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INTRODUCCION

La identidad grafica es un 4rea de aplicacion profesional del disefio
muy importante, por ello hoy son muchas las agencias de disefio
que lo incluyen dentro de los servicios que ofrecen. Algunas
empresas o instituciones no estin concientes de la necesidad de
contar con una buenaimagen y buen programa de identidad gréfica.

La obligacién del disefiador grafico es hacer ver a su cliente que la
identidad gréfica no es cuestién exclusiva del logotipo, sino que es
necesaria una estrategia real de cambio en la que deben participar
todas las areas.

Es por ésto, que la identidad gréfica sirve para conseguir un mensaje
coherente y una buena imagen de la organizacién en la mente de
sus pablicos. Mucho nos queda todavia por avanzar y profundizar
“sobre este tema en nuestro pais. Para la identificacion de Grupo
Exit, es necesario adoptar lineamientos que se orienten hacia la
creacion Gnica y reconocible de una identidad gréfica, que lo
represente debido a la gran competencia que existe en el mercado.

Como objetivo general se requiere de la realizacién de un manual
de uso que contenga, tanto los elementos gréificos que conforman
la identidad, como las diferentes normas y lineamientos a seguir
para la correcta reproduccién y aplicacién del logotipo.

Como objetivos especificos, serd realizar propuestas gréficas para
la aplicacion del logotipo y asimismo se desarrollara una propuesta
en la que se indiquen los pardmetros de la empresa.

El desarrollo del trabajo estd basado en tres capitulos:
El primer capitulo se basa en los antecedentes de Grupo Exit, qué es
Grupo Exit, objetivos, quiénes lo forman, cémo se cre6 el nombre,
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y cudl serd el sistema de distribucién, cuya fuente principal de
informacién fueron las entrevistas realizadas al director general del
grupo, con la finalidad de situar al lector dentro del problema.
§

El segundo capitulo comprende una investigacion teérica referente
a laidentidad gréfica y asi poder fundamentar este proyecto, el cual
nos permitirs estudiar aspectos que nos lleven a entender el concepto
de identidad gréfica, estudiando timbien el aspecto metodolégico,
ya que éste proceso, concretiza y simplifica la tranferencia de
palabras a imégenes.

En el tercer capitulo, se llevard a cabo el desarrollo del proyecto, .
apoyado en la investigacién de los dos capitulos anteriores, logrando
I una solucién Gptima. |

| | Y por Gltimo, en el cuarto capitulo presento la propuesta en la
aplicacién de la papeleria y los vehiculos de Grupo Exit..
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1.1 ;QUE ES GRUPO £XiT?

. Grupo Exit es una comercializadora fundada en 1992. Sus oficinas
' estan ubicadas en la Colonia Cuauhtémoc, en la calle de Rio Pénuco
| No. 55 - 8° piso, ademds cuenta con filiales en los Estados de Jalisco,
Nuevo Le6n y Yucatan.

Esta empresa surge a través de la necesidad coman de varias
A empresas: la distribucién de productos de alta calidad, y la atencién
A a diversos servicios en el mercado, al menor costo posible y con la
0 mayor eficacia. |

4 Grupo Exit, principalmente coordina y superviza el trabajo de
(I distribucién, y pretende a corto plazo, ser la comercializadora de
I8 mayor empuje en el Distrito Federal, Jalisco, Nuevo Le6n y Yucatén.
A mediano plazo, ser reconocido a nivel nacional. Finaimente a
largo plazo, adquirir e intercambiar conocimientos y sistemas de
otros paises, asimismo ser reconocido mundialmente como uno de
los mayores distribuidores de productos de alta calidad al mercado
internacional.

1.2 OBJETIVOS

1) Organizar y coordinar servicios de las empresas que requieran
de Grupo Exit, para la comercializacién de sus productos.

2) Contribuir en la economia de dichas empresas, dindoles servicio
a menor costo y con la mayor eficacia que la competencia.

3) Promover, elaborar y difundir los productos, como primer punto
el Distrito Federal, Jalisco, Nuevo Le6n y Yucatin. Tiempo después
a toda la Repdblica Mexicana y si es posible llegar a un alto nivel
mundial, siempre con la més alta calidad.

4) Siempre dar apoyo a las actividades concernientes a los productos
de distribucién masiva.

-5) Mayor desenvolvimiento en las actividades del sector
comercializador.
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6) Investigar a fondo todo lo relacionado con los productbs a
distribuir y los medios de difusion que deben tratarse para su mejor
comercializaci6n.

7) Procurar la participacion de empresarios con experiencia en el
ramo, a fin de que se amplien los conocimientos y métodos en el
drea,

8) Organizar conferencias, seminarios, exposiciones, congresos y
actividades relacionadas siempre con la comercializaciéon de
productos y crear conciencia de la importancia nacional de ésta. Se
debe procurar siempre tener intercambio de ideas y conocimientos
de las personas y empresas que intervengan en estas actividades.

9) Difusi6bn nacional, mediante estudios a cerca de la
comercializacion y distribucién de productos.
1.3 ;QUIENES FORMAN GRUPO £XIT?

Varias empresas y personas con un mismo interés: comercializar
productos a bajo costo y con la mayor eficacia.

+ GRUPO GUZA
Propietario Guillermo Zambrano
Producto: Salsas en frasco

Se esta llevando a cabo un mercado de prueba en la Ciudad de
Monterrey y el objetivo es, lograr la distribucién nacional de los
productos y se pretende que simultineamente incursione en el
mercado internacional, empezando por el de Estados Unidos y
Canada.

+ GRUPO RIZAM
Propietario Ricardo Zambrano
Producto: Insecticidas

La fébrica tiene una bodega en el Distrito Federal, la cual se encargar
de cubrir todo el mercado de la Ciudad de México y los planes son
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distribuir los productos en toda la zona del sureste de la Repdblica
Mexicana, para después exportar los productos a Centro América.

« PRODUCTOS LA PERLA DE OCCIDENTE
Propietario Ramén Alfaro
- Productos: Jabon en polvo, liquido, pasta y detergente para lavadoras.

Cuenta con planta y bodegas en Guadalajara, sus productos se
distribuyen en el mercado del Occidente de la RepGblica Mexicana
y obviamente se piensa lograr una distribucién nacional de todos
los productos.

* ORGANIZACION COMERCIAL IMEXPORT
Propietario Miguel Rojas
Productos: Escobas, cubetas, franelas, fibras, jergas, cepillos, etc.

Esta empresa tiene gran éxito en los mercados de exportacién y
cuenta con plantas y oficinas en Mérida, Yucatin (México) y en Los
Angeles, California (E.U.A).

Su objetivo primordial es penetrar en el mercado nacional y planea
presentar sus productos de manera espectacular con un estudio de
mercadotecnia y publicidad.

» COMERCIALIZADORA LOANDCA
Propietarios Andrés y Carlos Lopez
Productos: Cubiertos, vasos y platos desechables.

