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Introduccion

En la sociedad actual la identidad grafica es una necesidad para cualquier
empresa, instituciéon o profesional de cualquier tipo, permite materiatizar
mediante sigros visuales sus productos o servicios y, mejor ain, diferenciarlos
de la competencia, en pocas palabras reconocer la organizacion o individuo
en todas circunstancias. Por estas razones la identidad grafica se ha desa-
rollado como una rama del disefio grafico muy importante; el papel del di-
sefiador en este proceso es establecer una comunicaciéon efectiva entre ia
organizacion y su contexto mediante mensajes visuales.

Tal es el caso del presente proyecto que dara respuesta a las necesidades de
comunicacion visual indispensables que cualquier empresa que se pone en
marcha requiere. El objetivo del presente proyecto es comprobar que mediante
el disefo una identidad gréfica y sus aplicaciones, la empresa Construcciones
y Representaciones Euro Americanas (CREA) sera identificada como una
nueva opcion en el mercado de construccion de piscinas y parques acuaticos
con una presencia visible y tangible no sélo para los clientes sino también
para los empleados y proveedores. Al mismo tiempo se explicaran e identifi-
caran las etapas del diseifio de una identidad grafica.

El desarrollo del proyecto consta de tres capitulos que contienen informacion
tanto general como particular para el disefio de la identidad de Crea. El
primer capitulo contiene la informacién de la empresa: sus antecedentes,
objetivos, filosofia, competencia, etc, con el fin de identificar las necesidades
de comunicacion y posibles directrices de disefno. El capitulo dos contiene las
bases para el disefio una identidad grafica; el proceso de comunicacion,
semibtica y el analisis de los elementos, objetivos y definicion de la misma.
El tercer capitulo muestra el desarrollo del proyecto mediante un método de
disefio, en este capitulo se analiza, sintetiza la informacién de los capitulos
anteriores con el fin de aplicarla en el disefio final de la identidad grafica de
CREA y sus aplicaciones.




CAPITULO 1

- Sumergiendose en Crea .




Capitulo I
Sumergiendose en CREA

1.1 Antecedentes de CREA

Antes de hablar de los antecedentes direc-
tos de CREA es necesario un antecedente
histérico en el terreno en que se genera
CREA.

Por largo tiempo las piscinas han sido un
sfmbolo de lujo y excentricidad. Las pisci-~
nas son mas que un lugar para ejercitarse o
relajarse son elementos misticos que
realzan el paisaje. Se han descrito por
famosos arquitectos como “un espejo
gigante en el jardin, superficie reflectiva
que expande el espacio y la vista” ; 1as pisci-
nas son un elemento de escape para la
imaginacién.

El atractivo de una piscina tiene su raiz en
su ingrediente bésico nmatural el agua. El
agua nos relaja, limpia, vigoriza, refresca,
sensibiliza y nos alivia, es esencial en la
vida de cada uno de los seres vivos.

“Ea por los beneficios y atractivos de la natu-
raleza que se tomé en razén la construccién
de muchas piscinas en el mundo. Las pisci-
nas se han convertido més que un lujo en
una nueva forma de vida, como un reque-
rimiento. Esto se atribuye a un creciente
desarrollo econémico; 1o que anteriormente
se consideraba como un lujo traer un coche
del afio hoy se convierte en una necesidad,
existiendo un sin fin de posibilidades y
créditos para su adquisicién.” *

1 Deborah K.D. Revista Piscinas y Spas
México. No.1. México 2001. P.6

Las primeras simulaciones de piscinas
fueron disehadas para un uso ceremonial y
no fue hasta la antigua Grecia donde se
construyeron las primeras piscinas para
ejercitarse y baharse, que eventualmente
se convirtieron en lugares para discursos
sociales y filos6ficos.

“Los romanos tratando de superar a los
griegos construyeron baifios pGblicos gratui-
tos, que se completaban con bafios de vapor
y piscinas donde sus ciudadanos podian
relajarse y discutir, pero estos desa-
parecieron a la cafda del imperio romano
reapareciendo en el siglo XVIII, donde
muelles flotantes se establecieron en rios
para nadar. Las piscinas no aparecieron en
Europa hasta la mitad del 8. XIX y en los
Estados Unidos hasta finales del s. XIX.
Las décadas siguientes fueron testigo de la
construccién de piscinas piblicas inspi-
radas en los disefios clasicos del
renacimiento italiano.” *

Asf mismo el interés comenzé a cambiar de
piscinas pGblicas a piscinas privadas o par-
ticulares, estas se habfan convertido en el
juego de ricos y famosos, una turquesa en
la naturaleza de los estados pudientes.

Para los anos cuarenta y cincuenta las
piscinas crecieron con popularidad gracias
al granito, una mezcla de concreto y arena
que eliminaba la necesidad de elaborar for-
mas de concreto y hacer construcciones
costosas. Las piscinas en los patios traseros

2 Op. Cit. P.8.




empezaron a proliferar y eventualmente
llegaron a los suburbios en todo el pais.
Rodeados por terrazas, patios y plantios, se
convirtieron en extensiones de salas de des-
canso y el entretenimiento.

La idea de las piscinas al aire libre fue pro-
movida por arquitectos naturalistas como
Thomas Church, quien consideré en esta
etapa de modernizacion a las piscinas como
el elemento integral del disefio de una casa,
pronto el clasico rectdngulo se convirtié en
curvas, formas de rifién y efectos variados.

Hoy son més dramdticos los disefios, las
formas variadas acentuadas en cascadas,
fuenter y luces de fibra 6ptica de colores
brillantes con orillas construidas para desa-
parecer en el horizonte, que se consideran
dentro de una arquitectura imaginativa y
artesanal.

Los arquitectos y disehadores més famosos
han dado una infinita variedad de piscinas
semejantes a la naturaleza, con rocas y
acabados especiales que dan profundidad,
que simulan estar dentro de un bosque o
que parecen una laguna.

Las piscinas privadas se desempefian més
como un gusto personal que refleja el estilo
de vida de cada persona logrando plasmar
lo que podria llamarse una obra de arte.

Sumergiendose en Crea




1.1.2 Las piscinas Jean Desjojaux

La piscina es el oficio de Las piscinas Jean
Desjojaux desde hace dos generaciones. La
construccién su dedicacién original En
1966, Jean Desjojaux construyod la primera
piscina para sus hijos, de construccién
tradicional. En la actualidad son miles las
que al afio se envian a todos los conti-
nentes.

“fxito mundial debido a su experiencia en
la construccién y al ingenio de sus dos téc-
nicas de base desarrolladas y patentadas
por la empresa: el encofrado permanente-
mente activo y la filtracién sin canaliza-
ciones.” ®

“Desjajoux es la primera red exclusiva
mundial. Presente en més de 60 paifses.
Importadores, distribuidores... en total
cerca de 4,000 personas en el mundo al ser-
vicio del concepto Desjojaux. Tanto en el
extranjero como en Francia, el producto se
impone por su diferencia, los hombres por
su filosofia de empresa.” *

En la vanguardia de la fabricacién de pisci-
nas industrializadas, Las piscinas Desjojaux
ha aprendido a dominar un nuevo oficio al
servicio de las piscinas, la transformacién
de materias plésticas.

En la fabrica de las piscinas Desjojaux de
10,000 m2 situada en el centro de Francia,
en la Fouillouse,y con una planta de 130
personas es donde se conciben y fabrican
todos los elementos que componen una
piscina Desjojaux.

3 Las piscinas Jean Desjojaux. Folleto
Informativo. Francia 1998. P.16

Sumergiendose en Crea
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1.1.8 Albercas Francesas

En 1998 se constituye Albercas francesas
S.A de C.V distribuidor y constructor en
México de las piscinas Jean Desjojaux,
ntmero 1 en Europa, bajo el mando de su
director general en México Emiliano Otero
Zapata. Desde su inicio Albercas Francesas
S.A de C.V ha logrado un sin ntimero de
logros para llegar a posicionarse como uno
de los lideres del ramo en México, dada la
rapidez de construccién, tecnologia y cali-
dad en el servicio de construccién de alber-
cas.

Las principales caracteristicas de las pisci-
nas que construye albercas francesas son:
1.-Estructura: 80% concreto

2.-Sistema de Filtracién: Filtracién del
agua a 6 micras, sin necesidad de tuberfas
perimetrales, ni cuarto de maquinas,
garantizado contra las fugas de agua, y
puede estar equipado de nado contra corri-
ente.

