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Introduccion

La identidad grafica surge de la necesidad de crear un
valor anadido a las empresas e instituciones; propiciado por la
igualdad de productos y servicios ofrecidos por otras empresas
e instituciones, en donde la lucha por competir y querer desta-
car sobre las demas hace necesaria la creacion de una identi-
dad grafica que refleje su espiritu, su esencia’ y sus valores,
ademas, de su posicionamiento en el mercado, emergera del
anonimato para asi crearse una reputacion y poder ocupar un
lugar en la mente del consumidor.

En el primer capitulo se encuentra reunida toda la infor-
macion perteneciente a la investigacion de la empresa hacerca
de su origen, estructura, objetivos y actividades que desempe-
fa, asi como también informacidon hacerca de la competencia,
etc. :

El segundo capitulo corresponde a las bases tedricas del
disefio grafico que sustentaran al proyecto. Informacion perte-
neciente a la comunicacion visual, los elementos basicos que la
conforman y el lugar del disefiador grafico como elemento an-
gular y de vital importancia para el logro de una comunicacion
visual efectiva. También son abordados los diferentes tipos de
identidades y sus principios basicos de construccién. Estos Gtti-
mos son de gran importancia y deben ser considerados en el
proceso de elaboracién e implantacion de la identidad corres-
pondiente al Gltimo capitulo.

En el tercer capitulo sera vertida toda la informacion an-
terior y asi dar paso a la creacién de la identidad grafica que
requiere la empresa. Es aqui donde son mostradas desde las
primeras ideas y su consecuente evolucién hasta ser concreta-
da la identidad. Una vez definida la identidad, ésta debera pa-
sar a un manual de normas y aplicaciones a los diversos sopor-
tes y necesidades requeridas por la empresa.

Es necesario un exhaustivo y cuidadoso analisis de infor-
macién que nos permita emprender una buena proyeccion gra-
fica. Los disefadores graficos no solo debemos de entender y
comprender los principios del disefio y sus elementos, sino tam-
bién entender su propoésito, debemos de amalgamarlos con crea-
tividad para asi poder obtener un equilibrio armoénico en su
totalidad funcional.
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La Empresa

7.7 Antecedentes de Empresa.

"CASIAN" es una empresa privada 100 % Mexicana dedica-
da a la compra-venta de carne de cerdo y sus derivados para su
transformacién en productos. Esta empresa surge de un nego-
cio familiar en 1958; al principio solo elaboraba "moronga’” como
Unico producto, ademas, de que solo se distribuia para su venta
en los mercados de zona del area metropolitana.

Para el ano de 1963 se comienza a distribuir en los flore-
cientes supermercados de la cadena de tiendas de "Comercial
Mexicana y Gigante”, los cuales en aquella época Unicamente
contaban con dos tiendas cada una.

En 1971 debido a la calidad, al servicio y al crédito pres-
tado por “CASIAN” a los supermercados, ingresa a la cadena de
tiendas "Sumesa”; la cual fue mas tarde absorbida por “Comer-
cial Mexicana”.

Con el crecimiento de “Comercial Mexicana y Sumesa”
durante la siguiente década, la empresa también creci6; ya
que cada tienda nueva que abria ésta cadena de supermerca-
dos era una tienda mas a ser surtida. Esto trajo como conse-
cuencia el abandono de la distribucién en los mercados de zona
para el afio de 1990; debido a la falta de capacidad en la pro-
duccidn.

La apertura de nuevas tiendas a nivel nacional y la intro-
duccién de nuevos proveedores (por politicas de la empresa de
los supermercados y restricciones de tipo sanitario), trajo con-
sigo la limitacion de pedidos a nivel nacional. Por lo cual, la
empresa "CASIAN” se vio en la necesidad de buscar nuevos com-
pradores para la distribucion de sus productos sin descuidar a
los antes mencionados; contando ahora con una participacion
mas amplia en otras tiendas de supermercados como:

-Aurrera,
-Auchan,
-Chedraui,
-Gigante, y
-Wal-Mart

LUIS ALBERTO MARTINEZ MENDOZA




1.2 Organizacion y funciones.

La estructura organizacional de la empresa queda com-
prendida de la siguiente manera en su organigrama:

GERENTE
ADMON.

CONTADOR CONTADOR

. CONTROL
AUX. AUX. DISTRIBUCION L

CALIDAD

Las politicas en las que se basa la empresa son:

- "Mantener la calidad y presentacion del producto” para
no perder la confianza del cliente.

- “No se admiten devoluciones” ya que todos los produc-
tos cumplen con las normas de calidad en su elaboracion.

Hoy en dia esta empresa cuenta con un area de influencia
a nivel nacional y con una gama mas amplia de productos a
saber:

Chicharron
prensado

LUIS ALBERTO MARTINEZ MENDOZA
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Chicharrén
delgado

' Chicharron
grueso

Chamorro
curado

* Lengua curada
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Estos productos son vendidos en diferentes secciones o
departamentos dentro de los supermercados. El perfil del cliente
esta caracterizado por amas de casa de nivel medio y medio
alto. La hubicacion de los prodcustos en el mercado queda re-
presentada en la siguiente grafica:

Ventas por producto

i 20% Chicharrén delgado y grueso

5% Chicharrén prensado, Chorizo,
Pechos adobados, Chamorro curado
y Lengua curada.

) Participaciéon en tiendas
‘ 70% Comercial Mexicana y Sumesa »
15% Chedraui

7% Gigante

§ 6% Aurreray Wal-Mart
L B 2% Auchan

La distribucién fisica de los productos se lleva a cabo de
manera directa a cada una de las tiendas del area metropolita-
na, con una regularidad de 3 a 4 veces por semana, esto varia
dependiendo de las ventas y necesidades de cada una de las
tiendas; y de la vida del producto. A las tiendas del interior de
la republica se les entrega en sus respectivas bodegas ubicadas
en el D.F.

Es importante conocer
el tipo de consumidores
al que van dirigidos los

productos.
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Todos los productos que requieren refrigeracion son em-
pacados al alto vacio en bolsas especiales y enviados en cajas
de cartén para su manejo. Ademas son enviados un dia después
de su fecha de elaboracion, por lo cual, no cuentan con sabores
artificiales ni conservadores; confiriéndoles una mejor presen-
tacion e higiene (productos mas frescos y saludables).

La filosofia de empresa
de Casian: "calidad,
sabor y presentacién

de los productos”,
hace que estos sean
mds competitivos.

g

CASENEADY weon. -

Las instalaciones de la empresa se encuentran ubicadas en
la calle de Juan A. Mateos No. 304-B, Col. Paulino Navarro, C.P.
06870 México D.F.; ademas cuenta con una pequefia planta de
produccion en el Estado de Michoacan.

Las condiciones
técnico-sanitarias en la
fabricacién y envasado

garantizan la calidad
de los productos.
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1.3 Objetivos de la Empresa.

Para que la empresa logre sus objetivos a corto, mediano
y largo plazo, se debe de contar con una filosofia de empresa
que promueva sus intereses, ésta es: “Satisfacer al cliente
con, calidad, sabor y presentaciéon”.

Objetivos:

-Que por medio de su filosofia de empresa le permita ge
nerar mayores ventas en el mercado; logrando que sus
clientes se identifiquen con la empresa y que ademas atrai
ga a nuevos clientes.
-Colocarse en el mercado como una empresa de produc-
tos de calidad y llegar a ser una de las mas reconocidas a
nivel nacional gracias a su calidad, sabor y presentacion.
-Diversificar la linea de productos con el fin de satisfacer
cada vez mas al consumidor.
-Contar con nuevas y mejores instalaciones con el fin de
lograr certificaciones en normas de calidad e higiene.
L _ -Contar con una identidad grafica que le permita ser ca
X paz de reconocer y diferenciar sus productos de los de
mas.
-Mejorar la presentacion de los productos.

71.3.71 Empresas similares.

Respecto a la competencia de “CASIAN” y a la naturaleza
de sus productos; ésta queda comprendida por diversas com-
pafiias ya que los productos se encuentran distribuidos en di-
versos departamentos dentro de la misma tienda: como car-
nes, salchichoneria y cocina.

A continuacidon se presentan las identidades graficas de
aquellas empresas que conforman la competencia directa:

“Riojano” proyecta una imagen de
calidad al emplear el color dorado. Rmﬂm
“Parma’” proyecta una imagen de
calidad, frescura y sabor tradicional,
enunciada en el nombre de marca del pro- MRMA
ducto: chorizo campestre”. ————

“Rancho Ayapango” carece de fuer-
za en su imagen, utiliza una tipografia de RANCHO

N . uso comin, es débil y practicamentepasa AYAPANGO
’ desapercibida.
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De las demdas empresas no se aprecia ningin elemento
que nos informe acerca del origen del producto, lo cual llega a
ser poco confiable y, ademas, llega a crear confusidon entre los
consumidores.

Es importante también tomar en cuenta la imagen de otras
empresas similares con las que “CASIAN" comparte los espacios
en el punto de venta, aunque éstas no sean su competencia
directa, si forman parte del entorno en su lucha por llamar la
atencién del cliente y afectar su decision de compra.

Estos elementos graficos se utilizaran como referencia y
seran de gran utilidad al disefador en su blsqueda por la iden-
tificacion de la empresa a desarrollar.

Identidad grdfica de
otras marcas
nacionales.

Identidad grdfica d " -
:O}HOI"meI I me:zrl]'casaex%:a{uceiase Dirine 'l‘,ﬁj_’fl Al
Sexc A .
Dubuque

A\ ARMOUR  QLU18) NatuFin)

ZESTIEN
svioke. REISER
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La necesidad comunicacional de “CASIAN” esta basada en
los siguientes conceptos:

-Higiene. Tiene por objeto conservar la salud.
-Servicio. Organizacion (modo operacional) destinada a
satisfacer necesidades.

-Sabor y Calidad. Cualidades, bondades del producto.
-Frescura. Reciente, acabado de hacer.

-Presencia. Representaciéon de la empresa.

7.5 Deteccion de necesidades.

La empresa ha hecho conciencia de que requiere una iden-
tidad grafica que los identifique de entre sus competidores, ya
que produce y ofrece productos que son casi indistinguibles y a
precios casi idénticos a los de su competencia. La empresa de-
sea ademas crear una identidad que atraiga no solo a sus clien-
tes cautivos, sino a nuevos; por ello surge la necesidad de crear
un efecto diferenciador que los saque del anonimato.

