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La vida de algunas empresas atraviesa por diferentes etapas que
se marcan segun el progreso que van logrando, éste se ve reflejado
en aspectos en los que ponen gran interés, como son: sus productos
o servicios, la calidad de éstos, sus instalaciones, su personal etcé-
tera; pero frecuentemente dejan en el olvido un factor importante, su
identidad grafica, que es una carta de presentacién que debe identi-
ficar satisfactoriamente a la empresa; cuando no es asi, cambiarla es
el mejor camino para dar solucién a este problema que le afecta y
que puede repercutir de alguna manera en muchas de sus vertien-
tes.

El presente trabajo tiene como objetivo principal, redisefar fa iden-
tidad grafica de Zermat, empresa mexicana que ha evolucionado con-
siderablemente hasta alcanzar mercados internacionales, y cuya iden-
tidad grafica actual no transmite acertadamente su personalidad.

Para lograr el objetivo antes mencionado, la estructura de este
trabajo, que lleva por titulo "Redisefio de la identidad grafica de
Zermat Internacional, S.A. de C.V.", se dividié en tres capitulos.

En el primero se hace una investigacion sobre la empresa: activi-
dades, competencia, historia, instalaciones, personal, productos, sis-
tema de venta etcétera, con el objeto de obtener un panorama amplio
de lo que fue, es y pretende ser Zermat Internacional, S.A. de C.V.
para posteriormente realizar un andlisis y una seleccion de datos
que seran traducidos graficamente.

En el sequndo se abordan los temas de comunicacion e identidad
grafica, asi como diversos aspectos que intervienen e influyen en la




realizacion de esta tltima.

Finalmente en el tercero se hace una propuesta grafica, a partir
de la investigacion realizada en los capitulos precedentes, por lo que
se espera llegar a un resultado correcto que mejore la imagen de
Zermat.

Dicho resultado estd apoyado en un método, porque disefiar no
es tarea sencilla; sin embargo el tener un respaldo contribuye a la
obtencion de una respuesta correcta y al mismo tiempo facilita esta
labor.

Introduccion




1.1. BREVE HISTORIA DE PERFUMES,
COSMETICOS, JOYERIA
Y LENCERIA.

PERFUMES. _

La palabra perfume como la conocemos actualmente se deriva del
latin “per” preposicidn intensiva-difusiva y “fumus”: humo; o del
provenzal “perfumar” que se refiere al aroma liberado por el vapor o
por el humo. Hoy en dia se aplica, para designar aromas, naturales o
artificiales.

En la antigliedad los perfumes gozaban de gran popularidad y se
usaban desde principios de la historia. Es posible encontrar en la
Biblia 0 en algunas poesias clésicas grecolatinas, referencia sobre el
efecto agradable de algunos aromas. En un principio los perfumes
eran utilizados para uso religioso, pero los hebreos y después los
cristianos, los fueron introduciendo en su modo de vida y a medida
que disminuye la influencia religiosa, el caracter sagrado que tenian
pierde importancia. Egipto y el Oriente son los primeros exportadores
de perfumes y después Grecia y Roma, esta ultima se convierte en la
capital del perfume.

En la Edad Media aparece el primer perfume elaborado “Eau
hogroise”, que se convierte en gran novedad. Pero esta revolucion
cientifica va acompafiada de una ruptura con los habitos de higiene.
En el Renacimiento, el arte de la perfumeria se desarrolla dentro del
circulo artistico, y el uso de los perfumes se vuelve una necesidad
por la ausencia de higiene en todas las clases sociales y en especial
en la nobleza.

El desarrollo técnico y cientifico permite que la perfumeria tenga
una produccién que ya nada tiene que ver con lo artesanal, y a partir
de ese momento los perfumes siguen la corriente de la moda, y se




'Marie-losé, Colombani, lean-Roger, Bourrec,
Fl libro def amante def perfume, Barcelona: ). de
Olafieta, 1987, pp. 11-38

Egbert, Charlet, Cosmética para farmaceiticos, Bar-
celona: Ed. Acribia, 1996, p. XI

vuelven sinénimo de personalidad. Actualmente la perfumeria france-
sa es la primera en el mundo y es simbolo de tradicidn, prestigio y
refinamiento.

COSMETICOS.

La eterna juventud es un suefo de la humanidad desde la mas
remota antigliedad y todavia no puede consequirse en los tiempos
actuales. La busqueda de la belleza en el transcurso de las épocas, a

- pesar de los obstaculos morales, religiosos y sociales dan la pauta a

lo que hoy llamamos cosmetologia.

Desde la edad de piedra el hombre ha empleado “cosméticos”, ya
que pintarrajeaba su cuerpo como parte de un ritual de caza y se
aseaba con productos que ofrecia la naturaleza, los cuales emplea-
ba, segun aprendia, por experiencia.’

Mas adelante se elaboran con in-
gredientes que se utilizan hoy dia:
lanolina, cera de abeja, aceite de
oliva, grasa de animales etcétera.
La concepcion antigua de los cos-
méticos abarca simplemente el ma-
quillaje. En Egipto, el comercio de
éstos se extiendie a Grecia y Roma,
y su preparacion empirica no ad-
quiere caracter cientifico hasta prin-
cipios de este siglo.

Linea de cosméticos

En la era de produccion indus-  Zermat casual

Zermat Infernacional, S.A. de CV n




Plezas de joyersa, linea
exclusiva Zermat.

3Enciclopedia Salvat del estudiante, volumen 9, Es-
pafia: Edition Grammont, 1976, pp. 226-231

trial, se elaboran productos mas perfeccionados, que permiten a to-
dos asearse segun sus necesidades y deseos. Estos productos son
obtenidos cientificamente y pensados para satisfacer las ideas de
belleza individual.

Actualmente se fabrican productos suaves y no irritantes que
producen el efecto deseado en cada caso; pero éstos ya no se enfo-
can solamente a fines estéticos, sino también al cuidado y proteccion
del cuerpo.?

JOYERIA

El uso de la joyeria se remonta a los primeros tiempos de la huma-
nidad, tanto en los pueblos salvajes como en los civilizados; ésta era
realizada con piedras y metales preciosos, y algunos otros objetos
obtenidos de |a naturaleza, como plumas, conchas, dientes etcétera.

Originalmente, las joyas eran material de adorno para mujeres y
guerreros, pero posteriormente adquirieron un papet magico de pro-
teccion, el adornarse con éstas causo éxito en los pueblos del anti-
guo Oriente y su uso se increment
al descubrirse la obtencién y fun-
dicién del oro, que substituyé al
bronce.

~ Los egipcios alcanzaron fa per-
feccidn en la creacion de joyas, que
eran de gran belleza, especialmen-
te los collares y pendientes. Ef tra-
bajo de este pueblo fue de gran

Zermat Infernacional, S.A. de €.V




*Enciclopedia Universal flustrada Furopeo-America-
na, volumen XXVill sequnda parte, Espafia: Ed.
Espasa - Calpe, 1980, pp. 2940-2943

influencia en los etruscos y romanos; las piezas de joyeria de estos
ultimos se caracterizaban por la sobrecarga decorativa, porque para
su elaboracion empleaban todas las piedras que conocian, incluso
las de menor valor.

Para finales del siglo XVIIl y principios del siglo XIX, el estilo de la
joyeria cambi6 por completo; las modernas joyas ya no eran tan ba-
rrocas. Los nuevos disefios estaban creados a base de lineas y for-
mas geométricas, ademas jugaban con los contrastes de color y la
contraposicion de los materiales.

En la joyeria de hoy, las piedras, los metales y los objetos son muy
variados al igual que los modelos, pero no por esto, el oro-y la plata
{que son los metales mas antiguos en el arte del adorno) han dejado
de ser utilizados. Actualmente y como muchos afios atras, la joyeria
sigue ocupando un lugar importante en el arreglo personal, sobre
todo del sexo femenino. Los nuevos disefios van cambiando de acuerdo
a la moda y ademas existe una gran variedad de modelos que logran
satisfacer toda clase de gustos.*

LENCERIA

La palabra lenceria (de /encero) se refiere a lencero, mercader de
lienzos, el que trata en ellos o vende. El diccionario define a fa lence-
ria como un conjunto de lienzos de distintos géneros.

Actualmente la lenceria es considerada como ef conjunto de pren-
das interiores, intimas, que usa la mujer, como son: medias, soste-

nes, camisones, batas, pijamas, fajas, pantaletas, corsés, tangas, baby
dolies etcétera.

Zermat Internacional, S.A. de C Y E




Modelos de fenceria, linea
exclusiva Zermat.

Ana, Rosseti, Frendas intimas, México: Ediciones
temas de hoy, 1993, pp. 75-83

Todo este tipo de prendas comienzan a surgir en Europa, aproxi-
madamente a partir del siglo XIV.

MEDIAS.- En el siglo XVI se manufacturaban en Espafia, medias de
seda para hombres y mujeres, resultaban costosas y eran muy apre-
ciadas en toda Europa menos en Alemania, donde las medias espa-
nolas estaban prohibidas por escandalosas.

BATAS.- Quizé la bata no sea una prenda lujosa, ni tan sofisticada,
pero es muy confortable y doméstica; una bata puede considerarse
también como un uniforme de convalecencia.

PANTALETAS.- Desde la hoja de parra no han dejado de sufir trans-
formaciones, probando diversos materiales, desde la seda a la celu-
losa y las mas sofisticadas formas y colores.

CORSES.- En el siglo XIX se apretaban la cintura hasta cortarse la
respiracion, todo esto a través del corsé, con tal de lucir esbeltas y
conseguir marido. Mujeres distin-
guidas lo usaban, como Isabel de
Inglaterra y Lucrecia de Borgia.®

La lenceria de hoy esta elabora-
da con toda clase de materiales.
Existe una amplia variedad de ta-
llas y modelos, asi como de pre-
cios. Por estas caracteristicas la
lenceria forma parte indispensable
del vestuario femenino cotidiano.

Zermat Internacional SA. de CV n




1.2. ORIGENES DE ZERMAT Zermat Internacional, S.A. de C.V,, surge cuando una joven pareja
INTERNACIONAL, S.A. DE C.V mexicana, el Ing. quimico Adelfo Enriquez Rios y su esposa fa Lic.
Claudia Carrillo de Enriquez deciden realizar uno de sus mas grandes
suefios: crear su propia empresa enfocada al ramo de fa perfumeria J%

articulos de befleza y vanidad humana.

Este suefio comienza por octubre de 1985 en la calle de Turin, Col.
luarez de la Ciudad de México. Su primer laboratorio es un pequefo
sotano de diez metros cuadrados.

En esta primera etapa, de lo que después sera Zermat Internacio-
nal, S.A. de C.V,, ef Ing. Enriquez pone en practica los conocimientos
adquiridos por su experiencia profesional en una empresa de perfu-
meria en Ginebra, Suiza. Crea entonces los primeros cuatro perfumes
finos, tres aromas para dama y uno para caballero, los que expende
sin caja y con una etiqueta donde va el nombre de fa fragancia. Fami-
liares y amigos fueron los primeros clientes.

Sus propietarios, a través de un
plan de comisiones, fueron déndo-
le difusién y atrayendo més repre-
sentantes y vendedores. A princi-
pios de 1986, el negocio se regis-
tra bajo el nombre de “Aline cos-
méticos” y se establece el siste-
ma de “venta directa” para los se-
tenta vendedores que hay en ese
momento. Como consecuencia de

Ing. Adelfo Fnriguez Rips. .. ‘s .
ol o la rapida aceptacion de los prime-

Director general de Zermat Internacional, SA. de C.V

Zermat Internacional. 5.4. de C.Yf




ros productos, la gama de fragancias se expande a veinticinco aro-
mas diferentes, y se lanzan los primeros desodorantes y cosméticos
(labiales y esmaltes para ufas).

Posteriormente, en marzo de 1987, el negocio se registra bajo la
razon social de “Productos selectos de perfumeria, S.A. de CV”, que
ya tiene una visién mas amplia del mercado, pues incluye dentro de
sus ventas la comercializacién de muchos articulos que van més re-
lacionados con la belleza y la vanidad humanas.

