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INTRODUCCION

El presente frabgjo es una investigacién acerca de la Identidad Corporativa en las empresas,
instituciones y productos. La cual consta de cuatro capitulos que se desarollan de manera clara y sencilia
ejemplificados con fotos, dibujos y gréficas que permiten una mejor comprension de los conceptos mas
importantes acerca de esta disciplina del Diseno Grdfico y su importancia para la elaboracion de un proyecto
deidentidad corporativareal.

En el Capitulo 1. IDENTIDAD CORPORATIVA se establece el marco tedrico de este concepto. Desde sus
antecedentes que, en este caso se hrata de “lamarca”; hasta su evolucion, desarrolloy clasificacion asi como
suimportancia mas alld de un signo de distincion.

El Capitulo 2. LA EMPRESA FEKA Y SUMARCA DRISAL es la biografia completa de la empresa FEKA, la cual
se encarga de fabricar un nuevo detergente para ropa en presentacién de pastilla (Drisal). Aqui conoceremos
como surge esta empresa a raiz del programa “Emprendedores” de la UN.A.M., como esta organizada, las
funciones que cumplen sus integrantes tanto al interior como al exterior de la empresq, sus objetivos y planes
de trabajo para mas adelante utilizar esta informacién en el disefio de identidad de su producto.

La teoria y la practica se unen en el Capitulo 3. DESARRQLLO METODOLOGICO DE LA IDENTIDAD
CORPORATIVA DE LA MARCA DRISAL EMPLEANDO LA METODOLOGIA DE PROYECTO DE BRUNO MUNARI se
desarrolla esta metodologia para obtener la propuesta final de el disefio de identidad paralamarca Drisal.

Por Uitimo e} Capitulo 4. MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA PARA LA MARCA DRISAL serd nuestra
herramienta principal para la correcta implementacion del sistema de identidad corporativa de la marca
Drisal. En el estdn las directices a seguir para el ratamiento del identificador en distintos medios y soportes, asi
Ccomo sus usos correctos e incorrectos de laimagen de marca.

INTRODUCCION
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1. IDENTIDAD CORPORATIVA

Los empresas © instituciones ademds de
producir bienes y servicios, también generan
gran cantidad de mensgjes y esta es la manera
enla gue se comunican con su publico receptor.
Para lograr este objetivo requieren de un sistema
organizado de signos de identidad.

La identidad es tener un concepto objetivo de
uno mismo, de nuestras ideas, sentimientos y
personalidad.

1.1 ANTECEDENTES DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Muchos siglos atrds, mucho antes de que
surgiera el concepto de identidad corporativa el
hombre comenzé a darse cuenta de las ventajas y
beneficios que obtenia ol marcar las cosas ©
productos creados por el.

En un principio €l marcar no era mds que una
forma de idenfificar y diferenciar la propiedad entre
los individuos. Los objetos creados por el hombre a
partir de elementos naturales comenzaron a ser de
gran utilidad en su desarrollo econdémico y social; la
aparicién del comercio y el intercambio fueron
propiciando gue los productos tuvieran una marca
distintiva de su origen o propietario.
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Enlaantigiedad los buenos ceramistas sabian
que la gente buscaria los productos marcados por
ellos , en un principio se trataban de formas visuales
sencillas: la huella del pulgar, el simbolo de un pez,
una estrella, una cruz o bien, un nombre propio
inscrito en algun rectangulo, circulo, cuadrado, etc.
"En el curso de los siglos, las marcas y los logotipos se
utilizaron sobre todo a escalalocal” ).

No se puede establecer con precision el afio o
periodo en el cudl aparece la marca pero, hoy
sabemos que en el Antiguo Egipto y Mesopotamialos
materiales de construccion eran marcados por sus
fabricantes. En Roma la cerdmica era susceplible de
marcar ademds de que se agregaban mas rasgos
distintivos como el lugar de fabricacién y ofra clase
deinformacion.

