£
UNIVERSIDAD NACIONAL 1A
AUTONOMA DEMEXICO

T L
A . H , E
Y DL A
oY EL s 5 £
- R :::}? A ‘5\3 .
B i N £ I
Zs

Haf

LESCUELA NACIONAL DE ESTUDIOS
PROFESIONALLS “ACATLAN?

TITULO

Creacion de la Idenhdad Corporatwq

/r[(mmt\
QUE PARA OBTENER ELTITULO DL ‘fﬁf‘l{ll 3

LICENCIADO EN DISENO GRAFICO

Presenta

EDUARDO LOPEZ RETANA

Ascesor: Cristobal Bernal Ledesma

Julio de 2000




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



Gracias a la empresa Grupo Smart de México S.A. de C:V, por su apoyo en la realiza-
cion de éste proyecto, muy en especial a mis padres, por ensefiarme lo que hoy sé y me
queda por aprender; a mi familia, a Mariana por estar siempre a mi lado con su
apoye y motivacion y a Cristbal por su disponibilidad, atencion y paciencia que le
brindd-al proyecto.



CAPITULO 1
LA EMPRESA GRUPO SMART DE MEXICO S.A. DE C.V.

Objetivo particutar: Conocer a la empresa Grupo Smart de México S.A. de C.V., desde sus inicios hasta la actuali-
dad. a través de proveedores, clientes y piblico, analizando graficamente a ésta y a su competencia.
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CAPITULO 2

USUARIO

Objetivo particular, Identificar, delimitar y analizar al usuario al que va dirigido la identidad empresarial.
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INTRODUCCION

En el mundo que nos rodea, existe lo nuevo, lo
viejo, lo mejor y lo peor, lo moderno y lo antiguo,
conviviendo con nosotros cotidianamente, dénde
lo tradicional sufre cambios y la vanguardia es la
respuesta a las nuevas necesidades.

La constante aparicién de empresas y la exigente
competencia entre las mismas por vender cada vez
mas, exige un fuerte reconocimiento de sus pro-
ductos y servicios ante el piblico. La identidad
empresarial, distingue, v es una garantia de cali-
dad, de confianza y seguridad, ya que dentro de
ésta, se encuentran sus virtudes, como el origen, el
valor y la calidad, es béasica para ser competitivo, a
su vez, es el elemento que distingue de los-compe-
tidores y reconocen los clientes.

1.2 identidad empresarial se elegié como tema
de tesis porqué exige el manejo de diferentes ele-
mentos como el color, la formay las diferentes téc-
nicas de expresion, también el hecho de que se
pueda profundizar un poco mas, en esta area del
disefio grafico, donde la imagen empresarial es
un objeto de estudio que permanece latente dentro
de nuestra sociedad, como parte de nuestro len-
guaje visual.

Este proyecto se presenta con el objetivo general
de crear un sistema de identidad empresarial para
la empresa Grupo Smart de México S.A. de C.V,,
que sea un impluso para su desarrollo y aumente
su presencia en ¢l mercado ante el publico y su
competencia, dirigiéndola principalmente a nifios
de la segunda edad entre los 6 y 10 afies de edad,
llamando su atencidn con un elemento grafico, que
se convierta en un simbolo identificable de dicha
empresa que la distinga y signifique.Una imagen
empresarial que refleje la filosofia corporativa asi
como las caracteristicas y las metas, también que
sea coherente e uniforme en todas sus aplicacio-
nes.



En el primer capitulo se exponen los antecedentes
histéricos de Grupo Smart de México S.A. de
C.V., desde sus inicios hasta la actualidad, cono-
ciendo opiniones sobre ella de clientes, proveedo-
res y publico en general, principalmente de nifios
entre 6 v 10 afios de edad, se analiza graficamente
su actual logotipo y el de su competencia.

En el segundo capitulo se identifica, delimita y ana-
liza al usuario a quien se dirige principalmente la
imagen empresarial que son los nifios de la se-
gunda infancia entre los 6 y 10 afios de edad.

En el tercer capitulo se abordan los antecedentes
histéricos, la importancia, la estructura, el concepto
y los elementos que debe contener una imagen
empresarial para analizarlos y aplicarios al pro-
yecto,

En el cuarto capitulo se crea la imagen empresa-
rial de Grupo Smart de México S.A, de C.V,,
conformando una nueva identidad corporativa, se
realizd con base en la metodologia de disefio de
(Gui Bonsiepe. Y por Gltimo en el quinto capitulo
se desarrolla el manual de uso, dénde sc estable-
cen los usos adecuados de la imagen.

Al final de los capitulos se incluyen, en primer lu-
gar las conclusiones generales del trabajo, en se-
gundo lugar se anexa un glosario, y por tiltimo la
bibliografia. —
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Grupo Smart de México, S.A. de C.V, es
una empresa dedicada a la eloboracion y distri-
bucion de forros de pldstico. Actualmente cuen-
ta con tres lineas o marcas de forros en el mer-
cado, las cudles son Best, Escolar y Smart; estas
marcas cuentan hoy en dia con un cierto reco-
nocimiento por parte de los consumidores de
articulos escolares, que son principalmente {os
padres de familia que tienen nifos, yo que este
producio es, en muchos casos, un requisito que
piden los maestros a los alumnos.

Esta empresa cuenta con un solo duefio la
maestra Elso Best, la cudl fundé esta empresa,
en el ano de 1980, con el nombre de
Distribuidora Best S.A de C.V,, desarrolldndose
cada vez mds, la cual eveluciond de ser de una
vendedora independiente , a ser actualmente una
de tas principales empresas fabricantes vy
distribuidoras de forros de piéstico, lo que es
hoy en dia Grupo Smart de México.

Conciente, Grupo Smart de México, S.A.
de C.V, de la constante competencia en el mer-
cado, pretende principalmente por permanecer
en la memoria de la gente; también reconoce
que su estilo actual ya no es el adecuado para
una empresa gue se desarrolla, moderniza e in-
tenta permanecer vigente, busca caminos alter-
nativos hacic tener una presencia mds dominante
en el mercado.

En el presente capftulo se muestra una in-
vestigacion global de la empresa Grupo Smart
de México, S.A. de C.V.,, mencionando sus an-
tecedentes histéricos y grdficos, con la intencién
de conocerla mds estrechamenie; también se lle-
vé a cabo una investigacién externa, recaban-
do opiniones de clientes, proveedores y consu-
midores, y se analiza gréficamente a su princi-
pal competencia, Productos Ideal de México S.A.
de C.V, conla intencién de encontrar los acier-
tos vy las fallas de esta empresa, para detectar
principalmente sus necesidades grdficas, y apartir
de ellas proponer caminos de solucidn hacia una
mayor identficacion de la empresa, y hacer que
el consumidor recuerde sus productos.
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1.3 INVESTKS ACION
INTFRIN A

111 ANTECEDENTLS HISTORICOS Dk
CRUPO SMART DE MEXICO

En el afio de 1965, Elsa Best, maestra de
nivel medio superior, se da cuenta de la necesi-
dad de los estudiantes de encontrar una mane-
ra mdas fécil de forrar sus cuadernos, ya que en
ese tiempo el pldstico se vendia en pliegos el
cual uno mismo tenfa que cortar y pegar a los
cuadernos, haciendo de esto un trahajo tedio-
so; fue entonces que esta maestra se da a la
tarea de vender un nuevo tipo de forros
ajustables a los cuadernos y hbros de texto; esta
venta de forros se hacia primordialmente en el
mes de septiembre, que es cuando la mayoria
de los alumnos regresa a la escuela.

e ol rado enla colle de AndaluciaNo 144, En ]9751 la Sra. Elsa Best IOQFO un mayor

- ¥3fuzl, en Azcopotzolco, DR desarrollo y, aparte de la venta directa de forros
a los alumnos, les comienza a vender a las pa-
pelerfas, hasta ese momento como vendedora
independiente. También en esa época se em-
pieza a poner alguna impresién al forro con mo-
tivo de identificarlo; el forro se colocaba en bol-
sas fransparentes y se les ponia un pedazo de
papel, dénde tenia escrito que tipo de forro era,
ya sea para cuaderno profesional, francés o ita-
liano.

En 1980 se crea Distribuidora Best S.A. de
.C.V. y con ella varias cosas mas. En primer fy-
gar, surge un disefo especial para la bolsa, iden-
tficando al producio, ya en el mercado; junio
con este disefio también aparece la impresién
en los forros. Lo que se imprimia en los forros
era el logotipo que en ese enfonces identificaba
a la empresa. Junto con estas innovaciones en
el producto, se piensa que una forma de dife-
renciar los tipos de forros era la de usar un color
en cada clase de forro, (ver la figura 1.7).
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TIPO © TAMANO COLOR

E Profesional Azul

; ltaliano Rojo

} Plastico Delgado Azul

‘ Francés Verde
E libro de texio Amarillo
' Marquilla Magenta

Hasta este momento soélo se fabricaban fo-
rros de un calibre, es decir, en un grueso Unico
que era calibre 400.

Ya en el afio de 1985, otra necesidad en el
mercado se hacia mdas evidente, la de los con-
sumidores que buscaban un forro mas barato;
por ello se foma la decisién de sacar al merca-
do un nuevo fipo de forro, fabricado de un cali-
bre menor al ya existente. Nace la linea Escolar,
de calibre 300, dirigida principalmente hacia el
piblico que no podia adquirir €l forro Best, de
calibre 400 (ver la figura 1.2). La nueva linea
resulto mds econdmica, y aparecié con una di-

FRANCES PROFESIONAL
LBRO DE TEXTO ITALIAND

MIARQUILLA PLAST DELGADO

fraee DU Erguemo oe lo relocidn defornans o hpo de

|
, TR AL OO DI

e Y y N
o %T visidn idéntica a la linea Best de asociacién de
Y L color con tipo o tamafio mencionada anferior-
mente.

Para este momento Disfribuidora Best S.A.
de .C.V. ya vendia sus producios tanto en pape-
lerias como en unos cuantos autoservicios, asi
como algunos estados de la Repiblica, dejando
afrds la venta directa a los alumnos. Con esto
se ubica como una importante empresa fabri-
cante y disiribuidora de forros de pléstico para
libros y cuadernos del pafs.

En 1990 se realiza la confirmacién de esta
empresa como una de las dos fabricantes de
forros mds importantes del pais; junto con esta
confirmacién, se cambia el nombre de la em-
presa a Productos Best S.A. de C.V. Para enton-
ces tiene ya denfro de sus clientes a las principa-
£ 9 Vot del dres de almacenamiento de Grupo les cadenas de tiendas de autoservicio y distri-

or. o agen se rofa porcipalmente cajos de o bUC]éI’! nocioncli.
!, rrers ya se fabneaba una linso pemlela, pere
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En el afio de 1996, tras haber alcanzado
un lugar destacado en el mercado de los forros
pero vivir momentos de constante competencia,
se analiza la posibilidad de exportar sus pro-
ductos, con la salida de una nueva finea llama-
da Smart, de calibre mayor o las otras dos ya
existentes Best y Escolar, l6gicamente de mejor

calidad.

Actualmente, Productos Best S.A. de .C.V
ha desaparecido casi totalmente, y ha sido re-
emplazada por Grupo Smart de México S.A.
de C.V como el productor y distribuidor de los
forros Best, que ha pasado a ser una marca més
de este grupo, como lo son la marca Escolar y
Smart, convirtiéndose Grupo Smart de México
S.A. de CV. como la empresa matriz de las
marcas de forros Best, Escolar Y Smart, que
manufactura también forros de marca propia
para tiendas de autoservicio como Gigante y Co-
mercial Mexicana.,

1.1.2 ANTECEDENTES (GRAFCOS DE
GRUPCO SMART DE MEXICO

Crupo Smart de México S.A. de C.V. man-
tiene la imagen de identidad con la que empe-
26 0 establecerse como una marca mds de pro-
ductos Best, pero anora como empresa corpo-
rativa tiene la necesidad de un cambio de ima-
gen.

vy " ]

Imagen aclual de érupo Smart de México S A de CV

El manejo de esta imagen tendrd que cam-
biarse en todos sus productos, ya que no se ha
hecho el cambio en el envase de los forros, don-
de aparece ain como productor y distribuider
Productos Best SA. de C.V. También requiere
este cambio de imagen todo lo que se maneja
de acuerdo al cddigo de colores y tamafios de
forros. [n la publicidad y anuncios también pa-
sard lo misme.
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Zrgonigromao de Grupo Smart de México

COLERCIAL PRODUCCION

COLPRAS
o TRARLIADORES
LT U OBRERDS

Lo que respecta a su papelerio, el manejo
de la imagen corporativa es la imagen de mar-
ca de ios forros Smart como se maneja actual-
mente el nombre Smarf, es con tipografia Ofive
Nord ltalic segin Mecanorma, de color Azul,
Pantone 275 CV. La imagen aparece, en la ma-
yoria de los casos, en el lado superior izquierdo
midiendo 3cm de altura; la imagen de marca
de Forros Best aparece en el lado superior dere-
cheo, midiendo 5 cm de altura y estd impreso en
los colores, naranja Panfone 171 CV y azul
Pantone 275 CV; la frase para libros y cuader-
nos astd escrita con la fuente Abadi MT Conden
Lignt; utiizando altas (mayUsculas) de 8 puntos,
y la frase lo mejor en forros en Micrograma Dol
Ext, también en altas (maydsculas) de 10 puntos
{ver la figura 1.6).

113 ORCANIGRAMA DE GRUPO
SNMART DE MEXICO

En la actualidad, esta empresa cuenta con
un total de 30 personas, divididas en las dreas
anteriormente mencionadas; esta cantidad de
empleados varia mucho, ya que existe cada afo
la llamada temporada es cuando se contrata una
cantidad importante de personal para agilizar
el trabajo, ya que éste es el perfodo cuando se
hace la mayoria de los pedidos de! afo; este
perfodo cuenta con un proceso que consta de
empacar manualmente el forro en su bolsa co-
rrespondiente; después se sella, se junta en pa-
guetes de 206 25 bolsas segin sea el forro y se
mete a una bolsa transparente, la cudl también
se sellg; y finalmente, estos paguetes se meten a
una caja de caridn para su almacenamiento y
distribucién.Pero aparte de esta etapa de con-
tratacién por temporadas, existe personal de
planta, dividido en varios departamentos que a
continuacion se describen en el organigrama (ver
figura 1.3). Esta es, en forma general, la estruc-
tura organizacional de Grupo Smart de Méxi-
co S.A. de C.V, cuenta principaimente con 7
departamentos unidos entre si, hay en cada uno
de ellos personal capacitado para cada drea.
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2 Alejandro Arellono Best, Vicepresidente

e Loruze San de Ménco, comentando los pnncipales
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“presanalas, asi como las eslrotegias prow-

Jur compitiendo en el mercade aclual de
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114 OBJETIVOS EMPRESARIALES DE
CRUPFPO SMART DE MEXICO

Los objetivos de la empresa han cambiado
desde su inicié hasta la actualidad como nos
comenta el Lic. Alejandro Arellano Best (ver la
figura 1.4). Cuando se fundd, sus objetivos se
centraban en poder pasar la etapa de estableci-
miento; después de esto, sus objetivos eran man-
tenerse y crecer; al haber conseguido un lugar
en el mercado, ahora es seguir creciendo; ac-
tualmente, la meta es llegar a mdés estados de la
Republica Mexicana y posteriormente exportar.
Hoy en dia, Grupo Smarl de México S.A. de
C.M, tiene una cobertura de ventas muy amplia
en nuestro pafs, la cual abarca fa zona metro-
politana. No se puede decir gue zonas en espe-
cial pero entodo el D.F, y el interior de la Rep(-
blica, especialmente, Monterrey, Michoacén vy
Guadalajara.

1.1.5 ESTRATECIAS DE DESARROLLO
(D]
GRUPO SMART DE MEXICO

Actualmente, Grupo Smart de México S.A.
de C.V. cuenla con un plan de desarrollo, el
cual piensa llevar a cabo en el momento que
ellos consideren pertinente; este plan abarca los
siguientes punfos :

- Renovar el parque vehicular que tienen,
por mds unidades, de mayor capacidad v una
canfidad mayor de personal, ya que tienen ac-
tualmente uno deficiente distribucion del produc-
to para sus clientes.

- Lanzar una nueva linea de forros que se
una a las ya existentes, una linea establecida
como lo son Best y Escolar, dirigida especial-
mente a los nifios.

- Cambiar su imagen grdfica, ya sea con-
servando la imagen actual, sélo que anexando
un elemento gréfico que provoque un impacto
importante ante el publico, realzando ¢ la em-
presa.
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Estos planes de desarrollo estén sujetos @
esta Oltima, ya que es predominante ser compe-
titivo en el mercado v la creacién de una identi-
dad corporativa es bdsico en este aspecto, bus-
cando con ella un mayor impacto visual y en
suma aumentar recordabilidad de fos produc-
tos

1.2 INVESTIGACION EXTERNA

1.2.71 VISION TE PROVEEDXORES,
CLIENTES, Y CONSUMIDORES, DF
CRUPO SMART IDDE MEXICO

En este apartado fue de gran importancia
la cooperacion de tiendas de autoservicio (ver
la figura 1.5), papelerias y consumidores de fo-
rros de plastico, en la busqueda de una infor-
macién veraz sobre Grupo Smart de México
S.A. de C.V,, las opiniones son las siguientes:

PROVEEDORES

POLIVISA: Como una empresa de agrada-
ble trafo y cumplidora con los pagos correspon-
dientes, aunque para pagar se demore un poco.

PLOLIBRISA: Existe un trato amable y cor-
dial, pero hay una cierta deficiencia en su siste-
ma de almacenamiento de forro, ya que cuan-
do se entrega mercancia, es molesto no encon-
trar lugar dénde dejarla, y no existe una perso-
na capacitada para recibir el forro.

CLIENTES

Fueron entrevistados algunos clientes de
Grupo Smart de México S.A. de C.V. en rela-
cién a la imagen que tienen de esia empresa;
dichos clientes expresaron lo siguiente:

PAPELERIAS OLIVO (Azcapotzalco): Es una
empresa con productos de calidad, pero falta
de cumplimiento en lo que respecta a entrega
exacta de los pedidos, resultado de una defi-
ciente organizacién al distribuir el producto.
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GIGANTE (Rosario): Tenemos mucho pro-
plemas en el cumplimiento de la fecha de entre-
ga del producto.

OFFICE DEPOT (Lindavista): Es una em-
presa con problemas en su distribucion se tiene
que hacer con mucho tiempo los pedidos paro
que lleguen a tiempo.

AURRERA (Refineria): No podemos
quejarnos de ellos; su trato es amable y siempre
han cumplido puntualmente con lo acordado;
el personal gue labora con nosotros, es decir
cuando hay promotoras en la tienda, la relacién
ha side muy profesional y no ha exishdo ninguan
problema.

COMERCIAL MEXICANA (Azcapotzalco):
Es muy dificil que los pedidos lleguen exactos,
ya que al flegar con nosotros se tienen que revi-
sar las cajas y rara vez fienen exactamente lo
acordado; es decir, o falta un paguete con 10
forros o a la inversa sobra.

CONSUMIDORES

Al preguntarles a algunos consumideres
dijeron lo siguiente: en el punto de venta, (Gi-
gante Rosario, Office Depot Lindavista y Aurrera
Refineria)

«Sus forros son de calidad, con un precio
aceptable y son més resistente que otros y tiene
dos opciones de calibre, dependiendo la eco-
nomia de cada personas.

«El grueso de los forros es aceptable y son
de buena calidad, pero son dificiles de conse-
guir, ya gue a veces no se encuentran en cucl-
quier lugar y su precio es comodon.

«No le veo mucha diferencia con los otros
forros del mercado, y tiene deficiencia en la can-
tidad del producto, ya que a veces viene incom-
pleic el nomero de forros o te regalan uno o
dosn.
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«Prefiero sus forros, ya que son mds grue-
s0s y resisten bastanie, y son econdmicos, pero
no me gustan mucho los colores de las bolsos,
nienso que podrian mejorarlasy.

Alos nifios no les importan lo que respecta
a la calidad y precio sino lo vistoso, asi que sélo
les llama la atencién lo grafico, sébre esio opi-
nan lo siguiente:

«Me gustan sus colores que manejan, por-
Gue son muy vivos pero me gustan mds cuando
sacan a los picapiedran.

«Cuando sacan a los picapiedra me gus-
tan mucho sus forros; la bolsa sin los dibujos no
me gusta y los colores me gustan, pero me gus-
tarfa que tuvieran una mascota como los del
changuito de los forros ideal, que no me gustan.

1.3 ANALISIS (GRAFICO DE
LA COMPETENCIA TOFE GRUPO
SNMART IDE MEXIKKCO

Respecto a la competencia de Grupo Smart
de México S.A. de C.V, la mds fuerte es la
em presa Productos Ideal de México S.A. de C.V,,
productora de las marcas de forros Idecl, Lider
y Super, con una proyeccién nacional compiten
mano a mono por el liderato en México en la
produccién, distribucién y venta de forros. Una
de las grandes diferencias y ventajas de Ideal
respecto a su competencia es que todos sus pro-
ductos se empacan por mdquinas, ventaja que
se refleja en la basta distribucién de sus produc-
tos en las tiendas to que les permite ser muy
puniucles con los pedidos, a diferencia de sus
competidores, que realizan este procedimiento
de forma manual, por personos que se confra-
tan temporalmente para esta tarea, y cuentan
con un sistema de distribucién muy deficiente.



1371 ELEMENTOS (QUE CONFORNAMN
LA [DENTIDAD CORPORATIV A TOT
PRODUCTOS ITeEAL DB NEXICO S AL

DE CWV

Nombre Corporativo

ldeal

Razdn Social

Productos Ideal de México S.A. de C.V.

Simbolo Corporativo

Logotipo Corporativo

1.3.2 TRAZOS AUXITIARES

Los trazos auxiliares de la imagen estan re-
presentados en esta gréfica. Dichos trazos son
la justificacién gréfica de cada forma represen-
iada en la imagen.
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133 ENVOLVENTE DEL SIMBOLO

El envolvente de la imagen es un rectangulo,
haciéndola facil de identificar y recordar. Tam-
bién hace mds amplias las opciones de repro-
duccién de la misma, en mds aplicaciones.

134  ADECUACION TIPOGR AFICA

La fuente tipogréfica que conforma Ig iden-
tidad corporativa de Productos Ideal de México
S.A. de CV, esta constituidg por la fuente
Bauhaus 93 segin Mecanorma.

1.3.5 REDUCCIONES GENERALES

La tabla de reducciones generales estd slq.
borada para los tamafios, mds usuales en me-
dios impresos; el manejo de tamafios mas gran-
des que estos debe ser justificado, dependiendo
lo que se requiera.
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10 mm.

15 mm.

20 mm.
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1.3.6 COLORES CORPORATIVOS

Los colores corporativos de la imagen, se
forman con base en la paleia de Process
Pantone; estos colores se usardn en las diferen-
tes aplicaciones de manera diferente segin cada

tamano de forro. Los colores son: Pantone Black
6 C 2 X, Pantone Trans, White CV

ideal

1.4 ANALISIS GRAFICO DE
LA IMACGCEN ACTUAL DE
CRUPO SMART DE MEXICO

141 IMAGEN ACTUAL DE
GRUPCO SMART IDE MEXICO

Tras haberse recopilado muestras gréficas
de o imagen actual de la empresa Grupo Smart
de México S.A. de C.V,, se llevé a cabo un andg-
lisis gréfico de este material. Los resultados del
mencionado estudio nos dieron los siguientes
resultados;

1.4.2 ANALISIS SEMIOTICO DE LA
IMACEN ACTUAL DE CGRUPO

SMART DE NMNEXKTO

El hombre es un perceptor de mensajes, de
informacién que llega a través de sus cinco sen-
tidos; el gusto, el olfato, el tacto y el oido, en
conjunto, llegan a percibir un 20% de la infor-
macién, mientras que con el sentido de fa vista,
el hombre capta el 80% restante; es decir, todo
aquello que capta nuestra vista, desde un ani-
mal hasta un vistoso anuncio, en conclusién
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«todo lo gue nuestros ojos ven, son emisiones
potenciales de mensajes, pero la intencién o
propdsito de la informacidn recibida clarifica
taxondmicamente el tipo de informacidn envia-
da por todo lo que nos rodea'.

La semidtica de los grdficos, dentro del ex-
tenso campo de los tipos de informacién visual
practica, interviene en la conducta de los obser-
vadores, por lo cual este estudio es conocido
como conducta semidtica. Al referirse a la con-
ducta semidtica se debe establecer tres campos
de investigacion, de acuerdo al Hpo de investi-
gacién que se establece. Dichos campos son:

Informacién directa. Se da cuando existe
un intercambio de informacién del mismo tipo,
se establece una intercomunicacién, un ejem-
plo claro de este tipo de comunicacién es la que
se establece durante una Hlamada telefénica.

Informacion unilateral. Este tipo de infor-
macién se establece cuando se envia una infor-
macién en un solo sentido, sin que exista una
repuesta o intercambio alguno, como ejemplo
de esto tenemos la informaciéon que recibimos
de un cartel o cuando vemos la televisién. Cabe
mencionar que éste es el campo que compete
al disefio gréfico, por sus caracteristicas en la
emision de mensajes en una direccién.

Informacién Inocua. «Este tipo de informa-
cién se efectia al emitir mensajes de tipo subje-
tivo, cuyo significado puede ser variable, el cudl
dependera del emisor, como de la interpreta-
cién que le dé un observadon?, el ejemplo cla-
sico es una obra de arte, que entre mds abstrac-
ta sea, mds ambiguo seré el mensaje que se
obtenga.

