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INTRODUCCION

E

n la actualidad, como consecuencia del
acelerado desarrollo de la sociedad y en
especial del avance tecnoldgico, resulta
imperativo perfeccionar el sistema, a fravés de!
cual nos comunicamos y estamos en contacto
con nuestro entornmo.

De aqui, la necesidad de establecer
una optima comunicaciéon que nos permita
alcanzar ese objetivo, mismo que experimenta
alguien que estd integrado a un sistema de
comunicacion: emitir un mensaje que sea
captado de la manera en que fue pensado
para asi obtener la respuesta deseada.

Si lo anterior lo trasladamos al plano
socioecondmico, es ain mds evidente la
importancia que adquiere el poseer un lugar
dentro del dmbito de la comunicacion y la
informacién, principalmente para las empresas
que actuaimente enfrentan dificultades, ya no
sélo para ampliar su mercado, sino para
conservarlo.

Asi, ante la oferta que estd en constante
ascenso y que provoca la exigencia en la
demanda de bienes y servicios, surge automa-
ficamente la necesidad de mantenerse a la
vanguardia en lo concerniente a las nuevas
reglas iconogrdficas y signos visuales.

Esto confirma el valor y la ventdja que
conlleva poseer una identidad grafica que
represente y distinga a las empresas ante los
usuarios y la competencia.

e s e e



INTIRODUCCION

De esta manera, es inconcebible que la
practica de la utilizacion de la identidad
grafica, que se manifestd desde antes de la
Revolucion Industrial vy que tuvo su auge
durante ésta, no se haya generalizado en ei
ambito empresarial e incluso, que no se le
haya concedido su auténtico valor.

Tal es el caso de la Compafia Harinera
de México, que a pesar de su gran arqigo en
este ramo, no se ha preocupado ni ocupado
por respaldar la buena posicidén que ocupa en
el mercado, a través de la imagen que refleja.

Ante este panorama, retomaré el
ejemplo de la Compania Harinera de México
para presentar la siguiente aplicacion de
comunicacién, por medio de este proyecto de
Identidad Grdfica, con el propdsito de
comprobar que mediante ésta, las empresas
obtienen una legitima posicion y recono-
cimiento en e! circulo en el cual se desarrollan.

Para tal efecto, este estudio se dividié en
tres capitulos sustantivos: La Compadia
Harinera de México, Estructura Tedrica vy
Proyectacion de la Imagen. En el primero se
expone un panorama general de la citada
Compania; tales como antecedentes, organi-
zacioén, imagen actual, asi como un andlisis
comparativo entre las empresas del mismo
ramo.

El capitulo 2 estd dedicado a la
identidad Grdafica. Aqui, se sustentan tedrica-
mente cada uno de los elementos obtenidos
del estudio minucioso de la citada empresa,
para dar origen al Capitulo 3, en el que se
muestra la Creacidon de la Imagen mds
apropiada para la Compania Harinera de
México, misma que refleja, sin lugar a dudas, la
importancia que reviste el seguimiento
metodolégico para un proyecto de disefo.
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LA COMPANIA HARINERA
DE MEXICO

HISTORIA Y ACTIVIDADES

a Compania Halinera de Meéxico

S.A. de C.V. tiene &3 anos de
fundacion En junio de 1933 surge con el
objetivo de establecerse en el pais como
una  empresa  dedicada a la  indus-
trializacion del giano de la region, especi-
ficamente el trigo. y cubrir un mercado
cada vez mds extenso.

Su principal giro es fa molienda de
una amplia gama de trigos, para la
elaboracion de harinas destinadas a la
produccion alimenticia.

El Sr. Carlos Gomez fundador y actual
duefo de la Compania Harinera de México
ha manejado su negocio practicamente de
generacion en generacion v ha transmitido,
de esta manera, la filosofia de la empresa
consistente en

" Elaborar y distribuir harinas que
satisfagan los requerimientos de calidad y
servicio de la industria galletera, de pastas
para sopay de la panificacion”.



Para cubilit el aspecto anterior, la
empresa elabora harinas con tas caracters-
ticas fisicas y quimicas que requieren cada
una de las industiias mencionadas.

La Compania Harinerg de México
maneja los siguientes tipos de haiing, los
cuales son denominados marcas dentro del
ambito harinero.

[MARCA  APLICACION  CARACTERISTICAS |

POSTINERA PASTAS
HOJA DE ORO PAMIFICACTION  EXTRAFINA
GRANO DE PLATA PATUFICATION FIMA
XALLEY PANIFICACION ESPECIAL
HARIMNA FLORES PAMIFICACION

HARINA SUPREMA PAMIFICACION

TACUARINA PANIFICACION  SEMIFINA

YOREDA GALLETAS

YOREDA ESPECIAL GALLETAS

UBICACION EN EL MERCADO

Después de enfrentar v superar los
principales problemas que representod el es-
tablecimiento de ia comparia, tales como
la escasez de servicios puUblicos {suministro
de energia eléctica, de agua potable, de
drenagje, etc.), la distribucion del producto
{colocacion en el mercado), v la falta de
mano de obra cdlificada {al personal se le
tenia que capacitar en el manejo de la
maquinaria); la Compaiia Harinera de



México ha venido escadlando su posicion
para colocarse desde hace ya varios anos,
en los primeros lugares del mercado, debido
a su calidad y servicio.

Dentro del meicado nacional tiene
alcance regional; sus areas de accion son el
Distrito Federal, el Estado de México y otras
entidades de la republica, aunque se prevé
sU expansion al dmbito internacional

Sus ventas se realizan al mayoreo y al
menudeo.

CLIENTES

Las principales empresas que
adquieren el producto de la Compania
Harinera de México, S.A. de C.V. son:

e Galletas y Pastas "La Modema”
+ Galletas Mac'Ma

e Aurrerd

s Compahia Nestle

e Compradores locales

COMPETENCIA

Actualmente existen 28 companhias
que se desenvuelven en el mismo ramo, de
las cuales Harinera Barquin, Harinera La Espi-
ga, Harinera Elizondo y Molinera México re-
presentan la principal competencia para la
Compania Harinera de México S.A. de C.V.



ORGANIZACION

El esgquema organizativo de la
Compania Harinera de México esta
constituido de la siguiente manera:

[{ COMPE

UBICACION GEOGRAFICA

La Companfia Harinera de México S.A.
de C.V. se localiza en la Calle de Ciprés
No. 227, Colonia Santa Maria la Riberq,
Del. Cuauhtémoc, C.P. 06400, México, D.F.

-
-
-



~ ANALISIS DFE LA GRAFICA EXISTENTE

IMAGEN GENERAL DE LA COMPARNIA
HARINERA DE MEXICO

Muchos anos pasaron para que esta
empresa  adoptara su  primera  imagen
comercial, asaber:

THARIMERA o
et JAEXAGT, 5 a0

Como podemos apreciar, esta
muestra una delimitacion fisica rectangular
con un doble marco de easquinas redon-
deadas.

Contenido en ese rectangulo se
encuentra un cuadiado gue contiene un
circulo excéntiico a expensas de su margen
derecho, mismo que por efecto de figura-
fondo simula la letra “C" {como inicial de la
palabra Compafia). Se complementa la
denominacion social de la empresa con
tipografia en altas de la familia sans serif en
diferente puntaje.

El color rojo del marco y de la
representacion de laletra "C" y el color azul
del arreglo tipografico se justifican por la
relacion que guardan con la denominacion
de una clase especifica de harina que se
maneja en el medio; la llamada cordon rojo
y corddon azul y la cordon blanco la
representaria, en este caso, el fondo.



Con el paso del tiempo dicha
imagen se modificd vy, desde hace 8 afos
aproximadamente, se utiliza la siguiente:

imagen: \

COMPAMIA MARINERA
DE MEXICD S.A.DEC.V.

Aqul, el grafico esta constituido por
los siguientes elementos:

Tres supuestas espigas de tigo que
hacen referencia al grano que procesan.

La tipografia en altas con
fratamiento bold muestra en el fondo lineas
verticales empleadas como apoyo grdfico,
que representan las extensiones de las
espigas de tigo.