Producen articulos de pléstico y se encargan de colocar sus productos

en las tiendas de autoservicio més grandes de México, tales como
Gigante, Aurrerda y Comercial Mexicana.

» TOM CHRISTAL FOOD BROKERS (U.5.A.)
Propietario Thomas Christal
Productos: Linea de alimentos congelados.

Es una empresa que esta interesada en penetrar al mercado mexicano

[5]
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1. Diccionario enciclopédico
Larousse tomo I, edicién 1991,
pp. 396.

2 Diccionario enciclopédico
Larousse tomo 1, edicién 1991,
pp. 394,

3 informacién obtenida de las
entrevistas reaizadas al Director
General de Grupo Exit,
Licenclado Francisco Gonzélez
Rodriguez en diferentes fechas.

con sus productos congelados, mismos que fabrica y distribuye con
la tecnologfa més avanzada y computarizada para su distribucion.

Sus principales clientes son grandes cadenas de tiendas (K-Mart,
Home Mart, 7 Eleven, etc.).

1.4 ;COMO SE CREO EL NOMBRE GRUPO £XIT?

“Grupo: Conjunto de personas que tienen opiniones o intereses
idénticos: un grupo palitico, profesional’.

“Exito: Resultado feliz de un negocio, actuacién. Cosa muy
conseguida y apreciada”.:

Es una empresa representada por un grupo de profesionales y
especialistas en el drea comercializadora, siempre con la mentalidad
de obtener resultados positivos y exitosos, constantemente luchando
por la superacién personal y profesional.

1.5 SISTEMA DE DISTRIBUCION

Este sistema serd muy amplio, ya que se tendrin cuatro puntos
estratégicos de concentracion de mercancia en la Repablica
Mexicana, como ya se mencion6é anteriormente, Distrito Federal,
Jalisco, Nuevo Le6n y Yucatan. Cada uno de estos estados cuenta
con un centro de distribucién, es decir, oficinas, bodegas, vehiculos
y personal capacitado para poder administrar con una buena
logistica.*

1.6 CONCLUSION

Después de recabar informacién y analizar los antecedentes a cerca
de la empresa Grupo Exit, se hizo una clasificacién de los puntos
més importantes, los cuales se retomaron para la realizacién y

justificacion de este proyecto.

Como punto principal para Grupo Exit, est4 el ser reconocido a
nivel nacional y poder demostrar con el tiempo que tiene la calidad

[e]




y profesionalismo en la distribucién de sus productos. Para que ésto
suceda, debe tener una buena identidad grifica que proyecte
dinamismo, seguridad, positivismo y haga entender al cliente que
es una empresa sélida en la que pueda confiar, siempre que lo
necesite. Este aspecto serd tratado en el siguiente capitulo.
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2.1 HISTORIA DE LA MARCA

La funcién actual de las marcas no se separa basicamente de su
funciébn originaria: la accion y el efecto de marcar, el marcaje. El
marcaje de las cosas producidas por la naturaleza y de los objetos
producidos por artesania y la industria, que son sometidos al
intercambio econémico, a una actividad transaccional.

 H uso de las marcas se conoce desde el siglo V antes de Cristo. Los

artesanos y mercaderes imprimian ya entonces sus marcas sobre
articulos que producian. :

Las marcas existian para impedir los robos, identificar el origen de
una mercancia, controlar los envases, pero no tenian la intensién
de atraer o conquistar una clientela, que si es la funcién de las
marcas contemporéneas de la sociedad de consumo.

Excepcionalmente, ciertos signos de marca grabados sobre productos
que eran apreciados por sus compradores, podian tener por objeto
la garantia de origen y de calidad, al contrario de las marcas actuales.
Prueba de lo anterior es que se han encontrado sellos de &nforas de
vino que habian sido falsificados para hacer pasar un producto
cualquiera por el de una marca apreciada.

La marca.comercial tiene su verdadero origen en la Edad Media,
especialmente con el funcionamiento del sistema corporativo. La
marca de corporacién, era exigida en todos los objetos. La marca
medieval de corporacién era una especie de estampilla del autor
que tenia un caricter plblico y estaba destinada a afirmar la
conformidad del producto con la exigencia reglamentaria.

Servia para demostrar que cada corporaci6n respetaba los derechos
de las demds. Su funcién era sobre todo un control policial del
sistema corporativo, méds que una funcién de conquista de clientela.
La marca corporativa servia para demostrar que los artesanos de
una corporacién respetaban los dominios de otras corporaciones.

Para el artesano, la marca no era un medio de conquistar a la
clientela, sino la firma de su trabajo, que permitia eventualmente a
la corporacién tomar medidas contra él en caso de cualquier
infraccion,




Independientemente de la marca de corporacién, la de los artesanos,
venia a ser ademds de una seial de origen o de autor, un sello de
garantia en caso de reclamacion por defecto de la pieza. Sobre una
pieza de tela se encontraban, hasta cuatro marcas diferentes: la del
obrero que la habia tejido, la del tintorero, la de las autoridades que
la habfan controlado en la fibrica (de aquf la denominacién marca
de fibrica) y finalmente la del maestro tejedor. A las piezas destinadas
a la exportacién se aiadia todavia la marca del mercader que
permitia identificar los productos robados por los piratas.

En el siglo XVil se proclama la libertad del comercio y de la industria,
con la cual fueron suprimidas las corporaciones y con ellas sus signos
distintivos y especialmente todas las marcas obligatorias. Sin
embargo, el mismo principio de libertad del comercio y la industria
implicaba el reconocimiento de marcas individuales. Pero como
éstas no estaban sometidas a ninguna reglamentacién, se producian
muchos abusos y las usurpaciones de marcas ajenas quedaban sin
sancion. Por todo esto, los industriales y comerciantes deseaban
una nueva reglamentacion. :

En la época de las corporaciones, la marca aparecia sobre todo
como un instrumento de policia econémica. Su funcién principal
era identificar el origen de los productos. La marca fue entonces
generalmente obligatoria, y esto, de entrada, fue también del interés
de los consumidores al ser tomados en consideracion.

e e b e e R e R B i ‘ =
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En el dmbito liberal, el derecho de las marcas es totalmente diferente.
La marca no es més que una garantia de la procedencia del producto
o del servicio. En el patrimonio del comerciante, la marca es un
activo que le permite atraer y conservar la clientela. El titular de la
marca hace el uso que quiere de ella, a condicién, de no caer en la
defraudacién. Nada impide a un comerciante vender bajo la misma L
marca productos de calidades diferentes sin comprometer su
responsabilidad. La proteccién del consumidor, en lo que concierne
ala calidad de los productos, est4 asegurada por la legislacién sobre
fraudes.

AR B e

Es interesante observar la oposicion entre la concepcién corporativa
y una concepcin liberal. En un caso, el derecho de la marca es
abordado partiendo de los intereses del Estado y los consumidores.
En el otro caso, partiendo del interes del comerciante titular de la
marca.