Vaso Policromado
{Egipto)

@

Taza v Tano
del Neolitico Medio

Taza dei Neolitico

" Vasija Romana

Vasija Romara

(1) Muiphy, John & Rowe, Michael. Como Diseriar Marcasy Logotipos.
Editorial Gustavo Gilli. Barcelona, 1989. p.p. 9.
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La poblacién
de estas culturas
comenzdo a
“identificar” sus
productos favoritos, los
de buena y mala
cdlidad y imas que
esol, ahora sabia quien
ydonde los hacian,

Flor 69 Lis

Las disposiciones
herdldicas de la Edad
Media dieron origen a
marcas realmente
distintivas para la redleza,
emperadores y gobiernos.
Incluso la poblacién
analfabeta -que era la
mayoria- reconocia la Flor
de Lis Francesa, el Aguilade
los Habsburgo en Austia-Hungria 6 el Crisantemo
Imperial en Japdn. Los componentes herdldicos
visuales podian ser plantas (lirio, rosa, cardo), criaturas
(leén, dguila. dragdén o serpiente) & formas
geométricas (cuadrado, rombo, cruz, bara).

Aguila de los Habsburgo

Crisantemo Impericl

Con la Revolucion Industrial, en la segunda
mitad del siglo XVIIl comienza la produccién a gran
escala de diversos productos, y esto repercute en las
marcas de manera muy importante al ser simbolos
de calidad y origen. Es probable que por aquellos
tiempos surgiera también algun tipo de
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competencia desleal concerniente alos productos y
a uso de sus marcas mas representativas... la
Piraferia. Estos orillo alos fabricantes a buscar mejores
formas para la proteccidon de sus productos y a los
gobiemos a la creacién de una legislacion de
marcas mds rigurosa a favor no sdlo de sus duenos y
productos sino del mercadoy sus consumidores.

Para el siglo XIX las marcas en los paises
desarrollados como Francia, Inglaterra y Estados
Unidos gozaban de reconocimiento oficial y toda la
proteccién de las leyes para poder ser registradas,
vendidas o cedidas bgjo licencia. De este siglo
provienen algunas de las marcas favoritas hasta hoy:
Coca-Cola (refrescos), Kodak (cdmaras y peliculas),
Kellogg's (cereales), Gillette (hojas de aofeitar), Colgate
{dentifrico).

CAPITULO 1. IDENTIDAD CORPORATIVA



A principios del siglo XX en €l afo de 1907 a
peticion de la firma alemana "AEG 2. es encargado
al arquitecto, disenador, y artista gréfico aleman,
Peter Behrens y al socidlogo austriaco Gtto Neurath, el
primer proyecto de disefio infegral aplicado a
edificios, productos y publicidad.

AEG (Pnmer
proyecto
de denhgad

corporatva 1907}

PTATY

Ofto Neurath

Peter Behrens

Once arfios después con la fundacién de la
Bauhaus, en Alemania (1919-1933), aparece una
nueva forma de concebir el disefio teniendo como
ideal el trasladar el arte a la industiiq, la estefica a los
objetos de uso y a la informacién. Al cerrarse esta
escuela en Alemania su doctina se exporta a ofros
paises, principalmente a Estados 4
Unidos. Los anos posteriores a
la segunda guerra mundial 4
sirvieron para que los
principios funcionalistas del
disefo corporativo europeo
fueran aplicados vy
comprendidos poco a poco
por los disenadores americanos
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que al madurar estos idedles lo convirtieron en un
producto que adquiid el nombre de “Corporate
Identity”.

Este termino se le afribuye a Walter Margulies,
jefe de la distinguida consultoria de Nueva York
Lippincot & Margulies en la década de los 50's. El
pretendia crear programas de disefo complejos y
coherentes, basados en la investigacion y andlisis
detdllados para algunas de las mayores empresas
de Améiica. Con el tiempo el fermino se convirtié en
la norma, aunque otros disefiadores no empleaban
los métodos y conceptos que Margulies proponia.

J. Gordon Lippincott
Fundador de Lippincolt & Margulies
1909-1998

{2) Rosell, Miralles. Manuat de Imagen Corporativa.
Editorial Gustavo Gilli. Barcelona, 1991. p.p. 33.