Los unicos que conocen e identifican a la empresa son
aquellos con los que la empresa realiza sus actividades comer-
ciales, estos son: el departamento de compras de cada cadena
de supermercados y, en las tiendas los empleados que son los
encargados de recibir y manejar los productos en las distintas
secciones departamentales a las que pertenecen. No cuentan
con una identificacion plena hacia con sus consumidores (se
dejaron de usar etiquetas en los productos desde hace mas de
10 ainos), por lo que no existe ningin elemento actual que les
permita saber o indique hacerca de su procedencia, ni mucho
menos de sus caracteristicas y cualidades de producto.

Los producto carentes
de identificacién e
informacidn solo crean
desconfianza entre los

consumidores.



El que una empresa no cuente con una identidad, trae
consigo grandes y hasta graves problemas como son un mal re-
conocimiento de los productos con respecto de la competencia
y aun mas si la competencia misma tampoco cuenta con una
identidad. A veces los productos son confundidos con otros; un
ejemplo comin es cuando la competencia no mantiene un con-
trol de calidad o el producto se encuentra en mal estado para
su venta, los clientes tienden a creer que se trata de la misma
marca. Esto crea por consiguiente desconfianza y una mala ima-
gen hacia la empresa, reduce las ventas y por ende representa
cuantiosas perdidas econdmicas.

La identidad grafica actual no es visible y sus recursos de
identificacion son muy pobres y poco atractivos. Sus elementos
tipograficos carecen de una estandarizacion , al igual que sus
colores y sus tamanos; no hay un orden. En general carecen de
fuerza e impacto visual.

El simbolo que anteriormente se utilizaba nos remite mas
a una cuenta de ahorro que a las mismas actividades de la em-
presa. Este tipo de imagen corresponde a los hechos para
alcancias que son tipicos de nuestra artesania mexicana.

El tipo de letra utilizado en el logotipo resulta ser dema-
siado pesado para representar la clase de productos que produ-
ce la empresa. No tiene ninguna connotacion que la vincule.

LUIS ALBERTO MARTINEZ MENDOZA
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Resumen Capitular.

El crecimiento y desarrollo de la empresa “CASIAN” se ha
visto beneficiado por la expansion y proliferacion de diversas
cadenas de supermercados. En un principio con un area de in-
fluencia surgida en el area metropolitana y que ahora ha logra-
do extenderse hacia el interior de la Republica Mexicana en
algunos Estados.

La distribucién y funcionamiento pleno de la empresa ha
sido el producto de una buena gestion organizacional, donde
sus politicas y filosofia de empresa le han permitido estable-
cerse dentro de un lugar privilegiado; los supermercados. Este
lugar ha sido reconocido por sus diversos compradores y solo
les hace falte sumarse los del mercado de consumidores, ya
que no solo se trata de competir en cuestion de precio y cali-
dad, sino de atraer clientes. Por lo anterior, la empresa ha he-
cho conciencia de que debe modernizarse y ponerse al dia, de
ahi la urgente necesidad por proyectar su identidad grafica y
asi poder evitar no solo confusién y desconfianza sino ademas e
una mala imagen que puede dahar su reputacion.

LUIS ALBERTO MARTINEZ MENDOZA
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La Comunicacion Visual

2.7 La comunicacion.

Comunicar, es una palabra proveniente del latin que signi-
fica "poner en comun”, asi tenemos que la comunicacién es
una actividad humana, imprescindible en el mundo en el que
nos desenvolvemos y donde ponemos en comin conocimientos,
experiencias, ideas, etc. Como el ser humano es gregario por
naturaleza, de su convivencia social surge la necesidad de co-
municar. La comunicacién involucra signos y simbolos tales como
la palabra habliada, la sefal, el gesto y la imagen.

2.71.7 Modelo de comunicacion.

Para comprender como se lleva a cabo la comunicacién,
es necesario contar un modelo de comunicacién que nos permi-
ta apreciar sus componentes para luego comprender la forma
en que se interrelacionan cada uno de ellos.

El modelo de comunicacion que utilizaremos es el de
Shannon y Weaver, ya que por sus caracteristicas es el que mejor
se adapta a nuestros fines

Seiial Seiial

emitida recibida
Fuente de | p» | tr i | F de » informaci6n| >| receptor |>| destino]
destino interferencia

Este proceso queda articulado de la siguiente manera: la
fuente es el origen de las decisiones la cual decide que mensa-
je sera enviado. El transmisor es el que se encarga de transfor-
mar al mensaje en una sefal, la cual le sera enviada al receptor
por medio de un canal.

“Shannon y Weaver identifican tres niveles de problemas
técnicos en la comunicacién:




U
(4TS
Nueva Cultura
Latinoamericana.

i

Industrial de Abasto.
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Nivel a: problemas técnicos.
scon que nivel de exactitud pueden ser transmitido los
simbolos de la comunicaciéon?

Nivel b: problemas semanticos.
icon que nivel de precision transmiten los simbolos el sig-
nificado deseado?

Nivel c: problemas de efectividad.
;con que nivel de efectividad el significado recibido afec-
ta a la conducta del destinatario?

Shannon y Weaver consideran que el significado esta con-
tenido en el mensaje, de manera que al mejorar la codificaciéon
se aumentara la precision semantica.

La interferencia es cualquier cosa que pueda complicar la
decodificacion de la senal.

La informacion implica la participacion de otros elemen-
tos indispensables para poder comprender la comunicacion, éstas
percepciones tienen que ver con la naturaleza del lenguaje (la
ligiiistica y la semidtica).

La redundancia esta plasmada en el mensaje como aquel
elemento predecible o convencional. La redundancia para
Shannon y Weaver: implica dos funciones principales: la técni-
ca y ampliar el concepto a la dimensién social.

Cada vez que recibimos un mensaje, verificamos su exac-
titud frente a lo probable; y lo que es probable esta determi-
nado por nuestra experiencia con el cédigo, el contexto y el
tipo de mensaje, en otras palabras, por nuestra experiencia
con las convenciones y el uso. Las convenciones son fuente
principal de redundancia y, por tanto, de facil entender. La
redundancia también ayuda a vencer las diferencias de un ca-
nal con interferencia”. * (1)

Con la técnica se identifican los errores y se aumenta la
precision al decodificar la informacion contenida en el mensa-
je.

La redundancia y las relaciones sociales quedan compren-
didas en lo que Jacobson denomina *comunicacién fatica a aque-
llos actos de comunicaciéon que no contienen nada nuevo, nin-
guna informacion, pero que usan canales existentes simplemente
para conservarlos abiertos y utilizables”.

Otra parte del modelo de Shannon y Weaver incluye el
canal y el cddigo, los cuales estan relacionados con lo que otros

14




autores denominan "medio”. La retroalimentacién es un térmi-
no relevante para otros autores, el receptor recibe el mensaje y
éste genera en él una reaccién hacia el emisor.

“La comunicacion es la transferencia de un mensaje de A
a B, y sus principales intereses estan en el medio, el canal, el
receptor, la interferencia y la retroalimentacién, porque todos
esos términos se relacionan con el proceso de enviar mensa-
jes”. * (2) ’

Partiremos del modelo de Shanon y Weaver adaptandolo a
la comunicacién grafica. El enfoque de disefio en la comunica-
cién en que nos basaremos sera el propuesto por Joan Costa
citada en “La Imagen Global”.

Usuario | p | Diseiiador| p» | Producto [ Medio P | Consumidor

del Diseiio Difusor

Emisor Codificador Mensaje Transmisor Receptor

La estructura de éste enfoque corresponde a la integrada
por la empresa, el disefiador y el plblico.

Los extremos del modelo de comunicacién se ven afecta-
dos en la relacién producciéon-comunicaciéon-consumo.

La relacion entre todos estos elementos que intervienen
en el modelo, es sin duda interdependiente, interactian para
poder llevar a cabo la comunicaciéon. Es importante mencionar
al disefiador, ya que este ocupa el lugar de intermediario entre
la empresa y el mercado; es decir, el consumidor.

Desglosando sus elementos tenemos que:

El Usuario. (es el emisor del disefo: la empresa u organi-
zacion) es quien tiene la necesidad de comunicarse por medios
graficos.

El disefiador. (es el codificador del mensaje) funge como
intermediario al prestar sus servicios de comunicacion.

El producto del diseno. (es el mesaje surgido del disefio
grafico) es decir, el elemento fisico a ser comunicado.

El medio difusor. (es el transmisor) el canal por donde se
lleva acabo la difusion del mensaje. Por medio de estos canales
la empresa se integra al medio social haciendo uso de los Mass-
media.

LUIS ALBERTO MARTINEZ MENDOZA
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El consumidor. (es el receptor o destinatario) es quien re-
cibe el mensaje y esta determinado por sus caracteristicas so-
ciales y culturales.

2.2 Comunicacion visual.

Para poder hablar de la comunicacion visual es necesario
hablar de la vision. En la comunicacion grafica el lenguaje es-
crito y las imagenes son leidas por nuestro sentido de la vista,
éste capta el 80% de informacidn proveniente de nuestro en-
torno. La combinacion de estos dos elementos crean una co-
municacion grafica efectiva.

Asi tenemos que la comunicacion grafica es el proceso de
transmitir mensajes por medio de imagenes visuales a través
de medios de impresiéon (libros,revistas,etc.), medios
audiovisuales (cine, television, videos, etc.), medios interativos
(discos de video y computadoras) y los medios del espacio ex-
terior (arquitectura, ferias, sehales, disefio de productos, etc).

Existen dos tipos de imagenes: las ilustraciones y los sim-
bolos. Nos referimos como ilustraciones a aquellos elementos
tales como: dibujos, fotografias y pinturas, los cuales también
se utilizan como simbolos (la paloma creada por Pablo Picasso
se ha convertido en un simbolo universal: la paz).

Los signos se representan de forma grafica y todos los
conocemos como "las letras”. Estas letras al unirse a otras le-
tras forman palabras y, éstas a su vez forman mensajes. Estos
signos que como ya hemos mencionado anteriormente en la
comunicacion son de uso convencional. En la comunicacién vi-
sual el contenido es el caracter del mensaje y hunca esta sepa-
rado de la forma.

“El lenguaje es, sencillamente, un recurso comunicacional
con que cuenta el hombre de modo natural y ha evolucionado
desde su forma primigenia y pura hasta la alfabetidad, la lectu-
ra y la escritura” (3).

Histéricamente el hombre se vio en la necesidad de gra-
bar mensajes, dejar una “constancia” o de comunicar a través
de los medios visuales, ideas discursivas. En las pinturas rupes-
tres hay un predominio de pictogramas.

El significado de la alfabetidad queda comprendido por
los miembros de un mismo grupo, y al igual que el lenguaje, la
comunicacion visual esta provista de una alfabetidad.

