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INTRODUCCION

Mi trabajo comienza al estudiar sobre la Identidad Grafica, para definir su significado
actual y aplicarlo en el proyecto “Identidad Gréfica para la empresa privada Industria Pldstica
de Tuberia, S.A.de C.V”, apelando a la necesidad de ésta por tener un medio de identificacién
dentro de un émbito donde la empresa privada necesita ser reconocida.

La Identidad Gréfica nos conduce a un planteamiento de identidad de la empresa como
emisar, porque seré dentro de ésta donde la empresa encuentre su discurso de identidad. Pos
tanto al formular una Identidad Grafica estaremos traduciendo un concepto y sintetizando dentro
de fa imagen un conjunto de atributos concretos de identidad. Y tener el controt dentro de la
imagen es crear un sujeto: dar una identidad determinada at emisor. Serd en base a esta
premisa que trataré de explicar la importancia de la Identidad Grafica para la empresa privada.
La identidad grafica como el resultado de un proceso de identificacion dentro de una sociedad
industrializada, donde se tienden a eliminar las diferencias de los productos existentes en el
mercado, nos conduce a buscar identidades mds estables.

Yo busco una identidad estabie y funcional para la empresa privada Industria Plastica de
Tuberia, a lo largo del desarmollo det proyecto “Identidad Grafica para la empresa Industria
Plastica de Tuberia, S.A. de C.V.". Teniendo en cuenta e! uso de la forma, el color y la tipografia;
elementos formales que se conjuntaran con un concepto predeterminado y se aplicaran en
base a la teoria de la comunicacidn y a la psicologia de! disefic. Dando una identidad al emisor
a través de la sintesis del concepto y la forma,

Al principio del trabajo recopilo y sintetizo el desarrollo de connotacicnes del lenguaje
que se usan comunmente al hablar de la Identidad Grafica, que es el motivo de ef primer
capitulo, asi al revisar algunas de las definiciones respecto al tema de la Identidad Grafica se
establece la definicién propia que se utilizara a lo largo det rabajo.




Posteriormente bajo esta base, me introduzco al estudio de la Identidad Grafica como un
medio de identificacién, planteando ef desarrolio que ha tenido. Al principio una forma de
representacidn que cubria una necesidad prioritaria de la empresa para distinguirse de la
competencia; que debido a los procesos de industrializacion, produccion acelerada de imagenes
y necesidad de permanencia de las mismas surge ya no como una necesidad de representacion,
sino como el propio discurso de identidad de la empresa; lo que lleva a disehadores y
comunicadores graficos a pensar en como dar a la Identidad Grafica la permanencia y las
caracteristicas Unicas que poseé el individuo, mismas que ahora ésta requiere para salir bien
librada de la competencia visual que el desmesurado consumo de imdgenes de hoy ha propiciado.
Por lo que al terminar este capitulo queda muy clara la importancia que tiene la {dentidad
Gréfica para la empresa privada.

El segundo capitulo se enfoca en el sujeto que concierne a este proyecto, la empresa
privada Industria Plastica de Tuberia, S.A. de C.V., lo cual nos sirve para conocer mas acerca
de los antecedentes, la constitucion, la organizacién de la empresa, asi como sus normas y
objetivos. Acercandonos de frente al problema para tener un punto de partida en la busqueda
de una solucion especifica, en este caso la dentidad Grafica de la empresa.

El tercer capitulo habla de la metodologfa del disefio y plantea el proceso de trabajo que
utilicé para la resolucion de la ldentidad Grafica de Industria Plastica de Tuberia, con lo que se
determina que la imagen gréfica es el resultado de una mentalidad de comunicacién, de una
idea 0 un concepto, de una politica guiada que se materializa en un conjunto de vehiculos y
soportes de comunicacion.

En el cuarto capitulo entro de lleno a la parte practica de mi trabajo, comenzando con el
desarrolio punto por punto de el procese de trabaje que utilicé en fa solucién del disefio de la
identidad Gréfica para la empresa Industria Plastica de Tuberia, S.A.de C.V.

Posteriormente, en este mismo capitulo presento la Identidad Gréfica de la empresa
terminada, ademas de el Manual de identidad Grafica para la empresa.
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CAPITULO 1.

1. LA IDENTIDAD GRAFICA.

L.1. ESTUDIO DEL DESARROLLO DE LA DEFINICION
IDENTIDAD GRAFICA.

La Identidad Grdfica es actualmente uno de los principales temas a tratar dentro del
campo de! disefio grafico, debide a la importancia que ha tomado en el desarrollo, la
comunicacion y el éxito de la empresa a fa que representa.

Anteriormente esta representacion se hacia mediante un proceso de marca de producto,
el cual ha evolucionado hasta volverse parte de una estrategia de comunicacion aplicada.
Estudiando el proceso evolutivo hacia a Identidad Grafica encontramos que los cambios
conceptuales y técnicos se representan en ef proceso mismo y hacen que el disefio se vuelva
una actividad multidisciplinaria, guiada esencialmente por una idea global y coordinadara de
comunicacion. “El proceso de marcaje o marca, entendida ésta como sefial de origen y calidad
con la cual se reconocen los productos y quienes los fabrican, nacid de la necesidad de tener
que aplicar una forma de identificacidn, a las actividades productivas™; “al principio como una
informacion funcional para focalizar un producto entre muchos otros, hasta constituir parte de
la evolucion econdmica y la cultura iconografica de nuestro tiempo™. Ya que desde un principio
se vig su fuerza y su potencial de desarrolio hacia ofros caminos de la comunicacion al ser
adaptada por la empresa para distinguirse de las demds, distinguir sus productos y actividades
comerciales. La marca se vinculaba al producto y moria con el, pero a veces lograba permanecer
en la memoria de la colectividad, haciéndose conacer, reconocer y memorizar, afirmando la
identidad, garantizando ia autenticidad, el origen y la calidad del producto. Por tanto nos damos
cuenta que esa forma de identificacién no ha variado intrinsecaments, ni en su forma basica
ni en su contenido, pero lo que si ha variado radicalmente es el uso que hoy se hace de ella.

1. Costa, Joan; Imagen Global, 1987, p.20.
2.tbid. p.19.
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Su entorno se ha visto alterado por la expansidn industrial, la irrupcion de fas técnicas del
‘marketing”, la presion competitiva, la desunificacion del consumo por una parte y porla otra el
desarrollo tecnoldgico de los medios de comunicacién y de difusion visual y audiovisual. Sin
embargo, a pesar de la industrializacion, el desarrotlo creciente de las empresas y la
competitividad comercial, su funcién original no ha cambiado, pero si han operado estos
fendmenos un cambio radical en la marca, volviéndola mucho més que un signo material fijado
sobre un soporte duradero. Sino que ha evolucionado desdobldndose y proliferando en los
soportes tecnologicos de la comunicacion. Teniendo su desarrollo decisive en el comienzo de
la praduccidn seriada, con la macro-distribucion, la evolucion y 1a baja de costos en el papel y
en laimprenta. Por lo que el producto se vié acompaiiado de mensajes impresos, en ios cuales
se aplic la marca y donde comenz6 su crecimiento y su expansion que alcanzaria terrenos
insospechados. La marca se independiza del producto y o trasciende, compite en otros terrenos,
distintos y ajenos al producto, tiene nuevos soportes, se introduce a los nuevos medios visuales,
se adapta a ellos, a sus exigencias técnicas y a un entomo cada vez mds saturado de estimulos.
Por ésto se concentra en busca de mayor pregnancia y visibilidad. Se va haciendo m4s fimpia
y expresiva, pierde elementos para volverse esquematica, para dar paso a un signo con
autonomia gréfica y funcional por su valor de discurso de identidad. Llegando asi a un nuevo
concepto que nos lieva a hablar de un “simbolo grafico identificador’s, ef cual formara parte de
una globalidad a la cual serd sometida la empresa en busca de cubrir nuevas exigencias de
comunicacidn. Para avanzar hacia una identidad preconcebida y desarrollada en base a un
proceso metodolégico, el cual se adecua perfectamente a las nuevas necesidades de
comunicacion, basandose en un principio simbdlico de representacion, el cual crea un concepto.
"El concepto serd igual a un sistema de formas, figuras y colores que transporten ideas,
impresiones psicoldgicas y una alta capacidad de memorizacién acerca de fa personalidad de
la empresa’s

3 Chaves, Norberto; La Imagen Corporativa, 1988, p.20.
4.Joan Cosla, Qp.Cit, p.22.
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Con lo que pademos darnos cuenta que sean cuales quiera las formas de identificacién
suscitan en el publico receptor, el reconocimiento consciente del emisor ( funcion de
identificacion) y reconstruyen en él un sistema de asociaciones de ideas y valores en una
estructura psicolégica de atributos { funcidn de imagen). Sin embargo ahora este sistema de
formas y figuras sera también un discurso, el cual se desarrolla en el seno de la empresa de
manera analoga a la del individuo. Asi la empresa ird formando su discurso de identidad,
entendiéndose como el “conjunto de atributos asumidos como propios por la institucion”s.