En este caso los colores aplicados son
el dorado para el grdfico, vy el azul para la
tipografia.

Las aplicacionss de ambas imagenes
son ulilizadas en papelera intemna: tarjeta
de presentacion, hoja membretada, sobres,
folders, facturas, taretas checadoras vy
gafetes de identificacion. Al exterior se usan
en etiquetas y transportes.

La fachada de la Compania Harinera
de Meéxico esta pintada en color blanco
con una pleca roja (de S5cms de grosor) en
la parte inferior a un metro de altura del
suelo, al téimino de ésta el color cambia a
azul. Por lo que refiere a larazén social de la
empresa, la tipografia en su totalidad es en
altas, color blanco y se ubica en la parte



superior de alguno de los zaguanes con
vista hacia la calle.

Cabe destacar que de entre loe
soportes que emplea la empresa para
aplicar su imagen, no estd incluido el costal,
qQue a mi juicio, es un elemento
indispensable debide al tipo de actividad
que desempena la Compania Harinera de
México.

El costal (57x20 cms) tiene impreso en
la parte superior, la especificacion del tipo
de harina. Hacia abaje y al centro se
observa una imagen con la cual se
distingue cada marca de harina; debajo de
ésta se ubica el nombre de la Compania
Harinera de México, dirteccion de la misma
vy datos de registio y contenido.

En la actualidad la Companiia
Harinera de México solo cuenta con un
promocional, consistante en una insercion
en las revistas "Pan” vy "B mundo del Pan'”,
esta Ultima editada por fa CANAINPA
{Cadmara Hacional de la Industria Panifica-
dora).

* MUESTRA DE COSTAL IMPRESO



_ ANALISIS DE LA COMPETENCIA

La Camara de la Industria Harinera
del Distrito Federal y de! Estado de Meéxico
tiene registradas a 28 empresas dedicadas
al procesamiento  de  trigo para  la
elaboracion de harina. En el adrea
metropolitana se ubican 15 vy las 13
restantes en el Estado de México.

A  continuacion e presenta  las
imagenes de la mayorna de dichas
empresas, clasificadas de acuerdo a su
cardcter denotativo, para proseguir con
una apreciacion mas profunda.

Posteriormente  se  analizaran  las
empresas que representan la mayor
competencia para ta Compania Harinera
de Meéxico, considerando los requisitos de
diserio de los cuales precisa una identidad
agrafica para su proyectacion.

Se preve atender los resultfados
obtenidos del andlisis, para aprovechar los
aspectos positivos que se presenten vy que
de alguna manera contribuyan a )
determinar que Inea debe aplicarse al Harinera
momento de proyectar la identidad de la -
Compania Harinera de México. Barqum,

ot Pl onininn S L ELEL
. ) Harinera
Compamia Molinera  myoLTRIM  El Rocio,
SN de TV [ITAInEe \}p.\h'\lui:':'f:?A“Uupl:lllmlk‘x S.A.deC. V.
Compaiiia Harinera MOLINO LAS FLORES
S A.deC.v. | S.A DEC.V

VRO PRESERTEAN ALGURA IVAGEN
AU PYENOMINACION SOUIAL

CENTAS ENTRE
QUE REFUERC
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En el primer grupo de empresas
procesadoras de trigo. se emplea Unica-
mente la denominacion social como signo
identificador. El siguiente grupo recurre a la
herdldica para proyectar su identidad. En
algunos casos, a la vez que se utiliza el
escudo de armas, se trabaja en el arreglo
tipografico para concederle mayor cohe-
rencia al disefo.

En el siguiente blogque, la espiga es
el elemento representative provectado en
diferentes estilos graficos.

Las imagenes posteriores tienen un
cardacter abstracto, mientras que las ultimas
son totalmente figurativas.

Son cuatro les casos especificos que
se analizaran, por ser los que 1epresentan la
principal competencia para la Compania
Harinera de Mexico.

Harinera Compania Molinera

Barquin, Mexicana,

S A.aeC. v

QA
4 4
pu o} (4]

lizondo

[C e s
Fabrica de Harinas Elizondo
S5.A.de C.V.

Harinera Barquin y Molinera Mexica-
na presentan Unicamente la denominacion
social.



Harinas Elizondo presenta integrado
al arreglo tipogrdfico, un scudo. La
composicion es equilibrada. La palabra
HARINAS esta colocada a manera semi-
circular formando un arco que protege al
escudo, tiene como base una pleca y el
mismo nombre de la empresa. El escudo le
confiere un caracter de tradicion vy noblezq,
pero definitivamente, el escudo por si soio
noc  posee elementos inhtinsecos que
evoquen a la empresa o sus actividades, vy
necesariamente debe teforzarse con el
logotipo.

Harinera La Espiga, presenta la
estilizacion de una espiga vista frontal-
mente, la cual se ubica sobre un circulo que
posee una setie de lineas ordenadas a
manera de rehilete (aspecio gue no se
aprecia con claridad) v en ese sentido
representaria movimiento, transformacion.
Existe equilibrio e integracion entre los
elementos.

Sin embargoe la representacion que
se hace de la espiga es muy semejante a
otras proyectadas en rubros en los cuales se
emplea el trigo.

En general, se aprecia que son
pocas las empresas dentro del ambito
harinero que poseen lo gue de manerq
integral se denomina identidad Corpora-
tiva. Por ejempilo, los casos en los cuales se
emplea el molino como parte de la
identidad, la imagen resulta muy compleja,
poco sintetica, y la retenciéon de la misma
disminuye. De igual manera este aspecto
representa un problema de adaptabilidad
al momento de su reproduccion para deter-
minadas aplicaciones. Asimismo, la tipo-
grafia empleada por algunas empresas esta
fuera de contexto y no existe coherencia
entre sus elementos.



NECESIDADES DETECTADAS

La Compania Harinera de Mexico
ocupa un lugar importante dentro de la
Industria Harinera vy, si bien es cierto que
tiene clientes cautivos, no debe descuidar
la imagen que refleja. Al contfrario, debe
fortalecerla, sobre todo ahora que planea
penetrar en el mercado intemacional.

Asi, es impostergable la realizacion
de su identidad grafica que la represente
en cualquier plano geogratico.

Hasta el momento hemos, encon-
frado una carencia de homogeneidad en
la aplicacion de su imagen., como lo
demuestra el hecho de que el primer
grafico, como se presenta originalmente
con el marco vy con el ratamiento en masa
de la letra “C", no se espeta, pues
podemos encontrar impresos en los cuales
falta el marco y laletia “C" es manejada en
aro, situacion que lejos de fortalecer su
imagen, la debilita.

Como egs facil apreciar, este grdafico
es muy simple; carece de impacto visual
tanto en la composicion de sus elementos
como en el arreglo tipografico lo cual fe
resta presencia a la Compariia Harinera de
México.

El segundo logotipo se aplica solo en
algunos casos en color.

En la impresidon en blanco y negro
resalta lo denso de su arreglo tipografico
acentuado por las lineas del fondo.

La representacion de las espigas,
impide una apreciacion clara. En este caso,
podria confundirse esta espiga con la de
cualquier otro grano de similar constitucion.



La imagen carece de originalidad, el
empleo de la espiga del trigo es de uso
comun en las imdgenes de las empresas del
mismo ramo quienes le dan un tratamiento
especifico, sin embargo se podrian explorar
mas posibilidades con la espiga.

La falta de integracion de la
tipografia con la imagen reduce el impacto
visual.

La tipografia secundaria no estd
especificada.

Asimismo, mientras el primer grdfico
es utilizado en sus transportes y en algunos
soportes de papeleria, el segundo se
emplea en tarjetas de presentacion y an
facturas.

Otro  ejemplo  que confirma  las
observaciones descritas, &5 que en los
costales utilizados para envasar las diversas
harinas se aprecia gque la distribucion de la
informacion no ofrece alguna clase de
distincion para la imagen de la Compadia
Harinera de México.

En general, las escasas caracteristicas
funcionales de visualizacion repercuten en
la personalidad que debiera tener la
imagen de la empresa y empobrecen su
impacto.

