidn.

La composicién del simbolo de Naviplastic se considera como forma cerrada: la
composicion pléstica esté dentro de un limite, nada se proyecta hacia fuerq, yo .
que su forma geoméirica aisla la figura del espacio exterior. Esto facilita su apli-
cacion en una diversidad de soportes y cambios de color o tonos. Cualquier cam-

~ bio espacial que pueda tener, se hara dentro de su configuracién geométrica.

Presenta simelria dindmica en relacién con formas geométricas simples y-sus sub-
divisiones, contrasle tonal sobre la forma y equilibrio axial (eje de simetria).

El pino presenta una disminucién de delalle. Podrd interpretarse como indicacién
de espacio y nos da un realce estructural. Si se acentta la linea en grosor,
aumenta la cualidad pléstica y estilizada del pino. Se construye en rectangulos
sobre diagonales con razones relacionadas, Organizacién de los elementos:
figura, fondo. Su significado depende del valor de atencién, tensién espacial y
efecto de conlraste.

Sus factores: formatos, figura, tumuno, posncion, representaqén, asociacion.,

\

i

PROCESO METODOLOGICO.

Para el disefio editorial del Manual de Uso de la Identidad Corporctwo de
Naviplastic S.A. de C.V., se relomé el diagrama de la composicién geométrica
del simbolo utilizando las lineas geométricas para construir la caja, los mediani-
les y los campos. Todo esto para un formato tamafio carta. Sin embargo,
cualquier ofro formato editorial, por ejemplo folleto, catélogo, encarte, revnsta
efc; encaja perfectamente en las reficulas del disefio.

Hay que considerar que el proceso de reticulas del logotipo se hizo en base al
que ha eslado utilizando la empresa desde hace mas de 20 afios, por lo que
resulta un poco complicado determinar algunas caracteristicas de su disefio por
no conocer los criterios de seguimiento que utilizé el disefiador ol crear este sim-
bolo.




La caja tipogréfica esté diseiada para ocupar una, dos, tres y hasta cuatro
columnas con ocho campos y tipografia de 10/14 puntos, 8/12 puntos y 6/10 .
punios, dependiendo del nimero de columnas que se vayan a emplear. En este -
- caso, ufilizaremos una columna con la versatilidad de crear una caja tipogréfica '
con dos o més columnas, en caso que sea necesario. la versatilidad de la caja
permite también fener espacios para pie de grabado e incluye un sétano para la
colocacién de citas, fdliado o espacios extras para los fitulos de los capitulos. ' - (
Todo eslo es aplicable para la disposicién de diagramas y gréficos que se vayan ‘
a inserlar dentro de las péginas, praporcionanda un disefio amplia.con espacios B i
arménicos de "aire"y completamente equilibrado. oo
Se resolvib utilizar la composicién geomaétrica del simbolo de Naviplastic porque
ocasionaba algunos conflicto por su lamaho. Entonces la més viable para evitar
desproporciones de gréficas dentro de las cajas, es ufilizar el mismo diagrama
para el disefo editorial de las péginas, por lo que da como resultado la dimen-
sién de la caja ya mencionada y que puede ufilizar sistema méirico decimol
{ems.), inglés {pulgadas) y por puntos (picas). '
A partir de su justificacién editorial, se cred la edicién del Manual de Identidad,
teniendo como base los siguientes puntos: : 5
1.- El estudio geométrico y andlisis del simbolo de Naviplastic, explicando el ori- - i
gen de las lineas geométricas trazadas para la elaboracién del mismo. ' ' |
2.- La elaboracién de la red de construccién para la Identidad Corporativa, basa- }
do en que el-simbolo es tres veces més grande que el logotipo. Es decir, si el e \ i
logotipo fiene un peso fipogréfico de 12 puntos, entonces el simbolo mide 36 ‘ ' N
puntos. Bajo este parémetro se basa el equilibrio de la construccién integradela . |
ldentidad, no importa si mide en cms. o en pulgadas: siempre medird el logatipo -
1/3 del tamaiio del simbolo.

Eje "Y" Tamaiio "X" . T

I

[ Ty

BPIRGTIC

L.
'I/zuxll )

< 3 + >

_Ellogotipo equivale a 1/3 del simbolo. Eje "X"
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Como la fuente directa del logotipo existe en los catélogos tipogréficos, no hay
ningdn problema con el célculo de puntos. Sin embargo, no existen letras tan
grandes en éstos catélogos como para la impresion de un cartel espectacular,
por ejemplo, entonces las medidas pueden converlirse en centimetros o en pul
gadas sin ningdn problema. , :

Estos dos puntos sirvieron como porémetro para elaboror todo el proceso de edi-
cién del manual. La separacién del simbolo y logotipo es de 1/2 de longitud "X"
de la fipografia corporativa, a partir de la punta inferior del pino y la base del
cuadréngulo de color.

