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INTRODUCCIÓN 

El objetivo de éste docuemento es 
mostrar el desarrollo teorico práctico 
de un directorio para Sears Perisur. 

El documento se divide en tres capí­
tulos: 

En el primer capculo denominado 
corporación departamental compren­
de lo que involucra la empresa: sus 
origenes. corporación. organización y 
su clasificación de tiendas: Se habla 
tambien de su competencia en el mer­
cado así como de las necesidades de 
comunicación en ellas y en especifico 
en Sears. 

En el segundo capitulo se encuentra 
el sustento teorico del proyecto gráfico: 
La comunicación. la señalética y seña­
lización como proceso importante en el 
diseño y la semiótica que. en sus nive­
les pragmático. sintáctico y semántico 
queda sustentado dicho proyecto. 

El tercer capitulo es el desarrollo prác­
tico del proyecto grMico. Apartir de un 
analisis de la gráfica existente en com­
petencia se analiza en panicular la 
gráfica de Sears. se estudian algunos 
problemas con que ésta cuenta y final­
mente se planteauna nueva propuesta 
de ddirectorio que. bajo una 
diagramación y depuración de algunas 



fuentes lo compone la tipografla pres­
cribe agency. ésta última seleccionada 
por la pertinencia hacia la identidad 
gráfica institucional. impresa por la téc­
nica del grabado en un soporte flsico 
cristal rerlecta bronce incrustado en un 
perfil de alumino color natural mismo 
que lleva una base para su mejor colo­
cación. 

El presente documento termina con 
una cotización que corresponde a los 
materiales usados y en base a la hora 

diseño. 



CAPITULO 1 

CORPORACIÓN DEPARTAMENTAL 
.. ~' ''' 

1 Origenes 
2 Corporación 

3 Giro comercial 
4 Organización interna 

5 Clasificación en riendas 
6 Comperencia 

7 Necesidades de comunica­
ción de la rienda 

8 Resumen capirular 



La historia de Sears comienza 
cuando en 1886 un joven de 22 años 
llamado Richard Sears. empleado en la 
estación de trenes de Nonh Redwood 
Minnesota. recibió un embarque de 
relojes para un joyero local. el joyero se 
negó a recibir el pedido y Richard Sears 
en lugar de devolverlo. como lo hubiera 
hecho cualquier persona sin visión 
comercial. lo compró y vendio cada 
uno de los relojes y obtuvo una 
pequeña utilidad. Animado por este 
exito. Sears decide transladarse a una 
ciudad más grande. Estableció su 
negocio en la ciudad de Chicago y en 
respuesta a un anuncio que puso en el 
periodico. conoció y contrató los 
servicios de un relojero llamado Alva 
C.Roebuck. ~·:Con ésta asociación nace 
el nombre de la firma que los distingue 
como empresa v que permanece hasta 
éstos días. SEARS ROEBUCK:' 1 

Ambos trabajaron juntos hasta el año 
de 1 889 en que Reobuck se retiró por 
motivos de salud. En 1895 Julios 
Rosenwald. un fabricante de ropa de 
Chicago se asocio con la empresa y. 
junto con Richard Sears. llevaron la 

1 ORIGENES 
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compañia hasta la posicion de lideres 
en el mercado de las ventas por correo 
en los Estados Unidos. 

Durante éste periodo el lamoso 
catágolo Sears comenzo a ampliarse 
de tal lorma que era posible adquirir 
casi cualquier tipo de mercanda me­
diante éste sistema. En 1 908, Sears 
vendió su participación en la empresa 
y Rosenwald asendió a la presidencia. 

En 1925. las actividades de los nego­
cios de Sears se expandieron a los cam­
pos de ventas al menudeo mediante la 
intervención del Gener<1I Roben e. 
Wood. quien se había asociado el año 
anterior. La primera tienda de ventas al 
menudeo que se abrió fue en Chicago.­
Durante los siguientes años. Sears con­
tinuo su creciemento hasta que en la 
década de los cuarentas. se consolidó 
como una empresa internacional al 
inicair sus operaciones en México. 
Canada y Puerto Rico. 

fJEI 27 de lebrero de 1947. Sears 
abrió su primera tienda en la ciudad de 
México y revolucionó los sistemas tra­
dicionales de comercialización y exhi­
biciones masivas de mercancía. siem­
pre a la mano del cliente. estableció la 
polltica de precios lijas y competitivos. 11 



y evitó el conocido regateo al sustituir­
lo por: Salida su mercancía no se ad­
mite devolución. por la novedosa poll­
tica de: SU COMPLETA SATISFACCIÓN ... 
O LA DEVOLUCIÓN DE SU DINER0 ... 112 

Muchas tiendas se han fundado des­
de entonces. más de 40 actualmente. 
muchas cosas han cambiado desde los 
primeros negocios de Sears hace más 
de 1 00 años. Pero los principios funda­
mentales han permanecido: El compro­
miso de Sears de satisfacer a sus clien­
tes y empleados y la cons1ante preocu­
pac1on por brindar servicios y 
mercancías de calidad y finalmente el 
cliente y el empleado serán la base del 
éxito. 

11 
[] 2 lnfonnaci11n obtenida del folleto interno de SEARS pag. 7 



Sears es una empresa de ventas al 
menudeo que ocupa el lugar más im­
portante del mundo en tiendas depar­
tamentales. éste éxito se debe a que 
nSears ha conserv;:ido tres aspectos 
fundamentales: la s;:itisf;:icción de sus 
clientes. la satis[;:icción de sus emplea­
dos y la calidad de sus servicios y 
mercanci;:is. ésta organización se divi­
de en dos grandes grupos: tiendas y 
area corporativa y de servicios.U 3 

2.1 TIENDAS 
En ellas se concentra la mayor parte 

del personal. debido a que es el lugar 
donde se contacta al cliente, se le ofre­
ce mercancías y servicios, que es el co­
razón de éste negocio. 

2.2 AREA CORPORATIVA Y DE SERVI­
CIOS 

Son los depanamentos en donde se 
centralizan las [unciones de soporte a 
las tiendas. dentro de éstos se mencio­
nan los que por su naturaleza están 
más relacionados con l;:i labor realiza­
da por las tiendas: 

2 CORPORACION 

11 
U J Información obtenida del folleto interno de Sears pag.9 



2.2.1 CREO\TO 
Las di!erentes funciones que se reali­

zan. son entre otras: recepción. investi­
gación y aprobación de las solicitudes 
a crédito de los clientes. contabiliza­
ción y elaboración de los estados de 
cuenta, acreditación de pagos. 
cargos a cuentas y aprobación de las 
ventas realizadas en las tiendas. 
2.2.2 CENTRO DE DISTRIBUCIÓN DE 
TIENDAS (C.D.T.) 

Recibe. almacena y embarca la 
mercancia ya sea directamente a las 
tiendas o a la casa del cliente. 
2.2.3 CENTRAL DE SERVICIOS E INSTA­
L/\CIONES 

Se responsabiliza de proporcionar el 
servicio técnico que le ofrecen al clien­
te, a través de la adquisición de una 
púliza de servicio o contrato de mante­
nimiento: se renuevan contratos y se 
clasifican los servicios a realizar. 
2.2.4 COMPRAS 

Se encarga de analizar. seleccionar. 
comprar y programar el envio de la 
mercancia a todas las tiendas. 
2.2.5 SISTEMAS 

Proporciona apoyo técnico a tiendas 
sobre el punto de venta (registradoras). 
emite reportes de ventas y los envla a • 



las areas relacionadas. 
2.2.6 CENTRAL DE CONTABILIDAD 

Monitorea diariamente la informa­
ción de ventas. aplica los cargos y cré­
ditos a las diferentes cuentas. se pro­
cesan los pagos de facturas y emite re­
portes financieros. 
2.2.7 NÓMINA 

Procesa la nómina de todas las uni­
dades y corporativos. realiza ajustes de 
sueldos. descuentos. premios y bonos 
por incentivos. 