Hoy el diserio de identidad Grafica ya no se limita & una forma de representacidn, debido
a que la superproduccion industrial y el desarrollo de las sociedades de consumo, han
transformado radicaimente las circunstancias precedentes de las formas de representacion e
identificacién hacia una formacién més global, completa y sistematica. De! grafismo de marcas
al proceso de disenar ia identidad propiamente dicha de una empresa, se ha necesitado de
una alta especializacién y un trabajo interdisciplinario, ya que estos modos se acumulan
progresivamente hacia una forma mds plena y organizada de comunicacion.

La Identidad Grafica constara de “un simbolo gréfico identificador, el cual debera hacerse
conocer, reconocer y memorizar, afirmando [a identidad de la empresa a quien representa,
garantizando la autenticidad, el origen y la calidad del producto’s. Lo que lleva a formar un
discurso de identidad, entendido como el conjunto de atributos preconcebidos asumidos como
propios por la empresa, apoyada con el trabajo de comunicdlogos y disefadores que trabajan
en beneficio de la misma.

Por tanto, podemos decir que la Identidad Grafica actualmente, y para los fines que nos
conciernen, sera definida como la representacién de la empresa mediante un conjunto de
simbolos graficos que implican un mensaje de identidad preconcebido, englobando un discurso
que se encarga de liberar a la empresa del anonimato, por o que se vuelve el arma y el
medio que necesita cualquier empresa para hacerse notar dentro de su campo de accién.

5. Chaves, Norberto; Op.Cit, p.23.
6 1bd., p21.
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Por lo que el disefio de Identidad Grafica entonces se torna en: “el vehiculo fundamental
de la comunicacion acerca de la identidad, las ideas, los productos y el medio ambiente”s.

7.Costa, Joan: Op Cit, p.23.



15

1.2. CONFORMACION DE UNA DEFINICION PROPIA.

La Identidad Gréfica va a determinar la presencia de la empresa dentro de la sociedad y
de el sector de mercado al que pertenece. Por tanto, se fundamentard en el discurso de identidad
que la empresa desea transmitir en el interior y exterior de la misma, y su eficacia debera
basarse en una estrategia de coherencia y asociatividad. Ya que como forma de identificacion
de la empresa va a tener la necesidad de comunicar, hacerse leer, entender y diferenciar de
las otras imdgenes que existan en el medio. Por esto, debera crear en la mente del publico una
‘imagen total, integrada y duradera, que serd el efecto de coordinar todos los recursos de
comunicacion por el disefio.s.

La Identidad Grafica estara determinada por los datos objetivos o reales, més los subjetivos
0 conjunto de atributos, asumidos como propios por la empresa. Estos datos conformaran el
concepto que tendrd el disefiador para de alli definir el mensaje gréfico que sera el resultado
global de un proceso de sintesis expresiva , mental y de las estrategias comunicativas.

“El disefiador grafico entonces se definird como quien trabaja para lograr un conjunto de
signos tomados de un cédigo visual determinado, que son ensamblados segun un orden, con
el cual se construye el sentido y emerge el significado”. Volviéndose un intérprete intermediario
entre la empresa y el mercado, y quedando encargado de convertir unos datos simbdlicos en
un proyecto funcional y a su vez éste en un mensaje claro. Para lo cual, tendra que operar
soluciones en forma de sintesis expresivas, desarrollando un proceso de sintesis mental y
técnica, de estrategias comunicativas, que desembocardn en forma de respuesta a los
requerimientos de la empresa, del mensaje y sus funciones. Este proceso se logrard mediante
la interpretacion creativa de los datos base al ser aplicados a un propdsito definido (discurso
de identidad), en el cual el mensaje serd su resultado material.

8. Ibid., p.187.
9. Prieto Castlio. Daniel Disefio y Comunicacidn, 1990, p.93



Por tanto, “el disefio trabaja con los signos correspondientes a sus cadigos lingiisticos:
texto, y a sus cadigos icnicos: imagen; combinando estos elementos en el espacio de trabajo
grafico, sea cual sea su naturaleza y dmbito, manteniéndose dentro de un esquema razonado,
en busqueda de la mejor solucin en cuestion de comunicacion™s,

Concluyendo que en el disefio de Identidad Gréfica existe la funcién de transmitir signos
especificos reconocibles y memorizables, con los cuales se Tepresenta a la empresa, y que su
caracteristica principal es que sea cual fuere ia informacin que las empresas estén
fransmitiendo, la identidad grafica siempre llevara implicito el discurso de identidad de la misma.
Yaque la Identidad Grafica “es el resultado de una mentalidad de comunicacidn, de un discurso
de identidad que conjunta las ideas, conceptos y criterios desarrollados y guiados por la politica
de la empresa y que se materializa en un conjunto de vehiculos y soportes de comunicagion™.
Por lo que los criterios de disefio se desarrollan en forma de pautas constituyendo asi lo que
sera la médula de la Identidad Grafica. Este esquema abarca una normativa precisa, que
establece un mecanismo coordinador entre todos os recursos de comunicacién que son todos
los soportes de transmisién de la imagen.Y es por esto que la Identidad Gréfica requiere de un
disefio de los criterios y de un disefio de la accién o conjunto de actos, manifestaciones y
mensajes que configuran el estilo de la empresa.

10. Scolt Robert, Gillam; Fundamentos del disefio, 1989 pi12.
11.int, Nicholas; La imagen corporativa, 1992, p93.
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1.3. NECESIDAD ACTUAL DE UNA IDENTIDAD GRAFICA.
DESARROLLO DE UN MEDIO DE IDENTIDAD,

Actualmente existe un cambio en cuanto a las necesidades o formas de representacion
de la empresa, debido al desarrollo y evolucién de los sistemas econémicos actuales. Lo que
nos ha llevado a buscar ofros caminos dentro de su discurso de identidad. Estos caminos
conducen por el desarroflo y fa evolucién de lo que fue en un principio distinguir un producto de
otro, hasta la necesidad de vincular un discurso de identidad, que provea a la empresa de un
caracter y una personalidad especial para lograr una estabilidad y un reconocimento en el
mercado, ademas de la individualidad caracteristica infrinseca del sujeto.

Actualmente se busca apelar a identidades més estables, que vuelquen los contenidos
de la comunicacidn hacia la identidad del emisor, creando al mismo tiempo el concepto de
|dentidad Gréfica, con lo cual las entidades mediante su acceso a fa dindmica adquieren un yo
social. Entonces ya no basta que los valores existan, ahora es esencial que sean detectados
como tales por el emisor social o empresa, y hechos rapidamente visibles ante sus audiencias.

“Por tanto toda realidad queda reducida al discurso que sobre ella se emite™: y'la
mercancia y el discurso coinciden: el significante es lo significado™s.

Asi el desplazamiento de lo econdmico a lo ideclogico crea el campo propicio para la
aparicion del fenémeno de Identidad Grafica, que surge como requerimiento de la empresa, el
mensaje y sus funciones. Ya que se expande conceptual y practicamente convirtiendo todos las
medios de comunicacién de la empresa en canales de imagen. Ya que, el disefio de un perfil de
dentidad Grafica conduce necesariamente a un planteamiento de la identidad de la empresa,
pues la Identidad Grafica es el efecto publico del discurso que la sacara del anonimato. Por o
que formular una Identidad Grafica es colocar un conjunto de atributos concretos de identidad
y controlar la imagen es actuar sobre este mismo discurso.

12 Chaves, Norberto; Op.Cit, p.23.
13.1bid., p.10.
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Ya que el disefio de identidad grafica “no opera sobre objetos , sino sobre discursos™s,
ademas de que la |dentidad Gréfica es acaso “una forma de manipufacion del objeto."ss Por
esto hoy la Identidad Grafica es aplicada por las empresas o entidades de nuestras economias
de mercado como una parte fundamental de una estrategia de comunicacion. Ya que, cOmo
hemos dicho con anterioridad, la Identidad Grafica va a comunicar un mensaje, y éste a suvez
serd un conjunto de signos extraidos de un c6digo visual determinado para ser ensamblados
segun un orden preestablecido al momento de proyectar la personalidad de la empresa, con
lo cual obtendremos su materializacién, misma que se conformara de acuerdo a lo siguiente;

a) objetivos de la empresa.

b) medios y premisas, datos estratégicos y técnicos.