" la fuente del logotipo de la Identidad Corporatlvo ol parecer fue escogida por

los angulos que presenta la tipografia, que dan la apariencia de’ puntas de un
arbol de pino; ademés de que es muy llamativa y dacorativa. La fuente secun-

- daria se escogib porque el nombre de los érboles que fabrica la.empresa, estén -

registrados con esta fuente. La fipografia auxiliar se escogié por presentar rasgos
muy. suaves en las bajas y por ser muy angulosas en las allas, un confraste estéti-
co para cualquier impreso que se considere realizar y sin perder uniformidad con
el resto del disefio. : *

La ventoja del reficulado es que sirve para cualquier ofro tipo de formato que no™
sea precisamente lamafio carta y que puede ir desde un pliego enterc hasta para
el tamafio de una tarjela de presentacién; para disefio de formularios, sobres y
todo fipo de papeleria. La versatilidad del disefio permite que se imprima sobre
cualquier soporte, incluyendo lémina de acero o papel estraza:-
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Este simbolo representa
la personalidad de la
empresa: articulos
canfiables, duraderos,
de alta calidad,

100% decorativos.

- Las lineas estilizadas
del arbol ayudan ala
correcta identificacion
de la empresa dentro
del ramo que ocupa.
Se reconoce facilmente
de las ofras compaiiias
que siguen la misma
linea e identifica
perfectamente a la
insfitucion como empresa
de articulos navidefios.
La percepcién del
simbolo es aceptable,
porque forma parte de
una imagen que veremos

més adelante.

~ ANALISIS
DE SIMBOLO




Comenzamos por el -
irazo original de la

figura que se utiliza -

como simbolo para
frozar sobre de ella las
lineas que lo componen.
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" El trazo se configura

. en famaiio carta para
evitar la desproporcion
dentro de la pagina,
A confinuacién se
extienden lineas

~ diagonales y

perpendiculares -

para localizar
el centro
de la figura.
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ESC. 2:1

Sobre las lineas
perpendiculares

se trazan las figuras
geomeélricas
originadas por las
perpendiculares:
cuadrado, circulo

y triéngulo.

El cuadrado queda
dentro del circulo

y el centro del
cuadrado es el mismo
que el del circulo.

El tiangulo iséceles

inscrito en el cuadrado,

detremina la proporcién
del pino.




' Sobre éstas lineas se

* trazan las boses de lo
que es el origen de ofros
triangulos que delimitan

el tamafio de cada punta N | "
del drbol y el largodelo S, - 5
que simulan sus ramas. s l
\ d
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: De esta manera :
~ queda mas o menos
-~ especificado el origen
: de frazo del simbolo.
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Se muestra la figura
completa, considerando
que el simbolo del arbol

lleva una envolvente

cuadrangular que

forma parte del mismo.
Su linea es gruesa
porque se perfila calado
sobre fondo de color.

El calado va sobre un
fondo rojo Warm-Red y

el cuadrangulo externo

Gnicamenle se distingue
cuando el simbolo es
impreso sobre una
superficie de color.
El tamafio puede
variar, dependiendo
del soporte donde

se coloque.

Las proporciones

no tienen por qué
variar y,

por lo fanto,

no se modifican.

Tamafio "x"

3 "X"

CONSTRUCCION
DE SIMBOLO

3174 e




ANALISIS
DE LOGOTIPO

NRUIPIRSTIE

INI-PLASTIC S\ be cu.

, .

El logotipo fue creado
conforme la fuente -
tipogréfica del catdlogo
Mecanorma y/o Lettraset
BUSORAMA.
Andlizando el tipo de
letra, se concluye que
dicha fuente se escogiéd
por sus esquinas reclas,
jue dan la apariencia

e la rama del pino que
presenta la identidad.
Las curvas ofrecen una
suavidad dinamica,
evitando la'rigidez y
proporcionando similitud
con el simbolo que -
presenta la identidad.
Sobre todo la letra "A"
es la que més simula la.

.imagen de un pino.



El logotipo va calado
blanco sobre fondo de
calor o en plasta
slida Warm Red.

Bl logotipo calado lleva

un érea de proteccion
que lo envuelve y que
forma parte de la

. imagen integral del
mismo. El logofipo
puede variar de famario
conforme el soporte

~ donde se colaque,
considerando que
slempre ird junto al
simbolo y conservara las
caracteristicas
proporcionales que
corresponden a la
imagen completa.
Tamaiio “X" es el
cuerpo de la letra

lalto y ancho).

CONSTRUCCION
DE LOGOTIPO




1

. Logotipo corporcti&o.

modalidad en "light",
es utilizado para
membretes y ofra clase -
- de papeleria que tenga
necesidad de llevar e?
nombre corporalivo
. completo.

NMNI-PLASTIC, S.A. pe e o,

CRNBLRSTIE

10

-
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. incremento o reduccion

. CARTADE
ESPACIAMIENTO

Espacio enfre lelra
aproximado, que debe
respetarse conforme el

" del logotipo sobre los
distintos soportes. La
constante es probable
que varie considerando
que el incremento del

~ logotipo seré en "x"

" RNPLRSTIC

1
D DIl (D
458" 0 158" 2°%' | . 0 .188°X" (
3 '2'uxu .1 58 e

2"X"
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IDENTIDAD
CORPORATIVA

NRVIPLAS TIC

* Esle es el conjunto de

logo y simbolo. De
ninguna manera debe
de presentarse en
monocromdatico. Se
aprecia la proporcién
del logotipo conforme al
simbolo. Ambos pueden
variar su dimensién para
los diferentes soportes,
como ya hemos
mencionado, sin variar
sus dimensiones
originales. Para soporte
impreso, se uliliza la
proporcién que se ha
estado mostrando.