11 



3 GIRO COMERCIAL 

LJA una empresa no la definen el nom­
bre de la compañia. los estatutos o 
cláusulas que la constituyen legalmen­
te como tal. La deíine la necesidad que 
el cliente S<llisíace cuando compra un 
producto o adquiere un servicio. La mi­
sión y finalidad de toda empresa es sa­
tisfacer al cliente. 4 

A partir de este concepto, SEARS 
Roebuck de México define y mide las 
necesidades y deseos que presenta el 
mercado. dirige sus productos y servi­
cios a una l Completa satisfacción ... o 
la devolución de su dinero , frase que 
utiliza como slogan y politic a principal. 

El hablar de dirigir y controlar. se ha­
bla de funciones básicas que realizan 
quienes se encargan en parte o en su 
totalidad de la organizacion.- Sears 
cuenta con i iuna administración que 
establece un control y proceso determi­
nado por la toma de decisiones que 
dan lugar a fijar objetivos. elaborar pla­
nes, llevarlos ala práctica y evaluar re­
suhadosJi 5 y es en éstos momentos 
que se encuentra la empresa. 11 

ll4 DAVIS, Administración en mercadotecnia pag. 27 
íl5 PHILIP. Kotler Dirección de mercadotecnia pag. 334 



en un cambio de imagen de una ima­
gen con cradición a una imagen a la 
vanguardia, escá interesada por recu­
perar el mercado que ha perdido, pér­
didas ocasionadas en primer lugar por 
el problema que atraviesa el país como 
1;1 crisis económica, y en lugares secun­
darios: robos internos, rotación de per­
sonal. venta de inventarios. es ere otros.-
1\locivos que llevaron a bajar conside­
rablemente sus ventas. 

i\nte tal preocupación se dieron a la 
tarea de desarrollar una serie de estra­
cegias para capear y asegurar su mer­
cado ante una demanda de sus pro­
ductos y servicios que olrece. ésto con 
el fin de verse rcllcjado en el incremen­
to de sus ventas. 

Sears cue111a con políticas especifi­
cas.- la principal como ya se mencio­
nó. Su compleca sa1isí~1cción ... o la de­
volución de su dinero (su slogan). con­
cepto que ha identificado a la empresa 
corno tal y que se manejó desde sus ini­
cios para romper con los sistemas tra­
dicionales de comercio y lograr así una 
aceptación por parte del cliente. aun­
que se ofrezca garantía y conlianza al 
consumidor. éste ha llegado abusar al 11 



tener la completa libertad de regresar 
los productos en el momento que quie­
ra. éste tipo de actitudes dan lugar a 
adoptar otro tipo de promociones, por 
ejemplo pagar a crédito y con la facili­
dad de pagar a meses después de la 
compra. o bien liquidar por completo la 
mercancía. parte de ésta liquidación la 
conforman linea blanca y ropa. 

: 'El objetivo principal de la empresa es 
vender y captar clientes ':6 es decir 
una vez 
que se aborda a un cliente se debe dar 
por hecha la venta. El personal de ven­
tas est<i motivado por incentivos. pro­
puest;:i por parte de 1 ;:i empresa con una 
doble finalidad. para Sears incremen­
tar sus vent;:is y para el personal ;:iu­
mentar sus ingresos salariales. 

Las ventas son entonces la base de 
ésta empresa. y lo-, pasos import;:intes 
a seguir es tan sometidos de acuerdo a 
una planeación de mercados y a una 
elección cuidadosa administrativa efi­
caz y eficiente en el pronóstico de las 
ventas. 

11 
Ll 6 ln!ormaciOn obtenida de la entrevista sostenida por el subgcrcnte de la tienda matriz 



4 ORGANIZACIÓN INTERNA 

4.1 ORGANIZACIÓN DEL PISO DE VEN­
TAS 

La organización basica de las 1iendas 
seglln el personal que labora. se divi­
de en dos grupos: 
-personal de ventas direc1as 
-personal de ventas indirecias 

El primer grupo es personal que se en­
cuentra direnarneme involucrado con 
el proceso de ventas. 

El segundo proporciona apoyo a ven­
ias direc1as. 

La organización en la venia de la 
mercancia perrni1e al clien1e localizar­
la de manera l.icil ya que esta distribui­
d a por divisiones y concesiones: 
-Di\'isiones de big ticke1s- Son aquellas 
que manejan mercancia voluminosa y 
en la rnayoria de los casos. debe ser 
enviada a casa del cliente o cuya ven­
ia representa ahos ingresos a la empre­
sa. por ejemplo: linea blanca.cocinas, 
muebles. elenrónic a. decoración.etc. 
-Divisiones de small 1ickets- Son aque-
11 as que en su mayoria. manejan 
mercancia que el cliente puede llevar­
se en el momento de hacer su compra. 11 



Por ejemplo: ropa. perfumeria. 
cristaleria. zapateria. dulceria. etc. 
- Conceciones- A reas de servicio y ven­
ta especializada que en su 
administracion. son ajenas a SEARS 
pero se apegan a los procedimientos. 
horarios y políticas de la empresa .. Al­
gunos ejemplos son: óptica. reparación 
de relojes. dental. estudio fotográfico. 
estética. etc. 
La amplitud y la existencia de cada una 
de las c atcgori<1s y divisiones. variará 
de acuerdo con el vol(1men de la mer­
cancía que se venda y el tipo de tienda 
que sea. 

11 



5 CLASIFICACIÓN DE TIENDAS 

En Sears se clasifican las tiendas se­
gún el volumen de ventas y el espacio 
f'isico de las mismas y se antepone a un 
número asignado por dos cligitos i ¡79¡ i 
que se identificado como Sears México. 

Se clasifican principalmente en tres 
grupos: tiendas 1 OO. tiendas 200 y 
tiendas 300. sl:'gún el volumen de ven­
tas y por el espacio fisico de las mismas. 