3.-Recubrimiento: Liner con tratamiento
antihongos y rayos ultravioleta, reduce la
cantidad de qufmicos a utilizar en la
limpieza de la piscina, evita fugas al 100%.
4.- Rapidez en la construccién, en sélo 10
dias la piscina esta terminada.

5.- Garantia de 10 afos

Albercas Francesas cuenta con 4 departa-
mentos: Obras, Proyectos, Administracién
y ventas. El personal que labora en la
empresa es de 18 personas en némina y
empleados de honorarios de acuerdo a la
magnitud del proyecto a realizar.

Las instalaciones centrales se encuentra
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ubicadas en Anatole France 221, Col
Dolanco, México Distrito Federal y cuentan
con freas acondicionadas a cada uno de los
departamentos. La empresa cuenta tam-
bién con wna sucursal en la Plaza Santa
Marfa en Valle de Bravo asf como bodegas
para el almacenamiento de material.

Uno de los factores que ha llevado a
Albercas Francesas a ser lider en su ramo
es la ubicacién geogréfica de la empresa
que favorece la venta del servicio, ya que el
status social de las personas que compran
una alberca es medio alto o alto y una de las
zonas de la ciudad con gente de alto poder
adquisitivo es la zona de Polanco. Otro de
los factores importantes es la publicidad, ya
que cuenta con publicidad en medios elec-
trénicos e impresos.

El sito web de Albercas Francesas de
reciente construccién es uno de los medios
de difusién méds importantes para la empre-
sa asf como también los billboards localiza-
dos en zonas especificas con clientes de alto
poder adquisitivo como Cuernavaca y Valle
de Bravo. Los medios de publicidad impre-
sa con los que cuenta la empresa son pe-
riédicos y revistas especializadas, tal es el
caso de Piscinas y Spas México, revista
enfocada solamente al ramo de piscinas.

Albercas Francesas ha crecido enorme-
mente en tan solo tres afios de operacién y
es por ello que su director general Emiliano
Otero Zapata y su departamento de admi-
nistracién han tomado una decisién crucial
para el futuro de la empresa: diversificar
Albercas Francesa S.A de C.V. Con ello no
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sera s6lo una empresa importadora y con-
structora de las piscinas Jean Desjojaux
sino también formar4d una constructora de
piscinas y parques acuéticos completa-
mente independiente.
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1.2 CREA

De la decisiéon de diversificar Albercas
Francesas nace Construcciones y Repre-
sentaciones Euro Americanas —-CREA- una
empresa que esta en formacién y que abar-
caré el mercado de construccién de piscinas
tanto pdblicas como privadas y, el gran
reto, parques acuéticos un mercado poco
explotado en México.

En México a diferencia de otros paises el
crecimiento del concepto de parque acuéti-
cos ha sido lento, ya que el dicho concepto
que se maneja es de suma importancia en
Japén, E.U, Canadd y Europa; en México es
una industria que se dirige a ser gran
potencia en esta actividad ya que cuenta
con las condiciones de calidad, seguridad y
climéaticas.

Al mismo tiempo y como su nombre lo indi-
ca CREA también representard a otras fir-
mas de piscinas en México, estas de proce-
dencia Europea y Americana con el fin de
tener una mayor cantidad de productos en
el mercado y con ello més soluciones a las
necesidades de cada cliente en especifico.

A pesar de que la situacién econémica del
pais no es alentadora, existe un mercado
potencial en el ramo de piscinas y parques
acudticos y una demanda no satisfecha por
otras empresas: una gama diversa de pro-
ductos de diversas firmas y a precios com-
petitivos. También es bien sabido que la
piscina o el agua es una arma comercial,
gue gracias a que se cuentan con estas
instalaciones, los hoteles, clubes deportivos
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y escuelas de natacién, hacen énfasis de
que es el lugar que el exigente consumidor
demanda como un méaximo beneficio por lo
que paga.

Albercas Francesas cuenta con los recursos
econdémicos y aun maés importante con la
experiencia de conocer el mercado y el per-
sonal calificado que tendrd como objetivo
llevar a Construcciones y Representaciones
Euro Americanas a tener una posicién en el
mercado. Otra de las ventajas en la forma-
cién de CREA es el incremento de la experi-
encia en construccién de su personal dado
que al representar a firmas internacionales
y vender sus productos, reciben cursos de
capacitaciéon directamente de profesionales
internacionales del ramo.

Los planes de publicidad a corto plazo son:
folletos para correo directo a clientes
potenciales y anuncios en Piscinas y Spas
México para dar conocer la empresa en la
Ciudad de México. A largo plazo, y siguien-
do el camino de Albercas francesas , CREA
contard con un sitio web y billboards en
zonas especificas para abrirse camino en
otros estados de la Republica. Los departa-
mentos con los que contard serédn Obras,
Proyectos, Administracién y Ventas. Su
planta laboral sera de alrededor de 20 per-
sonas, la cual incluird principalmente
arquitectos, ingenieros, vendedores, conta-
dores y personal de construccion.




1.2.1 Descripcién del Servicio

CREA contard con dos tipos de servicio el
primero que se especializara en la
Construccién de Piscinas en tres ambitos:
domestico, piblico y especializado (proyec-
tistas) y la construccién de parques acuéti-
cos. Este servicio serda a nivel nacional con
sede en la ciudad de México.

Y el segundo que representaréd a diversas
firmas de piscinas Europeas y Americanas
con el fin de tener una gama amplia de pro-
ductos con tecnologias probadas en Estados
Unidos y Europa.

1.2.2 Clientes Meta

Los clientes meta en el ambito de las pisci-
nas son personas de status social medio
alto y alto, y proyectistas o constructores
que requieran de servicio especializado en
sus proyectos como en el caso de hoteles,
proyectos residenciales, etc. En el ramo de
Parques Acuaticos los clientes potenciales
son empresarios que desean empezar un
negocio o modernizar sus parques acudti-
cos.

1.2.3 Objetivos de Crea

El objetivo principal de CREA sera abarcar
el mercado de la construccién de parqgues
acuaticos ya que en México no hay empre-
sas que se dediquen especificamente a ello
y los parques acudticos que se construyen
en México son realizados por compafifas
extranjeras desde su proyectacién hasta su
construccién.

Sumergiendose en Crea




El otro objetivo es posicionar al igual que
albercas francesas a CREA como construc-
tor de piscinas pero con otros productos, no
s6lo Desjojaux sino de otras firmas
Europeas y Americanas y asf abarcar todo
el mercado de piscinas.

1.2.4 Filosofia

La palabra que calificara a CREA es la
innovacién; la innovacién en nuevas técni-
cas de construccién de piscinas y parques
acudticos utilizando tecnologias probadas
en Europa y E.U.

Su filosofia de Servicio es clara seguiré los
estdandar de Albercas Francesas Calidad,

Rapidez y buen servicio.

1.2.5 Ubicacién Geografica

Por sus caracterfsticas de Empresa en for-
macién, CREA tendréd la misma ubicacién
que albercas francesas: Amnatole France
221, Colonia Polanco, México, Distrito
Federal

Sumergiendose en Crea




1.2.6 Anilisis gréfico de la
competencia

Las opciones en el mercado de construccién
de piscinas son mucho menores que en los
otros mercados de construccién dado su
especializacién. La competencia principal
de CREA en el mercado de piscinas seré
Swimquip, Aqua boutique, Aquadinédmica,
Montiel, Todo para su alberca y Albercas
Liber-pool

La estilizacién y abstraccién del simbolo de
Biolim resultan confusos, su objetivo es
claro pero la calidad podria mejorar.

La identidad gréfica de Albercas Liber-pool
es muy sencilla, el tratamiento de la
tipografia connota el movimiento del agua.

La identidad de Piscinas Michel podia ser
de cualquier otra empresa no tiene refe-
rentes con el objetivo de la empresa.

En la identidad de Montiel se observa la
misma idea que en la identidad de Biolim
pero con un mejor resultado, sin embargo
la lectura de la tipografia no es del todo
optima. Hay un buen contraste en el color
pero sin una relacién con la empresa.

El diseho de la identidad de Swimquip es
dindmico, con una tipografia bien elegida y
con un acento muy interesante en la S que
atrae la mirada y connota el servicio que
presta la empresa.

Sumergiendose en Crea

Albercas Liber- pool

PISCINAS MICHEL

Z wimquip

DE MEXICO S.A. DEC.V.

TODO PARA SU ALBERCA
.- MEXICO, S.A.de C.V.

acuadindmica, s.a. de c.v.
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Lo w\nico interesante en la identidad de
Todo para su alberca es el nombre, por su
grado alto de memorabilidad pero fuera de
eso no tiene referentes con la empresa.