NRUIPLRASTIC

12



Este s el conjunto de
logo y simbolo con las
caracteristicas de
corporacion,

El color, en este caso,
Gnicamente lo llevaré el
simbolo; de ninguna ofra
forma el logotipo seré
"outline". Los colores
deben ser sélidos, ya
sea en blanco o en
negro, dependiendo del
soporte donde se
coloque. Esta es la
fercera opcién de
utilizacién de logotipo.
El sistema verlical es muy
aplicable en envases,
tarjetas de presentacién,
cintillas de envases de
bolsas, ete. El color es el
mismo para el simbolo.
El logotipo iré calado en
blanco cuando se
imprima sobre fondo de
color. Cuando se
imprima sobre fondo
blanco, ird del mismo
color del simbolo. Es
preciso aclarar que
ninguna de las tres
opciones de imagen se

. resolverén en
monocromatico, puesto

que el color es la parte -

fundamental de la
imagen integral.
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RETICULA .
DE PROPORCION

El simbolo del arbol es
perfilado en blanco, asf
“como la linea de la L
envolvente del mismo.
" El logofipo es calado
sobre fondo de color,
: Es importante considerar
que el espacio de
*. :separacién entre el
simbolo y el logofipo,
en el formato horizontal
es la mitad del tamafo
“X"“ancho y en vertical
es el tamaiio “X" a lo
, alto, fodos a partir
‘ S de donde findliza la
- plasta roja del simbolo.

Eje "Y" | ~ Tamafio "X"

™

NRVIPURSHIC

—t—t—t—t—t—+—+—
Eiellx"

D e
]/2||x"

El logotipo equivale a 1/3 del simbolo.
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" El margen de espacio
“que se le da dl logotipo

es un espacio de
profeccion que permile
el libre movimiento de

los elementos periféricos

al mismo, evitando que
queden demasiado
cercanos a ésle'y de
alguna manera,
bloqueen su visibilidad
integral. El margen
corresponde a 1/4 del
tamario "X" de la fuente,
tanto a lo largo como a
lo ancho. El margen del
simbolo corresponde a
1/8 del tamafio del sim-
bolo, del tamafio a
reducir o ampliar que se
requiera.

El murgen de espacio
que se le da a la imagen
infegral es un espacio de
proteccion que permite
el libre movimiento de
los elementos periféricos
al mismo, evitando que
queden demasiado
cercanos a éste y de
alguna manera,
bloqueen su visibilidad
integral.
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logotipo puede utlizarse:

-y ofro lipo de papeleria

USOS CORRECTOS
DE LA IDENTIDAD

Formas en que el

Lo primera para
- .impresos en envases,
‘membreles y posible
utilizacién en larjeteria

_interna. La segunda
es el nombre completo
de la corporacién, se
utiliza en formularios,
* facturas , elc.

CDUPLESTIE

NPAI-PLBSTIC S, be .

NNIPLRSTIE
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- FRIRIRSTIC

 NANI-PLASTIC S, ve .

La tercera es una.
utilizacién para
propaganda, impresos y
ofro tipo de publicidad;
sobre fodo, es muy
utilizable en los
impresos de catélogos
por ser la que ocupa
menos espacio..

El logotipo puede
utilizarse solo, con los
colores corporativos o
calado blanco sobre
fondo de color.

El simbolo también
puede estar solo y su
color no variara.

18




“se podré emplear dlguna

USOS INCORRECTOS
DE LA IDENTIDAD

De ninguna otra manera

de éstas justificaciones ni
ninguna otra que no
esté establecida

. en este manual.
El logotipo y simbolo
debe respetarse en
justificacién a lo que se
presenta, con la libertad
de que se puede jugar
con &l en cuanto sea
dindmico el disefio

de su aplicacién:
verticalmente, diagonal,
elc; pero ninguna de las
aqui mostradas puede
aplicarse a algin disefio
de papel o envase.

19



20




COLOR
' CORPORATIVO
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NRUIPLASTIC

SNMI-PLASTIC)S.A. e .

NRUIPLASTIC

Siempre se utilizaré el
logotipo fondeado, ya
sea en verde o en rojo.
El simbolo siempre ird en
rojo, y por ningin
motivo se cambiaré el
color de éstos. Los
colores que se utilizan,
dentro la gama del
catédlogo Pantone, son
Pantone Warm
Redy Black.
Solamente cuando
ambos se utilicen deniro
de un fondo uniforme

ve ocupe la totalidad.
ge la pagina, por
ejemplo, revista;
e, logotipo perdera su
zona de proteccién y se
calaré en blanco sobre
el soporte. Esta es la
identidad corporativa
con los colores que
llevarén en los impresos: ©
para el nombre -
corporativo, negro; para
el simbolo, Warm Red i
del catélogo Pantone. o
Los colores que llevaran |
los impresos para esta

imagen son los mismos

que han llevado los
ofros: sobre fondo
blanco, el logotipo iré
en Warm Red; sobre
fondo de color, que
parlicularmente es verde,
el logotipo iré calado
en blanco y el marco
envolvente del simbolo
se definira también
calado.
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Busorama; la tipografia
del catélogo Mecanorma
para la construccién del
logotipo y'nombre
corporative de
Naviplastic. Esta
fipografia es la Gnica
que se puede utilizar,
tanto en "bold", como
"outline", y en su
‘modalidad de "regulcr"
o "light". De ninguna

~ ofra manera se puede
emplear ofra tipografia
para la construccion del
logotipo, y éste variara
de modolidad
conforme varig el
disefio.