C) proceso creativo de disefo.

Datos con los que nos acercamos a la parte fisica de! mensaje, su raalidad material, que
serd la que dé coherencia al discurso, ya que la solucion de la forma externa no es mas que la
expresion visible de un proceso creador. No es la forma exterior sino su finalidad y requisitos
previos lo que determinan el mensaje. La funcion del mensaje es transmitir informaciones
acerca de algo, ya que son éstas el soporte y el contenido de comunicacion del mismo. Y
aunque el discurso de identidad que comunmente utiliza la empresa privada muchas veces se
superpone a los mensajes publicitarios, en ocasiones no se logra este cometido, que por la
necesidad de la identidad de manifestarse y diversificarse en muy diferentes soportes para
difundirse hasta el cansancio, procurando no sucumbir al desgaste temporal ya lacompetencia,
la empresa pone por encima otras prioridades y descuida su Identidad Grafica, siendo que es
ésta misma su propia identidad.

14 ibid . p.35.
15. Ibid.. p 36.
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1.4. LA IDENTIDAD GRAFICA, SU IMPORTANCIA EN
EL DESARROLLO Y EXITO DE LA EMPRESA.

Hoy en dia, la empresa tiene que disponer de todos los recursos posibles de comunicacion
a partir de una nueva jerarquia de valores de los medios. Ya que no se va a competir con un
producto o servicio, sino con un valor adicional (discurso de identidad que hace de [a empresa
un sujeto) que la empresa genera , algo que produce y deberd gestionar tanto en sus relaciones
y actuaciones, como en sus manifestaciones y comunicaciones.

La empresa tiene la necesidad de cambiar a una “dimension de comunicacién integral: Lo
que hacen, como lo hacen y como lo comunican.s, y se va a valer de Ia Identidad Gréfica para
lograrlo. Por esto hoy la Identidad Grafica como discurso de identidad es aplicada por las
empresas ¢ entidades de nuestras economias de mercado como parte fundamental en fa
estrategia de comunicacién , ya que éstas ‘necesitan insertar en el campo social productos,
mensajes e informaciones y con eflos conocimientos, ideas e imégenes mentales ( identidad )
para interrelacionarse e intercambiar informacidn con el pablico™ss.

Por lo que la empresa buscard capitalizar su esfuerzo y su rendimiento comunicacional
por medio de esta Identidad Gréfica, en su funcién de signo fundamentaimente asociativo, que
destaca al emisor de los demds y lo personaliza.

La empresa es ahora emisora de comunicaciones y necesita disponer de un sistema
organizado de sus signos de identidad, lo cual es parte de un pian y de una politica de
comunicacion visual, que involucra directamente a la Identidad Grafica, misma que sobrepasa
la funcién de sefialar para convertir su mensaje en una estrategia empresarial y comercial.

Esto se logra con la ayuda de los profesionistas del disefio, ya que el disenador como un
intérprete intermediario entre la empresa y el mercado, convierte unos datos simbolicos en un
proyecto funcional y éste en un mensaje claro, que va directamente al usuario.

16. Costa, Joan; ldentided Corporativa y Estrategia de empresa, 1989, p.18.
17 Ollins, Wally; Identidad Corporativa, 1991, p.36.
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Concluyendo, que para la empresa es imprescindible la Identidad Grafica, ya que en ella
traducira su discurso de identidad y serd por esto reconocida y diferenciada de las otras empresas
de su mismo ramo. Sera la Identidad Gréfica la representacion Unica y el medio de comunicacién
mds eficaz que posea la empresa dentro del mercado de oferta y demanda’sa.

18. Otvera Vargas, Ma. Teresa; ldentided Corporativa como elemento del desarrollo
empresarial, 1991, p 84,



CAPITULO 2.
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CAPITULO 2.

2. LA EMPRESA PRIVADA ,
INDUSTRIA PLASTICA DE TUBERIA, S.A. DE C.V,

2.1. ANTECEDENTES Y CONSTITUCION

Industria Plastica de Tuberfa, nace en 1988, constituyéndose como una sociedad anénima
de capital variable cien por ciento mexicana, dirigida por el Lic. Carlos Vallejo Gémez L., teniendo
como objetivo principal ta fabricacién de tuberfa PVC, en un principio slo de Ia rama sanitaria
para complementar la linea de conexiones que se produce bajo la razdn socia! de COPSA
(Conexiones Plasticas y Sanitarias, S.A. de C.V.), la cual también esta bajo la direccion del Lic.
Carlos Vallejo, manteniendo una misma estructura de trabajo para la nueva empresa.

En la actualidad la fabricacidn de Industria Plastica de Tuberia comprende todas las lineas
de tuberia que tengan que ver con la construccion, la conduccidn de agua residual y potable,
ocupando a la fecha el cuarto lugar en la produccion nacional de tuberia de PVC.
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2.2. DIAGRAMA DE ORGANIZACION
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2.3. OBJETIVOS Y NORMAS DE LA EMPRESA.

Industria Pldstica de Tuberia, S.A. de C.V. es una empresa cien por ciento mexicana, que
tiene por objetivo cubrir las demandas de fa construccion. Esto por medio de tuberias y
conexiones de PVC que al igual se utilizan para conexiones de agua potable o residual.

La tuberia de Industria Pléstica de Tuberia goza de una amplia aceptacién gracias a sus
numerosas propiedades como: resistencia a la corrosion, resistencia a la electrdlisis, libre de
incrustaciones, facil alambrado, peso ligero, facilidad de instalacién, resistencia al fuego,
economia y seguridad. Caracteristicas que le han valido el cumplimiento de las siguientes
normas oficiales mexicanas de produccién y calidad:

-Norma Oficial Mexicana: NMX-E-12-1998

“Tubos de PVC sin plastificante para instalaciones”

-NOM-J-71-1998

“Tubos y conexiones de PVC no plastificados usados para construir ductos subteraneos”

Por fo que el objetivo de Industria Pldstica de Tuberia es continuar cumpliendo con los
mas alto estdndares de calidad, ademas de mantener su posicion en los primeros lugares de
produccion y ventas. Por lo que necesita estar a la aftura de sus competidores.
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2.4. PRINCIPALES COMPETIDORES

En la competencia existen grandes grupos coma son: EMMSA, OMEGA yCYDSA, ademds
de aproximadamente veinticinco plantas chicas con gran influencia regionat, pero que no poseen
presencia a nivel nacional como es el caso de ios tres grupos mencionados anteriormente.

En primer lugar: se coloca la empresa CYDSA debido a su posicionamiento e incursién
en todos los campos y &reas: agricola, de construccidn, de vivienda y de obras de infraestructura.
Contando con tres plantas productivas y una fuerte estructura de ventas, Io que la convierte en
el lider det mercado. Esta empresa pertenece a Grupo Cydsa radicado en Monterrey y poseedor
de multiples empresas igualmente lideres en su ramo.

En segundo lugar: estd EMMSA gracias a su alta productividad con dos plantas, en las
cuales se enfoca en su mayor parte a la fabricacién de tuberia especializada de no mas de 64
cms. de diametro. Pero que al igual que CYDSA tiene un fuerte arraigo en los consumidores.

En tercer lugar: se encuentra OMEGA, quien siempre ha tratado de consolidarse en los
primeros lugares del mercado nacional. Pertenece a grupo AMMANCO, el cual tiene capital
suizo. Con dos plantas productivas e imitando ef sistema de ventas con representantes y
distribuidores exclusivos como fo hace CYDSA. Sin embargo no tiene tanto tiempo, ni tanta
tradicion, ya que surgid recientemente bajo la direccién de grupo AMMANCO.




CAPITULO 3.
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CAPITULO 3.

3. METODOLOGIA
3.1. METODOLOGIA DEL DISENO

Metodologia en términos estrictos se define como 1a “ciencia del método o conjunto de
mefodos que se siguen en una investigacidn cientifica 0 en una exposicidn doctrinal™s, “es la
practica del estudio de los actos de Ia raz6n, siendo la idgica practica™.

Sin embargo en el campo det disefio grafico nos referimos a metodologia del disefio
como el método o proceso que se utiliza para obtener algo, en este caso particular la realizacidn
de undiseno. No existe una metodologia Unica para el disefio, sino que cada disefador adoptara
en base a la experiencia y al conocimiento adquirido a lo 1argo de su carrara un método propio
para realizar su frabajo. Esto debido a que cada proyecto de disefio es distinto y cada disefiador
lo abordara de diferente manera conforme a su criterio profesional.