La identidad de Aqua botique podrfa fun-
cionar en una tienda de ropa pero para una
constructora de albercas resulta poco
creible y sin fuerza.

Sumergiendose en Crea
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1.8 Identificacién del Problema

Por razones de diversificacién la empresa
Albercas Francesas S.A de C.V requiere de
una identidad gréfica para la nueva empre-
sa: Construcciones y Representaciones
Euro Americanas (CREA). El objetivo del
disefio de la identidad gréfica de CREA es
lograr una reconocibilidad y alentar el
posiciona-miento individual en el mercado
de piscinas y parques acudticos.

En nuestros dias las compaiifas en el campo
que sea crean buenos productos o servicios,
pero para ganarse un sitio en el mercado
esto s6lo ya mo sirve. Las compaiifas que
estdn detrdas de los mismos tienen que dis-
tinguirse emocionalmente, tienen que gus-
tar m#s que sus competidores y una de las
formas de lograrlo es tener una identidad
gréafica apropiada.

1.4 Necesidades
de Comunicacién Visual

Siendo una empresa en formacién: la publi-
cidad de CREA se hara en etapas, la primer
etapa con el disefio de su identidad grafica:
Papeleria, aplicaciones en camiones de la
empresa y fachada principal. La directriz
del proyecto serd la innovacién, palabra
clave en la filosofia de CREA, asf como
también la filosofia de servicio: Calidad,
Rapidez y buen servicio.

Sumergiendose en Crea
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1.5 Resumen Capitular

Pocas son las empresas que han incursiona-
do en el mercado de la construccién de
piscinas en México, algunas de ellas
empezaron sus actividades como dis-
tribuidores de empresas extranjeras, tal es
el caso de Albercas Francesas S.A de C.V,
distribuidor y constructor en México de las
piscinas Jean Desjojaux desde 1998. Con
tan poco tiempo de operacién el posi-
cionamiento y crecimiento de la empresa
ha sobrepasado las expectativas y es por
ello que la empresa Albercas Francesas se

diversifica, creando una nueva empresa:
CREA.

CREA serd una empresa constructora no
s6lo de piscinas sino también tiene como
objetivo el posicionarse en el mercado de
construccion de parques acuéticos. CREA
contara con tecnologia probada en E.U y
Europa dando como resultado mayor
namero de productos u opciones para el
cliente.

El papel del disehador en este proceso es el
ser intermediario entre empresa-cliente,
comenzando con determinar las caracteris-
ticas visuales que diferencien a CREA de la
competencia. Seria un gran error dar inicio
a este proceso sin tomar en cuenta la razén
de ser del disefiador gréafico: el comunicar;
es por ello que es necesario tomar el camino
de la comunicacién y més en especifico de
la comunicacién visual en el capitulo sigui-
ente.
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Capitulo 11
Bases para el Diseiio

2.1 La comunicacisn

2.1.2 Modelo de comunicacién

“La comunicacién es la ciencia que estudia
la transmisién de un mensaje directa o
indirectamente de un emisor a un receptor
y de éste a aquél, a través de medios per-
sonales 0 masivos, humanos o mecénicos,
mediante un sistema de signos convencidos
y que constituye un elementos basico para
el nacimiento de una comunidad y de su
fortalecimiento en el desarrollo futuro™.’

“Toda comunicacién involucra signo y c6di-
gos. Los signos son actos o artefactos que se
refieren a algo diferente de ellos mismos, es
decir, son conceptos significativos. Los
c6digos son los sistemas de organizacién de
los signos que determinan como estos
pueden estar interrelacionados”.?

Los signos y los sistemas de signos consti-
tuyendo cédigos son evidentemente testi-
gos de la necesidad y de la voluntad de la
comprensién del mundo y de comunicacién
entre los humanos: el lenguaje en primer
lugar que es el modo de comunicacién por
excelencia.

Una de las formas de comprender nuestro
entorno es a través de la vista, dado que de
esta forma se capta el 80 % de la informa-
ciébn. Refiriéndose a informacién visual
todo lo que capta nuestra vista. Por esta
razén una de las clases m4s importantes de
comunicacién es la comunicacion visual.

' 1. H de la Mota Ignacio. “Enciclopedia de la
comunicacién” Ed. Noriega 1994. P.10

El estudio de la comunicacién se centra;
principalmente en 2 corrientes que se
trastocan compartiendo puntos de vista y
6pticas similares a los procesos del ser
humano. Estas escuelas son la estructuralista
y la funcionalista. ILa corriente estruc-
turalista se centra en el receptor como
principal objeto en la comunicacién, y con-
sidera a la sociedad como una estructura.
La corriente funcionalista esta centrada en
el proceso de comunicacion , es la corriente
mas reduccionista que estudia el proceso de
comunicacién. Uno de los principales mode-
los de comunicacién de esta corriente es el
de Shannon y Weaber que servira como
base en este proyecto.

Modelo de Shannon y Weaver

El modelo de Shannon y Weaver ve a la
comunicacién como la transmigién de men-
sajes, entre sus caracteristicas estén su
simplicidad y linealidad. Consta de & ele-
mentos erenciales:

Una fuente de informacién que produce un
mensaje a comunicar al receptor terminal.

Un emisor que se encarga de que el men-
saje pueda ser transmitido por un canal.

El canal que se define como el intermedi-
ario utilizado para transmitir la sehal del
emisor al receptor.

2. Fiske, John. “Introduecldn a la teorfa de la
comunicacién™ Ed. Norma, 1984
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El receptor que efectiia la operaci6én inver-
sa al emisor, reconstruye el mensaje a par-
tir de la sehal recibida.

El destinatario es la persona a quien va
dirigido el mensaje.

Fuente de Emisor Receptor Destino
Informacién
Mensaje Seiial Seinal Mensaje Recibido

Fuente de Ruidos




2.1.3 Comunicacién y Disefio

“Toda las formas de disefio implican un
doble proceso: internamente, un desarrollo
creativo; externamente, un desarrollo
comunicacional”.* Joan Costa famoso
comunicélogo y disehador basdndose en el
modelo de comunicacién de Shannon y
Weaver interpreta el proceso comunicativo
del diseflo, logrando con ello ubicar perfec-
tamente la funcién del diseitador grafico en
el proceso de comunicacién. En su enfoque
existen tres polos fundamentales: la empre-
sa, el disehador y el piblico, con una
relacién de produccién—comunicacién
—consumo.

Componentes de la cadena comunicacional

El usuario: son generalmente empresas u
organizaciones que recurren al disefio para
interrelacionarse con sus mercados, ptbli-
co y otras instituciones y asi insertar pro-
ductos, mensajes e informaciones. En este
proyecto el usuario del disefio es la empre-
sa Albercas Francesas S.A de C.V con un
objetivo esencial: identificar a la nueva
empresa que nace de su diversificacién
CREA S.A de C.V. C6mo? a través del dise-
fio de una identidad Grafica que la posi-
cione visualmente en el mercado de cons-
trucciéon de piscinas.

El papel del disefiador en el proceso de
comunicacién es el de codificador de men-
sajes, as{ interpretara los datos base de la
empresa y los convertira en cédigo inteligi-
ble para su audiencia. En el proyecto de
CREA el trabajo del disehiador serd tra-

8. Costa, Joan. “Imagen Global” Ed. Ceac.
_Barcelona. 10 p. "
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ducir las necesidades comunicacionales de
la empresa en un cédigo comprensible para
el piiblico, en este caso una representacién
visual.

El mensaje es la finalidad del disefio grafi-
co, es un conjunto ordenado de signos
extraidos de un cédigo visual y que al cons-
tituirse construyen un significado. El men-
saje que se quiere transmitir con el disefio
de la identidad grafica de CREA son los
conceptos identificados en la fase de inves-
tigacién: innovacién, rapidez, calidad y
buen servicio.

Los medios difusores son los canales por los
que circulan estos mensajes gréficos; peri6-
dicos, libros, internet, etc. A través de estos
medios la empresa u organizacién se inte-
gra al medio social con objetivos bien
establecidos. Los medios difusores de la
Identidad Grafica de CREA serdn en un
principio la papeleria de la empresa, los
vehfculos como soportes de identidad y el
anuncio en la fachada principal del edificio
de CREA.

El destinatario de los mensajes graficos es
generalmente un segmento social clara-
mente definido por sus caracteristicas
tipoldgicas. En la fase de investigacién se
identificé el cliente meta de CREA: per-
sonas de status medio alto y alto; proyectis-
tas o constructores que requieran de servi-
cio especializado en sus proyectos y en el
ramo de parques acudticos empresarios que
deseen empezar un negocio.