23
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TIPOGRAFIAS |
SECUN DARIA Y AUXILIAR

La tipografia secundaria
se emplea para los

© textos y fitulos de los
envases de los -

1234567890-= 1@#S%"N&*()_+  productos sabreodo
qwertyuiop [] QWERTYUI_OP{ } E’:rbol.'es. La lf.v'tilizaclén de
asdfghjkl;’ ASDFGHJKL:"  rececria porque ol uso
zxcvbnm,/  ZXCVBNM<>?  jeiienepaes

corporativo es exclusivo

| 1234567890-= IQ#SHAHA()_+ ooty
- qwertyuiop]] QWERTYUIOP{] rfonbrornodams.
asdfghjkl;’ ~ ASDFGHJKL:" Tiiosiew
_ Zxcvbnm / ZXCVBNM<>? desequilibrios en los

- distinfos soposrtes y
disefios que

1234567890~  |1@#§%A&()+  nosimn
qwerl’KUIOP [] QWE RTYU' P{} |<|Jrc:| en los i |r'npresos

C]Sdf |k| ASDFGHJKL " . d:?:l:;:dzss():nuncnos ’

zxebnm,./  ZXCVBNM<>?  piiorieychie
requiera de -

TM£¢00§1]Q--_7‘_- /b"ﬁﬂto',;—i | Winformocwn. escrita. |

WBOfOA . 2 CE, % h @I

Q~c\['p<>+  Ali"O0 OUA

’ ‘COI ~A— vé Bookman medium

" Futura book
" Futura book italic

- 24
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Aplicaciones de
la Identidad en
~ algunos soportes
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' e
NPNl—PI.I\YTIC, SA.oecu  rox (5) 5795814

Articulos de Navldad y Plastico

Ing. Radl Romero del Rio
Gerente de Compras

Calzada de la Viga 680 C.P. 08610 México D.F. Apdo. Postal 8857

NNI-PLASTIC SN ne e

Articulos de Navidad y Plastico

Ing. Radl Romero del Rio
‘Gerente de Compras

Conm. 590-2466
579.9544
Fax (5) 579-5814

Calzada de la Viga 680 C.P. 08610 México D.F. Apdo. Postal 8857
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FORMULARIOS

Nolo de Crédito Colzoda de lo Vigo 680
, C.P. 08610 México D.F.
Apdo. Postal 8857
Conm. 590-2466

NlNl—PLhSTlC S.\. pecn. i

~ Articulos de Navidad y Plashco '

México, D.F.

A Favor de:
No. de Faclura:
Cantidad D e s cripcién ~_Precio Unitario Importe
Con esta fecha hemos acreditado en su apreclable cuenta lo sigulente:
ZONA - _
DE REG. FED. CONTRIBUYENTES NPL.850314.8Y9 CED. EMP. 721098 CNIT 32162 REG. P.P.APP.F.S.P.P, 8740901300
RFC : '
la raproducclén no_aulorizada de este comprobanle conslituye un delilo en los Iérmlnos de las disposiciones flscales.
Mooren de Méxlco, S.A. de C.V., Cda. de Galeana No. 26 Fracc. Ind, La Loma Tlalne gonlo Edo. de México C.P. 0 R.F.C.
1990 MME900101.557, Aulorlzoclbn publlcod en ol Diarlo Oficial de la Federaclon, del dia 24 de marzo de 1992,
VENTAS
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Calzada de la Viga 680
C.P. 08610 México D.F.

Apdo. Postal 8857

Conm 590-2466

NNI"P[I\?TIC S.A. 5795814
DE CN. - Fox (5) 579-5814
Arhculos de Navidad y Ploshco o
Vendido a FAClTURA No.
| Fecha:
Condiciones:
Conslgnado . | Agente: ‘ Remitido por:
Cdmldad Clave Descripcién Precio “Importe _

'REG. FED. CONTRIBUYENTES NPL 850314-8Y9 CED. EMP. 721098 CNIT 32162 REG. P.P.A.PF.S.P.P. 8760901300

- PINOS CON SISTEMA PLEGABLE AUTOMATICO, ESFERAS Y ADORNOS PARA NAVIDAD

el e e —— i o — s e+ s



Calzada de la Viga 680
C.P. 08610 México D.F.
Apdo. Postal 8857
Conm. 590-2466

NNIPLSTIC S Moece  rom i

Articulos de Navidad y PI ashco

Proveedor Pedido No. .
Dia Mes Aio
Fecha de pedido|
. |Fecha de entrega
Consignar a: Facturas a revisién con original y 2 copias
Miércoles de 10 a 16 Hrs.

Cantidad s
bedide Reclblda Unidad Descripcién v Precio unitario Total
Observaciones:

~ Vo. Bo. de Control

Firma

Autorizacién

Hororlo de recibo de Lunes a Vlernes

de 9 a 15 Hrs. Firmo

Agradecemos anotar el No. de pedido en todas las facturas y remisiones

Arboles con sistema plegable automatico y articulos decorativos para Navidad.