Retomando la informacién unilateral, la que
nos interesa en la investigacidn, debe ser anali-
zada desde dos puntos de vista diferentes: siste-
mas de informacién tipogrdficas y sistemas de
informacién pictogrdficas.
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3 Rodnguez, Rossi. Salgoreli, «Ar
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pag.”

La informacién tipogréfica esta constitui-
da por el uso de signos convencionales, que nos
brindan informacién precisa, pero cuya efectivi-
dad queda limitada por el uso del idioma, don-
de su aplicacién serd relotiva,

La informacién pictogréfica consiste en el
mundo de los imdgenes, que son elementos
transmisores de mensajes que de manera gene-
ral, establecen un sistema de informacién mas
directo, evitando las limitaciones del idioma.

En cualquier tipo de comunicacion siempre
existirGn tres elementos bdsicos: el emisor, el
mensaje y el perceptor. Dentro de la comunica-
cién visual las cosas pueden expresarse a través
de imdgenes adecuadas, lo cual dependerd del
color seleccionado, de las formas utilizadas, de
la proporcién usada y de la claridad de expre-
sién del grafico.

La semidtica es la ciencia que estudia los
signos, esta drea ha adquirido una gran impor-
tancia coma consecuencia de los estudios de-
sarrollados por el estadounidense Charles
Morris.

«El objetivo de la semidtica es el estudio de
todos los sistemas de signos que en forma es-
pontanea o intencional nos envian mensajes vi-
sualesy?,

El estudio de la semidtica se divide en ires
parfes principales delimitadas en contenido vy
funcién; éstas son: la semdntica, la sintéctica y
la pragmdtica. Estas dreas establecerdn los
parGmetros de andlisis en los términos del
significante, es- decir del logotipo de Grupo
Smart de México S.A de C.V.; es decir se anali-
zard dicho logotipe desde los puntos de vista,
semdntico, sintdctico y pragmdtico. Cabe desta-
car que en cada una de las dreas mencionadas
se establecerd una serie de preguntas, las cud-
les arrojardn respuestas que permitirdn estable-
cer la eficacia como signe de dicho logotipo para
transmitir un significado.
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‘Morns Charles, «The theory of
signs», p &1

ANALISIS SEMANTICO

« La semdntica es el estudio de la relacién
entre los grdficos y el significado implicito de
acverdo con la funcién que realizas?, la meta
primordial de la semdntica es el andlisis de los
conceptos involucrados en el significado: 2qué?,
2con qué? y 2 para qué?, controlando también
la gestacion formal o figurativa de los compo-
nentes graficos para que sean precisos en su
motivacién, dennotacién y significante.

a) 2A qué tipo de significante pertenece?

El significante se define como cualquier
signo grafico que es portador de un concepio,
en este aspecto hay que establecer el tipo de
grafico que se estd analizando; este puede ser
un cartel, un seficlamiento o una fotografia. En
este caso, el significante que se esta analizando
es un logotipo.

b} 2Cudl serd el objetivo secundario del
significante?

Una vez que se determiné que gréfico se
analizard, se debe identificar el enfoque del di-
sefio; es decir tomar las siguientes considera-
ciones: 2deberd ser vistoso o sombrio?., éfesti-
vo o elegante?., 2promocional o decorativo?.

El logotipo de Grupo Smart de México es
en primera cuenta, de acuerdo a los anteriores
consideraciones, Sombrio el color azul se consi-
dera un color frio, que no ayuda mucho a ser
llamativo. Elegante ya que aunque sus trazos son
gruesos y sin patines, establece una formalidad
visual la cudl muestra rigidez. £l logotipo es un
elemento Promocional, ya que se retoma de la
imagen comercial de los forros de la linea Smart.
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c} 2Cudl es la motivacién gréfica que de-
nota el significante?

Dentro de la semantica existen variantes de
acverdo al aspecto figurativo, que se clasifican
en dos grupos principales: la motivacidn
analdgica, y la motivacidn homoldgica.

La motivacién analégica representa la
denotacién gréfica o imagen o sujeto real, co-
nocido dentro de un entorno, que puede tener
la forma de una persona, de un objeto o de un
animal. Estas imdgenes son de tipo icénico y
reciben el nombre de pictogramas, que pueden
abstraerse formalmente, pero nunca perder su
configuracién original.

Por otro lado, la motivacién homolégica es
la representacion gréfica de una forma conven-
cional; puede ser abstracta, geométrica, vy de-
nota formas irreales de invencién humana. Tam-
bién tiene un significado arbitrario, como en los
casos de cualquier tipo de letra del alfabeto o
los diferentes sefialamientos urbanos.

En el caso de la imagen de Grupo Smart
de México S.A de C.V.,, su motivacién es
homoldgica, ya que esta formado por caractéres
del alfabeto, que tienen un significado arbitra-
rio.

ANALISIS SINTACTICO

«La sintéctica es el estudio de la relacién de
fos significantes entre si y la relacién que guar-
dan con su propia estucturd®®. La sintactica se
encarga del estudio de los elementos visuales
que integran la figura o forma de los significantes,
y el estudio de las relaciones que hay entre és-
tos, como parte de un sistema de comunicacién.

a) ¢Cudl de las formas realizadas es mas
clara en su concepto figurativo?

Ya que todos los cardteres son del mismo
estilo grdfico, no existe una forma en especial

& = @




¢ ibidem, p 28

que resalte; destacan de manera similar cada
una de ellas.

b} 2Estd correctamente proporcionada?

El tamafo de los cardcieres es el mismo;
éstos conforman una proporcién en todo el
logotpo.

c) 2Forman parte de un cédigo existente?

Si, ya que son letras del alfabeto, el cudl es
reconocible por ser un sistema de escritura.

d) ¢ Cudl es el estilo formal de disefio
que maneja?

El estilo formal que se maneja en la ima-
gen es el funcionalista; es simple, simétrica, los
caractéres cuentan con una secuencialidad la
cual forma una unidad, se utiliza primordialmente
la economia, ésto apoya y ayuda su reconoci-
miento.

ANALISIS PRAGCMATICO

«Segun Charles Morris, la pragmdtica es la
tercera dimensién de la semiosis, y estudia la
relacién entre los significantes y los intérpretes y,
por consiguiente, tiene como valor dominante
la expresién del significadon?,

a) 2El usuario llegard a comprender el
significado establecido del significante?

El mensaje del logoiipo es claro y directo;
contiene poca informacién que es recibida al
instante por el receptor, por lo cudl la compren-
sidn es concisa y comprensible.

b) 2Puede dicho significante crear una
ambigtiedad gestdltica en la expresion del sig-
nificado?

Gillo Dorfles define la ambiguedad
gestdltica como «la percepcion de idénticas con
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La patenciclidad de expresién es
la correcia expresion de un men-
sa|e, evita posibles confusicnes en
la interpretacion de imagenes.

"Rizc y de la Torre, Guillermo,

«El lenguaje de los Simbolos
Grdficos», pag 167

& bidem, p.108

figuraciones por parte de dos personas diferen-
tes, en dénde cada una manifiesta una inseguri-
dad {perceptiva) en la interpretacién del signifi-
cado de una imageny’.

En lo que respecta al logotipo, por ser com-
puesto por caractéres del alfabeto, no existe di-
ferencias de percepcidn entre receptores dife-
rentes, ya que las fetras son elementos
reconocibles, pero sin olvidar las limitaciones del
idoma.

c) ¢Qué potencialidad de expresién tie-
ne, alta o baja?

Lta potencialidad de expresién se refiere a
lo siguiente: «las figuras pueden tener varias in-
terpretaciones; es cuando tiene una potenciali-
dad de expresién alta; en cambio, cuando tie-
nen sélo una o dos inferpretaciones, se dice que
existe una potencialidad de expresién baja»®.

En lo que toca al logotipo, su potenciali-
dad de expresién se ubica en baja, ya que al ser
un cédigo reconocible el que se maneja, no
existe forma de interpretar diferente el mensaije.

d) 2Es dificil memorizar el significante?

No, al sertan conciso y directo, no es diffcil
memorizarlo; su problema radica en la relacién
de su significado con la empresa Grupo Smart
de México S.A de C.V.; es decir, es fdcil
memorizarlo, pero no es claro hacer una rela-
cién de este con todo lo que representa dicha
empresa.

e) 2Contiene dicho significante el mensa-
ie completo o necesita el auxilio de otro grafi-
co?

De acuerdo a o analizado, a través de es-
tos Gltimos puntos y de conocer la conforma-
cién actual de Grupo Smart de México S.A de
C.V,, siendo una empresa en constante renova-
cién por las condiciones actuales del mercado,
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su logotipo actual no es un elemento gréfico que,
en primer lugar, relacione al pdblico con fa em-
presa; es falto de impacto visual; su forma de
comunicacion es directa y clara, pero definitiva-
mente necesita la ayuda de otro grdfico que
refuerze la cierta identificacién que tiene actual-
mente, conformando una nueva imagen fresca,
renovada y que refleje el estado actual de Gru-
po Smart de Méxica S.A de C.V. y sus produc-
tos, dentro del mercado de forros de pléstico.

Un grdfico que represente los nuevos pla-
nes y estrategias de esta empresa, en busca de
una presencia mds dominanie en el mercado,
una imagen que pueda pelear gréficamente ante
sus competidores, la cudl resalte los principios
empresariades:y nuevos estatutos como organi-
zacién, para comunicarlos a todo el publico.

f) En general, éestd el disefio dentro de
las normas establecidad para lograr una bue-
na comunicacién?

De acuerdo a lo andlizado anteriormente,
se puede decir que el problema del significante
que representa a Grupo Smart de México S.A
de C.V. como empresa, contiene cardcteristicas
apropiadas como lo son su fdcil reconocimien-
to, memorabilidad y su capacidad de comuni-
cacién directa y clara; pero lo qué también es
evidente, es la falfa de impacto visual, y de iden-
tificacién del pablico consumidor hacia este gra-
fico, el cudl no refleja claramente, en primer lu-
gar, los principios que dicha empresa quiere
transmitir a todas las personas que tengan con-
tacto con ella, sean clientes, provedores, o po-
blico, y por otro lado, no refleja al actual Grupo
Smart de México S.A de C.V,, con nuevos pla-
nes y estrafegias.
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1.4.3 ELEMENTOS QUE
CONFORNMAN LA IDENTIDAD
CORPORATIVA DE CRUPO SMART

DE MNMEXICO.

Nombre Corporativo
Grupo Smart

Razdn Social
Grupo Smart de México S.A. de C.V.

Simbolo Corporativo

En el caso de fa identidad de Grupo Smart
de México S.A. de C.V,, no cuenta con un sim-
bolo que la distinga ante el publico y su compe-

tencia.

Logotipo Corporativo

Smart

Firma Corporativa

Smart

1.4.4 TRAZOS AUXLIARES

Los trazos auxiliares de la imagen estén
descriptivamente representados en esta gréfica.
Dichos trazos son la justificacién grafica de cada
forma representada en la imagen. Tales frazos
servirn de igual manera para cualquier modifi-
cacidn, correccién o adaptacién futura de la
imagen.
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1.4.5 ENVOLVENTE DEL SIMBOLO

El envolvente de la imagen es un rectangu-
lo, ya que la imagen misma lo sugiere hacién-
dola facil de identificar y recordar; facilita las
posibilidades de reproduccién de la misma en
més aplicaciones.

1.4.6 ADECUACION TIROCGRAFICA

La fuente tipogrdfica que conforma la iden-
tidad corporativa de Grupo Smart de México
S.A. de C.V. es: Ofive Nord ltalic segin
Mecanorma.

Smart

Olive Nord liglic

ABCDCEFGHIIRLMNOPORSTUVVIXYE
abedefghijkimnopoagrstovwxyz
12345678390

147 COLORES CORPORATIVOS

EL color corporativo de la imagen se crea
por medio de la paleta de Process Pantone, el

color es el azul CV Pantone 275 CV.

Smart

1.4.8 REDUCCIONES CENERALES

La tabla de reducciones generales estd ela-
borada con base en los tamafios mdas usuales
en medios impresos. Pero no excluye otra posi-
ble reduccién o ampliacién, siempre y cuando
sea justificada.
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Ljura 16

2 fureto de presentacion
7«5 ems.

b) Hoja Membretada
28 % 21.5 cms.

Smore

-

7} Felder
34 2% 24 cms

d} Sobre
10.5 x 24 cms.

1.4.9 PAPELERIA ACTLIAL DE
CRUPO SMART DE MEXICO

El disefio de la papeleria de Grupo Smart
de México S.A. de C.V. se basa en una red de
140 x 80 unidades iguales de 0.2 cm. La ima-
gen aparece en la mayoria de los casos en el
lado superior izquierdo, mide 3cm de altura el
color azul Pantone 275 CV; la imagen de marca
de Forros Best aparecerd en el lado superior
derecho, mide 5 cm de altura y estd impreso en
los colores, naranja Pantone 171 CV y ozul
Pantone 275 CV. La frase para libros y cuader-
nos estd escrita con la fuente Abadi MT Conden
Light; utiliza altas {maydsculas) de 5 puntos, y la
frase lo mejor en forros, en MicrogramaDol Ext,
también en altas {mayUsculas)de 10 puntos.

En el lado inferior derecho aparece, en un
recuadro, el nombre corporativo Grupo Smart
de México S.A. de C.V. en la tipogratic Olive
Nord ltalic segin Mecanormay la direccién con
la tipografia Avant Garde médium OBL, segin
Mecanorma, en color azul Pantone 275 CV.
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1.5 LINEAS DE FORROS DE
CRUPO SMART DE MEXICO

e SVIARTS
ALTA CALiDAB )
C PROFESIONALL

PROFESIONAL
Bolia-zon 35 {o7roE

f111  Bolsa con 3 lorros
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B 1912 Bolsa. con: ¥3-°forros
g 1122 Solsagap- s_) forros
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1113  Bolia-ton §: farru ]
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1.6 NECESIDADES (GRAFICAS
DE GRUPO SMART DE
NMEXICO

Existe una marcada falta de secuencia gré-
fica en todos sus productos: no hay una unifica-
cién de color; no existe relacién entre su pape-
lerfa con sus productos; su publicidad sufre la
misma deficiencia, pues no existe un concepto
basico de disefio, es decir, no propone un con-
cepto ni alguna idea de empresa que se quiera
reflejar ante el plblico; sus folletos, carteles y
volantes tienen un exagerado manejo de colo-
res vistosos, pero sin ninguna relacién con la
imagen corporativa de la empresa. La sefializa-
cién de edificios en el inferior de la empresa es
nula; no existe un conjunto de sefialamientos que
orienten a las personas en el interior del inmue-
ble; esta falta de indicaciones provoca un ver-
dadero desorden el trabajar.

Al haber hecho la investigacién global de
la empresa Grupo Smart de México S.A. de
C.V,, el andlisis gréfico de su imagen corporati-
va actual, asi como la de su competencia, Pro-
ductos Ideal de México S.A. de C.V,, v al obser-
var su linea de productos , surgen varios proble-
mas de comunicacién grafica: deficiencias en
su publicidad, en sus anuncios, en su sedaliza-
cién, en sus productos y en su imagen corpora-
tiva, que carece de un simbolo gréfico que los
represente en el mercado, que los haga
reconocibles para el publico y que los distinga
de su competencia; que logre por un lado un
impacto en el pdblico, mediante formas mas
atractivas para los nifios; con colores vivos y de
facit reconocimiento, es decir se necesita dise-
fiar un elemento grafico que venga a reforzar la
imagen corporativa de Grupo Smart de Méxi-
co S.A. de C.V,, haciéndota mas fuerte y atrac-
tiva al publico, diferencidndola de sus competi-
dores de una manera innovadora, e impactante.
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' Hubert René, «Tratodo de pedo-
gogia generah, Argenting, 1990,

pog 84
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Respecto a lo que se refiere al usuario, con-
sideraremos dos tipos, los padres de familia y
los nifos. Por un lado fenemos a los padres de
familia quienes son los gue finaimente comprén
el producio y que de alguna forma son los que
deciden que articulos escolares comprar, cudl
marca escoger, ya que en el mercado existen
una gran variedad de productos escolares como
plumas, mochilas, juegos de geometria o cua-
dernos, estd decisién se rige actualmente en gran
medida, por la economia; por ello, la necesi-
dad de los padres de encontrar productos bara-
tos y de buena calidad. Los forros de pldstico
para cuadernos y libros no son ajenos al aspec-
to monetario los padres aparte de buscar un forro
scondmico, buscan que sea grueso, resistente y
durable, mds que algun aspecto visual, es decir,
los padres compran los forros de pléstico mas
por su ufilidad y precio que por su impacto vi-
sual o contenido grdfico, por ello, ftomarlos como
un elemento mds de estudio serfa muy extenso y
no tendrian como pablico las caracterisiicas vi-
suales tan marcadas como los nifios, por estés
razones ei proyecto se enfocard hacia éstos Glh-
mos. Obviamente hay que delimitar el rango de
edad que se tomard en cuenta para la investi-
gacion,

Serdn nifios dentro de la segunda infan-
cia, en la edad escolar, aproximadamente entre
los 6 y 10 afios de edad; ya que se considera
aue en ésta etapa se encuentran en un periodo
de ingenuidad, donde estén mds atentos a su
enforne, se despierta de manerc importante el
gusto por la forma y el color, buscan imdgenes
fantasticas, fuera de la realidad, que salgan de
[o cotidiano; los personajes extraordinarios, con
colores llamativos y formas dinamicas son los
preferidos, paralelamente su pensamiento ima-
ginativo incrementa su conciencia, «adguieren
el sentimiento de su propia personalidad y la
anteponen a la de los demds»', respecto a su
mundo y lo relaciona con cosas, animales y ob-
jetos que no siempre son parte de la realidad,
sino también son extraordinarios.
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A los nifios no les importa si los forros son
gruesos, resistentes o durables; ni siquiera su
orecio. A ellos les importa lo gréfico, los colores
de la bolsa, las imdagenes figurativas que  esti-
mulen su imaginacién, por lo tanto estés condi-
ciones serviran para realizar una imagen em-
presarial adecuada, con mas probabilidad de
éxito entre eilos.

Las anteriores caracteristicas de estos nifios,
sumadas a sus capocidades perceptivas de
acuerdo con su edad y sus aspectos psicolégi-
cos, haran més fécil captar su atencién, con la
creacién de un elemento reconocible o fantdsti-
co que relacionen con su entorno, para identifi-
car los productos elaborados por Grupo Smart
de México, S.A. de C.V, para establecer una
relacién del publico con la empresa, al mismo
tiempo de identificar sus marcas en el mercado
y ante su competencia.
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21 ANALISIS PSICOLOGICO
DFE LOS NINOS ENTRE 6 Y
10 ANOS DE EDAD

2171 EL NING N LA ESCUELA
PRINARIA

La mayor parte de los alumnos de segundo
grado de primaria pueden hacer una descrip-
cién simple de una figura; nombran fos objetos
que se les sefialan si éstos son reconocibles y se
diferencian los colores (ver la figura 2). Sin em-
bargo, la descripcidn se limita o los objetos de
la figura y no se extiende a una relacién mutua
entre dichos objetos; asi pues, «el nifio de se-
gundo grado es capaz de identificar objetos
raconocibles para él, pero no las atmdsferas o
confexios que existen alrededor de éste, ni es
capaz de distinguir o discutir el mensaje que una
imagen pueda tener?.

Es decir que los nifios son capaces de iden-
tificar cosas que estdn acostumbrados o obser-
var en su vida cotiadiana, pero no las condicio-
nes o la atmdésfera que rodean los objetos, ni
tampoco pueden discutir el significado que cier-
ta figura pueda tener.

La evolucién de observar sigue durante el
primer periodo escolar en forma adecuada a la
edad; de manera paralela va creciendo también
la conciencia de la realidad; es decir, cada vez
se va incrementando la consciencia del nifio res-
pecto del entorno que lo rodea y lo relaciona
con objetos o animales o cosas. Esta relacion
que hace el nifio de la realidad con objetos no
es siempre con elementos reales, sino fambién
con cosas fuera de la realidad, extraordinarias;
inclusive, personajes ficticios con los que rela-
ciona ciertos conceptos o ideas.
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Existen mucho factores en el ambiente del
nific en edad escolar que influyen en sus gustos
y desagrados, y en su capacidad de desarrollo.
La escuela juega un pape! muy importante en e
desarrolio perceptivo y estético del nifio, donde
es de gran importancia proveer de estimulos y
motivaciones o los nifios para que desarrollen
paso a paso una conciencia del medio ambien-
te (ver la figura 2.7)

21.2 [OFSARROLIL PERCEFTIIVG DE
LS NINOS ENTRE & Y 1O ANOS

Fl cultivo y desarrollo de los sentidos es una
parte vital en el desarrollo general de los nifios
en esta etapa, ya que la alegria de viviry la ca-
pacidad de aprender puede depender de la can-
tidad y calidad de experiencias sensoriales. «Un
nino pequeno conoce y comprende el espacio
inmediato aquél que tiene un cierto significado
para él?. Este desarrollo perceptivo creciente
se refleja en la toma de conciencia progresiva
del nifo y en la utlizacién de estas experiencias
perceptivas en su vida, con el aumento gradual
de la sensibilidad hacia el color, ia forma vy el
espacio.

- .7 Epercdoenire 8y 10 anios de edad es una efopa primor-
. ooe Ans zn el colvs y desarrollo de sus sentidos

Las primeros avances en este desarrollo in-
dican simplemente goce y reconocimiento del
color, mientras que en niveles mds avanzados
es posible establecer relaciones de color vario-
bles con el entorno, con diferente ituminacién y
en distintas condiciones atmosféricas.

También una de los aspectos importantes
en el desarroilo perceptivo del nifio en esta efa-
pa, es «el conocimiento del espacio, aquel que
es inmediate para él; a medida que crece, el
espacio que lo rodea se amplia y cambia la for-
ma de concebirlo y percibirlos”.

Los nifos entre los 6 y 10 afios viven un
desarrollo de sus funciones perceptivas, y por
ende, la formacidn del mundo de percepcién

*ibidem, pag 33 (ver la l[igU{’Cl 22)
* ibidem, pag 144
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Esto es parte de una evolucién
psicoespiritual en general. Paralelomente con el
desarrollo de la percepcion corre el de las fun-
ciones mentales, de la memona, del habla. Este
proceso evolutivo se produce por el cambio di-
{erencial de sensaciones; la creciente diferen-
ciacion de las cosas en la vida perceptual y la
maduracion de fa capacidad de percepcién ob-

servadora.

La vivencia de la imagen es una de las prin-
cipales etapos en el franscurso de la evolucién
infantil, «esto incluye numerosos aspectos psi-
colégicos de percepcion y aprehension, respec-
to a la capacidad de reconocer y aprender ob-
ietos figurativos»®. También las condiciones que
rodean a las imdgenes para llegar a ser
inteligibles; al respecto se puede concluir lo
suiguiente: los niflos menores de 5 afos se guian
por cualidades hoffsticas, por la silueta total; adn
a los 4 afos lo incompleto o las interacciones
de la perspectiva no se reconocen ni identifican
en su sentido de figuracion; de 5 a 7, se intere-
san mds por formas parciales, como la cabeza,
la capacidad de reconocer el sentido de la ima-
gen en su tofalidad con sus detalles, flega mas
adelante.

Para proporcionar una correcta vision de
los aspectos psicolégicos de percepcidn que vi-
ven los nifos de la segunda infancia entre los 6
vy los 10 afos de edad, se mencionarén fres pe-
riodos, que abarcan los aspectos psicolégicos
de percepcién mds importantes para la investi-
gacion.

g
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2.2 LA ETAPA
PREESOQUIEMATICA DE 6 AV
ANOS

En esta etapa, el nifioc comienza a crear
cosas que fienen que ver con su entorno (ver lo
figura 2.3); esta creacién de cosas adquiere gran
importancia, al comienzo de la comunicacién
grafica, las formas van perdiendo mas relacion
con el movimiento corporal y son mas controla-
das. Esto no sélo permite a los adultos saber
ciertas claves sobre lo importante que resulta la
percepcién del nifio y, sobre todo, la forma en
que el nifio comienza a organizar su relacién
con el ambiente.

2271 SICNIFICATCO DEL COLOR

Durante esta etapa, hay més interés y entu-
siasmo por la relacién entre dibujo y objeto que
entre color y objeto. El nifio ha comenzade a
crear formas concientemente y son las formas
en si las gque resultan importontes; pero esfo no
significa que los nifos en la etapa presquematica
no fengan consciencia del color, sino que la ha-
bilidad para trazar formas de su propio gusto
domina sus pensamientos; el uso del color en
esta etapa es una experiencia cautivante, ya gue
aungue el nific no desee establecer una deter-
minada relacion exacta con el color, puede dis-
frutar y generalmente disfruta, de usar el colora
su gusto; no le da mucha importancia a la rela-
cién del objeto con el color o a usar el color
exacto para representar un objefo; interferir con
este proceso serio limitar al nifo en su expresién
de las cosas.

2.2.2 DIESARROLIG DEL NINO EN
LA EDAD PREFSOQUEMATICA

Las representaciones del nifio en esta edad
son el reflejo de el mismo:

«El niflo construye sus primeros conceptos
de la misma manera que concibe sus primeras
percepciones de objeton®,

R



Eso incluye sus dibujos y pinturas, y con ello,
empieza a crear un entorno alrededor de él, dén-
dole sentido a estos objetos al relacionarlos con
su medio, con lo cual su desarrollo perceptivo
es cada vez mayor; representa conceptos, senti-
mientos y percepciones del ambiente,
permitiéndo ¢ los adulios comprender mejor al
nifio y conocer sus gustos y preferencias gréfi-
cas.