Bruno Munari en su libro,*; Como nacen los objetos? Apuntes para una metodologia
proyectual”, nos plantea una metodologia proyectual basada primeramente en la existencia
de un problema de disefio, ! cual puede o no surgir de una necesidad real. Y puede ser
propuesto por el disefiador, como por la empresa. Sugiere una metodologia para abordar el
problema de disefio que aunque se enfoca al disefio industrial, nos sirve como base para
desarrollar un proceso de trabajo. Primero nos dice que debemos conocer bien el problema y
estudiar todos los elementos que ko conforman para liegar a una solucion. Ef empieza definiendo
el problema, posteriormente hace una recopilacidn de datos {investigacion) y los analisa para
sugerir las primeras ideas, despues estudia los materiales y hace pruebas (experimentacion),
crea un modelo como posible solucidn y verifica su potencial, para despues proponer el modelo
final {un trabajo que se apega fieimente a la realidad y a como saldrd al mercado).

19 Nicola Abbagnano, Diccionario de Filosoffa, 1989, p 802.
20.1bid., p.803.
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3.2. METODO DE TRABAJO DESARROLLADO PARA EL
PROYECTO DE DISENO.

El método de diseiio que utificé para la realizacidn del presente trabajo consta de tres
fases principales, organizadas de la siguiente manera:

Fase 1. Fase de Investigacion.
Fase, en la cual se hace el planteamiento del probiema, definiéndose los objetivos y
pretensiones del mismo, mediante tres preguntas basicas:

1.;Cudl ser4 el soporte grafico o tema 2 tratar?
2.4 A quién se va a dirigir?
3.¢Qué necesidades va a cubrir?

El siguiente paso en esta fase, es fundamentar el tema mediante Ia investigacion:
A-Realizando investigacion de campo en donde se requiere contestar io siquiente:
1.;Cudl es la actividad de la persona, grupo o institucién a representar?

2. Cudl es &l caracter de la misma?

3.;Cudl es su politica?{considerando sus objetivos financieros y comerciales)

4.; Qué caracteristicas tiene el usuario de su producto{edad, sexo, grupo social)?

B-Posteriormente continuamos con la investigacidn documental, donde recurri a consultar
el material ya existente en el mercado, asi como libros y revistas.
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C-Con toda la informacion obtenida se procede al andlisis de la siguiente manera:

1.Se jerarquiza 1a informacidn por rubros (lo cual puede ser colocar la informacén por su
grado de importancia o influencia, es decir, por su trascendencia en el resuitado final).
2.3¢ hace una asignacion de conceptos tales como: captacion visual y legibilidad.
3.Se determinan los componentes fisicos(manejo de los elementos basicos forma y colar).
4.Se determinan los componentes psicoldgicos {estrategias compositivas a sequir).
5.5e estudian las limitantes que pueden influir de forma determinante en ef
proyecto. (normativas, reglas y estatutos de fa empresa),

-Por tltimo, &l paso final de esta primera fase, es la sintesis de la informacién, donde se
sefeccionan sélo los datos necesarios para la obtecidn de fas primeras ideas.

Fase 2, Proyeccién.
La fase de proyeccion se lleva a cabo en tres pasos:

1-En base a los conceptos a representar se bocetan las primeras ideas.

2-Se hace una seleccién de alternativas a juicio formal y con la aprobacion del cliente.

3-Se hace una depuracion final en base a la alternativa aprovada por el cliente.

Fase 3. Realizacién.
Aqui se deben cubrir tres puntos especificos:

1.Presentacion. Se realiza un dummy final, sobre el cual los clientes dardn Su autorizacion.

2.Produccién. Una vez aprobado se realiza el manual de identidad grdfica, el cual debera
cubrir todas las exigencias en cuanto a la Identidad Grafica, que hayan sido planteadas por el
cliente, es decir todas las reglas y normativas de fa identidad grafica solicitada.
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3.Reproduccién. Asi mismo, el disefiador deberd entregar un original mecdnico de la
identidad gréfica para su fiel reproduccion. Ademas que podra plantear al cliente la supervisn
de la reproduccion e impresion de la misma, con el fin de tener un seguimiento totat ¥ un mayor
control sobre los resultados finales del proyecto.

Fase 4. Evaluacidn.
El diseniador planteard una forma de evaluar su trabajo para comprobar que se alcanzaron
todos los objetivos planteados en ¢! inicio del proyecto. Evaluando los siguientes puntos:

1.Funcionalidad. £l disefio tiene que cumplir con los objetivos planteados.
2.Produccién. La reproduccion det mismo debe ser dptima, para fo cual se hace un manual.
3.Distribucion. Se ve a quienes va a llegar una vez terminado.




CAPITULO 4.
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CAPITULO 4.

4. IDENTIDAD GRAFICA, Y MANUAL DE USO PARA INDUSTRIA
PLASTICA DE TUBERIA

4.1. METODO DE DISENO PARA LA IDENTIDAD GRAFICA DE LA
EMPRESA INDUSTRIA PLASTICA DE TUBERIA

4.1.1. Fase de Investigadén.
A. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
- IDENTIDAD GRAFICA PARA INDUSTRIA PLASTICA DE TUBERIA.

a) Tema a tratar.
Identidad Grafica de la empresa “Industria Plastica de Tuberia”

b} Grupo a quien se dirige.
Industriales y empresarios, en general personas relacionadas con la construccion.

¢) Necesidades que cubre.

La identidad Grafica impondra un cardcter personalizado a la empresa Industria
Plastica de Tuberia, dandole una identidad dentro del mercado de la construccion a
ser reconocida y distinguida de sus competidores.




B. INVESTIGACION
a) De campo. Realizada directamente con la empresa.

- Actividad de la institucion a representar.
Industria Pléstica de Tuberia fabrica tuberia pvc, hidraulica, sanitaria y conduit.

- Cardcter de la institucion.

Sociedad Civil, que esta bajo las reglas de calidad impuestas por el sector de la
construccion y labora bajo las siguientes normas de produccién:
NMX-E-12-1998

NOM-J-71-1998

- Poiitica de la institucidn.

La empresa “Industria Plastica de Tuberia” busca siempre ser la mejor opcién del cliente.
Esto es, ofreciendo siempre el mejor precio { los mejores descuentos del mercado), dando un
buen servicio y atencion personalizada a sus clientes. Todo esto sin descuidar un nivel de
calidad por encima de la media, ademas de incrementar su productividad.

Lo cual repercute en la politica interna de la empresa, donde se solicita que las personas
empleadas, personas que laboran y constituyen ef cuerpo de fa misma, sean gente comprometida
con la empresa y tengan actitud positiva de crecimiento y atencién al cliente. Ya que su actividad
comercial y de ventas se basa principalmente en el desarrollo de distribuidores mayoristas en
las principales poblaciones def pals, los cuales requieren de atencién personalizada por parte
de los vendedores y del personal del drea comercial.




- Caracteristicas del usuario.

Una gran parte de los clientes son negocnos dedicados al mayoreo de materiales para la
plomeria, dentro de los cuales podemos encontrar una gran variedad de niveles socio-
econdmicos. También hay clientes que son empresarios o directivos y altos ejecutivos tanto de
instituciones gubernamentales, como de organizaciones, consorcios y corporativos relacionadas
con el medio de la construccién, la distribucion de agua potable, los ductos y los sistemas de
riego, donde hay personas con mayor solidez econdmica, ¢on un aito nivel de consumo y poder
adquisitivo. Aunque también son clientes los propietarios y directivos de la chica y la mediana
industria, donde ta mayoria son personas profesionistas que se pueden considerar como clase
media alta, encontramos a olro sectosr que son duefos de los negocios ferreteros y de plomeria,
son gente que sabe def negocio, pero que no tienen una educacion superior, al igual que los
propietarios de tierras de cultivo y ranchos ganaderos, con mucho dinero pero, sin ninguna
instruccion formal y finalmente algunos clientes menores como: albafiiles, plomeros, electricistas,
los que basicamente consumen con los distribuidores mayoristas y no directamente con la
empresa “Industria Pldstica de Tuberia™. Por tanto, podemos considerar el rango socio-econdmico
del usuario como muy amplfio, con io cual no es posible determinar un perfil especifico, sing
que se globalizan aigunas caracteristicas de los diferentes tipos de usuarios en cuanto a su
poder adquisitivo, considerando por ejemplo lo diferente que resultan los estilos de vida, que
van desde la gran ciudad, la ciudad de provincia, los pequefios pablados y rancherias, y por
ultimo los asentamientos temporales que se realizan muy frecuentemente en la consfruccién
de una obra rural o carretera, una instalacidn de un sistema de riego de varias hectdreas. Sin
embargo encontramos mayor afinidad en cuanto a la edad y al sexo, ya que la mayoria de
estos usuarios son de sexo masculino y su edad promedio va de los 35 a los 60 afios
aproximadamente y son activos economicamente y sostén de su famitia.




b) Documental.