N




4 Joan Costa, Revista Visual
nGmero 6, 1990, pp.26
$ Ibidem,

2.1.1 LA MARCA

“ Una marca es un signo internacional (signum), un vehiculo visual
de comunicacion de la identidad, ya sea relativo a una personao a
una organizacion social”.*

Se distinguira entre signos intencionales, es decir, que implican una
voluntad de comunicacién y de informacién entre seres humanos,
y los signos casuales, exentos de sentido y que corresponden a la
accion aleatoria de fenémenos fisicos, quimicos o de otro tipo.

Si bien unos y otros son, desde el punto de vista sémiotico, signos -
esto es, elementos generadores de significado- existe la diferencia
esencial que supone la intencionalidad de informar (dar forma y
sentido), que es propia de los signos de identidad, y la aleatoriedad
o el asar como razgos que caracterizan las sefiales no intencionales
(las huellas en el barro, las ramas movidas por el viento,etc., aunque
éstas puedan ser fuentes de inspiracién para el detective o el poeta).

“Pero el contexto que aqui nos interesa para situar la marca como
mensaje de identidad, es el de la comunicaci6n funcional en el
campo industrial, comercial y también ideolégico, es decir aquellas
actividades propias de organismos, empresas, instituciones
(organizaciones sociales, ideolégicas, culturales, etc.) que,
especialmente a partir de los albores de la industrializacién (1750)
hasta hoy, fundan un &rea cada vez més importante de su
comunicacion, en la transmicién de la identidad por medio de signos
y simbolos visuales. Y, progresivamente, por medios de sistemas
estructurados de disefio (identidad corporativa)”.:

La marca sirve, para designar un producto, un servicio, una empresa
0 una organizacién (industrial, comercial, civica, politica, etc.).

En tanto que signo de identidad, el cometido fundamental de la
marca en las economias de consumo, es el de distinguir, diferenclar,
hacer reconocer y memorizar un producto, o una linea de productos,
un servicio, o un conjunto de servicios, una empresa o un grupo de
empresas, ante las ofertas de sus competidores. Y a su vez, el
cometido de vehicular un mensaje permanente (de identidad, de
actividad, de calidad, etc.) que la marca, como signo, sintetiza y
transmite,




2.1.2 FUNCIONES DE LA MARCA

a) distinguis, diferenciar (percepcion de la identidad, de la diferencia,
de la particularidad formal del signo).

b) hacer reconocer ( cualidades sémanticas y estéticas como método
de identificaci6n).

c) memorizar (condici6én mneménica del signo, pregnancia de la
forma, estrategia de la configuracion visual).

d) mensaje (sentido, contenido, informacién: asociacién entre e
signo de marca y lo que significa).

Estas funciones de la marca se entrelazan unas con otras, se potencian
asi reciprocamente y constituyen una fuerza dindmica en sus
interrelaciones con los individuos de una sociedad. Esta accién de
la marca sélo se consigue, sin embargo, con la repeticién, la
insistencia de su impacto, la persistencia de su presencia, ya que a
través de soportes materiales como el propio producto (la marca
grabada en la pastilla de jabdn, estampada en la etiqueta de la
camisa, impresa en el paquete de tabaco), o a través de los medios
técnicos de difusién (la prensa impresa, los carteles, la television).

2.1.3 EL MARCAJE COMO ACCION COMUNICATIVA

Cualquier forma de la accién del marcaje comporta en principio un
sistema rudimentario que tiene que ver con la imprenta
gutenberguiana, con el punzén (el de la tipografia o el de la
acuiiacién de moneda), con el sello y también con la marca de
fabrica, de producto, de comercio. Marcar es, el hecho y el resultado
de sellar, incidir, estampar, acuilar o imprimir, es decir, de transferir
un signo caracteristico a un soporte dado, por contacto, incisién o
presion.

La seflal resultado del marcaje es transferida de su soporte-matriz
(sello, punzén, hierro, grabado, etc.) a otro soporte-receptor: la piel
del ganado, la pieza de barro, la hoja de papel o el objeto
industrial.

(]




6 Ibid, p. 29

En el contexto del intercambio econémico, la marca es un signo
material adoptado por la empresa para distinguirse en primer lugar
de las demés y para distinguir sus producciones, sus posesiones y
sus actividades comerciales o intitucionales. La marca se adhiere
asi materialmente al producto y lo acompafia en su ciclo de vida.

En este sentido fundamental de la marca como signo, su soporte
bésico es el objeto o el producto, sea éste natural, como un toro o
una pera, o artificial, como una calculadora de bolsillo, una cafetera
électrica o un tractor.

Si las marcas existen por lo menos desde el siglo V antes de Cristo,
segin testimonios objetivos aportados por la arqueologfa; si la Edad

‘Media dio nacimiento a la marca, precursora de sus funciones

ulteriores; si la era pre-industrial habfa desarrollado ya toda una
praxis -especialmente emplrica- de la marca y de sus usos; si el
industrialismo occidental descubrié la marca como un factor
fundamental en el desarrollo de los negocios, no seria hasta
principios del siglo XX, con el impulso de la imprenta, el transporte
y la distribucion, cuando la marca tomarfa su estatuto econdmico
privilegiado y sus posiciones en el sistema de las sociedades de
consumao, ’

En el terreno juridico, la marca ha sido objeto de una proteccién
legal cada vez mds desarrollada, tanto en evitacién de plagios y
fasificaciones, como la legislacién internacional de nuestros dias.

“Si la marca como signo de identidad no ha variado intrinsecamente,
ni en su forma bésica ni en su cometido, lo que si ha variado
radicalmente es el uso que hoy se hace de las marcas".

2.2 EL NACIMIENTO DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Europa es la cuna del Disefio en Occidente, la cuna de la Tipografia
y las Artes Gréficas. De la comunicacién visual hoy convertida en
ciencia y cuyas bases son la psicologia alemana de la Gestalt y de
la percepcion. De la imagen técnica con la Fotografia (Niepce) y el
Cine (Lumiére). Y de la integracién de las artes plésticas en el disefio,
convertido en design integral por medio de la escuela de la Bauhaus
en 1919,

(2]




Europa es el epicentro de toda esta revolucién que, desde los inic?os
de este siglo, ha configurado las bases de nuestra civilizacion técnica
en el universo concreto de la comunicacion.

La identidad corporativa no nacié en los USA ni en las aulas de la
Bauhaus, sino once afios antes de la fundacién de esta célebre
escuela. '

En 1908, en pleno auge del industrialismo. El arquitecto y disefiador
aleman, Peter Beherens, y el soci6logo austrfaco Otto Neurath,
colaboraban con la firma alemana AEG. Beherens se encargd de
disefiar un programa completo para las producciones de AEG:
proyect6 edificios (fabricas y establecimientos comerciales), disefio
productos (limparas industriales, juegos de té, material eléctrico,
etc.) y en su faceta de disefiador gréfico cre6 marcas, logotipos,
carteles, anuncios, folletos y catilogos, en un inédito servicio de
disefio integral que ha sido la base de laimagen coherente y unitaria
de AEG en su época y se ha constituido en el paradigma de la
identidad corporativa.