El nifio vive un desarrollo perceptivo, o sea,
de la toma de consciencia gradual de todas las
cosas que lo rodean o través de los sentidos;
desarrolla sus caracteristicas de flexibilidad, pen-
samiento imaginativo, originalidad y fluidez de
pensamiento; y también mediante el desarrollo
afectivo alcanza la capacidad de expresar senti-
mientos tanto agradables como desagradables.

El desarrollo perceptivo esiimula al nifo a
gue mvestigue, invente, explore, se equivoque,
tenga sentimientos de temor y de rechazo, de
amor y de alegric, y una de las cosas mas im-
portantes es que le proporciona al nifio expe-
riencias.

La mayeria de los nifios que comienza a
asistir a la escuela se encuentran en la efapa de
los primeros intentos de representacién; por tanto
es muy importante gue su introduccién con las
experiencias visuales sea significotiva. La mayor
parte de las cosas que realizan los nifios en esta
etapa la dicla la sociedad adulta; pero hay que
dejar claro que el nifio no es un adulto en mi-
niatura, ni piensa como adulto.

Por Ultimo, y esto es de gran importancia,
el nifo debe tener experiencias de la vida por si
mismo como entidad, como individuo gue pue-
de, debe y va a pensar por su propic cuenta.
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2.3 LA ETAPA
ESQUIEMATICA DE 7 A 9
ANOS DE EDAL

En esta etapa el nifio ya no representa los
objetos en relacién consige mismo, sino que
comienza o representar objetos en relacion 16-
gica con otros objetos; por ejemplo, un nific de
5 afos dibujard una casa, un drbel, o un jugue-
te sin ningUn orden objetivo; ahora, en esta nue-
va etapa el nifio se incluye a sl mismo, con-
cepto de fa misma forma que incluye una pelota
o un drbol Ahora es «yo estoy en la calles, la
«casa esta en la callen. Este es un avance decisi-
vo en el desarrollo psicoldgico del nifio. Su acti-
tud egocéntrica cambia y esto se refleja en todo
su desarrolio global; el nifo frata de encontrar
un orden en su ambienie.

El nifio llega o formarse un concepto maés
claro v definido det hombre y su ambiente {ver
la figura 2.4). En esta etapa de su desarrollo, el
nifio no ha alcanzado avn la consciencia de la
representacién de un objeto tridimensional, por
lo cual solo expresa en dos dimensiones; es muy
raro que aparezcan lineas abstractas para re-
presentar la profundidad; pero uno de los ma-
yores descubrimientos en esto etapa es que hay
un orden definido del espacio, es decir, a /inea
hase es universal entre los nifios de esta etapa.
La mencionada linea base, aue representa no
solo aparentemente el suelo sobre el que se apo-
yan los objetos; también el piso de una casa, la
calle, o cualguier base ddnde se encuentre el
nifo.

231 SIGNIFICATXD DEL COLOR

El nifio descubre la relacién entre el colory
los objetos; asi, maneja un color definido para
un objeto y su constante repeticién va de la mano
con el desarrollo intelectual dei nifio.



“ibidem, pag. 194
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El nifio ha comenzado a categorizar, agru-
par cosas en clases y o hacer generalizaciones;
en esta etapa surgen preguntas como ¢0e qué
color es el cielo?, 2De qué color es el paste?.
Ha comenzado el nifio a encontrar un érden
logico en el mundo y establece relaciones con-
cretas con los objetos y cosas que lo rodean. «
Aungue existen unos colores comunes usados
por la mayoria de los niflos para ciertos objetos,
cada nifio desarrolla sus propias relaciones del
colon. La repeticidn del color de un objefo de-
penderd de la experiencia del nifio; es decir, si
las primeras relaciones de un nifio hacia un te-
rreno han sido con el barro, por la experiencia
el color de todos los terrenos serd marrén y esto
cambiara hasta que el nifio se envuelva en otra
experiencia, con la cual haga un cambio de color
hacia los terrenos.

2.3.2 SICNIFICALXD DL DISENO

El nific en esta edad ignora cualquier as-
pecto formal de disefio; hoy es obvio que la fres-
cura y la franqueza en la expresién es de gran
imporiancia en el mundo de la percepcién de
los nifios. El nific estd estructurando su proceso
mental, de 1al forma que se halia en condicio-
nes de organizar y ver relaciones en el mundo
que lo rodea; desarrolla su capacidad de
redefiniry reorganizar, de manera flexible, ague-
llos elementos que lo rodean y le son familiares;
el pensamiento abstracto estd basado entera-
mente en simbolos v durante esta etapa pode-
mos apreciar los primeros pasos del nific hacla
ese desarrollo,

Puesto que el nifio estd buscando un mo-
delo o una estructura dentro de su medio, el
concepto de sl mismo que se forme en esta efa-
pa fendrd mucha importancia en su capacidad
de aprender y relacionarse con la gente. Desa-
rrollar una imagen positiva de st mismo; alentar
su confionza en los medios de expresion; pro-
veer la oportunidad de que se origine un pensa-
misnto divergente y constructivo, deben ser los
propésitos principoles en esta etapa.
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2.4 LA EDAD DE LA
PANDILLA ENTRE 9 Y 1O
ANOS DE EDAD

Una de las cosas mas importantes en esta
etapa es el descubrimiento que hace el nifio en
el sentido de que es un miembro de la socie-
dad, «el carécter infantil toma una forma ya de-
finida por la influencia de los emociones y de
los comportamientos a los que el nifto se aban-
dona més gustosamente: colera, agresividad,
miedo, timidez o ternurax®. Los nifios manities-
tan su capacidad de frabajar en grupo y coope-
rar en ta vida de los adultos; descubren que tie-
nen similares infereses y comparten secretos;
encuentran el placer de hacer cosas juntos [ver
la figura 2.5); existe una conciencia de que se
puede hacer mds en grupo que solo, y de que
un grupo es mds poderoso que vna sola perso-
na, esfos son imporiantes senfimientos de un des-
periar social; el nifio de esta edad va fomando
progresivamente conciencia de su mundo real,
lleno de emociones, que muchas veces los adul-
ios ignoran, un mundo con amigos, recuerdos
y planes

El nifio desarrolla una mayor conciencia
visual; ya no maneja la exageracién y omisiones
u otras elementos para expresarse, aungue a la
edad de 9 anos fa mayoria de los nifios exagera
el tamado del cuerpe humano, perc este aspec-
to tiende o desaparecer durante esto etapa de
desarrcllo; el nifto comienza a utilizar otros me-
dios de expresion para jerarquizar olgo como
una acumulacién de detalles en las partes que
son emocionalmente significativas.

2.471 SICNIFICADO DRl COLOR

El nifio ha ido avanzando en este aspecio
de las siguiente forma: primero, fenfa una rigida
relacién color-objeto hasta la caracterizacion del
color; ahora existe un mayor conocimiento de
las diferencias del color, aunque no puede con
siderarse una verdadera percepcién visual, ya
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que &l nifio pasa por dlto los efectos de la fuz
sobre el objeto y la sombra del mismo. «El nifio
goza con los colores y ahora es capoz de una
mayor sensibilidad hacia fos diferencias y seme-

ianzas»’.

2.4.2 SICGNIEICAILXD 1OFL IDISENO

Poco a poco, los nifios descubren el signifi-
cado de su medio y la relacion con ellos mis-
mos; y se hace mds importante en su educacion
oproporcionarles el sentido de lo que es genuino
en nuestro alrededor y lo que no lo es; en esta
edad, es importante estimular el pensamiento
de los nifios y que se les ofrezca la oportunidad
de que descubran y relacionen la belleza natu-
ral de los objetos del ambiente. Los resultados
de tales relaciones entre un nifio y los objetos de
la naturaleza serdn vitales para capacitarfo en
lo sucesivo a que pueda, intuitivamente, adap-
1ar los cualidades inherentes de su clrededor a
cuaiquier disefio.

L5 LT3 0oDIZiCS rrn ee 23ie coso los bioicletas son los orefe-
5, pn oue es gusta lo intereccidn con

2.4.73 [DESARROLLO DEL NINO EN
LA ENAD DE LA PANDILA

En estu etapa el nifio comienza a desarro-
ilar mayor conciencio y sensibilidad hacia su
ambiente; se sorprende de las cosas y de su fun-
cionamiento {ver la figura 2.6} y adn se maravi-
lla de su propio ser. Un nifio de 10 afios ya cuen-
ta con la suficienie informacion sobre cémo fun-
ciona el mundo, tanto en el aspecto fisico como
el social. Los temas que se refieren a lo religio-
so, a lo jusficia individual o las expresiones de
amor u odio son los que le atraen mds, es co-
mun encontrar exageraciones y sobrestimaciones
de algunos detalles particulares dentro de una
composicién; el color puede usarse de manera
simbélica, por ejemplo, poniendo un rostro ver-
de; estas disiorsiones deben aceptarse y apo-
yarse para lograr efectos emocionales.

_=nwanfeld y Brtrain, co ¢, pog.
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2.5 CONCLUSIONES

En este apartado se contemplaron los con-
ceptos mds importantes en cado etapa del nifio,
principalmente en el campo de la percepcién,
desde lo elapa presquemdtica, pasando por la
etapa esquemdtica hasta llegar a la edad de la
pandilla. Dichos concepios cimentardn las ba-
ses para el proceso creativo, en el rumbo de la
creacién de tiguras reconocibles para los nifios,
siendo una guia para saber qué es lo adecuado
de hacer o qué imdgenes tienen mds probabili-
dad de tener el éxito que se busca, de conformi-
dad con fa cultura y principios de Grupo Smart
de México, S.A. de C.V, para fusionarlos en
una imagen que lo proyecte ante el piblico y lo
vincdle con éste. A continuacién se menciona
cada etapa con los conceptos qgue se explota-
rén en el proceso creative, y se enumerarén para
relacionarlos posteriormente.

ETAPA PREESQUEMATICA. (4 a 7 afios)

1.- Los nifios menores de 5 afnos se guian
por cualidades holisiicas es dear, la situeta to-
tal; adn a los 4 afos lo incompleto o las
interacciones de la perspectiva no se reconocen
ni se identifican en su sentido de figuracion.

2.- Se despierta mds el interés y entusiasmo
del nifio por la relacién entre el dibujo y el obje-
to que entre el color y el objeto, el nino disfruta
de usar el color a su gusto; no le da mucha im-
portencio @ la relacion del objeto con el color o
de como usarlo para representar exactamente
un objeto.

3.- El desarrollo perceptivo en esta etapa
evoluciona hacia la flexibilidad del nifio; se
incrementa su pensamienfo imaginativo, origi-
nalidad y fluidez de pensamiento.

4.- En forma paralelo va creciendo en el

nifio la conciencia de la realidad; es decir, cada
vez se va incrementando la conciencia del nifio
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respecio al enforno que lo rodea y lo relaciono
con objetos, animales o cosas; esta relacidon que
hace el nifio de la realidad con los objetos no es
siempre con elementos reales, sino fambién con
cosas fuera de fa realidad, extacrdinario, inclu-
sive personajes hicticios que le relacionen ciertos
objetos o ideas.

Las ideas que se desarrollarén tendrén
matices desde lo comin hosto lo extroordinario
o fuera de la realidad, para motivar el pensa-
miento imaginativo de los nifos.

ETAPA ESQUEMATICA. {7 a 9 afios)

5.- El nifio se incluye a si mismo (en su con-
cepto) dentro de sus representaciones (dibujos);
es decir, sus pensamientos son «Yo estoy en la
callen, «la casa esta en la calles.

6.- En esta etapa de su desarsollo, el nifio
no ha alcanzado adn la conciencia de la repre-
sentacidn de un objeto tridimensional, porlo cual
sélo expresa su percepcion en dos dimensiones.

/.-El nifo descubre la relacion entre el co-
lor v los objetos; es decir, el nific maneija fos
colores con un sentido definido para un objeto;
por ejemplo, pinta el cielo de azul ¢ el pasto
verde, de acuerdo con su experiencia, fo cons-
tante repeticion de esta relacién color-objeto va
de la mano del desarrollo intelectual del nifio.

8.-Ef niflo en esta edad ignora cualquier
aspecto formal de disedo; hoy es obvio que la
frescura y la franqueza en la expresién es de
gran importancia en el mundo de lo percepcién
de los nifos.

ETAPA DE LA PANDILLA (9 a 10 afios)

9.-El nifio descubre que es un miembro de
la sociedad; los nifios manifiestan su capacidad
para frabajar en grupo y cooperar en la vida de
los adultos; descubren que tienan similares infe-
reses y comparten secrefos; nace el placer de
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hacer cosas juntos; existe una conciencia de que
sc puede hacer mds en grupo que sofo y de que
un grupo es mds poderoso que una sola perso-
na.

10.-El nific tiene un mayor conocimiento
de las diferencias del color, aungue no puede
considerarse una verdadera percepcién visual,
ya que el nifio pasa por alto los efectos de fa fuz
sobre el color del objeto y {a sombra del mismo.

Con estos datos podemos sugerir gue la
imagen que se creard no se manejard fraccio-
nada, o en caso de que se manejaran elemen-
tos por separado, se procurara utilizar formas
figurativas totales, es decir, a los nifios de 6 afos
se les dificulta percibir los objetos si aparecen
incompletos o fraccionados, los ayudaremos mo-
nejando siempre la totalidad de los elementos
para no obstoculizar la identificacion gréfica de
los mismos.

Se procurard establecer una relacion signi-
ficativa enfre la imagen y el color gue se apli-
que, ya que éste fendrd un papel fundamental
en la funcion de resaltar la imagen entre los ni-
fos peguefios de 6y 7 afios, y en los pocos mas
grandes de 8, 9y 10.

las ideas que se desarrollardn tendrdn
matices desde lo comin hasta lo extraordinario,
para motivar el pensamiento imaginativo de los
Nifos.
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A medida que se desarrollan y modernizan
los meeanismos de distribucién, cambio y con-
sumo, el mercado de masas va generando nue-
vas necesidades de identificacién hacia os pro-
ductos; se impone entonces un distinfo tipo de
presencia de los productores, los cuales tienen
que hacerse leer, entender, diferenciar y regis-
trar, para permanecer en un mercado actual tan
cambianie.

La constante aparicién en el pais de em-
presas tanto extranjeras como nacionales exige
una identificacién muy fuerte en el mercado de
sus productos y servicios; cada vez se hace mds
importante contar con una forma mds eficaz de
permanecer en la memoria del pdblico; la apa-
ricién y multiplicacién de casos de redisefio in-
tegral de imégenes empresariales, en la actuali-
dad, es una muesira y reflejo de la necesidad
por parte de las empresas de permanecer y de
seguir creciendo para competir en un mercado
cada vez mds cambiante y profesional.

La identidad empresarial distingue a una
empresa destacdndola como emisora, diferen-
ciando a ésta de sus competidores y personali-
zando sus producios y servicios; el disefio de una
identidad visual lleva consigo un estudio pro-
fundo, donde se asocian ideas y valores en una
estructura psicoldgica. La identidad empresarial
deberd, en primer lugar, distinguirse de su com-
petencia, mediante variables en los métodos de
produccién de diversos soportes, también debe
resistir la competencia, y un aspecto de lo més
importante, es el superar el desgaste temporal,
para permanecer en la memoria del consumi-

dor.

31 ANTECEDENTES
HISTORICOS DE LA [DENTIDAD
GRAFICA

Para comprender la evolucién de la Identi-
dad Gréfica es necesario efectuar una breve
revisién histérica de la marca, ya que sigue sien-
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do permanentemente el signo-memorizante
esencial de la empresa y sus productos.

La actual funcion de las marcas no es dife-
rente a la de sus inicios, que es la de marcar, el
marcaje. El marcaje de las cosas producidas
por el hombre, a través del arte, la artesania y la
industria, todos éstos son incorporados a un
mercado de intercambio econdmico.

El uso de las marcas comenzé en el sigio V
antes de Cristo; los arfesanos y mercaderes uti-
lizaban ya las marcas en sus productos; éstas se
distinguian por ser signos caligrdficos, figurati-
vos o abstractos. Una de las funciones especifi-
cas de estas marcas era el control, por ejemplo,
evitar los robos en las alfarerias.

La marca comercial es fruto de una evolu-
¢cién histérica en la Edad Media, con ¢l uso del
sistema corporativo; en esta época, se exigia en
todos os productos. Cada corporacién debida-
mente reglomentada dispona de un monopolio
de ventas. «La marco de corporacién era una
especie de estampilla del autor, que tenfa ca-
racter publicos!, sus funciones principales eran
afirmar la conformidad del producto con la con
la exigencia reglamentaria y demostraba que
cada corporacién repetaba los derechos de las
personas.

Independientemente de las marcas de cor-
poracién, estaban las de los artesanos, que eran
mds discretas; éstas eran una sefal de origen o
de autory, a la vez, un sello de garantia en caso
de defecto de la pieza; es asf como en una pie-
za de tela se podian encontar hasta cuatro se-
llos de garantio; la del obrero que la habia teji-
do, la del tintorero, la de las autoridades que la
habian controlado en la fabrica (marca de {4-
brica) y la del maestro tejedor. Por si fuera poco,
a los preducios que se exportaban se les anexa-
ba la marca del mercader, para identificar los
productas robados por fos piratas.
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Otros tipos de marcas que se hacian pre-
sentes en esta época eran «las marcas honora-
bles»; éstas eran usadas por manufactureros rea-
les que eran distinguidos por una carta que los
acreditaba como proveedores oficiales.

Otra forma de identificaciéon que era usa-
da por antiguos oficios y por los comerciantes
ambulcntes, eran las sefiales auditivas (la flauta
del afilador, la trompeta del repartidor de café,
la campana del frapero, los tijeretazos del
esquilador). El usc de estas sefales auditivas
suponia una funcionalizacién de la oferta @ tra-
vés de los voceros. Este tipo de sefiales no son
consideradas marcas, en primer lugar, porque
una marca es intrinsecamente un signo material
fijado sobre un soporte duradero; en segundo
lugar, los sonidos, las mUsicas y los perfumes no
son considerados objetos de registro o de pro-
teccién legal, es decir, no son considerados
marcas.

Los antiguos comercios, igual gque las anti-
guas corporaciones, se identiticaban por medios
cudiovisuales, por imdagenes, incluso
tridimensionales, superpuestas en las fachadas
de los establecimientos; por ejemplo, tenemos:
el sombrero que identificaba la sombreria, el pie
gue identificaba al callista, o las gafas al éptico;
en estos casos, las imagenes substituyen a las
palabras, adquiriendo a veces formas absirac-
tas emblemdticas, como el caso de las barbe-
rias usando franjas azules y rojas sobre blanco,
que significan el uso de vendas y el color rojo de
la sangre, asociados ambos con el antiguo ofi-
cio de lo higiénico y estético. En realidad, todos
estos sistemas de otraer la atencién y hacerse
identificar no son propiamente «marcas», aun-
que sean imdgenes que personalizaban y sefa-
laban las fachadas de los comercios; estan o
medio camino de ser éstas, forman parte de lg
lamada electrografia utilizada en lugares como
Las Vegas, gue son hoy en dia un soporte mas
de las marcas.
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El desarrcllo decisivo de la marca se
produjé con la industrializacién de Occidente y
especificamente con la segunda Revolucidn In-
dustrial, con la produccién seriada y posterior-
mente la produccién masiva, sin olvidar la rapi-
dez y la densidad de los medios de transporte
como parte primordial de los medios de comu-
nicacién. Las marcas, se multiplicaron en poco
tiempo, se desarrollaron mas allé de lo que fue-
ra su soporte primigenio, inseparable, préctica-
mente exclusivo: la matericlidad del propio pro-
ducto.

El entorno gréfico del producto se globaliza
y se distancia de él, en la medida que el radio y
la televisidon también se desarrollaban; o era de
la industria con la televisién y la informdtica se
ha transformado en «ia civilizacién de la ima-
genn; los productos y servicios son satisfactores,
mientras que su promocion adgquiere una im-
portancia primordial con los medios masivos de
comunicacién. Lo imagen surge como
promotora y propagadora del consumo de pro-
ductos y servicios, la marca se encuentra en un
nuevo confexto. El marcaje rebasa su propio
origen y hoy por hoy se marcan la fabrica, los
vehiculos de reparto, los millones de ejemplares
de impresos administrativos, las publicaciones
de la empresa, la publicidad en las revistas ilus-
tradas, en los carteles de la via publica, en la
television, y el radio.La marca conquista la tele-
comunicacién masiva, pero su adaptacion a este
contexto, caracterizado por la complejidad y la
competitividad del libre mercado, requiere una
profunda fransformacién de {a misma.

En sintesis, la evolucién grdfica y expresiva
de la marca ha seguido un proceso histérico,
hasta llegar a une simplicidad conceptual y for-
mal; en consecuencia, un claro sentide de la
tuncicnalidad, esto seria progresivamente el prin-
cipio de la marca propiamente dicha, hasta ad-
quirir su anatomia gréfica funcional como signo

de identidad.
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Los principios de la identidad gréfica se
ubican en los inicios del siglo XX; en este tiempo
no se pensaba que algun dia se llamarfa identi-
dad grafica ni que tomaria tanta importfancia.
Hoy en dia se hace mds importante el identifi-
carse dentro de los mercados tan complejos y
cambiantes de nuestros tiempos, que cada vez
es mas notable ia necesidad de diferenciarse de
los competidores.

Los precursores de la identidad grdfica fue-
ron el arquitecto, disefiador y artista grafico ale-
mdan Peter Beherens, y el socidlogo austriaco Otto
Neurath, que colaboraron juntos con la empre-
sa germana AEG EN 1908. Behrens y Neuraht
fueron los precursores en fungir como asesores
comunicadores de una empresa y creadores de
su identidad.

Ellos se encargaron de la realizacién com-
pleta de un programa de identidad, proyectado
para edificios, fébricas, oficinas y establecimien-
tos comerciales; disefaron también productos,
lémparas industriales, juegos de té y material
eléctrico; en lo que se refiere al area del arte
gréfico crearon marcas, logotipos, carteles,
anuncios, folletos y catdlogos, configurando una
imagen légica y unitaria de AEG alrededor del
mundo.

Once afos después, en Alemaonia, tras la
fundacién de la Bauhaus, surgid una nueva
manera de concebir el disefio al {usionar la es-
tética con la funcionalidod cotidiana; de orga-
nizar las diferentes dreas del arte, la artesania y
la industria, asi como de unificar de las discipli-
nas del dibujo, la fotografia, la escenogratia, la
tipografia, la moda, la arquitectura, el disefo
gréfico e industrial.

El principal objetivo de la Baunhaus era lle-
var el arte a la indusiria, y lo estética a los cbje-
tos de uso; de esta forma, llegar al consumo
para un mejor nivel de vida. Sus puntos princi-
pales eran la interaccién de las aries y el disefio,
la depuracién formal de los objeios o de la
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funcionalidad y la explotacién positiva de los di-
versos recursos de disefio.Hay que tomar en
cuenta un aspecto muy importante de los inicios
de la identidad corporativa: cuando nacié la
identidad, participaron personas de diferentes
4reas como un arguitecto, un disefador y un
artista grafico y también un socidlogo. Esto hace
énfasis especial en lg raiz, la creacién de una
identidad corporativa es una tarea
multidiciplinaria, pero también se puso de ma-
nifiesto la falta de una cultura corporativa.

3.1.1 DFL DESARROLLO DE
LUSTRACIONES A LA SENALETICA

A mediados del siglo XIX, las marcas eran
por lo general un grupo de imégenes y textos
combinados en cierta profusion. Eran principal-
mente ilustraciones junto con algunos elemen-
tos ornamentales o emblemadticos; estas esce-
nas contenfan una gran cantidad de elementos
retéricos, escenas discursivas dénde los actores
reclizaban acciones y gestos.

Los textos eran principalmente la marca en
s/ y se daban jerarquias a los componentes a
través del tamafo de las figuras, los ornamen-
tos o adornos, entatizando los gestos o el tipo
de letra.

Al conjunto de esfos elementos se les co-
noce como marcas; mds que por su definicién
{de sefal material sobre un soporte durable}, es
por las funciones que desempena, las de mar-
car un producto con un sello distintivo, diferen-
cidndolo en el mercado y ante sus competido-
res. Estos elementos constitufan una totalidad
gréfica uniendo en s un contenido tanto grafico
como informativo; asf pues, en un elemento se
reunfan la identidad de la firma o del producto,
informacion estimulante del producto y la publi-

cidad .

Se utilizaban en general una imagen con
elementos emotivos simultdneamente combina-
dos con un fexto, segin la férmula del momen
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to; es decir, la ilustracién fungia como la identi-
dad corporativa. El estilo de esta ilustracién era,
segin la época, realista. Este estilo de represen-
tacién estaba de moda; no se estilaba mucho lo
abstracio, el proceso de realizar una imagen era
que primero se copioba algo de la realidad,
como una locomotora o una persona, y luego
se le ponia lo marca.

La evolucién de estas ilustraciones como
identidades se nota en gue cada vez se hacian
mds simples. «La simplicidad formal desplazé asf
a las ilustraciones de las viejas marcas las
abstractizé, las llevé cada vez mas cerca del sig-
no»?. No tan cargadas de elementos, éstas fue-
ron poco a poco perdiendo detalles que des-
pués fueron considerados como estorbos visua-
les, ruidos, que desviaban la informacidn, y se
empiezan a considerar anticuados para los nue-
vas tendencias del arte, ya que la moda en las
ilustraciones dependia mucho del arte de esa
época.

Las corrientes que influyeron para un cam-
bic de estilo en las ilustraciones, de realistas a
funcionales, fue la corriente de orden estético
profesada por la Baunhaus, el funcionalismo.
Esta corriente artistica vino a conquistar el mun-
do y cambiar todas las expresiones del arte; la
pinturg, escultura, fotografia, artesania, el dise-
fo gréfico e industrial, la arquitectura y la publi-
cidad, adoptaron estos principios.