- Material ya existente.

Industria Plastica de Tuberia se consolida como una de las cuatro grandes empresas en
la industria de la tuberia, teniendo como competidores principales a OMEGA, CYDSA y EMMSA.
Sin embargo existen muchas empresas y fabricas dedicadas a la produccin de tuberia de
PVC.Pero Estas no compiten directamente a un mismo nivel productive que (ndustria Plastica
de Tuberia, por lo que sélo distinguiremos a las tres compafiias mencionadas anteriormente.

1. CYDSA, utiliza la misma Identidad Gréfica que Grupo Cydsa al cual pertenece,
aprovechandose de la fuerza de su discurso ya muy arraigado en el medio empresarial. Esta
identidad se conforma del nombre del grupo industrial, ademas de tres trapecios que por su
cercania visualamente forman un tridngulo que simboliza la punta de una flecha.La simetria y
el equilibrio de la imagen nos dan idea de precision, estabilidad y construccién, aparte de que
por la posicion de la imagen, nos indica direccién hacia adelante.(p.37)

2.OMEGA, hace uso de una letra omega en color negro, dentro de una envolvente cuadrada
color naranja de puntas redondeadas, con un perimetro formado por una conexién de tubos
color negro, que nos lleva a la asociacion omega-tubos, misma que es reforzada al incluir el
nombre de la empresa centrado por debajo de Ia imagen.(p.37)

3. Emmsa usa solamente el nombre de la empresa calado sobre un rectangulo azul de
puntas redondeadas.Lo que hace que no exista un discurso de identidad ni un concepto previo
a su creacion, careciendo de referencia con su producto.(p.37)

Por lo que podemos decir que en términos generales la mayoria se apega a un simbolo o
figura sintetizada para su ldentidad Grafica, claro que siempre acompafiado por el nombre o
las siglas, sin mezclar mucho, tipografia e imagen. Ademds de que en la mayoria de los casos
la forma de unir el signo o simbolo con Ia tipografia es mediante una envolvente, la cual se
caracteriza por ser de formas redondeadas, circulares y ovaladas.




36

Encuanto a la utilizacion del color la mayoria se limita a tintas planas, a colores llamativos,
fuertes y contrastantes. Generalmente se utiliza una tinta y se hace un contraste sobre el
fondo, aunque existen las imdgenes a dos y tres tintas también. Y quizé por ésto la mayoria
nos dan una sensacion de estabilidad y fuerza, ademas de que en todos encontramos un dejo
de sintetismo por que en el fondo todos poseen una esencia esquematica de formacion y
orden, quiza por eso la utilizacién tan recurrida de las envolventes de formas geométricas. En
la composicion nunca se pierde el orden y el equilibrio axial.

Estas caracteristicas deben ser retomadas en su significado esencial de signos llamados
identificadores, con lo que el usuario al que nos dirigimos entiende inmediatamente de que
area, de que rama y de que sector dentro del mercado le estamos hablando, entiende
inmediatamente que nos dirigimos a él, quien se interesa por el drea de la construccién, quien
se interesa por comprar tuberia de pvc, y quien tiene que identificar la |dentidad Grafica de
Industria Plastica de Tuberia por encima de las demas para lograr nuestro objetivo.

*Anexo se presentan las imagenes analizadas anteriormente.
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IMAGENES ANALISADAS:




C. ANALISIS

a) Jerarquizar informacion.

-La empresa Industria Plastica de Tuberia, cuyas siglas son |PT, estd dedicada a producir
tuberia de PVC, teniendo como usuarios en su mayoria a hombres de entre 35 y 60 anos de
edad, los cuales se encuentran econémicamente activos siendo el sosten de la familia; y esa
empresa Industria Plastica de Tuberia requiere de una Identidad Grafica.

-El objetivo que la empresa persigue con la creacién de una Identidad Grafica, es
consolidarse como una de fas principales en su ramo, mostrandose estable, solida y competitiva.
Ademds de lograr mayor posicionamiento de su producto en la memoria del consumidor.

b} Asignacion de conceptos.

- Lo masimportante en la solucién de esta identidad Grafica es lograr una fuerte retencién
visual, ademds de una captacién visual inmediata gractas a la claridad de! mensaje y una
correcta asociacion de la ldentidad Grafica con la empresa y su producto.

¢) Componentes fisicos.

-Los componentes fisicos seran:

1.Las siglas IPT, mismas que deberan ir en una fuente tipogrdfica, que cuente con las
caracteristicas de claridad en su legibilidad y simplicidad en sus trazos.

2.La imagen formada de la sintesis de un tubo.

3.El color azul de la guia pantone 287C, que es aparte muy representativo en ¢} medio
por sus connotaciones culturales que remite a la pureza y a la frescura del agua. Ademds de
ser el color elegido por la empresa.
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d) Componentes psicoldgicos.

-Los componentes psicologicos se basan en el desarrollo de una estrategia compositiva
que favorezca un resuitado positivo en cuanto a estética, funcionalidad, equilibrio, forma y
contenido. Por o que para conseguir una Identidad Grafica estable, clara, objetiva, simple,
precisa y definida; que a su vez sea una unidad solida que refleje la fuerza competitiva y
capacidad de desarrolio de la empresa, se deberan utilizar las siguientes ‘técnicas visuales’z
en la estrategia compositiva:

1.Equilibrio para reflejar estabilidad, ya que el equilibric se define como fa estrategia de
disefio en la que hay un centro de gravedad a medio camimo entre dos pesos. E! equilibrio
puede conseguirse de manera axial o variando los elementos y sus posiciones, de manera
que se logre un balance entre los pesos y las tensiones.

2.5implicidad, buscando claridad y fuerza, ya que con la simplicidad se impone el caracter
directo y simple de la forma elemental, mediante el orden de los elementos.

3.Reticencia, técnica visual necesaria para lograr nuestro objetivo principal de llegar
directamente a la memoria del usuario y permanecer; ya que mediante esta técnica se persigue
una respuesta maxima del espectador ante los elementos minimos.

4.Aquadeza, para lograr precision y definicion caracteristicas intrinsecas de la construccion.
La agudeza se logra mediante el uso de contornos nitidos y precisos por io que su efecto final
es claro y facil de interpretar para el emisor.

5.Nivelacién, regularidad y unidad, ya que la nivelacion es la técnica donde ninguno de
los elementos se contrapone, ya que todos mantienen una regularidad en sus formas,
adquiriendo verdadero significado sélo en su conjunto y formando asi una unidad. Siendo la
regularidad fa que favorece 1a uniformidad de los efementos y la unidad, el equilibrio adecuado
de éstos para formar una totalidad perceptible visualmente, que se considera como un abjeto
unico. .

6.Actividad, técnica que sugiere o représerita movimiento. Y que dentro de la imagen se
puede interpretar como fuerza competitiva y capacidad de desarollo.

21.D.A. Dondis, La sintaxis de la imagen, 1002, p.131.




e} Limites.

- La empresa privada Industria Plastica de Tuberia planted dos limitantes de suma
importancia en la proyeccion de su identidad Grafica. La primera es fa utilizacion de las siglas
IPT, ya que es la forma como [a mayoria de los usuarios la reconocen y la segunda es la
utilizacion dei color azul como color distintivo de la empresa, eligiendo e! pantone 287C.

D. SINTESIS

- Se realizard la Identidad Gréfica y el manual de la misma para la empresa Industria
Plastica de Tuberia, la cual labora dentro del medio de la construccién.

- La ldentidad Grafica debera proyectar el discurso de la empresa y debera ser claro y
directo por lo que se sustentard en dos elementos: Primero la sintesis de la imagen de un
tubo, basdndose en trazos geométricos definidos, na libres; y segundo las siglas IPT mismas
que tendrdn que estar vinculadas directamente a la sintesis de la imagen de! producto, para
ayudar a hacer mas facil la infroduccién del concepto nombre de la empresa-identidad-producto,
porlo que éstos elementos deberan permanecer con mayor facilidad en ta mente del espectador.

-La identidad deberd ir en color azul pantone 287C sobre un fondo contrastante para
acentuar la simplicidad, la definicién y la fuerza de la forma.

{rw
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4.1.2. Proyecdon.