Por lo antes expuesto, surge la
imperiosa necesidad de unificar la imagen
de la Compania Harinera de México, por
medio de promocionales vy un auténtico
disefilo que se incluya en toda su papeleria,
asi como en sus fransportes; respetando en
todo momento la imagen definitiva y los
colores. Esto permitird una mejor y mayor
identificacion.



Para tal efecto, es conveniente
proyectar una identidad para la empresa
que nos ocupaqa, luego de andlizar las
caracteristicas y elementos de identifi-
cacion de la Compania Harnera de
Meéxico, para adaptarlos a sus objetivos
particulares, asi como «a su filosofia como
empresa, con lo cual se lograria una
identificacion positiva que le permitira
distinguirse de las imdgenes utilizadas por
otras empresas del misrmo ramo.

RESUMEN

La Compadia Harinera de México es
una empresa que desde sus origenes otorgo
prioridad a la calidad de su producto para
beneficio de la alimentacion de la
poblacién. Lo anterior, continia como
premisa fundamental y se refleja en la
posicion que ocupa dentro del mercado
nacional a tal grado que ya existen planes
de expansion.

Mo obstante, es evidente la escasa o
nula atencidén que se le ha otorgado al
aspecto de la imagen, misma que sometida
a un tratamiento profesional se traduciria en
beneficios para la empresa
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ta informacién acerca de los
origenes de Ila Compadia Harinera se
obtuvo gracias a los datos proporcionados
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~ HEMEROGRAFIiA

EL MUNDO DEL PAN.

Organo informativo oficial de la Cdmara
Nacional de la Industria Panificadora.
Publicacion mensual.

ARo 4, NUm. 34. Pp.82, México, D.F.
ARo 2, NUm.87, Méexico, D.F.

REVISTA PAN.

Paralas industrias derivadas del trigo.
Publicacion mensual.

Ao XLI, NUm.486, Mayo 1994, Pp.52,
México, D.F. Afvo XLIII, Ndm. 518,
Diciembre 1996. Pp.116,México,D.F.






ESTRUCTURA TEORICA

LA COMUNICACION EN EL
DISENO

a investigacion de la comuni-

cacion es siempre unag reflexion
multidisciplinaria en la que se exploran areas
como la publicistica, la tediica vy la de las
ciencias de la comunicacion; de la lenguaq,
los lenguajes y 1os codigos; de estudios de la
ideologia, la imagen y lo imaginario y de los
instrumentos de la comunicacion.

En estos grandes rubros encontramos
especificamente los aspactos que vinculan
la actividad del disefiador grdafico dentro del
proceso de comunicacion, tales como: los
estudios de la publicidad comercial de la
estética, de la semiotica, de la comuni-
cacion como industria y como 1eflejo de la
sociedad gue la produce, asi como del
andlisis técnico vy tecnoldgico de los medios
de comunicacion (periodicos vy revistas, artes
araficas, fotografia, publicidad, etc.).

Efectivamente, la comunicacion es un
area de estudio multidisciplinario, afirma
Fiske “Comunicacién es una actividad
humana, es hablar con otfro, es difundir
informacion involucrando signos y codigos y
fransmitiendolos o recibiéndolos”. (1)




Todo asto implica ol astudio de o
cultura a la cual eda inlegrada, pues ia
comunicacion ¢y central a la vida de
nuestra cultura.

Bajo esta premisa entendemos a la
comunicacicn como una “interacaion social
por medio de mensaes’ .

Para comprender el concepto anterior
es importante establecer fas dos maneras
que, a consideracion de Fiske, se emplean
para el estudio de la comunicacion y el
enfoque gue cada una ofrece.

La escuela cenirada en el proceso
considera a la comunicacion como
transmision de mensajes, se preocupa por ia
eficiencia y ko exactiud de ia comunicacion
y cree que ésta es un ploceso por el cual
una persona influye en el comportamiento o
estado mental de ofro. Si el efecto es
diferente o menor al esperado, se tiende a
pensar en terminos de fallas de la comu-
nicacion y a buscar en las elapas del
proceso para saber donde ocurrieron. De
hecho, la escuela centrada en el proceso
acude « las ciencios socicles . parti-
cularmente a la sociologia v a la psicologia,
al tiempo que hace referencia a actos de
comunicacion.

La segunda apreciacion emplea
como método de estudio a la semiotica (en
la cual profundizare posteriormente] vy
considera a la comunicacion  como
produccion e inter-cambio de sentido. Esto
significa que analizan la forma como los
mensajes o textos inferactiuan con las
personas para originar un sentido, es decir, se
interesa  por e papel que  ocupan  [os
mensajes en nuesira cuitura. Esta escuela
semicltica acude o la lingdistica, a las arfesy
habla de obras de comunicacion.



Esta apreciacion seé  ve  apoyada
tambien por la definicion de comunicacion
que ofrece Paoli: "Entiendo la comunica-
cion como el octo de relacicn ente Jos o
mas sufetos, medicnte el cual se evoca en
cComun un Significado. (2)

“Para comunicarnos, neceasitamos ha-
ber tenido algun e de experiencios simila-
res, evocables en comun.. Evocamos algo en
comun a pesar del tiempo, pero e/ contexto
SOCIf e imptine ur Nueve sentico...segun I
experencia NsIorca e cada vempo vy de
caado pueblo’ . (3)

De lo anterior concluyo que la manera
de interpretar vy valorar la realidad depende
del contexto social v que la relacion de
conocimiento que s& tiene de una cosda No
es inmediata: Siempre es la cultura,
asimilada por alguien, en un contexto social
y en un medio ambiente determinado, lo
que permite conocer el objeto y darle ciertas
funciones.

Para el estudio de la comunicacion se
han creado algunas teorias, modelos de
estudio  lineales vy thiangulares que se
inscriben dentro de algunas de las dos
escuelas citadas.

En este caso, partiré del modelo
elaborado por Roman Jakobson, como un
puente entre los modelos centrados en el
proceso y los modelos semiodticos de
comunicacion.

sonforrnaskin®, Féad b




Aqui estamos frente a un modelo
doble que al inicio plantea los factores que
constituyen un acto de comunicacion vy
después, otorga a cada uno de ellos una
funcion.

i

CONITEXTO |
S RS I
EMISOR JECONMCT

i

[ RECEPTOR |

oz

}

;
BcOmco;

TEMISOR. Fuucion emwotiva. . - .

Es quien da origen al proceso de
comunicacion y tiene como funcidén comu-
nicar las emociones, actitudes e ideologia
del emisor en el mensaje, es decir, aquellos
elementos que hacen que el mensaje sea
Unicamente suyo.

De esta manera, la Companiia Harinera

de México es el emisory comunica tradicion,
calidad y servicio.

RECEPTO R.. Funcion (‘»(_A)»}_lvlﬂlggﬂbl' Vil ]

Ubicado an sentido opuesto al emisor
es quien realiza la funcion, al tener la
capacidad de codificar el mensaje emitido;
al momento de dar respuesta invierte su
papel con el emisor y genera un proceso de
comunicacion.



Bajo el misme precapto, los clientes de
la Compania Halinara de Merico haran el
papel de raceplor v al enfender correcta-
mente el mensaje cumpliran con su funcion.

CONTEXTO. Funcion referencial,

Es la situacion gue envuelve a un
fendmeno particular {social, econdémico vy
cultural). Lo anterior servird para determinar
los codigos que se empleardn en el mensaje.

La funcion hace eferencia a  las
circunstancias v propoiciona una  orienta
cion o la reclicdad el mensafe.

Se basa en hechos v se enfoca en la
precision conrespecto a sus datos.

: MENSAIE 0 CONTACTO.
S Puncion enunaiativa,

Es la materializacion dez la informacion
que se desea intercambiarn. Es lo que se
encuentra entre @l emisor v el 1eceptor, la
funcion enunciativa se logra al expresar una
idea clara v concisa.

En este caso, la identidad de la
Compania Harinera de México es la
enunciacion

Infervienen aqui otras dos funciones: la
poetica. que se refiere al sentido de una
solucion plastica, a fravées de una serie de
elementos que lo hacen armmonico y la
funcidn estefica que se cumple cuando el
receptor entiende el mensaje e identifica a
la empresa por su imagen.