Esta revolucidn artistica coincidié con lo
evolucion de las técnicas de reproduccidny pro-
duccién y difusién de mensaijes; las ilustraciones
muy complicadas quedaban sélo para reproduc-
ciones de arte especial, ya que su reproduccidn
era muy costosa. Los disefos debian de
simplificarse para poder acceder a materiales
de optima calidad y a una velocidad mayor de
impresién; esto venia a imponer ciertas restric-
ciones técnicas. Asi, cuanto mas se desarrolla-
ban las identidades y la necesidad de reprodu-
cirlas en diferentes materiales, més iban siendo
sometidas a condiciones funcionales.
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© Lo 3o e.nhuadn grdfica y ecpresiva de lo marce
in un proceso hsiénco, poniendo de manifies-

er e uro gron simplicidad conceptual y for
ool es unelore eemplo de esto evolucidn.
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En estos momentos se hacia evidente un
cambio significativo en lo que se refiere al plano
comercial; se hacia imperativa una presencia
més contundente del producto para que el pd-
blico lo recordara, ubicdndolo en el mercado,
ya que cada vez los ofros se hacian mas compe-
fitivos, esto era algo muy importante, ya que
emergia la necesidad de un impacto visual y ya
no tanto un impacto emocional o hasta senfi-
menfal, como se venia manejando con las ilus-
traciones plagadas de elementos.

Poco a poco la simplicidad formal se fue
apoderando del disefio de identidades, hacien-
do a un lado las viejas ilustraciones, llevando a
lus marcas muy cerca del signo, haciéndolas mds
contundentes y reconocibles y, fo mas importan-
te pregnantes, ante el pdblico (ver lo figura 3),
la marca asume nuevas funciones, impresa a
igual o menor tamafo, la marca debe de derro-
tar a sus competidores con el mismo espacio de
tiempo.

«El rol de argumentar, informar, motivar y
persuadir serd tomado decididamente por la pu-
blicidad »*; asf, la marca marcha al lado de la
publicidad, siendo un constante apoyo de dife-
renciacién, garantia, seguridad, compromiso de
constancia en la calidad y fambién gran soporte
estratégico de la empresa.

En conclusién, la evolucién de la marca
como identidad corporativa ha tenido sus ori-
genes en la historia y el desarrolio de los medios
de produccién, reproduccidn y difusidn, junto
con una gran simplicidad conceptual y formal
que hacen evidente el funcionalismo. Como re-
sumen los aspectos que intervinieron en la sim-
plicidad de las marcas fueron el desarrolio de la
imprenia, la legislacién de propiedad de las mar-
cas y distinfivos, el aumento de la productividad
en Europa y el funcionalismo profesade por la
Bauhaus; estos puntos contribuyeron fambién
para una nueva concepcidngrdfica, cuyo desa-
rrollo llevéd a una geometrizacidn, Hevando a la
simplicidad.

R



‘gura 31 Los objetos y los amimales se humanizan,

esde &' chenn, ‘o vaca gue se rie, el camello furnader
1e camel, el cocednlo de lacoste, son figuras familia-
rzs, sorprendentes denhficaderas de cada época, for-
man un repancno que va mas alla de los coreles, mar-
<as y de los productos.

4hidem, pag. 55

5 Costa, «identidad Corporahva y
Estrategia de Empresan, pag 58

3.3.2 Usos sINGULARES EN LA
IDENTIDAD GRAFICA

Al transformarse la ilustracién realista ha-
cfa un punto de vista mds simple y abstracto, se
deslumbraba «otra mutacién de la marca en e!
orden de contenidos de la identidad un paso de
lo insélito y lo fantdsticon?. La figuracién realista
y descriptiva de las marcas llegd a una un abu-
rrimiento gréfico de lo natural, encasilldndese
en lo corriente u ordinario, esto poco a poco
fue creando una cotidianeidad. Esto dio pie al
nacimiento de la Mascota de Bibendum, de
Michelin, un ser antropomorfo formado por neu-
mdticos; a su vez el pelicano abstractizado de
Pelikan, el avion esquematico de Swissar { ya
desaparecido) o la mdgica estrella de Mercedes
Benz que disefara el propio Gottlieb Daimler,
estos no son cosas reales, ni cotidianos, aunque
evoquen a la realidad, son realidades fuera de
la realidad diaria. Estas figuras son excepciona-
les, fuera de lo comin, surrealistas vy
emblemdéticas, pero con un gran contenido sim-
bdlico {ver la figura 3.1).

Esta interpretacion de las marcas en su
busqueda por un impacto visual mas profundo,
una personalidad mas fuerte, a través de una
fuerza sefialética, las sitGan por largo tiempe en
el mercado. Por ejemplo, el viejo cudquero (
Quaker Oats }, el repartidor Nicolas, el negro
de Banania, y el bonachén de Lustrucy, ot em-
blema de Wagon Lists, el logotipo de Pepsi Cola
o el simbolo de Gillete { que anteriormente era
el retrato del sefior bigotudo, después la firmay
hoy un objefo abstracto).

En este desarrollo existe la accién de sim-
plificar cosas complejas, haciendo singular lo co-
tidiano y creando un impacto visual diferente,
ya que en primer lugar se implanta en fodos los
productos del fabricante que hace que se dife-
rencie del mercado y sus competidores.«Toda
oferta y todo mensaje comercial subtiende esta
misma induccién «compre mi producion, «elija
el mio»®, cuando una persona compra un pro-
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ducto marca una preferencia, y todo producto
hace una promesa diferencial. Las mageas tra-
tan de establecer esta diferenciacién, a través
de sus transformaciones, buscando la singulari-
dad, siendo mas eficaces al comunicar y difun-
dir la personalidad esencial.

3.2 IMPORTANCIA DE LA
[DENTIDAD GRAFICA

La importancia que tiene hoy en dia la iden-
tidad gréfica es evidente: la diferenciacion de
un organismo social a través de diferentes me-
canismos graficos hace palpable una identifica-
cién de caracter, con actividades y principalmen-
te de productos y servicios.Dentro del mercado
actual, tan cambiante y lleno de elementos vi-
suales, se tiene que llevar acabo un profundo
anélisis grdfico, para detectar las cosas buenas
y malas de una empresa para plasmar ldgica-
mente lo bueno y difundir esa idea a través de
una identidad grafica.

Esta impertancia es cada vez mayor en re-
lacién con el mundo industrial y de servicios. En
la ciudad contempordénea, existen canales de co-
municacién que deben explotarse al méximo;
estos canales son los medios de comunicacion
de masas: radio, televisién y prensa, los cuales
serdn los rieles que llevarén a una identidad @
cumplir una funcién en el medio urbano.

Hoy parece que no es posible fograr el éxi-
to de una empresa y de sus productos sin que
éstos estén intimamente ligados a la identidad
graficay al aspecto que tendrén que ver los me-
dios de comunicacién que hacen llegarlos pro-
ductos y servicios a la opinién pdblica . Es evi-
dente que en la actualidad existe un gran bom-
bardeo de imdgenes y sefales que vemos por
todos lados en la calle, los camiones, comer-
cios, edificios, cines, empresas e instituciones.

Adentrarse con éxito en el campo de los
signos, seficles y simbolos es un reto interesante
y fascinante, pero no hay que olvidar algunos
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¢ Chavez Norberto, «la imagen

corporatvan, pog. 18

“ibdem, pog 17

<

aspectos que son cierfamente los mds sensibles
indicadores de la identidad, estos son: Ja mar-
ca, el logotipo y el color, elementos basicos en
el repertorio del lenguaje grdfico.

3.3 TIPOS DE IDENTIDAD
GRAFICA

Los cinco tipos de identidad grdfica son:

Corporativa. «En el medio latino, remite a
formas mds complejas y nunca significa « em-
presa »°, Se apela a este término cuando se alu-
de a una agrupacidn de asociaciones que inte-
gra, por ejemplo, a empresas privadas, orga-
nismos puUblicos y/o sectores de la comunidad a
través de sus entidades representativas.

Institucional. No tiene fines de lucro; estd
vinculada con organismos no empresariales, ya
sean entidades publicas o privadas, que admi-
nistran o gestionan actividades sin fines de lucro
directo.

Profesional o personal. Como su nombre
lo dice, identifica a una persona por su activi-
dad profesional.

Comercial. Es adoptada para distinguirse,
en primer lugar de los demds, y también distin-
guir producciones, posesiones y acticvidades co-
merciales e insfitucionaies.

Empresarial. «Alude a la estructura
organizativa de naturaleza econdmica por ex-
celencia, organismo societario articulado en tor-
no a vna actividad lucrativa, cualgquiera que sea
el cardcter de su propiedad, piblica o privaday’.

En el caso de Grupo Smart de México S.A.
de C.V,; es una entidad de tipo empresarial pri-
vada, ya que tiene fines de lucro y busca identi-
ficarse dentro del mercado de forros de pldsti-
co; asi que la identidad que se creard serd de
tipo empresarial.
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& «Manual de imagen corporativan,

pag 13

7 ibidem

©

3.4 DERNICION DE [IDENTIDAD
EMPRESARIAL .

El concepto de identidad empresarial ha
ido cambiando a través del tiempo. Gracias a
los errores que se cometianal intentar una defi-
nicidn, el concepto se depurd cada vez mas hasta
llegar a una definicién mdas completa y acertada
de lo que es en realidad una identidad empre-
sarial, asi en conclusién a continuacién se defi-
nird:

La identidad empresarial o imagen empre-
sarial, diferencia a una persona , grupo o aso-
ciacién que se dedican a una actividad determi-
nada a través de una caracteristica especifica;
contiene manifestaciones visuales como expre-
siones no visuales, formas de pensar en rela-
cidn con los asuntos sociales, empresariales y
politicos que se hacen visibles en el trato a los
clientes, proveedores, consumidores y hasta en
la forma de escribir en las publicacicnes. «ima-
gen empresarial se refiere a la imagen que una
empresa ha adquirido entre el pdblico»®.

La imagen de empresa no estd relaciona-
da sélo con el disefio de sus productos, su pu-
blicidad, sus relaciones laborales y sus relacio-
nes publicas. La imagen no deberia ser un espe-
jo deformante, ni un simbolo de acogida, sino
la expresidn total de una globalidad compleja.
No deberia proyectarse en una sola direccién:
deberia ser completamente transparente, cohe-
rente y comprensible, fanto para un pdblico con-
fuso y distante como para ellos, que viven y tra-
bajan en infima conexién con la empresa»’.La
identidad empresarial es un conjunto organiza-
do, el cual se divide en siete factores que son los
siguientes:
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3.5 [DIMENSIONES DE LA
IDENTIDAD ENMPRESARIAL

3.51 NOMBRE O LA IDENTIDAD
VERBAL

La identidad empieza con un nombre pro-
nio, lugar de la inscripcion social de las perso-
nas vy lugar de inscripcién legal de las empresas.
El nombre o razén social es el inicio de la crea-
cién y existencia de una empresa. Esto se refiere
a los nombres que identifican a una empresa,
los cudles deben ser claros y faciles de diteren-
ciar, mediante mecanismos linglisticos que ten-
gan los mas diversos aspectos, desde los mds
sencillos denominativos, hasta manejar cosas
abstractas, a través de composiciones, como
nombres propios, o nombres de zonas geogré-
ficas, principalmente donde se desarrolla la
empresa; todos estas combinaciones lingUisticas
tienen una clasificacién, la cudl se muestra y ex-
plica a continuacion.

3511 NONMBRES DESCRIPTIVOS

Este tipo de nombres hacen una enuncia-
cién sintética de los atributos de identidad de la
institucién; es decir, describen tal cual e giro o
la actividad a la cudl se dedica la empresa.
Como ejemplos tenemos los siguientes:
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3.51.2 NOMBRE SIMBOLICOS

@)
OME GA Hacen afusiéon mediante una imog.en lite-

raria, esto quiere decir que toman una palabra
o imdgenes en los que los elementos represen-
tan una idea totalmente diferente de sus activi-
dades; como ejemplos fenemos los siguientes:
Nestlé, Visa, Omega, Camel y Pelikan.

= -~

Neglde

3.571.3 NNOMBRES PATRONIMICOS

Hacen alusién a la empresa por medio del
nombre o apellido propios de una personalidad
importante de la misma, ya sea el fundador u
otra persona, como un anfecesor o descendien-
te; como ejemplos tenemos los siguientes:

Kelloggs, Johnson y Johnson, Mercedes Benz,
Ford, Herdez.
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3514 MNOMBRES TOPOMNIMICOS

Aluden al lugar de origen o drea de influen-

‘ cia de la empresa, como ejemplos fenemos los
siguientes: Mexicana de Aviacidn y Aeroméxico.

MEXICANAH

3515 CONTRACCIONES

Estas se contruyen mediante iniciles o frag-
mentos de palabras; como ejemplos tenemos
los siguientes: Mdquinas Informacién y tecnolo-
gia Avanzado {MITA), General Motors, General
Electric, Autobuses Unidos y Empaques Plésti-
cos Industriales.

i
.

& o« B



3.5.2 EL LOCOTRO

El logotipo es en sf una palabra disefada
con caracterfsticas gréficas especiales, es decir,
son conjuntos de dos o mas letras unidas por la
fusion de la escritura caligréfica o manual {ver
la figura 3.2). Asi pues, al tomarse un logotipo
de identidad o sea una palabra disefiada o di-
bujada, adquiere una personalidad propia como
marca; la solucién gréfica de esa polabra pue-
de ser hecha con coracteres mecanogrdficos,
tipogrdficos corrientes, letras transferibles o cual-
qguier ofro tipo de proceso de escritura. Esto se
refieren al estilo grdafico que el disefiador lleva a

‘éf(;.f?é’{/ﬂ;/m,}/ff’/mm cabo para la representacién de algo, para lle-

var a cabo la identificacién de una empresa.

E H".ARATE! BO?éN Estas representaciones son muy variadas;
pueden ir desde un nombre cualquiera, la firma
del fundador, hasta simbolos © imégenes abs-

7 rasit.olmentelos logolipas son una fraduc- ,
social yo que en lo mayoria de los tractas como mascolas, o simbolos abstracios
s vt conjunio tormado por el fogohpo que vengan a reforzar la identificacion de una

imagen, siendo usados en combinacién con el
nombre corporativo o por si solos.

Habitualmente el logotipo es una traduc-
cién de fa razén social, ya que en la mayorfa de
los casos, la firma es un conjunto formado por
el logotipo mds el simbolo; la responsabilidad
aue recae sobre el logotipo es muy importante y
aunque sea sélo uno de los elementos de la mar-
ca, es sin duda el signo primordial de la politica
de empresa.
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3521 LOCOTIPO S5OLO CON NOMBRES

EUXDCR=.

e Utilizado con un estilo grafico caracteristi-

co, transmite al publico en general un mensaje

inequivoco, claro y directo. Estos logotipos son

S O NY recomendables para nombres cortos y relativa-

mente abstractos; son una versién contraida o

simpiemente uno estrafagema gréfica de provi-

= un sion de situaciones, en las que es inapropiado

Mmﬂ' utilizar el nombre entero; de esto se muestran

algunos ejemplos: Eurocar, Sony, Panasonic,
Philips, Microsoft.

Panasonic..

PHILIPS

3522 LOGO SIMBOLO

Maneja un estilo tipogrdéfico caracteristico,
y tiene anexo un simbolo gréfico simple que sir-
ve de envolvente del logotipo, esta figura puede
ser un circulo, un dvalo, un cuadrado, y otro
envolvente se maneja principalmente en nom-
bres cortos y se busca gue sea adaptable, pues

[A HEWLETT se uniré el logotipo con el simbolo para distin-
F ir a la empresa, ya que el simbolo abstracto
PACKARD guir g

no serd distintivo por sf solo. Como ejemplos
tenemos los siguientes: Nissan, Esso, Fester,
Dupont, Hewllett Packard.
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Colorfiel

Colgate
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|
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3.52.3 (OTROS

En este apartado se mencionan mds clases
de logotipos aparte de los mencionados ante-
riormente.

AOCOTIPOS CON  VERSION
PICTORICA

Estos logotipos destacan el nombre del pro-
ducto o de la organizacién por ejemplo tene-
mos: Coca cola y Nescafe.

B) LOCOTIPOS ASOCIATIVOS

Representa inmediatamente a la empresa
de modo simple y directo, son féciles de com-
prender y proporcionan flexibilidad como ejem-
plos tenemos: Colorfiel y Colgate.

C) LOGOTIPOS ALUSIVOS

Aluden a la empresa o producto retomando
un significado y lo aplican a la imagen, como
ejemplos tenemos: Mercedes Benz.

D) LOCOTIPOS ABSTRACTOS
Son libres, de una forma estructurada, que

crea una ilusion dptica, careciendo de significa-
do; como ejemplo tenemos: At&t y Minolta.



Comercial
mexicana

y LY

TELMEX

3)STAEDTLER

POR TODD LO QUE DEPENDE DE SUS LLANTAS.

3.5.3 SIMBIOLOGIA GRATICA

A los logotipos se incorporan signos
icédnicos que se unen y operan junto con la fun-
cién lingdisfica, la funcién estéfica y la funcién
simbélica, las idenfidades corporativas poseen
elementos de evocacién, de asociacién positi-
vas e inequivocas; fambién presentan cualida-
des estéticas con una carga emocional y una
fascinacién caracteristica de los simbolos .

Aqui entra la capacidad de impacto y de
recordabilidad de los simbolos icénicos; esta
clase de simbolos son més poderosos que las
letras, ya que son mds faciles ver que leer, y son
signos que son mas faciles de integrar y de re-
conocer por fodo el mundo, ya que con el mini-
mo estimulo, la sensacién visual conlleva a la
memoria y la asocia directamente a la empresa;
es mas agradable cuando un simbolo contiene
valores estéticos, como formas sugerentes, co-
lores y cualidades sensuales.

3.5.31 IMACOTIPO

Es cuando al nombre y a la forma grdfica
se le anexa con frecuencia un signo no verbal,
que tiene la funcién de mejorar la identificacién
y ampliar las medios, tratando en el caso de las
imagenes ser mds pregnantes, establecer, una
identificacidén que no requiera necesariamente
una lectura estriciamente verbal; las caracteris-
ticas que pueden adoptar son muy variadas, ya
gue el Unico requisito genérico que requieren es
la memorabilidad y la diferenciacién de los ofros.

Deformaciones del logotipo o inclusive re-
presentaciones mds o menos realistas, mascotas
o figuras caracteristicas de personajes u obje-
tos; composiciones abstractas sin significacién
o referencias explicitas, esto se hace con la in-
tencién de que con solo el hecho de ver la ima-
gen se asocie, decodifique y refuerce el mensa-
ie que se quiere comunicar o plasmar.
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CHayten Peter, «fl coforenioin-
dustrios, pag 40

3.5.3.2 LOCOCRAMA

Es un simbolo que estd formado por
grafismos que pueden ser de dos tfipos repre-
sentativo y arbitrario:

Representativo: representa un objeto u
objetos fntimamente ligados con la empresa y
pueden ser de tipo concreto o abstracto:

Concreto: Representa el objeto sin ninguna
abstraccién.

Abstracto: Es la representacidn estilizada del
objeto o sola una parte del mismo,

Arbitrario:  Simbolo  relacionado
arbitariamente con una empresa o una institu-
cién, sin que fenga una relacién directa con ésto.

3.54 [DENTIDALD CROMATICA

En lo que se refiere al estudio de las emo-
ciones del color se une muchas veces lo psigqui-
co con lo fisico o biolégico, siendo complicado
separar una cosa de la otra; pero el propdsito
no se trata de analizar a fondo la naturaleza
humana, sino simplemen’re SUS reacciones, Nos
centraremos en éstas sin profundizar en causas,
sino en trotar de utilizar los efectos.

La psicologia, segun el diccionario, «es
aquella parte de lo filosofia que trata de las fa-
cultades y operaciones del espiritu y mds parti-
cularmente, los fendmenos de la conciencian'?,
En lo que se refiere al color, es muy importante
considerar las reacciones humanas porque éste
afecta de manera considerable a todo ser vivo e
interviene en actividades y sentimientos.

Visualmenie es mds répida la percepcién
de un color que de un simbolo, en la medida
gue el color no actia como una informacién
sino como, una sefal; el color corporativo pasa
o ser lenguaje,

R



" wionuod de imagen corporali-
von, pag 14

El color por si mismo cumple una funcién
identificadora en el primer nivel de la sensacién
visual y en la funcién memodnica que relacione
color, posicionamiento e imagen .

355 LA IDENTIDAD CULTURAL

Siempre existirG una empresa mas podero-
sa que ofra desde el punto de vista de la pros-
peridad, la riqueza y los medios econémicos;
los grupos que constituyen una amenaza para
cualquiera de los lideres es atacado y
eliminado.«El poder requiere un estilo unifica-
do, un cédigo de conducta, y apariencia, lo que
en religién se expresa a través del ritual y los
objetos y gestos con los que se celebra el mis-
mo»”.

La cultura de un grupo, ya sea grande o
pequefa, es creada, cuidada y mantenida por
ella misma, ya que ésta determina la identidad
de grupo, al mismo tiempo que esta cultura pue-
de ser manipulada por los medios de comuni-
cacién.

Fn conclusién, la identidad cultural se cons-
fituye por los elementos significatives de una de-
terminada cultura empresarial que caracteriza
un estilo, un modo propio; es decir, un compor-
tamiento global, el modo de ser y hacer de una
empresa anfe la sociedad. Estos comportamien-
tos son: el modo de conducta o manera de ha-
cer, de reaccionar, de proceder, que revelan su
carécter y estilo propios de la empresa .

356 LOS ESCENARIKDS IDFE LA
[DENTIDAD LA ARCQLITECTURA

EMPRESARIAL

Todas las identidades corporativas se pro-
ducen en todos los lugares de la empresa, ya
sea la oficing, los almacenes, las bodegas, los
punios de venta y distribucién; estos son los lu-
gares de interaccion entre los clientes y repre-
sentantes del pGblico y los representantes de la
empresa, sus empleados.
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vente espacial, definido y diferenciable, que es
una parte estructural de la empresa y son en
parte su identidad.

357 INDICADORES OBRJETIVOS DE
LA DENTIDALD EMPRESARIAL

En la identidad empresarial existe un ele-
mento racional que es la informacién, la cual es
dirigida a ciertos grupos determinados de gen-
te, y forman parte de una comunicacion seleci-
va. Los indicadores objetivos son datos que se
ponen en unG presen’racic’m, un inventario, un
balance, una ficha, un memorama, son infor-
maciones, cifras dadas cuantificadas y
comprobables, se refieren a hechos
institucionales, datos constitucionales sobre la
existencia de legal de la empresa, como lo iden-
tificacion fiscal, el domicilio, la nacionalidad, les
afios de fundacién, el capital social, las instala-
ciones y el equipo directivo.

3.6 LECISLACION O PATENTE
DE MARCA

£l derecho intelectual es el que protege a
todas las creaciones humanas; de este se deriva
el derecho de aufor, el cudl es el conjunto de
normas que protegen al qutor y su obra respec-
io al reconocimiento de lo calidad de autor, le
da la facultad de oponerse d cualquier modifi-
cacion de la obra sin su consentimiento, asi como
le permite el uso © explotacion temporal por si
mismo o por terceros.

Act. 13 «ley federal de derechos de
autors(L.ED.A.) Los derechos de autor a los que
se refiere esta ley se reconocen respecto de los
obras de las siguientes ramas:

| LITERATURA.

Il MUSICAL CON O SiN LETRA.
lil. DRAMATICA.

V. DANZA.

V. PICTORICA O DE DIBUJO.
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VI, ESCULTORICA Y DE CARACTER PLASTI-
CO.

VII. CARICATURA E HISTORIETA.

VIll. ARQUITECTONICA.

IX. CINEMATOGRAFICA Y DEMAS OBRAS
VISUALES.

X. PROGRAMAS DE RADIO Y TV,

XI. PROGRAMAS DE COMPUTO.

Xi. FOTOGRAFIA.

XIll. OBRAS DE ARTE APLICADO QUE INCLU-
YEN EL DISENO GRAFICO Y TEXTIL.

XIV. DECOMPILACION INTEGRADA POR LA
COLECCION DE OBRAS: tales como las
enciclopedias, las antologias y de obras u
otros elementos como los bases de datos.

El derecho de autor tiene dos grandes ro-
mas:

Derecho Moral. Art. 21 (L.LFED.A) Es el de-
recho que tiene el autor a que su obra sea pu-
blicada, permanezca inédita, anénima, con seu-
dénimo, reconccimiento de su paternidad y des-
truccién de la obra.

Derecho Patrimonial .Art. 27 (L.LED.A) Es
la explotacién econdmica de la obra, es tempo-
ral, renunciable y transmisible.

Existen tres tipos de obras reguladas por el
Ari. 4, Subcapitulo C, Fracciones | y Il

Fraccion | OBRAS PRIMIGENIAS: las que
han sido creadas de origen sin estar basadas en
otra preexistentes, o que estando basadas en
otra sus caracterfsticas permitan afirmar su ori-
ginalidad. Pueden dividirse en obras de colabo-
racién { diversos autores que al finalizar pueden
distinguir su aportacién ), y cbras colectivas {
diversos autores que al finalizar no pueden dis-
finguir su aportacion; por ejemplo, una enciclo-
pedia ).

Fraccion Il OBRAS DERIVADAS: son aque-
llas que resulten de la adaptacion, traduccién u
otfra transformacion de una obra primigenia.
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Art. 34 LLED.A. OBRA FUTURA. La repro-
duccién de obra futura sélo podrd ser objeto de
contrato cuando se trate de una obra determi-
nada, cuyas caracterfsticas deben quedar esta-
blecidas; son ndlas la transmision global de obra
futura, asl como las estipulaciones por las que
el autor se compromete a no crear obra alguna.