El espiritu del tiempo hizo que las instituciones y las ideas de los
artistas y disefiadores mas avanzados de aquel entonces coincidieran
en cristalizar en la Bauhaus.

Con su fundacion en Alemania y con su extraordinario empuje
innovador a pesar de su corta y convulsiva existencia (1919-1933),
habia nacido en el mundo una nueva manera de concebir el disefio:
como una unidad de las diferentes disciplinas del dibujo, la
tipografia, la fotografia, la escenografia, la artesania, la moda, la
arquitectura, el disefio gréfico y el disefio industrial.

El ideal de la Bauhaus era el de trasladar el arte a la industria; a los
objetos de uso y a la informacién visual como via para la calidad de
vida. Esas ideas de base que alimentaban el espiritu bauhasiano
venian a coincidir con la iniciativa de AEG para sistematizarla y
consolidarla en la disciplina creativa generadora de imagen
empresarial: la identidad corporativa.




2.2.1 SURGIMIENTO Y EVOLUCION DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

En 1933 se cerr6 definitivamente la escuela de la Bauhaus, tras unos
afios de interrupciones, sus traslados (de la repGblica de Weimar a
Dassau y después a Berlin) y sus persecuciones por el totalitarismo
nazi. En 1934 la mayor parte de sus profesores emigraron a Estados
Unidos, donde llevaron sus ideas, su saber y sus experiencias. Desde
alli impartieron a més de 30 paises de todo el mundo la doctrina
original de la Bauhaus. Walter Gropius y Mies Van der Rohe (su
fundador y Gltimo director, respectivamente), asi como Laszlo
Moholy-Nagy y Josef Albers, fueron tal vez los emigrados cuya labor
fue més decisiva para la continuaciéon de la Bauhaus en
América.Continuacién que en 1950 adopt6 el nombre The New
Bauhaus. Y como sedes, Chicago y Yale.

La emigracion de la cultura europea a causa de las persecuciones y
calamidades de la guerra, obviamente no acabaria aquf; en los USA
reinaba una situacion de apertura y de euforia que proporcioné en
gran manera el origen y la construccién de lo que seria el nuevo
diseiio americano. Entre los disefiadores, artistas y tedricos europeos
que contribuyeron a esa consolidacion, no olvidar a figuras como
el disefiador industrial Raymond Loewy, de origen francés; el pintor
e ilustrador ruso Ben Shahn, el arquitecto suizo Max Bill, el tipégrafo
alemén Herbert Bayer, el profesor polaco Gyorgy Kepes y més
recientemente el designer italiano Massimo Vignelli.

Asi, el disefio americano de la postguerra habia absorbido los
- principios funcionalistas del disefio coordinado europeo. Este fue
aplicado progresivamente al mundo de la industria, de la empresa,
'de los productos, de los comercios, de los negocios y también del
mundo de las instituciones. En la década de los 60, y con la
intervenci6n de los disefladores de Chicago sobre todo, la disciplina
del diseilo de identidad conoce su desarrollo en los Estados Unidos.
Lo que en la Alemania de la preguerra fue el nacimiento de un
concepto fuerte, una doctrina y un método de trabajo, el
pragmatismo americano lo convirti6 en un producto y le dié un
nombre: corporate identity. '

En los Gltimos aios de su etapa americana, la identidad corporativa

tuvo una gran difusién y aplicaci6n, la cual se expande por todo el
mundo industrializado, y con ello regresa a Europa.
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Pero es ahora Espaita, y no Alemania, quien toma la iniciativa de
introducir a esta disciplina nuevas energias. La identidad corporativa
recupera en Espaiia el rigor de su origen germanico, y el pragmatismo
americano, revitalizados ambos en su parte estratégica y formal,
por el genio latino y la creatividad mediterrénea.

Esta es la raz6n, junto con el florecimiento econémico y cultural
espaiiol, que hace que las grandes industrias del disefio de identidad
corporativa de los USA y de Gran Bretaila se estén instalando en
Espaita. ‘




« Expresar con veracidad las caracteristicas y objetivos de la empresa

« Diferenciar a la empresa de la competencia aunque ofrezcan
productos o servicios similares a los que la empresa presenta

+ Obtener un alto valor de reconocimiento

2.5 CARACTERISTICAS DE UNA IDENTIDAD

‘Una identidad gréfica debe contar con ciertas caracteristicas que

hacen que el disefio cumpla con sus objetivos y que en su conjunto
se llegue al propésito final, debiendo estar presentes las siguientes
Caracterfsticas:

Funcional: Soluciones donde se expresan las relaciones entre el
ob;eto ysuuso.

Ambiental: Encierra la problem-’mca que presenta la relaci6n entre

e el objeto Y su contexto ﬁslco. |

i | Estructuul Tnene que ver con Ia consistencia o durabilidad del
b __Objeto en funcién del uso, |

o ;‘,',;Wl‘foomtructlva. Area de problemas que resultan de los medios de
- produccién y su incidencia sobre Ias soluciones a las demés
\ “_‘f‘fcaracteristicas. S i S

b M,, ssté relacionado con el factor estético. e

L ‘ Contemportnea. Corresponde a la evolucibn de Ias formas gréﬂcas
! en tiempo, Iugar y espaclo '

[
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2.3 DEFINICION DE IDENTIDAD GRAFICA

Etimolégicamente, identidad, idéntico, vienen de idem, que significa
'igual®, "lo mismo", o sea, idéntico a sf mismo.

Filos6ficamente, la identidad es "lo que es" cada existente (un objeto,
un individuo, una organizacién social, particular).

La identidad visual constituye por medio de los signos una de las
formas de expresiébn més antiguas y surge de la necesidad del ser
humano de marcar o identificar sus pertenencias u objetos, por lo
que la marca es un concepto de identidad.

"Es la esencia misma de todo existente ligada a su forma externa.
Reconocer la identidad es un fenémeno de percepcion que implica
el reconocimiento de la forma y de su sentido"’

La identidad crea un concepto desarrollado a través de un sistema
de signos, que pueden ser figuras, formas y colores que transportan
ideas, impresiones psicol6gicas y una fuerza memoristica acerca de
la personalidad de la empresa, que le otorga conocimiento y recuerdo
en el mismo instante. Por lo que la identidad visual es aplicada de
forma creciente y activa por las empresas, organizaciones e
instituciones de todo tipo (civicas, culturales, politicas, comerciales,
industriales, etc.), como una de las estrategias fundamentales de
comunicacion,

El disefio grafico tiene como funcién transmitir un mensaje y la
identidad gréfica crear un signo distintivo, esto es, que la identidad
se considera como una estrategia de comunicacién que logra su fin
sin hablar, por ser un conjunto de elementos grificos que pretende
transmitir significados que nos. remitan a la actividad de una per-
sona o grupo de personas, por lo que no debe justificarse Gnicamente
en el aspecto gréfico, sino en lo que asocia y evoca.