A partir de ese afio (1987), la empresa comienza a manejar cua-
tro lineas de productos: perfumeria, cosméticos, joyeria y lenceria.
Y como forma de identificarlos, ese mismo afio la empresa patenta la
marca ZERMAT, cuyo nombre esta inspirado en el lugar que el Ing.
Enriquez visité en 1983. Zermatt es un pueblo suizo situado en las
faldas de la majestuosa montafia Matterhorn, que es de las mas be-
llas de Europa.

En 1990 se comienzan a im-
partir cursos de capacitacién a
los asesores (vendedores) que
se encuentran en los diferentes
estados de [a Repiblica Mexica-
na, lo cual permite que mas de
un 80% conozca las caracterfs-
ticas de los productos.

Montafia Matterhorn, en Suiza.

En 1992 Zermat crea y utiliza
su slogam “un lujo a tu alcan-

Zermat Internacional 5.A. de C. Vm




SManual de organizacion general Zermat, 1995

ce...”. El crecimiento y el éxito permiten que la empresa se establez-
ca en dos amplias instalaciones: una en la calle de Marsella, donde se
encontraba el centro de ventas y distribucion; y otra en la calle de
Rio Lerma donde estaban las oficinas administrativas y el area de
produccion. En ese tiempo la empresa contaba ya, entre muchas co-
sas mas, con una coleccion de cuarenta aromas para damas, cabalie-
ros y bebés, en diferentes presentaciones. Ademas desodorantes,
labiales, esmaltes para ufias, mascaras para pestafias, rubores com-
pactos, sombras para parpados, cremas (humectante, desmaquillante
y de noche), jabones de tocador, shampoos acondicionadores etcé-
tera.

A partir del afio de 1994, se inicia el plan de apertura de merca-
dos internacionales. Debido a ello, la empresa realiza ventas en Boli-
via y Costa Rica.

En 1995, la empresa se instala en un edificio ubicado en la Av.
Eulalia Guzman No. 169, Col. Atlampa, Del. Cuahutémoc en el D.F,
domicilio que hasta hoy ocupa. El fugar posee un area de 4,600 me-
tros cuadrados, lo que determina que alli mismo se agrupen sus dife-
rentes partes: centro de ventas y distribucién, drea administrativa y
area de produccién. Asimismo ya a finales de este afio Zermat ha
establecido mercados en: Guatemala, Ei Salvador y Honduras.®

En 1996, Zermat cuenta aproximadamente con 130 empleados y
una fuerza de ventas mayor a 12,000 personas tanto en México como

en el extranjero.

En 1997, el nimero de empleados aumenta a 167 aproximada-

Zermat Internacional, S.A, de C. m




mente y la fuerza de ventas a mas de 20,000 personas en el paisyen
el extranjero.

En 1998, Zermat pone en practica un sistema de zonificacién para
llevar con exactitud el control de crecimiento, desarrollo y penetra-
cién del mercado.

Finalmente, en marzo de 1999, la empresa cambia su razén social
a "Zermat Internacional, S.A. de C.V.*7

1.3. ORGANIGRAMA INTERNO La base de esta estructura est4 conformada por cuatro direccio-
nes principales y veintidds gerencias.

l DIRECTOR GENERAL

T S — | p— P - s o
DIRECCHON DE FINANZAS DIRECCION : | DIRECCION : GERENCIA DE COMERCIO |
Y ADMINISTRACION DE OPERACIONES | COMERCIAL H INFERNAGIONAL
RGN | g
GERENCIA DE § RENCI o " GERENCIA DE .
i CONTABILIDAD § O c‘é'g'm” g COMUNICACION
e o —
i GERENCIADE . oE . GERENCIA O
¢ CREDITO Y COBRANZA g O e DAD NACIONAL DE VENTAS,
i GERENCIADE ] g GERENCIA DE C GERENCIA BE L
: TESORERIA § ALMACEN DESARROLLO COMERCIAL |
{ GERENCIADE ] ' GERENCIA DE | GERENCIA DE CENTRO L
) SISTEMAS INGENIERIA DE. EMI’AQU{ NACKONAL DE VENTAS
GERENCIA DE . " GERENGHA DE GERENCIA DE
RECLUTAMIENTC) ¥ SELECCION PRODUCCION MERCADOTECNIA
! GERENCIA, DE . i DIRECTOR
{ ORGANIZACKIN ¥ METODOS Dmmm £ smm.\cxow : DE ARTE
) . R : o
i RELACIOMES. INDUSTRIALES —— COMPARAS COSMETICOS —] | CAMPARA
H COSMETICOS ¥ PERFUMERIA, i DE REGALOG o
' GERENCIA DE DE COMPRAS
§ RELACHONES INDUSTRIALES --— LEN'CEEIA JOYERIA ¥
3 PERFUMERIA PROMOCIONALES

Estos puestos los ocupan mujeres y hombres con experiencia pro-

"Fuente: entrevistas con el personal de Zermat fesional, especialistas en su area.®
® Boletin informative Zermat. COMUNICA No. 29, 1998

Zermat Infernacional 54, de m




1.4. SISTEMA DE VENTAS

La dnica forma de adquirir productos Zermat, es por medio de los
centros de distribucién, que son oficinas independientes y exclusivas
para la comercializacién de éstos. Los centros antes mencionados se
ubican en zonas geograficas estratégicas; para ello la empresa reali-
za estudios pertinentes en el territorio nacional y en el extranjero
con el objeto de asegurar la cobertura en el mercado de la marca
Zermat.

Dentro de este sistema, también hay mini centros de distribucién
que al igual que los anteriores tienen como objetivo brindar a los
representantes de ventas (personas que promueven y desplazan pro-
ductos Zermat) un servicio de calidad, la diferencia estriba en que
éstos se establecen en poblaciones no mayores a 50,000 habitantes,
lo que permite acercar el producto a aquellas poblaciones pequefias
0 mas alejadas de las grandes urbes.

Los centros y mini centros de distribucién constituyen para la em-
presa, la columna vertebral de su desarrollo y el punto de partida
para la penetracion, posicionamiento y cobertura del mercado.

Cada uno es, en si mismo, el canal de distribucién mas adecuado
que puede tener Zermat para hacer llegar al pablico sus productos.

Al propietario de un centro de distribucién se le denomina distri-
buidor, es un empresario que le compra directamente a Zermat Inter-
nacional, S.A. de C.V,, almacena productos, los revende conforme al
esquema de descuentos que la empresa determina, también distribu-
ye a los asesores (vendedores) por su propia cuenta y a su cargo.
Otra de sus funciones es crear y aumentar la fuerza de ventas {grupo

Zermat Internacional, S.A. de m




de vendedores) a través del reclutamiento, motivacion y capacitacion
para la comercializacion de los productos.

Dentro de la categoria de distribuidor se presentan cinco niveles,
éstos dependen del volumen de compra y niimero de representantes
a su cargo.

Distribuidor efite
Distribuidor estrefla
Distribuidor master
Distribuidor plus
Distribuidor junior

La categoria de distribuidor es el maximo nivel a que un miembro
de este sistema puede aspirar.

Los dos primeros subniveles (plus y junior) pueden ser distribui-
dores indirectos de Zermat Internacional, S.A. de C.V,, siendo por tanto
clientes de un centro de distribucion master, estrella o elite.

Cuando el representante de algiin centro de distribucién organiza
un grupo de asesores (vendedores) que él mismo atiende a través
de las compras personales que le realiza a dicho centro, se le deno-
mina coordinador de grupo. :

Dentro de esta categoria se consideran cuatro niveles de acuerdo
al volumen de compra que realizan al centro distribuidor.

Director de grupo

Zermat internacional 5.4, de (. m




lzquierda: coordinador de grupo,
en sesion de trabajo.

Derecha: kit de productos con los que trabajan
las personas que forman parte del
sistema de ventas Zermat.

*Manual de politicas generales de comercializacion
Zermat, 1999

‘.‘f"-“ﬁ?.l-.i
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Gerente de grupo
lefe de grupo
Promotor de grupo

La dltima categoria es la de asesor (vendedor), se encarga como
dice su nombre de asesorar al consumidor respecto a su compra y
de hacerle liegar el producto a precio de catalogo.

Dentro de esta categoria se encuentran dos niveles:

Asesor plus
Asesor junior

Las tres categorias del sistema de ventas Zermat presentan dife-
rentes niveles. Estos se asignan dependiendo del nimero de perso-
nas que tengan a su cargo y/o el volumen de compra; a cada nivel
corresponde un porcentaje determinado de descuento.®

La descripcion gréfica de este sistema queda representado de la
siguiente forma:

Zermat Internacional, S.A. de m




1.5. VENTA DIRECTA

-PLUS 1
JUNIOR

1 *DIRECTOR DE GRUPO
GERENTE DE GRLIPO
COORDINADOR DE GRUPQ  “JEFE DE GRUPO

*PROMOTOR DE GRUPO
TR —

Ry CENTRO DE DISTRIBUCION

!
/ ZERMAT INTERNACIONAL, $.A, DE C.V.

Zermat Internacional, S.A. de C.V. es una empresa de venta directa
que fabrica, comercializa y distribuye productos de belleza y vanidad
a través de distribuidores independientes. Para saber que se entien-
de por este concepto se dara una definicion de venta directa; se men-
cionara su principal objetivo, sus caracteristicas y algunas de las em-
presas que manejan este tipo de venta.

Dentro de la clasificacién de ventas dinamicas se encuentra |a venta
directa, que es un sistema de comercializacion por medio de reunio-
nes en oficinas, centros de trabajo, escuelas, instituciones, con em-
pleados de comercios para su uso personal o yendo los vendedores
a ofrecerlos de casa en casa.

Este sistema tiene la enorme ventaja de crear la necesidad de
compra, lo cual implica salir a la calle a tocar puertas para dar a

Zermat Internacional, S.A. de €.V




" Manual de la venta directa Zermat 1998

conocer los productos a través de un catalogo y detectar posibles
clientes o vendedores.

La mayoria de las empresas de venta directa canalizan gran parte
de sus esfuerzos y creatividad en el reclutamiento de personal: este
proceso promocional se utiliza para atraer e ingresar como vendedo-
res aun gran numero de personas, que se encargan de ofrecer, mos-
trar y hacer llegar a diferentes lugares los productos que comerciali-
za la empresa para la cual se comprometieron a trabajar.

En la venta directa se observa por lo tanto la necesidad de reclu-
tar personas (clave importante para el éxito de este sistema), ya que
el peligro que corre una empresa de este tipo, si no recluta vendedo-

_res, es desaparecer.

Principal objetivo de la venta directa.
El principal objetivo de la venta directa es ganar clientes, pues
éstos representan ventas y las ventas, dinero.

CLIENTES + VENTAS = $

Caracteristicas de la venta directa.
1. Tener un negocio sin limites de espacio.
2. Obtener clientes.
3. Vender productos.
4. Personalizar una venta.
5. Ofrecer servicio.'®

Zermat Internacional, S.A. de €V




1.5.1. Algunas empresas
de venta directa
en articulos de belleza

1.6. FILOSOFfA, OBJETIVOS
EMPRESARIALES Y MISION

" Fuente: entrevista con fa Lic. Norma L. Zempoalteca
M. ofertdloga de Zermat

Para Zermat las siguientes empresas representan de manera ge-
neral su competencia, por dedicarse al igual que ésta a la
comercializacion de articulos de belleza por medio de! sistema venta
directa.

* Avon AV ON oDGa.b.SIa

* Arabela o
L2 m] |

* Ebel eEsae Ll - (ﬁ)/g

*Fu”er ENTERNATION AL .-‘-

* Jafra Jafraw MARY KAy

* Mary Kay
* Oriflame ; Yvof
* Yves Rocher' @@Q RO(hGI'

En Zermat el sistema de venta directa permite que una gran can-
tidad de personas trabajen en él, ya que encuentran respuesta a sus
necesidades econdmicas; por ello la empresa ha crecido de manera
considerable en los titimos afios.