LUIS ALBERTO MARTINEZ MENDOZA
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D.A Dondis dice que la palabra y el proceso de la vista no
solo significan “"comprender” sino que también comparten un
mismo tipo de lectura. La lectura visual (imagenes) supera al de
la palabra; como en el caso de la sefializacion, el cual requiere
una alta velocidad de lectura, ésta es casi instantanea.

La comunicacién visual desarrolla un importante papel al
lado de otras ciencias tales como ta Mercadotecnia y la Publici-
dad. Al unir esfuerzos es posible el desarrollo de mensajes de
tipo promocional; son utilizados datos de investigacion propor-
cionados por el estudio de un tipo de mercado especifico, los
cuales permitiran determinar que técnicas visuales y estrate-
gias de comunicacion seran las empleadas para poder ejercer
la atraccion del transelnte hacia un producto o servicio deter-
minado.

El incremento de la competencia por conseguir una posi-
cion en el mercado ha traido como consecuencia “un distinto
tipo de presencia de los emisores sociales que tienen que ha-
cerse leer, entender, diferenciar y registrar en condiciones ab-
solutamente distintas”. * (4)

De las anteriores necesidades comunicacionales surgiran
del anonimato empresas con programas de identificacion, es-
tos programas tienen que ver con la Imagen Corporativa, y, en
particular con la labor del disefiador en la construccion de la
identidad grafica de la empresa.

2.2.1 Diserador y Diserio en la comunicacion
visual.

Hablar del diseno en la comunicacion grafica es hablar de
la creacion del disefador, el cual como ya vimos anteriormente
en el modelo de la comunicacién es el encargado de desarrollar
los mensajes visuales.

Detras del mensaje como creacion interviene un proceso
que debe ser tomado en cuenta. “Este proceso incluye por lo
menos estos elementos: disenfador, cédigos, lo disefado, me-
dios y recursos, perceptor, referente, marco de referencia y
formacion social”. * (5)

El disenador es un servidor social, es el encargado de ela-
borar mensajes graficos de una forma estéticamente placente-
ra a la vista; analiza, evalua, selecciona y ordena los requeri-
mientos comunicacionales en base a un método del cual habla-
remos en el siguiente capitulo.

Los codigos son los elementos indispensables que le per-
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miten al disefiador la utilizacién de un lenguaje especifico. Los
cddigos conductuales son Utiles en la comunicacion a determi-
nados grupos o individuos inmersos en una misma clase o forma-
cion social. Son empleados para reforzar o transformar los codi-
gos de diseno.

Lo diseflado "es un signo o conjunto de signos que ha par-
tir de codigos conocidos por el disefiador y el perceptor llevan
a éste ultimo a una determinada informacién: semiética y es-
tética (trabajo sobre los signos, sobre los elementos formales,
cuidado en la elaboracion y combinacion de estos, la forma es
como es presentado; es la estructura formal del disefio).” * (6)

La estructura del disefio estara supeditada a necesidades
especificas referentes al tema y la intencién que el disefador
le infiera al mensaje.

Los medios son conocidos también como canales, emplea-
dos para difundir los mensajes; un factor determinante en la
correcta asignacion de los medios en la clase social a la que se
dirigira.

Los recursos se refieren a lo tecnolégico, donde opera lo
disenado. Los medios y los recursos, elementos conjuntos; con-
dicionados por lo econdmico (factor primordial a tomarse en
consideraciéon antes de emprender el diseno).

El referente. Todo mensaje es poseedor de un tema (fun-
cion referencial). El mensaje al ser manipulado por el disefiador
(emisor) se torna en su interpretacion.

El marco de referencia tiene que ver con la realidad, su
valoracién y comprension Gtiles entre la relacion del mensaje y
el referente.

El perceptor es aquel grupo de individuos perteneciente a
un determinado estrato social (tipo de pdblico). Es el dUltimo
eslabdn en éste proceso; es el destinatario y decodificador del
mensaje el cual ademads, puede recomenzar y revertir el proce-
so.

La formacion social esta formada por las relaciones eco-
némicas, politicas e ideoldgicas. El proceso difiere en el grado
de complejidad que se tenga y hace que existan otras opciones
en la produccién, distribucion y uso de los disefios.

De esta forma queda comprendido el proceso de disefio
en el que cada uno de los recursos se encuentra intimamente
relacionado con respecto del resto.
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“La comunicacion grafica es la accién creativa que reali-
za un disenador para integrar y fijar en un medio las capacida-
des discursivas de aquellos signos cuya manifestacion implica
la mediacion de la percepcién visual, su resultado un objeto
tangible”. * (7)

Banpesca
Banco Nacional Por lo anterior es necesario ubicar al disefiador para nues-
Pesqueroy Portuario. tros fines, en la intervencién de la Imagen Corporativa al lado

de otros profesionistas (Arquitectos, Mercadélogos, Publicistas,
Psicologos, Comunicadores, etc.). La labor especifica del
disefador es su intervencion en la creacion de la identidad gra-
@ fica. Todos estos profesionistas juntan sus esfuerzos en las so-

luciones a las necesidades comunicacionales de la organiza-
cion; éstas quedan divididas, segin Eugeni Rosell i Miralles en

Cementos tres grupos:
Tolteca
Cementos Tolteca. -El Diseno Corporativo. Son las comunicaciones visuales.

-La Identidad Corporativa. Incluye tanto manifestaciones
visuales como no visuales, y

-Las Comunicaciones Corporativas. Son los medios por
donde se difunde la informacion de la imagen.

Estamos sumergidos en un mundo moderno alterado por
necesidades comerciates, donde "las técnicas de comer-
cializacion, constituyen hoy una verdadera categoria sociocul-
tural, aquella que sintomatiza el desplazamiento del interés
social del producto a su imagen, del consumo de valores de uso
al consumo de valores de signo. No basta con que los valores
existan, deben ser identificados como tales por el emisor social
y hechos rapidamente visibles ante sus audiencias”. * (8)

2.3 Elementos basicos que conforman la
comunicacion visual.

Estos elementos visuales estan implicitos en todo lo que
vemos y son manipulados para la creacion de mensajes: el pun-
to, la linea, el contorno, la direccioén, el tono, la textura, la
escala o proporcion, la dimension y el movimiento; sus relacio-
nes compositivas estan estrechamente vinculadas con el signi-
ficado.

2.4 La sintaxis visual.

Asi como la escritura tiene una sintaxis encargada de el
ordenamiento de los signos (letras); el diseiic cuenta de igual
L forma con una sintaxis.
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Estas técnicas se encargan de la solucién visual, manipu-
lan los elementos basicos del disefio para lograr asi una inten-
cion, que es la finalidad del mensaje. Dichas técnicas funcio-
nan en relaciéon con su opuesto contraste-armonia, algunas de
ellas son:

CONTRASTE ARMONIA
Exageracion Reticencia
Espontaneidad Predictibilidad
Acento Neutralidad
Asimetria Simetria
Inestabilidad Equilibrio
Fragmentacion Unidad
Economia Profusion
Audacia Sutileza
Transparencia Opacidad
Variacién Coherencia
Complejidad Sencillez
Distorsion Realismo
Profundo Plano
Agudeza Difusion
Actividad Pasividad
Aleatoriedad Secuencialidad
Irregularidad Regularidad
Yuxtaposiciéon Singularidad
Angularidad Redondez
Representacion Abstraccion
Verticalidad Horizontalidad

Estas técnicas compositivas ayudan al disehnador en su ar-
dua tarea por obtener soluciones visuales deseadas. * El men-
saje y el significado no estan en la sustancia fisica sino en la
composicion, la forma expresa el contenido”. * (9)

Es asi como la comunicacion grafica juega un importante
papel econémico, politico y cultural de nuestra sociedad. Los
mensajes son elaborados y transmitidos a través de diversos
medios. La comunicacion grafica surge como producto de nues-
tra sociedad y su desarrollo.

2.5 La semiotica.
Para saber y poder comprender que es el signo , es nece-

sario hablar de semidtica. Partimos del significado de semioti-
ca como la ciencia que estudia a los signos.

LUIS ALBERTO MAR
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Los antecedentes de la semidtica se remontan a hace 4000
anos con los Sumerios, estos buscaban la manera de interpretar
su lenguaje y sus diferencias con otras lenguas; recordemos
que primero nace la palabra hablada para después dar paso a la
escritura.

Colibri/Huitzizillin En Los siglos Il y V de nuestra era, la escritura griega desa-
rrollo un estudio a fondo de su lengua en los planos estético y
filoséfico. Anteriores a ésta cultura, ya existian vestigios de
signos visuales y escrituras; los Egipcios utilizaban jeroglificos
y papiros hace mas de 5000 aios.

Para el siglo IV AC el Chipriota Zenén, fundador de la co-
rriente filosofica de los Estoicos, son los primeros en proponer
un esquema triangulado del signo:

Progrupo, S.A. SEMEION- signo Fisico.
SEMAINOMENON- lo que es dicho o sugerido por el signo.
PRAGMATA- cosa u objeto al que se refiere el signo (ac-
cién).
<. Aristételes concreta al signo en un triangulo cuyos extre-

mos son:

DESIGNADO- interpretacion.
DESIGNANTE- representamen signo.
OBJETO- la "cosa”.

Juan Manuel Lopez dice: El objeto es a lo que hacemos
referencia, que esta ausente y que nos representa, en cierto
modo a la presencia del receptor; es la forma de materializar,
dentro de una practica social determinada, a la cosa ausente.

Charles Sanders Peirce (1900) maneja tres elementos:

SIGNIFICANTE

OBJETO SIGNIFICADO

Ademas senala:

A) Relaciones de funcionamiento (signo)- SEMEION
. B) Relaciones de comparacion (objeto)- PRAGMATA
L C) Relaciones de pensamiento (significado)-
SEMAINOMENOM
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“El interpretante (A) siempre sera la interpretacion de un
signo o representamen (B) que indica un objeto (C) o sea, que
‘ el signo solo es tal cual cuando se produce la relacién entre los
tres elementos que lo conforman. Los tres son independien-
tes”. * (10)

Manufacturas de vidrio El signo a su vez puede ser tripartido en tres formas dis-

el Aguila. tintas: el signo en si mismo, el signo en relacién con su propio
objeto y el signo en relacion con el interprete. Estas dan origen
a las relaciones triadicas:

Relaciones triddicas de comparacién. El signo en si mis-

‘ mo- cualisigno, sinsigno y type o legisigno.
Relaciones triadicas de funcionamiento. El signo en rela-
MLGOJ cién con su objeto. “Incluye aquellos elementos que podemos
Distribuidores de corresponder al nivel que podremos llamar de la logica del sig-
calzado Salgo. no, y que estan intimamente ligados con su practica, destina-

dos a aclararnos su funcion en relacién con el objeto ausente,
o con el objeto pretendido por el signo.” (11)

A) La funcion de sefialar o indicar: INDICE.