2.4 OBJETIVOS DE UNA IDENTIDAD GRAFICA
« Distinguir a la empresa, producto o servicio

« Perdurar el mayor tiempo posible sin ajustarse a modas pasajefas




» Expresar con veracidad las caracteristicas y objetivos de la empresa

« Diferenciar a la empresa de la competencia aunque ofrezcan
productos o servicios similares a los que la empresa presenta

+ Obtener un alto valor de reconocimiento

2.5 CARACTERISTICAS DE UNA IDENTIDAD

Una identidad gréfica debe contar con ciertas caracteristicas que
hacen que el disefio cumpla con sus objetivos y que en su conjunto
se llegue al propésito final, debiendo estar presentes las siguientes
caracteristicas:

Funcional: Soluciones donde se expresan las relaciones entre el
objeto y su uso.

Ambiental: Encierra la problemética que presenta la relacién entre
el objeto y su contexto fisico.

Estructural: Tiene que ver con la consistencia o durabilidad del
objeto en funcién del uso. ‘

Constructiva: Area de problemas que resultan de los medios de
produccion y su incidencia sobre las soluciones a las demés
caracteristicas. '

Expresiva: Esta relacionado con el factor estético.

Contemporinea: Corresponde a la evolucién de las formaé graficas
en tiempo, lugar y espacio.
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2.6 ELEMENTOS DE UNA IDENTIDAD

La identidad est4 conformada por elementos que a continuacion se
explicarén:

2.6.1 SIMBOLO

Es una imagen grifica que representa una idea o un concepto
preestablecido, es un elemento que est4 en lugar de otra cosa ausente
con la que no existe relacion alguna, representindola por
convencion.

Los simbolos forman parte de los mensajes que van dirigidos al ser
humano y deben ser legibles para el receptor.

Se dividen en tres grupos: monograma, logograma y logotipo.*

El monograma es la conformacién gréfica hecha a partir de las
iniciales o letras mas importantes del nombre de la empresa,
organizacion, institucion, etc.

El logograma es un signo arbitrario, representativo o equivalente de
una empresa, organizacién, institucion, etc., representando
graficamente una idea o concepto.

Y el logotipo "Es una palabra disefiada, un dibujo especial de letra
es la manera de mostrar el nombre de la empresa, organizacién,
institucion, etc., por medio de un tipo de letra que se distinga y
cuyo grafismo sea especial, basdndose en la singularidad de su idea
y de su forma.

2.6.2 TIPOGRAFIA

Alan Swann nos dice que la tipografia es el elemento mas importante
y el mas facil de definir, porque los diferentes tipos de letra se han
creado de forma especial para comunicar diversas cualidades
visuales y hay muchas opciones seguras que pueden utilizarse para

reflejar el estilo que se necesite. '




10 Emil Ruder, Manual, de disefio
tipogrifico, 1992, p. 8.

11 Alan Swann, El color en el
disefio grifco, 1993, p. 12,

12 Donils 3. Dondis, La sintaxis de
ia imagen, 1976, p. 64.

Este elemento le d4 fuerza al simbolo, por lo que es fundamental
que se tenga muy claro la actividad de la empresa para obtener un
concepto claro de lo que se quiere transmitir.,

"La tipografia estd sometida a una finalidad precisa: comunicar
informacién por medio de la letra impresa®."

La eleccién tipogréfica consta de tipografia primaria, que estd
designada para utilizarse principaimente en el logotipo y la razén
social de la empresa, organizacién o institucién y de tipografia
secundaria que se utiliza para la informacién complementaria en
textos relacionados a datos como: direccién, teléfono, nombres y
apellidos, cargo en la empresa, etc.,, pudiéndose utilizar en la
aplicacién de la papeleria u otros documentos.

La disposicién tipogrifica debe reunir caracteristicas tales como la
armonia en la que exista una relacién agradable entre las letras de
los tipos utilizados en lo referente al tamafio y grosor, en relacién
con el diseiio. El equllibrio que se conoce como la distribucién de
elementos agradables e igualados, es decir, a la composicién.

Y por Gltimo la proporcién en relacién entre los elementos referente
a los tamafios y cuerpos de la tipografia en relacién total del disefio.

2.6.3 COLOR

"Es una cualidad de la luz reflejada por las superficies entintadas y
no entintadas"."

Es un elemento sugestivo y fundamental dentro del disefio de

identidad, ya que gran parte de la informacién que percibimos es

visual y si se aplica adecuadamente podri quedar grabado en la
mente de la gente y asi poder identificar, reconocer y recordar una
empresa por el color, siendo éste el objetivo fundamental de la
identidad corporativa.

"En realidad el color ests cargado de informacién y es una de las
experiencias visuales mds penetrantes que todos tenemos en
coman®.? '

(]
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diseflo en color, 1987, p. 33.

Casi siempre lo primero que nuestra mente recuerda de todo lo que
vemos es el color.

Kuppers, en su libro fundamentos de la teoria de los colores, nos
dice que el color es portador de informacién por una parte y por
otra es un medio de manifestacion estética.

El color ejerce sobre la persona una triple accién en el mismo instante
de verlo. E! poder de impresionar, el cual llama la atencién del
observador; el poder de expresién emite un significado provocando
una emocion y por Gltimo el poder de construccién, que en base al
significado propio de cada color, adquiriendo el valor de simbolo,
construye por si mismo un lenguaje comunicativo de una idea.

El color tiene cualidades tonales:

Tono: "Es el atributo que permite clasificar los colores como rojo,
amarillo, azul, etc.".»

Saturacion: Se refiere a la pureza de un color, y tiene su mixima
saturacion cuando carece absolutamente de blanco y negro.

Luminosidad: Es el grado de claridad u obscuridad que posee un
color.

Alan Swann dice que al juntar diferentes colores se consigue un
nimero casi infinito de efectos o "sensaciones’ y la base para crear
muchos efectos es escoger colores que el clasifica como:

« Colores armoniosos
« Colores discordantes
» Colores recesivos y

« Color dominante

Psicolégicamente se le atribuyen determinadas sensaciones a algunos

colores, y Alan Swann lo hace de la siguiente manera:
El rojo antes que nada y de forma destacada es el color de las

emociones: de la pasién, la fuerza y la masculinidad. Los rojos vivos
y fuertes pueden simbolizar la sangre, la ira, el fuego y el sexo.
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Por regla general se acepta que el rojo tiene un poder psicologico
sobre nosotros, por ejemplo que las habitaciones rojas nos hacen
sentir mas calientes, hambrientos o excitados, y en la oficina y el
estudio se supone que los rojos aumentan la motivacién y hacen
trabajar més de prisa.