El disefador grafico pone en contacto
al emisor con el teceptor v ademds de



informar, debe provocar un tipo eoneaial de
respuesta.

CODIGO. Funcion nietalingiiistica, 1 %

Al aplicar  un  sistema de  signos
compartidos por el emisor y el receptor se
realiza la funcion metalingUistica que trabaja
con lengugjes especificos dotados de cargas
signicas concaretas.

Un codigo enhie emisor vy receptor
coincide en hablar ! mismeo idioma o tener
la misma idea de un objeto o de un hacho.

Es el sistema de organizacion de los
signos vy estan  gobemados por  reglas,
aceptadas por miembros de la comunidad.

Los codigos y convencionalismos son la
guia comun de la experiencia de cualquier
cultura.

Al usar los codigos nos integramos
como miembros de fa cultura.

‘ CANAL. Funcion fadlica, ' ]

Es la via fisica por la cual vigja el
mensaje y cumple la funcién fatica al
mantener los canales de comunicacion
abiertos. Mantiene |a relacion entre =1 emisor
y el receptor vy confirma que la comunica-
cidon se esta generando.

En este caso, el canal entre la
Companiia Harinera de México y sus clientes
serd el soporte fisico (papelerna, promocio-
nales, etc.) por el cual transita el mensaje.

Aqui debemos considerar la

redundancia de los mensagjes para la
realizaciéon de la funcion.




MEDIO. Fancion de anclaje.

El medio es basicamente Ia forma
técnica o fisica de convertir @l mensaje en
una senal capaz de ser transmitida a traveés
del canal.

Son los recusos para hacer una funcion
expansiva de mi mensaje, s la forma de
difundir.

La funcion es la forma de relacionarnos con
el canal vy capitalizar las potencialidades de
los medios para mantenemos en contacto.

El diseno grafico esta inscrito en el
proceso antes mencionado. Al disefador le
coresponde atender una tarea especifica
dentro del universo de la comunicacion y
para ello se le ha ubicado dentto de un
proceso comunicacional, yva que participa
en &l de manera prictitaria .

Es importante precisar que la creacion
grafica, que en este caso sera la identidad
corporativa que represente a una entidad,
es mucho mds amplia v dentro del disefio
grafico  existen  otras  aplicaciones  que
involucran la resolucion ardfica, en respuesta
a un problema d& comunicacion de
mensajes especificos sobre productos o
actividades.

En nuestro tiempo, junto al lenguagje
hablado y escrito, los simbolos visuales y
especialmente los simbolos graficos se han
convertido en medios de entendimiento
indispensables en nuestro contexto
cotidiano.



SEMIOTICA

Para la redlizacion de un  proyecto
grafico intervienen alementos formates cuya
fundamentacion semiotica &y imprescindible
para sustentar el provecto.

La semiodtica es "la oiencia que
QS IO Vi social de fos signos T (4)

La semiotica tiene tres areas de
estudio:

I} El signo mismo, el estudio de dife-
rentes tipos de signos, el significado que
tienen y la funcion de uso que hacemos de
ellos.

2) Los codigos o sistemas de organi-
zacion de los signos, esfudia como se
desarrollan las variedades de codigos para
satisfacer las neceaesidades de una cultura.

3) La cullurg en la cual se encuentran
los codigos v signos.

La semiotica anaiizo que o signo
evoque « ohos. o Que Nnoesolros deseamaos
expresar de &l.

Signo es algo fisico, perceptible por
nuestros sentidos; se refiere a algo diferente
de si mismo y debe ser reconocido por sus
usuarios como signo.

El signo es un objeto fisico, formado por
un significedo (concepto mental al cual se
refiere, comun a todos los que comparten el
mismo lenguagje) v un significonte. (imagen
delsigno tal como lo percibimos).




Saussure  define  al sdgno como una
entidad de dos caras: "La ielacion entre
significado  y significante consideraba  al
signo como un artificio comunicativo... y
afirmaba que el signo puede ser emitido de
una forma intencional y artificial™, (5}

Bl signo representa  algo:  sonidos,
cultura, etc. Adquiere e/ caracter de siagno en
cuanio  corresponde o wunG  Comencio
nalidaed. Enrealidad, es aquello que significa
algo y esta dirigido a la comunidad.

£l filosoto Charles Sanders  Peirce
plantea un estudio de los signos v de niveles
signicos y establece una relacion hidadica: lo
que denomina representamen, objeto e
inter-pretante. Es una relacion triangular
entre el signo, el usuatio v larealidad exterior

Para Peilce la experiencia humana se
organiza en thes niveles que Hlama |l
primeridad {representamen), la secunda-
ridad (objeto) v la terceridad (inteipretante).

Partiendo de estco podemos saber
cuales alternativas tenemos en el desarrollo
gratfico de los signos.

REPRESENTAMEN (SIGNQ)
Nivel Sintactico

Se iniciard aqui la representacion
grdfica. El signo tiene tres formas de repre-
sentacion por si solo al materializarse, /as
categonas e /os signos son:

HCONO (SIGNO FIGURATIVO)

Es un signo de similaridad efectiva, de
cardacter individual que guarda relacion fisic




S G GUe

fsica  esteciic: can o
represenia.

Es el que mas o parcce al objeto,
tiene evidencia figuiativa; esto significa que
exhibe la misma cuadlidad o configuracion
de cudalidades que el objeto denotado.

Un ejemplo seria una fotografia de algo
o alguien , porque es la imagen mas fiel del
objeto que representa.

*INDICE (SIGMNO DE COMNGUIDAD)

Es un signo que guarda una relacidn
parcial con las cuadlidades del objeto. Su
funcion primaordial es /o de onentor yva que es
un indicador vy se ufiliza comunmente en
sefalética debido ala naturaleza indicial de
las senales.

Una flecha en este caso seria un
ejemplo preciso de indice.

*SIMBOLO (SIGINO DE ABSTRACCION;}

Es el signo en su mdaximo nivel de
convencionalidad. Es un signo de similaridad
asignada que ftiene significado universal
Puede guard/ar o no relacion con su objeto.



OBIETO
L Niel Pragimatico
Es el significante, qué signos estan en el
entorno en el que se desairolla v que tienen
que ver con. sus cualidades. Son variedades
de signos. En s, 1o podemos analizar a través
de tres formas:

*CUALISIGNO. Son  aguellas  cudlidades
elementales, svidentas. Mo lienen mas
significacion que su propia cualidad.

*SINSIGNO. Agrupacion de cualidades que
se depuran para obtener las que pueden ser
signo.

LEGISIGNO.  Cenvencienclidad que nos
conduce auna asociacion, signo que es una
ley o costumbre de uso universal por encima
de casos particulares, representa 1o mismo
para fodos.

INTERPRETANTE
Nivel Senuintico

Este nivel se representa a haves de 3 signos:

*REMA. Es un signo que contiene la
esencia de represeniaocion. s la esencia del
propio disefo, la cual se materializa, es
donde e/ contenido cobra forma.

*DICENT. Este signo da ef aspecto a la
esencia del signo. Es la rmanera come se
presenta el signoe para fransmitir el mensaje.

*ARGUMENTO. Es el signo que fofclizo ol
mensaje v a sus elemenlos. s el elemento de
contacto entre el disenador y el cliente. El
mensaje al ser recibido por el receptor
adquiere un significado y cumple con su
funcion.



Lo expuesto con anteriondad siemibsra
las bases para adentramos al proceso de
disefo. Si parfimos hechoe de que el
disefio grdafico se basa on la comunicacion,
debemos considerar e! significado de estay
la manera como funciona.

Ahora  bien, considero  que la
comunicacion dento  del  disesio  utiliza
practicamente un fenguaje visuo'y este a su
vez, se vale de elementos tales como signos,
codiges, simbolos, ete. que Lason su sigrif
CQTO @17 T NN ICION SerTYoNco, Yy
en consecuencia, su analisis resulta inherente

al proceso de diseno.

Asimismo, la aplicacion de los niveles
signicos resulta benefico para fos
disefiadores al momento de crearimagenes.