’ : Contrarecibo
‘ * ‘ .
: Articulos de Nayidad y Pléstico ;
Recibimos de: v
las siguientes facturas para su revision: , :
Facha de Recepcion | N° de Factura Importe Vale de Entrada | - o
Fecha de Pago
Recibo Documenlos :
Firma ‘ Bueno por
Contabilizacidn ' ’
Conceplo
Cuentas por Afectar Importe total | Pago Parcial D/H
, i
Total Pagado 1
|
Departamento v Gerencia Gerencia
olicitante ‘ . Compras Admiriistraliva
Calzada de la Viga 680 C.P. 08610 México D.F. Apda. Postal 8857 Conm, 590-2466 5799544 Fax (5) 579-5814
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NRUIPLASTIC
NNI-PINSTIC S secn
Cdlzada de la VE: 680 Conm. 3902464 ‘
CP 066]0{46! DF 5709544
Apdo. Posta! 8857 fax {3} 379-5014
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Couada daJg Vigo 880 Conm. 3902444
C.p. 08610 Méxioo DF. 579.9544
Apdo. Poulal 8857 -~ Fax {5) 379-3914




La especificacién de
colocacién de imagen
en vehiculos varia
conforme las
dimensiones del
transporte. Es
indispensable que se
utilice la imagen
completa y como se -
indica, puesto que son

los logotipos que se
autorizan para su

* correcla utilizacién.
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-mpts.um |

Cazada da la Viga 480 Conm., 5902446
CP 08481 0 Ax DFf 5799544
 Kpdo. Postal 8857 Fax{3) 3795814

HENI-PLMSTIC, S pe e

Cnilu ]n Jd lﬂ Vigxl 680 Conm. 5902466

ko D.F
A;nb I\nlul 0657 Fax {5) 5/9 56l4
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La especificacién
de colocacién de
imagen en
vehiculos varia
conforme las

. dimensiones del

iransporte. Es
indispensable que se
utilice la imagen
complela y como se
indica, pueslo que
son los r;golipos
que se autorizan

_ para su correcta

utilizacion,
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ENVASES

Plano bésico de envase.
La variacién de disefio
se encuentra conforme
el tipo de arbol que.
corresponde.
La variacién de disefio
también se conforma

. ’ con el tipo de arbol que

_ NNI'M“C,‘.“. pECN se envasa.
CALZ. DE LA VIGA No. 680 C.P. 08610 MEXICO, D.F. CONMUTADOR 5902466 A continuacién, se”

: | ~ presentardn los
diferentes tipos de
envases que uliliza
la firma.

= -

85.5¢cm

30 cm

30.5cm

FELIZ HAVIDAD CON
¥RODUCTOS
1 CALUDAD

A

MADE IN MENCOBY

h
NINI-PLASTIC, S.A\. pe e
CALZ, DE LA VIGA No. 680 C.P. 08610 MEXICO, D.F. CONMUTADOR 590-2466 _Envase para

Monarca®
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BSTA TESS MM DEBE
CSAUK GE LA BLIOTECA

85.5cm

i ot con
AT

MADE 1N MEXCO 8Y

‘ NRUIPLASTIC

/ |
NNI-PLISTIC SN, pecs.

CALZ. DE LA VIGA No. 680 C.P. 08610 MEXICO, D.F. CONMUTADOR 5902466

Envase para Bavaro®
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CONCLUSIONES

AI hablar de identidad corporohvo, es comin que surjan dudas sobre el sngnlflco-
do real de lo que se manifiesta.

El Comunicador Gréfico debe indagar en la profundldod del significado de los
simbolos, signos, conceptos de imagen, elc., porque al final, y ésta es la finali-
dad del Comunicador Gréfico, es incorporarlos todos para asi transmitir un men-
saje. Esto no significa no conocer el verdadero contexto lingiistico de los térmi-
nos que se utilicen para la elaboracién de cualquier disefio; al conlrario, hay que
saber su significado real para poder aplicarlos y que sean funcionales en
cueslidn del disefio.

En un principio pueden surgir dudas sobre el verdadero significado de los térmi-
nos que se emplean en el disefio gréfico pero una vez conociéndolos, no es tan
importante observar las diferencias. El verdadero valor que se obtiene es el de
crear una imagen utilizando todos los conocimientos de disefio que se puedan
emplear para algin Irabajo deferminado, ya que la finalidad es que tenga un
significado y asi comunicar algo.

La tarea del Comunicador Gréfico es externar los conceplos, simbolos, imdgenes,
figuras, para cumplir con el proceso de intercambio entre la empresa y lo
sociedad, para un buen desenvolvimiento de la disciplina y alcanzar los obje-
fivos comunes e independientes.

Al término de este trabajo, se concluye que la Identldcd Corporativa se compone
‘de diversos elementos que van unidos entre si; si no fuera de esta manera; el tér-
mino no tendria un significado estable: la imagen es lo que se conjunta de
. logotipo y simbolo, ya que ambos tienen un significado para la masa consumista,
asi vayan sclos o en conjunto; el logotipo es la firma literal de la empresa y el

simbolo una absraccion geométrica del objeto que representa. La marca es la -

que originalmente contenia lo imagen de la empresa, lo que comercializaba y
quién la fabricaba. Ahora, poco a poco se ha ido transformando en Identidad
Corporativa, al unirsele el giro comercial, las cualidades y beneficios de los pro-
ductos y al darle significado popular. La Razén Social de cualquier empresa se
refiere solamente al giro comercial que redliza. /

Todo esto se conjunta y da como resullado la Identidad Corporativa, que es la

unidn de los elementos gréficos, lingiiisticos, seménticos, sociales y comerciales a

los que se han somelido los productos de la empresa y, al inicio, la marca; para
dar como resullado la identificacién de una corporacién, ya sea piblica o privo-
da; dentro de la fuerte competencia en el dmbito comercial y comunlcohvo para
el beneficio de todos.