Cada uno de estos elementos tiene una
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posicién determinada y una funcién precisa
e interactiva en el proceso de comunicacién
con lo cual se mantiene como un ciclo o sis-

tema.
Usuario Disefiador Medio Consumidor
— === 1 del Disefio | | Didusor |==*
1. Emisor 2. Codificador 3. Menssje 4. Transmisor 5. Receptor




El disefio Grafico

Como base en este sistema el rol del dise-
fiador gréafico es el de convertir datos sim-
boélicos en un proyecto funcional, en otras
palabras en un mensaje que transmita un
significado del usuario (empresa) a la
mente del receptor, para esto el disehador
recurrira a su formacién técnica, sensibili-
dad y sentido creativo en la combinacién de
elementos visuales.

“El drea de comunicacién por mensajes
visuales define el universo del disefio grafi-
co, que es el universo de los signos y de los

simbolos”. *

El mensaje como forma misma no es el dise-
fio gréafico sino su finalidad. El disefio grafi-
co es €l proceso en el cual se crean estos
mensajes, desde su concepcién del trabajo
hasta el desarrollo final del proyecto. Como
disciplina proyectual el disefio grafico esta
orientado a la resolucién de problemas de
comunicacién visual que el hombre plantea
en su proceso de adaptacién al medio o
contexto en que se encuentra inmerso.

En la sociedad actual el disefio gréfico tiene
una papel preponderante como regulador
de los comportamientos humanos en fun-
cién a las necesidades reconocidas por los
grupos 8sociales, tal es el caso de las necesi-
dades de orientarse, vender, comprar,
informarse, aprender y distinguirse entre
otras.

Entre las necesidades de nuestra sociedad y
una de las més antiguas es la de identifi-

" 4. Op. Cit. 10 p.
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cacién, es aqui donde nace como disciplina
del disefnio gréfico: el disefio de identidad
gréfica; esta disciplina esta muy desarrolla-
da en nuestros dias debido al entorno com-
petitivo que se desarrolla en las empresas y
organizaciones de todo tipo.




2.1.4 Semiética

“Todo objeto tiene una existencia material
¥y una existencia semi6tica. Y es en este
segundo aspecto que los objetos y las cosas
siguifican, es decir, se asocian a ideas, evo-
can. Somos nosotros quienes proyectamos
ideas sobre ellos. O sea que significan en la
misma medida que todo significa en el uni-
verso humano. Todo significa pero no todo
comunica.” ®

La semiética es la ciencia que estudia los
signos y los sfmbolos asi como su fun-
cionamiento, gracias a ella podemos inter-
pretar y comprender los procesos de comu-
nicacién.

Charles Pierce actualizé el concepto trian-
gulado del signo que los filésofos habian
planteado hace veinticinco siglos, sostiene
una semiética terciaria en la cual identificé
una relacién triangular entre signo, inter-
pretante y objeto. “Un signo es algo que de
alguna manera o capacidad representa algo
para alguien. Se dirige a alguien, es decir,
crea en la mente de esa persona un signo
equivalente, o tal vez un signo més desa-
rrollado. Pierce llamo interpretante del
primer signo a este grupo creado. El signo
representa algo, su objeto” °

La significacién de un signo sélo se logra
dentro de un sistema de signos y tnica-
mente porque los demés signos del sistema
también significa, este proceso recibe el
nombre de semiosis. De la relacién signo,
interpretante y objeto nace el modelo de
relaciones triddicas. Con este modelo cada

- B. Op. Cit. 16 p.
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elemento del signo puede ser dividido
segin tres formas distintas de anidlisis o
tricotomias: el signo mismo, el signo en
relacién con su propio objeto, y el signo en
relaci6én con el interpretante.

Modelo de Relaciones Triddicas de Peirce

Relaciones triddicas de Comparacién

Son las que determinan el tipo y las cuali-
dades del signo mismo.

Cualisigno: las cualidades formales del
signo

Sinsigno: elementos bésicos que conforman
los signos del mensaje

Legisigno: los elementos formales o tipicos
de los signos.

Relaciones triddicas de Funcionamiento

Peirce identifica tres clases de signos:
icono, fndice y simbolo, estos elementos
aclaran la funcién de relacion del signo con
su objeto.

El icono es un signo que funciona basado
en una semejanza existente o preesxis-
tente, no convencional, entre la repre-
sentacidén formal y lo representado. Se carac-
teriza por ser inmedistamente comunicati-
vo. Un ejemplo de icono es una fotografia
de mucho realismo.

El Indice es un signo que tiene una cone-
xién existencial directa con el objeto. Es un
indicador del objeto, indica , y el interpre-
tante construye el resto. Un ejemplo de

6. Fiske, John. V“Introdh\:x“g:idn 8 la teorfade la
comunicacién” Ed. Norma, 1984. 40 p.
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indice son las sefiales de carretera.

El sfmbolo es un signo que representa a su
objeto por convencién y que funciona basa-
do en el enlace arbitrario entre la expresion
formal y el concepto o contenido. Un ejem-
plo es la cruz de brazos iguales que sim-
boliza la presencia de un hospital. La cruz
arbitrariamente enlaza la imagen visual
con el contenido y en base a una conven-
cién cultural se comprende. El simbolo
puede considerarse en cierta medida, como
un signo de un signo.

“Un mensaje que en su realizacién tenga
presentes los tres elementos, ocupando la
jerarquia que le corresponde segin el
género de dicho menssje, facilita e incre-
menta las posibilidades comunicativas. Un
mensaje en el que sélo encontramos pre-
sente uno de los elementos, casi siempre
debilita su fuerza. Un cartel puramente
icénico, o puramente simbdélico, es siempre
un cartel més débil que aquel que cuenta
con la presencia del icono, el indice y el sfm-
bolo en forma simultanea.” *

Bases para el diserio

Relaciones triddicas de Pensamiento

Son los elementos de cerrar el proceso
comunicativo, interpretativo y significativo
del signo.

Rema: términos de un enunciado.

Dicent: Relacibn de intencionalidad
establecida entre los signos y con dichos
signos.

Argumento: Posibilidades argumentativas
contenidas en el mensaje.

Objeto Cualisigno Sinsigno Legisigno
Representacién Icono Indice Simbolo
Intrepretacion Rema Dicent Argumento

7. Lopez, Juan Manuel. “Semi6tica de la comu-

-~ .. nicacién Gréfica” Ed. Edinba. 257-258 p.




Con el modelo de Peirce se abre camino
para lo que actualmente se conoce como:
Niveles Pragmaético, Sintéctico y
Seméntico del mensaje, los cuales son esen-
ciales en la comunicacién gréfica, ya que de
no cubrirse el proceso de comunicacién se
ve deteriorado.

Nivel Pragmatico

Es el encargado de los aspectos ligados a las
practicas socio-culturales del receptor,
mientras més cercanas sean estas précti-
cas, las posibilidades de aceptacion del
receptor seran mas intensas.

También implica todas aquellas vertientes
que tienen que ver con lo préctico del signo.

Nivel Sintdctico

Es aquel que corresponde a la conexién o al
eslabonamiento de unos signos con otros, o
de los mismos con su entorno.

“El signo se enriquece y alcanza sélo un
significado pleno Gnicamente dentro de un
contexto determinado, dicho contexto radi-
ca en la sintaxis, esa labor es de el nivel sin-
tactico.” *

Nivel Seméantico

Esta encargado del significado que nace de
las practicas socio culturales. El significado
es una posibilidad tanto de relacionar como
de interpretar, de ello se deduce que el
nivel seméntico estard siempre en relacién
genuina con el nivel Pragmatico.

* 8. Lopez, Juan Manuel. “Semiética de la comu-
. nicacién Gréfica” Ed. Edinba.
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2.2 La Identidad Grafica

La gente necesita pertenecer a algo, saber
donde esta, ver que sus lealtades se exal-
tan; que la gente necesita desesperada-
mente de los sfmbolos. Para crear lealtades,
la organizacién o empresa ha de fabricar
los simbolos de lealtad: las bandera, los
ritos, los nombres, etc. La empresa no es
una unidad fisica que podamos ver de una
vez, no podemos hablar con ella.