B) La de representar algo existente en la realidad:
ICONO.

C) La de distinguir un elemento genérico a través de su
estereotipo o emblema: SIMBOLO.

Relaciones triadicas de pensamiento. El signo en relacién
con su interpretante. Estos elementos se encargan de cerrar el
proceso de la "comunicacién”, interpretacion y significado del
signo.

En esta “logica terciaria” de Peirce, nos damos cuenta
que los puntos propuestos en ella coinciden con lo que hoy
conocemos como: Produccién, Distribucion y Consumo. El emi-
sor es quien produce el mensaje, que es el mensaje que se
distribuye, y éste mensaje es recibido por el receptor que a su
vez es el consumidor del mensaje.

2.5.1 Elsigno y la significacién grafica.

La semiosis queda entonces constituida como un proceso
comunicacional en donde los signos transmiten un significado;
el signo o significante grafico, el significado, el interprete y la
interpretacion.

-El significante. Es el signo visual; es la materializaciéon
del signo como elemento portador de un concepto.
- El significado. Lo que esta contenido en el signo, su men-
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saje. La respuesta a otros signos.

“La capacidad de evocar, representar o referirse a algo,
todas las relaciones entre el significante y el significado, forma

de la expresion y del contenido, comprendidas en el signo™. *
(12)

Es asi, como los signos quedan integrados a la comunica-
cioén grafica, por las condiciones culturales, el contexto y un
ambiente perceptual.

2.6 Elementos Conceptuales del signo.

"La divisidn de signos fundamental es la que los clasifica
en indices, iconos y simbolos” Peirce. El uso apropiado de estos
elementos correspondientes al area signica del objeto, permi-
ten que el mensaje actue con exactitud en el cumplimiento de
su funcion.

La inclusion de los tres elementos anteriores en un mismo
mensaje, deberan estar regidos por un orden jerarquico; esto
con el fin de facilitar e incrementar la comunicacion grafica.

2617 fcono.

“Es un signo que hace referencia a su objeto en virtud de
una o varias semejanzas con algunas de las propiedades intrin-
secas del objeto, y las reproduce, o por lo menos, reproduce
alguna de las caracteristicas esenciales del objeto”. * (13)

El significado de los signos siempre va a depender de su
contexto. Los iconos estan clasificados a su vez en cuatro ti-
pos:

-ldentificativos. Estos signos nos permiten saber cual es
su objeto por medio de alguna de sus caracteristicas,
-Descriptivos. Describen al objeto de manera mas deta
llada,

-Nominativos. Donde la imagen nombra al objeto, y
-Vicariales. Aparecen al lado de un texto como elementos
redundantes; ademas pueden sustituir al texto, solo si esta
apoyado en dicha imagen.

2.6.2 [ndice.

Peirce lo describe como: "Cualquier cosa que atraiga nues-
tra atencion es un indice en cuanto que marca la articulacién

Lus ALBERXT\\O MARTINEZ MENDOZA
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entre dos partes de una experiencia; es aquel que establece una
conexion real con aquello que indica. Tiene que ser preciso y
monosémico. El indice debe actuar sobre el sistema nervioso;
por que lo que busca es ponerlo en conexion real con el obje-
to”.

El indice es un signo que ejerce una fuerte atraccién vi-
sual, este surge de la necesidad de sefalar. La sefializacién debe
ser instancia identificable, coherente, comprensible y eficaz.
Debe cumplir con su objetivo de informar, prohibir, mostrar,
dirigir, orientar, identificar, prevenir, etc.

Los sefalamientos visuales tienen una gran importancia
en nuestra vida diaria; son ellos quienes nos permiten despla-
zarnos de un lugar a otro; y aunque luego no estamos conscien-
tes de su presencia, si nos llegaran a faltar o son ineficientes,
automaticamente reaccionaremos con enojo.

Vivimos en un mundo rodeados de simbolos. Basta con
mirar nuestro entorno e identificar el desarrollo de las empre-
sas, productos y servicios, los cuales van adquiriendo cada vez
mas elementos comunicacionales que les permitan no solo dar-
se a conocer, sino a ser identificados.

2.6.2 Simbolo.

*El simbolo es un signo que conlleva el significado en su
propio ser; esta cargado de funciones abstractas, sentimien-
tos, y ello facilita su difusién y consolidacion dentro de los
grupos culturales que lo generan y lo manejan. El discurso poli-
tico (propagandistico) y el discurso mercantil (publicitario) lo
han entendido muy bien y por ello usan esencialmente los sim-
bolos, mas que los indices o los iconos . * (14)

Los simbolos nacen de otros signos, pueden ser abstrac-
ciones que mantienen su relacién con el objeto. Son los grupos
culturales quienes los crean y determinan su significado prove-
niente de un acuerdo, por convenciones; es a traveés de su difu-
sion donde crece su significado.

2.7 Los niveles signicos.

Las dimensiones o niveles signicos tienen que ver con el
comportamiento social del mensaje. Estos tres niveles signicos
son:

- Semantico,
- Sintactico, y
- Pragmatico.
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Es el estudio de la relacion entre los graficos y el signifi-
cado implicito de acuerdo con la funcién que realizan. Tiene
por objetivo analizar los conceptos relacionados con el signifi-
cado: ;qué?, jcon quien? y ;para qué?. Ademas debe controlar
metodolégicamente la gestacion formal o figurativa de los ele-
mentos graficos con el fin de que sean precisos en su motiva-
cién, dennotacion y significado.

2.7.2 La Sintactica.

"Es el estudio de la relacidn de los significantes entre si y
ta relacion que guardan con su propia estructura. Dividiéndose
su estudio: a) la estructura formal que es el estudio de los
elementos visuales que integran la figura o forma de los
significantes. b) la estructura relacional; que es el estudio de
las relaciones que hay entre los significantes, como parte de un

sistema de comunicacidén”. * (15)

Estas areas, dentro del disefio grafico se complementan
con otros dos campos: a) la estructura armoénica y, b) los siste-
mas visuales de comunicacion.

2.7.3 La Pragmitica.

Estudia la relacién entre los significantes y los interpre-
tes.

Su estudio se ha dividido en tres aspectos:

a) La pertinencia y potencialidad de las expresiones; la
correcta expresion del mensaje, es decir, su significado.
b) La actitud del interprete , quien es el que recibe la i
nformacién (el mensaje), ve, intuye, interpreta y obtiene
la informacién al relacionar la figura denotada con el con
cepto mental generado por el objeto o situacion repre.
sentada.

c) El significado como consecuencia, expresion del signi
ficado, la capacidad informativa del grafico dependera
del grado de previsiéon del aspecto pragmatico.

2.8 Laldentidad Gradfica.

La palabra Identidad proviene del latin identitas, atis, de
idem, que significa idéntico; la empresa debe ser de tal modo
idéntica a si misma.

LUI§ ALBERTO MARTINEZ MENDOZA

25




[0\
IMSS

Instituto Mexicano del
Seguro social.

€myco

Calzado Emyco.

"Las cosas fisicas de la realidad son representadas por
imagenes, las instituciones sociales, las ideas y los valores no
son representables sino por simbolos. Asi el principio de la iden-
tidad corporativa, necesariamente, simbdlico”. * (16)

Por lo anterior tenemos que la intervencion del disefador
en la identidad grafica de la empresa esta en crear los progra-
mas de identificacion visual; es decir, un sistema mayor y mas
complejo de signos. El disefio del conjunto de signos y su modo
de aplicacion a la totalidad de soportes graficos (papeleria,
etiquetas, etc.) y para-graficos (arquitectura, vehiculos, etc.).

2.9 Tipos de Identidad Grdfica.

Las identidades Graficas se clasifican de acuerdo al tipo
de actividad que se ejerza, tanto con fines lucrativos o no lu-
crativos; estas son:

- ldentidad Personal,

- ldentidad Profesional,

- ldentidad Empresarial,

- Identidad Institucional, e
- ldentidad Corporativa.

2.9.1 Identidad Personal.
Este tipo de identidad identifica a un individuo en parti-

cular que no es un profesionista, pero que sin embargo necesi-
ta transmitir la personalidad de su oficio o actividad.

2.9.2 Identidad Profesional.

Este tipo de identidad identifica la actitud que ejerce una
persona en su actividad profesional.

2.9.3 Ildentidad Empresarial.

Ester tipo de identidad identifica los rasgos de una em-
presa (pUblica o privada) inmersa en el ambito comercial.

2.9.4 [Identidad Institucional.

Este tipo de identidad identifica Unicamente a aquellos
organismos no empresariales; es decir, a aquellas instituciones
pulblicas o privadas sin fines lucrativos.

LUIS ALBERTO MARTINEZ MENDOZA
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2.9.5 Identidad Corporativa.

Este tipo de identidad identifica a las corporaciones; en
ella participan una serie de disciplinas como la mercadotécnia,
la publicidad, etc. para crear toda una estrategia comunicativa.

2.10 Elementos Grdficos.

La identidad de las empresas comienza con un simbolo
linglistico: su nombre. Esa denominacién es la que nos permite
decir quien es.

Todas las empresas necesitan sugerir con su marca la aso-
ciacidon con el producto o actividades de la empresa.

Se deben disenar los elementos graficos correspondien-
tes a la identificacion visual de la empresa. La identidad, su
expresion visual estd conformada por los siguientes elementos:
el logotipo, el simbolo y su color o colores representativos.

2.70.7 La Marca.

Para poder definir a la Identidad Grafica en particular,
debemos primero partir del contexto econdmico de la marca.

“La marca es un signo material adoptado por las empresas
para distinguirse, primeramente de todas las demas y segundo,
para distinguir sus productos, posesiones y actividades comer-
ciales e institucionales, para asi poder garantizar la autentici-
dad, el origen, la procedencia y la calidad de los servicios”. *
(17)

Asi tenemos que la marca es un elemento que se mani-
fiesta como una senal, ésta adopta muy diversas caracteristi-
cas las cuales oscilan desde un elemento figurativo (imagen),
una sigla (signo) hasta un elemento totalmente abstracto (sim-
bolo) representativo de la identidad.

"una empresa u organizacién es como una persona: se Vis-
te, se comunica y tiene cierto estilo”. * (18)

Los disefiadores graficos somos los encargados de la con-
feccion de esas prendas requeridas por la empresa para su iden-
tidad grafica.

La marca es un elemento importantisimo presente a nues-
tra percepciéon y a la memoria; ya que primero la identifica-
mos, la conocemos, la reconocemos y la memorizamos.
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Este sistema de aprendizaje-reconocimiento de una mar-
ca, desempena un importante lugar a la hora de comprar un
producto por parte del consumidor o posibles consumidores; la
marca anade valor al producto: al diferenciarlo, garantiza su
calidad y su procedencia; también le proporciona ventajas al
vendedor, la marca es registrable, permitiéndole a su duerio
proteccidn legal en contra de la competencia desleal.