La Identidad Corporativa al incursionar en los medios gréficos, se convierte en
imagen: la ldentidad se conforma con todos los significados que se utilizan para
' identificar ala marca como tal , tanto de disefio como seménticos, y la imagen

m
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de la empresa es la que incursiona a los medios gréficos para el completo -

‘reconacimiento de la empresa deniro del auditorio. Asi es el caso de Naviplastic,

S.A. de C.V., empresa dedicada a la fabricacion de arboles artificiales y articu-
los de ornamento para la tlemporada navidedia. Es una empresa que se mantiene .
en un buen lugar comercial pero su ldentidad Corporativa no se encontraba bien
estructurada.

Como profesionista gréfico, ‘es |mportanle conocer lo basico necesario para
incorporarse al campo profesional de la disciplina, adquirir experiencia y traba-
jor bajo parémetros creados especificamente para el érea en la que se trabaje, o
bajo parémelros creados arbitrariamente conformela experiencia y la practica
profesional nos van dictando. El resultado de este trabajo es un conjunto de

“ideas, diagramas y conclusiones que se desarrollaron con la infervencion del

cliente, Naviplastic, S.A. de C.V., y el disefiador.

Lo creacion de un Manual de Uso para tal empresa era necesaria por las arbi-
trariedades que se estaban cometiendo en cuanto la utilizacién de la marca.

Lo experiencia personal que se adquiere es invaluable. El estudio desarrollade.
para llegar a las conclusiones de este trabajo fue 100% satisfactorio, tante para -
el cliente como para su servidora, lo que da como resultado un producto tangi- -
blemente préctico y aplicable con sus justificaciones en diagrama y disefio, sufi-

cientes para brindarle a la empresa la praclicidad en el manejo.de su Identidad

sobre cualquier soporle y medio comunicalivo.




' GLOSARIO

ACRONIMO - Formar una palabra con las primeras leiras de otras palabras.
"Formar una palabra con las primeras letras de ofras palabras.

ABSTRACCION.- “Cudlidad cinestética de un hecho visual reducido a sus compo-
nentes visuales y elementales bésicos, realizando los medios mas directos, emo-
cionales y hasta primitivos de confeccion del mensaje”. (D. A. Dondis, La sintaxis
de la imagen; Ed. G.G., 7a. ed. Barcelona, 1988).

COMUNICACION.— "Las comunicaciones consisten en un remitente que transmite
un mensaje a través de los medios de comunicacién a un recipendiario que
responde”. (Philip Kotler, Direccién de Mercadotecnia; Ed. Dlana, 4a. ed,,
México 1992). :
Proceso de produccién y fransmisién social de la informacién.

Hacer a ofro participe de algo, propagar o difundir, informar.

CORPORACIdN.- "Agrupacion de asociaciones que integra a empresas pri-
vadas, organismos piblicos, y/o sectores de la comunidad a través de sus enti-

dades representativas". (Norberto Chaves, La imagen corporativa; Ed. G.G., 2a
ed., Barcelona 1990). :

GRAFISMO.- “Representacion arfistica de un signo”. (Adrién Frutiger, Signos,
simbolos, marcas y sefiales; Ed. G.G., 2a ed., Barcelona 1985).

EMPRESA.- "Organismo socielario arliculado en torna a una actividad lucrativa,
cualquiera que sea el caracter de su propiedad, piblica o privada". [Norberto
Chaves, La imagen corporativa; Ed. G.G., 2a ed., Barcelona 1990).

ESTILIZAR .- Interpretar la forma de un objeto haciendo resaltar sus rasgos carac-
Ienshcos :

\

IDENTIDAD CORPORATIVA.- "..la protagonizacién del sujeto, entendido como
social, como entidad, es el proceso que comienza a incentivar, a promover, la
problemética de la identidad institucional..." " la identidad corporativa circula
‘por capas sumergidas, indirectas, subliminales, privilegiando los discursos no ver-
bales, o sea los canales no tradicionales de comunicacién”. "...atributos asumi-

dos como propios..." (Norberto Chaves, la imagen corporativa; Ed. G.G., 2a

ed., Barcelona 1990).




"La identidad corporativa nace de una situacién socioecondmica deniro de un

contexto de comunicacién... no marca fisicamente los productos ni firma los men-
sajes, desarrolla visualmente un concepto de persanalidad". {Joan Costa, La ima-
gen global; Ediciones CEAC S.A,, 2a. ed., Barcelona 1989).

IDIOSINCRASIA.- El temperamento propio, por el cual se distingue uno de los
demés. Dentro del desarrollo del trabaijo, al hablar de idiosincrasia de clases o
grupos socidles, nos referimos al fipo o clase de educacién que ha recibido cada
grupo; por lo tanto, la distincién de gustos es en base a la educacnon recibida y
al medio en que se desarrollon los individuos.

IMAGEN.- “Una representacién lo més natural posible, lo que capta o cree cap-
far el ojo humano. La calidad de las iméagenes se divide en dos grupos: la infor-
macién gréfica breve y superficial y la necesidad de una reproduccién cada vez
més fiel a la realidad: en el terreno de la pub!icldad es muy imporiante conseguir
uria representacién cuanto més natural posible del objeto ofrecido”. ‘(Adrién
Frutiger, Signos, simbolos, marcas y sefiales; Ed. G.G., 2a ed., Barcelona 1985).
"Figura reproducida o que hay que reproducir, en cualquier fase del proceso de.
reproduccién y de preparacién de las formas de impresion". [ Arthur T. Turnbull
Comumcac:on gréfica; Ed Trillas, 2a ed., México 1990). .