“Las cosas fisicas de la realidad son repre-
sentables por imégenes. Las instituciones
sociales, las ideas y los valores no son re-
presentables sino por simbolos.” *

La identidad de una organizacién se deter-
mina en primer lugar por sus caracteristi-
cas visuales, el logotipo, los colores, la
tipografia. Mediante esta iconografia
abstracta, una empresa se distingue de las
otras, de la misma manera que, a través de
la historia, los individuos, grupos y
naciones han usado medios visuales para
distinguirse de los dema4s.

2.2.1 Definicién de Identidad Grafica

“Etimolégicamente identidad viene de
idem, que no significa igual sino idéntico.
Por lo tanto, la empresa es -0 debe ser-
exactamente idéntica a sf misma.” *°
Griéfico viene del latin graphicus referente
a la escritura, que representa algo por
medio del dibujo.

Identidad gréfica puede definirse como la
representacién o materializacién por medio

9. Costa, Joan. “Imagen Global” Ed. Ceac.

- . Barcelona. 88 p.
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de signos visuales de un individuo u orga-
nizacién con el objetivo de que sean recono-
cidos en todas circunstancias.

2.2.2 Objetivo Principal

El objetivo principal del disefio de una iden-
tidad grédfica es establecer una comuni
cacién entre la organizacién o individuo
representado y su contexto.

Coet.a Joun. “La eomumcamén en accx6n
Ed Paidos. 1999 .
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2.2.3 Elementos que la conforman

Los elementos esenciales en una identidad
gréafica son: el sfmbolo, el logotipo y el
color.

El logotipo

Es el paso de la identidad verbal (el nom-
bre) a una identidad visual. Con esta
operacién la empresa se incorpora a la
memoria visual, que es més potente que la
memoria verbal.

Para Joan Costa el logotipo es una palabra
disefiada, una palabra logotipada es la que
est4 formada por letras unidas entre si,
entrelazadas , formando una unidad signi-
ca que se diferencia de los tipos simples,
porque constituye en si misma un todo
gestaltico ¥y no una sucesién de letras co-
rrientes. Un logotipo es el activo de diseho
basico de una empresa, tan importante
como su mismo nombre. Es un excelente
identificador ya que esta relacionado no
s86lo con los cbdigos visuales sino también
sonoros gracias a su naturaleza linglifstica
y escritural.

Si dice International Bussiness Machines,
la mayorfa de la gente no sabrd a que nos
referimos. Pronuncie IBM y le entenderdn
en casi todos los idiomas. Tal es €l caso del
proyecto a disefar, Crea es la contraccién
de Construccién y Representaciones Euro
Americanas, por esta razén una de las posi-
bles soluciones seria dotar al logotipo de
una fuerte carga emocional y un referente
a la actividad de la empresa.
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El sfmbolo

Como elemento de la identidad gréfica el
sfmbolo es un signo visual que est4 en lugar
de otra cosa ausente (organizacién o per-
sona) y que la representa por convencién.
Los sfmbolos poseen una capacidad de evo-
cacién positiva y una fuerza de asociativi-
dad con la empresa, incapaz para cualquier
otro elemento comunicacional Generalmente
presentan cualidades estéticas y una gran
carga emocional.

“La capacidad de impacto y de pregnancia
en un sfmbolo icénico de identidad es muy
superior a la de un logotipo, por que las
imégenes son més fuertes que las palabras.
Esta condicién convierte a los simbolos
icénicos en auténticos sistemas mnemoéni-
cos, es decir signos para ser recordados por
todo el mundo. Automaticamente y con el
minimo de estimulo de una sensacién visual
concentrada, el simbolo de identidad excita
a la memoria y lo asocia directamente con
la empresa.” !

Los simbolos pueden presentarse en diver-
sos grados de representacién y estilizacién
como son:

Realista: Es un s{mbolo con un grado de
iconicidad maximo, de realidad fisica, tal es
el caso del sfmbolo de la marca deportiva
Gorilla.

Figurativo: Es el simbolo de relacién por
semejanza a algo, un ejemplo es el simbolo
de la identidad de Viva Sports que tiene
semejanza con el movimiento de una
pelota.

11. Costa Joan. “Identidad Corporativa y estra-
tegia de empresa” Ed. Ceac. Barcelona. 1992

Bases para el diserio

Abstracto: Es un sfmbolo que no reproduce
formas visuales de una realidad fisica, si no
crea figuras imaginarias, este clase de sim-
bolos se utilizan generalmente para repre-
sentar ideas o conceptos que no pueden ser
vistos. Un buen ejemplo es el sfinbolo de la
galeria debutante en Tokio que no repre-
senta ningin forma reconocible de la reali-
dad.
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Color

El color es un fenémeno 6ptico con un
fuerte efecto asociativo y psicolégico por
esta razén el color realiza una funcién indi-
cadora en el primer nivel de la sensacién
visual, y una funcién muemonica que vin-
cula color, posicionamiento e imagen.

A pesar que el color tiene un fuerte efecto
asociativo sus connotaciones varian de un
lugar a otro, esto debido a que las asocia-
ciones son determinadas culturalmente.
Cada color tieme numerosos significados
asociativos y simbdlicos gracias a esto el
color ofrece un enorme vocabulario en la
comunicacion visual.

Psicologia del color

La psicologia del color estudia el simbolis-
mo de los colores y sus efectos sobre el
espectador. ¢qué color identificara a una
constructora de Piscinas? Uno de los col-
oree que identificaran a CREA es por
supuesto el Azul, gracias a que es un sfm-
bolo de profundidad claramente relaciona-
do con la tranquilidad y el agua, la cual es
el atractivo esencial de una piscina; el
ingrediente del servicio de CREA.

Tanto el color blanco como el negro se
encuentran en los extremos del espectro, y
poseen un valor limite y un valor neutro
por esta razén refuerzan a los colores que
se les combinen.

El gris es un color neutro, centro pasivo y
factor de equilibrio.
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El rojo significa la vitalidad, expresa entu-
siasmo y dinamismo, y es exaltante y agre-
sivo.

El verde es el color méas tranquilo y
sedante. Evoca la vegetacion y el frescor.
El amarillo es el color més luminoso, cdlido
y alegre.

El naranja posee una fuerza radiante y
expansiva. Tiene una cardcter acogedor,
calido y estimulante.
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2.2.4 Tipos de Identidad Grafica I

La identidad grafica se divide en 5 tipos
principalmente:

Identidad Personal: Imagen o repre-
sentacién gréafica que identifica las activi-
dades de una persona sin tener una profe-
8i6n, no necesariamente con fin de lucro.
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Identidad Profesional: imagen gréafica que
identifica la profesién o servicios que
desempefia una persona.

Identidad Comercial: representacién grafi-
ca de las caracteristicas de una pequeha o
mediana organizacién con fin de lucro.

Identidad Corporativa: imagen gréfica cons- D D
tituida por una serie de elementos que re-
presentan el objetivo de una corporacién
persiguiendo el lucro en sus servicios.

e #*

!

Identidad Imstitucional: representacién
grafica de las caracterfsticas inherentes a
las actividades de una institucién, teniendo
como objetivo su identificacién sin afdn de
lucro.
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2.2.6 Caracteristicas de una identidad
grafica

Las caracteristicas de una identidad gréfica
se determinan en los tres niveles de inter-
pretacién de toda imagen: sintéctico,
seméntico y pragmatico.

Nivel sintdctico

Que sea Original: caracterfisticas que pre-
senta la imagen y que permiten considerar-
la innovadora.

Que tenga Unidad: Relacién intrinseca con
sus partes.

Que sea Modulable: Cualidad fisica que
permite sus agrupacién sistematizada con
fines précticos.

Que sea legible: caracteristicas que hacen
posible la visualizacién de la imagen clara y
sintética.

Que tenga constructividad: Posibilidad de
la imagen de ser construida geométrica-
mente.

Que sea sintética: caracteristica de la ima-
gen cuando se encuentra constituida por el
menor ndmero de elementos.

Nivel Semantico

Que tenga carécter: Cualidad de la imagen
de representar el mensaje.

Que sea comprensible: caracteristica de la
imagen de expresar su significado, utilizan-
do elementos que pertenezcan al cé6digo del
usuario.

Que tenga memoria grafica: Es la posibili-
dad que tiene la imagen de ser aprendida
facil y rdpidamente por el observador.
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Nivel Pragmético

Que tenga impacto: Es la influencia de una
imagen sobre un individuo para atraer su
atenci6én.

Que sea visible: Se refiere a la percepcién
de la imagen, depende de su proporcion,
colocacién, iluminacién y 4ngulos de visién.
Que sea estable: capacidad de trascenden-
cia, que no pertenezca a un momento
histérico en especifico.