Por otra parte, la publicidad se apoya en la marca, su
signo resalta las cualidades del producto en su rol por motivar
y persuadir al consumidor; cabe adicionar la siguiente frase de
Joan Costa, "Vender es siempre vender una diferencia”.

Otra caracteristica de la marca es su capacidad asociativa,
“la marca como representacion, o como figura icénica - como
signo; la marca en la reimpregnacion de la mente de una au-
diencia, en la percusion de los mass-media; la marca como sig-
no-estimulo en un sistema psicolégico de asociaciones de ideas”.
*(19)

2.70.2 E/Logotipo.

La etimologia de éste vocablo precede del griego logos,
que significa “palabra, discurso”, y de tupos que significa “gol-
pe formado por una impronta”.

"El logotipo es la grafia particular que toma la escritura
del nombre de marca. El logotipo deviene “marca” signo de
identidad, elemento sefalético, distintivo, asociativo, porque
el tratamiento grafico que en el se opera lo convierte de una
palabra legible a un signo sobre todo visible. No importa, sin
embargo, que la marca sea icénica o verbal; lo que importa
basicamente es su funcion: distinguir, identificar, memorizar
asociar”. * (20) .

El logotipo es la marca verbal de naturaleza linglistica,
ademas esta vinculada al nombre de marca o de la empresa.
Este elemento es un signo que se encargan de designarla a si
misma y ante la sociedad, su publico la identifica y la distingue
de entre las demas. Su disefio debe poseer caracter y una enor-
me fuerza de atraccién, imprimiéndole asi, una forma que le
permita pasar de la legibilidad a la visualidad (es lograda por la
redundancia).

En sintesis podemos decir que, "A la capacidad
identificadora del nombre como signo puramente verbal, su
version visual -basicamente grafica- agrega nuevas capas de
significacion. Esas capas refuerzan la individualidad del nom-
bre al incorporar atributos de la identidad institucional™. * (21)
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2.70.3 EI/ Simbolo.

Es la marca grafica, una imagen no verbal, favorece la
analogia y ademas cuenta con una gran fuerza visual que se
extiende a través de niveles de asociatividad.

Este simbolo que no es mas que una representacion icénica
(evocadora de conceptos y formas) de las actividades de la em-
presa y su significacion es creada por convencidn. El simbolo es
poseedor de cualidades mnemotécnicas impuestas por su fuer-
za pregnante y de asociacién.

La finalidad del simbolo es: *Darse a conocer, crear una
reputacion, "es una marca buena”, hacer que esa marca se
reconozca entre ta competencia y por tanto, crear una motiva-
cién inconciente de atraccion hacia aquella frente a las de-
mas”. (22)

En sintesis podemos complementar diciendo que: “Al nom-
bre y su forma grafica -logotipo- suele sumarse con frecuencia
un signo no verbal que posee la funcidn de mejorar las condi-
ciones de identificacion al ampliar los medios. Se trata de iméa-
genes estables y muy pregnantes que permiten una identifica-
ciéon que no requiere la lectura, en sentido estrictamente ver-
bal del término”. * ( 23)

2.70.4 E/ Color

El color es un elemento significativo, poseedor de mensa-
jes y lo mas importante que posee sobre nuestra percepcién:
“su fuerza de atraccion y retencion”. La publicidad hace uso de
este elemento para la comercializacion de productos, envoltu-
ras, materiales de exposicion, carteles promocionales, etc.," y
mas importante aun llega a ser cuando es empledo como el
denominador coman en la coordinacién de una estrategia pu-
blicitaria. Por ésta razén el color ayuda especialmente a esco-
ger un producto de entre un grupo de productos similares.

En el diseio grafico el color tiene cuatro funciones princi-
pales:

- Atraer la atencion,

- Mantener la etencion,

- Transmitir informacién, y

- Hacer que la informacién se recuerde.

Asi tenemos que el ojo al explorar un disefio, primero es
atraido por el color, éste interés es mantenido por las combina-
ciones de color, de la forma, del tamano y de la textura que
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existan en el disefio en su conjunto. De lo anterior tenemos
que transmitiran asi un mensaje relevante hacerca de un obje-
to o una imagen, su tarea final en la tienda es adherirse a un
producto; ayudando asi al cliente a reconocerlo.

El color es un elemento corpdreo en la elaboracidn de la
identidad corporativa, dramatiza ciertos aspectos e influencia
por la imagen escogida; también genera asociaciones con res-
pecto de una marca o empresa. Este elemento es inherente al
logotipo y al simbolo, mejora su identificacion y resalta sus
valores evocadores y simbdlicos.

El color es ademas poseedor de ciertas cualidades:

- Tono. Es el atributo que permite clasificar los colores.
- Saturacion. Se refiere a la pureza que posee un color;
ésta pureza queda determinada por la adicién en mayor o
menor medida de blanco y negro. La maxima saturacion
de un color carece de blanco y negro.

- Luminosidad. Es el grado de claridad u oscuridad que
posee un color.

Psicoldégicamente son atribuidas determinadas sensacio-
nes a algunos colores, Alan Swan lo expresa del siguiene modo:

El rojo, es el color de las emociones: de la pasion, la fuer-
za y la masculinidad. También pueden simbolizar la sangre, la
ira y el fuego, el sexo si tienden a ser oscuros.

El rojo también significa peligro y se utiliza en anuncios;
éste color lo hace inmediatamente reconocible, le da un senti-
do de urgencia e importancia.

El azul por su parte despliega connotaciones mas natura-
les: el cielo, el agua y el mar. Despierta sensaciones de frescu-
ra, limpieza, frialdad y pureza. Ademas posee atributos que
expresan confianza, armonia, afecto, provocan tranquilidad y
una gravedad solemne.

El amarillo representa la luz, es calido, alegre y lleno de
energia. También posee connotaciones que tienen que ver con
la naturaleza: el sol, las playas, etc.

El verde es la expresion de la naturaleza; connota paz y
tranquilidad, es fuente evocadora de frescura y vegetacion. Es
el color de la esperanza, sus matices oscuros provocan una sen-
sacién de calidad y tradicion.

El naranja es un color calido, vibrante, vivo y claro; sus
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connotaciones mas claras evocan lugares calidos y exéticos, in-
cluyendo la frescura y sabor en las frutas. Simboliza salud y
vitalidad.

El plUrpura esta asociado con la realeza, el alto rango y la
excelencia; también puede ser un color romantico y femenino.

Grupo Lala.

El café, es un color calido, tranquilizante y confortable;
representa la vida sana, la honestidad y puede incluso signifi-
car la fuerza y el vigor.

Todos los colores mencionados anteriormente pertenecen
al grupo de los colores cromaticos; existiendo también el de los

‘j acromaticos:

RESISTOL El negro puro es el color mas oscuro en oposicion al blan-
Industria quimica co que es el mas claro. La escala intermedia entre ellos propor-
integrada por tres ciona una amplia gama de contrastes.
empresas.

El negro connota inteligencia, formalidad y elegancia,
expresa pesar y muerte; significa ademas noche, tristeza y mis-
terio.

El blanco expresa paz, es un color que se asocia a la lim-
pieza, la pulcritud, el alma.

El gris expresa una total ausencia de vida, puede ser frio,
digno y discreto.
2.77 Criterios en el diserio de programas de

Identidad Grafica.

Estos principios son la base para la conceptualizacion, crea-
tividad y desarrollo de la identidad grafica.

2.77.7 Principio Simbdlico.

Este principio consiste en la visualizacion de la empresa a
través de sus simbolos representacionales, mencionados con
anterioridad: simbolos icénicos, lingiiisticos y cromaticos.

Con éste principio se pretende que “el disefador busque
las formas de la identidad empresarial en el origen, esto es, en
los indicadores de su personalidad corporativa y sus asociacio-
nes, en la perspectiva de la proyeccion futura de la misma
empresa, esto es, su sustancia, lo que la empresa es y pretende
ser y comunicar”. * (24)
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Para su efectividad comunicacional, los simbolos, los cua-
les se representan por medio de signos, deberan estar dotados
de una maxima simplicidad y ser lo mas pregnantes posibles.

2.71.2 Principio Gestdltico.

Se refiere a la estructura del sistema de identidad visual
sustentada en una serie de elementos invariables.

Los simbolos-signos deben tener una estructura indepen-
diente, una configuracion visual simple y pregnante. Después
sera necesario encontrar una estructura para los elementos
representativos y normas del programa que les permitan
interactuar como sistema. Esa interdependencia debe de ser
normativizada aun cuando cada elemento del sistema sea per-
cibido por separado.

2.71.3 Principio Sinérgico.

Este principio busca que todos los elementos comunica-
cionales, tanto del nivel de organizacion de los signos de identi-
dad y sus elementos complementarios se integren a un sistema
comunicacional mas complejo donde se produzca un efecto
energético que le permita operar de modo funcional en el pro-
grama de identidad.

2.11.4 Principio de Universalidad.

Este ultimo principio busca disenar la identidad bajo una
concepcion universalista. Tomandose en cuenta lo temporal (esta
disefado para durar), lo espacial (esta hecho para expandirse y
estar en una gran variedad de soportes; su ubicuidad), y psico-
légica (creado para un publico general, de todo el mundo).

Se debe de tomar en cuenta al disefar, a todos los indivi-
duos con los que se tenga y pueda tener contacto el mensaje;
es decir, sin importar las fronteras idiomaticas, las culturas, la
ideologia, las clases sociales, etc. Debemos imprimirle un sig-
nificado Unico, que sea legible de manera universal.
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Resumen Capitular.

Partiendo de la necesidad que tenemos de comunicarnos
hacia con los demas, observamos entonces que para poder {le-
var a cabo la comunicacion es necesaria la presencia de tres
elementos basicos: el emisor, el mensaje y el receptor, al cual
debemos de insertar el lugar del disenador grafico como agen-
te participe en la comunicacién visual y por la proyeccion de
sus mensajes en la comunicacion grafica en particular.

La comunicacién visual comprende todo lo que nos rodea
y que solamente percibimos a través de la vista; esa informa-
cidén es recogida y manipuladas por el disefador grafico. Este,
mediante el uso de la sintaxis visual, ordena y estructura aque-
llos elementos basicos del disefio que intervienen en la
corporeidad del mensaje.

Se habla de semi6tica para poder comprender que es el
signo, ya que todo lo que nos rodea son signos. Los signos se
clasifican en indice, icono y simbolo. Estos signos que se inclu-
yen en los mensajes, son transmisores de significados y se en-
cuentran formados por un significante y un significado inte-
grandose a la comunicacién gréafica.