5.1TIEND,\S100 
Son las mi1s importantes en espacio. 

volumen de ventas. número de depar­
tamentos y número de empleados. para 
nombrarlas se les .:isignó un número. 
Ejemplo 1O1 Insurgentes. considerada 
como tienda matriz.- entre otras están: 
1O1 Insurgentes 
102 Pol<1nco 
1 03 Universid.:id 
104 Satélite 
1 05 Perisur 
1 06 Lindavista 
107 Coapa 
1 08 S<1n Agustin (Moncerrey) 
1 09 Guad<1lajara Gr<1n plaza 
1 1 O Santa Fe 
1 1 3 An.:ihuac (Monterrey) 11 



5.2 TIENDAS 200 
Son las tiendas que tienen un volu­

men medio de ventas. su espacio llsico 
no contiene las dimensiones de una 
tienda 1 OO.- éstas son: 
20 1 Monterrey centro 
202 Guadalajara centro 
203 Puebla 
204 Aguascalientes 
205 Tampico 
206 Tangamanga S.L.P. 
207 Acapulco 
208 Cuernavaca 
209 Hermosillo 
2 1 O Gómez Palacio 
2 1 1 León plaza 
2 1 2 Culiacán 
21 3 Pachuca 
214 Oaxaca 
215 Mtrida 
21 7 Colima 
218 Celaya 

5.3 TIENDAS 300 
Son aquellas que cuentan con poco 

espacio y en algunas de éste tipo no 
cuentan con todas las áreas de ventas 
que contiene una tienda 1 00 o una 
tienda 200.- éstas son: 

11 



301 S.L.P. centro 
302 Veracruz 
303 Leon centro 
304 lrapuato 
305 Morelia 
306 Durango 
309 Toluca 
31 1 Mtrida 
3 1 3 Jalapa 
31 7 Cordova 
3 1 8 Minatitlán 
320 Queretaro 

5.4 TIENDAS SATtLITE 
tstas son muy pequeñas y en ellas se 

concentra la mercancla de liquidación 
que se envía de las tiendas 1 00 o 200. 

11 



6 COMPETENCIA 

La competencia para cualquier em­
presa es un reto que implica responsa­
bilidad y un continuo trabajo para lo­
grar una atención creciente por parle 
de los consumidores. 

Sears Roebuck de México asi como su 
competencia se esfuerzan por cubrir de 
la manera más precisa las necesidades 
de los clientes y con ello mantenerse en 
el mercado. Ahí los compradores son 
especiales para el produclo o servicio 
particular de una empresa. lambien lo 
son los competidores. Hablar de com­
petencia es hablar de propósitos defini­
dos que guardan empresas con el mis­
mo giro comercial en el caso de Sears 
podemos mencionar dos principales 
competidores: El Palacio de Hierro y 
Liverpool. tiendas depanamemales que 
cuentan con sus propios programas de 
mercadotecnia diseñados para alcan­
zar los objetivos que persigue cada 
empresa, aun que cabe mencionar que 
constantemente se ven expuestas a una 
serie de crilic as por su propio esfuerzo 
de mercadotecnia. y en ocasiones será 
un ataque al sistema que adopte cada 
una. 11 



La posición competitiva en el merca­
do entre El Palacio de Hierro. Liverpool 
y Sears es buscar estrategias exclusivas 
que aumenten su panicipación en el vo­
lumen de ventas. el propósito de contar 
con una estrategia bien establecida da 
lugar a que cada empresa define cuida­
dosamente su propio mercado. 

Las siguientes est.uristicas fueron to­
madas según la clasificación de las ac­
tividades de l<1s empresas conforme a 
criterios del sistema de cuentas nacio­
nales del INEGI 

6.1 ESTADISTICAS 

6.1.1 i:GIRO: 
COMERCIO DEPARTAMENTAL 

Posición Tienda 
año 
95 94 

5 6 3 2 Liverpool 
89 72 Sears 
1 07 89 Palacio 

Ve mas 
miles 95/94% 
de 5 

3.818.431 
2.1 77.965 
1.509,637 

29.I 
16.4 

6.7 

11 



Utilidades 
miles 95/94'1.. 
de 5 
6.1 1 o 97.7 
171.4 10865.I 
NO (+) ND 

Eficiencia 
ventas empleado 

1 44,522 
238,602 

239,205 

ventas activo 
626 
41 
472 

6.1.2 PERSONAL OCUPADO 

Liverpol 
Sears 
Palacio 

General 

10.753 
9,105 
6,327 

Advo. 

100.00 
24.50 
24.00 

Opera t. 

760.00 

Tecnic. Salario min. Año de fundación 
1944 

75.50 0.48 1947 
39.00 

ll7 

11 
(+)no proporcionó sus da1os 

[J 7 Información obicnida de la revista expansión de julio de 1996 



6.2 TABUU\ROOR EN PORCETAJES 

ClTodo lleva a un cambio y las cifras se 
han modificado de tal forma que en tér­
minos porcentuales. actualmente El 
Palacio de Hierro ocupa el primer lugar 
con un 35'X, en ventas con 850 millo­
nes de pesos. seguido por Liverpool con 
un 3 3'X. y ventas de 7 90 millones de 
pesos y en tercer lugar lo ocupa Scars 
con un 2 5·,;. y vende 580 millones de 
pesos.-EI resto de la panicipación de 
mere ado corresponde a S<1lin as y Ro­
cha con un 7'\'.. tienda que compite di­
rect<1rnente con las tres tiendas depar­
tamentales principales,, 8 

6.3 ESTRATEGlt\5 COMERCIALES 

Sears ante tales estadísticas busca 
mejor<1r su posición competitiva ofre­
ciendo mejores productos y servicios 
que se reflejan en ventajas de costos. y 
utiliza estrategias actualizadas como 
son: 
-CJCambiar la imagen de la empresa. 
ésto con el principal objetivo de actua­
lizarse. suprimir una imagen tradicio­
nalista por una imagen vanguardista. 
-Reducir gastos de operación 11 
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-Invenir en publicidad digna al nivel de 
la tienda, y tornar en cuenta a la mujer 
corno punto clave. 
-Mejorar el servicio al cliente en la en­
trega, venta y postventa. 
-Capacitar y perfeccionar al personal 
constantemente para una mejor aten­
ción al clientei 1.9 

En definitiva. ésto con el objetivo que 
persigue la empresa: vender y captar 
clienies. 

Saber retenerlos. conservar su mer­
cado y tener una aportación eficaz y 
eficiente ante cualquier propuesta por 
pane de sus competidores. 

11 
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7 NECESIDADES DE COMUNICACIÓN DE LA TIENDA 

Para cumplir verdaderamente con el 
objetivo que persigue esta tienda, es ne­
cesario hablar de una gráfica con di­
seño como medio de comunicación 
hacia el cliente. Es decir. si la tienda pre­
tende vender y c<.1ptar clientes. lo pue­
de hacer desde que éste se acere a a la 
puerta de entrada: Por medio de un 
buen programa de orientación y direc­
ción, denominado Directorio,, .- La 
primera muestra grMic d con que se en­
cuentre al entrar debe estar en terminos 
de diseño bien. que opere en función de 
orientar! y dirigir! correctamente a las 
areas deseadas. que cubra con la fina­
lidad con que van a la tienda. aunque 
solo sea en plan de -ir a ver que hay-. 
cuando el cliente llega con una 
intencion determinada de adquirir un 
producto o recibir un servicio. el Direc­
torio ayudará a localilzar con facilidad 
lo que necesita. Un elemento 
direccional conduce al usuario aún por 
complicado que sea el trayecto a llegar 
a su destino. Las señales de orientación 
hacia las areas ayudan en el camino y 
finalmente los reforzadores tipográficos 
identifican cada espacio de los produc- 11 



tos o servicios. 
En definitiva. la necesidad de comu­

nicación a cubrir en ésta tienda depar­
tamental. será por medio de un l IDirec­
torioL 1. Proyecto gráfico a realizar. 

ti 



8 RESUMEN CAPITULAR 

Sears cobra vida hacia 1947 en la 
ciudad de México con el lema corpora­
tivo: 1 JSu completa satisfacción ... o la 
devolución de su dinero! J. lema y políti­
ca principal que h<1n dado solidez a l<1 
tiend<1. y funciona tambien como 
identific<1ción particul<1r. ya que sigue 
siendo permanente hast<1 nuestros 
di as. 