El rojo también significa peligro, usandose en forma de tipografia
gruesa y clara, y en simbolos para todo tipo de avisos, haciéndolos
inmediatamente reconocibles y dandoles el sentido de urgencia e
importancia.

Del azul las connotaciones més naturales empiezan con el cielo, el
mar y el agua. A partir de alli emiten ideas de frescura, limpieza,
frialdad y pureza.

El azul es considerado comGnmente un color frio que expresa
confianza, armonia, afecto, amistad; provoca tranquilidad y una
gravedad solemne. Cuanto més se clarifica, més se vuelve indiferente,
cuanto mds se obscurece mds atrae hacia el infinito.

Enla mayoria de los paises, el azul representa un gama de cualidades
abstractas, no todas de sentido positivo, empezando por laintegridad,
estabilidad, respetabilidad, formalidad y conservadurismo, siendo
estas connotaciones quiza porque el azul es un color recesivo.

El amarillo es el color més claro comparéndolo con los otros dos
colores primarios, y con la escala de tonos de gris. Representa la
luz, es cilido, alegre y lleno de energia. Es el més visible y
reconocible de los colores. Ademés tiene muchas connotaciones
"naturales’ como la luz del sol, el trigo, playas arenosas, etc. También
esta asociado con la enfermedad; en una habitacién puede ser
agobiante, puede hacer que la persona parezca enferma y se sienta
incomoda si hay mucho amarillo.

El verde es el color "natural® por excelencia. La amplia gama de
verdes naturales tiene connotaciones de paz y de tranquilidad, evoca
el frescor y la vegetacion. Se le considera el color de la esperanza.

Es un color usado a menudo en el disefio de interiores para crear un

entorno tranquilo y confortable. El verde es también el color
adoptado universalmente por los ecologistas.

(2]




Los matices oscuros de verde pueden dar al disefio una sensacién
de calidad establecida y tradicién.

El naranja es un color muy especifico porque es cdlido, vibrante,
vivo y claro. Las connotaciones més claras de este color son los
lugares célidos y exéticos, ademés de la fresca y sabrosa fruta.

La fruta simboliza salud y vitalidad y a su vez, el color se ha
apropiado estas asociaciones.

El naranja atrae la mirada hacia el disefio, es el més visible después
del amarillo, posee una fuerza radiante y expansiva.

En 4reas demasiado grandes, fatiga su contemplacion, pero es un
buen color para los toques o detalles.

El parpura se asocia con la realeza, el alto rango y la excelencia.
También puede ser un color roméntico y femenino.

Con sélo una pequeita cantidad del pGrpura se le puede dar impacto
al disefio.

Los toques de este color pueden establecer una atmésfera de misterio,
intriga e incluso sexualidad.

El marron-ocre 6 café en general es un color célido, tranquilizante
y confortable, que representa la vida sana, la honestidad y sufre
poco las oscilaciones de la moda. Puede significar la fuerza
considerada como resistencia y vigor. '

Se le asocia principalmente con cosas tales como la madera, la tierra,
el otoiio y el campo.

También puede usarse para crear diseiios de productos de buena
calidad.

Estos colores pertenecen al grupo de los crométicos, existiendo otro
llamado grupo de los acrométicos y son los siguientes:

El negro puro es méis obscuro que cualquier otro color, mientras

que el blanco es més claro que cualquier otro. La escala tonal de
negros y grises proporciona una amplia gama de contrastes.

[22]
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La mayoria de las autoridades en la materia, estdn de acuerdo en
que el amarillo y el negro es la combinacién més legible, pero son
i bastante molestos de mirar durante cierto tiempo.

El negro no es un color en absoluto. No tiene tono ni intensidad,
1 Gnicamente se le puede medir en términos de su luminosidad.

Una gama de pigmentos de negro seria una escala de grisés.

El blanco expresa la paz y se le asocia con la limpieza, la pureza, el
1 alma y la inocencia.

El negro di la sensacién de inteligencia de formalidad y elegancia,
expresa pesar y muerte, ademds puede significar noche, tristeza y
misterio.

El gris expresa desconsuelo, vejez, aburrimiento, pasado, ausencia
a : de vida. Puede ser frio, digno y discreto, no es llamativo.
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2.7 TIPOS DE IDENTIDAD

La identidad gréfica se puede clasificar conforme a una actividad
determinada, a través de una caracteristica especifica, dependiendo
el fin que se persiga, se clasifica de la siguiente manera:*

2.7.1 IDENTIDAD CORPORATIVA: Identifica a empresas grandes,
compaiifas o corporaciones, que a través de sus servicios persiguen
el lucro. -

2.7.2 IDENTIDAD INSTITUCIONAL: Identifica a organismos no
empresariales, es decir, Instituciones publicas o privadas, con la
finalidad de darse a conocer sin perseguir e lucro.

2.7.3 IDENTIDAD PROFESIONAL: Identifica la actitud que
desempeiia una persona a nivel profesional como: Licenciado,
Arquitecto, Ingeniero, Doctor, etc.

2,7.4 IDENTIDAD COMERCIAL: Identifica a pequeifios o medianos
comercios, tales como restaurantes, farmacias, panaderias, tiendas,
etc,, cuyo fin es el de vender sus productos o servicios.

2.7.5 IDENTIDAD PERSONAL: Identifica a la persona que
desempeifie un oficio o actividad, sin tener una profesién, tratando
de transmitir la personalidad del individuo.




2.8 LA IMPORTANCIA DE USAR UNA METODOLOGIA

5 Cualquier problema de disefio debe ser abordado utilizando la
1 metodologia més apropiada, ya que el proceso metodol6gico
i sintetiza y simplifica el problema, logrando la solucién mas
{ adecuada.

4 Considero que el disefiar no es una tarea espontinea o que surja de
la nada, ya que para hacerlo es necesario un proceso de
q | ‘ razonamiento el cual requiere de la utilizacién de un método para
1 todo acto de disefio.

“Los métodos de disefio no sélo deben facilitar la traduccién a un
lenguaje Gnico, sino que se proponen ir més alls guiando al disefiador
en el proceso de transformaciéon de una demanda verbal a una
solucion formal”.”

Es importante que el disefiador siga un ordenamiento metodolégico
para estar seguro de que estard basado en razonamientos més légicos
y que los resultados estén en funcién de la realidad.

El método se emplea, para organizar el trabajo a desarrollar.
Cualquier método que se aplique nos servird para poder conocer,
entender y saber qué elementos deberan utilizarse para solucionar
el problema de disefio, siendo éste el mismo objetivo que cualquier
método busca, adaptindose a las caracteristicas propias de cada
problema, apoyindose en el método cientifico y en sus pasos, ya
que siempre existe un planteamiento del problema, una bGsqueda
de alternativas y una aplicacién de las mismas.