..un fendmeno exterior perceptible, una fuente, un regstro y una repre-
sentacnon " (Norberto Chaves, La imagen corporativa; Ed G.G., 2a ed,
Barcelona 1990), :

Representacién de una cosa, apariencia VISIb'e de una persona o cosa por el

dibujo.

IMAGEN CORPORATIVA.- "La i;nagen insitucional es el fecto plblico de un dis-
curso de identidad". {Norberto Chaves, la imagen corporative; Ed. G.G., 2a
ed., Barcelona 1990). ‘

INSTITUCION. "Entidades poblicas o privadas que’ administran y gestionan
actividades sin fines de lucro directo”. (Norberto Chaves, lo imagen corporaliva;
Ed. G.G., 2a ed., Barcelona 1990).

LEGIBILIDAD.- "El grado de visibilidad que hace que los impresos se buedon leer

facil y rapidamente”. { Arthur T. Tumbull, Comunicacién gréfica; Ed Trll/as 2a
ed., México 1990]. Que puede leerse. :

LOGOTIPO. "Origlnolmente término del fipo caliente para dos o mas iméagenes,
especialmente letras,. en el cuerpo de un solo tipo; actualmente se refiere a
cualquier representacién gréfica del nombre de una empresa o producto comer-



cial, que puede basarse en uno de los caracteres graficos conocidos, un arfe o
un disefio especial”. [ Arthur T. Turnbull, Comunicacién gréfico; Ed Trillas, 20
ed., Méxica 1990). '
"Capacidad identificadora del nombre como signo puramente verbal, su version
visual; firma autégrafa respecto de su nombre. La versién gréfica estable del
nombre de la marca". (Norberto Chaves, la lmagen corporativa; Ed. G.G., 2a
ed., Barcelona 1990). »

"El logotipo es la firma de la empresa, una marca gréfica. Posee un espacio pro-
pio, diferente de los demas textos del mensaije, es legible més que leible". [Joan
Cosla, La Imagen global; Ediciones CEAC S.A., 2a. ed., Barcelona 1989).

MARCA. .- "Dentro del contexto del intercambio econémico, la ,marca es un signo
material adoptado por la empresa para distinguirse entre las demas y distinguir
sus producciones, sus posesiones y sus actividades comerciales e institu-
cionales..." _
"Se manifiesta como sefial en forma de inscripcién, un rasgo distintive, una figu-
ra, sigla, emblema o pictograma simbélico, son acuiiados o impresos de modo
“indeleble en el mismo producto, formando parte fisicamente de él, de su entidad
objetal, funcional y psicolégica...asi como se puede desiruir con un objeto de
consumo, fambién permanece en la memoria de una colectividad..." {Joan Costa,
La imagen global; Ediciones CEAC S.A., 2a. ed., Barcelona 1989).

MERCADO.- "...no se refiere solamente a una entidad simple: mercado industrial
es aquel que compra para fabricar o revender; los mercados de consumidor com-
pran con el fin de consumir..." (Philip Kotler, Direccién de Mercadotecnia; Ed.
Diana, 4a. ed., México 1992).

MERCADOTECNIA.- "...el estudio de los procesos de intercambio y sus rela-
ciones... el medio por el cual las organizaciones identifican aquellas necesidades
que no se han salisfecho, las convierten en aportunidades comerciales y crean

satisfaccion para ofros y utilidad para ellas mismas". (Philip Kotler, Direccién de
Mercadotecnia; Ed. Diana, 4a. ed., México 1992).

MONOGRAMA.- “Unidades de comunicacién totalmente nuevas, que en la
expresién de su contenido o significado resultan mdas o menos limitadas. Son
abreviaciones o siglas que se caracterizan como "sellos” o "monogramas” y
constan del menor nimero posible de leiras. Tales representaciones fratan de con-
seguir efectos de gran resonancla y expresividad con miras a potenciar su caréc-
ter memorable”. {Adrian Frutiger, Signos, simbolos, marcas y sedales; Ed. G.G.,
2a ed,, Barcelona 1985).
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PERCEPCION.- "...El acto de ver implica una respuesta a la luz..." "Los elemen-
tos visuales se revelan mediante lo luz. Lo que nos revela y ofrece la luz es la sus-
tancia mediante la cual el hombre da forma e imagina lo que reconoce e identifi-

‘ca en el entorno... El organismo humano, ve y organizo, es decir, conjunta lo fisi-

co con lo psicoldgico. Los estimulos son las mediciones estéticas y las fuerzas

psicofisicas los ponen en marcha: modifican, dispanen o deshacen.el equilibrio. .

Juntos crean la percepcién de un disefio, un entorno o una cosa”. (D. A. Dondis,

La sintaxis de la Imagen; Ed. G.G., 7a. ed. Barcelona, 1988).