Art. 17 L.ED.A. Las obras protegidas por
esta ley, que se publiquen, deberdn ostentar la
expresion «Derechos de Autor, o su abreviatu-
ra D.R., seguida del simbolo C, el nombre com-
pleto y/o direccién del titular del derecho de
autor. La omisién de estos requisitos no implica
la pérdida de los derechos de autor, pero sujeta
al licenciatario o editor responsable a las san-
ciones establecidas en la ley.

Art. 173 (L.ED.A)) La reserva del derecho
de autor es la facultad de usar y explotar en for-
ma exclusiva: titulos, nombres, denominaciones,
caracteristicas fisicas y psicoldgicas distintas o
caracteristicas de operacién originales, aplica-
das de acuerdo con su naturaleza a algunos de
los siguientes géneros:

. PUBLICACIONES PERIODICAS: editadas en
partes sucesivas con variedad de contenido y que
pretenden continuarse indefinidamente.

I1. DIFUSIONES PERIODICAS: emitidas en par-
tes sucesivas con variedad de contenido y sus-
ceptibles de transmitirse.

Ill. PERSONAJES HUMANQOS DE CARACTERI-
ZACION, FICTICIOS O SIMBOLICOS.

V. PERSONAS O GRUPOS DEDICADOS A
ACTIVIDADES ARTISTICAS.

V. PROMOCIONES PUBLICITARIAS: contemplan
UN mecanismo novedoso y sin proteccién, ten-
diente o promover y ofertar un bien y un servicio
con el incentivo adicional de brindar la posibili-
dad cl piblico, en general de obtener otro bien
o servicio, en condicicnes maos favorables en las
que normalmente se encuentira en el comercio;
se exceptUa el caso de los anuncios comercia-
les.
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3671 LA NMNMARCA

Por dar una definicién adecuada de marce
se definiran los siguientes términos:

Marca: «Es el nombre, término, signo, sim-
bolo, disefio (o una combinacion de todos és-
tos ), que identifica fos bienes o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores para diferen-
ciarlos de su competencia»'?.

Nombre de marca: Es la parte verba!. Ejem-
plos: Ford, American Express.

Signo de marca: «Es la parte no verbal que
puede reconocerse pero no pronunciarse, es el
simbolo o disefo»'®, el color o el tipo de letros
distintivos, por ejemplo la K de color rojo que
aparece en todos los productos de Kodak.

Marca Registrada: «Es la parte que recibe
una proteccién legal; protege el derecho exclu-
sivo de ese vendedor a usar el nombre de mar-
ca o signo»'.

Derecho de autor: «Es el derecho legal ex-
clusivo de reproducir, publicar y vender el con-
tenido y la forma de un frabajo literario, musical
y artistico»'s.

3.6.2 CONCEFTO DE NARCA

Es un signo verbal que tiene como fin dis-
tinguir mercancias y productos , para beneficio
de quienes se han servido de ellas y no han sido
enganadas en cuanto a su eficacia o utilidad,
beneficio que tiene el comerciante que quiere
preservar o mejorar su clientela. La marca debe
ser distintiva, individualizadora, siendo aplicada
a ciertos productos y debe de estar relacionada
con el comerciante; se caracteriza por diferen-
ciar a los productos de la competencia comén y
protegerias de la competencia desleal, asi como
especializar las mercancia indicando su proce-
dencia.
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v+ .+ 3 3 Cadamarco representa un conceplo amplio
~goisamente en esto reside sy verdedero valor

En el contexto econdmice la marca es un
signo material adoptado por la empresa para
distinguirse, en primer lugar, de los demds, y para
distinguir sus producciones, sus posesiones y sus
actividades comerciales e institucionales. Por ello
las diferentes tipos de marcas, como «marca de
fabrica» o «marca de producton y «marca de
comercion», que se manifiesta en el intercambio
de bienes materiales, artesanales e industriales.

Lo marca se expone como una sefal, en
forma simple; como una inscripcién, un rasgo
distintivo, una letra, una figura, emblema o
pictégrama simbdlico, siendo parte misma del
producio de forma fisica, funcional y psicolégi-
ca {ver la figura 3.3). Se forma un circulo vicio-
so cuando la marca se destruye con el produc-
to, pero permanece en un cierfo grado en la
memoria del pUblico.

En o que respecta al punto de vista gréfi-
co, los esquemas de la marca han cambiado
substanciaimente en relacién con las antiguas;
existe una morfologia geométrica; ocupa las mas
variadas configuraciones como el circulo, el cua-
drado, el tridngulo, la cruz, vy la estrella.

En el campo juridico se ha protegido cada
vez mds la marca ante plagios y falsificaciones a
través de sistemas de legislacién mdas modernos
que funcionan de forma internacional; cumple
la marca registrada une funcionalidad
simplificadora, y da lugar a toda una maauina-
ria legislativa alrededor de la actividad mercan-
til. Cada afio son aproximadamente mds de un
millén de marcas comerciales las que se regis-
fran.

La evidente expansién indusirial; las diver-
sas técnicas de mercadotecnia, la competencia
en le mercado y el desarrollo tecnolégico de los
medios de comunicacién, difusién visual y
audiovisual, han cambiado todo el contexto de
la marca. Lo marca alcanza una importancia evi-
dente como estrategia comercial de fas empre-
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sas, introduciendo en el mercado verdaderas
politicas de marca, «la funcién actual de la
marca no se separa en principio de su funcién
originaria: la accién y el efecto de marcar, el
marcajes'é,

3.6.3 REGISTRO DE UNA MARCA

Caracteristicas para registrar una obra:
|. QUE SEA ORIGINAL
Il. NOVEDOSA
[1.REPRODUCIBLE EN UN SOPORTE MATERIAL

Lo tarea de una marca registrada es dife-
renciar los productos de los distintos fabrican-
tes, el propietario de una marce registrada pue-
de impedir la utilizacién de la misma o de otra
parecida para aquellos productos a los que esta
se aplica. Puede componerse de una o varias
palabras, una imagen o un lema. También el
disefio aplicado a un producto o su envase pue-
den considerarse como marcas registradas y en
algunos paises, hasta una melodia.

3.6.4 EL PROCESO DE RECGISTRO DE
MARCA

Se otorgan cuatro tipos de propiedad in-
dustrial a través de una previa solicitud que se
presenta ante SECOFI; se tienen que pagar los
derechos ante la caja de Hacienda en la misma
dependencia; se presenta ante las ventanillas el
documento legal, con el cual se avala que se
hizo el mencionado page anexo a la solicitud;
desde ese momento se reconoce como un re-
gistro en trémite y da paso a la explotacién de
dicha marca.




3641 Lo QUE SISE PLUEDE REGISTRAR COMO
MARCA:

Articulo 89: Si se puede registrar como
marca lo siguiente:

1.- Denominaciones y figuras visibles, suficien-
semente distintivas, a los de su misma clase.

2.- Las formas tridimensionales.

3.- Los nombres comerciales o denominacicnes
o razones sociales, siempre que no queden com-
prendidos en el articulo siguiente.

4.- Ef nombre propio de una persona fisica, siem-
pre que no se confunda con una marca regis-
trada o un nombre comercial publicado.

3.6.4.2 LO QUE NO SE RECISTRA COMO
MARCA:

1.- Denominaciones animadas o cambiantes.
2. Nombres técnicos, o de uso comin, de lo
gue pretende ampararse .

3. Formas tridimensionales de dominio publico.
4. Denominaciones que sean descriptivas de
productos o servicios que quieran protegerse.
5. Letras, nimeros o colores aislados, a menos
que sean distintivos .

6. Traducciénes de palabras no registrables.

7. Escudos, banderas o emblemas (existentes).
8. Signos y selios oficiales, o monedas y billetes
{sin qutorizacién).

9. Medollas o premios oficidles .

i0. Denominaciones geogréficas.

11. Denominaciones de poblaciones o lugares
sin consentimiento de!l propietario.

12. Nombres, seudénimos, firmas y retratos de
personas sin su consentimiento.

13. Arficulo 13 LFDA.

14. Denominaciones susceptibles de engafiar al
publico.

15. Denominaciones o marcas noforiamente co-
nocidas en México.

16. Marca idéntica o semejante a otra registra-
day vigente.

17. Marca idéntica o semejante a un nombre
comercial o conocido.




3.6.4.5 PROCEDIMIENTO DE
DURACION

ART. 189 L.ED.A. Lo vigencia de derechos de
autor para titulos de publicaciones o difusiones
periddicas serd de un afo ( prorrogable ).

Art. 190 L.LED.A. Los' derechos serdn de cinco
ahos para

I. Nombres y caracteristicas fisicas y psicoldgi-
cos distintivas de personajes, tanto humanos de
caracterizacién, como ficticios o simbdlicos.

ll. Nombres o denominaciones de personas o
grupos dedicados a actividudes artisticas o,

ll. Denominaciones y caracteristicas de promo-
ciones publicitarias.

Art. 191 L.ED.A. Las vigencias mencionadas an-
teriormente podrén ser renovadas por periodos
sucesivos iguales. Excepto las promociones pu-
blicitarias que al término de su vigencia pasa-
ran al dominio pablico.

36.4.4 PERDIDA DE LA NMARCA RECISTRADA

Una marca registrada que esté introducida
o registrada no estd protegida para siempre. Pri-
mero, la marca registrado ha de utilizarse, ya
que en ofro caso puede ser borrada del registro
de marca después de fres o siete afios. En la
mayoria de los paises una marca registrada ha
de renovarse por periodos de 14 afios.
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4. NMETODOLOSIA DE Gul
BONSIPE

La metodologia de Gui Bonsipe se distin-
gue por el desglosamiento de la complejidad en
el disefio, fragmentando un problema en
subproblemas jerarquizados, y es capaz de or-
ganizar los conocimientos en etapas de disefio,
“una organizacion adecuada permite captar me-
ior la naturaleza del proceso proyectual,
liberandole de las escorias de la intuicién,
despersonalizandolo, objetivandoto”.

La razén por la cudl se escogid la Metodo-
logia Proyectual de Gui Bonsipe radica en el tipo
de asociacién que él hace, en el sentido de uti-
lizar el concepto de proyectar como sinénimo
de disefiar, siendo lo mds importante la resolu-
cién de los problemas, donde las soluciones de
dichos problemas posteriormente se manifiestan
en los productos.

Estas caracteristicas permiten organizar el
estudio global, ya sea tedrico y grdfico, necesa-
rio para la realizacién de una imagen empresa-
ricl; proporcionan la guia metodoldgica al pro-
yecto; es decir, dota de una secuencia de accio-
nes, contenido de las mismas, y un procedimiento
especifico en cada etapa importante, para for-
mar un conjunto de caminos de accién durante
la investigacidn.

47 ESTRUCTURA DEL
PROBLENA

La aguda competencia entre empresas fa-
bricantes y distribuidoras de forros de pléstico, a
fin de mantener una fuerte posicién en el mer-
cado, es un reto constante; esto conduce a un
mejor reconocimiento gréfico en todos sus pro-
ductos: en primer lugar, para diferenciarse de
sus compehdores y, por ofro lado, establecer una
identidad reconocible ante el publico, donde re-
sulta de gran importancia su identidad empre-
sarial.
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Grupo Smart de México S.A. de C.V, bus-
ca una identificacién mas fuerte ante el pdblico
y una diferenciacién més marcada respecio a
su competencio, o través de una imagen em-
presarial con elementos grdficos reconocibles y
llamatives, que lo representen e identifiquen
como empresa.

4.2 PROBLEMA

Grupo Smart de México S.A. de C.V, es
conciente de que su actual imagen empresarial
ya no es la adecuada para una empresa que se
estd desarrollando y modernizando, es decir,
poniéndose al dia. También toma en cuenta a
su competencia, Productos ldeal de México S.A.
de C.V, en el aspecto gréfico en fo que se refie-
re a su imagen empresarial actual, donde se ma-
neja la representacion geométrica de un simio,
que los distingue e identifica en el mercado, es-
tas condiciones son propicias para crear una
nueva imagen empresarial que sea mas ade-
cuada al actual Grupo Smart de México S.A.
de C.V,, mediante fa creacién de elementos grd-
ficos que comuniquen los conceptos que la em-
presa desea transmitir al piblico, buscando una
identificacién mas fuerie en el mercado y una
diferenciacién mds grande respecto a su
competencia.Por ello toma muy en cuenta el
papel de los nifios como consumidores, por ser
los forros de pldastico un articulo escolar.

4.3 BUSOQUEDA DE
INFORMACION

Grupo Smart de México S.A. de C.V, es
una empresa con 19 afios en el mercado desde
su creacién como Distribuidore Best S.A de C.V,
Cambia posteriormente el nombre a Productos
Best S.A. de C.V,, hasta ilegar actualmente a lo
renovacién de su razén social como Grupo
Smart de México S.Ade C.V,, causado por cues-
tiones empresariates. Desde la fundacién de esta
empresa se ha dedicado a la elaboracién y dis-
tribucién de forros de pldstico para cuadernos y
libros.
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Estos forros son elaborades principalmen-
te de polietiléno de diversos calibres dependien-
do el tipo de forro, ya que existe una diversidad
de tamafos. Esta empresa cuenta con un sola
duefia la maestra Elsa Best, que fundé dicho
grupo en el afio de 1980. En un principio fue
complicada su labor, ya que primero fungié
como vendedora fuera de las escuelas, ofrecien-
do el pléstico en tamafos de 2 x 2 m; posterior-
mente se comenzaron a sacar al mercado los
forros ajustables, pero sin contar fodavia con al-
guna marca impresa que los distinguiera , se
pensé en un disefio especial y se imprimid tanto
en los empaque de los forros como en los forros
mismos; junto con esto, se pensé una forma es-
pecial de diferenciar a cada tamafio de forro,
asociandolo con un color especial como mues-
tra la siguiente fabla:

Azul Profesional

Rojo ltatiano

Azul Marino Plastico Delgade
Verde Francés

Amarillo Libro de texto
Magenia Marquilla

Después de contar con una linea de forros
ya establecida en el mercado (BEST), se piensa
en sacar una linea de forros més econdmica, es
decir mds barata, contando con un calibre me-
nor gue la linea best; es asi como surge la linea
ESCOLAR manejando la misma relacién de ta-
mafio con color mencionada anteriormente.

1990 serfa la confirmacion de esta empre-
sa como una de las dos fabricantes de forros
mds importantes del pais; junto con esto, su nom-
bre cambia a Producios Best S.A. de C.V, te-
niendo ya dentro de sus clientes a cadenas de
autoservicios y una distribucién nacional.

En 1996 se estudia lo posibilidad de expor-
tar el forro, de dénde surge la linea SMART de
calibre mayor que su otras dos lineas (BEST y
ESCOLAR) l6gicamente de mayor calidad.
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Actualmente, Productos Best S.A de C.V
ha desaparecido como razén social; cambia al
nombre de Grupo Smart de México S.A. de
C.V., donde BEST es una marca mds de esta
empresa, como lo es también ESCOLAR vy
SMART. También manufactura ocasionalmente
forros de marca propia de autoservicios como
Gigante y Comercial Mexicana.

Segun cuestionario aplicado tanto a pro-
veedores, clientes y publico en general, se per-
cibe a la empresa como cumplidora en general,
con sus detalles; como una de las principales
deficiencias que se encontraron, fue la queja de
clientes hacia lo falta de cumplimiento en la en-
trega de pedidos, es decir, su tardonzo e
incuplimiento con las fechas en la que debe de
entregar la mercancia.

Actualmente, la cobertura de esta empresa
en la venta de forros de pldstico abarca la zona
metropolitana y la mayoria de los estados de la
repUblica; pero uno de los objetivos primordia-
les es intentar nuevamente la exportacién de sus
productos. La direcciéon de Grupo Smart es An-
dalucia No 144, Col. San Rafael, Azcapotzalco
02010, México D.F

Los objetivo de Grupo Smart de México
S.A. de C.V. son muchos y todos dirigidos hacia
crear una nueva politica de empresa una nueva
imagen empresarial que pueda establecer una
mejor asociacién de ia empresa y sus productos
ante el ptblico, clientes y proovedores.

Los principios que quiere reflejar Grupo
Smart de México S.A. de C.V. en su imagen
empresarial son principalmente:

Calidad
Rapidez
Compromiso
Responsabilidad
Competitividad



4.4 EVALUACION DEL
PROBLEMA .

Se busca, a través de la creacién de la ima-
gen empresarial, lograr la atencién de los ni-
fios, creando elementos grdfices que los
impacten por la forma y el color , siendo esta
imagen un punto de unién de fa empresa con
los nifios entre 6 y 10 afos de edad, para apli-
carla en los forros de la marca BEST, fabricada
por Grupo Smart de México S.A. de C.V,, sien-
do también el elemento distintivo de frente a su
competencia.

4.5 ANALISIS DEL PROBLEMA

Tras una evidente exigencia y una constan-
te competencia en el mercado de forros de plds-
tico para cuadernos y libros, es importante que
la empresa Grupo Smart de México S.A. de
C.V. surja como una opcién de calidad para el
piblico, con una identidad empresarial estética
e impactante.

Se contempla estabiecer una relacién més
fuerte del consumidor con la empresaq,
involucrando a los nifios con toda una idea di-
ferente creada de acuerdo a los caracteristicas
y pensamientos propios de su edad, para unifi-
car graficamente los productos de esta empre-
sa.

4.6 OBJETIVOS

Crear una Identidad Empresarial a Grupo
Smart de México S.A. de C.V,, aumentando la
reconacibilidad v le recordabilidad ante el po-
blico en general.

Distinguir a Grupo Smart de México S.A.
de C.V. de su competencia

Representar con esta imagen los principios

que Grupo Smart de México S.A. de C.V. desea
comunicar at poblico.
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Plasmar a través de la Imagen que Grupo
Smart de México S.A. de C.V. es la mejor opcidn
en forros de pldstico, para cuadernos y libros.

Crear una presencic mds dominante en el
mercade; en resumen una Imagen mds apro-
piada.

4.7 RESTRICCIONES Y/ O
LINIT A CIONES

En el presente proyecto se explicard tesri-
camente los aspectos generales de la identidad
empresarial; posteriormente, con base en los
elementos formales del diseno: forma, sintesis y
color, se realizard un proyecio de idéntidad para
la empresa Grupo Smart de México S.A. de
C.V,, que serd trabajado grdficamente a través
de técnicas mixfas de representacién; para di-
cho trabajo se apoyord en aspectos psicolégi-
cos principalmenie en los perceptuales de ni-
fios de enire los 6 y 10 afos de edad, para la
creacién de una imagen adecuada y llamativa
entre el publico infantil, sin dejar a unlado alas
personas que fengan relacién con la empresa,
o que de alguna forma tengan contacto con su
funcién social, hablemos de clientes, proveedo-
res y también el piOblico en general, siendo asf
la mencionada propuesta un elemento de iden-
tificacién ante sus demds competidores.

Se realizard un estudio semiolégico de la
imagen de Grupo Smart de México S.A. de
C.V.; en especial, sobre los niveles det signo:
sintdctico, semdntico y progmdtico, los cuales
servirén para establecer sus deficiencias y sus
posibles soluciones, con la inten cidén de esta-
blecer una correcta comunicacidn gréfica, me-
diante un significante adecuado; sélo se con-
templa analizar desde los tres puntos mencio-
nados anteriormente, porque un estudio
semiolégico es muy complejo y conlleve a cam-
pos de estudio mucho mds amplios que, en lu-
gar de ayudar, desviarian el propdsito principal
de la investigacion.



En lo que se refiere a ta empresa Grupo
Smarnt de México S.A. de C.V, se dard una vi-
sién general de ella, describiendo sus antece-
dentes tanto gréficos como histéricos, definien-
do su estructura administrativa, su alcance co-
mercial. Y por Gltimo referente a las técnicas de
representacion se hard mencién y utilizaran las
gue se elijan como lds mds adecuadas para el
proyecto.

4.8 ANALISS DE SOLUCIONES

Explotar las cualidades perceptivas de los
nifios en la etapa de la segunda infancia, crear
un concepto diferente, atractivo que pueda te-
ner un estilo propio el cuédl sea facilmente reco-
nocible, construido con elementos visuales como
el color, la tipograffa, los simbolos; una imagen
de empresa coherente y comprensible.

Mostrar una imagen empresarial, en primer
lugar con fuerte impacto visual, apoyandose y
explotando el papel de los nifios como consu-
midores; una imagen de acuerdo a los aspectos
psicolégicos de estos, principalmente en el cam-
po de la percepcion; con estas bases tedricas y
la aplicacién de elementos formales de disefio,
desarrollar un concepto atractivo y con formas
que se relacionen y faciliten el gusto y predilec-
cién de los nifos.

Desarrollar un estudio de la empresa Gru-
po Smart de México S.A. de C.V, determinan-
do su desarrollo histérico, su filosofla corporati-
va , su organizacion y estructura legal; la actitud
de los clienfes, provedores y pUblico, con la in-
tencién de realizar una adecuado interpretacién
de la empresa y reprersentarlo en fa imagen.

Hacer una representacién gratica, basada
en los principios empresariales de Grupo Smart
de México S.A. de C.V. para unificar gréfica-
mente sus productos, refacionandolos de forma
mds activa con el consumidor, globalizando su
entorno con la intenciéon de presentar un evolu-

cionado Grupo Smart de Méxco S.A. de C.V,,
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en proceso de adaptacién al mercado moder-
no.

4.9 DISENO

El disefio es una drea con multiples facetas;
en ésta se encuentran y conviven diferentes
discplinas, dénde se requieren aptitudes y co-
nocimientos especificos, El disefio convierte una
idea en un signo; visualiza las ideas fruto de la
imaginacién y creatividad del disefiadr grdfico,
dénde este debe ser capoz de crear, pero tam-
bién de realizar en la practica su creacién con
absoluto dominio de los instrumentos de fraba-
jo, ya sea al disefar un logotipo, bocetar una
pagina publicitaria, retocar una fotografio, o
crear un nuevo empague. Ademds de recurrir a
la creatividad tendrd que basarse en su expe-
riencia practica.

El disefio no sélo consiste en la mera
plasmacién gréfica de la realidad o la fantasia;
al contrario, fodo grafismo puede estar carga-
do de simbolismos que seran contemplados de
distinta manera por cada observador, dénde la
cultura y experiencia individuales, permitiran
conseguir el fin Gltimo, el que todo disefiador
pretende, que es la comprensién de un concep-
to, un significado, un sentimiento.

Se tomaran cierfos elementos y conceptos
del disefio en la busqueda de una imagen em-
presarial innovdora y contempordnea, con un
contexto adecuado, que sea competitiva y que
logre impacto visual, asi como estabecer una
refocién mas estrecha de Grupo Smart de Méxi-
co S.A. de C.V. con el piblico consumidor y
viceversa.

Se buscard o través del disefio grdfico el
proceso que conduzca a la elaboracién de un
mensaje grafico; es decir, un conjunto de signos
extraidos de un cédigo visual determinado que
serén ensamblados segln un cierto orden y le
den un sentido a dicho mensaje; éste serd pro-
yectado con figuras e imagenes correspondien-
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tes a codigos icdnicos resultantes del proceso
de sintesis que conjuga el pensamiento ldgico
con el impulso creativo que se relacione estre-
chamente con la comunicacién visual, para es-
tablecer un sistema de ideas y valores en una
estructura formal, aplicando la sucesién regu-
lar de uno o varios elementos compositivos por
medio de movimientos de traslacién y rotacién,
gue conformen una coherencia légica en un
espacio formal. Se creardén varios signos apli-
cando la linea, el punto, los panos, las perspec-
tivas, el resalte y la variedad e interés, con el fin
de obtener un resultado estético que provégue
el efecto deseado, asi como una lectura facil y
agradable.

491 DESARROLLO DE LLUVIA DDE
[DEAS

La empresa Grupo Smart de México S.A.
de C.V. produce y distribuye forros de pléstico,
para cuadernos y libros, siendo sus productos
principalmente consumibles por los nifios, ya sea
por requisito de su maesiro o por simple cuida-
do propio de sus fibros y cuadernos, estos nifios
se fornan como el eje primordial en la busqueda
de la identidad, ya que se busca lograr un im-
pacto visual con la imagen empresarial princi-
palmente entre ellos, formando un punio de re-
terencia en el bocetaje de esta primera etopa.

Tomando en cuenta el desarrollo perceptivo
de los nifios enfre 6 y 10, afos retomando los
conceptos mas importantes de cada etapa prin-
cipalmente en la PREESQUEMATICA, ESQUE-
MATICA Y LA ETAPA DE LA PANDILLA, se
conjuntaron para sacar una serie de lineamientos
los cudles aclaren el camino hacia una imagen
gréfica adecuada para los nifics y que logre el
impacto que se busca.

Concientes de la creacién de una imgen
grdfica, la cudl es dirigide a un rango de eda-
des muy variadas, se fiene gue tomar una serie
de conceptos muy variados para poder crear una
imagen que sea adecuada y que logre llamar la
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atencién tanto de un nifio de 6 y uno de 10
afos de edad; por lo tanto, es muy importante
tomar en cuenta los siguientes lineamientos:

El nific vive un desarrollo constante de su
percepcién, evoluciona la flexibilidad su pensa-
miento imaginativo, asi como originalidad y flui-
dez de pensamiento; se incrementa la concien-
cia del nifio respecto al mundo que los rodeg,
relaciondndola con objetos, animales o cosas.
Esta relacién que hace el nifio, de la realidad
con objetos, no es siempre con elementos rea-
les, sino también con elementos fuera de la rea-
lidad, extraordinarios; inclusive, personaijes fic-
ticios; por todo esto, en el desarrollo de Huvia
de ideas se buscd, en primera instancia, encon-
trar un personaje con caracteristicas propias, que
lo identifiquen, las cuales se expresardn gréfica-
mente, con trazos libres y geométricos, los cud-
les proporcionen la estructura bésica, de la ima-
gen.