Que sea reproducible: Posibilidad de repro-
duccién en diferentes técnicas de impresion
y a diferentes tamafos.




2.8 Método de Diseio

El método de diseho a seguir tiene la finali-
dad de asegurar la efectividad del proyecto,
esto a través de etapas claramente estable-
cidas. El método fue creado por Joan Costa
para el desarrollo de proyectos de identidad
corporativa sin embargo servird de base al
presente proyecto ya que establece una
guia para el trabajo en conjunto. Joan costa
identifica tres etapas esenciales en el desa-
rrollo de un programa de identidad esto sin
importar las caracteristicas de la empresa o
institucién: 1. Informacién y planificacién,
2. Disefio Gréafico y Desarrollo, 3.
Implantacién.

A partir de estas tres etapas Joan Costa las
subdivide logrando con ello un plan trabajo
de 12 etapas con relaciones perfectamente
identificadas que serdn el método a seguir.

A. Obtencién de informacién directamente
de la direccién de la empresa, como se ve a
sf misma, sus objetivos y proyeccién a
futuro. Todas las etapas de este método se
encuentran interrelacionadas y algunas de
ellas son simultaneas.

B. Obtencion de informacién a través de el
drea de marketing o administracién de la
empresa, con ello se pretende recabar
informacién més técnica: procesos de pro-
duccién, productos o servicios, posi-
cionamiento en el mercado, competencia.

C. Obtencién de informacién externa de la
empresa, para situar la realidad de 1la
misma y no s6lo por la informacién interna
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de 1a empresa, para ello generalmente se
emplean agencias de investigacion.

D. Recabada toda la informacién se pro-
cede a analizarla con el fin de identificar
datos ttiles y obtener una visién global y
multilateral de la empresa. A partir de este
momento el disefiador puede formular los
objetivos del programa, sus limitaciones y
la visualizacién de los atributos de la iden-
tidad.

E. Analisis del material de comunicacién
existente, el objetivo de este anilisis es
reconocer el valor de los signos existentes y
su capacidad de adaptabilidad a los obje-
tivos identificados. Al mismo tiempo se
reconoce los soportes de identidad de la
empresa y también es importante recabar
informacién de la competencia para cono-
cer el contexto en que se situaré el proyec-
to de identidad.

F. Simultdneamente a la etapa previa se
investigarda como el ptGblico reconoce a la
empresa, como identifica sus signos y si los
asocia directamente con la empresa. El fin
de esta etapa es comparar los datos
obtenidos de la empresa misma y la visién
real de su publico.

G. Recabada toda la informacién el dise-
fiador plantea la hipétesis de orientacién
del trabajo creativo. La necesidad de actua-
lizar, optimizar o innovar, la utilizacién de
un simbolo o un logotipo o ambos. En esta
etapa el disefiador analizard las mnecesi-
dades de comunicacién de la empresa.




H. En esta etapa se realizan los primeros
proyectos graficos a partir de las hipétesis
identificadas desarrollando asi diferentes
rumbos de posibilidades y soluciones grafi-
cas.

L Desarrollo gréfico del proyecto, se deter-
minardn los elementos que constituyen
una identidad gréfica: simbolo, logotipo y
color.

J. Disefio y confeccién de las normas indis-
pensables -implantacién- de uso de la iden-
tidad grafica de la empresa, a partir de este
momento la identidad pasard a la fase de
socializacién o reconocimiento y ubicacién
en el contexto real.
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2.4 Resumen Capitular

La comunicacién es una de la formas de
adaptarnos a nuestro entorno y coexistir
con nuestros semejantes. Sin la comuni-
cacién no podemos hablar de cultura.

La comunicacién visual es una parte
importantisima de la comunicacién, y en
especial para los disefiadores que son los
codificadores en gran medida de los men-
sajes visuales transmitidos por los medios
de comunicacién. Sin el disehador como
codificador entre el emuisor y el consumidor,
la transmisién de mensajes no llegaria a los
segmentos que van dirigidos.

El disehador gréafico esta inmerso en el
océano de signos y sfmbolos. Los signos y
los simbolos son los ladrillos con los que
forma los mensajes visuales. Para la mayo-
ria de personas el disefio grifico es visto
como el producto ya sea cartel, sitio web,
etc; pero esta no es la realidad de esta dis-
ciplina. El disefio grédfico es el proceso de
construccién de los mensajes visuales, no el
producto del mismo, desde su concepcién
hasta su materializacién del producto.

La forma de entender y analizar los men-
sajes visuales es a través de la semiética, la
ciencia que estudia los signos y sus rela-
ciones. La semiética moderna se divide en
tres niveles de estudio de los signos: nivel
pragmaitico, sintactico y seméntico.

Una de las ramas del disefio grafico mas
difundida en la sociedad actual es el disefio
de identidad grafica, la razén, un entorno
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empresarial creciente y una sobresatu-
racién de productos y servicios.

El objetivo del disefio de identidad es comu-
nicar la presencia de una organizaciéon o
individuo a su entorno esto con una razén
primordialmente comercial, tal es el caso
del presente proyecto que tiene como obje-
tivo dar a conocer al mercado de construc-
cién de piscinas una nueva empresa: Crea;
écé6mo lograrlo? A través del disefio de una
identidad grafica, la cual deberé tener una
carga emocional y una calidad estética que
atraiga al consumidor. El desarrollo de la
identidad de crea se abordara en siguiente
capitulo.




CAPITULO 111
- Desarrollo de la Identidad



Capitulo 1T
Desarrollo de la Identidad Grafica

3.1 Aplicacién del método al Proyecto

E1l método a seguir fue citado en el capitulo
anterior ahora es el momento de llevarlo a
la realidad del proyecto de Identidad Crea,
con la mayor parte de informacién de la
empresa recabada se hara tan solo mencién
de los datos identificados maés relevantes
para la solucién grafica.

3.2 Etapas de Informacién

A. Informacién de la Direccién de CREA

La empresa Crea nace de la diversificacion
de una empresa lider en el mercado de cons-
truccién de Piscinas: Albercas francesas
S.A de C.V. sin embargo cada una las
empresas se desempehard de forma inde-
pendiente. Los objetivos principales de
CREA son: 1. Abarcar el mercado de la
Construccién de Parques acuéticos en
México. 2. Posicionarse como una consf{ruc-
tora de piscinas con mayores opciones y a
precios mas competitivos que la competen-
cia.

B. Informacién del departamento adminis-
trativo de Crea

Crea contara con dos tipos de servicios:
1.construccién de piscinas en tres 4mbitos,
domestico, pablico y especializado. 2.
Comnstruccién de parques acudticos a nivel
nacional. La principal competencia de Crea
serd Aqua boutique, Albercas liber-pool,

Biolim acuadindmica, Montiel, Swimquip,
Piscinas Michel y Todo para su alberca.

C. Informacioén externa de la empresa

Por ser una empresa en formacién no exis-
ten datos suficientes para la bidsqueda de
un especialista en investigacién.

D. Anélisis de la informacién

Los principales conceptos identificados en
Crea son Innovacién, status, diversién,
goce, rapidez, calidad y buen servicio. A
partir del analisis gréafico de la competencia
y con el uso de un tabulador se pueden
observar caracteristicas bien definidas en
el ramo de construccién de piscinas. El
color més usado en la identidades graficas
de la competencia es el azul en una propor-
cién 6 de 7, en segundo lugar se encuentran
dos colores el verde y el amarillo pero en
una proporcién mucho menor 2 de 7. El
uso de sfmbolos en la identidad tiene una
proporcién de 4 de 7 y el tipo de tipografia
més utilizado es el sans serif en una pro-
porcién de 5 de 7. S6lo en dos casos se
recurrié al uso de un sfmbolo estilizado de
una persona nadando en la mayoria de
casos las identidades tienen connotaciones
tan diversas que podfan identificar empre-
sas de otro tipo y no una constructora.
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Competencia

*£m acuadindmica, s.a. de c.v.

Albercas Liber- pool

PISCINAS MICHEL

'fﬁ-’};wimguip

DE MEXICO S.A. DEC.V.

fex

TODO PARA SU ALBERCA
.- MEXICO, S.A. de C.V..

<
QU A

boullgque

Sfmbolo

Si

Si

Si

Color Tipografia
Azul Sans Serif
Verde

Negro

Azul Serif
Negro

Azul Sans Serif
Amarillo Sans Serif
Parpura

Azul Sans Serif
Verde

Negro

Azul Sans Serif
Blanco

Azul Serif
Amarillo




E. Analisis del material de comunicacién

Las aplicaciones que se realizardn en una
primer etapa son: papelerfa, anuncio de
fachada principal de la empresa, y aplica-
ciones en camiones.