CAP{TULO |, IDENTIDAD CORPORATIVA



En su evolucidon y desarollo la Identidad
corporativa a sido influenciada por tendencias
culturales, filoséficas y adn las politicas. Hoy en dia se
encuentra en una etapa importante en su existenciaq,
los nuevos avances en el ambito tecnolégico, el
intercambio cultural, los cambios politicos, la
globalizacién econdémica etc. Situan a la identidad
de las empresas en un contexto competitivo cada
vez mas exigente y se tienen que recurrir a grandes
dlianzas estratégicas y proyectos de identidad
corporativamas complejos.

Este el marco histérico y social en el que se
desenvolverdn las antiguas y nuevas formas de auto
representacion que darén origen a otras formas y
conceptos para establecer la Identidad como parte
dedichaevolucion.

TESIS CON
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IMAGEN CORPORATIVA

Es la imagen mental que fenemos de una
instituciébn o producto, la manera en que
interpretamos sus atributos de identidad aunque,
puede llegar d receptor por diversos canadles
generalmente el mas inmediato y directo es el visual
resultante de la interpretacion de signos gréficos. De
fal manera que el ser humano muesiia una
predisposicidbn a acreditar atibutos positivos @
aqguellas cosas que nos son mds familiares v a la
inversa, puede atribuire caracteristicas negativas a
lo desconocido, una desconfianza.

La imagen corporativa tiene un cardcter
subjetivo entre los individuos por que siempre habra
sectores para los cuales serd una pricridad e valor y
calidad de los productos o servicios -consumidores-
pero, para otros es mds importante la organizacién,
estructura y solidez -empresarios e inversionistas- de
quien produce dichos bienes. La imagen corporativa
adqguiere aqui distintas vertientes interpretativas que
serdn evaluadas segun la clase de persona o sector
delapoblacién quelahagasuya.

Una buena imagen da buena reputacion,
favorece ias ventas, da seguridad a duefios,
vendedores, empleados pero sobre todo a quien va
dirigida: el consumidor.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

IDENTIDAD CORPORATIVA

Ya sea en una organizacion, insfitucién o
producto, "la identidad corporafiva son los airibufos
asumidos como propios”3). Es decir el concepto
objetivo que se tiene de uno mismo a traveés de todas
aquellas caracteristicas que lo definan, y lo hagan
diferente de los demds. La manera de saber el équé
SOmos y cOmo somos?.

Las instituciones y productos generan gran
cantidad de mensdjes por muy diversos medios,
estos pueden ser verbales o no verbales, simples o
abstractos y que esperan una determinadarespuesta
por parte del receptor segun los objetivos planteados
previamente. Por ello se requiere de un sistema
organizado de signos de identidad que, no sélo tome
en cuenta la opinion de una gerencia y altos
directivos sino, de los inversionistas, clientes,
proveedores, empleados, etc. De tal manera que el
discurso de identidad sea conocido y utilizado por el
mayor universo posible de quienes infegran una
institucion o representan un producto. Para llevar esto
a cabo es necesario contar con un manual de
identidad corporativa el cual contiene las homas
autorizadas para la correcta implantacién de los
signos de identidad, asi como de sus variantes para
su uso y reproduccién en distinfos medios de
comunicacion.

{3)Chavez, Norberto. Laimagen Cormporativa.
Editorial Gustavo Gilli, Barcelona, 1994. p.p. 24.
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1.21L0S 7 VECTORES DE LA IDENTIDAD

Joan Costa en base a una larga experiencia
en el campo de la comunicacion vy el disefio de ia
identidad corporativa de las empresas manifiesta
que estq, no solo se refiere a simples programas de
disefo grdfico. Sino mas bien se trata de toda una
estructura bien organizada compuesta de 7 partes
que élllama: “Los 7 vectores de la idenfidad ).

Si bien estos vectores son independientes entre
si, interactuan y se complementan para formar la
‘Imagen Global's) de una empresa conteniendo
todas sus comunicaciones perfectamente
organizadas.