La satisfilccjón que ofrece Sears no 
solo es con st.1s clientes sino tambien 
con sus empleados. pues amb<1s pmtes 
y la calidad de sus productos son el éxi­
to de l<1 empresa.- Esca empresa opera 
en dos grupos: tiend<1s y a rea corpora­
tiva y de servicios. la organización en 
tienda consta de person<1l de ventas di­
rectas e indirect<1s. En el piso de ventas 
por medio de categorías (departamen­
tos completos) existen divisiones. ya 
sea de ventas pequeñas denominadas 
(small tickets) y en ventas grandes lla­
madas (big tickcts) la amplitud y exis­
tencia de cada una de las categorias y 
divisiones variará de acuerdo con el vo­
lumen de la mercancía que se venda y 
el tipo de tienda que sea: Las tiendas se 
clasifican en: tiendas 1 OO. 200 y 300. 



El giro comercial de Se<1rs es1á en fun­
ción a l«s necesidades y deseos que 
pretende el merc<1do, es decir: ven1<1s, 
pues son I« base de la empres« y los 
pasos a seguir esian someiidos de 
acuerdo a un« planeación de merca­
dos y elección adminis1rativ<1 eficaz y 
eficiente. Ya que la compeienci« impli­
C« un reco cominuo a vencer. l.iverpool 
y Palacio de Hierro prese111<1n I« mism« 
posición.- Demro de las es1ra1egi«s con 
que SEARS quiere recuperar mercado. 
se encuemr« el cambi«r su imagen 1ra­
dicional a una imagenque es1é a la van­
gu <1rdia y p«ne de ésle cambio es su 
sis1em<1 señalé1ico y con ello su direc­
mrio 

A parcir de aqui preseniamos un pro­
yecto gráfico a realiz«r. el cual será una 
gráfica que desde la en1rada capte la 
atención del clienie y se decida por en­
trar« ésta 1ienda. Un 1 iDirectorio! l que 
lleve la finalidad de orieniar y dirigir al 
usuario a los lugares deseados. 

ti 
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1.1 COMUNICACIÓN 

Apartir de la c<:1pacidad de pensar 
cruzan en el pensamiento del hombre 
ideas. imágenes. historias. que se refle­
jan en relación a las palabras y la pa­
labra comunica. el hombre piensa y ha­
bla y constantemente elabora concep­
tos. los sentidos son parte importante 
en este proceso ya que proporcionan 
oportunidad de comunicación y existe 
una reacción ante cada uno de ellos. en 
lo que respecta al sentido de la visión 
es fundament<JI pues no se limita sol<J­
mente a ver. sino que va más allá El 
pensamiento enlaza una respuesta que 
se expresa. expresión que interc<Jmbia 
y analiza la forma de mensajes o tex­
tos y su inter<Jcción con l<Js personas 
que afecten a su comportamiento. pen­
samiento o respuesta. 

La l lComunicación consiste en p<lrti­
cipar del conocimiento y la experiencia. 
lo que nos rodea. lo que somos. y el 
hombre va ele una posición a otra.11 1 

1.1.1 MODELO DE COMUNlü\CION (Se­
gún R.Jakobson) 

El proceso de comunicación se ha 
pl¡:¡nceado por diferentes modelos: sean 

1 COMUNICACIÓN 

11 
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lineales o triangulares. modelos univer­
sales que son utilizados para la com­
prensión del acto comunicativo. 

Roman Jakobson relaciona a los mo­
delos lineales con los triangulares y 
propone un modelo con una doble fun­
ción: modelar faccores constitucivos de 
la comunicación y las funciones de 
cada factor. En éste proceso de comu­
nicación incervienen tres elementos im­
portantes: emisor. concacto y recepmr. 
en el contacto se desglozan faccores 
como el contexco. código. canal y me­
dio. dicho de otra manera: 

Por contexto podemos entenderlo 
como facmr referencial. es decir todo el 
contorno en que esta siluado. ya sea 
policico. económico. religioso. social. 
cuhural. ecc ... ésco ayudara a determi­
nar la intención del emisor y la pocen­
cialidad del receptor. 



El emisor lleva a cabo una función 
emotiva. que comunica emociones y 
comportamientos propios del emisor.)¡:¡ 
intención del mens¡:¡je es pilrticulilr. 

El cont¡:¡cto tiene una doble función: 
enunciativa. que materi¡:¡fiza la infor­
mación del mensaje en el proceso 
comunicacional. y estética poéticil. la 
estéticil ligada <1 cu¡:¡fidades formales y 
)¡:¡poética <1 un<1 solución plástica con 
elementos armónicos. amb<1s encierran 
no lo que propi<1mente se dice sino lo 
que se comprende. 

El código es una función 
metalingúistica que opera en valores 
concretos. en lenguajes p<1rticulares. 
ésto es f¿¡ <1plicación de sistemas por 
medio de signos comp<1rtidos y codo 
mensaje lleva ésta función ya sea explí­
cita o implfcit<.1. 

El canal cumple con una función 
fática. quiere decir que es la vla física 
por donde viaja el mensaje. ésta fun­
ción permite una const<1nte apertura a 
la comunicación y se m<1ntienen en re­
lación al emisor y al receptor. 

El medio es la función del hecho de 
capitalizar los medios para tener con­
tactos y obtener buenos resultados, 11 



donde operan un número determinado 
o indeterminado de mensajes para lo­
grar el objetivo de mantener a la gente 
contactada. 

El receptor cumple con una función 
connotativa ya que tiene la capacidad 
de desglozar el mensaje, su función tie­
ne importancia primordial y todo el 
proceso de comunicación causará so­
bre él un efecto. 

1.2 COMUNICACIÓN GRÁFICA 

! lla comunicación gráfica es el proce­
so de transmitir mensajes por medio de 
imágenes visuales que normalmente 
están en una superficie plana: !2 don­
de se utilizan ilustraciones y símbolos 
visuales: éstos últimos designados a las 
letras y palabras. 

Aunque existen imagenes-símbolos 
en función de su relación directa con lo 
que representan (por ejemplo ciertos 
días festivos). las im.:1gnes visuales po­
sibilitan a los seres humanos a que con­
sideren cosas que no se refieren al aquí 
y ahora.Incluyendo también lo imagi­
n;.uio. las imágenes visuales. como el 
lenguaje escrito tienen similitudes en la 
Comunicación gráfica. El receptor de 
una imagen visual que busca compren­
der el mensaje debe leerlo. ti 
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Existen imagenes con cienos grados 
de abstracción, esto se logra primero re­
alzando sus principales caracteristicas 
y luego quitando las que no son bási­
cas. el cerebro calcula el ajuste: los di­
bujos altamente abstractos están lejos 
de ser representativos y se convienen 
en símbolos. Los dibujos simbólicos 
pueden transmitir mensajes sobre fuer­
zas universales. de las que no siempre 
estamos consientes y el significado se 
define en función del proceso de infor­
mación. 

Desde el punto de vista del 
comunicador gráfico, existen ventajas 
prácticas en el control premeditado de 
la redundancia de imágenes, ahorran­
do tiempo y dificultad <11 lcctor. utiliz<in­
do figuras que tiendan a ser simétricas. 
que impliquen lineas o reuas que c am­
bien en forma regulLtr y que incluyan 
pocos ángulos. esto es por auxiliar a la 
comprensión del mensaje. 