F. Reconocimiento de la empresa

El reconocimiento de la Crea es a futuro
dada su reciente formacién y crecimiento
no tiene una presencia con el piiblico, esta
es una de la finalidades del presente
proyecto.

G. Hipé6tesis de orientacion

1. Dado que ni el nombre ni la contraccién
del mismo denotan el Ambito de 1a empresa
es muy importante el uso de sfimbolos que
relacionen al piblico con las actividades de
1a empresa.

2. Eluso del color no pretendera innovar en
el contexto competitivo sino integrarse en
el mercado de piscinas y parques acuéticos
debido al contexto poco competitivo.

3. La mnecesidad de un slogan que ayude
como identificador por el caricter polisemi-
co del nombre de la empresa.

4. La necesidad de una tipografia que refle-
Jje las actividades de una constructora.
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3.3 Etapas de Disefio

Con los conceptos claramente identificados
en la etapa de investigacién y tomando
como en cuenta las hip6tesis de orientacién
se realiz6 la primer fase de bocetgje.

3.3.1 Etapa de Bocetaje

A continuacién se presentan las primeras
propuestas:
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Anilisis gréfico de Bocetos

En un primer an4dlisis grafico las propues-
tas pueden agruparse por el concepto prin-
cipal a representar, de este analisis resulta
la siguiente relacién.
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Estos dos bocetos tienen en comfGn el con-
cepto a representar: innovacién -en la cons-
truccién de piscinas-, pero desde una visién
diferente. El primero a través de una
tipografia fuerte pero a la vez con conno-
tacién tecnolégica y formando un elemento
que representa una piscina entre las letras
E y A. La segunda opcién busca represen-
tar el concepto de una forma general, a
través de una tipografia que simula estar
emergiendo del elemento que se encuentra
abajo dando como resultado algo total-
mente nuevo. El elemento de la parte infe-
rior se relaciona con el movimiento del
agua.

La intencién de ambas propuestas es
establecer una relacién con CREA, que ele-
mento més caracteristico de una piscina o
parque acuédtico que el agua, representada
de una forma ondulante. En ambos casos la
eleccién de la tipografia juega un papel
esencial, connota fuerza, estabilidad y cali-
dad, conceptos de vital importancia en una
constructora.
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La idea principal en estas propuestas es el
representar el objetivo de una piscina:
nadar, divertirse, disfrutar el agua. En el
primer caso se logra con un juego tipografi-
co, el movimiento de la letra e cuando esta
pasando un elemento abajo de la misma.
En la segunda opcién la tipografia se une
con el simbolo formando un todo al mismo
tiempo que forma la palabra CREA. El sfm-
bolo puede identificarse como una persona
nadando una de las principales funciones
de una piscina.




Seleccién de Propuestas

Realizado el andlisis de las primeras prop-
uestas gréficas se llevo a cabo la seleccién
de las opciones que representan en mejor
medida los conceptos y caracterfsticas iden-
tificadas de CREA. A partir de las mismas
se hicieron variantes para lograr la pro-
puesta final.
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Variantes de propuestas seleccionadas

A continuacién se muestran 3 variantes de
cada propuesta seleccionada. Cada una de
las variaciones presenta tipografia, estruc-
tura diferente con el fin de identificar los
elementos formales més funcionales para el
proyecto.
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3.3.2 Propuesta Seleccionada

Se realiz6 una nueva valoracién de las
variaciones teniendo en mente los concep-
tos de elegancia, innovacién y calidad que
representan a CREA, as{ como también la
consideracién de visibilidad, wunidad,
impacto visual, originalidad y otras carac-
teristicas esenciales que se deben tomar en
cuenta en un proyecto de identidad gréfica.
De los bocetos se eligié el primero de la
propuesta dos, debido a que es el que mejor
transmite el cardcter de Crea, solidez,
dinamismo y crecimiento.

El concepto de elegancia se transmite a
través de la tipografia elegida: Myriad, si
bien es una fuente sans serif la soltura de
sus trazos nos la sensacién de distincién y
por otra parte dado su peso es perfecta para
una constructora. El sfmbolo cumple una
doble funcién la primera transmite el con-
cepto de innovacién gracias su dinamismo y
grado de representacion, la segunda repre-
senta una de las principales actividades que
se realiza en una piscina o parque acuédtico:
nadar pero no sélo eso sino simboliza las
sensaciones que se viven cuando las per-
sonas disfrutan el agua. La propuesta al ser
vista como un todo se percibe como un
identificador de calidad, elegancia y conno-
tacién directa a una empresa con un servi-
cio o producto relacionado con el agua.

Es notable el cardcter polisemico del nom-
bre de Crea es por ello que se utilizard en la
mayoria de aplicaciones el slogan TU
PISCINA para denotar directamente el ser-
vicio de 1a empresa, el slogan es integrado a
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la identidad por medio de un filete que leda
estabilidad y solidez pero al mismo tiempo
resulta ser un elemento muy dindmico; la
fuente Skia regular le da un rasgo moder-
no a la identidad no solo por sus trazos car-
acterfsticos sino también por la adaptacién
del ancho de la fuente en un 175 %.
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Propuesta Seleccionada




Variantes a color

Ya definida los elementos formales de la
identidad grafica, se presenta a contin-
uacién 4 variantes de color con el objetivo
de identificar lo colores que representen
mejor los conceptos de CREA. En todas las
variantes se recurrié al azul esto por
razones obvias, el azul, es el simbolo del
cielo y el agua y tiene connotaciones de vida
sana y aire libre, connotaciones impor-
tantes para una empresa de construccién
de piscinas y parques acuaticos. En las
segunda y tercer propuesta se busco dar un
toque de dinamismo con el acento de color
en el ojo de la R asi como hacer mas calido
la identidad.
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T Piscina

CREAe

CREAe

Tu Piscina.




3.3.3 Propuestas a color Seleccionada

La propuesta dos cumple con los objetivos
de identificacion de la empresa por su sim-
bolismo y dinamismo. de todos los colores,
el azul es el que funciona mejor cuando se
usan pigmentos y tonos del mismo color.
En la mayoria de paises, el azul representa
una gama de cualidades abstractas en las
que destacan integridad, estabilidad,
respetabilidad, formalidad y conservaduris-
mo. Para aligerar la formalidad se le dio
una acento a la identidad con un color mas
vivo: el amarillo logrando un contraste
poderoso y asi incrementar el impacto visu-
al de la identidad grafica de CREA.
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3.4 Diseinio ¢ Implementacién

3.4.1 Resultado Final

Con el resultado final de la identidad de
CREA inicia una nueva etapa, la etapa de
disefio de normas para su reproduccién e
implementacién.
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8.4.2 Elementos Formales
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Trazo

N\

61°

\_ O\ 1189




%

1.9 x
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Elementos Formales Proporcién

Como gufa de proporcién se utilizara el cir-
culo que forma parte del simbolo de la iden-
tidad. Se usar4d como escala (1x) para
encontrar la relacién con los demés ele-
mentos que forman la identidad de CREA.

2.4 x
1
) 1x
—
1x
R
I.4x
Tu Piscinmna 1.53x
3.6x
8x
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Red de Reproduccién

Esta red es la guia para ampliaciones de
gran tamafio, cuando la ampliacién
fotomecdnica resulta impracticable o
imposible. La red se utiliza para conservar
las distancias y proporciones correctas de
los elementos que conforman en este caso
la identidad grafica de CREA. La siguiente
es una imagen basada en una red de 1 cm.

Desarrollo de la Identidad Griéfica

52



Tratamientos de reproduccién

Positivo

Generalmente la identidad grafica de
CREA apareceré siempre en positivo. Como
a continuacién se aprecia, la aplicacién en
positivo significa la forma en negro o color
sobre una superficie blanca o sobre un color
mucho maés claro.

Negativo

La aplicacién en negativo, se refiere al
empleo de la forma en blanco sobre una
superficie negra o de cualquier color. Cuan
do 1a identidad de Crea se aplique en nega-
tivo el ojo de la R no tendra color.