1. ELNOMBRE O LA IDENTIDAD VERBAL

El nombre es el primer indicio de la existencia
de la empresa y es el sujeto de la comunicacion.
Posee una doble direccion, es decir; la empresa lo
utiliza para designarse a ella misma pero, también es
empleado porsu publicoy clientes.

( 2.eLLoc0NPO )

Es la versién visual del nombre el cual es
dibujado o disefiado de una manera caracteristica
que lo diferencia de ofros nombres existentes.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

Un nombre con un trazo grdfico distintivo se asocia a
la memoiria visual con mas fuerza que su version
puramente verbal,

( 3.LASIMBOLOGIA GRAFICA )

Los simbolos son signos de identidad que no
demandan mucha lectura. Se integran facimente a
la memoria de un gran nimero de personas.
Mediante un estimulo visual minimo provocan
asociaciones mentales de la empresa o producto de
manera inmediata. Es por eso que es mas facil
recordar un simbolo que una palabra.

{ 4.1DENTIDAD CROMATICA ]

El color se encuentra en el primer nivel de la
sensacion visual, Provoca sensaciones en el individuo
que le permiten cumplir con su funcién
identificadora.

(4) Costa, Joan. identidad Corporativa.

EdicionesCIAC. Espana. 1992.p.p.30.

{5) Costa, Joan. imagen Global, Evolucién del Disefio de identidad.
Enciclopedia de Disefio. Barcelona, Espana. 1989. p.p.186.
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{ 5. LAIDENTIDAD CULTURAL )

Este vector de la identidad no tiene que ver
convariantes linguisticas & graficas. Se refiere alhacer
de las empresas pero, desde el punio de vista
*ecomo?’. Elmodo en el que la empresa opera para
comunicarse con sus clientes, la atencién que les
biinda, la calidad del servicio, etc. son un valor
agregado que representa un indicador mds de la
identidad.

6. LAARQUITECTURA CORPORATIVA

Son los espacios donde se llevan a cabo las
interrelaciones entre los empleados de la empresa y
el publico en general. Se fata de edificios,
instalaciones, oficinas, aimacenes, etc., destinados
especificamente para desaroliar las actividades de
laempresa.

( 7.INDICADORES OBJETIVOS DE IDENTIDAD )

Basicamente es informacién y datos
cuantificados y comprobables que se tienen de la
empresa pero, gue no se emplean para fomentar el
consumo. Por lo tanto no estdn disponibles para todo
€l publico en general. Mas bien van dirigidos a grupos
especificos, dandole un cardcter privado.
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LOS SIGNOS DE IDENTIDAD

En el contexto grdfico de la identidad de los
productos o instifuciones encontramos bdasicamente
dos vertientes de sus signos de identidad: El nombre
de marca y la imagen de marca. Estos signos son
palpables y pretenden comunicar algo -su origen,
valor, calidad, etc.- de manera inmediata. Cabe
mencionar que estos dos signos poseen ademads una
identidad cromdtica que transmite algun fipo de
sentimiento o sensaciones sobre su identidad. Si bien
su clasificacidn no parece ser muy compleja si es un
poco variadaq, y s por es0 que merece una breve
explicacién para identificar cada caso en particulary
conocer sus diferencias.

MARCA

Como ya se menciond la marca es un
antecedente de la Identidad corporativa y como tal
sigue inmensa en ella como un signo de idenfidad.
"Una de las funciones clave de una marca o logotipo
es identificar un producto, un servicio o una
empresa’s). Esta puede ser una sefal en forma de
inscripcién, sigla, figura, emblema o pictograma
simbdlico. La marca provoca asociaciones mentales
que evocan los atributos de quien esta
representando. Y que, con el tiempo logran
mantenerse en la memoria de una colectividad.