Pero estos personajes tendrdn caracterfsti-
cas holisticas que ayuden y faciliten la identifica-
cién, principalmente de los nifios; es decir hay
que maneiar siluetas totales. Lo incompleto o
las interacciones de la perspectiva no se reco-
nocen ni identifican en su sentido de figuracién;
el nifio no ha alcanzado adn la cociede la re-
presentacién de un objeto tridimensional, sélo
parece que percibe en dos dimensiones,



PRIMERAS
IDEAS

En la etapa de las primeras imagenes fue
de gran ayuda la participacién de un grupo de
nifios entre las edades 6 y 10 afios, los cudles,
al cuestionarlos sobre qué clase de personajes
les gustaria y qué caracteristicas les gustaria que
tuvieran, expresaron varias ideas, las cuales fue-
ron plasmadas en esta etapa; el procedimiento
era que alguno o algunos de ellos, describiera
al personaje fisicamente; después se tomaban
los datos de estes ideas las cuales formaban
parte fundamental al bocetar estas primeras imd-
genes.

Los primeras ideas van desde personajes
tan comunes en la (representacién) elaboracién
de dibujos animados, como un pato, o un ra-
tén, hasta seres tan extraordinarios como
marcianos o cavernicolas, salidos de la imagi-
nacidn de los nifics; incluso hasta seres que no
se sabe qué son con exactitud.




? Rizo y de la Torre, «El lengugje
de los simbalos graficoss, México,
peg.73
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De las primeras imdagenes se selecciona-
ron cinco, con caracteristicas diferentes, y un
concepto propio cada una, que a continuacién
se explican por separado. Cabe destacar que
se hizo un estudio semiolégico de cada propues-
ta, enfocdndose en los niveles del signo:
semdntico, sintactico y pragmdtico, como se ex-
plicéd anteriormente en el capitulo uno.

PRIMERA PROPUESTA.

Esta primera propuesta es un castér, el cual
tiene como caracterfstica principal que usa len-
tes, que reflejan sabiduria e inteligencia. Este
personaje tendria fa funcién de reflejar ante el
publico a Grupo Smart de México S.A. de C.V.
como una empresa con las mismas caracterfsti-
cas que este animal como trabajador e inteli-
gente; se presenta asi como una empresa con
un contenido mds completo y relacionado mds
con el piblico infantil.

SEMANTICAMENTE

a} 2A qué tipo de significante pertenece,
ual es el objetivo secundario del significante?

El significante es un pictograma, y sus ob-
jetivos secundarios son: representa un castor;
es vistoso con la intencién de ltamar la atencion
de los nifios, Util como un signo distintivo de la
empresa y como un promocional,

b) 2Qué tipo de motivacién grafica de-
nota el significante?

Es un pictograma el cudl representa un cas-
tor de una torma convencional que contiene una
motivacion analégica que se define como «la
denctacién gréfica o imagen de un sujeto real,
conocido dentro del ambito en el cual se usard
y que puede tener fa forma de una persona, de
un objeto o de un animal»?,
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3 Dondis, A.Dendss, «la sintaxis de
fo imagen», pag 157

SINTACTICAMENTE
¢) ¢Cual de las formas realizadas es mds
clara en su concepto figurativo?

Uno de los aspectos mds claros en su con-
cepto figurativo son los lentes, elaborados con
la intencidn de connotar sabiduria, experiencia
y conocimiento.

d} 2Estd correctamente proporcionado, y
pertenece a un codigo existente?

El significante estd proporcionado, y no per-
fenece a un cédigo existente; es una represen-
tacién de tipo figurativo.

e) ¢Que estilo formal se aplicé?

El estilo gréfico de ésta propuesta es el Pri-
mitivo, donde «la sencillez de formas, la simpli-
cidad, es una primera fécnica visual de estilo, la
representacién plana y los colores primarios son
técnicas frecuentemente detectables en las obras
primitivas»®, ya que se aplicd una exageracién
de rasgos y simplicidad de trazos, manejo de
formas planas para facilitar su reconocimiento,
junto con la redondez del cuerpo, para dar es-
pontaneidad al personaje.

PRAGCGMATICAMENTE

fy Los principales significados del
significante propuesto son:?

El significante se conforma principaimente
de dos aspectos, en primer lugar el aspecto gra-
fico, como ya se menciond anteriormente, los
lentes que connotan en primera instancia, co-
nocimiento, experiencia,son una forma de ex-
presar respeto y formalidad, sumados a los tra-
zos simples y exagerando ciertos rasgos, como
la redondez del cuerpo, y en segundo, lugar las
actitudes que se le asumen en si a este tipo de
animal; a estos animales se les relaciona con el
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ibidem, pag 108

trabajo, dicha condicién se intenta anexar como
virtud a Grupo Smart de México S.A. de C.V.

El significado del gréfico ofrece una
ambiguedad gestdltica; Gillo Dorfles la define
como «a percepcién de idénticas configuracio-
nes por parte de dos personas diferentes, en
dénde cada una manifiesta una inseguridad
perceptiva en la interpretacion de una imagen»?;
es decir, dichas personas perciben figuras dife-
rentes, en este caso la propuesta contiene as-
pectos variados, los cudles pueden ser interpre-
tados de varias formas, dependiendo el percep-
tor.

g) ¢Que potencialidad de expresién tie-
ne?

La potencialidad de expresién del
significante es baja; figurativamente se estable-
cieron los rasgos de un castor por lo cudl permi-
te pocas interpretaciones.

n) éContiene dicho significante el mensa-
ie completo?

Dicho significante se limita en algunos as-
nectos en lo que se refiere al mensaje que se
quiere comunicar en la imagen empresarial,
aspectos como la idea de grupo y rapidez se-
rian los faltantes.

i) éEste significante puede lograr una bue-
na comunicacién?

De acuerdo a lo analizado anteriormente,
este significante es de facil reconocimiento y
memorabilidad, pero el concepto de castor se
ha utilizado como identidad en otros casos, con
empresas de giro comercial completamente di-
ferente; seria interesante aplicarlo en este caso,
sin gue prefenda ser algo nuevo.
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SECUNDA PROPUESTA.

La segunda propuesta es un dinosaurio, el
cudl tiene como caracteristica principal la can-
didez de su mirada, la cual sugiere un amigo
honesto y fiel, en el cual se puede confiar; el
dinosaurio es un animal que tiene gran acepta-
cién entre los nifios, y este tiene en ,primer, lu-
gar un aspecto y una edad cronolégica de un
nifio; elementos como gorra y tenis, que le dan
un nivel de asociacién ante el nifio como un
amigo maés que viene a jugar con él, y al que le
interesan las mismas cosas. Este personaje se
refacionard con la empresa al hacer una com-
paracién entre la piel y el plastico; como los
dinosaurios eran unos animales muy resistentes
con una piel muy gruesa que le servia como
camuflaje; esto servirla para asociar la funcién
protectora de ambos.

SEMANTICANMENTE

a} ¢A qué tipo de significante pertenece,
y cudl es el objetivo secundario del significante?

El significante es un pictograma y sus obje-
tivos secundarios son: representa un dinosau-
rio, es vistoso con la intencién de llamar la aten-
c16n de los nifios, y se propone como un signo
distintivo de ta empresa y un promocional.

b} 2Qué tipo de motivacién gréfica de-
nota el significante?

Esta propuesta es un pictograma que con-
tiene una motivacién analdgica, el cudl repre-
senta un dinosaurio de una forma convencio-
nal.

SINTACTICAMENTE

¢) 8Cudl de las formas realizadas es mas
clara en su concepto figurativo?

Uno dge los aspectos mas claros en su con-

cepto figurativo son los articulos deportivos gque
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porta; tanto los tenis como la gorra son aspec-
tos de gran importancia de asociacién para los
nifios; estos elementos fueron elaborados con
la intencién de expresar, en primer lugar, espon-
taneidad al personaje y una similutud de aspec-
io con los nifios para una mejor relacién ima-
gen-usuario.

d) ¢Estd correctomente proporcionado, y
pertenece a un codigo existenfe?

El significante estd proporcionado, y no per-
tenece a un cddigo existente es una representa-
cién de tipo figurativo de un dinosaurio.

e) ¢Qué estilo formal se aplic6?

El estilo grafico de ésta propuesta es el pri-
mitivo, ya que se aplicd una exageracion de ras-
gos, simplicidad de trazos, manejando formas
planas para facilitar su reconocimiento, y la
redondes del cuerpo, anexandole articulos
asociativos para los nifios.

PRACMATICAMENTE

f} 2los principales significados del
significante propuesto son?

El significante se conforma principalmente
de dos aspectos, en primer lugar el aspecto gra-
fico, como ya se menciond anferiormente; los
tenis y la gorra connotan en primera instancia
una edad infantil, por ofro lado espontaneidad
al personaje; fambién expresan cordiabilidad y
similitud, sumado a los trazos simples, exage-
rando ciertos rasgos como la redondez del cuer-
po y la candidez de su mirada; en segundo lu-
gor, las caracteristicas que se le afribuyen en sf a
este tipo de animal, a los dinosaurios, se les co-
noce por su piel gruesa y resistente, mismos ca-
racteristicas de los forros de pldstico de Grupo
Smart de México S.A. de C.V.; esta condicién
se anexaria como virtud a estos productos.
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El significado del grafico ofrece una
ambiguedad gestdltica, ya que contiene aspec-
tos variados los cudles pueden ser interpretados
de varias formas dependiendo el perceptor.

g) 2Que potencialidad de expresion tie-
ne?

La potencialidad de expresion del
significante es baja, figurativamente se estable-
cié los rasgos de un dinosaurio por lo cudl no
tiene muchas interprefaciones.

h) 2Contiene dicho significante el mensa-
je completo?

Dicho gréfico se limita en algunos aspec-
tos en lo que se refiere al mensaje que se quiere
comunicar en la imagen empresarial, aspectos
como la idea de grupo y rapidez serian los
faltantes.

i) ¢Este significante puede lograr una bue-
na comunicacién?

Por lo analizado anteriormente esta pro-
puesta, es de facil reconocimiento, y en lo que
cabe es una forma diferente de representar a un
dinosaurio; pero cabe mencionar que dicho con-
cepto en la actualidad esta muy gastado y que
por este hecho no fiene la frescura o innovacién
requerida que se busca para este proyecto.



TERCERA PROPUESTA.

La tercera propuesta es un nifio, que tan
directo se puede ser con los nifios para que sien-
tan similitud con un personaje y reconocimiento
gue poner un nifio como ellos, con rasgos ca-
racteristicos que fo diferencian de cualguier ofro
nifio, con la disponibilidad de ser amigo de cual-
quier persona que lo acepte. Este nifio es un
miembro comin y corriente de una familia que
recomienda el uso de los forros de pldstico a
todos sus amigos, ya que él los utiliza y prefiere
los fabricados por Grupo Smart de México S.A.
de C.V. por su calidad y resistencia.

SEMANTICAMENTE

a) 2A qué tipo de significante pertenece,
y cudl es el objetivo secundario del significante?

Ef significante es un pictograma, y sus ob-
jetivos secundarios son: representa un nifio, es
vistoso, y se propone como un signo distintivo
de la empresa y un promocional.

b} 2Qué tipo de motivacién grdfica de-
nota el significante?

Esta propuesta es un pictograma gue con-
tiene una motivacion analégica, el cudl repre-
senta un nifio de una forma convencional.

SINTACTICAMENTE

c) ¢Cudl de las formas realizadas es mds
clara en su concepio figurativo?

Uno de los aspectos mds claros en su con-
cepto figurativo es la expresién del personaje,
elaborada con la intencién de expresar amabili-
dad, cordiabilidad y amistad.




c) 2Estd correctamente proporcionado, y
pertenece a un codigo existente?

El significante estG proporcionado, y no per-
tenece a un codigo existente; es una represen-
tacion de tipo figurativo de un nifo.

d) 2Qué estilo formal se aplicé2

El estilo gréfico de ésta propuesta es el pri-
mitivo, ya que se aplicd una exageracién de ras-
gos y simplicidad de frazos; manejando formas
planas para facilitar su reconocimiento.

PRAGMATICAMENTE

e} Los principales significados del
significante propuesto son?

El significante se conforma principalmente
del aspecio grdfico, la expresion de su rostro
que connota en primera instancia amabilidad y
cordiabilidad, con la intencién de expresar amis-
tad y aplicar este concepto como una actitud de
Grupo Smart de México S.A. de C.V.
hacercandola mas ol poblico. El significado del
gréfico ofrece una ambiguedad gestdliica, ya
que contiene aspectos variados, los cudles pue-
den ser interpretados de varias formas depen-
diendo el perceptor, sumado a los trazos sim-
ples exagerando cierfos rasgos como el tamario
grande de cabeza y sus ojos.

f) ¢Qué potencialidad de expresion tie-
ne¢

la potencialidad de expresién del
significante es baja, figurativamente se estable-
cié los rasgos de un nifio por lo cudl no tiene
muchas interprefaciones.

g} &Contiene dicho significante el men-
saje completo?

Dicho significante se limita en algunos as-
pectos, en lo que se refiere al mensaje que se
quiere comunicar en la imagen empresarial,

& 10— &



aspectos como la idea de grupo, rapidez y for-
malidad serian fos faltantes.

h) ¢Este significante puede lograr una bue-
na comunicacién?

Tomando en cuenta lo analizado anterior-
mente este signiticante contiene caracteristicas
apropiadas como lo son: su fdcil reconocimien-
to y memorabilidad, pero seria caer un poco en
la propuesta anterior, respecto a la faita de in-
novacién en el significante el cudl se busca que
sea diferente y logre un impacto ante et pablico.



CUARTA PROPUESTA.

Esta cuarta propuesta viene a reflejar de la
mejor forma la imaginocién de los nifios ya que
estd fue sacada de la descripcion de un grupo
de nifics, el personaje no tienen una descrip-
cidn exacta sobre su signdicado, es decir, no se
sabe lo que es, puede ser un animal © un entfe
raro de ofro planeta. En el centro de la confu-
sidn por saber que puede representar este per-
sonaje se centra su atractivo, siendo algo raro,
nuevo y diferente que vendria a ser una nueva
forma de imagen.

SEMANTICAMENTE

a) 2A qué tipo de significante pertenece,
y cudl es el objetivo secundario del significante?

El significante es un pictograma y sus obje-
tivos secundarios son: representa un ser exiraor-
dinario que puede ser un animal o un ser de
otro planeta, precisamente en esta razén radica
su atractivo y se propone como un signo distinti-
vo de la empresa y un promocional.

b) ¢Qué tipo de motivacién gréfica de-
nota el significante?

Esta propuesta es un pictograma que con-
tiene una motivaciéon analdgica, el cudl repre-
senta un ser diferente fuera de lo comin.

SINTACTICAMENTE

c) éCual de las formas realizadas es mas
clara en su concepfo figurativo?

Uno de los aspectos mas claros en su con-
cepio figurativo es su forma en general; elabo-
rada con base en la imaginacién de un grupo
de nifios.




d} 2Esta correctamente proporcionado, y
pertenece a un codigo existente?

El significante estd proporcionado, y no per-
tenece a un codigo existente; es la representa-
cién de tipo figurativo de un ser diferente.

e) 2Que estilo formal se aplicé?

El esfilo gréfico de ésta propuesta es el pri-
mitivo, ya que se aplicé una exageracién de ras-
gos y simplicidad de trazos; manejando formas
planas para facilitar su reconocimiento y cabe
destacar tanto el uso de zapatos como la falta
de manos en esta propuesta.

PRAGCMATICAMENTE

f) 2los principales significados del
significante propuesto son?

El significante se conforma principalmente
del aspecto gréfico; esta cuarta propuesta viene
a reflejar de la mejor forma la imaginacién de
los nifios, ya que, esta fue sacada de la descrip-
cién de un grupo de nifos, el personaje no tie-
nen una descripcién exacta sobre su significa-
do, es decir, no se sabe lo que es, puede ser un
animal o un ente raro de ofro planeta. En el cen-
tro de la confusion por saber que puede repre-
sentar este personaje se forma su atractivo, sien-
do algo raro, nuevo y diferente que vendria a
ser una nueva forma de imagen, con trazos sim-
ples exagerando cierfos rasgos como su gran
nariz. El significado del gréfico ofrece una
ambiguedad gestdltica ya que contiene aspec-
tos variados los cudles pueden ser interpretados
de varias formas dependiendo el perceptor.

g) £Que potencialidad de expresién tie-
ne¢

La potencialidad de expresién del
significante es alta, figurafivamente se estable-
cieron los rasgos de un ser diferente por lo cuél
tiene muchas interpretaciones, es decir, es dificil
establecer su significado.

& 10— &



h) ¢Contiene dicho significante el mensa-
je completo? .

Dicho significante se limita en algunos as-
pectos en lo que se refiere al mensaje que se
quiere comunicar en la imagen empresarial, as-
pectos como la idea de grupo, serfa la faltante.

i) 2Este significante puede lograr una bue-
na comunicacién?

Concluyendo con lo analizado anteriormen-
te este significante confiene caracterfsticas apro-
piadas como: su innovacién, es diferente y es
facil de recordarlo, pero carece de un significa-
do establecido, lo cudl no es apropiado si se
utilizard para identificar a una empresa.
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COUMNTA PROPUESTA.

ta quinta propuesta expone un ser amiga-
ble, un ente extraterrestre, el cudl viene de otro
planeta con una misién muy especial, la protec-
cién de los libros y cuadernos de todos los nifios
preservando los conocimientos para la genera-
ciones futuras. Este personaje cuenta también
con caracteristicas similares a las de un nifio
como playera y gorra, pero su edad no se sabe
con exactitud, sus rasgos son simples vy
geométricos para favorecer el reconocimiento
de éste.

SEMANTICAMENTE

a) 2A qué tipo de significante pertenece,
y cudl es el objetivo secundario del significante?

Et significante es un pictograma y sus obje-
tivos secundarios son: representa un ser extrate-
rrestre, es vistoso con la intencién de llamar la
atencién de los nifios, Ufil como un signo distin-
tive de la empresa y un promocional.

b) ¢Qué tipo de motivacién grafica debe
denotar el significante?

Esta propuesta es un pictograma, que con-
tiene una motivacion analdgica, el cudl repre-
senta un ente extraterrestre de una forma con-
vencional de tipo icénico.

SINTACTICAMENTE

c) 2Cudl de las formas realizadas es mds
clara en su concepto figurativo?

Uno de los aspectos mds claros en su con-
cepto figurativo son los tenis y la playera elabo-
rados con la intencion de expresar una relacién
mds estrecha con los nifios al manejar elemen-
tos caracterizticos de su entorno.
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d) 2Esté correctamente proporcionado, y
pertenece a un codigo existente? .

El signiticante esta proporcionado, y no per-
tenece a un cédigo existente es una representa-
cién de tipo figurativo de un ente extraterrestre.

e) ¢Que estilo formal se aplicd?

El estilo gréfico de ésta propuesta es el pri-
mitivo, ya que se aplicé una exageracion de ras-
gos, simplicidad de trazes, manejo de formas
planas para facilitar su reconocimiento, para dar
expontaneidad al personaie.

PRAGCGMATICAMENTE

f) ¢los principales signiticados del
significante propuesto son?

El significante se cenforma principalmente
del concepto de un ser amigable, un ente extra-
terrestre, este personaje cuenta también con ca-
racteristicas similares a las de un nifio como pla-
yera y gorra, pero su edad no se sabe con exac-
titud, sus rasgos son simples y geométricos que
favorecen el reconocimiento de éste, exageran-
do ciertos rasgos como el tamafic de ojos, la
nariz y cuerpo pequefio. El significado del grdfi-
co ofrece una ambiguedad gestditica ya que con-
tiene aspectos variados los cudles pueden ser
interpretados de varias formas dependiendo el
perceptor.

g} ¢Que potencialidad de expresién tie-
nes

la potencialidad de expresion del
significante es baja, figurativamente se estable-
cieron los rasgos de un ente extraterrestre por lo
cudl, no tiene muchas interpretaciones.



h) 2Contiene dicho significante el mensa-
je completo? .

Dicho significante se limité en un aspecto,
en lo que se refiere al mensaje que se quiere
comunicar en la imagen empresarial, la idea
de grupo seria la faltante.

i) 2Este significante puede lograr una bue-
na comunicaciéon?

Andlizando lo anterior se puede concluir que
esta propuesta contiene aspectos importantes en
el sentido gréfico, similar a las demds propues-
tas, aspectos como su facil reconocimiento, una
nueva forma de representar a un extraterrestre
de forma clara con trazos simples, que ayuda
su reconocimiento por parte de los nifios, junto
con lo anterior el tema de los extraterrestres es
un concepto llamativo para los nifios, el cudl
puede ser junto con un personaje adecuado una
opcién atractiva e interesante como proyecto de
imagen empresarial.



De la seleccién anterior se hizo una mds,
tomando en cuenta las ventajas y degventajas
de cada propuesta anterior, y con base princi-
palmente en la relacién de los nifios con cada
personaje, es decir, lo atractivo de la imagen y
su concepto global como identidad; el persona-
je serfa mds atractivo para los nifos si motiva su
pensamiento imaginativo y originalidad y explo-
ta su creciente conciencia de la realidad; esto
es, la relacién que hace el nific con el entorno
que lo rodea y lo relaciona con objetos, anima-
les o cosas, siendo en algunos casos una rela-
cién singular con elementos fuera de la realidad
como personaies ficticios o extraordinarios, pero
con conceptos propios e dentificables.

PROPUEST A
NUMERO 1

Las opciones qué contemplardn los
pardmetros anteriores fueron las siguientes:

La propuesta nimero 1 la representacion
de un castor

La propuesta nimero 4 la representacién
de un enrte extraordinario.

La opcién nGmero 5, la representacién de
un ser extraterrsire.

En los tres opciones elegidas se notard que
se maneja la totalidad del los personajes y no se
fraccionan, pora ayudar a su reconocimiento e
PR_OPUESTA identificacién; no se manejan objetos
NUMERCO 4 tridimensionales, porque los nifios todavia no
alcanzan la identificacion precisa de éstos, tam-
bién otro de los aspectos importantes que se
tomd en cuenta fue relacién que guardaba cada
una de estas propuestas con la empresa Grupo

Smart de México S.A. de C.V.

PROPUESTA
NUMERO 5
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.~ censcnoe Gue maos te halle gustado
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Para realizar la seleccién final, una vez mas
se buscé la opinan de los nifios; se realizé una
encuesta para saber cudl era la opcién que mds
les gustaba a ellos; se visitd la Escuela Primaria
Carlos Marx, donde se tomaron en cuenta para
la investigacién ocho grupos, dos de Segundo
grado, dos de cuarto grado, y dos de quinto
grado. A cada nifio se le entregd un formato
que contenia las tres opciones que se conside-
raron las mejores por sus caracteristicas propias,
tanto gréficas como de contenido (ver figura 4).
Estas opciones estaban enumeradas; primera-
mente el nifio tenia que seleccionar al persona-
ie de su predileccién, al cudl tenian que marcar
con una X o subrayar, para posteriormente ilu-
minarlo con él 6 los colores que el quisiera; asi,
cada nifio expresé su gusto por la opcién que
mds le agrado; los resultados obtenidos fueron
aplicados en el siguiente paso.

Tomando como un indicador significative
la encuesta realizada a los nifios, un poco més
de la mitad de los menores encuestados esco-
gieron la opcién ndmero fres, es decir aproxi-
madamente el 70% de éstos se inclino hacia di-
cha opcién (ver figura 4.1);se tomé la decisién
de dirigir el proyecio hacia esta opcidn, ya que
se comprobé su éxito entre los nifios, dicha pro-
puesta es la de un ser amigable, un ente extra-
terrestre; este personaje cuenta también con ca-
racteristicas similares a las de un nifio, como pla-
yera y gorra; pero su edad no se sabe con exac-
titud; sus rasgos son simples y geoméricos, fa-
vorecen el reconocimiento de éste al exagerar
ciertos rasgos, como el tamafio de ojos, la nariz
y cuerpo pequeno.

Esta propuesta se escogid ya que nos pre-
senta una nueva manera de ver a los forros, to-
mando en cuenta que los nifios en lo que me-
nos se fijan es que si sus cuadernos y libros ten-
gan un forro de pldstico o no; se busca
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impactarlos visualmente con este personaje y
también una identificacién de éste con fos ni-
fnos, a partir de su aspecto similar al de un chico
con accesorios  caracteristicos de esta etapag,
como playera y tenis.

Al haber realizado la eleccién del elemento
identificador, en este caso la propuesta de un
ser extraterreste, junto con un concepto que res-
palda su origen, el proyecio se desplaza hacia
un punto mas adelante; el nombre de la empre-
sa en cuestién, Grupo Smart de México S.A. de
C.V.

Grupo se define como «pluralidad de per-
sonas o cosas que forman un conjuto; personas
que tienen opiniones o intereses idénticos»® con
el fin de enfatizar el concepte de grupo, gréfica-
mente se cred una serie de estos seres
extraterrestres, basados en los trazos principales
de la opcién primaria, en este caso la opcién
elegida a través de la encuesta realizada ante-
riormente. Los personajes tendrdn un fin en co-
mun, el representar empresarialmente a Grupo
Smart de México S.A. de C.V,; cinco persona-
ies con una individualidad propia, formas de ser
diferente entre si, relacionadas con los colores
que se menejen en cada caso.