1.Conceptos a representar.Se tomd la decisién de representar a la empresa mediante la
asaciacion de su nombre con las siglas IPT y su producto mediante a sintesis de un tubo.
Estos dos elementos deberan forman una unidad estable, clara, simple y precisa. Por lo que

partiendo de lo anterior realicé las siguientes propuestas;
1PT

ol

a
b
¢
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a. La primer propuesta se basa en el manejo de las contraformas y {os contrastes de
planos positivo y negativo, para obtener la silueta de un tubo, que es el elemento gréfico
principal y que junto con fas sigias IPT da coherencia al disefio por medio de la asociacion
producto-nombre-empresa. Las siglas se encuentran centradas bajo el tubo y caladas sobre el
fondo positivo, logrando que les dos elementos principales resalten en la composicion.

b La segunda propuesta se basa también en ia obtencién del elemento grafico principal
mediante e} manejo de coniraformas sobre pianos positivo-negativos . Sin embargo aqui se
buscé dar mavimiento al objeto con el uso de lineas divergentes que simulan una perspectiva
hasta llegar a las siglas IPT, lo que hace que exista direccion en la composicion.

c. La tercera propuesta trabaja con dos elementos que al estar juntos se atraen
visualmente, de tal manera que delimitan un circulo. Este circulo se asocia directamente con la
forma interna del producto. Ademds de proporcionarnos riqueza grafica en la contraforma
resuitante. Por io que se hizo uso del espacio creado en la contraforma para integrar las siglas
IPT en la compasicidn, haciéndola mas dinamica y dando mayor impacto visual.

2.Seleccidn de alternativas a juicio formal con la aprobacién de la empresa. De las tres
propygestas anterigres se eligid la tercera opcion ya que por sus caracteristicas formales se
acercaba mucho mds a los objetivos planteados a lo largo del trabajo.

3.Depuracion y modificacidn de fa imagen seleccionada.Como primer punto se buscé la
representacién de ia empresa mediante su producto, por o que fa contra forma circular creada
por ia atraccidn de los dos elementos graficos compositivos se retomé  para definirse con
mayor precision como un circulo que fuese la sintesis mas pura de la vista frontal de un tube.

Clara que para lograr este circulo se modificaran las proporciones de los dos elementos
graficos para que mantuvieran una nivelacion. Se modificé el peso y los trazos de los dos
elementos graficos ademds de reducir la distancia que habia entre ellos.




Lassiglas IPT, se mantuvieron en la fuente futura condensed bold tafic, pero cambiandolas
a su modalidad outline, para que como identificador de la empresa fueran legibles y claras, al
sobreponerlas, o que les di6 coherencia y significacion respecto al elemento gréfico mediante
un proceso asociativo de empresa-producto. Logrando una composicion que funciona por tener
fuerza en conjunto y formar una unidad sélida, idea que se refuerza con la utilizagién de un sélo
color sabre un fondo blanco. Ademds de tener un margen espacial de .5cms alrededor del
rectangulo que la contiene, mismo que mantiene una refacion de 5.5 cms x 8.6 cms entre sus
lados, con el fin de indicar una drea minima para fa autonomia de la Identidad Grafica

|51 | 5!

*Las medidas son en centimetros.




4.1.3. Realizadén.

1.Presentacién del dummy final.




IDENTIDAD GRAFICA

&

PANTONE 287(C
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4.1.4. Evaluaden.

La |dentidad Grafica de industria Plastica de Tuberia se podrad evaluar en cuanto a su
funcionalidad y distribucidn, al alcanzar el abjetivo de llegar a los usuarios de una manera
clara y directa, ademas de permanecer en su memoria. Todo esto con el fin de que Industria
Plastica de Tuberia se reconozca en el mercado de la tuberia de PVC como una empresa
fuerte, competitiva, donde se cuida mucho la calidad de los productos; ademds de mantener
siempre buenos precios y una excelente atencién al cliente.
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4.2. MANUAL DE IMAGEN GRAFICA

La necesidad de la Identidad Gréfica como un medio de reconocimiento dentro de un
ambito donde fa empresa privada necesita ser identificada nos conduce a un planteamiento
de laidentidad de la empresa, por que dentro de la Identidad Gréfica se encontrara el discurso
de identidad, por tanto en el momento de formular este discurso estaremos conceptualizando
y sintetizando dentro de la imagen un conjunto de atributos concretos de identidad. Y al tener
control sobre éste, estarémos controlando a la identidad lo cual es como crear un sujeto y
darle a éste las caracteristicas (inicas que se requieran para lograr su propdsito de comunicacion.

La ldentidad Gréfica como resultado de un praceso metodoldgico de disefio es portadora
de el discurso de identidad de la empresa, misma que adquiere un yo social al momento de
ser reconocida come individuo dentro de la sociedad.

Por lo que el manual de identidad Grafica de Industria Pl4stica de Tuberia es el resulatdo
de un proceso meditado donde se logré un trabajo Gptimo, e! cual proporciona la identidad
especifica que industria Plastica de Tuberia necesitaba para lograr su individualidad dentro de
una sociedad donde cada vez mas se tienden a eliminar las diferencias de los productos.




Manual de Identidad

Grdfica ' P T

Industria Pldastica de Tuberia
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Este manual tiene como objetivo llevar de una
manera clara y simplificada el modo de uso
de la Identidad Grafica de IPT, para quienes
asi lo requieran.

Por fo que se recomienda seguir al pie de la
letra las indicaciones aqui expuestas.
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MANUAL DE IDENTIDAD

Identidad Gréfica pag.51
Tipografia pag.54
Color pag.58
Usos éorrectos ¢ incorrectos pag.60
Aplicaciones pag.64
Papeleria pag.65
Vehiculo pag.70
Uniformes pag.72

Articulos Promocionales pag.74
Impresos pag.76

Producto pag.78
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IDENTIDAD GRAFICA

La Identidad Grafica para Industria Pldstica de Tuberia fue concebida para sostener el discurso de identidad
que la empresa quiere transmitir a su consumidor: Es una empresa fuerte, dindmica y competitiva .

Eluso del circulo como elemento base de disefio , nos remite a la forma interna del tubo. Por esto la estructura
de construccion recurre a un juego de circulos superpuestos que se intersectan y dan forma a dos semi
circulos gruesos que terminan en punta, o cual nos da direccién y movimiento. Sobre estos dos elementos
se colocan fas siglas IPT con lo que se logra dar estabilidad y contrapeso a la composicién de los elementos.
Latipografia base que se utiliza para las siglas es la futura boid condensed italic en outtine, por su connotacién
de tecnisismo, ademds de ser una tipografia paio seco, clara y legible.
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PROPORCIONES
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Las proporciones se usan para lograr siempre una refacién ordenada de los elementos. Con el fin de mantener
un orden légico en el uso de fa dentidad Grafica. Dichas proporciones nos llevarén siempre a un uso correcto
de ia imagen. Asi misma también se tomard en cuenta siempre un margen espacial alrededor de la ldentidad
Grafica, el cuai consta de .5 cms. hacia afuera, a partir de cada uno de los lados que conforman el rectdngulo
que contiene a la identidad grafica, mismo que debe mantener una relacién de 5.5 cms. x 8.6 cms., lo que
nos servird para indicar el drea minima que la Identidad Gréfica requiere para su autonomia. El tamafio
minimo del rectangulo contenedor debera ser de .55 cms. x .86 ¢ms.

*Las medidas son en centimetros.




Tipografia
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TIPOGRAFIA

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgqrstuvwxyz123
456789%90!?

ABCDEFGHIIJKLMNOPQRSTUVWXYZabcdefghij
kimnopqrstuvwxyz1234567890!?

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZabcdefghijk
Imnopqrstuvwxyz1234567890!?

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz123

456789%90!?

Se eligid la futura, ya que ésta cuenta con las caracteristicas de claridad en la legibilidad y simplicidad en su
trazo, lo que permite un manejo conveniente de Ia forma en cuanto a los objetivos planteados en ei proceso
metodoldgico y a las necesidades de nuestra empresa, logrando ademds, una adaptacion idonea entre los
elementos de 1a composicion en ei disefio.

El puntaje minimo para conservar su legibilidad serd de 4pts.
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PRINCIPAL

FUTURA EXTENDED BOLD ITALK

ABCDEFGHIIKLM
NOPQRSTUVWXY
Zabecdefghijfkim
nopgrstuvwxyzx]
234567890!?

FUTURA EXTRABOLD CONDENSED ITALKC
‘ ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXYZabcdef
ﬁ

ghijkimnopgrstuvw
xyz1234567890!?