(6) Murphy, John & Rowe, Michael. Como Disefiar Marcasy Logotipos.
Editorial Gustavo Gilli. Barcelona, 1989.p.p. 15.
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TIPOS DE MARCAS
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Una marca puede constituirse por el nombre de marca al cual generalimente se le denomina sdlo
como marca; o bien por la imagen de marca mejor conocida como logotipo. Si en una marca se infegran

fanto el nombre de marca comoiaimagen de marcatendremos ante nosotros unamarca compuesta.

-Nombres de marca (marca)
-Imégenes de marca (logotipos)
-Nombre de marca + Imagen de marca (marca compuesta)

Este tipo de variaciones nos lleva a una clasificacion mds detallada  a cerca de los distintos tipos de
marcasylogotipos que pueden existir,

FULLER®

r

(-

Imagen de Marca

Nombre de Marca

@

a4

i
.-
]

3"
-

Marca Corr puesta
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1.3 CARACTERISTICAS LINGUISTICAS FALLA DX CRIGEN

Uno de los objetivos de la identidad corporativa es comunicar los atributos
asumidos como propios -mencionado anteriormente- que, permitan identificar
{qué son? y écdmo son?. Para denominar al sujeto de la identidad lo asociamos
conun nombre que Nos permifa saber éde quién estamos hablando?.

“Elnombre como signo puramente verbal, fiene capacidad identificadora. Y
se puede componer a partir de diversos mecanismos linguisticos . Su
composicién puede ser creada con nombres totalmente abstractos, hasta frases
mas coherentes y denotativas, incluso puede haber formas mixtas. Esto nos lleva a
distintos tipos de nombres que se pueden clasificar de la siguiente manera:

( A) NOMBRES DESCRIPTIVOS )

En los nombres descriptivos se sintetizan los atributos de identidad de la empresa o producto en un

enunciado que lo describa de lamaneramds concreta.

(BANCO NACIONAL DE MEXICO, INSTITUTO NACIONAL DE BELLAS ARTES, COMISION NACIONAL

DE LOS DERECHOS HUMANOS).

{ B) NOMBRES PATRONIMICOS }

Este fipo de nombres tiene la caracteristicas de que fueron creados con nombres propios de personas

relevantes de una empresa oinstitucion como el dueno o fundador.
(CASA PEDRO DOMEQ, PORRUA HNOS., SALINASYROCHA).

(7) Chavez, Norberto, La Imagen Corporativa.
Editorial Gustavo Gilll. Baicelona, 1994, p.p. 42.
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La naturaleza de un nombre simbdlico es mds arbitraria. De fal forma que el nomibre resulfa mds bien
unaimagen literaria que hace alusién ala empresa o producto.

(SONRIC'S, SABRITAS, CAMEL).

(D) NOMBRES TOPONIMICOS )

El nombre toponimico sefiala en su enunciado el lugar de origen o influencia de la empresa o
producto

(EL SOL DE MEXICO, CIRCO RUSO DE MOSCU, AMERICAN AIRLINES).

{ ) NOMBRES CON SIGLAS )

En esta ultima categoria el nombre se compone de fragmentos de palabras o iniciales lo que
permite un juego de palabras que, si es manejado de manera creativa puede resultar bastante atractivo.

(IBM, NASA, GAMESA).

CAPITULO |. IDENTIDAD CORPORATIVA



TESTS CON
FALLA DE ORIGEN

1.4 CARACTERISTICAS GRAFICAS

‘A la capacidad identificadora del nombre como signo puramente verbal, su
version visual -el logotipo- agrega nuevas capas ae significacion’s. Esas capas
refuerzan la individudlidad del nombre al incorporar atributos de la identidad
corporativa. Ellogotipo se define como la version grdfica estable del nombre de marca.

La tipografia empleada en el logotipo ayuda a reforzar las connotaciones que
pueda fener un nombre. Complementa el mensagje redundando mds en él o
agregando nuevas connotaciones.

Los logotipos pueden producirse mediante muy diversos mecanismos gréficos
adoptando, por lo tanto, muy diversos aspectos: desde el de un signo arbitrario
abstracto hasta una expresion claramente denotativa de la identidad de la institucion,
pasando por una amplia gama de variantes infermedias. Para todas estas modalidades
de denominacién institucional se cuenta con una fipologia que redne las caracteristicas
detodas estas variantes.