Lél impresión es el medio por el cual 
se reproducen las imágenes visu<iles 
para la comunicación masiva: El 
diseñador es importante que combine 
la comunicación con la creatividad, do­
minando el contenido a la forma. no la 
forma al contenido. evitando así. que su 
trabajo termine en la basura sin ser lei­
do: por ejemplo los mensajes de un 11 



periodico, compiten no solo con otros 
periódicos. sino con las páginas del 
mismo. es decir que existe competen­
cia interna. En resumen. todo diseñador 
debe ofrecer lo mejor en contenido y 
forma llevando un proceso para impre­
sión. 

1.3 LA COMlllNICAC!ON EN EL DISEÑO 

En empresas. organizaciones o insti­
tuciones de cualquier orden cuentan 
con una identidad graíica y ésta es con­
siderada como una de las estrategias 
fundamentales de comunicación. 

El enloque comunicacional del dise­
ño considera 3 panes [undamentales: 
Empresa, Diseiío y Destina cario. lo que 
en nues1ro proceso de comunicación 
seria emisor. concacto y receptor.- Em­
presa y destinatario cLmsticuyen los dos 
extremos de la comunic<1ción y el 
diseñador los enlaza por medio de re­
sultados. ya sean productos o bien 
mensajes gráíicos. 

La empresa. el diseño y el destinata­
rio están constantemente 
interrel<1cionados y¡¡ que la empresa 
está en una posición determinada en 
relación a los demás: El diseño está en 
un movimiento específico y el destina­
tario tiene un¡¡ !unción interactiva. toda 
ésta dinamic a sostiene la integridad del 
sistema. 11 



Al iniciar el proceso emisor-empresa. 
tsta impulsa y mantiene una constan­
te comunicación con el diseñador, 
motivandolo a un resultado satisfacto­
rio y en ocasiones plantea premisas de 
mercado. de técnica. de economía. y al­
gunas veces premisas de orden tempo­
ral. Todo usuario del dise1io. emisor ac­
tivo. o bien empresa. de cualquier or­
den funcional que sea. se ve en la ne­
cesidad de recurrir a los servicios y re­
sultados que ofrece el diseño, y a sea 
arquitectónico. industrial. ambiental y 
en gran pane de las ocasiones. al dise­
ño gráfico y audiovisual. 

En el caso del contacto o diseño.- El 
diseñador va a ser uso de elementos 
simples como son los signos y éstos co­
rresponden a códigos .ya que él es 
quien codifica a los productos o men­
sajes e interpreta de manera creativa 
un propósito definitivo.- Es decir. el re­
sultado del diseñador consiste en con­
venir datos simbólicos en un proyecto 
funcional y ésto opera en un mensaje 
con sentido creativo en combinacion 
con un pensamiento lógico para ser 
transformado en formas visuales con­
siderado como mensaje. 

11 



El receptor como destinatario se de­
fine por medio de caracteriaticas 
tipológicas, ya sean culturales, econó­
micas. sociales. poli tic as, entre otras. su 
participación en el acto comunicativo 
es fundamental pues él es quien deter­
mina el aceptar o rechazar. el creer o 
no. o bien ser motivado o no por el 
mensaje. y ésto se \'Uelve retroactivo al 
proceso.- Y las diferentes reacciones 
por parte del consumidor o público va­
rian en diferentes punros de \'isca con 
respec10 al diseño. ya que para él solo 
hay productos. mensajes. objetos. y és­
tos pueden ser emocionales. útiles. es­
téticos o deseables. 

11 



2 SEÑALETICA Y SEÑALIZACIÓN 

2.1 SENALETICA 

A partir de la variedad de servicicos 
en comercio. empresas o instituciones 
nace la necesidad de un siscema de in­
formación y orientación en un determi­
nado espacio. en el que obliga a los in­
dividuos a circular en él. 

La señalélica liene por finalidad infor­
mar sin equivocación y de forma inme­
diata y surge del proceso de comunica­
ción social y de la semiótica. que bajo 
las normas del diseño grL\[ico opera en 
un lenguaje visual. en la relación fun­
cional entre signos de orientación en el 
espacio y el comportamiento de los in­
dividuos. La señalétic a es para uso in­
dividua 1 y no mLlsivo y su sistema 
comunicacional está compuesto por 
señales. signos y un procedimiento téc­
nico. en cuanto a su estrategia se refie­
re se basa en la distribución lógica de 
mensajes fijos y bien ubica dos en pun­
tos claves del espacio para provocar 
atención voluntLlria y selecta en el 
usuario. 

11 



2.1.1 DETERMINANTES DE LA 
SEÑALÉTICA 

Al contrarío de la señalización. la 
señalética se ocupa de programas es­
pecilicos para problemas paniculares.­
Ya que la iníormación debe permane­
cer abíena a las motivaciones y nece­
sidades del usuario a cada momento. 
pues iodo sisiema se11alc1ico obedece 
a una [unción precisa. a una relación 
insilucional. de 1ipo arqui1euónico o a 
un es1ilo ambien1al. 

El lengu<ije seilalé1ico uiilizado es es­
pecHico. pues t<Hld se11<1l -,e dirige a un 
grupo social deierminado e implica un 
código especHin'. para Jolm Cos1a l.<1 
señalé1ic a h..Jce uso de un lenguaje sim­
bólico que combina el signo aHabé1ico 
(discurso) y el signo crnm<l1ico (señal 
óp1ica). dando preíerenci<i por su uni­
versalicl ad e inmedi<11ez al signo 
icónico: piuograma .J 

Luego emonccs la señalé1ica liene por 
finalidad su funcionalidad de orden or­
ganizado: su ubicación será puntu<il. es 
decir en pumos claves. su orientación 
será informar didáuicameme. su per­
cepción visual inequívoca e 
ínstanianeamente, con un lenguaje 
simbólico. que lleve secuencia en espa­
cio disconiinuo y con iodo ello provo­
cará esiímulos breves en la percepción 11 
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humana que operará en un mensaje o 
contenido informativo que proporcione 
determinadas áreas o servicios para el 
usuario. 

2.1.2 REQUISITOS DE DISENO QUE CU­
BRE TODA SERIE SEÑ/\LETICA 

Simplificad a (sin tesis) 
Coherente (forma. color. textura ... esten 
relacionadas) 
Adaptable (en relación al medio exis­
tente) 
Contempor<inea (diseño actualizado) 
Conserva ble (persistente en 
durabilidad) 
Reproducible (que facilite su reproduc­
ción) 

Todo ésto que genere funcionabilidad 
(que sea funcional) 

2.1.3 TIPOLOGÍA 

Las variantes señaléticas radican en 
tres grupos : lingúisticos. ícónicos y 
cromáticos. 
- Lingúisticos: responden al conjunto de 
palabras o bien familias tipográficas 
que transmiten información a través de 
la lectura y poseen capacidad semán­
tica traducido en enunciados. 
-!cónicos: representan la realidad en lo 
que presenciamos con la vista y sus di- 11 



mensiones formales abarca grafismos 
pictográficos. ideográficos y 
emblemáticos. 
-Cromáticos: cumplen con la funcion de 
aplicación del color. en sus diferentes 
gamas y por principio provoca sensa­
ciones con una intención determinada. 