FILOSOFIA.

La filosofia de una empresa es el reflejo de la forma de ser y de
actuar de sus creadores y dirigentes, los que le dan una serie de
caracteristicas distintivas. Zermat se caracteriza;

a) Por apoyar a México en su desarrollo a través de la fabricacién
de productos de belleza, generando importantes fuentes de tra-
bajo e ingresos para todos los que en ella participan, sean em-
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pleados, fuerza de ventas, proveedores y gobierno.

b) Por permitir, dado su sistema de ventas, que gran cantidad de
personas se incluyan en la poblacion econdmicamente activa, ofre-
ciendo beneficios no sdlo econdmicos sino también humanisticos
y de desarrollo personal por medio de un trabajo digno.

¢) Por pensar que sus productos deben ser en el mercado sinéni-
mos de calidad, de precio justo, servicio, confianza y satisfaccion
para todos sus clientes.

d) Por creer que los clientes son la base de la empresa y por eflo
se esfuerza dia a dia en llevarles “un lujo a su alcance” con la
mejor calidad en productos de belleza, el mayor servicio y el mejor
precio.

e) Por ofrecer a sus empleados un cfima de desarrollo y ambiente
sano y progresista; a proveedores, sequridad en sus pagos e in-
cremento en sus negocios.

f) Por destacar el amor al trabajo, el respeto a las personas, el
orgullo de sus raices y la integracién familiar, como base del éxito.

g) Por tener un sistema de ventas actual construido sobre princi-
pios de vanguardia, oportunidad, claridad, garantia, utilidad y cre-
cimiento.

h) Por trabajar con la mirada en alto, como simbolo de valor y con
la sonrisa en los labios, como expresién de entusiasmo.

Zermat Internacional, S.A. de CV




OBJETIVOS

Todos los objetivos de Zermat van encaminados a tratar de ser la
empresa lider a nivel internacional entre las empresas que manejan
venta directa de articulos de belleza. Sus principales objetivos son:

a) Garantizar productos de alta calidad al mejor precio.

b) Buscar mayor cobertura en el mercado nacional e internacio-
nal.

c) Brindar el mejor servicio de asesoria y orientacién a clientes
con respecto a la comercializacion de sus productos.

d) Manejar el crecimiento a niveles controlables para no caer en
problemas de liquidez, o en faltantes que mermen la confianza de
la fuerza de ventas en la empresa.

e) Investigar nuevas férmulas quimicas para estar a la vanguardia
en el ramo cosmético y perfumistico, y asi desarrollar productos
nuevos con una perspectiva de calidad total.

f) Ofrecer productos y técnicas de presentacién que puedan ga-
rantizar el éxito de cada catalogo, cosa que implica aumentar las

ventas.

g) Programar la produccion diaria y administrar los recursos hu-
manos para el cumplimiento de la produccién de manera eficaz.

h) Planear y programar las fechas de recepcién de materiales, de

Zermat Internacional, 5.4, de Ci




1.7. SITUACION ACTUAL

Ubfcacidn de Zermat Internacional.

SA. de GV

R Manual de operacion de (D7 Zermat, 1996

tal manera que la empresa pueda surtir al 100% los pedidos de
los clientes,

i) Crear un sistema que mantenga enlazada la informacién de toda
la empresa de modo oportuno y veraz.

MISION

La misién de una empresa es la meta que desea alcanzar. Para
Zermat Internacional, S.A. de C.V, la misién es: “ser la empresa lati-
noamericana mas importante en venta directa de articulos de belleza

y vanidad, con la mejor relacién precio-calidad en el mercado”.'2

Hoy en dia Zermat Internacional, S.A. de C.V., cuenta con dos am-
plias y modernas instalaciones. Una de ellas (la principal) ubicada
como se menciond anteriormente, en la Av. Eulalia Guzman No. 169,
Col. Atlampa, Del. Cuahutémoc, y la otra en Insurgentes norte No.
1314, Col. Magdalena de las Salinas, Del. Magdalena Contreras. Am-
bas en el Distrito Federal.
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En estas instalaciones laboran
mas de 300 personas que, dividi-
das por departamentos, se dedi-
can, entre otras muchas activida-
des mas a: surtir los pedidos de
los distribuidores, acondicionar
productos, organizar eventos y
cursos, negociar con los proveedores, hacer investigaciones de mer-
cado, hacer pruebas de calidad, estructurar, armar y disefiar el cata-
logo (una de las herramientas mds importante para promocionar y
vender los productos).

Zermat anualmente saca al mercado cuatro diferentes catalogos,
que tienen una duracion de tres meses cada uno. En ellos se encuen-
tran los productos que vende, los cuales, para el catdlogo de abril a
junio de 1999, sumaban un total de 609, incluyendo tallas, colores y
presentaciones. Para llevar un mejor control de éstos, el departa-
mento de mercadotecnia los ha dividido por grupos, a los que da el
nombre de lineas."

Arriba: personal de Zermat, acondicionando productos.

Abajo: portadas de los cuatro catdlogos de
Zermat Infernacional, S.A. de C.V, ado 1998

" Fuente: investigacidn de campo
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* Linea de perfumeria, que se ca-
racteriza por los aromas de larga
duracién y cuenta con més de cua-
renta diferentes fragancias.

* Linea de maquillaje, cuenta con
una amplia variedad de cosméti-
cos, que cambian constantemen-

te, de acuerdo a las tendencias de Linea de tocador kiwi
la mod a. ina de las mds exifosas de Zermat.

*Linea de tocador, propia para toda la familia por la diversidad de
productos con que cuenta.

* Linea de tratamiento facial, con la mas reciente tecnologia cosméti-
ca e ingredientes vanguardistas especificos para el cutis.

* Linea de tratamiento corporal, que maneja productos con ingre-
dientes reductivos naturales.

* Linea de bebé, conjunta productos que se caracterizan por su agra-
dable aroma y sus formulas.

* Linea juvenil, una de las mds atractivas, ya que cuenta con produc-
tos que en este momento son moda.

* Linea de complementos alimenticios, son seis productos con ingre-
dientes naturales, para toda la familia.

Zermat Internacional, SA, de CV




" Manual def asesor Zermat, 1999
SFuente: entrevista con fa Lic. Norma L. Zempoalteca
M ofertdloga de Zermat

Ademas otras lineas que le dan dinamismo y atraccidn al catalogo,
joyeria y lenceria, que presentan disefios exclusivos.'

La variedad de productos, la calidad y el precio a que son vendi-
dos, son factores importantes que Zermat toma en cuenta para con-
solidarse en un segmento muy amplio de la poblacién mexicana, te-
niendo como consumidores a bebés, nifios, jévenes y adultos de am-
bos sexos; pertenecientes a la clase media: alta y baja.

Por lo expuesto anteriormente, cabe sefialar que actualmente den-
tro de la venta directa hay tres empresas (Ebel, Fuller y Oriflame) que
presentan caracteristicas muy parecidas a las de Zermat, quien por
realizar constantes andlisis sobre la competencia, considera que son

Fortadas de algunos catdlogos de la
competencia directa gue tiene
Zermat Internacional, S.A. de C ¥,
Ebel, Fuller y Griffame.

éstas tres las que le presentan
mayor competencia.

Los catdlogos de Ebef y
Oriflame tienen una duracién de
tres meses igual que los de
Zermat, mientras que la dura-
cién de los de Fuller es de ca-
torce dias; en cuanto a calidad
y precio sus productos parecen,
aunque no fo son, similares a
los de Zermat."

La competencia para Zermat
no es facil, ya que algunas em-
presas tienen muchos afios mas

Zermat Infernacional 5.A. de CV




'8 Fuente: investigacion de campo
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en el mercado y por lo tanto tienen mayor niimero de vendedores. El
Ing. Enriquez Rios (director general de Zermat) se ha propuesto co-
locar a Zermat, entre los primeros lugares del mercado de venta
directa.

La estrategia sera copar la mayor cobertura del mercado nacional
e internacional, puesto que todavia falta hacer llegar los productos
Zermat a muchos lugares del Distrito Federal, del interior de la Repu-
blica y del extranjero.

Actualmente Zermat cuenta con 42,000 asesores y 115 centros
de distribucién que cubren la mayoria de las colonias del D.F, area
metropolitana y zonas aledanas; el interior de la Republica, en los
estados de: Guerrero, Jalisco, Guanajuato, Aguascalientes, Veracruz,
Puebla, Coahuila, San Luis Potosi, Nuevo Leén, Michoacan, Tamaulipas,
Sonora, Hidalgo, Morelos, Tlaxcala, Oaxaca, Chiapas, Nayarit, Sinaloa,
Edo. De México, Tabasco, Campeche, Quintana Roo, Yucatan y
Querétaro; mientras que en el extranjero son once, muy pocos, pero
afo con ano van aumentando pues el proceso para penetrar el mer-
cado de otros paises es mucho méas lento.

Los paises a los que llegan los productos Zermat hasta el momen-
to son doce incluyendo el nuestro (Belice, Bolivia, Brasil, Costa Rica,
El Salvador, Estados Unidos, Guatemala, Honduras, Nicaragua, Pana-
ma y Perg).'

Zermat ha logrado penetrar en el mercado de estos paises, gra-
cias a la calidad de sus productos y a una imagen de empresa sélida,
confiable, elegante, atractiva, emprendedora y con gran futuro.

Zermat Internacional 5.A. de C I LS




1.8. IMAGEN GRAFICA ACTUAL

""Catdlogo Zermat, temporada abril - junio, 1999

En cuanto a la calidad, ésta ha
sido un factor importante que se
ha cuidado desde el principio, has-
ta el dia de hoy, procurando que
la calidad de los productos sea
cada dia mejor. Tanto ha sido asi,
que el 24 de marzo de 1999,
Zermat Internacional, S.A. de C.V.
fue reconocida con el XXVII tro-
feo internacional a la calidad, pre-
mio exclusivo con que se distingue
a las empresas que destacan en el
mercado por fa excelente calidad

de sus productos. Dicho trofeo se

AXVH trofeo internacional
a la calidad, otorgado a
Zermat Internacional, 5.A. de CV

otorgd por primera ocasion a una
empresa de venta directa en arti-

culos de belleza, como lo es
Zermat."”

Actualmente Zermat utiliza un
logotipo que fue creado, muchos
anos atras, por una disefiadora gra-
fica, que trabajo en la empresa, casi
desde sus inicios. Esa imagen tuvo
que modificarse en marzo de 1999,
al cambiar la razén social de la em-
presa; pues a dicho logotipo se le
agregoé la palabra “internacional”,
sin perder por ello las caracteristi-
cas con las que se creo.

LERMAT

INTERNACIONAL

Imagen grdfica de
Zermat Internacional, S.A. de CV
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® Manual de identidad corporativa Zermat, 1993

La disenadora explica su trabajo de la siguiente manera: es un
cuadrado formado por cuatro zetas, representativas de las cuatro
lineas que maneja Zermat: perfumeria, cosméticos, lenceria y joyeria;
ademas tiene un cuadrado en plasta inscrito en el centro, el cual
simboliza solidez y estabilidad; y que, girado a 45 grados con res-
pecto a su eje horizontal, denota evolucién, simbolo progresivo de la
empresa.

La palabra Zermat es un grupo de letras disefiadas y compuestas
especialmente, de tal forma que son distintivas y significativas de la
empresa. Finalmente estilizadas y condensadas denotan vanidad, ca-
lidad y buen gusto, rasgo distintivo de sus productos. Ademas de ser
legibles y modernas, denotan firmeza y estabilidad, caracteristicas
que distinguen el prestigio de Zermat. E! logotipo se usa en color
vino, lo cual reafirma la sobriedad y la elegancia.™

Zermat Internacional, SA. de C. V¥




2.1. COMUNICACION

' lohn, Fiske, fntroduccion af estudio de la comunica-
cion, Colombia: Ed. Norma, 1984, p. xx

? Enciclopedia Juvenil Grolier, volumen 7, México: Ed.
Cumbres, 1982, p. 2087

*Alejandra, Martinez Avila, Comunicacidn, México:
McGraw-Hill, 1998, p. 1

El comunicador gréfico debe tener la facultad de resolver proble-
mas referentes a dicha profesion, es decir, comunicar en forma grafi-
ca su labor, lo cual implica tomar en cuenta la comunicacion y los
elementos que en ella intervienen, para poder configurar, estructurar
y emitir mensajes para un entorno visual,

Por ello, antes de abordar una de las dreas (disefio de identidad
grafica) en las que el comunicador gréfico debe aplicar sus conoci-
mientos, este capitulo se inicia con el tema de la comunicacién.