El significado de los signos estara determinado de acuer-
do a las condiciones culturales y a su contexto. A su vez, se
habla de los niveles signicos del signo: la semantica, que estu-
dia la relacion entre los graficos y su significado de acuerdo a
la funcidn que realicen; la sintactica, que estudia la relacién
de los significantes entre si y la relacidén con su propia estruc-
tura; y, la pragmatica, que se encarga de estudiar la relacién
entre los significantes y sus interpretes. Estos signos también
son utilizados en la identidad grafica de las empresas, partien-
do de "la marca” como un signo material que distingue y dife-
rencia a las empresas y sus productos de la competencia. Estos
elementos identificadores de la marca adoptan muy diversas
caracteristicas como son una imagen, un signo y hasta un sim-
bolo; los cuales se encuentran presentes en nuestra percepcion
y memoria.

La intervencion del diseiador grafico en la elaboracion de
identidades graficas, tratese de identidades personales hasta
las corporativas con actividades econémicas, extraeconomicas,
culturales, etc., trae consigo una nueva presencia por parte de
éstos emisores que quieren comunicarse y ser identificados.

Estas identidades graficas tienen el propésito de transmi-
tir una comunicacion de modo uniforme que ademas refleje las
actividades y principios de la empresa por medio de unos ele-
mentos graficos denominados: el logotipo, el simbolo y su co-
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lor 6 los colores representativos aplicados a todos sus elemen-
tos comunicacionales, logrando asi la formula de la identidad
de la empresa. Esta representacién grafica debe ademas cum-
plir con los principios gestaltico, sinérgico y universal; los cua-
les haran ain mas pregnante, funcional y duradera a la identi-
dad buscando un significado universal.

El disefiador grafico necesita para su proposito el empleo
de un método de trabajo, uno que lo guie y le ayude a reunir
todos los elementos necesarios e indispensables para el analisis
informativo de todas sus pertinencias, que le permitan llevar a
cabo de un modo ordenado su mejor desarrollo grafico; objeti-
vo principal de todo proyecto.
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La Identidad

3.7 ElI método de investigacion.

En todo problema que se emprenda de disefio, se debe de
emplear un método; éste debe de ser el mas apropiado para
poder llegar asi a la solucién de nuestro problema. El proceso
metodologico sintetiza y simplifica de manera ordenada el pro-
blema conduciéndonos hacia su mejor solucion.

En necesario mencionar que el disefio no es ni debe de ser
una tarea espontanea. Disefiar implica un proceso mentat, de
razonamientos logicos y ordenados guiados por un método de
trabajo. El método se emplea para organizar el trabajo, y , que
al igual que el método cientifico existe un planteamiento del
problema, una busqueda de alternativas y su aplicacion.

El esquema metodoldgico que se empleara para nuestros
fines sera el propuesto por Joan Costa en “La Imagen Global”.
Este esquema se conforma de dos etapas:

La 12 etapa de informacién y planeacion esta dividida en
dos partes:

- Organizacion. En donde se recaba toda la informacion
necesaria tanto de la compaiiia como de su competencia,
y asi también de fuentes naturales.

- Elaboracion. Es aqui donde se analiza y clasificara la
informacioén anterior con el fin de canalizarla de acuerdo
a sus necesidades requeridas.

La 2* etapa corresponde a la del disefio grafico; aqui son
elaboradas y presentadas las propuestas que se tengan de su
identidad (logotipo y/o simbolo y color), asi como también de
las implementaciones de donde sera colocada dicha identidad.

El desarrollo de trabajo para la elaboracion de la identi-
dad grafica queda desglosado de la siguiente manera:

a) El disefiador establece una serie de reuniones con
la compaiiia, esto con el fin de adquirir e intercambiar infor-
macion; estableciéndose asi las orientaciones pertinentes.

b) Simultadneamente se obtiene informacién corres-
pondiente a datos objetivos, cuantitativos y cualitativos del
mercado, de la empresa y la competencia.




c) Reunida ésta informacidn, es necesario complemen-
tarla con datos externos; es decir, procedente de otras fuentes
de investigacion (neutrales).

d) Se estudia cuidadosamente toda la informacion ob-
tenida con el fin de extraer aquellos datos utiles para nuestra
labor.

Debemos de transmitir los atributos de la personalidad de
la empresa; es decir, se requiere de una interpretacion verbal
de la empresa para poder ser expresada visualmente a través
de un lenguaje simbdlico.

e) El siguiente paso corresponde al analisis del mate-
rial comunicacional existente de la empresa. Se hace un anali-
sis retrospectivo de todas sus formas que ha adaptado la em-
presa para identificarse. Con la ayuda de éste analisis evoluti-
vo de los signos visuales se logra determinar su grado de consis-
tencia. También aqui podemos realizar un listado de los medios
por los cuales la empresa se comunica usualmente con sus pu-
blicos; materiales administrativos, impresos, embalajes, vehi-
culos, etc. De igual manera se debe de investigar la forma en la
que las demas empresas correspondiente al mismo ramo se ha-
cen identificar, para evitar riesgos de parentesco con otras iden-
tidades graficas.

f) Se lleva a cabo una investigacién sobre como el
publico reconoce a la empresa. Las finalidades de esta investi-
gacion es saber con que signos el publico los recuerda y asocia,
que es lo que éstos signos evocan de los niveles de las conno-
taciones. Se trata de verificar la pertinencia o no de los signos
ya existentes, lo cual nos permitira saber que elementos son
rescatables para ser optimizados o sustituidos en el nuevo pro-
grama.

g) El analisis de la anterior informacioén sera someti-
do a un tratamiento légico de la cual surgirdn una serie de
posibles opciones sobre como orientar el trabajo creativo de la
identidad.

h) La fase de proyectos graficos tiene por objetivo la
blisqueda de posibitidades correspondientes a las hipotesis sur-
gidas en el inciso anterior. Las diversas hipotesis daran lugar a
una serie de ensayos los cuales nos conduciran por diversos
caminos. En esa blUsqueda deberemos de explotar todas sus
posibilidades y asi llegar a una eleccion final.

Los proyectos seleccionados seran sometidos a una serie
de evaluaciones entre el disefador y los directivos de la em-
presa, esto dara paso a la eleccion del que mejores resultados
de a la identidad de la empresa.

i) Elegidos los signos de identificacion se da paso a
su estructura formal, los cuales seran aplicados a los diversos
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soportes de identificacion visual.

i) Finalmente lo que define el programa de identidad
corporativa en términos operativos, es una tarea delicada, pre-
cisa y muy especializada.

La primera parte de la investigacion correspondiente a la
etapa de investigacién y planeacion se encuentra ubicada en
nuestro primer capitulo.

Parte de nuestro analisis informativo corresponde a las
consideraciones visuales, para ello se elaboraron las siguientes
graficas. Estas graficas son de gran ayuda para el disehador,
por la informacidén que ha sido clasificada. Los resultados servi-
ran de parametros en nuestra busqueda por la identidad de la

empresa.

Empresas . . Tratamientos
Nacionales Colores Tipografia Especiales Eslogan
Parma nm D altas Tipografia %
Medium Condensada

Swan [ J | D bajas x X
Medium

Rancho - altas x x

Ayapango medium

Gredos || | altas Tipografia Embutidos
Bold con sombra de verdad

Riojano | | altas y bajas x x
Medium

La Barca - - altas x x
Medium

San Rafael - - altas en la letra R | Dslicatessen
Medium-italic Usa listén

Fud - - [:l altas altas Usa listén
Bold-egipcia Bold-egipcia

Peitaranda - [ | - altas altas Excelencia
Mediume-italic | Medium-italigd Usalistén

La esparniola - - D altas altas x
Medium Medium

Alpino - - D altas altas Lasana
Bold Bold eleccién

Ryc - - altas altas Carne
Bold Bold saludable
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Empresas ) Tratamientos
Extranjeras Colores Tipografia Especiales Eslogan
Naturin - altas y bajas patines x

Bold
Reiser [ | altas patines the people
Bold you can
B relyon
Dinner nm l:l altas patines x
Bell Mediume-italic
Armour - - altas patines x
Medium
Bryan || D altas y bajas x x
Bold-italic
Dubuque || - altas y bajas patines x
Medium
Hormel - - - altas y bajas patines x
Medium
Hatfiel [ ] | altas x x
Bold
Zesti HE altas x Where
Smoke Medium-italic ;’l’:;;:
there :
Amoco - - - altas x ss(za»sn

Mediume-italic

Para nosotros los disefiadores es importante tener en mente
tanto los productos de la competencia como los esquemas de
color y forma; ya que estos son los que ayudan al comprador a
reconocer rapidamente los productos.
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3.2 Exploraciones visuales.

Una vez reunida y analizada la informacién pertinente, se
da paso a la etapa de bocetaje de la identidad grafica.

El unico elemento rescatable por su caracter simbdlico es
el puerquito. A continuacion se aprecian algunos intentos por
darle fuerza al puerquito; estos variaron en cuanto a perspecti-
va y grado de iconicidad.

Al elegir el puerquito mas representativo, se comenzé a
manipularlo dentro del cuerpo de la letra C.
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Referente al logotipo, se detecto que lo que se queria era
distincidn y pregnacia, por lo que una tipografia de uso comin
no era suficiente para nuestros objetivos.

Se inicié experimentando con la rotulacién para transmi-
tir la identidad con nuevas formas.

Esas formas desembocaron en una serie evolutiva de ca-
racteres tipograficos, nacidas del trazo y de la comprensién
logica de las letras.

E RSN
e RSINN
ERNSIRNR]
 ERSITRN]
ERNSITNN
ERNSITRGY

i Las mayusculas de dan mayor solidez.

El cambio de una forma a otra es evidente y progresiva.
Esta muestra esta llena de sensaciones.
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Fue importante tomar en cuenta el espaciado entre ca-
racteres, su estructura y el espacio que rodea a cada letra;
elementos regidos por la legibilidad.

C RS IFJIN
CRSITFJIN
CR.SITF\.TY
CR.SIT.T™

CI\S LF\JY
CIF\S LIF\JN

El logotipo que se eligio explota el atractivo del procesa-
miento, de transformacion. Los embutidos son sugeridos por la
union de la tipografia en dos bloques. Se necesitaba desarrollar
una fuerte identidad con el fin de ser ademas mas competiti-
vos.

IS (ITRIF]
CFR\S LF\JY

El logotipo es un signo creado a la medida. Fue producto
de criterios como la originalidad y de la oportunidad presenta-
da.
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La letra C presentaba la oportunidad de jugar con ella al
incorporarle al puerquito en la figura fondo, ademas de ser a su
vez la inicial y envolvente del logotipo de Casian.