ABCDEFGHIJKLMNOP ... 
abcdefghijklmnopqrstu .. 

rn rn 0 0 EJ [a~ 
ec ( 

" 
2.1.4 AREAS Y ADAPTACION DE LA 
SEÑALETICA EN EL MEDIO 

En las organizaciones sociales que 
opera la señalética son: 
circulación de superficie - terrestre y 
naval circulación aérea - subterranea y 
vertical 

Esta circulación precede al interior y 
exterior. la señalética aparte de la cir­
culación pública funciona en organiza­
ciones sociales como instituciones pri­
vadas y públicas. museos. hospitales. 
comercios. restaurantes. en fin. y todos 
ellos necesitan de un programa 
señalético que permita que el espacio 
se comprenda y se utilize correctamen­
te por el usuario. En muchos de los CLI- 11 



sos las construcciones no fueron crea­
das para éstos fines especificas y es por 
ello que el diseñador debe tomar en 
cuenta. la organización del espacio asi 
como la de los accos de los individuos. 
el propio medio le determinará los có­
digos a utilizar. los elementos adecua­
dos en relación a la estructura arqui­
tectónica y las señales iran en función 
a la parte contextual y al estilo ambien­
tal. se adaptará al medio en que va a 
funcionar y en gran importancia ayu­
dará a destacar la imagen de marca o 
la pública. Al respecto Joan Costa dice 
que l IL.:i señalética se adopta aquí do­
blemente a la imagen que se desea 
proyectar al exterior. a la cual debe 
contribuir a reforzar y por eso mismo 
el plan seiialético debe adaptarse a las 
directrices que impone el programa de 
identidad corporativa. 4 

Su adaptación al medio comprende 
el espacio total y parcial en el que éste 
se subdivide. en función a los servicios 
que presenta. su rel<1ción arquitectóni­
ca. la distancia de visión asi como la al­
tura en que se ubiquen. la iluminación 
artificial o natural con que se cuente y 
la imagen de marca. 

2.2 SEÑALIZACION 

CJLa señalización es en un principio y 11 
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sigue siendolo el marcaje de los iline­
rarios de los caminos. de las rulas. y 
lambien el marcaje de los lugares: 
identificación y guía al mismo 1iempo. 
orientación en defini1iva', 1.5. wda seña­
lización exisie en relación a un camino 
y a una marca. camino que est<i en [un­
ción a la orientación y dirección, y la 
marca es implici1amente la ruta a se­
guir. La señalizJción viJI antecede a la 
señalétic J y surge de la observación de 
los acontecimie111os cotidianos donde 
su objelivo es ser íuncional. segura y 
liene por obje10 la regulación de los flu­
jos humanos en el i:-spacio exterior que 
a su vez determinJ la conducta de los 
individuos. no aliera la configuración 
del enlomo más bien es un existente 
necesario con jusiiíic ación consider;:ido 
como sisiem;:i universal creado 
"íntegramente como 1al. Para John Cos­
la l lSeñalizJr es la acción de aplicar 
señales exisientes a priori. a problemas 
siempre repe1idos .. 16 

2.2.1 DETERMINANTES DE LA SEÑALI­
ZACIÓN 

Empirismo 
Normalización de los casos 
Códigos preexistentes 
Uniíormidad del entorno 

11 
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A parcir de sus caracterlsticas primor­
diales. las señales se clasifican en: 
-señales direccionales 
-señales preinformativas 
-señales de identificación 
-señales restrictivas o de prohibición 
-señales de emergencia 

2.3 CUADRO COMPARATIVO 

2.3.1 SENALIZACIÓN 

1.- La señalización 1iene por objeto la 
regulación de los flujos humanos y mo­
torizados en el espacio ex1erior. 
2.- Es un sistema determinante de con­
ductas. 
3.- El sistema es universal y está ya 
creado como tal integramente. 
4.- Las señales preexisten a los proble­
mas itinerarios. 
5.- El c6digo de lectura es conocido a 
priori. 
6.- Las señales son materialmente nor­
malizadas y homologadas. y se en- 11 



cuentran disponibles en la industria. 
7.- Es indiferente a las caracterlsticas 
del entorno. 
8.- Aporca el entorno factores de unifor­
midad. 
9.- No influye en la imagen del entor­
no. 
1 0.-La señalización concluye en si mis­
ma. 

2.3.2 SEÑALETICA 

1.- La señalética tiene por objelO iden­
tificar. regular y facilitar el acceso a los 
servicios requeridos por los individuos 
en un espacio dado (interior y exterior). 
2.- Es un sistema más optativo de ac­
ciones. Las necesidades son las que de­
terminan el sistema. 
3.- El sistema debe ser creado o adap­
tado en cada caso particular. 
4.- Las señales v las informaciones es­
critas. son cons~cuencia de los proble­
mas precisos. 
5.- El código de lectura es parcialmen­
te conocido. 
6.- Las señales deben ser normaliza­
das. homologadas por el diseñador del 
programa y producidas epecialemente. 
7.- Se supedita a las caracteristicas del 
entorno. 
8.- Aporca factores de identidad y dife­
renciación. 11 



9.- Refuerza la imugen públic<1 o la 
imagen de marca de las organizacio­
nes. 
1 0.-Se prolonga en los programas de 
identidad corpora1iva. o deriva de ellos. 

11 



3 FUNDAMENTOS SEMIOTICOS 

3.1 LA SEMIOTICi\ Y EL SIGNO 

También denominada como semiolo­
gla,- En1endamos por signo toda repre­
sentación de algo para illguien. repre­
sent<1rá lo que queremos que represen­
te: De ilcuerdl' con Charles Pierce l<t pil­
labra algo. lo asume a un ohjeto y lo es-
1ablece con est¡i interpret;ición:, El sig­
no puede solamente representar al ob­
je10 y aludir a él. No puede dar conoci­
rnienin o reconocimiento al objeto :7 

Todo estudio o modelo comparativo 
se apegan a 3 elememos: el signo, a lo 
que se reliere el signo y el usuario del 
signo.- La semótica opera tarnbien en 
los códigos. en la organización de los 
signos para sa1islacer necesidades de 
una cultura dentro de la cual proceden 
és1os signos y códigos. 

11 
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3.1.1. MODELO SEGUN PIERCE 

Maneja tres niveles de signo: Objeto. 
Representamen e lnterpretantc de 
acuerdo al objeto o nivel pragm<itico un 
signo será denominado cu;ilisigno 
sinsigno y legisigno. 

El primero como su nombre lo define 
opera en cualidades. significados pro­
pios. en form<1 independiente. aislada. 

El segundo es la agrupación de cuali­
dades que llevan a la definición de un 
signo. son los rasgos en definitiva del 
objeto. es decir involucra cualisignos. 

El tercero establece una ley. no es 
objeto único sino un tipo general que 
será un significante. a consecuencia de 
los convencionalismos sociales. 

En lo respecta al represemamen . el 
signo está determinado por icono. In­
dice y simbolo. 

El ícono guarda relación estrecha a 
lo que más se parece a su objeto. 

El indice es signo que pretende la fun- 11 



ción de señalar o indicar. es indicador. 
indica. 

El slmbolo es un signo que se reliere 
al objeto en un tipo general. de distiguir 
a un elemento atravez de un emblema. 

ts1a relación corresponde al nivel 
sintáctico. 