Fenomeno psicologico de carécter mental provocado por la excitacién de los sen-

PERSUASION.- De persuadir, que es hacer a alguno que crea una coso, con-
vencerlo. : ‘

~ PICTOGRAMA. - Signos pictoricos, senuhzocuones [Adrién Frutiger, Slgnos, sim-

bolos, marcas y sefidles; Ed. G.G., 2a ed., Barcelona 1985).
Signo de la escritura cifrada o Ideugrcflco

PREGNANCIA.- "Supone formas breves y campacias, definicién de signo gréfico.
Una forma simple y pregnante, siempre serd inteligible, reconocible en fracciones
de segundo sin exigir del receptor un minimo de atencién". Joan Costa, La ima-
gen global; Ediciones CEAC $.A., 2a. ed., Barcelona 1989).

PUBLICIDAD.- "Cualquier forma pagada de presentacién impersonal y promocién
de ideas, bienes o servicios de un patrocinador identificado...involucra medios

tan diversos como revislas y periddicos, radio y felevisién, desplegados exte-

riores, correo direclo, novedades, tarjetas, catdlogos, directorios y circulares”.
[Philip Kotler, Direccién de Mercadatecnia; Ed. Diana, 4a. ed., México 1992),

RAZONAMIENTO.- Serie de conceplos que se deducen unos de ofros y permiten
llegar a una demostracion.

REPRESENTACION.- ”Aquéllo que vemos y reconocemos desde el entorno y la
experiencia”. (D. A. Dondis, La sintaxis de la imagen; Ed G.G, 7a ed,,
Barcelona 1988) ‘

RETICENCIA.- "Aproximccion de gran comedimiento que persigue una respuesta .
méxima del espectador ante elementos minimos". (D. A, Dandis, la sintaxis de la
imagen; Ed. G.G., 7a ed,, Barcelona 1988).

Omisién voluntaria de lo que deberia decir. Flguro que consiste en detenerse en
medio de una frase, dejando entender lo que se calla.

. \:



SEMIOTICA.- Tearia, clencia general de los signos en lingiistica.

SIGNO.- Reconocible en senfido geométrico, el circulo, el Hianguloy el cuadra-

do, son los signos primarios que encierran un significado semejante en sus disfin-
tas aplicaciones a través del tiempo. "...un signo puede considerarse auténomo

cuando su enunciado visual es absolutamente inequivoco..." "...La combinacién

de signos produce una impresién estricta y puramente gréfica, y oira de orden
intelectual, filoséfico y alquimistico..." {Adridn Frutiger, Signos, simbolos, marcas
y sefiales; Ed. G.G., 2a ed., Barcelona 1985).

"E| signo forma parte de | adinamica vital de comunicacién del hombre". {Joan
Costa, Lla imagen global; Ediciones CEAC S.A., 2a. ed., Barcelona 1989).

SIMBOLO.- “Los simbolos identifican acciones u organizaciones, estados de
&nimo, direcciones; van desde la riqueza en delalles representacionales a los
complelamente abstractos e irrelacionados con la informacién reconocible, de
modo que deben ser aprendidos de la misma manera que nosolros aprendemos
el lenguaje. La reproduccién de los simbolos requiere de una muy escasa habili-

.dad especial”.

“Cédigos creados arbitrariamente por el hombre y al que adscribe un significa-
do”. L '

“La abstraccion hacia el simbolismo requiere de una simplicidad Gltima, la reduc-
cion del detalle visual ol minimo irreductible”. [D. A. Dondis, La sintaxis de la

- Imagen; Ed G.G., 7a ed. Barcelona, 1988).

“No definible posibilidad expresiva de una representacion. El simbolismo
depende de la disposicién interna del observador de fijar sus convicciones y su fe

en un objeto de meditacién, o sea en un simbolo”. [Adrién Frutiger, Signos, sim-

bolos, marcas y sefiales; Ed. G.G., 2a ed., Barcelona 1985).

"Elemento material que esta en lugar de ofra cosa ausente con la que no existe
relacion casual y a la cual representa por convencion... es el sentido de conven-

cibn iconica, es a menudo, geométrico, sin intencion de signo, estélico y con
gran capacidad de pregnancia”. {Joan Costa, la imagen global; Ediciones
CEAC S.A., 2a. ed., Barcelona 1989).

VISUALIZAR (VISUALIZACION).- "Visualizar es la capacidad de formar imégenes
mentales. "...creamos la visién de cosas que nunca hemos visto fisicamente..." La
evolucién del lenguaje comenzé con imagenes, progresé a pictogréficos o vifie-
tas autoexplicativas, pasé a las unidades fonéticas y finalmente al alfabeto. Esta
vision o previsualizacién va ligada al salto creador, como medio primario para
resolver problemas”. El autor relaciona la visualizacién con la dlfabetidad visual:
“La palabra "alfabetidad" en conjunto con la palabra "visual" tiene una enorme
importancia. La vista es natural y comprender mensajes visuales también es natur-
al, pero su efectividad en ambos niveles sélo se logran mediante el estudio”.
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“Existe un sistema visual perceptiva basica que tadas las seres humanos comparti-
mas, pera esté sometida a varlacianes que se refieren a temas estructurales bask-
cas. La caracteristica daminante de la sintaxis visual es su camplejidad. Pera la
camplejidad na impide definician”. (D. A. Dondis, La sintaxis de la imagen; Ed. .
G.G,, 7a ed. Barcelona, 1988).

"La capacidad inmediata de distincién de las signos de identidad. Supone simpli-
cidad, reduccian de la camplejidad, supresién de la redundante y de la retérica
visual". floan Costo, la lmagen global Ediciones CEAC S.A., 2a. ed Barcelona

1989). -
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