“La comunicacién es una de las actividades humanas que todo el

"

mundo reconoce pero pocos pueden definir satisfactoriamente”.

Etimologicamente la palabra comunicacion proviene el verbo lati-
no comunicare, “comunicar”, se deriva a su vez de communis “co-
min",? que da la idea de expresar objetos y pensamientos que son
comunes al hombre.

Por tanto hablar de comunicacion es referirse a un fendmeno co-
mun, que se da en los seres vivos, de manera no consciente, al trans-
mitir su herencia genética; y de manera consciente, como en el ser
humano, que cuenta con la capacidad de traducir a signos su pensa-
miento y transmitirlo, esto le permite relacionarse con los demas e
intercambiar informacién, que es el complemento de la comunicacién
y consiste en datos ordenados de manera logica.

Sin la comunicacién consciente, el ser humano descenderia al ni-
vel de otros seres vivos no responsables de su existencia, ni de las
condiciones que le impone la naturaleza.?




2.2. COMUNICACION VISUAL

“Fiske, ap. cit., p. X%
*lbid., eod. foco

Los animales se comunican por medio de actitudes, sefiales y so-
nidos: por ejemplo el macho para atraer a las hembras, y el jefe de
parvadas y manadas para prevenir al grupo de algun peligro etcéte-
ra. También en las plantas se da la comunicacién. Un ejemplo es el
girasol, recibe una irradiacion solar que €l transforma en informacion
y que le permite girar sobre si mismo para sequir el movimiento del
sol.

Contrariamente el hombre ha desarrolfado la comunicacién hasta
superar la fase de la sefal fisica y prueba de elio es e! lenguaje, lo
que demuestra su capacidad de pensamiento logico, esto es, que
puede traducir su pensamiento a signos, y éstos le permiten tener
contacto con los demas y hacerlo, incluso, de una manera clara y
eficaz.

Por lo anterior podemos llegar a una definicion mas precisa de
comunicacion: “interaccién por medio de mensajes™ transmitidos a
través de un proceso.

La comunicacién, como actividad humana, es estudiada desde dos
puntos de vista. El primero se interesa en mayor medida por el proce-
so de ésta y los elementos que en ella intervienen; mientras que el
segundo, muestra mayor interés en la cultura y el estudio de los tex-
tos, a través de la semidtica (tema que se tratard mas adelante).’

El comunicador grafico o comunicador visual estd inmerso en el
mundo de los mensajes visuales, “es el creador de ellos”. Su labor es
dar solucién a problemas de forma y contenido, elementos insepara-
bles en la comunicacién visual.

Comunicacion e identidad grdfica




Arriba: arcoiris, ejemplo de
comunicacion casual.

Bruno, Munari, Disefio y comunicacion visual, Bar-
celona: Ed. Gustavo Gili,1985, p. 79

"Doris A., Dondis, {a sinfaxis de fa imagen, Barcelo-
na: Ed. Gustavo Gili, 1982, p. 123

Munari se pregunta “; Se puede definir lo que se entiende por ‘co-
municacion visual’? y él mismo se contesta: practicamente es todo lo
que ven nuestros ojos”,® la definicién de este autor engloba todo lo
que nos rodea y que podemos ver: animales, plantas, personas, ob-
jetos etcétera. Imagenes que nos proporcionan informacion diversa,
de acuerdo al entorno en que se encuentren.

La comunicacién visual puede
darse de dos formas: casual e in-
tencional. La casual basicamente
se presenta y se interpreta por el
que la recibe de manera libre, un
ejemplo de esto es el arcoiris,
mientras que la intencional, tema que nos ocupa, debe ser recibida
con el significado que el emisor tuvo la intencién de darle. En este
caso el comunicador visual lleva el control, ya que puede expresar lo
que quiere que transmita su disefio, pues “el mensaje se compone
con un fin".’

Dicho mensaje esta formado por dos partes, la informacién y el
soporte visual (elementos que hacen visible el mensaje, y que los
comunicadores toman en cuenta para su disefio, y esto es el resulta-
do de la intencidn que quieren darle). Si el mensaje esta bien estruc-
turado, llegara al receptor u observador, de esta manera:

Mensaje
H

COMUNICADOR CONTENIDO
rAnco . CEP | popws | P RECETOR

Comunicacion e identidad grafica




2.3. PROCESO Y MODELOS DE
COMUNICACION

*Martinez, op. ot p. 2

El significado del mensaje esté en el talento del comunicador y en
el ojo del receptor, quien absorbe la informacién a través de su siste-
ma fisico de percepcidn visual, y la canaliza al cerebro; por esta ra-
z6n, el significado del mensaje no solo depende de la intencién del
comunicador, sino en gran medida también del espectador, quien per-
mite por medio de factores sensoriales y culturales, que el mensaje
pase 0 no.

Actualmente existe una sobrecarga de mensajes visuales, por lo
que el comunicador grafico adquiere una gran responsabilidad, ya
que es el responsable de que el mensaje visual llegue sin ninguna
dificultad al receptor y sea entendido por éste de manera correcta.
Si el receptor emite respuesta positiva, podemos decir que el trabajo
del comunicador tuvo éxito y que la comunicacién visual logré su ob-
jetivo.'

La comunicacion se definié como la interaccién por medio de men-
sajes, que son transmitidos por un proceso; pero ;qué es el proceso
de comunicacion? Es una sucesidn de etapas o pasos, este proceso
se compone de diversos elementos (cada uno de ellos influye sobre
los demas) que hacen posible la transmision de la informacién.

Hay autores que opinan que: “Por mas simple que sea el mensa-
je... contiene siempre mil ingredientes... puede utilizar cualquier me-
dio entre cien diferentes, sean palabras o gestos... sean conversa-
ciones intimas o medios masivos y audiencias mundiales... toda vez
que las personas interactian, se comunican. Para vivir en sociedad y
mantener su cultura, deben comunicarse”.?

Comunicacion e identidad grifica [RiR]




2.3.1. Modelo de comunicacion de
Jakobson

*David K., Berlo, £/ proceso de fa comunicacion, Bue-
nos aires: Ed. Ateneo, 1985, p. 23

lbid, p. 24

Fiske, op. cit., p. 29

Segun Berlo, “Aristoteles dijo que tenemos que considerar tres
componentes en la comunicacion: el orador, el discurso y el auditor
"9

[oyente]”.

Aristoteles considerd sélo estos elementos, para llevar a cabo el
proceso de comunicacién. Mas tarde diversos investigadores, desa-
rrollaron otros modelos de comunicacién que tienen cierta semejan-
za con el de Aristdteles, aunque se tornan mas complejos, ya que
fueron creados cada uno con puntos de vista e intereses diferentes.

Entre todos estos modelos hay gran similitud, la diferencia estriba
basicamente en que cuentan con mas o menos elementos, y en cada
uno la terminologia utilizada es diferente. '

El linglista Roman Jakobson crea un modelo de comunicacion do-
ble; pues se interesa por el significado y la estructura interna del
mensaje, y no por ello deja a un lado los elementos del proceso de
comunicacion. Su modelo es tan completo y representativo que sirve
de guia para lograr el objetivo, “comunicar”.

lakobson considera seis factores para que la comunicacion se lle-
ve a cabo, a los cuales da el nombre de factores constitutivos, y es
alli donde se puede situar el trabajo del comunicador gréfico.

A la par realiza otro modelo de igual estructura, en el cual cada
uno de los factores mencionados determina una funcién distinta: la
emotiva, la conativa, la referencial, la poética o estética, la faticay la
metalingliistica."

Comunicacion e identidad grdfica




CONTEXTO

REFEREMNCIAL

MENSATE ]

POETICA

REMUTENTE
EMOTIVA CONATIVA
CONTACTO
B ~crores consmmunvos
FAETAL

- FACTORES DE LA COMUNICACION

Analicemos ahora el modelo y la teoria de las funciones de Jakobson,
en donde existe un emisor y un receptor, y el vinculo entre éstos es
un contacto, al hallarse éste entre dos personas se inicia el proceso
de comunicacién que sera eficaz o no, de acuerdo a los factores que
se tomen en cuenta para su realizacién.

" Para dicho andlisis se siguieron basicamente de manera general
los conceptos expuestos por José Pascual Buxo en su obra /ntroduc-
cion a la poética de Roman Jakobson, y los de Magnolia Reyna en su
tesis La semidtica en la formacidn del disefiador gréfico.

EMISOR-FUNCION EMOTIVA. El emisor es la persona, institucion, em-
presa etcétera, con un objetivo que deberd ser transmitido en forma
de mensaje, en este caso especifico, el emisor es Zermat Internacio-
nal, S.A. de C.V.

La funcion emotiva se refiere a la intencién del emisor y a lo que
quiere transmitir. Provoca sentimientos en el receptor, los cuales ge-
neran un alto grado de emocién para ser recordado.
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RECEPTOR-FUNCION CONATIVA. El receptor es la persona o personas
que se encuentran al otro extremo del emisor, en otras palabras, es a
quien va dirigido el mensaje. Si éste no produce una respuesta en el
receptor, la comunicacién no ha ocurrido.

La funcién conativa se dirige a llamar la atencion del receptor;
pero no solo logra esto, sino también provoca una reaccion especifi-
ca.

CONTACTO-FUNCION FATICA. £ contacto es el canal fisico o las
conecciones entre el emisor y el receptor. En este punto, podemos
situar al comunicador gréfico, que es quien debe crear el contacto
adecuado para que el receptor logre una correcta transmision e in-
terpretacion del mensaje.

La funcién fatica se encarga de reafirmar las relaciones entre emi-
sor y receptor, su objetivo es prolongar al maximo el contacto con el
receptor, aun cuando existan pocos elementos en el mensaje.

MENSAJE-FUNCION POETICA O ESTETICA. El mensaje es lo que se trans-
mite (ideas, datos etcétera), y toma en cuenta las reglas del c6digo
que se esta utilizando.

La funcién poética trata de que los elementos visuales logren trans-
mitir un mensaje estético.

CONTEXTO-FUNCION REFERENCIAL. EI contexto, uno de los integran-
tes del contacto, es la referencia (social, econémica etcétera) dentro
del entorno que rodea al mensaje, y que influye en la interpretacion
que el receptor dé a éste.

La funcidn referencial tiene el propdsito de formular una informa-
cidn verdadera, objetiva, observable y verificable.
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2.3.2. El comunicador grafico,
integrante del proceso
comunicacional

CODIGO-FUNCION METALINGUISTICA. El codigo, también integrante
del contacto, es un sistema de signos y reglas que, una vez combina-
dos con el fin de formar mensajes, tienen un significado comun para
los miembros de una cultura.

La funcién metalingiiistica tiene por objeto definir el sentido de los
signos de un lenguaje particular, y en la comunicacién grafica serian
ciertos elementos internos los que nos ayudarian a la interpretacion
del mensaje: color, composicion, tipografia etcétera.

Por la labor que desempefia el comunicador grafico, éste puede
considerarse como el vinculo mediador entre el emisor y el receptor.
En este proyecto el emisor es la empresa Zermat Internacional, S.A.
de C.V, la cual necesita transmitir informacién acerca de elta misma,
a través de su identidad gréfica, para ello recurre al comunicador
grafico, quien estudiard, analizara y determinara la forma mas ade-
cuada de transmitir dicha informacién, por medio de un lenguaje gra-
fico.