Desarrollo de la Identidad Grafica

CREAe

Tur 12 arvaa

CREAe
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Tamaiho minimo

La identidad Gréfica para Crea tiene un
lfmite de reduccién para aplicaciones gréficas:

40 % = Tamano minimo

1.5cm .’ EA

STAE PSS Hrya L -

4cm
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Espacios minimos

Los espacios minimos son los mérgenes que
a partir de la identidad gréfica de CREA
deberin mantenerse limpios, con la finali-
dad de guardar un sistema limpio y eficaz
que brinde mayor facilidad y claridad de
apreciacién de la identidad. Las distancias
correctas pueden determinarse segin la
siguiente férmula:

X = Longitud del logotipo

‘[__________

9
25X
—_— = = - = - ®
25% &




3.5 Color

Los colores que se utilizaran en la
Identidad grafica de Crea serén: el azul en
dos tonalidades y el amarillo. Las especifi-
caciones de pantone y correspondencia en
CMYK se describen a continuacién:

La primera tonalidad de azul corresponde
al pantone 287 al 100 %. Es un azul calido
debido a su porcentaje de magenta lo que lo
hace m#as dindmico, y connota confianza,
elegancia y al mismo tiempo vitalidad.

La segunda tonalidad de azul corresponde
al pantone 279 al 100 %. Es un azul cielo
con connotaciones de frescura, pureza y
simboliza el agua de las piscinas de Crea.

El tercer color de la identidad de Crea es el
Amarillo con correspondencia al pantone
Yellow 012, es una amarillo puro, con con-
notaciones de calidez y luz solar que es lo
que simboliza en la identidad de crea, ddn-
dole un acento de luminosidad y balance de
pesos. El amarillo también simboliza la
proyeccién a futuro de la empresa.
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C= 69%
M= 34%
Y= 0%
K= 0%
C= 0%
M= 0%
Y= 100%
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8.6 Tipografia

Logotipo

Se utilizard para el logotipo la tipografia
Myriad Roman perteneciente a la familia
Sans Serif, de trazos elegantes pero con un
peso considerable lo que le da un aspecto
moderno. Estas caracteristicas son esen-
ciales en la representacién de Crea una
constructora después de todo. Todos los
caracteres deberdn estar en altas para
resaltar la seriedad y calidad de la empre-
sa, la tipografia en el logotipo no llevara
ninguna adaptacién especial en kerning.
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Tipografia Myriad Roman

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWX
YZ

abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
0123456789 ;7;15(;)
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Slogan

Para el Slogan de Crea se utilizard la
tipografia Skia Regular, perteneciente tam-
bién a la familia Sans Serif, pero de trazos
redondos, con rasgos muy cortantes y
variaciones en su linea. Esta tipografia es
muy dindmica no apta para texto largo pero
de gran expresividad, con esta tipografia se
logra romper la seriedad de la identidad
pero no asi su distincién y su fuerza. En

este caso la tipografia si sufre una

adaptacién en el ancho de los caracteres, el
ancho se incrementa en un 756 9% mas para
lograr el efecto deseado e integrarla con el
rectidngulo en que se encuentra inmersa.
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Tipografia Skia Regular

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTU-
VWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
01234567894 ?i 13()

 Tu Piscina
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3.7 Aplicaciones

A continuacién se muestran las propuestas
de aplicacién de la identidad gréfica de
Crea en los soportes identificados como

son: papeleria, fachada principal y
camiones.

3.7.1 Tarjeta de Presentacién

La tarjeta de presentacién serd de un
tamaifo estdndar, impresa en cartulina
strathmore elements white dots de 216
g/m2). La tipografia sera la misma que del
logotipo: Myriad Roman.

3.5cm

5cm )

1.3cm

Emiliano Otero Zapata
Director General

5cm

Construcciones y Representaciones Euro Americanas
1.3¢cm S.A deCV. (CREA) Anatole France 221 Col.Polanco
11550 MéxicoDF. Tel.52554948 Fax.52550223
E-mail:crea_sa@hotmail.com

6.3 cm

9cm




3.7.2 Hoja Membretada

La hoja membretada serd de un tamaiio
carta, impresa en papel strathmore ele-
ments white dots de 118 g/m2). La

tipografia que se aplicara ser4 Myriad
Roman.
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6cm

28 cm

Contncrones ¥ Rrpresentadores Euro Americanas
SAde LV IREA) Arstale Frare 221 Cot. Pobacs
11350 MemscoOF. Wl 52 S5 49 48 bax $7 5500 73
il s _satbhotmadcom

I1.4cm

8cm

21.5¢m
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95 cml

95 cm I
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3.7.3 Sobre

El sobre serd tendra un tamaiio de 24 x
10.5 cm, estard impreso en papel bond. La
tipografia que se aplicard sera Myriad
Roman.

6cm

[« y Euro
Col.Polanco 11550 México DF. Tel 525549 48 Fax

SAdeCV (CREA) Anatole France 221

52550223 E-mail.crea_sa®hotmait.com

14 cm

i

24 cm

10.5cm
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3.7.4 Factura

La factura tendra un tamafio carta, estara
impreso en papel bond. La tipografia que se
aplicard sera Myriad Roman.

9 cm 6 cm
14cm I 1
5 y Euro
S.Ade CV [CREA) Anatole France 221 Col Polanco
11550 México OF. Tel.52 554948 Fax 52550223 .
E-mail.crea syithaotmait.com .
México,OFf. a___de .= de Factura
1.4 cm
Facturar a; Enviara:
No. |Unidad] Cant Concepto Precio Unitario importe
28 cm
154 cm
Cantidad con letra:
SubTotal §
Descuento $
SubTotal $
LWVAS
Total $

21.5cm

62




3.7.5 Fachada Principal

La fachada principal de la empresa tendra
un anuncio a color de la identidad de Crea,
respetando la disposicién del anuncio ante-
rior, si bien incrementando su tamaiio para
lograr mayor impacto visual tanto a
paseantes como conductores.
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3.7.6 Camiones

En nuestros dias la publicidad en camiones
a crecido enormemente, la razén el impacto
y la versatilidad del medio, serfa un des-
perdicio no utilizar como medio publici-
tario los camiones de la empresa, siendo el
costo relativamente bajo. A continuacién se
presenta la siguiente propuesta de apli-
cacién.
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Conclusiones

Durante la realizacién del proyecto se aplicaron los conocimientos adquiri-
dos en la carrera. Pero no sélo eso, se ha pretendido proporcionar los aspec-
tos bésicos para el disefio de una identidad gréafica sin importar el tipo de
organizacién. Este proyecto fue una experiencia muy enriquecedora en el
Ambito profesional, siendo que en la mayorfa de proyectos profesionales no
hay la oportunidad de adentrarse en todas las etapas del proceso de Disefio.

Con esta tesis se da respuesta a la necesidad de comunicacién visual de
Crea, logrando representar en su identidad grafica los conceptos y la
filosofia de la empresa y creando una imagen acorde a sus necesidades. Un
hecho significativo en el proyecto es la excelente aceptacién del personal de
la empresa asf como también de los primeros clientes. Por estas razones la
presente tesis cumplié con sus objetivos y en lo personal aiin mas con el
hecho de el saber que cada dia en México los empresarios valoran ma4s el dise-
fio y estan abiertos a las nuevas propuestas.




Glosario

CMYK: Siglas en inglés de cian, magenta, amarillo y negro.

Clientes Potencial: El que por sus caracterfsticas demograficas o socioe-
conémicas, comportamientos y/o necesidades puede considerarge como posible
comprador de los productos ofertados o usuario de los servicios suministrados.

Connotacién: Significado adicional que acompafian al significado base, de
caracter no individual.

Denotacion: Significado cognoscitivo-intelectual directo de un significado
basico. La denotacién no tiene implicaciones, sino un sentido inmediato
entre el medio de expresién y lo significado.

Encofrado: Armazén o molde para el fragunado del hormigén.
Liner: Recubrimiento plastico que cubre la piscina y evita la filtracién.

Mercado: Un mercado es un conjunto de personas, individuales u organi-
zadas, que necesitan un producto o servicio determinado, que desean o

pueden desear comprar y, sobre todo, que tiene capacidad (econémica y
legal) de compra.

Posicionamiento: Se refiere al lugar que ocupa un producto o marca,

segin las percepciones de los consumidores, en relaciéon a otros productos o
marcas competitivos o a un producto ideal.

Publicidad: Es una comunicacién estructurada y compuesta, no personal-
izada, de la informacién que generalmente pagan los patrocinadores identi-
ficados, que es de fndole persuasiva, se refiere a productos (bienes, servicios
e ideas) y se difunde a través de diversos medios.




Segmento de Mercado: Conjunto de consumidores definidos por sus ca-
racteristicas, comportamientos, estilos de vida, actitudes o necesidades, y
que reaccionan de forma homogénea ante los estimulos del marketing.
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