A) LOGOTIPOS SOLO CON EL NOMBRE 8 gi %Emo

A este fipo de logotipo se le da un tratamiento grafico muy AZ a W/é ('

particular -tnico- el cual es su principal caracteristica. En ocasiones
puede derivarse de la firma personal de dueno o fundador de una
empresa o producto. Resulta apropiado para nombre breves como
apellidos, o palabras abstractas de facil lectura.

4 ASOCIADOS FPURILICIOAD

SEARS

(8) Chdvez, Norberto. La imagen Copotativa.
Editorial Gustavo Gilli. Bascelona, 1994, p.p. 43.
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( B)LOGOTIPOS CONNOMBRE Y SIMBOLOS )

Estos logotipos pueden tener un estilo gréfico particular pero,
ahora se integra dentro de un simbolo visual simple, este puede ser
un 6valo, rectdngulo, cuadrado, etc. El simbolo por si solo no es lo
bastante distintivo pero, adquiere fuerza al fusionarse con un
nombre relativamente breve y adaptable asu forma.

{ C)LOGOTIPOS CONINICIALES }

Cuando el nombre de la instituciébn o producto es
considerablemente largo se puede optar solo por el uso de las
iniciales; a las cuadles se les puede dar un fratamiento grdfico
interesante. El problema de este tipo de logotipos puede ser su
grado de absfraccién ya que, si bien €l mensaje es claro para su
duefio, quizd no lo sea para el consumidor, ademads de las
dificultades legales a las que se pueden enfrentar las iniciales en el
nombre para obtener exclusividad de un solo propietario.

( b)LocomPosAsociATvOs )

En los logotipos asociativos el recurso gréfico representa
instantGneamente al producto, la empresa o el drea de
actividades; de tal modo que el mensaje que proyectan es directoy
de facil lectura. Esta caracteristica permite que en ocasiones se
pueda suprimir el nombre ya gue la imagen gréfica hablara por si
sola.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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( B LOGOTIPOS ALUSIVOS |

Esta clase de logofipos hace alusién a la institucién o
producto también por medio de algin recurso grafico significativo
pero, de una manera mas sutil es decir, no tan explicita como los
logotipos asociativos. De hecho esta alusién mencionada puede
perderse rompiendo la conexién entre el nombre y el simbolo de
manera que solo es comprendida por los duefos y no por su
mercado aunque este resuelta de una manera agradable o vistosa.

- F)LOGOTIPOS ABSTRACTOS

Como es todas las cosaslas marcas y logofipos han sufrido un
proceso evolutivo que hoy en dia nos lleva a otro tipo de logotipos
que gozan de gran auge y popularidad. Asi podemos observar que
en los logotipos abstractos hay gran libertad en su diseno y alto
grado de abstraccion. En ocasiones puede parecer que carecen
de significado el cual es mds bien infundido. Su fuerza radica en el
trato gréfico -agradable y vistoso- que se le da, ademds de que
cuente con el respaldo de unaempresa grande y sdlida.

( 6)L0GOTPOS CON EL NOMBRE EN VERSION PICTORICA )

En este tipo de logotipos el nombre de la institucién o
producto sin duda ocupa un lugar importante pero, a su vez forma
parte de un conjunfo de caracteristicas graficas bien integradas
entre si que hacen disfintivo al logotipo. De manera que si
suprimimos o cambiamos €l nombre en un logotipo de este tipo ni
siquiera se produciria un efror en reconocerlo como un logotipo
conocido.