La informacién traducida graficamente sera enviada al receptor,
quien debera emitir una respuesta positiva, con la cual se podra cons-
tatar que el mensaje fue interpretado correctamente. Retomando el
modelo de comunicacion de Jakobson, la posicion intermedia corres-
ponde al contacto, donde se ubica el comunicador grafico.

— T

 ZERMAT B MENSAIE B8 C.G. - IR MENSAJE EEgggit-it(ee]
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2.4. SEMIOTICA

\2Magnalia, Reyna, La semidtica en /a formacion del
disefiador grdfico, México: UNAM, ENAF, p. 100
“Fiske, op. cit, p. 34

Por todo lo anterior, este modelo resulta de gran utilidad, ya que
asocia la estructura interna del mensaje (factores de la comunica-
cion) con los elementos del proceso comunicacional (factores consti-
tutivos).

El siguiente punto tratara, de una manera diferente de abordar el
estudio de la comunicacion, un enfoque que presta mayor atencion al
andlisis de las estructuras, las cuales permiten que un mensaje signi-
fique algo especifico.

El comunicador gréfico crea mensajes visuales con los que quiere
transmitir algo especifico. Lo que quiere transmitir y lo que el recep-
tor entienda ¢ serd lo mismo? Aqui es donde interviene la semidtica,
que sirve como enlace entre el comunicador y el receptor, ya que ésta
es una herramienta con la que el comunicador grafico se ayuda para
que el mensaje visual comunique lo que él desea expresar y exprese
lo que €l desea comunicar.

Ahora bien, para que la comunicacién se lleve a cabo, el mensaje
debe pasar por diferentes etapas, y finalmente liegar al receptor, pero,
centendera éste lo que significa el mensaje? Para que asi suceda es
necesario que el mensaje sea creado con signos, y la semidtica es la
que se ocupa de ellos.

Por tanto, la semidtica o semiologia (del griego semeion, ‘signo’),
como actualmente se conoce, es la ciencia, que se encarga del estu-
dio de los signos y de ver cémo funcionan.' Sus fundadores fueron,
el filésofo Charles Sanders Peirce y el linglista Ferdinand de Saussure.
Peirce, destaca la funcion logica del signo, mientras que Saussure se
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2.4.1. Signo

Pierre, Guiraud, La semiologia, México: Siglo vein-
tiuno editores, 1992, p. 9

"“Fiske, op. cit., p. 34

' pid,, p. 35

""Reyna, op. ¢it, p. 100

preocupa mas por la forma de cémo los signos se relacionan con
otros signos (funcién social). Y ambos llegan a la conclusién de que
el signo es central para cualquier comprensién de la semiética. '

Las dreas que estudia son tres:

- Fl signo mismo: los diferentes tipos de signos, la relacidn de éstos
con las personas que los usan y su significado.

- Los codigos: los diversos cédigos que existen y de qué forma éstos
satisfacen las necesidades de una cultura o sociedad.

- La cultura dentro de la cual operan los cédigos y los signos: como
los usa esa sociedad o cultura.

En la semiética se utiliza el término lector, en lugar de receptor, y
se considera que éste, tiene un papel muy importante, porque gra-
cias a sus experiencias, emociones y actitudes contribuye a comple-
tar el significado.'

Para entender realmente la semidtica, es importante saber qué es
un signo, y como lo definieron quienes fa fundaron.

Peirce dice que: “Un signo es algo que de alguna manera o capa-
cidad representa algo para alguien”.™ Con este concepto formé un
modelo de relacion triadica. Un primer signo, representa aigo — su
objeto “aquello acerca de lo cual el signo presupone un conocimiento
para que sea posible proveer alguna informacion adicional sobre el
mismo™'” Este signo va dirigido a alguien, quien creara en su mente
otro signo al que llamé interpretante, que puede ser el proceso de
interpretacion.
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Para comprender mejor este modelo, se aplicara tomando como
base el caso que nos ocupa, el redisefio de la identidad grafica de
Zermat Internacional, S.A. de C.V.

SIGNO O

REPRESENTAMEN Serd ef vehiculo en ef que se ma-
terialice la idea (simbolo, logotipo
efcétera).

INTERPRETANTE. _SREts OBJETO

Q SIGNIFICADO ™ QO REFERENTE
Es Ja interpretacion o decodfficacion Empresa de productos de befleza
que se haga de este rediseno de y vanidad, Zermat.

identidad grafica.

Saussure: “El signo une un concepto y una imagen”, el lingista
presenta al signo como la relacion de dos elementos: significado y
significante.

SIGNIFICADO
Asociaciones gue se lengan sobre algo
fconcepto o idea)

SIGNIFICANTE
Vehiculo material por ef que 12 idea (significa-
da) se transmita
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Por otra parte, Peirce clasificé a los signos en tres categorias:
ICONO, INDICE Y SIMBOLO. Esta clasificacion ayudé a que se pueda
dar un mejor uso de éstos, y por consecuencia una mayor compren-
sidn y precision en los mensajes. El principio de esta clasificacion es
la relacion que hay entre el signo y su objeto.

ICONO.- Es un signo que hace referencia y se parece de alguna mane-
ra a su objeto; es la manera mas directa de transmitir una idea.

iNDICE.- Tiene una conexion real con el objeto, hay un lazo directo
entre signo y objeto, “cualquier cosa que nos sobresalte 0 que sea
capaz de atraer nuestra atencion”,’ su finalidad es dar al receptor
instrucciones directas.

SIMBOLO.- Es un signo que no tiene coneccién directa con su objeto,
tiene una relacion con él, resuitado de un convenio o por costum-
bre. Comunica porque una cierta cultura se ha puesto de acuerdo en
que represente algo.

ICONO

INDICE l

Estas tres categorias pueden encontrarse juntas, pero predominara
una de ellas dentro del mensaje.

SIMBOLO

Wibid, p. 73
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2.5. IMAGEN

"Joan, Costa, /magen giobal, Enciclopedia del dise-
fio, Espafia: Ed. CEAC, 1987, p. 182

ZAbraham A., Moles, La imagen. Comunicacion fun-
cional, México: Ed. Trillas, 1991, p. 24

El mundo esta fleno de imagenes que se abstraen de tiempos y
espacios determinados, éstas nos muestran referencias de la reali-
dad, desde diferentes perspectivas.

Se ha definido a la imagen como una serie de datos abstraidos por
medio de los sentidos y estructurados para ser reflejados a través de
un soporte.

La palabra imagen proviene del latin /mago (de la misma raiz es
imitare), imitacion, representacion; en si, “la palabra imagen es tan
polisémica como fa imagen misma”," lo que implica un mundo de
significados, emociones, sentimientos, puntos de vista diferentes et-
cetera,

Para Abraham A. Moles, “laimagen es un soporte de la comunica-
cién visual que materializa un fragmento del entorno optico (univer-
so perceptivo), susceptible de subsistir a traves de la duracion y que
constituye uno de los componentes principales de los medios masi-
vos de comunicacion (fotografia, pintura, ilustraciones, esculturas,
cine, television”. ®

La comunicacion visual transmite imagenes. Por ello, éstas son un
elemento indispensable a través del cual se transmite informacion,
referencias de la realidad misma; y para ser interpretadas influyen
algunos aspectos tales como: el entorno en que se encuentran, la
manera de ver del espectador, su cultura, ‘o que la imagen misma
diga etcétera.
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2.6. IDENTIDAD GRAFICA

2.6.1.Antecedentes de la identidad
grafica

2pid, p. 19
Zpid, p. 22
Sibid, p. 21
% fbid., p. 45
S/bid., p. 60

La identidad grafica tema y objetivo de esta tesis, “constituye un
modo de comunicacién esencialmente esquematico, cuya funcién es
la de trasmitir unos signos especificos reconocibles y memorizables,
con los cuales se simboliza una empresa o institucién”,*" es una de
las disciplinas que concierne a los comunicadores graficos, la crea-
cién de éstas lleva todo un proceso que dara como resultado, la uni-
dad que identifique, en este caso particular, a la empresa Zermat
Internacional, S.A. de C.\.

Dicha identidad gréfica tendra que ser ante todo memorizable y al
mismo tiempo debera reflejar todo un concepto. Sera creada con for-
mas, figuras, colores etcétera, que trasmitan ideas e impresiones acer-
ca de la personalidad de la empresa, y de esta forma se creara un
sistema de asociacion.”

La identidad grafica como la conocemos actualmente, nace a par-
tir de las marcas, “la marca, el marcaje, es la forma primaria de
expresion de la identidad", éstas son utilizadas desde el siglo V
A.C. En esta época, los artesanos marcaban sus articulos para dife-
renciarlos de los de otros artesanos, esas marcar eran simples de

- forma y concepto. Conforme transcurrié el tiempo, la marca se vuelve

principalmente ilustrativa; y en fa primera revolucién industrial ad-
quieren otras funciones: publicitaria, promocional y vendedora.?*

Mas tarde la simplicidad desplaza a las ilustraciones y la marca
adquiere otro significado, “la marca es sefal de identidad”.* En un
principio los objetos, articulos o productos se marcaban con la fina-
lidad de diferenciarlos de otros; al ir evolucionando junto con la in-
dustria, la marca transmite informacion acerca del origen y la calidad
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2.7. NOMBRES O RAZON SOCIAL

% ipid, p. 38
7 hid., p. 81

de los productos, ya que las personas asocian estos signos graficos
{marcas) con los productores.

Posteriormente la marca ya no solo se utiliza para marcar produc-
tos, “el marcaje sobrepasa el producto que le diera origen”,* las
empresas también imprimen su marca en publicaciones, automéviles
etcétera, y con esto algunas de ellas son identificadas a través de su
marca.

A mediados del siglo XX la identidad grafica empieza a tomarse en
cuenta como una disciplina especializada de disefio, en ésta, el
disefiador debe interpretar, descubrir y visualizar simbdlicamente la
personalidad de un individuo, una institucién o una empresa.?’ Dicha
identidad se forma a partir de una serie de conceptos que el emisor,

~ en este caso la empresa Zermat Internacional, S.A. de C.V, desea

transmitir, ésta recurre generalmente al comunicador o disefiador
gréfico (intermediario) quien analizard, sintetizara y creara dicha iden-
tidad, por medio de signos y simbolos gréficos, los cuales diferencia-
ran a la empresa de la competencia.

Otro de los aspectos que marcan diferencia entre una empresa y
otra, es su nombre o razén social, éste al mismo tiempo nos propor-
ciona informacién. Dichos nombres, son producto de diversos meca-
nismos lingliisticos (tipologia), que se compone de cinco grupos ba-
sicos:

- DESCRIPTIVO.- Enuncia atributos.

- SIMBOLICO.- Alusién mediante una imagen literaria.
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2.8. CLASIFICACION DE LA IDENTIDAD
GRAFICA

#Norberto, Chavez, La /magen corporativa, México:
Ed. Gustave Gili, 1994, p. 42
2ibid., pp. 16-19

fotégrafos, disefiadores etcétera.

- PATRONIMICO.- Alusién mediante un nombre propio del fundador,
del duefio, de sus hijos etcétera.

- TOPONIMICO.- Alusion al lugar de origen o rea de influencia.

- CONTRACCION.- Construccién mediante iniciales.?

La identidad grafica puede ser clasificada principalmente en cua-
tro grupos que son; profesional, institucional, empresarial y corpo-
rativa; pero esta ultima no sera considerada aqui. Dicha clasificacién
se ha hecho de acuerdo a la razén social a la que pertenezcan.