Lo idea de crear un grupo de seres
extraterrestres se cimenta de forma paralela en
la investigacion de los nifios, ya que durante la
edad de la pandilla, el nifio descubre que es un
miembro mds de la sociedad; los nifos mani-
fiestan su capacidad de
trabajar en grupo y des-
cubren que tienen intere-
ses similiares; comienzan
a compartir secretos, exis-
te la conciencia de que se
puede hacer més en gru-
po que sélo y de que un
grupo es mds poderosos
que una sola persona.

* «Diccronano Enciclopedicos,
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Esto se busca sugerir con este concepto;
reflejar, en primer lugar, fuerza, unién, unidad
conceptos que se asimilen con mucha claridad
y que sea una forma mds de identificacién. Lo
imagen empresarial jugard un papel predomi-
nante en la identificacién de los productos de
Grupo Smart de México S.A. de C.V, la rela-
cién que guardan estos seres con la empresa,
es en el sentido de que los forros de pléstico son
creados con una tecnologia mds avanzada y
meijor; una tecnologia extraterrestre. Otra rela-
cién existente entre este concepto y la empresa,
surge en la palabra Smart, del idioma inglés,
que traducida al espaiol significa inteligente, au-
doz, caracteristicas representadas en los perso-
najes, para formas de comunicacion mds am-
plias.

494 PROPUFSTA TIFKOGRAFICA

De acuerdo a las propuestas tipogréficas
expuestas en este apartado se buscd encontrar
un estilo tipogrdfico identificable y un acomédo
caracteriztico, ya sea en algunas ocasiones dan-
do més importancia por puntaje a la palabro
grupo, o viceversa, combinando estilo y tipogra-
fias; se concluyd con lo siguiente.

En el caso de Grupo Smart de México S.A.
de C.V, se propone la tipografia Inside 901 se-
gun Mecanorma (marcada abajo), ya que sus
caracteristicas son apropiadas para una lectura
fécil y recordable, siendo ésta una de sus mayo-
res virtudes; esta tipograffa es de una forma sim-
ple, de palo seco, facilita la identificacién de la
empresa sin causar, ningun tipo de ruido a la
imagen; sirve como un soporte mdas de la iden-
tidad. Una de las cosas que més se buscé fue la
coherencia de estilos entre la imagen y la tipo-
Wgrofto es asi como se cuidé el estilo

S funcionalista en la imagen
e e, Mediante un andlisis de
~% todos sus elemen-
tos, para que exis-
tiera una unifica-
cién de disefio.




495 SELECCION DEL CGOLOR

Grupo Smarl de México S.A. de C.V. es
una empresa fabricante y distribuidora de forros
de pléstico, que ofrece en el mercado principal-
mente tres lineas de forros: que son Smart, Es-
colar y Best. Cada linea o marca maneja basi-
camente cinco tamadios de forros, los cuales son:
profesional, francés, italiano, block carta y
margquilla. Cada tamafio actualmente cuenta con
diferencias evidentes, como son la clase de fo-
rro, el grueso del forro, la calidad del plastico y
del empague, gue de alguna manera estd unifi-
cado tanto en el disefio como en el acomddo
de los elementos, pero las diferencias surgen en
el color; cada empague cuenta con un color que
identifica el tipo de producto.

Con la intencién de acentuar de manera
considerable los empaques de los forros y pro-
porcionarles una imagen comercial, la cudl sea
la identificadora de cada uno de ellos, se pro-
pone, al haber obtenido un elemento significati-
vo de identificacién como lo es la propuesta del
extraterrestre, crear con los mismos trazos base
de esta propuesta un grupo de personajes del
mismo estilo que proporcionen una
identififcacién propia e individual a los cinco ta-
manos de forros diferentes, a través de cinco
personajes diferentes, que en conjunto confor-
men la identidad emprearial de dicha empresa.

Cada ser, con una personalidad propia y
diferente de los otros, con colores diferentes que
permitan una clara diferenciacién de cada pro-
ducto; todo esto sin dejar de ser parte de un
todo, de un grupo, el cual se identifica y se dis-
tingue a la vez enfatizando el concepto de gru-
po, de unién y de unidad, globalizando asi los
productos de Grupo Smart de México S.A. de
C.V., por medio de una imagen empresarial

e i En primer, lugar el color que se escogié para

= el logotipo corporativo es el azul (Pantone Reflex
Blue U), ya que tiene un sentfido de profundi-
dad, refleja una aimdstera relajoda, es adulfo y
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{figura A)

al mismo tiempo recuerda memorias de la ni-
fiez; estas caracteristicas psicoldgicas nos ayu-
dan a reforzar conceptos establecidos por el
propio concepfo, creando un entorno adecua-
do para los elementos grdficos.

Por ofra parte, se hizo una seleccién del co-
lor para cada personaje, confiriéndole a cada
uno su personalidad propia; o confinuacién se
explica la significacién del color en cada une de
ellos y su asociacién con su forma de ser.

Cabe mencionar que sus nombres fueron
retomados de estrellas principales de las cons-
telaciones siguientes: La Virgen, Osa Mayor, El
Aguila y Orién, de los hemisferios tanto austral
como Norle, con la intencién de remarcar la idea
principal. Paralelamente se buscaba una rela-
cién més profunda de estos personajes con la
empresa Grupo Smart de México S.A. de C.V;;
por ello la primera lefra de cada nombre de es-
tos seres forma la palabra SMART, para estable-
cer un concepto mds claro fanto de relacién
como de contenido. Estos personajes son por
orden de aparicién de izquierda a derecha en
la Imagen:

SPICA, MIZAR, ALTAIR, RIGEL y TITAN.

En Spica {figura A), el color de su piel es el
verde (Pantone 368 C), que refleja una fuerza
activa y soleada; evoca frescor, una de las ca-
racterfsticas mas importantes de este personaje,
que funge como el lider de estos seres Es fran-
quilo en su cardcter y equilibrado en sus deci-
siones, como todo buen lider; en sus accesortos
predomina el azul (Reflex Blue C), el color do-
minante en la imagen, como una asociacién con
la empresa; dicho color es el azul profundo, que
refleja una predisposicion favorable.

En Mizar (figura B}, el color que compone
su piel es el amarillo (Pantone Orange 021C ),
siendo un personaje con gran luminosidad, cé-
lido y alegre, relacionado con el conocimiento
marcado por su aspecto muy importante como
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los lentes, que connotan conocimiento; es el me-
t6dico del grupo y estudioso; prefiere las cosas
mds dificiles; es vital y tonificante. En sus acceso-
rios se combina el verde (Pantone 368 C) para
evocar el frescor caracteristico en esta raza de
seres que fueron creados para ayudar a todos
fos nifos.

En Altair (figura C}, el color que domina es
el azul {Reflex Blue C ), pero mos obscuro. El
azul entre mas obscuro es, sugiere mdas al infini-
to, se relaciona con los suefios, como es este
personaje, sofiador, un poco distraido y forpe,
por lo mismo que vive entre sus fanfasias; el co-
lor de sus accesorios es el rojo (Pantone Rubine
Red C), que combina con otra de sus caracteris-
ticas principales cierfo dinamismo que lleva a
cabo cuando se trata de ayudar a los nifios «
proteger sus cuadernos y libros.

Fn Rigel {figura D}, el color de su piel es el
naranja {Pantone Red Warmy), uno de los colores
mdas vistosos; refleja radiacion y comunicaciéon;
es el personaje que asume de todo corazén la
misién de ayudar a todos los nifios o proteger
sus cuadernos y libros del desgaste y el malirato;
tiene un cardcter receptivo, amable y es un gran
amigo; el color en sus accesorios es el violeta
{Pantone Purple U}, que evoca un mundo de fan-
tasta.

En Titén {figura E), el color dominante es el
Violeta {Pantone Purple U). Este personaje es el
més fiemo; comprende a todos los nifios y le gus-
ta escucharlos; su color evoca la nifez, por ello
su relacién tan estrecha con ellos, a quiénes in-
vita a un mundo increfble de fantasia. En sus ac-
cesorios se maneja el color amarillo (Pantone
Orange 021C ), que refleja su luminosidad anfe
los nifios, calidez y alegria por ser su amigo.

En el planeta {figura F}, se buscéd un degra-
dado del negro al 50%, donde se muestra el pla-
neta de origen de estos personajes, junto con
una estela que sirve de soporte, dando dinamis-
mo a la imagen vy estabilidad al mismo tiempo.

B 14 &



496 REALIZACION DE BOCETOS
LAY-OUT




LA

Ry

£
&

B

%
B

el
& 2

L T




4.9.7 ELABORACION DE LA 1DEA
DEFINITIV A

La justificacién grdfica de lo imagen estd
basada en una reficula que se explica en el si-
guiente capitulo dentro del manual,
especificamente en el punto 5.1.1, donde cada
frazo se soporta y une a la estructura principal
de esta red, y cada forma se justifica con formas
geométricas y activas, conformando un disefio
active y contemporaneo. Lo idea definitiva se
conforma de varios puntos descritos a continua-
cién,

En primer lugar la imagen se compone de
5 personajes; ellos son un grupo de
extraterresires de una misma especie pero con
caracteristicas propias; es decir, cada uno tiene
una forma individual fanto fisica como psicolé-
gica; cada uno tiene un cardcier diferente una
forma de ser, que va muy de la mano con las
connotaciones del color tanto de su piel como
el de su playera y tenis; su aspecio es muy varia-
do, con el senfido de que todos los nifios se iden-
tifiquen con ellos o que escojan a su predilecto;
a confinuacion se presenta a cado uno de estos
personajes.

Estos personajes se encueniran parados so-
+ su planeta de origen; su forma
de pararse sugiere preseniacion
y amabilidad, en la parte supe-
" rior de todo esto se encuentra el
logotipe corporati-
~. Vo de empresa
™, Grupo Smaort
% de México
j SA.deClY,
4 con la pala-
" bra GRUPO
en un
puniaje me-
nor que la
palabra
SMART.




SEMANTICAMENTE

La imagen empresarial es un pictograma
que representa un grupo de seres extraterrestres,
el cudl tiene como fin principal el identificar a la
empresa Grupo Smart de México S.A. de C.V.
dentro del mercado de forros de pldstico, res-
pecto a su competencia y el piblico en general.

Este significante es vistoso, con la intencién
de llamar [a atencién de los nifios; gréficamente
se aplicé la exageracién de rasgos y simplicidad
de trazos, se manejan principalmente figuras pla-
nas para facilitar su identificacién, la redondez y
el colorido fueron de gran importancia en lo que
se refiere al resalte de la imagen.

La motivacién gréfica que connota este
significante es homoldgica, ya que es la repre-
sentacién figurativa de un grupo de seres
extraterrestres, donde su configuracion es abs-
tracta, geométrica, fluida y continua, para pro-
porcionar una lectura dgil.

SINTACTICAMENTE

Este signiticante contiene una composicién
continua, ya que la disposicion de los elementos
es de forma ordenada y estable la cudl permite
tener una lectura en forma organizada; esto a
partir principalmente en la alineaciéon de cada
personaje presentado sucesivamente en la este-
la del planeta.

Con el apoyo de la red se logrd una sime-
tria en lo que se refiere a la disposicién de los
elementos que de manera muy definida conno-
tan unidad y ritmo; ademds, con la ayuda de la
red se mantiene un equilibrio que permite man-
tener un control visual.

El estilo formal que se aplicé en la creacion
de este significante fue el primitivismo en combi-
nacién con el funcionalismo en la tripografia; se
aplican la exageracién, espontaneidad, simpli-
cidad y colorismo, con manejo de figuras pla-
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nas para mejorar la comprensién e identifica-
cién.

PRACMATICAMENTE

Los conceptos mds importantes de la Ima-
gen son calidad, ropidez, competitividad, e in-
novacién, las cudles conforman las ideas que

Grupo Smart de México S.A. de C.V. desea
comunicar y reflejar al pdblico.

El disefo pretende salir de lo convencio-
nal, retomando un concepto de fantasia, como
es la idea de los personajes extraterrestres, con
uso de elementos simples y planos, para lograr
un simbolo abstracto y fuerte, combinando los
estilos primitivo y funcionalista que logra un di-
sefio equilibrado, libre y llamativo.

La potencialidad de expresién de la ima-
gen es baja, ya que figurativamente se estable-
cieron rasgos especificos hacia la representa-
cién de seres extraterrestres, fratando de no con-
fundir al receptor.

498 FUNDAMENTACION DEL
DISENRIO

El disefio sugiere la representacion abstracta
de un grupo de seres extraterrestres, pertene-
cientes a una misma especie, pero cada uno de
estos personajes contiene caracteristicas propias
de identificacién, caracteristicas tanto de tipo fi-
sico como psicolégicas, conformandeo una uni-
dad en rasgos y formas, éstas son estilizadas
buscando un equilibrio en el disefio, manejan-
do una simplicidad de trazos, que sirvieron en la
diferenciacién de cada uno de los personajes,
la simetria y colocacion delos elementos sugiere
una continuidad que organiza, y cumple con una
regularidad de formas.

La imagen es abstracta y continug, exagera
ciertos formas y rasgos; maneja siempre la fota-
lidad de los personajes evita fraccionar los ele-
mentos; las formas son planas para favorecer
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su reconocimienfo entre los nifios, con apoyo
en los lineamientos psicolégicos ya menciona-
dos anteriormente, que definen lo mas impor-
tante de cada etapa del nifio entre é y 10 afos
de edad, los cuales conforman un camine de
accién paralelo con el afén de conseguir una
imagen adecuada para el publico.

La tipogratia propuesia es la Inside 901
segun Mecanorma, ésta se caracteriza por ser
simple y sin patines, siendo entre sus principales
ventajas el ser clara y legible apoyando la
memorabilidad del logotipo v su relacién ins-
tantdnea con la empresa Grupo Smart de Méxi-

co S.A. de CV

Con esta imagen se busca principalmente
un impacto visual entre los nifios de 6 y 10 afos
de edad buscando su preferencia por los perso-
najes y asf una relacién mas fuerte en el merca-
do de los productos de Grupo Smart de Méxi-
co S.A. de C.V. como nueva empresa
distribuidora de los forros de la marca BEST, y
cbviamente la renovacion y evolucién de | re-
presentacién grafica de esta empresa tanto como
organismo como una imagen comercial atracti-
va y con una nueva propuesta de disefio.

499 FUNDAMENTACION DEL
ESTILCO DE [DISENCO SELECCIONADO

Se combinaron dos estilos de disefio en la
creacién de la imagen tanto el primitivo como el
funcionalismo, donde se combina la abstraccién
y simplicidad en los trazos, exagerando algunas
formas, siendo espontdneas, variadas y regula-
res, conformando una unidad entre toda la ima-
gen, unificando tanto a los personajes, como el
planeta con la estela, apoydndose también con
la tipografia.

La tipografia es de un estilo funcionalista,
facilitando la lectura, apoyando la
memorabilidad de la empresa, cabe mencionar
en este aspecto que la tipografia que se utilizé
es la misma que estaba funcionando como el
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logotipo de Grupo Smart de México S.A. de
C.V,, solo que en esta ocasién se cuidé el estilo
del disefio y la fécil lectura del mismo, por ello
se manejé en su forma bold, una de las razones
por las cuales se conservd esta tipografia fue
para reforzar mds el cierto reconocimiento que
ya tenfa dicha empresa antes de la creacién de
la nueva imagen empresarial,

4710 ADAPTACION DDEL
DISENO A LOS DIFERENTES
MEDIOS

La imagen identificard a la empresa Gru-
po Smart de México S.A. de C.V,, tanto
empresarialmente, como comercialmente, es
decir, con la creacién de los personaijes se bus-
ca su aplicacién en los productos de Grupo
Smart de México S.A. de C.V, siendo los
identificadores de esta empresa ante el publico;
buscando la simpatia de los nifios; ya que los
forros de pléstico son un producto eminentemen-
te escolar. La marca de forro que se identificard
con estos personajes serd BEST, dénde se apli-
card en primera instancia, este serd el primer
paso en la identificacién de la nueva imagen
empresarial con el poblico, a continuacién se
mencionan los principales dreas dénde se apli-
card la imagen empresarial.

Papeleria Corporativa
Papeleria Primaria
Papelerfa Secundaria

Forros de Plastico { Linea BEST)
Tamano Prosesional

Tamaiio Francés

Tamafio laliano

Tamafio Block Carta

Tamafo Marquilla

Folletos y Carteles

Rotulado de vehiculos
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SOLUCION  DEFINITIV A

Uno de los aspectos mds importantes de
un disefio es la impresién, por ello de la bds-
queda del medio de reproduccién més adecua-
do para cada caso, por ello a continuacién se
proponen los medios de reproduccién mds ade-
cuados para cada caso especifico. Por las ca-
racteristicas propias del disefio, se proponen a
continuacién los que se consideran los més ade-
cuados procesos de impresién; de acuerdo a
las necesidades de cada soporte.

En lo que respecta a la papeleria corpora-
tiva se propone como medio de impresién e
offset, ya que este proceso es relativamente mds
econdmico respecto a otros de similares carac-
teristicas como la impresién digital, y més agn
tomando en cuenta la cantidad de ejemplares
gue se piensan imprimir que serian aproxima-
damente un ciento por cada medio impreso ya
sea tamafo corta v oficio.

Referente a los promocionales se propone
la serigrafia, ya que es la més adecuada toman-
do en cuenta los soportes como las tazas, las
plumas, las playeras y gorras.

Y por Gltimo en medios de gran formato
como cartéles o posters promocionalss se ten-
drd que hacer uso del plotter, que es la opcién
mds adecuada.
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ocupa actualmente -denfro. del
mercado v, en segunde lugar pura
acrecentar la reconocibilidad,
aumentando con ello fa
recordabilidad de la imagen ante la
gente. Dentro de este cambio de
razén social de” Grupa Smart de
México S.A. de C.V., drteriorments
Productos Best S.a-de TV, Viene la
restructuracién de medios vy
recursos, tos cudles son la base de
cualguier empresa; con ello se
busca mejorar los servicios yo
existentes y crea ‘nuevos. para el
servicio de todos sus clienfes vy
piblice consumidor

La imagen empresanal de Grupo
Smart de México S.A. de CV, es la
unién de elementos grdficos
ordenados de forma coherente,
creados espeaalmente para los
nifios, quienes con sélo el hecho de
verlo se impacten, e ideniifiquen los
forros de plashco de dicha empresa
respecto a los de la competencia.

La 1magen empresanal de Grupo
Smart S.A. De CV Conhene
principios  como  buen  servicio,
calidad, rapidez, responsabilidad y
competitividad.



e

ta idea definitiva se conforma de
varios puntos descritos a
confinuacion.

En prnmer lugar, lo imagen se
compone de cinco personajes, ellos
son un grupo de extraferrestres que
vienen de un planetc llamado
Plasticén; ellos han sido creados por
el Sefor del Plastico con una sola
misién. proteger a los cuadernos y
ibros de todos los nifos para
preservar los conocimientos de éstos
en beneficio de las generaciones
futuras; esios seres son de una
misma especie; pero con
caracteristicas  propias; s decir
cada uno tiene una forma propia
tante fisica como pscicolégica; cada
personale tiene un carécler diferente
una forma de ser, que va muy de la
mano con las connotaciones del
color tanto de su piel como el de su
playera y tenis, su aspecto es muy
varniado con el sentido de que todos
Jos tipos de nifios se identifiguen con
elios o que escojan asu predilecto.
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Sobre estos personajes cabe
mencionar que sus nombres fueron
escogidos respecto o una ciera
relacién, la cual se rehiere o que si
tomamos la prmera letra  de!
nombre de cada uno, dichas letras
forman la palabra SMART,
relaciondndolos con la empresa
Grupo Smart de México S.A. de
C.V,, siendo un concepto més ¢claro
tanto de relacién como de
contenido, los nombres de estos
personajes son .

SPICA, MIZAR, ALTAIR, RIGEL y
TITAN.

Estos personajes se encuentran
parados sobre la estela del planeta
del cual ellos provienen, su forme
de pararse sugiere presentacién y
amabilidad; en la parte superior se
encuentra el logotipo de empresc
Grupo Smart de México S.A. de
C.V,, conlapalabra “Grupo” en un
puntaje menor que la palabra

SMART.



El disefio se basa en una reticula de
40 x 20 unidades iguales. Cen lo
finahdad de garantizar ia precision
en el trazado de la Imagen, se
recomiendan dos procesos de
reproduccion:

Direclamente, con base en el
archivo de compuiadora, esfo es
lo mds recomendable, ya que el
medio de reproduccién que se
contempla para la mayor parte de
aplicaciones es el offset digital.

Ei otro proceso que se recomienda
es por medies fotomecdnicos, a
partir del original; esto es
recomendable para aplicaciones
de la imagen en sengrafia.




Se basa en una red de i5x9
vnidades iguales. Esta servird
como base para la reproduccion
de la imagen en aplicaciones de
tpo monumential, principalmente
en el caso de espectaculares y ia
fachada de la empresa
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Los trazos auxiliares de la imagen
empresanal de Grupo Smart de
México S.A de C.V., estdn
descriptivamente representados en
este esquema. Eslos frazos son lo
representaciéon gréfica de  cada
forma descrita en la misma, toles
frazos serviran de igual manera
para cualquier modificacion,
correccién, u adaptacion futura ala
imagen.




Nomire corporativo

GrURo
smart

Razon social

Grupo Smart
cde Meéexico S.A de C. V.

Logotipo corporativo

GFUDRD

SMmart

Simbolo corporative

Firma corporativa

Crupo

Nombre corporativo: Es la forma
comun de nombrar a la empresa

Grupo Smart

Razén social: Es el nombre legal
con el cual esta registrada la
compafia.

Grupo Smart de México 5.A de
CV.

Simbolo corporativo: Es el disefio
gréfico de los personajes parados
en la estelo espacial de su
pleneta.

Logotipo corporativo. Es el disefo
grahico de la tipografia de Grupo
Smart.

Firma Corporativa: Es la unién del
simbolo y logotipo corporativos.



Inside 201 Nd Bt

La fuente tipogréfica que conforma
la identidad empresarial de Grupe
Smartde México S.Ade C.V. es:

Inside 901 Nd Bt del catdlogo

mecanorma,

La razén social y la direccién son en
el tipo Lithograph segin
mecanorma

ABCDEFGCHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
ubcdefghuklmnnopqrstuuwxyz

12345678950

Lithograph

ABCDEFCHIJRLMNNOPQRSTUVWXYZ

1234567890

& v— @
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Para la identificacién visual de la
firma corporativa, se recomienda
conservar los colores del simbolo y
el logotipo corporativos. Estos
colores serdn llamados colores
corporativos. En la reproduccién
de éstos es importante mantener un
control para evitar cualquier
variacién en los tonos al ser
aplicado en distinfos métodos de
impresién sobre cualquier
material.

Con el fin de que no exista ninguna
variacién en los colores
corporativos, en este manual se
presentan muestras para  ser
utitizadas al igualar los colores y
evitar variaciones de los mismos,
los colores son:

Pantone 368 C
Pantone Orange 021 C
Pantone Reflex Blue C
Pantone Warm Red
Pantone Purple U
Pantone Rubine Red C

Pantone Process Black C
Pantalla de Process Blakc al 50%



Para la aplicacién de la imagen
empresarial existen dos
posibilidades:

negativo: En esta aplicacién de lo
imagen serd muy limitada o casi
nula, solo se aplicard en casos
donde se requiere un alto
contraste,

positivo: En la opcién de positivo
serd utilizado siempre que se
pueda en los colores onginales de
ja imagen, en el mayor nimero de
aplicaciones.
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Grupo

Smart

Lo composicién de la imogen
empresarial debe conservar
siempre lo unidad grdfica, asi que
no debe ser alterada la colocacion
de los elementos.

En lo que se refiere ol logotipo
corporativo  siempre  deberd  de
colocarse en la parie superior de el
simbolo corporativo siempre en el
extremo izquierdo.
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La construccién de la modulacién
flene como base una reficula de
espacios rectangulares, donde un
médulo se combina con ofro
enseguida, pero un espacio arriba, y
asi sucesivamente, con lo cual se
forma una diagonal virtual .




4.5 cms

En esta seccién se presentan los
distintos tamados de la firma
corporativa, para su reproduccién
en offset, con la finalidad de evitar
que pierda calidad  al ser
reproducida.

los tamados aqui mostrados se
usardn también para medios
fotomecdanicos. Las ampliaciones
no deberan ser mayores del doble
del tamaio mds grande que aqul
se muestra.

En caso de que el tamafio deseado
no se pueda lograr por medios
fotomecdnicos, se hard uso de la
reficula para su reproduccidén a
gran escala,

Cado tamafio tiene una funcién
especifica de acuerdo at caso dl
que se aplique o continuacién se
define los posibles usos en cada
situacién especifica.

Los tamafios 3 y 3.5 cms, se
aplicarén tanto a la papeleria
corporativa, como a cualquier

medio impreso de tamafio carta v
oficio.

4, 4.5y 5 cms, san tamafos
pensados en los empaques de los
forros de acuerdo al tamario de
lus bolsas estos se aplicardn
proporcionalmente.



los tamafios & y 7cms estan
dispuestos para cualquier
aplicacién de estand o exhibidor,
de acverdo al caso.

El tamaRo de 8 cms se aplicard o

carteles o alguna ofra aplicacidn
quelo requiera.

7 cms
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La papeleria representa una de las
formas de comunicacidn mds
frecuentes y es, por lo tanto, un
importante medio de identificacion
visual; por lo que no se deberd
cambiar las relaciones indicadas y
se deberdn respetar las
especificaciones marcadas.
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ESPECIFICACIONES
Tamano: 22 x28.5cms
Caracteristicas:  papel opalina

Importado, impreso en offset
digital.
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ESPECIFICACIONES

Hoja Carta

Tamafio: 21.5x28 cms
Caracteristicas: popel opalina
importada, impreso en offset
digital.