El tercer nivel lo comprende el 
intcrpretante bajo un rema.dicente y 
aargumento. I iUn rema es un signo que 
para el interpretante. es un signo de 
posibilidad cu a lita ti va: 1g .es donde los 
significados individu<1les se combinan y 
se logra una mejor interpretación: El 
dicent son signos donde cada uno de 
ellos es pobre si no se complementa con 
otro. Y alo representado es más 
imponate que 1<1 realidad que represen­
ta se le conoce como argumento. 

tstos signos corresponden al nivel 
semántico. 

11 
O 8 PEIRCE. Charles La ciencia de la semiótica pag. 3 1 



3.1.2 MODELO SEGúN SAUSSURE 

~REFE~ 

SIGNIFICANTE SIGNIFICADO 
DEI signo para Saussure. es un objeto 

[lsico con un significa.do, o para usar 
sus propios términos, un signo consiste 
de un significante y un significado. el 
significante es la imagen del signo 
como tal. como lo percibimos. las mar­
cas en el papel o los sonidos en el aire. 
el significado es el concepto mental al 
cual se refiere.Li9 

El significante es la representación de 
la palabra en imagenes. que pueden 
parecerse o no al objeto. y para que 
éste actue como tal debe tener un sig­
nificado. 

El significado es el concepto que trae­
mos a la mente al percibir un 
significante, es decir nuestra propia in­
terpretación mental. 

11 
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3.2 MODELOS COMPARATIVOS 

11 



3.3 REQUERIMIENTOS DE DISEÑO A NI­
VEL SEMIÓTICO 

Como ya se estudió. la semiótica es­
tudia el significado de los signos 
lingúisticos y visuales.-En el diseño grá­
fico los niveles semióticos ayudan a 
determinar el anillisis por medio de la 
representación en orientación y 
direción. materializado por un directo­
rio. que es el caso del proyecto gráfico 
a realizilr.-
Sus componentes est:m dados por: 

Nivel Pramático y Sintáctico 
en forma fisica 

Nivel Semántico 
en forma psicológica 

Nivel pragmático - EL OBJETO o referen­
te: DIRECTORIO 

-Finalidad- orientar y dirigir 
-Angulo de visión (colocación) 

-Distancia y altura visible 
-Calidad técnica (materiales) 

-Resistencia y mantenimiento 

Nivel sincáctico - EL REPRESENTAMEN 
o significante: 

DIRECTORIO A NIVEL DISEÑO 
-Coherencia hacia la unidad gráfica 

-Diagramación 
-Tipografi 11 



Nivel semántico EL INTERPRETANTE 
o significado 

-Interpretación del usuario 
-Respecto a una legibilidad 

inmediata e inequívoca 
-Ubicación pronta de 
las areas y servicios 

-Precisión del significado 

11 



4 RESUMEN CAPITULAR 

Al determinar la comunicación como 
la participación del conocimiento y la 
experiencia de lo que está a nuestro al­
cance. el homhre origina diferentes res­
puestas. talllo de lo que pueda presen­
ciar. transmitir o interpretar c'stn es un 
proceso de comunicación. donde inter­
viene un Emisor. Contacto y Receptor. 
en el acto comunicacional aplicado al 
diseno:C'lemisor 
opera como empresa. el contacto como 
diseño y el receptor como destinatario 
o consumidor. a éste último la informa­
ción le llegar<'i en form¡¡ de mensajes. 
los cuales ser<'in por medio de signos 
que pueden ser lingüistico5 icónicos y 
cromáticos (detC'rminados por la se­
miótica).- lntC'rpretados por Saussure 
comprende un ohjeto. un significante y 
un significado.- En el caso de Peirce oh­
jeto. represetamC'n C' inteerprctante 
comprendidos en tres niveeles: nivel 
pragmático. sint<1ctico y sem<illlico. 

La seiíalética y la sef1alización con­
servan e111re si aspee tos comunes y se 
complemcman en lo funcional. como 
lo es el informar y oriemar de manera 
rápida y segura. Los niveles 
pragamálicos. sem<imicos y si111ácticos 
nos ayudarán a dm referencia al pro­
yecto gr<ifico a realizar en forma fi'sica 11 



y sicológica, representado por medio de 
un programa de identificación. denomi­
nado directorio. En su forma lisie a en 
cuanto ala práctica. ill propio objeto 
que persigue. su estructura. relación y 
funcionilmiento. Y en su lorm¡¡ psicoló­
gica. en cuanto ,ila interpret¡¡ción del 
significado. 

11 
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CAPITULO 3 

DESARROLLO DEL PROYECTO GRÁFICO 

1 Analisis de ~ráficos 
2 Componentes del proyecto 

3 Materiales 
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1 ANAUSIS DE GRAFlCOS 

1.1 GRAF\CA EXISTENTE EN COMPE-
TENCIA 

La gráfica que corresponde al direc­
torio con que cuenta liverpool es una 
placa vertical con regletas blancas des­
montables impresas en color verde. el 
sentido de quitarlas y ponerlas trae 
consigo problemas como el desgaste de 
las mismas. se van despintando y pier­
den su pronta lectura. En la parte supe­
rior izquierda aparece un croquis de lo­
calización. y a la derecha. el nombre del 
piso en que se encuentra.Tiene un di­
rectorio por piso. 

En el caso del palacio de hierro más 
que directorio es un croquis general de 
toda la tienda. éste es horizontal en for­
ma de mesa y cada <Hea aparece por 
colores en plasta con un out line negro 
y la tipografía está rotulada por una 
fuente en san serif.- Ambos directorios 
están dentro de una vitrina de crilico, 
material que presenta problemas de 
durabilidad ya que con el tiempo llega 
a rayarse y a opacarse. Son deficien­
cias que deben cuidar ambas tiendas. 
pues el status socio-económico al que 
pertenecen da lugar a mejorar sus grá­
ficos y tener una mejor presentación de 11 



1.2 /\NALISIS OE LA GRAf\CA EXISTEN­
CIA EN SEARS 

La gráfica existente en SEARS en 
cuanto a su drectorio se refiere. está 
montado en un mueble en forma de 
mesa, donde la tipogra!la está rotula­
da en color negro sobre fondo gris. al 
aparecer o desaparecer algunas areas 
lo solucionaron sobreponiendo una le­
trero sobre el que estaba y ésto trae la 
perdida de limpieza y legibilidad tipo­
gráfica: la tienda consta con tres nive­
les los cuales en el directorio se dividen 
en: sotana.planta baja y planta alta. 
abajo del nombre de cada nivel apare­
ce una pleca de color y como los casos 
anteriores surgen deficiencias. por es­
tar cubierto por una placa de acrílico 
transparente que. como se mencionó 
tiende a rayarse y opacarse con el 
tiempo. 



2 COMPONENTES DEL OtSEÑO 

2.1 TIPOGRAF\A 
La lipogra!ia que se seleccionó !ue en 

base a las fuentes que ha Ulilizado 
SEARS en su identidad gráfica. éslas 
son: Helvelica bold italic y Polonaise 
bold. al analizar el peso de ambas fuen­
tes los trazos gruesos y delgados que 
o!ecen cada una respectivamente. dió 
lugar a utilizarse una lipogralia de la 
familia romana que. como es propio de 
ella. cuenta con ambos trazos. 