IDENTIDAD PROFESIONAL.- Es la que repre-
senta a profesionistas independientes, como

iy
3

m
w
-
c
)
o

IDENTIDAD INSTITUCIONAL.- Es la que repre- nsitate de Seguridad
senta a organismos publicos o privados que @ e padores
realizan actividades sin fines lucrativos.

del Estado

IDENTIDAD EMPRESARIAL.- Es la que repre-

senta a organizaciones publicas o privadas, 0f
de naturaleza econémica, con fines comer- RO(IWI'
ciales y lucrativos.?”® Lk

En este Ultimo grupo se encuentra Zermat Internacional, porque
sus actividades son exclusivamente comerciales y sus fines lucrati-
vos, por lo tanto el resultado del presente trabajo sera una identidad
grafica empresarial.
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2.9. ELEMENTOS QUE FORMAN LA
IDENTIDAD GRAFICA

2.10. CARACTERISTICAS DE LA
IDENTIDAD GRAFICA

¥ yz del Carmen, Vilchis, Disefio, Universo de cono-
cimiento, México: Ed. (laves iatinoamericanas, 1999,
p. 33

Las identidades graficas varian, no siempre estan formadas por el
mismo numero de elementos principales: simbolo y logotipo; éstos se
pueden encontrar juntos o de forma independiente, segun la solu-
cion que se le halla dado a dichas identidades.

SIMBOLO.- Es un signo que ha adquirido algtn significado por medio
de un acuerdo entre los hombres; representa conceptos o ideas.

LOGOTIPO.- Es el arreglo tipografico que se le da al nombre o razén
social, es la forma especifica de escribir el nombre de la empresa.

Ml 0o (iibo

N

=identidad grafica

Ademas de los elementos que forman una identidad grafica, en su
creacion deben tomarse en cuenta algunos aspectos o caracteristi-
cas que resultan muchas veces indispensables, para que ésta pueda
ser funcional, bien interpretada y duradera.

INTERPRETACION PRAGMATICA.

“Relaciones entre los signos con los intérpretes en los cuales se
encuentran dos vertientes: la primera describe los vinculos entre la
necesidad, el mensaje y los disefiadores y la segunda que se interesa
exclusivamente por los vinculos entre los perceptores, receptores o
usuarios del disefio y los objetos de comunicacién visual”.*
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3 bid., eod. loco
2/bid, eod. loco

VISIBILIDAD.- Que no tenga problemas para ser leido.
ESTABILIDAD.- Que no sea un disefio de moda, para que siempre se
mantenga vigente.

REPRODUCIBLE.- Que no sea imposible de realizar.

INTERPRETACION SINTACTICA.

“Comprende las reglas de organizacién y composicion que deter-
minan los alcances combinatorios permisibles de los elementos vi-
suales fundamentales”.*'

ORIGINALIDAD.- Tratar de que sea algo Unico, que no se parezca a
otra.

UNIDAD.- Relacion entre sus partes.

MODULABLE.- Que las partes de un todo tengan la versatilidad para
adaptarse.

LEGIBILIDAD.- Esta caracteristica hace posible su visualizacion en
forma clara (que el receptor entienda el mensaje y lo recuerde).
CONSTRUCTIVIDAD.- Que tenga formas de control, para que al paso
de los afios no se deforme.

INTERPRETACION SEMANTICA.
“Comprende las posibles relaciones entre los signos visuales con

objetos o ideas a los que son aplicables”.*

SIGNIFICADO.- Tener precision, caracter, presencia para que el publi-
co receptor lo entienda y lo recuerde.

COMPRENSIBILIDAD.- Tener acceso al cédigo que maneja el usuario.
IMPACTO VISUAL.- Que dé placer a los sentidos (que llame la aten-
cién, que guste).
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2.11. TIPOGRAFIA

SArthur T, Turnbull, Comunicacion gréfica, México:
Ed. Trillas, 1986, pp. 75-76

Para los comunicadores graficos, la tipografia es un elemento im-
portante que permite, entre otras cosas, transmitir informacién en
forma clara y lograr un impacto visual. El use de la tipografia se ha
dividido en dos grupos: /a composicion de textos y la publicidad.

La composicidn de textos.- Su objetivo principal es transmitir in-
formacién de forma clara, con base en la organizacion y la jerarquia.
La pubficidad.- Tiene como objetivo basico llamar la atencién del re-
ceptor.®

Como podemos ver, los objetivos de ambos grupos son diferentes,
lo que indica que las funciones de la tipografia varian en cada
caso. Debido a que tiene que cumplir con diversas funciones, es in-
dispensable que el comunicador grafico conozca desde el aspecto y
las caracteristicas hasta los objetivos de la tipografia para que asi
pueda elegir el tipo de letra que llene los objetivos de la comunica-
cion visual. Si entre toda la amplia variedad de letras, no se encuen-
tran las que necesita, tiene la opcion de disefarlas y tal vez hacerlas
de uso exclusivo.

En el disefio de imagen gréfica, la tipografia juega un papel muy
importante. En muchos casos sufre alteraciones, se le alterna con
imagenes o se disefian letras. Esto se hace con el fin de formar una
unidad que exprese ¢ identifique de manera estética a una persona,
a una institucién o a una empresa: disefios que finalmente a través
del uso y del tiempo llegan a ser facilmente reconocibles

La tipografia utilizada y aplicada de manera correcta, puede ayu-
dar a resolver problemas de comunicacion visual, por lo tanto es un
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2.12.COLOR

* Enciclopedia prdctica de fotografia, velumen 2, Es-
pafia: Salvat editores, 1982, p. 569

elemento mas que se tomard en cuenta para el redisefio de la ima-
gen grafica de Zermat Internacional, S.A. de C.V.

Otro de los-elementos importantes para el comunicador grafico es
el color. El uso adecuado de éste, ayuda a que la comunicacién sea
efectiva, ya que a través de él se puede expresar y reforzar la infor-
macion visual. Por el contrario, si e color es utilizado erréneamente,
puede provocar alguna alteracién o la completa deformacion del men-
saje. Por estas caracteristicas, es importante que los comunicadores
graficos conozcan lo que hay detras del mundo cromatico.

En sentido estricto, el color no es una propiedad fisica de los obje-
tos, sino un fenémeno fisico y psicoldgico, porque la retina del ojo
humano recibe energia de diversas longitudes de onda (fisico) y la
mente identifica esa sensacién como “color”.

Para conseguir que el ojo “vea” un color, existen dos formas: la
primera “consiste en usar fuentes de luz separadas que producen
una estimulacién determinada de algunas longitudes de onda, y pre-
sentan éstas al ojo en proporciones adecuadas para que produzcan
en conjunto la sensacién de color deseado”. La segunda “consiste
en comenzar con toda la gama de longitudes de onda de luz visible
(luz blanca) e irle sustrayendo todas las que sean innecesarias, has-
ta dejar sélo las proporciones requeridas de las longitudes de onda
que producen estimulos”.**

La retina esta conectada al cerebro, alli se forman tres sistemas a
los cuales les corresponde un color: rojo, verde y azul (colores pri-
marios), cuando se estimula un sistema, da la sensacion de ver un
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*Peter )., Hayten, £/ color en la publicidad y artes
grdficas, Barcelona: Ediciones del arte, 1978, (serie
color en todo), p. 31

*Turnbull, op.cit., p. 256

color primario puro, en cambio si se estimulan dos sistemas da la
sensacion de un color compuesto. Por lo tanto el color que se “ve”,
depende de 1a estimulacidn que se haya dado a los tres sistemas y la
proporcion en cada uno.

Por otra parte, “los colores, por medio de nuestros ojos y el cere-
bro, hacen penetrar en el cuerpo fisico una variedad de ondas, con
diferente potencia que actian sobre los centros nerviosos y sus ra-
mificaciones y que modifican, no solamente el curso de las funciones
organicas, sino también el de nuestras actividades sensoriales,
emotivas y afectivas y también el caracter”.®

El color en los mensajes graficos es indispensable, siempre y cuando
éstos logren cumplir algunos objetivos de la comunicacion grafica:
atraer y lograr la atencién; ser legible y comprensible, y causar una
impresion. Su uso entonces tendra una justificacién, ya que los
colores transmiten informacién y cada uno de ellos tiene significados
asociativos y simbdlicos, que varian en cada cultura.

El color rojo es asociado con cerezas y sus connotaciones son:
entusiasmo, pasion, dominio, poder, éxito, atraccion, intensidad, es-
pontaneidad, fuerza, madurez, violencia etcétera. Cada color por tan-
to, se halla asociado con diferentes objetos y sus connotaciones son
innumerables.

Utilizar el color en los disefios, suele ser a veces divertido, se jue-
ga con ellos hasta obtener el efecto visual que se desea; pero es alli
donde puede perderse de vista el impacto que tiene cada color y sus
funciones, que son: lamar la atencién, lograr retencién, crear una
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¥Hayten, op.cit., pp. 48-49

atmésfera placentera, producir efectos psicolégicos y desarrollar aso-
ciaciones.

El color tiene tres dimensiones: matiz, saturacion y brillo.

MATIZ.- Es sindnimo de color. Cada matiz tiene caracteristicas pro-
pias, hay tres matices primarios: amarillo, rojo y azul. Cada uno re-
presenta cualidades, pero al ser mezclados adquieren nuevos signi-
ficados.

SATURACION.- Es la claridad u obscuridad de un color: la pureza de
un color respecto al gris.

BRILLO.- Es la fuerza de un color, el valor de sus gradaciones tonales
Si a un color se le cambia de tono, se debilita.

En los productos de lujo o precio como son los articulos de perfu-
meria y cosmética, interesan esquemas de color que expresen ele-
gancia, atraccion, pasion, riqueza, distincién etcétera. En la obra de
Arte y ciencia del color se detalla una investigacion realizada en
Norteamérica sobre los colores mas usados en la industria cosmética
y los resultados fueron los siguientes:

-Blanco, crema, oro, plata y rojo. Utilizados con mayor frecuencia.
-Azul y rosa. Utilizados con poca frecuencia.
Verde, amarillo y gris. No utilizados.”

Es importante saber realmente lo que se quiere decir, informar o
proyectar mediante el uso de los colores y no utilizarlos libre y
exageradamente, porque puede crearse confusion o rechazo del ob-
servador hacia los mensajes visuales.
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2.13. ANALISIS DE LA IDENTIDAD
GRAFICA ACTUAL DE ZERMAT
INTERNACIONAL, S.A. DE C.V.

Se realizara un anadlisis de la
identidad gréfica actual de Zermat /‘

Internacional, S.A. de C.V, a nivel /
pragmatico, sintactico y semantico, \

con el objeto de detectar si cumple

o no con las caracteristicas que Z[H mHT

debe tener una identidad grafica. INTERNACIONAL

NIVEL PRAGMATICO.- Presenta problemas de visibilidad al ser aplica-
da en soportes graficos donde se requiera reducir laimagen; la pala-
bra INTERNACIONAL se emplasta y es poco legible debido al tamafio
de los caracteres y el interespacio; al mismo tiempo la palabra ZERMAT
pierde algunos rasgos (los mas delgados) por lo que se dificulta su
lectura. Por otra parte, las caracteristicas del logotipo provocan que
se afecte su estabilidad, ya que no se percibe un disefio vigente.

NIVEL SINTACTICO.- La imagen est4 conformada por muchas unida-
des, lo que provoca dificuttad en el proceso de organizacion del signi-
ficado. Esto le resta entendimiento y se presta a muchas interpreta-
ciones.

NIVEL SEMANTICO.- Este nivel se ve afectado por los dos anteriores,
ya que presenta problemas de precision relacionados con el signifi-
cado, que es confuso, lo cual afecta la retencion del receptor con
respecto a la forma.

El impacto visual que pueda tener como imagen se debe al color
empleado PMS:221, el cual se encuentra en la gama de los rojos, por
lo que resulta llamativo, pero interactuando con la forma no es agra-
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dable a los sentidos.
Como resultado de este andlisis podemos concluir que:

= No cumple con las caracteristicas necesarias que debe tener una
identidad grafica, lo que genera problemas de entendimiento y por lo
tanto también de comunicacién.

= Es necesario que Zermat Internacional, cambie su identidad grafica
porque le estd ocasionando problemas de reconocimiento e identi-
dad, lo que repercute en muchas de sus vertientes.
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3.1. METODOLOGIA DEL DISENO

'Sabino 1., Gainza Kawano, Jesarrolio de la identi-
dad institucional del tafler coreogréfico de fa UNAM,
utilizando a la computadora como herramienta de dj-
sefio grdfico, México: UNAM,ENAF, 1994, pp. 2-4
*Luz del Carmen, Vilchis, Metodologia def diserio
(Fundamentos tedricos), México: Ed. Claves latinoa-
mericanas, 1998, p. 41

*Dicecionario enciciopédico Grijatbo, Colombia: Ed.
Grijalbo, 1996, p. 1223

Niichis, Metodologia del diserio, p. 16

Las soluciones de proyectos a los que se enfrenta un comunicador
grafico, deben ser funcionales, comunicar de manera clara un mensa-
je ¥ que éste no sélo sea una expresion personal.