Se utilizé como base para la formacion grafica de fas siglas IPT la futura extended bold talic. Esta variante
tipografica fue seleccionada por sus caracteristicas graficas que nos permiten un mansjo conveniente en
Cuanto a las necesidades de proyeccién de la empresa, logrando una adaptacién idonea entre los elementos.
La otra variante tipogréfica que se usa es Ia futura extrabold condensed falic. Aplicdndose en la razén social:
INDUSTRIA PLASTICA DE TUBERIA, S.A. DE C.V. enaftas ccnuna atturade 9.5 puntos cuando el rectdngulo
que contiene a nuestra imagen mantiene una relacion entre sus lados de 4.3 cms. x 2.64 cms. Esta debers
ir abajo centrada y justificada respecto al margen espacial de la identidad grafica.

Estas fuente tipograficas se pueden encontrar tanto en el mecanérma, como en ietraset, ademas de cualquier
plataforma PC o Macintosh.
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SECUNDARIA

[”

IMDUSTRIA PLASTICA DE TURERIA S.A. DE CK

Divisién Plasticos

Solicita a que todos los integrantes de su
departamento de produccion se presenten a la junta
de mafiana. Solicla a que todos los infegrantes de
su departamento de produccidn se presenten a la
junta de mafiana. Sodicita a que todos los integrantes
de su depariamento de produccion se presenten a la
junta de mafana.

FUTURA EXTRABOLD CONDENSED

ABCDEFGHIJXLMNOP
QRSTUVWXYZabecde
fghijklmnopqrstuy
wxyz1234567890!?
NELVETICA CONDENSED REGULAR

ABCDEFGHIJKLMNOPQR
STUVWXYZabcdefghijkim
nopgqrstuvwxyz
1234567899017

Como especiticamos anteriormente la fuente tipogrdfica elegida para mantener la unidad es la futura, La
modalidad fdlica extra bold y condensed bold se usard sdlo para el nombre de la empresa, su razén social
y para escribir titulos o cargos imporantes dentro de la misma. La modaligad condensed bold se usard para
cubrir el resto de las necesidades tipograficas, pudiéndose combinar con la tipografia helvética condensed
reguiar, elegida coma tipogratia secundaria solo en su modalidad condensada; para textos demasiado
extensos ¢ para formularios como es el caso de las facturas, cotizaciones y pedidos. Manteniendo siempre
un espaciado regular. Usando siempre tipografia de 9 pts.

Estas fuente tipogrdficas se pueden encorrartanto en el mecandrma, como en letraset, ademds de cualquier

plataforma PG o Macintosh.
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COLOR

PANTONE: 287 € INDUSTRIA PLASTICA DF TUBERIA S.A. DEC.V.

La empresa IPT requiere para su identidad grafica la utifizacién de el color pantone 287 C, que es un color
azul, muy representativo en el campo de la industria del tubo de pvc , ademas de ser un color que por sus
connotaciones culturales remite a la pureza y a la frescura del agua, cosa que fortalece la imagen de que
nuestro producto como conductor de agua potable es garantia de calidad. El azul muchas veces considerado
uncolarfrio, ayuda a reforzar la idea de calidad y agrega tuerza a la identidad gréfica de Industria Pldstica de
Tuberia, que siempre deberd ir en tinta directa pantone 287 C, por restriccion de la misma,

La raz6n social siempre que Se requiera iré en "black process”, asi como cualquier otro texto, para mantener
una unidad ademas de acrecentar la seriedad y la fuerza de la identidad.




é0

Usos
Correctos

e Incorrectos
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CORRECTOS

INDUSTRIA PLASTICA DE TURERIA S.A. DE CV.

& &

INDUSTRIA PLASTICA DE YUBERIA SA. DECVY,

Como vemos en los ejemplos la identidad Grafica estd disefiada para manejarse séla, por que no siempre
serd necesario presentarla acompafiada de Ia razdn social. Cuando se requiera de utilizar la razén social de
fa empresa se presentan solo dos usos correctos respecto al color: La identidad gréfica y la razén social
ambas en black process o la identidad Gréfica en pantone 287C y la razén social en black process, Y tres
usos correctos en cuanto g la disposicién de la razon social y en cuanto a la necesidad de incluir a direccion
de la empresa junto con (a Identidad Grafica.
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CORRECTOS

— Tipogralia Prindigel

i INDUSYRIA PLASTICA DE TURERIA S.A. DECV. — — Margen Expenel eslablecido
Lézaro Cérdenas No, 5 Alizapdn de Zaragoza, Edo. da Méxi
C.P, 52910 Tels. 824 3788-92 Fax, 824 3744 P
|
. /
Tipogralfa Seecndaria \
Margen Espane! estabiecido . ~——  Envolvent 2
———  Margen Espectal estableaido do Smm.
2 Toogrtla el ——  /INDUISTRIA PLASTRCA DF TRl S.A. DE Gt o
1z Clrderas M. § Alizapdn de Zaragza, B de Wérin! o
c‘.lP. 52910 Tels 824 3753-02 Fax B24 3744 ; PT——
Tipogralia Secudana
y | Estalvents reclanguiar
3
Margen Espaiel estableaid Tk ——~ Tipagrefa Pencipe!
Tipograla Secundasia — mmum mmgu

Para un mejor manejo de la identidad gréfica y una mayor flexibilidad de la misma al momento de su aplicacion,
§e toman como Usos correctos en cuanto a la disposicion de la razon social y en cuanto a 1a necesidad de
incluir la direccidn de la empresa junto con la Identidad Gréfica tres opciones. Las cudles también pueden ir
impresas en black process. La variante nimero uno se basa en un arreglo dindmico que permite a la Identidad
autonomia, sin restar importanica a la razén social la cual se coloca en la parte superior izquierda respetando
el margen espacial establecido con anterioridad, donde también podré incluirse ia direccion de la empresa
bajo la razdn social bandera izgierda. La segunda variante se piensa dando igual importancia a la identidad
graficay a fa razén social con un acomodo horizontal, para aquelios casos donde el formato requiera de una
utilizacion mas econémica del espacio donde se colocard la identidad Grafica, en éste caso al igual que en
le anterior se podra incluir la direccion bajo la razén social bandera izuierda. La tercera opcién serd can la
razon social bajo la Identidad Gréfica centrada y respetando el drea de aislamiento, donde también se podra

colocar la direccion de la empresa bajo la razén social, pero centrada con respecto a esta.
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Aplicaciones
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Papeleria
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TARJETAS PERSONALES

INDUSTRIA PLASTICE DE TUBLRIA S.A. DE C.U.

Bxls

ing. Carlos Vallejo Gémez L.
Director de Comercializncion y Mercadeo

Lazaro Gérdenas No. 5 Alzapdn de Zaragoza, Fda deMéddo C.P. 52010 Tels. 824 378002 Fax. 824 1744

El disefio de las tarjetas personales se apega a las reglas de este manual, usando como tipografia principal
la futura condensed boid en el nombre de la empresa con un puntaje de 8y en el cargo de la persona dentro
de la empresa se usa un puntaje de 9.5, en tanto que en el nombre de Ia persona se utiliza 'a tipografia
secundaria hefvética condensed regular en 9.5 pts., misma tipografia se utiliza para la direccién de la empresa
en un puntaje de 7, ésta Heva una pleca superior, 1o que da equilibrio y vida al disefio.

Todos los textos deberdn ir alineados a fa izquierda con un margen hacia adentro de .5 cms, Asi mismo la
proporcién y el acomedo de los elementos se debe tespetar, utilizando siempre una tarjeta de 9 x 5 cms.
El critério siempre serd a dos tintas { Black process para el texto y azul P287C para la identidad)
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HOJAS MEMBRETADAS

IpusTaS puisTca D rumeBd S, OF Cl @ ADCSTRSA PUASTICA DF ruBENs S, DE CY. @

Ligtm Cacbrms e SAagapinch Traga o tb Mt CF 510 T RANSR P 124 M UraroCntra W Szt Tuarga, Bl & Uixin TF 00 eh EANIB R B4 De6

Para las hojas membretadas tamafio carta (21.5 x 28 cms.} se utilizard un aire de 1.5 cm. a los lados, 1 em
de margen superiory 1 cm de margen inferior. Estas medidas con el propésito de ampliar el espacic destinado
para ia caja de texto (caja de 19 cms. x22 cms.). Industria Pldstica de Tuberia asi lo requiere, pues muchas
ocasiones estas hojas membretadas portarén cotizaciones de pedidos de material. Cabe mencionar que en
hiojas media carta y oficio se respetardn los margenes establecidos.La hoja membretada podra ir con los
colares institucionales {para fa realizacion de cartas y presentacion de proyectos a nivel directivo) o en color
negro {para faxes, cotizaciones y papeleo interno de la empresa), manteniendo siempre un mismo criterio
de disefio, lo cual da unidad a la imagen que percibe €l cliente de la empresa Industria Pldstica de Tuberia.
Los ejemplos que se presentan estan al 30%. Se usara Ia tipografia principal en 18 pts. para la raz6n social,
y para los datos de la empresa se utilizard Ia tipografia secundaria con un 12 pts. con una pleca superior que
termina en el margen espacial.
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INDUSTRIA PLASTICK DE TURBHA SA. DE CV,
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En el caso de los sobres se utiizardn dos formatos carta. Uno de 24 x 10.5 cms. para envio de cartas
personaiizadas que se presenta en dos variantes de color, dos tintas para cartas a nivel directivo (Fig.1)y
negro para las demés (Fig. 2}, y ofro sobre en formato de 24 x 32 cm, que se utilizara siempre a una sola tinta
(Fig. 3) y servird para envios fordneos, para cotizaciones muy extensas y para material confidencial.