R,

PRODUCTOS

CRS LI\JIN NU\!‘I.

PRoODUcCTOs [FPRODUCTOS

PO SE DA+ CAL AL COR SAliDEe

\ SA80R, FRESCURA Y CALIDAp "
—

e Za 2

PRODUCTOS PRODUCTOS
N— —
SABOR

|8 ~
v CALIDAD DAD
\FHESGUHI\ CA\-‘

Se empleo el uso de un eslogan para darle una imagen de
prestigio a la empresa y una mayor pregnancia. Este tenia que
explotar el atractivo de los productos, algo que hablara de sus
caracteristicas especiales y que ademas se identificara con la
empresa. Algunos intentos por definirlo fueron:

“El sabor de nuestra calidad”

La calidad es la clave de nuestro sabor”
La calida es sabor”

“*Sabor y calidad”

“*Sabor, frescura y calidad”

“Frescura y calidad con sabor”

“Frescura y calidad”

La eleccion final fue: “Frescura y calidad”. Este eslogan
cumple con sus requisitos basicos por ser breve, claro vy ficil de
recordar; ade-
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Devido a la “calidad” que como elemento conceptual se
queria destacar, se empleo un liston como elemento de sello de
calidad al cual se le incorpord el eslogan (que es lo que se
quiere que sea percibido por el consumidor).

A& T A& A

C NS LEFJN C I\ LIF\JN

PRODUCTOS PRODUCTOS

COoON s
“Rescuna ¥ CALIDAD CoN 34004 “REscuma Y CALIOAD SA8o,

PRODUCTOS PRODUCTOS
FRESCURA Y CALIDAD

A& T

PRODUCTOS
SABOR

CALIPAD

Al tener varias propuestas de la identidad ya mas defini-
das, se comenzo a emplear el color para tener una mayor vi-
sualizacién y manipulacion de las formas, jerarquizando y evo-
cando nuevos significados. Se traté de resaltar con el color
aspectos o ideas como la frescura, el sabor y la calidad de los
productos.

PRODUCTOS

“rEscuRA Y _CALIDA,
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§ ¥ ey : L e et cervymrmy
PRODUCTO
FRESCURA Y CALIDAp
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Los alimentos puestos a la venta deben satisfacer las ne-
cesidades del cliente en cuanto a color se refiere. Los colores
oscuros remiten mas a aquellos alimentos cocinados y sabro-
sos. El color negro indica la calidad superior de los productos y
el uso de colores calidos resulta altamente estimulante para el
apetito. La tipografia blanca sobre fondo negro le da un realce

instantaneo.

PRODUCTOS

“Rescupay CALIDAD CON Saso,

PRODUCTOS

cowN
“RESCURA Y CALIDAD 5“904,

[ amih SN —

PRODUCTOS
Sqgop FRESCURA Y CAlip,

paced

CIRS LI\JY

PRODUCTOS

FRESCURA Y CALIDAO

PRODUCTOS

N Y R - -
. SABOR .~ = & ,5AD

PRODUCTOS
SagoR Y CALIDAO

CIRS LFA\JN

PRODUCTOS
FRESCURA Y CALIDA,




3.3 El/ manual de uso.

Este apartado es una pieza fundamental para la empresa,
ya que puede ejecutar las aplicaciones del sistema de identi-
dad grafica en todos sus mensajes con independencia del
disenador. El manual de uso contiene la informacion necesaria
y especifica de las aplicaciones, éste sera ocupado por impre-
sores, publicistas, fotdgrafos, otros disefiadores, etc.

El manual debe asegurar una total y absoluta claridad a la
solucién de cada problema de identidad con el fin de evitar
interpretaciones erréneas que podrian afectar la identidad de
la empresa.

3.4 Caracteristicas de la identidad.

Estas caracteristicas tienen que ver con la alfabetidad vi-
sual e incluyen aquellos elementos que tienen que ver con la
morfologia del mensaje.

El logotipo y el simbolo recogen claramente la esencia de
la empresa gracias a su imagen evocadora y a su filosofia.

La forma del arco y la del rectangulo han encontrado su
nivel y equilibrio. Esta estabilidad es lograda gracias al disefio
de una fuerte base.

La tipografia "Helvetica” (Disefo creado por Max Meidinger
en 1957), expresa esa frescura que la empresa quiere transmi-
tir, armoniza y equilibra el disefio en general gracias a -su
legibilidad.

PRODUCTOS

LUIS ALBERTO MARTINEZ MENDOZA

46




.45cm

2.5cm

.45cm
2.5cm

.6cm

2.7cm

Los colores empleados son armonicos entre si y ademas,
guardan una fuerte relacion con la clase de productos que pro-
duce y vende la empresa “comestibles”.

El liston es simbolo de calidad y actiia en conjunto con el
slogan. Este elemento energético fue concebido para que se
recuerde una caracteristica especial del producto, graba en-la
mente del consumidor una marca y el mensaje de ésta.

Es la imagen entera la que transmite el mensaje y el ca-
racter, elementos interrelacionados que contribuyen a ello.

La identidad grafica hace que la empresa trascienda en
sus comunicaciones, no solo a través de sus productos, sino
como lo hace, su estilo. Es asi como queda expresada la iden-
tidad y cultura de la empresa.

El logotipo esta trazado a 27.4pt. La tipografia empleada
en la palabra productos, corresponde a la de la familia tipogra-
fica de la Helvética regular a 20pt. Para frescura y calidad se
empleo la Helvética bold obliqua a 17pt.

PRODUCTOS
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3.4.7 Red de construccion.

La identidad grafica por ser el elemento identificativo de
la empresa, esta destinada a emplearse en diversos soportes y
tamarios. Es necesario mostrar la red que especifica su cons-

truccion. .
e} F——
/] :/ o // | \1
/1/ / \\\
AT DS LN\

9]
1~
&
U

scuUl

w7
QJ

1

¢

/

/

Este elemento sera de gran ayuda en el caso en que tenga
que ser reproducida la identidad en un tamano mayor al inclui-
do en el manual; esto con la finalidad de que siempre conserve
las mismas proporciones.
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3.4.2 Trazos auxiliares.

Estos trazos de origen geométrico ayudan a visualizar la
construccion del logotipo, ya que por su complejidad pudiera
causarle problemas a aquellos que necesitaran hacer uso de él.

y N D | M1 C N C T
(1c ONS AT BENNEL
ST N L Vs —




LUIS ALBERTO MARTINEZ MENDOZA

3.4.3 Area de restriccion.

Existe un area minima de aislamiento para cualquier tipo
de uso que se le de a la identidad. Este espacio debe siempre
de ser considerado y por lo tanto debe de respetarse.

PRODUCTOS

1x




LUIS ALBERTO MARTINEZ MENDOZA

51

3.3.4 Tamanos minimos

Esta prueba de disefio nos permiten saber si resulta ser lo
suficientemente reconocible y legible la identidad grafica en
cualquier tamarno, y sobre todo en su tamafio minimo de uso.

CIN\S LI\JNY

PRODUCTOS
FRESCURA Y CALIDAp 6.4cm

PRODUCTOS
FrREscURA Y CALIDap 5.65cm

PRODUCTOS
FRescURA Y CALIDap 5.0cm




PRODUCTOS

CRAS LIFIJIN

PRODUCTOS
FREScURA Y CALIDAp

PRODUCTOS
FRESCURA Y _CAL/DAD

PRODUCTOS
FRescuRA Y _CALIDAL

CRS LFA\JOY

PRODUCTOS
FrescuRa ¥ _CAUDa,

PRODUCTOS
“ppgcuRA Y _CALDAD
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4.3cm

3.55cm

2.85cm

2.45cm

2.1cm

1.75cm
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3.4.5 Usos incorrectos.

Debido a la naturaleza del diseno es frecuente la defor-
macioén de la Identidad de las compaiias, entorpeciendo la uni-
dad y estandarizacion.

Las practicas a seguir en el uso del logotipo y su simbolo
se llevaran a cabo siguiendo los principios para su buen uso, y
asi garantizar que la representacion de la compafia sea en la
forma apropiada.

A continuacion son expuestos algunos ejemplos de usos
incorrectos con el fin de ser evitados.

No distorsionar las pro-
porciones de los elementos
graficos al querer adaptarlos
a ciertas superficies.

PRODUCTOS
FrEscURA Y CALIDAD

No alterar el orden de los
colores, ni mucho menos cam-
biarlos por otros que no sean
los especificados.

PRODUCTOS
FRESCURA Y CALIDAp

No redibujar o escanear
la marca de alguna muestra de
impresion para crear una ver-
sidn electrénica. (las versiones o e
electrénicas estan disponibles FRESCURA Y CALICAo
en cd)

T
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3.4.6 Colores institucionales.

La norma de los colores empleados para la identidad son:

PANTONE Black 6 U 2X
PANTONE Black C

PANTONE 116 U 2X
PANTONE 116 C 2X

PANTONE Warm Red U 2X
PANTONE Warm Red C 2X

3.4.7 Tipografia complementaria.

Times New Roman Medium: Para uso en textos de corrido
en informacién contable, formas administrativas, informacion
al cliente y cualquier aplicacion similar.

Times New Roman Bold: Para uso en cabezas y/o titulos
que por diferenciacion asi lo requieran.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnfiopqrstuvwxyz
1234567890%+=&%!*();i!?

ABCDEFGHUKI MNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz
1234567890%+=&%;!*();31!e?
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3.5 Aplicacion de la identidad grédfica.

Con las normas de identidad grafica definidas, se procede
a su implantacion a todos los soportes graficos que requiera la
empresa.

3.5.7 Papeleria.

La tarjeta comercial, la hoja membretada, el folder y la
factura son todos ellos elementos comunicacionales con los que
se llevan a cabo las actividades comerciales de la empresa.

Tarjeta comercial.

Medida de 5x9cm.

Identidad Grafica a 1.75cm.
Helvetica bold 7pt (nombre).
Helvetica oblique 6pt (cargo).
Helvetica regular 6pt (direccién).
Impresion: Cartulina opalina.

Guillermo Martinez Jimenez.

Gerente General

PROLDUCT OS
~rescuras ¥ CALIRas 4 Juan A. Mateos No. 305-G
o el Col. Paulino Navarro
) C.P. 06870 México D.F.
Tels. 5740-8107 y 5740-0316
Fax 5740-9224
www, PRODCASIAN® aol.com
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Hoja membretada.

Medida de 21.5x28cm.

ldentidad Grafica a 2.45cm.
Helvetica bold 7pt (razén social).
Helvetica regular 6pt (direccién).
Impresion: Papel opalina.