Para llegar a una solucion correcta es necesario realizar una serie
de acciones que lleven al mejor resultado posible, dichas acciones
son las etapas o pasos de un método de disefio que sirven de apoyo
para dar respuesta al problema," haciendo previamente un estudio
que documente sobre el proyecto, en este caso especifico, es dar a la
empresa Zermat Internacional, S.A. de C.V. una nueva identidad gra-
fica que la represente de manera satisfactoria.

“La metodologia del disefio integra conjuntos de indicaciones y
prescripciones para la solucién de los problemas derivados del dise-
fio, ella determina la secuencia mas adecuada de acciones, su conte-
nido y los procedimientos especificos”.2 Esta disciplina estudia y or-
ganiza los diferentes procedimientos internos que se utilizan para
resolver un problema, segun determinado método.

La palabra método viene del griego “méthodos”, derivado de
“hodés” camino.® Grawitz define al método como actitud concreta
frente al objeto, que determina los modos particulares de organizar
la investigacion de una manera precisa y completa,* mientras que
para Bruno Munari, el método consiste simplemente en una serie de
operaciones necesarias, dispuestas en un orden Iégico dictado por la
experiencia.

Por lo anterior, se puede definir el método como la ruta de trabajo
que cada quien elige para desarrollar un proyecto especifico y asi dar




3.1.1. Constantes metodoldgicas

3.2. METODO PARA LA RESOLUCION
DE PROBLEMAS GRAFICOS

*ibid, p. 43
SGainza, op. ¢t p. 11

una respuesta acertada con mayor precision.

Dentro de la metodologia del disefio, se coincide en cuatro puntos
importantes:

1. INFORMACION E INVESTIGACION.- Es la recopilacién de todos los
datos que nos puedan ser dtiles en el desarrollo del proyecto.

2. ANALISIS.- Es el punto de partida, en donde se desglosa el proble-
ma, y a través de éste se pueden detectar todos los factores que
influyen.

3. SINTESIS.- Es fa unién de todos los puntos importantes para for-
mar un todo (respuesta formal).

4. EVALUACION.- Es la justificacién de la respuesta final.®

Para resolver este proyecto (redisefio de la identidad grafica de
Zermat Internacional, S.A. de C.V.), se ha ido utilizando un método,
tomado del proceso creativo de Abraham Moles, este método lo co-
noci y aplique gracias a mi profesor de disefio, Lic. Sabino Ignacio
Gainza Kawano. Es por decirlo asi, “el método ideal para la resolu-
cion de problemas graficos, ya que integra dentro de su estructura
las dos formas paralelas del conocimiento: intelecto e intuicion.”®

Esto dltimo es lo que me hace tomar este proceso como método a
seguir, ya que no sélo respondemos a base de lo que creemos, ve-
mos o sentimos, sino que también involucramos a la razén; interaccién
intelecto-intuicion.
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3.3. APLICACION DE UN METODO
PARA EL REDISENO DE LA
IDENTIDAD GRAFICA DE
ZERMAT INTERNACIONAL

Costa, op. cit, p. 15

INCUBACION IDEA CREATIVA 1 DIFUSION

T || L

MENSAJE

* INTELECTO
FORMAS PARALELAS DEL CONOCIMIENTO B iNTLICION

I INFORMACION. DOCUMENTACION.- Recopilacién de todos fos datos
que se deben tener en cuenta, pliego de condiciones.

Il. INCUBACION.- Asimilacién de la informacion, para empezar con los
primeros bocetos.

lIl. IDEA CREATIVA.- lluminacién, ideas nuevas, soluciones originales
posibles.

IV. VERIFICACION. DESARROLLO.- Los bocetos son mas elaborados, lo
mas cercano al resuitado final.

V. FORMALIZACION.- Realizacién del prototipo original, listo para su
reproduccion.’

| INFORMACION. DOCUMENTACION.

La primera etapa de este método se desarrollé en el primero y
segundo capitulo del presente trabajo. Se investigaron puntos im-
portantes (origenes de Zermat, sistema de ventas, objetivos empre-
sariales, imagen grafica actual, comunicacion, semiética, identidad gra-
fica, tipografia, color etcétera), que seran de gran utilidad en las eta-
pas posteriores,
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Il. INCUBACION.

Tomando en cuenta que Zermat Internacional, S.A. de C.V,, noes la
tinica empresa de venta directa enfocada al ramo de la perfumeria y
articulos de belleza y vanidad humana, en esta segunda etapa se
realiz6 un breve andlisis del contexto (identidades gréficas que re-
presentan su competencia) en que se encuentra Zermat; con el obje-
tivo de detectar los elementos y las caracteristicas generales que
predominan en este émbito empresarial.

AVON X
Hrabola-
L 2]
Ese = w
d
Rggﬁgor
T MARY KAy~

Jafra. e

GENERALIDADES.

- Tipografia en altas y bajas con
rasgos libres, lo que nos llevan
a un concepto juvenil, casual y fe-
menino.

- Tipografia en altas con rasgos
curvos y delicados que nos lle-
van a un concepto de elegancia,
distincién y feminidad.

- lconos que hacen referencia a
la mujer y por tanto a los con-
ceptos que esta imagen lleva im-
plicitos: delicada, agradable, dé-
bil, suave etcétera.

Concluido dicho anlisis, se retomé a continuacion el modelo de
relacion triadica que Pierce formé tomando como base el concepto

de signo (pagina 39).
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SIGNO= Logo-simbolo

OBJETO= Empresa de perfumeria y articuios de belleza y vanidad humana
INTERPRETANTE = Interpretacién de esta identidad

El signo y el interpretante en este momento no se encuentran
definidos, lo que si est definido es el objeto, que es igual a empresa
de perfumerfa y articulos de belleza y vanidad humana: por lo que se

realizé una seleccion de las caracteristicas y cualidades representa-
tivas de Zermat.

- Productos para toda la familia - Emprendedora
- Perfumeria, lenceria, joyeria - Elegante

y cosméticos - Vanguardista
 La calidad, factor importante para - Seria

la empresa - Confiable

Se procedid, finalmente, a la realizacion de bocetos, utilizando
basicamente el nombre de la empresa. Y para ellos, se tomaron en
cuenta los datos obtenido en esta etapa y también las categorias del
signo (icono, indice y simbolo).

At - ermat

ZERMAT [nternaciod
infernacion }

ZERMAT

Z_ Vg:rmat

o
S
O

Ltapa de incubacion {primeros bocetos).
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Etapa de incubacidn (primeros bocetos).

/.

Se recurri6, en algunos bocetos, a iconos que sirven de apoyo
para interpretar el giro comercial del objeto (Zermat Internacional,
S.A. de CV); también se crearon indices, por medio de elementos,
que en cada boceto atraen la atencién a algin punto especifico de la
imagen; por ltimo, la tipografia (con patines) empleada en la mayo-
ria de los casos, es simbolo de elegancia y seriedad, atributos de la
empresa.

HI. IDEA CREATIVA

En esta etapa, se analizaron los primeros bocetos y se retomaron
algunas ideas, para posteriormente buscar nuevas opciones, que re-
sulten mas objetivas y funcionales. También se definieron las carac-
teristicas graficas que deben tener las siguientes propuestas:

‘Tipografia (ZERMAT). Sélida, legible, con patines, para que refleje
elegancia y al mismo tiempo estabilidad, apoyada por un color obscu-
ro, que reforzara estos conceptos.

‘Tipografia (INTERNACIONAL). Sélida y senciila en menor tamario, para
que no compita con el elemento principal (ZERMAT) y del mismo color

que éste para que exista unidad.

‘Trazos secundarios. Trazo o trazos curvos y delicados para que den
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a esta imagen el concepto de feminidad, el cual estara reforzado por
un color claro.

 El logo-simbolo tendra que verse limpio, lo cual reflejara la calidad
que la empresa ofrece.

‘:2 4 4'
t 2 : ‘Af ;
wa,.a‘z%-;,vaf
INTERNACION b pdor? - 2 81,3

ZERMAT  FBZERMAT

INTERNACIONAL INTERNACIONAL

ZERMAT rrpppysgy &Trmiat

TMTERMATIONAE

IV, VERIFICACION. DESARROLLO
Esta etapa nos acerca al resultado final, en ella se hace una eva-
luacion de las propuestas més acertadas y las que mejor cumplan
con las caracteristicas que debe tener una identidad gréfica, como
Fercera etapa (idea creativy).  SON: Visibilidad, estabilidad, originalidad, unidad, significado, impacto

Metodologla y aplicacidn de un método




Arriba: cuarta etapa fverificacion. desarrofio).

Abajo: propuestas de color.

visual etcétera; para posteriormente realizar las propuestas de color.

ERMAT mZERMAT

INTERNACIONAL

INTERNACIONAL

TNTERNAC ONAL

De las propuestas anteriores se eligio la @ por ser la que mejor
refleja las caracteristicas de la empresa. La tipografia utilizada nos
lleva al concepto de formalidad, seriedad, elegancia; mientras que el
trazo curvo, refleja sensibilidad, sutileza y confianza.

Ya elegida una propuesta, se afind, sin perder por ello sus carac-
teristicas, esto con el fin de que no presente problemas cuando sea
reproducida. En esta misma etapa, se realizaron las propuestas de
color, para obtener la propuesta definitiva.
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3.3.1. Resultado final

Propuestas de color.

D]

ZERMAT  ZEI

INTERNACIONAL FERNACIONAL

Tomando en cuenta que el color es un factor importante en la
imagen, y que cada color nos proporciona informacion, de las pro-
puestas anteriores, se eligio la @, ya que al emplear estos dos
colores se refuerzan los conceptos mencionados anteriormente, con
el color “cereza”, seriedad-elegancia-formalidad y al mismo tiempo
resulta atractivo; mientras que el color claro “durazno”, lo vuelve
sutil y agradable a la vista, creando con esta combinacién un ambien-
te de armonia.

V. FORMALIZACION
Finalmente en esta etapa se realiza el prototipo original para su
reproduccion.

ZER

INTERNACIONAL
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Con el resultado final obtenido, ya es posible completar el modelo
de relacién triadica que formé Pierce, en donde:

SIGNO=

OBIETO= Empresa de perfumeria y articulos de belleza y vanidad
humana

INTERPRETANTE= - Seriedad ' Elegancia - Belleza - Feminidad
- Formalidad - Vanguardia

Cabe sefialar que en esta imagen la funcion metalingUistica (factor
de comunicacidn) juega un papel muy importante, porque gracias a
las caracteristicas de los elementos internos del mensaje se llega a la
interpretacion.

TIPOGRAFIA.- Los caracteres, con patines y en altas, connotan ele-
gancia y formalidad.

COLOR.- Se emplearon dos colores: el “cereza” y el "durazno”. Las
connotaciones del cereza son: atraccion, intensidad, éxito, pasion,
elegancia; y las del color "durazno™: suavidad, ternura, feminidad,
delicadeza.

COMPOSICION.- Creada con tres elementos, que en conjunto forman
un signo de identidad, por medio del cual se transmiten conceptos,
dichos elementos se relacionan armodnicamente, con lo que refuer-
zan la informacién que la imagen Heva implicita.
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3.4. ESPECIFICACIONES PARA LA
CONSTRUCCION DE ESTA :

NUEVA IDENTIDAD GRAFICA.

1

o

= Crear un cuadrado y duplicarlo (X=X,).
* Unir a estos dos, un rectangulo que es la mitad horizontal de uno
de estos cuadrados.