Lo antetior se concrsta a través del
andlisis de elementos forimales que de
alguna manera otientan al mensaje v le dan
una intencion o la comunicacion. Por
ejemplo, el elemento composicion (6) que
significa organizar, disenar esto es, disponer
en el espacio-formato distintos signos, segun
una idea directriz para obtener un efecto
deseado mediante una forma esteticamente
agradable y faciimente legible.

Con el punto, la linea, el contomno, la
direccion, el balance, la simplicidad, el
movimiento, etc., el disedador maneja vy
dosifica estos elementos para crear los ritmos
deseados, sin perdsr de vista jamas la
funcionalidad de la técnica con la que
trabaja y enfocada siempre al fin de la obra
requerida.

&) FABRIL,
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IMAGEN E IDENTIDAD

Los aspectos antes mencionados son
indispensables para la realizacion de un
proyecto grafico en general vy, particular-
mente, establecen la base para la creacion
de imdagenes, a través de las cuales se
requiera transmitir un mensaje especifico.

El uso de la imagen en los medios
masivos de comunicacion cobra cada dia
mayor importancia, ya que es un elemento
que facilita o pemmite el manejo de mas
informacion en menos tiempo.

La imagen no es imitacion. La imagen
es creqcion, produccion, dominio visual vy
mental del hombre sobre la naturaleza, sobre
simismo y sobre sus relaciones en la viday la
produccion colectivas.

La acumulacion de las imagenes desde
los tiempos mas remotos @s uno de los
medios medulares para conservacion de la
imagen cultural de la humanidad. La imagen
es, en todo momento, testimonio de la
actividad humana.

Una de las caracteristicas esenciales de
la imagen y de su lengugje es su enome
capacidad expresiva que conlleva un
extraordinario poder de sugerencia.

“El o oorte es el pensomiento  en
imaogenes” (7). La imagen mental es un
registro que se encuentra por encima del
recuerdo o fijacion de las palabras, en el
sentido de que una imagen es capaz de
sugerir y ampliar mas la informacién que las
propias palabras.

s LY. Foeracrhing ey wanguiaediat L Pdio, 83
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En realidad, =1 hombie g ha
desarrollado  imagenas  porgue I hombie
nunca ha dejado > relacionarse con las
cosas, nunca ha dejado «

2 hrab ajar,

Desde sus  oligenes, el hombie ha
buscado la forma de diferenciarse, de tener
una imagen con la que se le identifique y
con la cual ser unico, con cualidades gue lo
hagan superior.

Asi,  esta identificacion ya sea de
personas, grupos o empresas constituye un
sistema de mensajes mismos que podemos
crear o no., pero gquse connota rasgos vy
valores de la identidad.

Ahora bien, la identidad corporativa,
nacida como idea vy como técnica de una
situacion socioeconomica precisa, desaro-
llada dentio de un contexto comunica-
cional, cierfamente no tiene olo por objeto
marcar fisicamente los preductos v firmar los
mensajes {que son las funciones de la
marca), sino  desanollar  visualmente un
concepto de personalidad en forma de
programa, lo cual no anula ninguna de las
funciones tradicionales del mensaje. Al
contrario, las amplia v coordina con las
demas actlividades de comunicacion.

Una empresa debe dejar de ser solo
productora de bienes para transformarse en
emisora  de comunicaciones, por  ello
necesita disponer de un sistema organizado
de sus signos de identidad, lo cual forma
parte de una estrategia y de una politica de
comunicacion.

.
.
-
-




DEFINICION DY IDENTIDAD GRATTCA

La palabra " iclentaadt surge do la ranz
latina “icientitcs iy de idem: lo mismo; con-
junto de condiciones que distinguen a una
persona de las demas; v la palabra » grefica’”
surge del griego " graphitos ' que se tepre-
senta por medio de figuras.

La identidad es el 1eflejo visual de los
objetivos y politicas de una organizacion. Por
lo mismo, antes que el publico, la empresa
debe conocerse asi misma perfectamente.

Al respecto, Joan Costa refuerza este
aspecto al afirmar que "La identidad grafica
es el conjunto coordinado de signos visuales
por medico de los cuales la opinion publica
reconoce instantaneamente y memoriza a
una entidad o un grupo como institucion™.

Cualquier organizacion. sin impottar quée
tan pequefa o grande sea, debe wusar
elementos de comunicacion que identifi-
quen vy refuercen su Imagen. Aqui, es
primordial que el diseno refleje la calidad de
los productos y servicios de la organizacion.

Para mantener la esencia de la
empresa, esta debe tener una personalidad
y un caracter individual que le proporcione
unidad vy fuerza. Lo anterior se lograra cuan-
do el sistema de identidad sea concebido
de manera que cada uno de sus grafismos
sea compatible con el resto. Como senala
Musatti Lo imagen de wvna enyresa no
queda confonmadia solo por ef diserio de sus
procuctos. por ja publicidad. los relaciones
loborales v lo que se dencrming de rmanera
obstracita, ‘relaciones publicas'... La imagen
no debernc ser un espe/o deforrmante, ni un
simbolo de acogide. sino la expresion fotal
de una globolidod comple/a.  No deberna

.
-
-
-
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CONUSC  COMO PO Gaueios gue vivertl v
trabaycn en ntima conexion con la empresa.
Enresumen: creemos en un astilo de empresa
que no solo sea visualmente sstetico, sino
primordialmente socialy ético"”. (8)

FUNCIONES

La aplicacion de la identidad grafica
conllevalos siguientes aspectos:

*Crear una identidad propia para la
empresa.

*Establecar una comunicacion entre la
empresay 2l publico.

*Identificar tos elementos graficos con el
sector al que van dirigidos.

“Lograr congruencia sntre los elementos
graficos y el producto o servicios ofrecidos.

*Mejorar el empeno de las actividades
internas de la empresa.

‘Reportar beneficios a los objetivos de la
empresa.

*Obtenar una respuesta del publico en
genercl o sector al que va dirigido el
producto y/o servicio.

Laidentidad grafica se oplica en todo
espacio relacionadd con uh proQuclo
determinado, pot la necesidad de permae
necer en la mente del pubiicao.

‘Papeleria comercial de la empresa:

factura, sobres, etc.
*Organizacion de venta del producto:

vehiculos, etiquetas.
*Publicidad : folletos, circutares, publi-

caciones, espectaculares, spots.

o8 e e sy



Incluso se le puade encontrar en la
arquitectura del lugar o en la ropa de
quienes ahi laboran,

La regularidad en la aplicacion de la
imagen que identifica a una empresa, se
determina de acuerdo a las caracteristicas
de su construccion y al uso de los soportes
que se empleen.

LA IDENTIDAD GRAFICA Y SUS
ELEMENTOS

Existen cierfos elementos que contri-
buyen al impacto visual de la imagen vy al
buen funcionamiento de su representacion.
Los principales elamentos que conforman la
identidad grafica son ¢l nombre de la
empresa, el logotipo, el simbolo, la tipografia
y el color.

NOMBRE DE LA EMPRESA

Es el primer signo de existencia de la
empresa.

“ Esta sclo existe a todos los efectos en
la medida que se e pueda nombrar, por lo
cual precisamente /o emprese  y  sus
procductos se convierten en  suyelos e
comunicacion”. ()

Es la denominacion con la cual se le
conoce publicamente.

El nombre de la empresa, de la marca
o del producto es, de todos los signos
indicadores de identidad, el Unico de
" doble direccion”, esto significa que la
empresa lo utiliza para designarse a si misma,
e igual lo hacen para i1eferire a ella el
publico, los clientes, la competencia, etc.

-
-
-
.



De acuerds ainvastigaciones, sa sabe
que la capacidad del publico para recordat
marcas as limitada a sodlo tres de cada sector
o producto.

LOGOTIPO

El nombre verbal, que era audible, se
transforma ahora en visible.

Etimologicamente, logos o discurso de
base y tupos, del punzon tipogrdfico, a su
vez ligado al tuptein -que significa en griego
el arte de grabar, estampar o acunar-
constituyen ¢l santide  original del témino
" logotipo".