CAmiAN .4,
A A Matem i 260
Cat Pacoro s vare

© 087D Mamm

Tew 87400107y 70000V
Fax 7400274

s PROOCASIAN® et surn

PHODL O
0a;

S, me v _iAL
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Folder.

Medida de 22.8x29.9cm.

Identidad Grafica a 5.0cm.
Helvetica bold 18pt (razén social).
Helvetica regular 16pt (direccién).
Impresion: Cartulina eurokote.

Exterior.

Interior.




Factura.

Medida de 10.7x14cm.

Identidad Grafica a 2.1cm.

Helvetica bold 9pt (razén social).
Helvetica regular 8pt (direccion).
Helvetica bold 7 y 9pt (informacién).
Impresion: Papel bond hoja continua.

CASIAN S.A. FACTURA
Juan A. Mateos No. 305-G
Col. Paulino Navarro

C.P. 06870 México D.F.

Tels. 5740-9107 y S740-0318
Fax. 5740-9224

FECHA

PRODUCTOS
una ¥ _CALIMM,

S sep g

PROVEEDOR

NOMBRE

DIRECCION

SUCURSAL R.F.C.

PESO NETO/ KG. PRODUCTOS PRECIO IMPORTE

TOTAL $

~

IMPORTE CON LETRA -

NOTA: ]

UD. LA
PESADAY REVISAR LOS REGISTROS, UNA VEZ
RECIBIDA CESA NUESTRA RESPONSABILIAD,

PLACAS

NOMBRE

LUIS ALBERTO MARTINEZ MENDOZA
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3.5.2 Etiquetas de producto.

Medida de 6x7.9cm.

Identidad Grafica a 2.85cm.

Tipografia Félix Titling a 10, 13 y 16pt (productos).
Abadi MT condensed a 10pt (informacion).

Papel de impresion: Bond con cubierta plastificada.

PRODUCTOS
FrescuRA Y _CALIDap

CHAMORRO CURADO

ingredientes: Chamorro de cerdo, sal
yodatada, azucar, nitrito y nitrato de
sodio. Hecho en México por productos
Casian, Juan A. Mateos No. 305 G, Col.
Paulino Navarro, C.P. 06870, México D.F,
Tel. 5740-9107, 5740 0316, Fax 5740-
9224. Reg. S.5.A. No. 142736 A

PRODUCTOS
AREScURA Y _CALIDAL

LENGUA CURADA

Ingredientes: Lengua de cerdo, sal
yodatada, asucar, nitrito 'y nitrato de
sodio. Hecho en Mexico por productos
Casian, luan A. Matcos No. 305 G, Col.
Paulino Navarro, C.P. 06870, Mexico D.F.,
Tel. 5740 9107, 5740 0316, Fax 5740
9224. Reg. S.S.A. No. 142737 A

PRODUCTOS
frEscuRA Y _CALIDAS

MORONGA

Ingredientes: Sangre de cerdo 60%,
grasa de cerdo 25%, cebolla, condimen
tos y sal yodatada. Hecho en Meéxico por
productos Casian, Jluan A. Mateos No.
305-G, Col. Paulino Navarro, (.P. 06870
Meéxico D.F, Tel. 5740 9107,5740 0316,
Fax 5740 9224. Reg. S.S.A. No. 229 A

PRODUCTOS
Frescura Y CALIDAp

PECHO CURADO

Ingredtentes: Pecho de cerdo, sal

yodatada, aszucar, nitrito y nitrato de

sodio. Hecho en Mexico por productos

Casian, Juan A. Matcos No. 305 G, (ol
Paulino Navarro, (P 06870 Mexico DF,
Tel. 740 9107, 5740 0316.Fax 5740
224 Reg SSA No 142131 A
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3.5.3 Embalaje.

Medida de 17x39x30cm.

Identidad Grafica a 5cm.
Helvetica bold 28pt (razon social).
Helvetica regular 25pt (direccion).
Helvetica bold 50pt (advertencia).
Impresién: Caja de cartén blanca.

CASIAN S.A.

CRIS LAY
PRODUCION
[P Tv o

Juan A. Mateos No. 305-G  Tals. 5740-9107 y 5740-0316
Col. Paulino Nsvermo Fax 5740-9224

C.P. 06870 México D.F. www.PRODCASIAN@aol.com
LENGUA CURADA

-

MANTENGASE EN REFRIGERACION

Embalaje para muestras.

Medida de 8x20x15cm.

ldentidad Grafica a 3.55cm.
Helvetica bold 13pt (razén social).
Helvetica regular 11pt (direccién).
Helvetica bold 22pt (advertencia).
Impresion: Caja de cartdn blanca.
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Etiquetas para embalaje.

Medida de 10.7x14cm.

Felix Titling bold 28.6 y 36pt (productos).
Helvetica bold 15pt (fecha).

Helvetica bold 17pt (codigo).

Impresidn: Papel autoadherible .

CHAMORRO CURADO

FECHA DE_
ELABORACION
2 485 976 5760 7599

LENGUA CURADA

FECHA DE
ELABORACION
2 485 976 5760 7598

PECHO CURADO

FECHA DE_
ELABORACION
2 485 976 5760 7597




fal)

3.5.4 Rotulacion vehicular.

La superficie de la caja de los camiones en donde se colo-
cara la identidad grafica (a ambos costados) debera ser siem-
pre blanca. La identidad debera adaptarse al tamano de futu-
ros vehiculos que pueda adquirir la empresa.

il in

CRSLIAIN

PRODUCTOS
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3.5.5 Fachada principal.

Este espacio exterior es uno de los mas importantes, aqui
suelen llegar visitas ajenas a la empresa como son los mismos
compradores y supervisores de los supermercados, proveedo-
res, inspectores, etc.
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Conclusiones

En la actualidad es comun encontrarnos por doquier con
una parte muy importante de nuestro ambiente organizado, el
diseio visual. El trabajo del disefiador grafico es visto en todas
partes y muy pocos saben el papel que éste desempeiia en la
sociedad. Esto sucede porque toda la informacion visual que se
percibe dia con dia es considerada como parte natural e inte-
grante de nuestro ambiente y por tanto rutinaria.

También los compradores de disefio tienen una vaga idea
de lo que es el disefio y del papel que ocupa el diseifiador grafi-
co en la comunicacion visual. La funcion del diseiiador no debe
ser subestimada ya que la estructuracién de la transmision det
mensaje que éste realiza, su posibilidad de ser comprendida
depende del disenador.

La creciente expansién por comunicar e informar requie-
re de una nueva conciencia en nuestra cultura visual, los
disefiadores debemos adoptar una cultura de la informacion,
en donde nuestro desarrollo profesional tenga por fruto la cali-
dad visual. Las comunicaciones insatisfactorias no solo danan
la transmisién de los mensajes, sino también la percepcion pu-
blica del disenador.

El disefador determina la calidad y si el mensaje esta
lleno de calidad, estara igualmente tleno de efectividad.

Debemos de generar una nueva conciencia del disefio (el
disefio es un motor social, cultural y econémico que afecta
nuestra calidad de vida), que promueva cambios en el disefio
corporativo de empresas e instituciones, una que les permita
desarrollarse exitosamente.

El disefo de identidades graficas se esta transformando
en cultura corporativa, una parte del nuevo estilo de gestion;
he aqui la responsabilidad por el diseno que debe ser transferi-
da a un profesional visual y no a un técnico.

64
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Consumidor. Persona que hace uso del producto
comprado o persona que toma la decision de compra
del producto.

Consumidor final. Es el individuo que compra y/o uti-
liza el producto para consumo personal.

Distribucién fisica. Tareas comprendidas en la
planeacion, ejecucion y control del flujo fisico de -
materiales y productos finales del punto de origen a
los puntos de uso o de consumo para, con obtencién
de un beneficio, satisfacer las necesidades de los
clientes.

Embalaje. Recipiente utilizado para la proteccion
en el transporte de objetos.

Empaque. Es el conjunto de materiales, procedimien-
tos y metodos que ayudan a acondicionar, presentar,
proteger y transportar mercancias despues de haber
sido fabricados y hasta el momento de su consumo o
uso por el consumidor. El envase o envoltura de los
productos incluye bolsas plasticas e impermeables, ca-
jas, frascos, tambores, botellas, latas, tapones, aber-
turas estratégicas, valvulas que en combinacidén con
la decoracién protegen el contenido, lo identifican y
facilitan el uso de los mismos para los que fueron di-
senados.

Eslogan. Originalmente del término Gaélico Sluagh-
ghairm, que significa grito de batalla. El eslogan

institucional se crea para establecer una imagen de
prestigio, comunica un mensaje en unas cuantas pa-
labras faciles de recordar.

Etiqueta. Es un elemento integral de cualquier pa-
quete. Este por lo general asume una de dos formas:
persuasiva o informativa.

Las persuasivas se centran en un tema o logotipo
promocional, y la informacion al consumidor es se-
cundaria.
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La informativa se disefia con objeto de ayudar los
consumidores a tomar decisiones correctas de producto
y a reducir la disonancia cognoscitiva después de la
compra. Esa etlgueta brinda informacion sobre el pro-
ducto como la durabilidad, el color, las caracteristi-
cas, instrucciones de uso, normas de fabricacion, etc.

Mercado. El conjunto de compradores reales o po--
tenciales de un producto.

Mercadotecnia. Proceso social y empresarial en vir-
tud del cual tantos individuos como grupos obtienen
lo que necesitan y desean mediante la produccion y
el intercambio de productos y valores en su
interaccion con otros.

Posicionamiento en el mercado. Hacer lo necesario
para que un producto ocupe un lugar claro, distinto
y positivo en relacidon con sus competidores en la
mente de los consumidores.

Producto. Cualquier cosa que pueda ofrecerse a la
atencion de un mercado para su adquisicion, utiliza-
cidn o consumo y que puede satisfacer una necesi-
dad o un deseo; incluye objetos fisicos, servicios,
personas, lugares, organizaciones e ideas.

Publicidad. Cualquier forma remunerada de presen-
tacion no personal y con promocion de ideas , bie-
nes o servicios por un patrocinador identificado.

Supermercados. Tiendas de autoservicio grandes
que operan con costos bajos, margenes bajos, y
grandes volUmenes; maneja una amplia variedad de
alimentos, prendas de vestir y productos para el ho-
gar.
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Papel: Opalina Holandesa de
90gms.

No. de impresiones: 10.

Tipografia:Trebuchet MS y Zurich

BT.

Programas: Photoshop 6.0,
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.5

Plataforma: PC Hewlett Packard
hp pavillion 7861.

Impresoras: HP Lasserjet4 y HP
officejet k60.
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