En ambos casos se respetan los mismos lineamientos de los formatos de papeleria anteriores, Los gjemplos
se presentan al 30% y al 40% respectivamente. Respetando el uso de Ia tipografia institucionai primaria y
secundaria. En el caso de ia izquierda toda fa tipografia va centrada respecto 4 la identidad en 12 pis. En el
caso de Ia derecha se maneja la razén social en 28 pts. y los datos de la empresa en un 16 pts. Siempre
respetando las normas estipuiadas en este manual,




FORMATOS

BNPUSTISA PLASTICA D€ TURERIA 5.4, DE V. EDJ‘L?’
Lizam Cirderas o, § Aizapén de Zaragorm, Fa do Misien
GRS Tebs D24 TTHBHE Fax R4 744
( FACTURA. MO, 00001 N
\__ Y,

(NDUSTRSA PLASTICA DE TURERIA S.4. DF C¥, %
Lizam Ganderes Na. 5 Alizzpin dé Zaragoza, Edo de México
C.REB10 Tels, 824 370802 Far 824 3714
(" FACTURA. NO. 00001 N
M /

En elcaso de los formatos legales que ya tienen una formacién estableciada como el ejemplo (facturas), se
utilizara el mismo disefio en todos con la diferencia de que cada documento llevard dentro de Ia envolvente
datos diferentes, un titulo diferente y texto diferentes, claro que todos éstos deberdn respetar 0s lineamientos
tipogréficos establecidos en este manuai con anterioridad. Los ejemplos se presentan al 30% de su tamafio
teal con dos posibilidades en fa utilizacién del color, La razon social con fa tipografia principal en un puntaje
de 18,acompaiiada de los datos de la empresa con la tipografia secundaria y en el mismo puntaje. Alineados
a la izquierda y justificados a 1.5 cms de margen, al igual que el texto legal inferior que sera en tipografia
secundaria de 12 pts. El titulo del documento deberd ir dentro del primer recuadro en tipografia extra boid
condensed de 30 puntos, El espacio sefialado con un rectangulo negro deberd ser usado para el formato de

Hacienda y los registros legales.




Vehiculo
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INDUSTRIA PLASTICA DE YUBERIA S.A. DE C.Y.
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Los vehiculos son (tiles para hacer publicidad, por lo tanto el criterio de disefio que se ha estado manejando,
también se debera aplicar en estos casos, el color institucional, las properciones de usos correctos y ef
margen de aislamiento, deberan seguir aplicandose. La identidad Gréfica se colocard en ambas puertas
delanteras, con un minimo de 20cms. de largo en proporcion al rectdngulo base. Ademds porlas necesidades
de fa empresa de transportar carga pesada la mayoria de los vehiculos tiene caja de carga y por esto se ha
considerado colocar [a imagen a los laterales de la caja con una altura maxima de un metro en proporcion
al rectangulo base, al centro de la misma.




72

Uniforme
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El uniforme de la empresa que consta de una camisa y un pantaldn de trabajo del mismo color gris claro y
s6lo es utilizado por los obreros, los transportistas y los empleados de intendencta. Por lo que ia identidad
Gréfica se colocard en la bolsa delantera de la camisa, con un ancho médximo de & cms. proporcional a
nuestro envolvente rectangular base, y en la parte posterior de la camisa con un fargo méximo de 15 cms.
al centro de la misma, manteniendo todos los lineamientos establecidos con anterioridad en este manual de
identidad para la aplicacion de la Identidad Gréfica de Industria Plastica de Tuberia.
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ARTICULOS PROMOCIONALES

N

&

Bl STRI, PEASTICA INE T/ BEMA S0 OF CU

DNRISTIAN PLASTICA OF 1UNRIA SA. O €K @

Se podrd utilizar la Identidad Gréfica en cualquier articulo promocional que la empresa necesite para su
publicidad, ya que los articulos promagionales son un vinculo importante entre la empresa y su consumidor,
pero siempre se deberan sequir Ios lireamientos de color, proporciény margen espacial que vienen estipulados
en este manual para un mejor resultado en cuanto a disefio se refiere. Aqui ponemos tres ejemplos de (os
articulos promocionales més utilizados por la empresa, como son: cenicero, pluma y camisetas.
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Impresos
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IMPRESOS

&

[7

La empresa siempre tendra la necesidad de utilizar los medios impresos ya sea para su promacion, para
cuestiones internas como en el caso de los informes anuales o para folleterta y catdlogos de tinea. Portanto
se ha estiputado que en todo tipo de impreso se debera utilizar la Identidad Gréfica y ésta debera ocupar un
20% minimo dentro del soporte destinado para el impreso. Asi como en todos os casos se tendran que
respetar ios lineamientos estipulados dentro de este manual en cuanto al uso adecuado de la ldentidad
Gratica de la empresa. El maximo que puede ocupar la identidad grafica podra itegar al timite del soporte,
siempre y cuando el rectdngulo base mantenga la proporcién indicada con anterioridad entre sus lados,
ademds de respetar el drea de aislamiento. No podra {ener ningtin tipo de efecto visual (sombra, degradado,

difuminade, distorsion)
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Producto
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TUBOS

swixiodo 7 IORSTIS PLASTICA 26 TORN S0, M CX @

El producto de Industria Plastica de Tuberia siempre llevard impresa la Identidad Gréfica, a un intervalo de
2m. por km. de tuberia que se esté fabricando, en todas las medidas y pesos especificos.

La informacién técnica como, sanitario de 12" 6 santario con campana de 6", estard impresa entre cada
intervalo de 2m. en Helvética Condensed Regular de 12pts, para cualquiera de los didmetros, medidas y
especificaciones de tubos.

S
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CONCLUSIONES

La Identidad Grafica conduce a un planteamiento de identidad por parte del emisor, que
en este caso es la empresa: industria Pldstica de Tuberia, porque es dentro de su Identidad
Grafica donde se encontrard su discurso de identidad, por lo que al formular una Identidad
Gréfica estamos dando forma al concepto previamente estudiado, mediante la sintesis de un
conjunto de atributos concretos de identidad.

Tener el control dentro de ta imagen es crear un sujeto: dar una identidad determinada al
emisor. Por lo que es imperante que la empresa tenga una Identidad Gréfica, y asi mismo
solicite de los servicios de nosotros como disefiadores para llevar a cabo este proceso de
creacion de un sujeto emisor que representa y conlleva el discurso de identidad en si mismo.

Conlo que se otorga ala empresa la estabilidad, la unidad y la individualidad que requiere
visualmente para competir.

En mi trabajo reflexiona y planteo para futuros disefadores la necesidad de un COMpromiso
con la sociedad para una produccidn creativa e intelectual que apele a soluciones graficas y
resultados concretos, que beneficien el progreso y el desarrolio de la comunicacion visual. Y
asi, con este compromiso que adquiere el disefiador y la empresa, se logre mejorar el proceso
de comunicacién emisor - receptor ( empresa - consumidor), para una mejor integracion de los
procesos de produccion ( oferta - demanda ) en beneficio de todos.

Mi trabajo se centra en las necesidades de comunicacion de la empresa, por ser ésta la
que funge como el emisor, adem4s de ser quien solicité de los servicios del disefiador, no por
ello se ha olvidado ni se ha descuidado en ningin momento de mi trabajo, al publico
receptor y finalmente consumidor. Porque mi trabajo es lograr la integraci6n de las necesidades
de ambas partes para una mejor comunicacién, misma que en este caso particular sa logra
mediante un proceso metodoldgico aplicado al disefio, mencionado en el capitulo tres, y con él
cual ofreci la mejor solucién a mi cfiente (Industria Plastica de Tuberia, S.A. de C.V.); quien
buscaba mayor permanencia en la mente del receptor, mismo que se sentird beneficiado por la
mejora en el proceso de comunicacidn que existe entre él y la empresa.
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