Es el nombre Jde o ernpresa fransfor
mado en signo grafico vy se refuerza su
identificacion al anadile caracteristicas
concretas formales vy cromaticas que la
individualizan frente a palabias semejantes o
iguales para el publico. De esta manera la
empresa se incorpota a la memoria visual,
que es mas potente v carismatica que la
memoria verbal.

El paso de wna idenfidad veral el
nombre «a wna identicdad  visuol es el
logotipo, que &s exactamente una palobra
disedicda, lo que le da otiginalidad vy
personalidad propia, lo cual la diferencia de
la misma palabia escrita =n  caracteres
mecanogrdficos, tipograficos comunes, etc.

SIMBOLO

Es un elemento que representa grdfi-
camente, en forma abstracta o concreta, a
una empresa. Contfiene un gran potencial de
significados.



Las mancas gruatica:s
simbolos iconic marca son ot
signos  de  idantide Y
asocian al logaotipo formando un todo, Joan
Costa llama a edto idantificador.

ol adgu
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En otios cascs =f logotipe incorpora
signos iconicos y opara ast. al mismo tiempo,
las funciones linglistica. simbolica v estetica.

Es impottante resaltar que los simbolos
de identidad poseen [a cualidad de evoca-
cidén, de asociaciones positivas ¢ inequivo-
cas. Presentan generalmeante una fascina-
cion propia de los simbafos.

Por ende, coincido totalmente con el
planteamiento o= Joan Costa, en el sentido
de qgue la capacidad de impacte y de
pregnancia de  un smbolo iconico de
identidad es muy supstior a la de un
logotipo. en razon de que las imagenes son
mds fuertes que las palapras. De hecho es
mas facil ver que leer. Lo anterior les confiere
un caracter mnemonico. por ser facilmente
integrados y recordados pot todo el mundo.

TIPOGRAFIA

La tipografia es el arte de usar los tipos
con eficiencia, seleccionando el tipo que se
utilizard vy determinando los tamanos vy
espacios enlos cualas se armaran los diferen-
tes elementos del texto.

Caracteriza v da pepsonalidad o la
empresa apoyando al simoole y reforzando
la imagen que se quiera ofrecer, procurando que en
todos los casos la tipografia sea legible.

Para la identidad grafica son nece-
sarias como minimo dos familias tipograficas:
la institucional y la auxiliar.




COLOR

Es un factor visual muy importante ya
que actua para atraer la atencion, para dar
relieve o pone! contraste o crear un estado
de animo positive y/o negative. E¢ también
el mas extraordinario promotor de sensacio-
nes esteticas confortables y emotivas, de
ideas y sus asociaciones de 1ecuerdos vy
sentimientos, de atencion, interes y deseos,
de simpatia o repulsion, de espacio, ambien-
te y peso.

Puede acluar como energia vital o
estimulacicn o, por el conticiio, deprimir vy
ejercer una enorme accion sobre las impre-
siones y la imaginacion.

Para aplicar el cofor en forma
efectiva debemos tomar en cuenta los
siguientes términos:

MATIZ. Es sinonimo de color, ya que
por su calidad podemos distinguir uno de
otro.

VALOR., Se refiere a la claridad u
obscuridad de! matiz,

INTERISIDAD. Es la fuerza de un color.
Podemos lograrlo si agregamos &l color
complementatio o =l gris.

Las principales funciones del color en
la comunicacion grdafica son llamar la
atencion, procucir  efeclos psicolcgicos,
QesGIrolor Qsociaciones y crecr una anmas:
fera plocenterc.

El mal uso del color en un mensaje es
peor que la falta total del empleo de colores,
ya que colocado errdneamente puede
desintegrar el efecto total del mensaje e
incluso dividirlo. La armonia en su sentido
mas amplio es el resultado de un equilibrio,
contraste y proporcidon del color.



La gama de colores raepresentativa
de una empresa, marca o producto, &s un
eficaz elemento identificador, portador de
una notable carga funcionat y psicologica.
Por ejemplo, sabemos que los coloies
identifican marcas, como el amaillo Fodak.

Toda informacion asimilada e inte-
grada nos permite © ver e mundo alrededor
nuestio, Nno como una imagen, sino como el
mundo al cual pertenacemos, la realidad
que nos rodea’. {10)

Asimismo existen ciertos requisitos de
diseno que debe cumplir una identidad para
que resulte funcional v estetica:

COHERENCIA FORMAL. Los elementos
de diseno representan el cardacter de la
empresa y conservan un equilibio de inte-
gracion.

SINTESIS. Que 1eprasente, con 2l me-
nor numero de elementos, lo mas significa-
tivo de la empresa.

MEMORABILIDAD. Se relaciona con
el anterioln, pues a medida que es sintética
posee noforiedad & impregnacion en la
mente.

ADAPTABILIDAD. Gue no sufra alte-
raciones al momenfo de  modificar  su
dimensién, para adaptalla a deferminadas
aplicaciones. Que pueda ser reproducida sin
dificultad a traves de cualquier procedi-
miento.

CONTEMPORANEIDAD. Significa que
sea duradera, especialmente debe prestarse
atencion a la tipografia, que no sea tempo-
ral; resultado de la moda.




Tormando «en cuenta gue ol desanolio
de los medios do comunicacion oo masas v
el desarrollo de las wocicdads CONLUMo
es muy aceletado, pero no asi sistematico ni
metodologico, debemos considerar qgue la
transformacion radical de las circunstancias,
procedentes de! marcaje v de la marca, se
han convettide en una practica elemental
hacia una informacion mas  completa,
sistematicay espectacular.

La ldentidad Corporativa es un
instrumento fundamental de la estrategia de
empresa, de su competitividad. Pero la
elaboracién y desarrollo de este instrumento
operativo no es solamente cuestion de
diseno, sino que constituye un ejercicio esen-
cialmente multidisciplinario.

RESUMEN

Durante el Capitulo 2 se planted el
panorama de la comunicacion en general
como un area de estudio multidisciplinaria.
Posteriormente, como resultado del analisis
de la tecoria de la comunicacion se abordd
uno de los esquemas comunicacionales, por
considerar gque a la vez qu= contiene los
elementos que intervienen en el proceso de
comunicacion, aporta aspectos semidticos.
Esto, a mi juicio, resulta indispensable para
incorporar la tarea del disenador grafico al
dambito comunicacional. Pues efectivamente,
el disefo transmite mensajes y maneja una
clase deteiminadd de signos, codigos, etc.

Para que el mensaje transmitido sea
captado por el receptor de manera eficaz,
es decir, con el resulfado que el emisor
desea, se debe trabagjar con un tipo de
lenguaje comun. La informacion que se
maneje, retomada de los datos del ambiente



y estructurada de vnia moanera fica,
debe de transmititse en terminos de  los
demdas, a efecto de que se pueda svocar en
comun y entendersa.

Es asi comoe aprevechamos fa poten-
ciaglidad gue nos ofrece la semiotica, pues
siendo los signos su objeto de  estudio,
analiza la manera como podemos emplear-
los en el ambito social, para gue evoquen lo
que deseamos expresar.

Asimismo, se concluye con la identi-
dad grafica. se define v se exponen los
elementos que Ta constituyen.

Se resalta la importancia gque hoy en
dia adquiers, pues inmesrisa en el denso
ambito de la comunicacion y de la informa-
cion, no se puede concebit el desanollo de
una empresa sin una imagen adecuada, que
contenga los elementos expresivos que la
respalden para enfrentarse al consumidor y a
la opinion publica.
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PROYECTACION
DE LA IMAGEN

LA IDENTIDAD (:i\j[\rlcz\ DE LA
COMPANIA HARINERA

a imagen existente de la

Compania Harinera de México,
descrita con anferioridad, refleja la caren-
cia de integracion entie sus elementos, lo
que demerita en la identificacion de la
empresa.

En consecuencia se tequisie de la
identidad grafica para  la Compania
Harinera ., cuya redlizacion es la finalidad
del presente proyecto de tesis.

PROYECTACION

* La redalizacion de una identidad
agrafica para la Compania harinera de
México, con la cual se satisfagan sus
necesidades a corto y mediano plazo, a
través de una imagen que integre
funcionalidad y estética, con el proposito
de su adecuada difusion e impacto entre
los usuarios.