— N W Aoy~ 0

« Dividir el rectangulo envolvente (raiz de cinco) en nueve campos
verticales.
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* Hacer cinco trazos elipticos, utilizando las cruces marcadas en la
red, como referencia.

.

» Unir los trazos en donde se intersectan para crear una figura.
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* Utilizar para la palabra ZERMAT la tipografia FRIZ QUADRATA regular
(Adobe systems incorporated), condensada a la envolvente total del
rectangulo raiz de cinco.

= Todos los caracteres deben tener una altura igual a cuatro campos
de la division vertical.

= El interespacio esta tomado de la unidad de medida "t", que es
igual al largo del fuste del caracter T, de la palabra ZERMAT.

- Esta palabra debe ser posicionada en el cuarto campo de la division
vertical, y donde principia la envolvente.

TIPOGRAFIA FRIZ QUADRATA regular

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopqrstuvwxyz
0123456789172 %%&(}/,;:+*=

Metodologia y aplicacion de un método




- Utilizar para la palabra INTERNACIONAL la tipografia ITC ERAS demi
(Adobe systems incorporated).

- Todos estos caracteres deben tener una altura iguaf a 1 1/3 de la
division vertical de la red.

* Posicionar esta palabra en el tercer tercio del primer campo vertical
y alinearla a la izquierda con la barra horizontal intermedia del ca-
racter E de la palabra ZERMAT, y a la derecha al borde del patin de [a
letra T de la misma palabra.

TIPOGRAFIA ITC ERAS demi

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnhopqrstuvwxyz
012345678912 %%8&()/,;:4*=

En la realizacion de este logo-simbolo siempre deberd tomarse en
cuenta su reticula de construccion para que no sufra

alguna deformacion.
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3.5. ESPECIFICACIONES PARA SU
REPRODUCCION

3.5.1. Tamario minimo

Lo que no esté autorizado aqui, queda prohibido.

100%

75%

50%

25% ZERNMAT
eI

» De acuerdo a las necesidades de la empresa, esta identidad grafica
se utilizara en diferentes tamarios, se recomienda que el minimo al
cual se reduzca sea 25%.
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3.5.2. Reproduccion a color

B evs: 240
Rhod. Red 65.0

= ZERMAT

PMS: 726-C

INTERNACIONAL

Black .4
Trans. WA. 98.5

Los pantones deberan ser respetados en todo tipo de impresién; si
se hace en serigrafia, se deberan utilizar tintas brillantes y si es en
offset, tintas mate.

3.5.3. Reproduccion en blanco
y negro

LLE

RNACIONAL

- Logotipo en negro al 100%
- Simbolo en negro al 30% o PMS: Cool gray 3
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3.5.4. Reproduccion sobre superficies
obscuras

ZERMIAT

INITERNACIONAL

= Logo-simbolo calado y contorno negro (outline).

3.5.5. Reproduccion como marca de
agua en blanco y negro

» Logotipo en negro al 15% o PMS: Cool gray 3
» Simbolo en negro al 5% o PMS: Cool gray 1
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3.5.6. Reproduccion como marca de
- agua a color

- Logotipo en PMS: 242 al 5%
* Simbolo en PMS: 726 al 10%

3.6. MARGEN DE PROTECCION

El margen de proteccién es el espacio blanco que debe rodear al
logo-simbolo, para que mantenga cierta distancia de cualquier otro
elemento grafico y no afecte su legibilidad.

Este margen se delimité tomando como unidad de medida "m",
tres campos verticales de la red, al cuadrado.
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3.7. APLICACION DE LA IDENTIDAD,
SOBRE DISTINTOS SOPORTES

3.7.1. Aplicacién de la identidad
sobre la papeleria de
uso frecuente

La aplicacién de la identidad gréfica de Zermat Internacional, S.A.
de C.V, se realizara en tres etapas: a corto, mediano y largo plazo.

- Enla etapa a corto plazo, la identidad se aplicara basicamente en
la papeleria de uso frecuente, como hojas, sobres y tarjetas de pre-
sentacion.

= Enla etapa a mediano plazo, la identidad se aplicara en las formas
de uso interno (vale de producto, tarjeta checadora, formato de sa-
lida, formato de préstamo de equipo etcétera), uniformes y en todos
los impresos que realice la empresa (catalogos, posters, espectacu-
lares, invitaciones etcétera)

« Enlaetapa a largo plazo, la identidad se aplicara en los vehiculos
de transporte, y en los articulos de uso eventual como: promocionales
(plumas, calculadoras, llaveros, botones), mantas para convencio-
nes etcétera.

Las aplicaciones de la identidad en la papeleria de uso frecuente,
se realizaron creando una red, en donde se tomé como base la medi-
da del logo-simbolo para asi darle a los elementos graficos buena
proporcion respecto al soporte. Todos estos soportes tienen basica-
mente el mismo concepto de disefio, con el objeto de lograr uniformi-
dad.

La proporcién de los elementos graficos depende de la utilizacidn
de cada soporte; estos elementos deben servir como sello de la em-
presa y no deben afectar las areas que se utilizan para vertir infor-
macion.
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*sobre en escala
1
|

larjeta de presentacid
¥ sobre membretadd




ZERMAT

*hoja en escala

Por las caracteristicas de la informacién que se vierte en las hojas
membretadas, al igual que en los sobres, se ubicé el logo-simbolo y
los datos de la empresa del lado izquierdo superior € inferior respec-
tivamente, dejando la parte derecha de la hoja libre y con el suficien-
Hoja membretaca, € €Spacio para toda la informacién que se imprima.
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Actualmente el mundo empresarial busca conquistar nuevos mer-
cados a nivel internacional, y ampliar los ya conquistados; para eflo
se apoya fuertemente en la mercadotecnia y en la publicidad, cuyo
resultado se refleja en su desarrollo y crecimiento econdmico, facto-
res importantes que provocan que las empresas sean mas fuertes,
ya que dia con dfa todas ellas se enfrentan a otras de su mismo giro
comercial, que representan la competencia; de alli la necesidad de
contar con una identidad grafica que las represente y las haga desta-
car entre todas las demas.

Para esto, es importante que los dirigentes de las empresas se
acerquen a profesionales de la comunicacion visual, como somos los
comunicadores y disefiadores graficos, puesto que tenemos la mi-
sion y la capacidad para dar solucién a problemas de forma y conte-
nido, generando mensajes graficos que proyecten de manera eficaz
las caracteristicas distintivas de la empresa, y asi puedan éstas al-
canzar el objetivo primordial que persiguen: posicionarse dentro del
gusto del publico consumidor.

Por lo anterior, cabe resaltar que los comunicadores y disefiadores
gréaficos adquirimos un serio compromiso con la sociedad, ya que
ocupamos la posicién intermedia en la cadena comunicacional y so-
mos los emisores finales de mensajes graficos; por lo tanto tenemos
la responsabilidad de utilizar y manejar correctamente los elementos
que intervienen en la creacion de dichos mensajes, que seran difun-
didos a nivel masivo.

El objetivo de este proyecto fue redisefiar la identidad grafica que
actualmente maneja la empresa Zermat Internacional, S.A. de C.V; ya




que dicha identidad no cumple con todas las caracteristicas que debe
tener una identidad grafica y no transmite lo que la empresa desea
proyectar.

Debido a ello se disefié un logo-simbolo con el cual el pablico iden-
tifique a Zermat como lo que es: una empresa, dedicada al ramo dela
perfumerfa y articulos de belleza y vanidad humana.

Este proyecto estd sustentado en un método en el que se
involucraron aspectos teéricos y practicos, al tomar en cuenta y apli-
car los puntos de la investigacion realizada, en el momento de dise-
fiar esta identidad gréfica, que internamente sigue un proceso creativo
y externamente un desarrollo comunicacional.

Se realizé por tanto una investigacion, se hizo un analisis y una
evaluacion de datos y con el resultado de esta dltima, se inicié la
etapa de bocetaje, la cual incluy6 varios pasos que desembocaron en
una sola idea, en la que se sintetizé de manera gréfica el concepto
que Zermat Internacional, S.A. de C.V. quiere proyectar.

Por Gltimo, cabe destacar que, si bien el objetivo principal fue
redisefiar una identidad gréfica empresarial, también fue importante
precisar los pasos a seguir, a través de un método que sustento el
resultado final de este proyecto.

ws W B
L G

Conclusiones




Berlo, David K., £/ proceso de fa comunicacion, Buenos aires: Ed.
Ateneo, 1985, 239pp.

Colombani, Marie-José, Bourrec, lean-Roger, £/ /ibro del amante
del perfume, Barcelona: 1j. de Olafieta, 1987, 162pp.

Costa, Joan, /magen global, Enciclopedia del disefio, Espafia: Ed. CEAC,
1987, 260pp.

Charlet, Egbert, Cosmética para farmacedticos, Barcelona: Ed.
Acribia, 1996, 192pp.

Chavez, Norberto, La imagen corporativa, México: Ed. Gustavo Gili,
1994, 188pp.

Diccionario enciclopédico Grijalbo, Colombia: Ed. Grijalbo, 1996.

Dondis, Doris A., La sinfaxis de la imagen, Barcelona: Ed. Gustavo
Gili, 1982, 210pp.

Enciclopedia Juvenil Grofier, volumen 7, México: Ed. Cumbres, 1982,

Enciclopedia préctica de fotografia, volumen 2, Espafa: Salvat edito-
res, 1982.

Enciclopedia Salvat del estudiante, volumen 9, Espafia; Edition
Grammont, 1976.




Fnciclopedia Universal llustrada Europeo-Americana, volumen XXVIII
segunda parte, Espafia: Ed. Espasa - Calpe, 1980.

Fiske, lohn, /m‘roduca"én al estudio de la comunicacion, Colombia:
Ed. Norma, 1984, 146pp.

Gainza Kawano, Sabino 1., Desarroflo de la identidad institucional
del tafler coreogrdfico de la UNAM, utilizando a /a computadora
como herramienta de disefio grafico, México: UNAM, ENAP, 1994.
Tesis de Licenciatura.

Guiraud, Pierre; La semiologia, México: Siglo veintiuno editores,
1992, 133pp. '

Hayten, Peter |., £/ color en la publicidad y artes grdficas, Barcelona:
Ediciones del arte, 1978, (serie color en todo), 96pp.

Martinez Avila, Alejandra, Comunicacion, México: McGraw-Hill, 1998,
286pp.

Moles, Abraham A., La imagen. Comunicacion funcional, México: Ed.
Trillas, 1991, 271pp.

Munari, Bruno, Disefio y comunicacion visual, Barcelona: Ed. Gustavo
Gili, 1985, 365pp.

Pascual Buxé, losé, /ntroduccion a la poética de Roman Jakobson,
México: UNAM /1IFL, 1978, 67pp.

be/fbgrm




OTRAS FUENTES DE INFORMACION:

Rosseti, Ana, Prendas intimas, México: Ediciones temas de hoy,
1993, 199pp.

Reyna, Magnolia, La semidtica en la formadion del diseriador gréfico,
México: UNAM, ENAP.

7 Tesis de Maestria.

Turnbull, Arthur T., Comunicacion grdfica, México: Ed. Trillas, 1986,
429pp. '

Vilchis, Luz del Carmen. Disefio, Universo de conocimiento, México:
Ed. Claves latinoamericanas, 1999, 163pp.

Vilchis, Luz del Carmen. Metfodologia del diserio (Fundamentos teo-
ricos), México: Ed. Claves latinoamericanas, 1998, 161pp.

Boletin informativo Zermat, COMUNICA, No. 29, 1998.

Catdlogo Zermat, temporada abrif - junio, 1999.

Entrevista con la Lic. Norma L. Zempoalteca M. ofertéloga de Zermat.
Entrevista con el personal de Zermat.,

Manual de identidad corporativa Zermat, 1993.

Manual de operacion de (DZ Zermat, 1996.

Bibliograts Y




Manual de organizacion general Zermat, 1995.
Manual de politicas generales de comercializacion Zermat, 1999.
Manual de /a venta directa Zermat, 1998.

Manual def asesor Zermat, 1999,

Bibliografia