Apanir de aquí se plantea una nueva 
propuesta de directorio con una doble 
!unción. estética y funcional la estética 
refiere al contexto socioeconómico o 
status social propio de la tienda. y la 
funcional está en relación al objetivo: 
informar y orientar. 
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2.l .l PRIMERAS lMAGENES 

DIRECTORIO 

Tipografía DENTAL 
bethlisht ENVOLTURA DE 

REGALOS 
OPTICA 
ESTÉTICA 
FOTOGRAFÍA 
AUDIOLOGÍA 

Tipografía 
Elizabeth 
Ro man 

DIRECTORIO 

UNIVERSITARIOS 
JUNIORS 
JOYERIA , 
PERFUMERIA 
CABALLEROS 
DAMA CASUAL ll 
ZAPATERIA 



TIPO 
CRYSTAL 

DIRECTORIO 

D,E~~TAL 
EN~/"OLTURA 
DE REGALOS 
OPTICJ~ 
ESTETICA , 
FOTOGRAFIA 
AUDIOLOGIA 

DIRECTORIO 

Tipografía UNIVERSITARIOS 
Bodoni JUNIORS 
antigua JOYERÍA 

PERFUMERÍA 
CABALLEROS 
DAMA CASUAL ll 
ZAPATERÍA 



DIRECTORIO 

Tipograffo UNIVERSITARIOS 
baker JUNIORS 
danmark one JOYERÍA 

PERFUMERÍA 
CABALLEROS 
DAMA CASUAL 
ZAPATERÍA 
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2.\.2 ALTERNATIVAS 

Bodoni antigua 

AUDIOLOGÍA 
Century 
shoolbook 
bold 

DENTAL 
Floren ti ne 

FOTOGRAFÍA 



Prescribe agency 

OPTICA 
2.1.3 Selección 

Al hablar de una lienda depanamen­
lal. hablamos de confianza. se~uridad. 
calidad: Faciores que nos ayudaron a 
de1erminar la fuenle elegida: Prescribe 
f\gency. y por coniemporaneidad ope­
ra aproximadamenie a 5anos. 

A su vez la selección fue por la peni­
nencia hacia la unidad gráfica corpo­
ra1iva. 

PRESCRIBE AGENCY 

PRESCRIBE 
AGENCY 11 



2.2 Proyecto finnl 

Por mencionar algunas nreas y 
servicios quedn distribuido de la 
siguiente manera: 

DIRECTORIO 
SOTA.NO 

A REAS 

Nlr\l . .\S NIÑOS 
JOVENCITAS JOVENCITOS 

LENCERIA COMPUTADORAS 
MUEBLES T.V. 

PLAY CIRCUS VIDEO 
DISCOS DEPORTES 

SERVICIOS 

ÓPTICA GRABADOS 
COFFEE Sl-IOPPEE TARJETAS 

REPARACIÓN DE RELOJES DENTAL 
SERVICIO 1\L CLIENTE ESTtTICA 

PRODUCTOS NATURISTAS AllDIOLOGIA 

11 



3.1 SOPORTE FISICO 
Fue seleccionado por su valor estéti­

co y funcional un cristal rellecta bron­
ce por las caracteristicas que éste 
ofrece.como snn limpieza. transparen­
cia y sobre todo elegancia. ésto en re­
lación al nivel social de la tienda: El 
efecto de espejo y el color bronce nos 
da uniformidad con la tienda y en ge­
neral con el centro comercial. 

3.2 TÉCNICA DE lMPRESIÓN 
La técnica de impresión selecta por 

mejor presentación y durabilidad lue el 
grabado. que en conjunto con la fuente 
tipográfica complementa el valor esté­
tico requerido. 

3.3 MANTENIMIENTO 
Su mantenimiento es sencillo de rea­

lizar. ya que el cristal se presta para 
una limpieza constante y corno carac­
terislica de éste. no se raya ni se opaca 
luego entonces hablarnos nuevamente 
de durabilidad y conservación. 

3 MATERIALES 

11 



Se toma la medida promedio de 1:60. 
y a partir de ahí se considera un ángu­
lo de visión hacia arriba de 30 y aba­
jo 4 5 , con ésto se muestra una preci­
sa visibilidad. 

Se determina una inclinación del cris­
tal para evitar reflejos producidos por la 
luz, y que pierda una facil y pronta lec­
tura, hablamos de 1 1 O aproximada-
mente. 

Cristal inclinado hacia atrás 

área no sujeta a 
reflejos externos 

área sujeta a renejos 



4.1 LUGAR ESTRATtGICO 
El lugar de ubicación del directorio 

queda establecido en base a la ma­
yor circulación de las personas que vi­
sitan el centro comercial. es por ello 
que se encontrará en la entrada que 
da a la plaza. correspondiente al pri­
mer nivel. 

4.2 DISTANCIA Y ALTURA VISUAL 

El tamaño del directorio mide 1.1 O x 
65 cm. que se colocará en una base 
de aluminio con una altura 30cm. 
aproximadamente. Y a'una distancia 
considerable a un metro al interior 

4 IMPLANTACION 

donde comienza la tienda. ••••••••••• 

SECCIÓN 

/ 

/~ 
/ 

/L4i &!&Ji 

-----?> 



Tecnica Aluminera v vidriera 
Municipio libre No 39 Portales 

Materiales 
Cristal rertecta bronce 1.1 O x 70 cm 
Grabado 
Perfil de aluminio 

total 
+LV.A 

5 COSTOS 

$ 250.00 
$ 250.00 
$400.00 

$900.00 

$ 150.00 

$ 1050.00 
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6 RESUMEN CAP\TULAR 

En éste capitulo habla de la descrip­
ción paso a paso del proyecto gráfico. 
primeramente se analiza la gra[ica 
existente en competencia posterior­
mente en SE1\RS. de L1hí se determina 
la nueva propuesta de directorio que 
por la pertinencia de las luentes us<1das 
por l<t gr<'1[ica corporati\«1 opera con 
un<1 tipogra[ía de nombre: Prescribe 
Agency grabadaen crist<1l re!lecta bron­
ce montado en un per!il de L1luminio 
color natural. El directorio lleva por 
caraneristicas propias de la senalética 
el in!ormar y orientar y por ende ser 
contemporaneo. perdur<1blc. resistente. 
estético y sobre todo [uncional. 
Termina el capítulo con la implanta-

ción y cotización correspondiente a los 
materiales utilil_ados y el tiempo inver­
tido en diseno_ 

11 
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CONCLUSIONES GENERALES 

Por medio de ésta investigación se 
presentó un proceso que demuestra la 
realizaciónde un programa de informa­
ción y orientación denominado'. 'direc­
torloU: Trata del contexto que envuelve 
a la empresa SEARS Roebuk de México 
si como sus principales objetivos a se­
guir.- Como sustento teorico se toma a 
la comunicación. la señill y el signo y 
bajo los niveles semióticos: pr;,igrnático 
sintáctico y semántico se aplica el pro­
yecto éste se desglorn por etapas des­
de unas primeras imágenes. algunas 
alternativas y la selección final: La con­
clusión a la que se llega es propiamen­
te la aplicación del directorio, su uso 
dentro de la tienda SEARS Perisur. éste 
directorio se planteó bajo factores que 
envuelven el contexto socio-económi­
co. como lo es: prestigio. calidad,, 
seguriad. conlianza. mismos que ayu­
d;:iron a determinar la fuenie Prescribe 
Agency que. bajo la pertinencia h¡1cia 
la identidad gráfica insiitucional quedó 
grabada en cristal reflecta bronce mon­
tado en un perfil de aluminio natural. 

Por último su colocación queda a una 
inclinación de 1 1 O para evitar reflejos 
de luz. ubicado en el primer nivel. • 
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