Es asi, que para la realizacién de este trabajo presento este esquema
metodol6gico que consta de tres fases como aqui se muestran, las
cuales se desarrollardn paso por paso en el sigulente capitulo.'s

FASE DE ESTUDIO FASE DE PROYECTACION
INVESTIGACION PRIMERAS IMAGENES
ANALISIS ANTEPROYECTO
15 i Rt e, P gmu.ﬁt;gcnor: | ALTERNATIVAS
, 1989, p. 23,
:?é::aob et m:ai:' ALTERNATIVA FINAL
Metodologia para el disefio
urbano, arquitecténico, industrial Y FASE DE REALIZACION

y wiéfico, 1988, p. 11,
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CAPfTULO |
RES |

DESARROLLO DEL PROYECTO




5 3.1 FASE DE ESTUDIO

a Es la fase en la cual se reinen los datos y criterios, tanto como
necesidades para la investigacion del proyecto.

3.1.1 ETAPA DE INVESTIGACION

Esta etapa consisti6 en ubicar el problema, en dar solucién a la
necesidad de comunicacién de Grupo Exit, recopilando informacion
de fuentes directas y complementarias.

Para el proceso de investigacion grifica se elaboré un cuadro
tipologico para estudiar las propuestas grificas de otras empresas

comercializadoras.
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Una vez hecho el estudio tipolégico a ocho empresas, concluyo
que la mayoria utiliza tipografia comercial en altas, medium,
utilizando la mitad con serif y la otra mitad sin serif, ninguna empresa
utiliza tipografia en bajas, light y condensada.

La mayoria no tiene envolvente, basindose en el uso de dos tintas,
predominando las técnicas visuales en positivo, masa y separacién
de elementos, siendo la mayoria asimétricos.

3.1.2 ETAPA DE ANALISIS

Aqui se razono la informaci6n y se detecté lo més importante por
medio de las capacidades perceptivas, condicionadas por el medio

- socio-econémico en el que tendré lugar.

CONCEPTOS GENERICOS
ELEMENTOS MATERIALES ELEMENTOS INHERENTES
+ Latas + Servicio
» Frascos + Calidad
* Bultos * Integracién
* Envases + Coordinaci6n
» Vehiculos + Actividad
+ Anaqueles + Trabajo
» Montacargas * Fuerza
+ Embalaje + Profesionalismo
+ Obrero * Desarrolio
+ Casco + Crecimiento
+ Uniforme + Flecha
- .+ Bodega + Direccién
* Movimiento




_
3.1.3 ETAPA DE EVALUACION

Posteriormente se ordené y clasificd toda la informacién anterior
eliminando la innecesaria, obteniendo de los conceptos genéricos
las palabras claves como:

+Envase

+Embalaje

+Servicio

+ Integracién

*Flecha

+Direccién y
~ *Movimiento

3.1.4 ETAPA DE SINTESIS

Una vez que se hayan seleccionado las ideas que se convertirdn en
el punto de partida para buscar y concretar la solucién més funcional,
estableciendo una sintesis conceptual, la cual se transformaré en
una sintesis formal y que determinar4 la forma y contenido.

A continuacién utilizo la flecha para empezar con el bocetaje o
Hluvia de ideas, tomando en cuenta aspectos gréficos de los elementos
inherentes de la flecha.




3.2 FASE DE PROYECTACION

En esta fase se desarrolla en forma secuencial el proyecto, es decir,
se presentan los pasos de realizacion de este trabajo para llegar a la
mejor solucién.

3.2.1 PRIMERAS IMAGENES

Se le conoce también como lluvia de ideas, es el resultado de
convertir en imagenes los conceptos genéricos caracteristicos del
simbolo a proyectar, eligiendo estas siete opciones que configuren
el objetivo del problema conforme a los diferentes niveles analiticos:
pragmético (relacion entre el concepto y el usuario), seméntico
(significado del concepto o signo) y sintéctico (relacién entre signos).

De la lluvia de ideas se escogieron estas siete como las mejores
opciones:
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3.2.2 ANTEPROYECTO

De las siete propuestas se eligieron tres, considerando los niveles
analiticos ya mencionados en la etapa anterior, optando por estas

tres alternativas: n
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3.2.3 ALTERNATIVA DE SOLUCION
Se decide por la que contenga més elementos conceptuales, que se

integren a la etapa analitica, la més apropiada y asi dar mayor
posibilidades de variantes de alternativa, eligiendo esta:




3.2.3.1 VARIANTES DE ALTERNATIVA

Una vez que se selecciona la alternativa, se empieza a trabajar con
el uso de tratamientos visuales hasta que surja finalmente la més
6ptima.
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3.2.4 ALTERNATIVA FINAL

Se llega a esta solucion por ser la ms legible y funcional, con carécter
y un grado de construccién 6ptimo, considerando la sencillez como
un elemento bésico para identificarlo ficilmente. Se manejaron dos
flechas representando la entrada y salida de productos al comercio
mostrando la actividad de la empresa, ya que el movimiento del ser
humano se orienta fundamentalemente en el plano horizontal dando
la idea de direccién, movimiento y de firmeza.




3.3 FASE DE REALIZACION

En esta Gltima fase la forma, mas el contenido daran como resultado
una imigen gréfica, formada por elementos propios del diseiio,
presentando originales mecénicos, es decir, en blanco y negro y
ademds en color, incluyendo proporciones y dimensiones de
aplicacion en papeleria.

3.3.1 TRAZOS AUXILIARES

El trazo correcto serd un aspecto fundamental en el desarrollo y
aplicacion de éste.

Las dimensiones y proporciones indicadas en esta pagina,
aumentaran o deisminuirin proporcionalmente dependiendo del
tamafio al que se requiera reproducir.
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3.3.2 RED DE CONSTRUCCION

El valerse de esta red facilita la reproduccion exacta del disefio,
justificando y sustentando la presencia del mismo.
Esta red se compone de 10 x 12 médulos,




3.3.3 AREA DE RESTRICCION

Es importante que la identidad gréfica tenga legibilidad y para
lograrlo, se debe respetar el espacio imaginario alrededor de éste,
por lo que no deber4 ser invadido por elementos que compitan con

él, ,




3.3.4 JUEGO DE MODULACION

Este juego modulatorio nos ofrece diferentes alternativas para poder
trabajar en diferentes soportes como en la aplicacién de papeleria
en general, ya sea como marca de agua o con tintas planas.
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3.3.5 PROPUESTA TIPOGRAFICA
o e s que sea egil, il de eeyy que s Integre
al concepto gréfico.
GRUPO EXIT
Grupo Exit
| GRUPO EXIT
' GRUPO EXIT
GRUPO EXIT
GRUPO EXIT
| GRUPO EXIT
- Grupo Exit
(e ]
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3.3.6 TIPOGRAFIA ELEGIDA

La tipografia que se eligié fue la FRIZ QUADRATA BOLD por ser

elegante, agradable, dindmica, teniendo mayor fuerza por ser bold,
ya que el fuste de las letras es de mayor grosor que los brazos y
barras, teniendo caréctery asi diferenciarla por el peso de la tipografia
secundaria a utilizar, determinando que deber4 ir siempre en altas,

ABCDEFGHIJKLMNNO

PQRSTUVWXYZabcd
efghijkimniiopqgrstuv
wxyz1234567890;1#
s%/&u :;-*o
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3.3.7 TIPOGRAFIA SECUNDARIA

Como complemento de la identidad grifica se seleccioné como
tipografia secundaria la ERAS MEDIUM con el fin de mantener una
imagen de unidad para todas las formas de comunicacién visual y
gréfica de Grupo Exit. |

ABCDEFGHUKLMNN
OPQRSTUVWXYZabc
defghijkimniopgqrstu
vwxyz1234567890;!
#3%/&"+:;-*()
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3.3.8 ADECUACION TIPOGRAFICA

Ahora se ubica la tipograffa en un espacio determinado en relacién
al logo manejando escalas y proporciones para elegir la mas
adecuada.