* Dentro del proceso creativo pode-
mos considerar para su realizacion algunos
aspectos:



En la Compania Harinera de Méaxico
la actividad principal es la molienda de
trigo para la elaboracion de harina.

Con esto se manifiesta el concepto
de transformacion.

*Su trabajo esta respaldado por la
excelencia en su calidad.

‘Por sus afios de servicio debe debe
representar tradicion.

Por la mansra como se ha ubicado
en el meicado. su  imagen reflejard
constancia, productividad y crecimiento.

Tras considerar la  actividad y las
necesidades de la empresa, analice los
siguientes elemenios, a fraveés de los cuales
podria empezar a trabajar con la imagen:

-PLAMTA DETRIGO
-ESPIGA DETRIGO
-GRAMO DETRIGO
-ASPAS DE MOLIMNO
-TURBINA DE MOLINO

La turtbina y las aspas de molino
fueron descartadas, porque en lugar de
relacionarse con el proceso de trans-
formacion del grano o con la produccion,
le otorgaban a la imagen un caracter poco
actual y no de tradicion, como de alguna
manera se pretendia.

Conrespecto ala planta de trigo; los
bocetos presentados no lograban transmitir
un concepto solido, eran  demasiado
ilustrativos v, ern conjunto, sus elementos no
se integraban. El grano de frigo era un
elemento con poca fuerza que no
evocaba el concepto deseado.

.
.
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PRIMERAS INAGENES

Poung inicion =i desarrollo del proceso
creative se realizaron lu plimeras  ima-
genes. En este case. se considerd la espiga
de trigo como elemanto a tratar para
desarrollar el diserio.

{ COMPANIA FIARINERA.
DE MEXICO S.A. DE C.V.

.k/
QCOMPANIA HARINERA

DE MEXICO S.A. DE C.V.
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COMPANIA _HARINERA
DE MEXICO S.A. DE C.V.
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Se prosiguio entonces a trabajar con
la espiga; 2n los bocetos se prasento una
estilizacion de la espiga tratada en masa y
repetida en una sers de cinco, a medida
en que se disminuia su intensidad. Con
esto, se pretendia evocar el proceso
mediante =1 cual @ higo se hansforma en
harina.

S/ o / (N o

COMPANIA HARINERA

DE MEXICO S.A. DE C.V

Los inconvenientes gue presentod
este grafico fueron que la estructura de la
espiga no conespondia espeacificamente a
la del tige, lo cual se apreciaba en el
ordenamiento friangular de ta terminacion
en punta de los granos. De igual manera, la
base de la espiga, donde comienza el tallo,
presentaba una adaptacion muy forzada
tipografia.

Posteriormente, se pre-
sentd de manera estili-
zada una espiga frag-
mentada, dividida por
el centro en un planc
vertical. Esta superaba
los inconvenientes de la
anterior y a partir de ella
se trabajaron las varian-
tes.




ALTERNATIVAS

De la transformaciaon de las primearas
imagenes, se obtuvieron las vatiantes, las
cuales fueron seleccionadas en funcion de
los elementos que contenian y cubrian los
aspectos requerdos poara desanollar una
identidad grafica. Aqui se hace un analisis
tanto de forma como de fondo.

La manesra de presentar unicamente
media espiga rasulto mas  interesantes,
aunque en lo referente a la sintess de los
elementos se¢ debic corregir @se aspecto.

Se presento ssta opcion en
tratamiento de aro v masa; ubicada en
posicion hotizontal y vartical, En ambos
casos, la presencia de la imagen era debil
y no lograba integrarse con &l logotipo.

COMPANIA HARI EITA
DE MEXICO S.A.DE C.V.

COMPANIA HARINERA
DE MEXICO S.A. DE C.V.

Finalmente, se presentd un
boceto en el cual la parte
exterior de la espiga poseia
una  envolvente, la cudal
tratada en masa le otorgd un
caracter mas soélido.




SOLUCION GRAFICA

El smbole creade  contemplo  los
siguientes aspectos:

La media espiga permite comple-
tarse por efecto visual y, metafdricamente,
el logotipo ocupa la mitad restante que se
traduciria en un ciclo, en un proceso gque
concluye,

»

COMPANIA
HARINERA

DE MEXICO
S.A. DE C.V.

En oho sentido, la envolvente se
manifiesta solida y representa la tradicion
de la empresa; ala vez que la finura de las
extensiones de la espiga te conficren un
cardcter de modemidad, de progreso. La
tension las prolonga enia parte superior y el
paralelismo e inclinacion de tas lineas lo
convierterr en un disefic dinamico e in-
temporal.

En este, caso es valida la inter-
pretacion que respecto a la linea vertical
hace Germmani Fabris "...parece dinamicaq,
ideal; sugiere simplicidad, firmeza, convic-
cidén, precision e integridad™. {11}
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Respecto al reciangulo verdical se
dice que e¢ mas dinamico 1espacio
horizonta!l, con un sentido de 3
distincion. Este rectangule connota, de
alguna maneta, la limitante fisica de to que
constituye un silo del molino, lugar en
donde se almacena el grano de trigo, asi
como también el empaque en el cual se
almacena la harina, el costal.

COLOR

_ Asi, como el nombre mismo, el color
juega un papel importante en lo que se
refiere a la identidad. El color corporativo
se convierte en lengudje y su percepcion
es mds instantanea que la de un simbolo.

En este caso, fa opcion fue utilizar
colores ocres, tratando de identificarse con
el suelo, la lierra, el culfiveo v la propia
concepcion del tligo.

Al simbolo se le asigno un color ocre, el cual
corresponde a la clave 145C de la guia
Pantone vy la 1807C se aplicard en el
logotipo v en la tipografia auxiliar.
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RED DE CONSTRL TCCTON
GLEOMETRICA

Para fa realizacion de un simbolo es
importante contar con una reticula, porque
facilita la teproduccion del mismo  sin
alterar sus proporciones.

“El emplec de la reticula como
sistemma de  ordenacion  constituye  la
expresion de cierta actitud mental en que
el disefador concibe su frabajo de forma
constructiva... El trabajo del disefador
debe basarse en un pensamiento de
caractar matematico, a la vezr que debe
ser claio, transparente, practico, funcional v
estetico™. {12}
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La red justitica los hazoy que dan
forma al simbolo, porgque  le  otforga
coherencia formal gracias a los elementos
que lo constituyen.
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TIPOGRAFIA

La fuente empilsada para & logotipo
fue la Britannic Bold, de la familia sans serif,
a la cual se le anadic un filete fine blanco Q
para equilibrar el peso. Esta seleccion se
realizé con bass en fa relacion que guarda
con ia estructura del simbolo mismo, por la
alternancia de giuesos vy delgados que
presenta el cuerpo de los caracieres.

El espaciade vy tamano de los
caracteres fue qjustado hasta obtener el
equilibiic en el logotipo.

£

§ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRS
| TUVWXYZabcdefghijklmni
‘iopqrstuvwxyz1 234567890

TIPOGRAFIA SECUNDARIA

Para la informacion complementaria
de los textos en las aplicaciones de
papeleria basica, se eligic la fuente
Century Gothic, de la familia sans serif, la
cual ofrece un sentido de economia,
legibilidad y sencillez.

S

ABCDEFGHIJKLMNNOPQ
TUVWXYZabcdefghijklm
opgrstuvwxyz12345678
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APLICACIONES

Lta imagen de la empresa se
transmite a traves de los formatos que
integran la papeleria, asi como  en
aquellos soportes que son primordiales
en la actividad de la empresa, tales
como vehiculos, uniformes e incluso la
misma arquitectura del lugar.

PAPELERIA BASICA

HOJA MEMBRETADA. | 27.9 X 21.5 CM))

La identidad gidfica estard colo-
cada en la parte superior del extremo
izquierdo. Siguiendo ese mismo lado vy
hacia la parte inferior se apreciard la
imagen de la espiga, con efecto de
espejo, reflejaday sin la envolvente. Parag
tal efecto, se especificara la aplicacidén
de un barmiz mate para e proceso de
impresion. Para concluir la composicion
y cenar el dngulo visual, la fipografia
auxiliar esta colocada en la parte inferior
en dos lineas que recaen en el extremo
izquierdo.