= l.5cms

Este cuadio exemnamente no vanard su medida
0D nlenamente ge gousido a cada personaie
cue apasezco dentro de el
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ESPECIFICACIONES

Sobre 1

Tamano: 10.5x24
Caracteristicas: papel bond
blanco, impreso en offset digital.

Sobre 2

Tamafo: 24x 34
Caracteristicas: papel bond
blanco, impreso en offset digital.

Es'e cLadio edenarmente no vanard sy madida
o' intemnamente de acueids o cada personae
que apafezca denlro de &I



2.2 Cms

GRUPO SMART
. Bt 0.5cms
MEXICOS. A DECY.
0.3cms
-ANDALUCIA NO 144
COL. SN RAFAEL

AZCAPOTIALCO,
€.P. 02010, D.F.

Grupo LIC. ALEJANDRO

o SIMCHPE  povusve

0.5cms

0.7 ¢cms

ESPECIFICACIONES

Tarjeta de presentacion

Tomafio: ?x 5 cms
Cardacteristicas: opalino
importada.  Impresa en  offset
digital.

1.- Tarjeta corporativa
2.- Tarjeta personalizada
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ESPECIFICACIONES

Tamaro: 21.5x28cms
Caracteristicas:

Firma corporativa 3.5 cms de altura
Tipografia:

Razén social vy direccion en
Lithograph de 1 punto

Cabezas de Cajas, en Arial 14 y 11
pts.

Legales en Arial de 2 puntos
Grueso de lineas:

Infernas 1 pto
Externas 1 pto

Color:

Lo factura se imprimird en offset
digital, el color general de la factura
se igualard al Azul Pantone No274
Cv
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Lo mismo que la papeleria bésica,
la papeleria tanio interna y como
externa representa un importante
medio de comunicacion.

Los lineamientos aqui descrifos
deberén aplicarse, para unificar las
formas y maximizar el uso de estas.

Se presentan en conjunto tres tipos
bésicos deformas:

a) Formato horzontel

b) Formato vertical tipc nota
c)Formato vertical

De los que se implementardn las
formas necesorias.
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ESPECIFICACIONES

Tamafo: 21.5x 17 cms

Firma corporatva 3.5 cms de
altura

Tipografia:
Razén social vy direccidn en
Lithograph de 8 puntos

Cabezas de Cajos, en Arial 10y 8
pis.

Legales en Arial de 8 puntos
Grueso de lineas:

Internas 1 pto
Externas 1 pto

Color:

La nota de cargo se impnmird en
offset, el color general de la factura
se igualard al Azul Pantone No274
Cv



crupo

Smart
s 51 ey
aa

. o
gf; 37,§.i = . [ #4a. o
% o

LOS SIGUENTES DOCURENTOS A AEVISION

— =

OIAS O PAGD 1 VIERNES BE 1148 A sl A 13 Fil.
BAS DE AEVISION = VIERKES OF 1580 A0, A 13 P

B~

CRUIOSMARTOE MIXICOS ADEL Y ANDAIUCIAL D 144 COL 54 RAFALL ATCAFGTIALLD G1010 O F

Reduccién al 50 %

- 145 B

ESPECIFICACIONES

Taomafio: 14.2x21 cms

Firma corporativa 3.5 cms de
altura

Tipografia:
Razén social vy direccién en
Lithograph de 7 puntos

Cabezas de cajos, en Arial 8 y 7
pis.

legales en arial de 7 puntos
Grueso delineos:

Internas 1 pic
Externas 1 pto

Color:

La nota de revisién se imprimird en
offset, el color general de la factura
se igualard al Azul Pantone No274
Cv
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ESPECIFICACIONES

Tamafio: 21.5x28 cms
Caracteristicas:

Firma corporativa 3.5 cms de altura

Tipogratia:
Razén social y direccién en
Lithograph de 8 puntos

Cabezas de cajas, en Anal 8 y 12
pts.

Legales en Arial de 8 puntos
Grueso de lineas:

Infernas 1 pto
Externas 1 plo

Color:

La hoja de pedido se imprimird en
offset; el color general de la factura
se igualard al Azul Pantone No274

Cv
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TELS 396-5939 341-1310 FAX 394-4621

1.- En caso de extravio debera de darse aviso al departamento
de Recursos Humanos.

2. El extravio ocasionara al portador ¢l pago de la reposicién.

3.- El portador de la presente sera responsable del mal uso
que se le de a esta credencial

4.- En el momento que e} empleado cause baja de la Empresa
gqueda obligado a devoiver fa credencial al Departamento de
Recursos Humanos.

FIRKA DEL EMPLEADO DIREGCION GENERAL

Reproduccion ol 75 %

& v -8

ESPECIFICACIONES
Tomafo: 11 x7 cms

Firma corporativa 3.5 cms de altura

Tipogratia:
Razén social y direccion en
Lithograph de 4 punsos

Cabeza de Caja, en Anal 18 y 15
pts.

Legales en Arial de 5 puntos

Grueso de lineas:

Externas 2 pto

Color::

El gofete se imprimird en offset
digitol; el color general de la fuctura

se igualard al Azul Pantone No2 /4
Cv
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Lo imagen empresarial fiene como
tuncién primordial el establecer un
reconocimiente y osocacién de
productos en el mercado. En el
caso de la imagen de Grupo Smart
de México S.A. de CV. no es lo
excepcién, sdlo que ademds tene
como funcién parcalela la
aplicacién directa en sus producios,
pero no sélo como identidad de
empresa, sino también como
imagen comercial. Esta aplicacién
conforma una opcdn més
completa hacia una pronta y fuerte
entrada en el mercado y lo mds
importante, en fa memona y gusto
del pablico.

Las aplicaciones mds importantes
de la imagen empresarial son
descritas en este apartado, y son las
siguientes:

Aplicacién aempaguesy forros,
Aplicacién a carteles.
Aplicacién a uniformes.
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Esta aplicacion de la imagen
empresarial es muy importanie, ya
que los Forros son el producto
primordial de Grupo Smart de
México S.A. de C.V,, por lo anterior
los empagques y los forres cumplen
una de la més importantes
funciones en lo que respecta la
comercializacion.

Esta aplicacién forma parte de fa
restructuracién y renovacion de
Grupo Smart de México S.A. de
C.V., onte el pdblico y el mercado
en general, con una nueva imagen
tanto empresarial como comercial.

Se contemplan principalmente
cinco tamanos de forros de la linea
BEST, ya que son los que, tienen
ventas mds altas y son los mds
comunes,

Los tamafos de empaques y de
forros son los siguientes:

Tamaho profesional
Tamanos block carta
Tamano italiano
Tamafo francés
Tamafio marquilla
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En lo que respecta a la aplicacién
de la imagen empresarial de Grupo
Smart de México S.A. de C.V, enla
linea de Forros Best, tanio en los
empagues , como en los forros de
plastico, se confempla usar un
personaje por cada tamano, es
decir cada ser viene a distinguir y
diferenciar cada tamafo de forro
determinado de acuerdo a la linea
BEST; junto con esta aplicacién se
usard la nueva imagen empresarial
como se muesira en el esquema.

Lla dimensiones y colores aqui
mostrados deberdn respetarse para
conseguir la unidad en todos los
elementos.

Los colores que se ocupardn en la
impresion del empaque tamafio
profesional son los siguientes:

Pantone 368 C
Pantone Orange 021 C
Pantone Reflex Blue C
Pantone Rubine Red C
Pantone Process Black
Pantone Warm Red

Pantone Purple U
Pantalla de Process Black al 50%
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En lo que respecia a ta aplicacion
dela imagen empresanal de Grupo
Smart de México S.A. de C.V,, en la
linea de forros BEST, tanto en los
empagues , como en los forros de
plastico, se confempla usar wun
persondaje por cada tamafio, es
decir cada ser viene a distinguir y
diferenciar cada tamafo de forro
determinado de acuerdo o la linea
BEST, junto con esta aplicacién se
usard la nueva imagen empresarial
como se muesira en el esquema.

La dimensiones y colores aqui
mostrados deberdn respetarse para
conseguir la unidad en todos los
elementos.

Los colores que se ocupardn en la
impresion del empaque tamafio
Block Carta son los siguientes:

Pantone Reflex Blue C

Pantone Rubine Red C

Pantone Process Black

Pantone Warm Red

Pantone Purple U

Pantone 368 C

Pantone Orange 021 C

Pantalla de Process Blake al 50%
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En lo que respecta a la aplicacién
de la imagen empresarial de
Grupo Smart de México S.A. de
CV, en lo linea de forros BEST,
tanto en los empagues , como en
los forros de plastico, se contempla
usar un personaje por cada
tamaiio, es decir cada ser viene a
dishnguir y diferenciar cada
tamarfio de forro determinado de
acuerdo a la linea BEST; junto con
esta aplicacién se usard fa nueva
imagen empresarial como  se
muestra en el esquema.

la dimensiones y colores agui
mosirados deberdn respetarse para
conseguir la unidad en todos los
elementos.

Los colores que se ocupardn en la
impresién  del empaque tamado
ltaliano son los siguientes:

Pantone Reflex Blue C

Pantone Rubine Red C

Pantone Beress Black

Pantone Crange 021 C

Pantone Warm Red

Pantone Purple U

Pantalla de Process Blakc al 50%
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En lo que respecta a la aplicacién
de la magen empresarial de
Grupo Smart de México S.A. de
CV, en g lineo de forros BEST,
tanto en los empagques , como en
los forros de pldstico, se contempla
usar un personaje por cada
tamafio, es decir cada ser viene a
distinguir y diferenciar cada
tamafo de forro, determinado de
acverdo o la hnea BEST; junto con
esta aplicacidén se usard to nueva
imagen empresarial como  se
muestra en el esquema.

La dimensiones y colores aqui
mostrados deberdn respetarse
para conseguir la unidad en fodos
los elementos.

Los colores gue se ocupardn en la
impresién de! empaque famafio
francés son los siguientes:

Pantone 368 C

Pantone Reflex Blue C

Pantone Rubine Red C

Pantone Process Black

Pantone Crange 021 C
Pantone Warm Red

Pantone Purple U

Pantalla de Process Blake al 50%
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En lo que respecta a la aplicacién
de {a imagen empresarial deGrupo
Smart de México S.A. de C V., enlo
linea de forros BEST, tanto en los
empaques , como en los forros de
pldstico, se contemplo usar un
personaje por cada famafo, es
decir cada ser viene a distinguir y
diferenciar cada tamaro de forro,
determinado de acuerdo a la linea
BEST, junto con esta aplicacién se
usard lo nueva imagen empresanal
como se muestra en el esquema.

la dimensiones y colores aqui
mostrados deberdan respetarse
para conseguir la unidad en todos
los elementos.

Los colores que se ocupardn en lo
impresién del empagque tamario
profesional son los siguientes:

Pantone Purple U

Pantone Orange 021 U

Pantone Reflex Blue C

Pantone Rubine Red C

Pantone 368 C

Pantone Warm Red

Fantalla de Process Blake al 50%
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Los carteles son de una sola forma,
éstos solo serdn de formato vertical,
con las siguientes medidas:

Horizontal: 40 cms
Vartical: 60 cms

El ipo de papel que se recomienda
es el couché, ya que el sistema de
impresién gque se tiene
contemplado para los carteles es la
impresiéon digital por plofter, para
fovorecer a la imagen y evitor
distorciones



Los uniformes son una forma de
presentacién muy importante de la
empresa, asi como refleo de
seriedad y buen aspecto; por lo
tante, los, umformes de Grupo
Smart de México SA de CV
tendrdn ciertas caracterfsticas
descritas a continuacién:

Las gorras gue se proponen son de
similares caracterfsticas o las que se
plantean en este manual como
promocionales, sélo que las
dimensiones de cabezas de
trabajadores son diferentes. En los
promocionales se wusardn gorras
pdra ninos y en este caso serdn
para adultos.

En lo que respecta a las camisas se
proponen dos colores, tanto
blancas come azules, tratando de
igualar en lo posible el azul
corporativo; el sistemo de
impresion que se recomienda es el
estampado cen papel transfer para
tela, como en los promocionales

Los, pantalones son del mismo tipo,
solo que de colores diferentes; se
ocuparan tanto el azul corporativo,
como el gris, tratando de igualar lo
mds posible los colores
presentados en la imagen.
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En los vehiculos la razén social y
la direccién serdn rotuladas con
pintura auvtomohva acrilica.

La firma corporativa se
reproducird para este caso en
especifico en vinil adhesivo.

La razén social y la direccidn se
imprimirdn en color Azul Panione
274 CV, La hpografia es
Lithograph en mayuscuias, la
altura de la letra es de 2.75 cm.
La distancia enire renglones es de
4.25 cm, el texto es compensado
(separacién entre letra y letra) tal
como se muestra,

Cabe mencionar que el fondo en
el que se aplicard el conjunto de
componentes corporativos serd
blanco.
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En los vehiculos la razén social y
la direccién serdn rotuladas con
pintura aviomotiva acrilica.

La razén social y la direccion se
imprimirdn en color Azul Pantone

altura de la letra es de 2.75 cm.
La distancia entre renglones es de
4.25 cm, el texto es compensado
(separacién entre letra y letra) tal

Cabe mencicnar que el fondo en
el que se aplicaré el conjunto de

20%
0% 100 % La firma (l:o’rporohvo se
reproducird para este caso en
20 % especifico en vinil adhesivo.
274 CV, La tipografio es
Lithograph en maydsculas, la
como se muestra.
componentes corporativos serd
blanco
20 %
crupe \
Smoart
: 2%
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El embalaje es una forma de
presentacion también importante,
ya que es el reflejo de la imagen
ante los clientes y cumple con la
funcién de transportar, los forros en
paguetes, protegiéndolos vy
almacenandolos.

El material del embalaje es cartén
corrugado,

La imagen y todo el disefic, junto

con los datos generales y legales

se imprimirdn en una sola finta,
{Pantone Refiex Blue U)

THIS

[BDT‘I’OM: TURN RIGHT SIBE up!] SIDE
up
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los promocionales o elementos
publicitarios son de gron
importancie para la empresa. En
este caso, los promocionaies de
Grupo Smart de México S.A. de
C.V. estdn dingidos de manera
primordial a los nifios, ya que éstos
son el eje primordial que se témo
en cuenta para la creacién de la
imagen empresarial.

En el manual se proponen cinco

Emuare
: tipos de promocionales que a
@ continuacién se describen, junto
' con la sugerencia del proceso de
N impresién que se considera mds

adecuado para cada soporte.

Palayeras: se recomienda que las
playeras sean 100% algodén, o en
su defecto, 50% algodén y 50%
poliester; Para mejores resultados,
se imprimirdn ya sea en serigrafia o
en impresidbn  digital, en papel
especial para impresién en
ptayeras.

Gorras: se recomienda que las
gorras sean de tela con jos colores
que se presentan; se imprimirdn ya
sea por impresién digital en
calcomanias, para posteriormente
pegarlas, con un proceso parecido
al de las playeras, otra forma
alternativa seria el bordado.
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Las tazas: se recomienda que las
tazas sean siempre de color
blanco; se propone la serigrafic
como proceso de impresion en este
promocional.

las tarjetas: las tarjetas son un
elemento muy importante, ya que
esias fienen como funcién la
identificacién de cada unc de los
personajes aqui propuestos; éstas
tarjetas contienen las
caracteristicas generales dadas a
cada personale; se propone que el
papel de impresién sea couché, y
que se reproduzca por impresion
digital.

La plumas: Se recomienda, como
en las tazas, que las plumas sean
completamente  blancas con los
elementos como el sujetador y lo
division de la mitad de la pluma en
colo azul preferentemente; se
recomienda como proceso  de
impresion la serigrafia; otra
alternativa seria lo impresién en
plashco calcomania transparente
autoadherible.

FORROS PARA LIBROS Y CUADERNOS
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CONCLUSIONES

Se logré conocer globalmente a la empre-
sa Grupo Smart de México S.A. de C.V,, inves-
tigando datos como sus antecedentes histéricos
y graficos a través de sus duefios y personas re-
lacionadas laboralmente con ella, también se
apoyo en opiniones de tiendas de autoservicio
como Gigente, Aurrera y la Comercial Mexica-
na, asi como proveedores por ejemplo Polivisa y
Polibrisa; paralelamente se analizé gréficamen-
te y desde el punto de vista semiolégico la ac-
tual imagen empresarial de Grupo Smart de
México S.A. de C.V. y la de su principal compe-
tencia, Productos ldeal de México S.A de C.V,
concluyendo su falta de impacto ante el pUblico
y la carencia de un simbolo que los represente
en el mercado de forros de plastico.

Se confermaron los conceptos mds impor-
tantes en coda efape psicolégica de los nifos
entre las edades de 6 y 10 afios de edad, desde
la etapa presquemética, pasande por la esque-
mdtica y hasta la edad de la pandilla; dichos
conceptos cimentaren las bases para el proceso
creativo, hacia la creacién de figuras
reconocibles para los nifios, siendo [a guia para-
saber que era lo mds adecuado de hacery que
imdgenes tenian mds probabilidad de tener éxi-
to, proyectande a Grupo Smart de México S.A..
de C.V. ante el piblice y el mercado.

Se conocid globalmente la imagen gréfica,
desde sus antecedentes histéricos y su evolucién
hasta su funcién actual; se definid, se clasificod y
se dividié entre los diferentes tipos, conformdando
los fundamentos tedricos que establecieron los
criterios que guiaron el desarrollo del proyecto,
mismos que determinaron simulténeamente su
secuencia y centenido para adquirir su validez.

Se cred una nueva imagen empresarial; el

disefo es abstracto fluido y continuo, para pro-
porcionar una lectura dgit del mismo.
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La nueva imagen empresarial es un sim-
bolo disefado a través de un lenguaje grdfico
mediante la combinacién de signos, para esta-
blecer de manera practica un sistema de comu-
nicacién visual, que permite obtener informacién
de la imagen por medio de mensajes en forma
directa , mediante un proceso semiolégico par-
ticularmente en los aspectos semantico, sintdctico
y pragmdtico. En este significante cuyo resulta-
do es vistoso, se aplicé la graficamente la exa-
geracién de rasgos y simplicidad; se maneja ob-
ietos planos, la redondez y el colorido, logran-
do un simbola fuerte con la combinacién de dos
estilos tanto el primitivo comeo &l funcionalista;
con base en una composicion continua se logréd
dar equilibrio a los elementos en forma organi-
zada, proporcionando ¢ fa imagen una poten-
cialidad de expresién baja, ya que se represen-
t6 de forma figurativa un grupo de seres
extraterrestres con un estilo representativo que
no pudiera confundir ol péblico en la interpreta-
cién de los personajes.

Ei disefic pretende salir de
convencionalismos o esquemas retomados por
otros disefios; se utilizaron elementos deforma-.
dos, aplicando la simplicidad; objetos planos,
economia, redondez y colorismo, logrando un
simbolo abstracto y fuerte combinando dos esfi-
los: el primitivismo y el funcionalisme, los cudles
logran un disefio equilibrado, libre y llamativo,
siende un vehiculo que dé una proyeccidén co-
herente vy cohesionada a la empresa Grupo
Smart de México S.A. de C.V. El disefio tam-
bién incluye manifestaciones como. expresiones
no visuales, es decir, conceptos como calidad,
compromiso, responsabilidad y competitividad.

Este proyecto presenta una nueva e
innovadora imagen empresarial de Grupo
Smart de México S.A. de C.V, identificdndolo
ante el publico en general y el mercado de fo-
rros de pldstico respecto a sus competidores,
siendo un simbolo que refleja una globalidad
actual, proyecténdose en una sola direccién
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completamente transparente, coherente y com-
prensible tanto para el pdblico como para aque-
llos que trabajan de manera muy cercana a la
empresa.

La misién de esta imdgen es crear una iden-
tidad empresarial definidad de nuestro tiempo,
en la medida que sea posible, que salga de un
factor convencional, y permita el desarrolio me-
dios de expresién claros y ordenados, para al-
canzar una deseada distincién que simplifique
la expresién visual, que se traducird gréficamente
por la marca ante los consumidores, la compe-
tencia y los proveedores, pero ademds, implica-
ré también la propia firma de los productos que
elabora Grupo Smart de México S.A. de C.V.
esto implica desde el nacimiento del producto
hasta su consumo.

Este proyecto significé profesionalmente el -
haber podide crear un disefio de imagen
emprersarial original y adecuado, cuyo concepto
perdure en la conciencia social de los consumi-
dores; dicha propuesta tiene como aspiracién
principal el enriquecer el entorno grdfico, y en
cierta medida, aumentar nuestra cultura y nues~-
tra goce por la percpcién visual; esto con la es-
peranza de que éste proyecto aumente la com-
prensidn sobre los diversos problemas de un
proyecto de imagen empresarial de tal forma
que este frabajo aporte conocimientos tanto a
estudiantes de disefio como el piblico en gene-
ral.

& 64— @



GLOSARIO

Abstracio: Representacion de cualquier ele-
mento, en una forma ajena a la realidad.

Alusién: figura retérice que hace referen-
cia de ¢lgo en forma directa, sin una asociacién
abvia,

Asociacién: Accién psicolégica, mediante
'a cual una idea e imagenes evocan a otras.

Baunhaus: Escuela Superior de Bellas Ar-

Cédigo: Conjunto de signos y reglas, que
ol combinarse se crea un mensaje.

Competencia: Conjunto de organizacio-
nes, que ejercen el mismo comercio o actividad
comercial.

Connotacién: Menscje implicito en una
imagen o expresion linguistica; es suceptible a
diterentes interpretaciones, de acuerdo a expe-
nencias personales, pero se busca unificar éstos
en una apreciacion precisa,

Contexto: Circunstancias gue rodean un
objeto o hecho.

Denotacién: Indicacién verbal o icénica
que se expresa en una primera impresién.

Difusion: Caracteristicas peculiares de un
sitema de sefales de identificacion.

Discurso: Caracteristicas de un sistema de
mensajes u objeto de disefo.

Disefo: Materializacién visual de un men-
saje o ideq,, que se plasma en un soporte, den-
tro de un contexto visual.

Disefio Corporativo: Comunicacién visual
de una organizacién, sistemas de sefales de
identificacién.

Disefio Gréfico: Expresién visual de men-
sajes especificos, dirigido a determinados pabli-
cos.

Emblema: Figura simbélica con una afir-
macién o lema.

Empresa: Sociedad comercial, Institucién
industrial.

Elemento - Emblemdtico:- Efementos
institucionalizados, aceptados por la sociedad,
que se incluyen en las imdgenes de marca.

Funcionalismo: Teorfa que define el princi-
pio de la estructura y sostiene que la finalidad
de. cualquier elemento debe ser latente en su-
conjunto, ¥ a la vez cada parte de éste tiene un
carécter de totalidad.

ldentidad Corporativa: La imagen gréfica
de las instituciones, empresas, o productos, que
los distingue de otros, semejantes o nd, se ba-
san en [a representacién de su marc, y constitu-
ye sus propiedades legales. Funciona como
activador de la-asociacién de ideas, entre el

nombre propio de la empresa o producto y sus

orincipates productos.

Imagen: Presentacién viva y sugestiva de
una cosa o concepto, mediante el lenguaje vi-
sual.

Imagen de marca: Representacién gréfica
de la marca de una empresa o producto.
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Imagotipo: Unién de un logotipo y el sim-
bolo, uno de éstos elementos puede tener ma-
yor peso, o encontrarse un equilibrio visual. Tam-
bén es llamado Logosimbolo.

Logotipo: Representacién gréfica del nom-
bre propio de la empresa o producto como sig-
no de dentidad, es la manera verbal tratada con
un estilo grafico diferente.

Lenguaje: Reglas de elaboracién e inter-
pretacidn de un mensaje caracterizado pOr un
cédigo especifico sustentado en experiencias in-
Jviduales o sociales.

Marca: Signo material adoptado por una
empresa para distinguirse y a su vez diferenciar
sus productos, posesiones y actividades comer-
aiales e industriales. Es el distintivo del fabrican-
te de un producto o prestador de servicio.

Mensaje: Significado de una imagen-o ex-
oresidn linguistica.

Nombre comin de empresa o producto:
Ainbucidn de la marca, es un elemento del len-
quaje publicitario, que asccia el nombre comin
v lo individualiza ademds lo registra para su vida
comercial o activa.

Percepcion: Inferpretacién significativa de |

UNa sensacion, :

Pertinencia: Factores que se consideran
come parte de un proyecto de un objeto de di-
sefio; se obtiene a través del razonamiento
induchvo y sintdctico. Se realiza una seleccién y
rombinacion para determinar los elementos que
se incluirdn en dicho disefo, reciben el nombre
de Rasgos pertinentes.

Pregnancia: nivel de impacto que poses
una imagen de marca para captar y mantener-
se en el dnimo del publico.

Publicidad: Conjunto de medios emplea-
dos para dar a conocer a una empresa, pro-
ducto o ideq, y reafirmar sus cualidades.

Pablico: Conjunto de personas que fienen
caracteristicas similares en gusto, preferencias,
necesidades, condicién social, y geogrdfica, las
cuaies consumen productos o servicios del mis-
mo tipo.

Semdntico: Relativo al significado de pala-
bras o signos de cualquier fipo.

Semidtica: Estudio del signo en general.

Signo: Unidad minima de significacién, ele-
mento perceptible que nos proporciona infor-
macién sobre

Simbolo: Imagen que representa un con-
cepto, idea, o mensaje, perfenece atsistema glo-
bal de signos y se reconoce por la sociedad.

Qbjeto de disefio: Unidad funcional y so-
cial que cubre y crea una necesidad humana.
Es percibido a través de los sentido principal-
mente de la vista,

Tipografia: cada uno de los estilos de es-
critura, también se refiere a cada cardcter escri-
to o letra. -
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