GRUPO EXIT

GRUPO EXIT




GRUPO EXIT




3.3.9 ADECUACION ELEGIDA

Después de las opciones presentadas se opté por ésta que tiene
cardcter y guarda conjuntamente el equilibrio entre el logo y
tipografia.

s peamr .
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3.3.10 PROPUESTA DE COLOR

La importancia del color es fundamental en el disefio de identidad,
porque con éste se puede atraer inmediatamente la atenci6n y asi
ejercer que se quede en la memoria y poder identificar a la empresa
siendo éste el objetivo.

Los colores que se proponen para identificar a Grupo Exit son:
« Naranja PANTONE 165 C.

« Café PANTONE 154 C.

« Café obscuro PANTONE 161 C.

El naranja se eligio para proyectar una cualidad dindmica muy
positiva, y por ser un color brillante, posee una fuerza radiante y
expansiva, atrayendo la mirada hacia el disefio.

De la mezcla del amarillo, rojo y azul se obtiene el color café, el
cual puede significar la fuerza considerada como resistencia y vigor
con que debe trabajar o funcionar esta empresa que tiene una amplia
perspectiva, '

GRUPO EXIT




3.3.11 GUIA DE TAMANOS PARA REPRODUCCION

Se presentan ocho tamaiios los cuales deberan utilizarse como
originales mecanicos para la aplicacién de la papeleria.

-

é; e ko

Original Mecinico B
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4.1 APLICACION EN PAPELERIA

En estas paginas se muestra la aplicacién en la papeleria representada
en proporcién a los tamafios reales.

En hojas tamafio carta, sobres y tarjetas de presentacién se usari el
logotipo acompailado de unas plecas que servirin como refuerzo
visual, mismas que tendrdn un degradado del 100 al 40% debiendo
dejar un espacio en blanco de 5 mm. de cada lado del soporte
como se ilustra en cada pagina, apareciendo ambos, en los colores
propuestos anteriormente y en las posiciones como a continuacién
se muestra.

4.1.1 HOJA CARTA

+ Medida: 21,5 x 28 cm.

+ Papel: Opcional.

+ Logotipo: Original Mecénico A.

+ Direccién: ERAS MEDIUM 8 pts.
En altas y bajas.
Justificacién forzada en bloque.
Café PANTONE 161 C.
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4.1.2 SOBRE CARTA

+ Modida: 10.5 x 24 cm.

+ Papel; Opcional,

+ Legotipe: Original Mecinico B.

+ Direcclén: ERAS MEDIUM 8 pts.

i En alas y bajas.
En una linea, justificada a la derecha.
Calé PANTONE 163 C.
o
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4.1.3 TARJETA DE PRESENTACION

Medida: 5 X 9 cm.

Papel: Opcional.
Logoetipe: Original Mecdnico C.
Direccién: ERAS MEDIUM 6 pts.
En akas y bajas,
Justifcacién forzada en bloque.
Café PANTONE 161 C. .
+ Nombre y apeliides: ERAS MEDIUM 8 pts.
En akas y bajas.
Caflé PANTONE 161 C
+ Carge: ERAS MEDIUM 6 pts.
En altas y bajas.
Centrado respecto al nombre y apeliido.
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4.2 APLICACION EN VEHICULOS

Los vehiculos de transporte constituyen un elemento visual de gran
importancia para la empresa, porque son uno de los medios a través
de los cuales el piblico en general identificard a Grupo Exit, por
eso es importante alcanzar y conservar una unidad visual por medio

~ dela correcta aplicacién del logotipo, debiendo reproducirse siempre
en los colores ya propuestos.

El color de los vehiculos serd el blanco, y la aplicacién del logotipo
podra ser de materiales vinilicos o calcomanias autoadheribles y en
caso de no poder utilizar tales, se podré rotular directamente sobre
la carroceria, de acuerdo a lo especificado en la pagina de red de
construccién de este capitulo.
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CONCLUSIONES

Cuando inici6 el Seminario de identidad gréfica, pensé que los
planteamientos teéricos aprendidos en la escuela, eran suficientes
para realizar esta tesis, creyendo saber, si no todo, lo bésico para
elaborar un buen trabajo de identidad.

Pero conforme avanzaba el Seminario, aprendia ain més a cerca
del tema, ya que la identidad corporativa es un concepto més amplio
de lo que me imaginaba, haciendo més interesante para mi el
desarrollo del trabajo.

La aplicacién de una metodologia apropiada me llevé a organizar y
esclarecer el problema de disefio, siendo muy importante la
investigacion para obtener un panorama més amplio, y asf tener
una justificacién del disefio, demostrando que no surge
espontineamente, sino que estd apoyado en una metodologia,
obteniendo como resultado, los objetivos que se plantearon al
principio del proyecto, que fue la creacién de la identidad grafica
de Grupo Exit.

Considero que este programa de identidad corporativa no debe
quedar reducido a unas normas de aplicacién del logotipo, vehiculos
o la determinaci6n de una tipografia, sino crear sélidos propésitos,
motivar al personal y crear actitudes positivas desde el mismo seno
de la empresa.

Por Gltimo quisiera comentar, que es lamentable saber que
dibujantes, publicistas, arquitectos, se adentren en un terreno que
no es el suyo, propiamente en el 4rea del disefio gréfico, provocando
el desprestigio de la profesion del disefiador y comunicador grifico,
causando que el disefiador pierda el trabajo en ocasiones por los
precios tan bajos que ofrecen y demeritando la calidad y la N
reputacién de un profesional en el drea del disefio. Es por esto que P
se desconoce la actividad del disefiador grifico y por lo tanto no se ;
le dé la importancia que requiere y representa.

Desde mi punto de vista, seguiré siendo una lucha constante y para
poder acabar con este problema, creo que debemos preparamos
més cada dia para dejar atrés a todas aquellas personas que crean
ser diseiladores grificos sin serlo realmente.
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