TARJETA DE PRESENTACION. (5X9 CM}

La identidad grdfica se aplicara en
una impresion en ciego, la informacion
estard impresa en el color seleccionado
para la tipografia auxiliar.

SOBRE (24x10.5 CM)

Se presenta la imagen invertida de
la espiga sin la envolvente como en la hoja
membietada | 2n el extremo izquierdo.
Recae esta imagen sobre el logotipo
colocado en el angulo inferior izquierdo vy
se completa la lectura con la tipografia
auxiliar distribuida en dos lineas v ubicada
alo largo de la base del sobre.
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ATLICACIONES

Ing. Federico Solis
Gerente de produccién

Tel. 541 6508
5471474
Fax 541 26 24

Ciprés N° 277 Cot. Sanla Ma, ic Ribera Del. Cuahtémoc C.P, 08400 Méxica, D.F.
el 541 6508 Conmutador 54126 24 Fax 541 2624 Ventas

Cipeés N° 277 Col. Santa Ma. ia Ribaro Del, Cughtémoc C.P. 04400 México, DF.
Tel 541 6508 Conmwiador 541 26 24 Fax 547 1474 Ventas




APLICACIONES

WA DE 78
¥ %o

APARTADO-4-964 06400 MEXICO 4, D, F.
CONTENIDO NETO 44 Kg.

COSTAL PARA HARINA

El costal es un elentento primordial
dentro de la Compania Harinera de
Mexico. Asimismo, es posible apro-
vechar este soporte para proyectar
la identidad de la empresa vy
expresar su caracter y personalidad.

VEHICCULOS

Resulta importante gque los vehiculos
de la empresa estén rotulados,
porgue  debideo a su constante
circutacion para la transportacion
de fa mercancia, son un medio
idoneo para promover la imagen de
la Companiia Harinera de México. A
través de esto se lograra una
asociacion visual con la misma.
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APLICACTONES

PROPUESTA PARA A ARQUITECTURA DF
LA FMPRESA.

Para la aplicacion de la identidad,
aprovachando g arquitectura del tugar. ¢
propone colocar un anuncio rotulado; aste
se¢ ubicard en la parte superior de la
construccion, sobre ta torrs de siles exacta-
mente. Este espacic psrenece a  la
empresa v significc sooomMmismao un
indicador de identidad

por la attura qus

al centio
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RESUMEN

Gracias al sustento de los dos
primeros capitulos, este Ultimo conjuga los
elementos y conceptos que le preceden
para aportar un auténtico soporte a la
elaboracion de estaidentidad grafica.

Ahora, conceptos, ideas y expre-
siones son interpretadas graficamente para
dar origen a la ldentidad Grafica de la
Compafia Harinera de México, como
resultado del estudio de los factores que
influyen en el entorno de la empresa.

Mediante estos cambios es posible
apreciar, desde otra perspectiva, la nueva
imagen de la Companiia Harinera de Me-
xico.
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]I aproyectacion de una tdentidad Grafica conlleva,
sin duda, una investigacion profunda en la cual se
analizan fos aspectos que determinan la persona-

lidad de una organizacion.

A traves de la correcta intenoretacion grafi-
ca de los aspectos anteriormente mencionados,
una empresa puede preyectar una presencia
positiva entre los consumidores y la competencia.
De esta manera, la nueva imagen de la Compafia
Harinera de Mexico proveciada de acuerdo con
sus antecedentes. caractensticas vy objetivos, le
pemitirad una clara identificacion visual

En el momeanto en qus s2 inicia ta realizacion
de este proyecto se fuvo una idea de fa manera
como se abordana el problama para concluir en ta
redlizacion de la identidad grafica. Pero ahora ya
concluido el proyecto se presenta la dificultad que
represenfa el seguir una meatodologia para disenar;
y esto a su vez aporta el valioso aprendizaje que
conlleva todo el proceso de invastigacion.

Lo anterior permite asxplorar las perspectivas
que ofrece el estudio de los signos vy su aportacion
al momento de incluiios al proceso de diseno.

Para finalizar se hace mencion del compro-
miso que como comunicador grafico se tiene con
la sociedad, porque de acuerdo a la postura que
manifestemos para ofrecer soluciones a los pro-
blemas exisientes en este ambito, se podrd ¢ no
generar conciencia acerca de la importancia que
representa comunicarse de manera optima vy asi,
de esta manera, potencializar los recursos con los
gue cuenta una empresa.
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alusion: Figura de pensamiento que consiste en ex-
presar una idea con la finalidad de que el receplor

entienda otra.

analogia: Relacion de semejanza o correspondencia
dada entre cosas diversas. Semejanza perceptiva
entre la imagen y lo que representa.

coherencia: Técnica de expresar la compatibilidad
visual desarroflando una compesicion dominada
por una aproximacion temalica, uniforme y cons-
tante. Plan de presentacion que dispone en un
orden légico. Por lo general entrafia una seriee de
cosas dispuestas segun un esquema ritmico.

identidad: Aulenticidad y verdad (dependencia
intrinseca de los tres elementos que encierrar la
sustancia, la funcion y la forma). Es =l conjunto de
elementos visudles, que tisnen el proposito de
identificar o la empresa en el medio social-empre-
sarial.

imagen: Toda representacion visual que guarde
relacidon con el objeto representado. RPepresen-
tacion lo mads natural posible, lo que capla o cree
captar el ojo humano.

imagen de empresa: £: una clase especificada
de las imdagenes mentales, vinculadas al aspecto
institucional (la empreca como institucidn) y sobre
todo, el aspecto funcional de los producios o
servicios que la empresa vende. Es una representa-
cion mental de una serie de “valores” psicologicos,
atribuidos a ella como organizacion y fransferidos a
sus productos, servicios, publicidad.

imagen mental:  En picclogia, & ol rewliado en la
imaginaciéon y en la memoria, de las percepciones
externas, subjetivadas por el individuo.

imagen
escaneaqada: [digitalizada) Una imagen capturada por
un dispositivo de escaneo [escaner) como informa-

ciéon de software.
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impacto visual:  E- funcion de la timplicidad grafica.

mnemotécnico: MMatodo que sir
la memoria, i conio por ef
memoria artificial.

parc ausilicr en
cual e forma una

pragmatica: Discipiina que astudia &l lenguaje
en su relacion con fos vsuarios y las circunstancias

de la cornunicacion.

pregnancia
formal: Factor de impocto.
publicistica: Es la ciencia que habla de la

informacion al publico acerca de todos los
problemas sociales de actuatlicdad, empleando
para este fin la palabra. la letra escrita o impresa vy
la imagen. implica tambien el estudio de la opinion
publica, la propaganda. la  publicidad vy las
relaciones publicas.

sigho: Objeto, fendmenc o accion material cue, natural
o convencionalmente representa o wustiluye a ofro
ebjeto, fendmeno o accion. Indicio, cefal de algo.

silo: Lugar sublerrdneo v seco en donde e guarda el
trigo u otros granos, semillas o forrajes. Moderna-
mente se construyen depdsitos semejantes sobre el
terreno.

simbolo: Represeniacion cenorialmente perceptible
de una realidad, en virtud de rasgos que se asocian
con esta por una convencion socialmente acep-
tada. Esta compuesta de cos partes:

denotativa- sistema de significacion primera, cignificado
inmediatamente referencial. Es la imagen que
perciben los sentidos vy puede ser representada de
diferentes maneras, ya sea natural, semi-abstracta
o abstracta, geometrizada, estilizada, etc.

connotativa- Propiedad que poseen los signos de
agregar un segundo o tercer significado a algo. Es
la idea subjetiva que conlleva el simbolo.

sintaxis: Relativo a la coordinacion y orientacion de
elementos con la finalidad de expresar conceptos.
QOrdenacion de los elementos verbales y visuales
para mostrar sus relaciones, a fin de que el receptor
interprete correctamente el significado pensado.

sustancia: Calidad natural y moral de lo que ha sido
percibido e identificado
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