TESIS CON

FALLA DE ORIGEN
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IDENTIDAD CROMATICA

El color es un rasgo  distintivo en la identidad
comporativa de las empresas y producios, La
percepcion del color se adguiere de manera
instanténea por medio del estimulo visudl que
provocan los colores. El color cumple con una
funcién identificadora, asociativa y psicolégica. La
identidad cromdtica se convierte en un lenguagje
que, fransmite mds atributos de la identidad incluso
separandola de la marca. Por €50, la eleccién de los
colores debe ser estudioda cuidadosamente y
fomando en cuenta su simbolismo en disfintas
culturas -en el caso de empresas fransnacionales-,
quienes frabajen en un proyecto de identidad deben
tomar en cuenta los efectos psicoldgicos del colory
el impacto visudl que estos pueden causar a su
publico. Una seleccién endénea del color puede
hacer que marcas interesantes se pierdan o se les
atibuyan ofras connotaciones.

Unavez que ya setienenlos colores de identidad bien
definidos es apropiado tener nomas y estandares
para su utiizacién. El sistema de color PANTONE
contiene toda una gama de colores numerada a
partir de colores bdsicos y es aceptada
internacionalmente.  Resulta de mucha utilidad
cuando se quiere reproducir fielmente la identidad
cromdtica en medios impresos por ejemplo. Las
variantes de color no solo confunden al publico sino
que ademds dan un mensgje equivocado de los
mensgjes de identidad.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

PANTON]

D

b

PANTONE, Process Color System Guide
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IMPORTANCIA DE LAS MARCAS

Una buena marca beneficia no sélo a su
duerio sino, también a sus consumidores. Siempre y
cuando dicha marca sea respaldada por un buen
servicio, calidad y disponibilidad ya que, de o
contrario puede ser un pardmetro para identificar a
instituciones o productos de mala cdlidad. Una
marca da garantia de autenticidad, es decir; que
aguello que una marca amparg, significa que es
propiedad, creacién original, exciusividad del
fabricante y garantia de origen. Es una forma de
autenticacion de todo agquello gque ampara. La
marca de un producto presupone que su calidad -
cuando ha sido aceptada por su publico- sera
mantenida a fravés del fiempo y transferida ast
mismo a los demds productos y sectores de la
institucion o producto.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

CARACTERISTICAS PRINCIPALES DE UNA MARCA

Identifican: Productos, servicios U organizaciones.
Diferencian: Unos de otros.

Comunican: El origen, valory calidad.

Anaden Valor: Alo que estan representando.

Son Propiedades Valiosas: Para sus propietarios por el
valor econdmico que constituyen.

En lo Legal: Debido a su imporancia existe una
legislacion que las regulay las protege o).

(9) Murphy, John & Rowe, Michael. Comeo Disefiar Marcasy Logofipos.
Editorial Gustavo Gilli. Barcelona, 1989. p.p. 8.
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1.5 TIPOS DE MARCAS QUE RECONOCE LA LEY FALLA DE ORIGEN

Laley reconoce cuatio tipos diferentes de marcas o

A) Las Nominativas

B) Las Innominadas

C) Las Tridimensionales
D) Las Mixtas

A) Las Nomindativas, son las marcas que identifican un producto o servicio a partir de una palabra o un
conjunfo de palabras. Estas marcas deben distinguirse fonéticamente de los productos o servicios de su
misma especie. Es decir, no deben tener semejanza con marcas que pertenezcan a productos o servicios de
sumisma especie o clase.

I

A 25 Ry R aIE

LUGANTE. Fhfkx

(10) Ley de Invenciones y Marcas.
Tiulo IV, Capitulo 1. Definiciones y Materia de Registo.
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B) Las Marcas Innominadas, son figuras o logotipos que diferencian visualmente a unamarca. Es decir,
son figuras distintivas que no pueden reconocerse fonéficamente, sélo visuadmente.

Y o

C) Las Marcas Tridimensionales, corresponden a la forma de los productos o sus empagues, envases o
envoltorios, siempre y cuando sean caracteristicos y los disfingan de productios de su misma clase. Es decir, las
marcas fridimensionales comresponden a cuerpos con 3 dimensiones, como botellas, empaques, cajas,
estuches, efc.

D) Las Marcas Mixtas, son el resultado de la combinacién de tipos definidos en los parafos anteriores.
Pueden ser combinaciones de palabras con disefios o logofipos, sean o no fridimensionales.

|
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FIGURAS DE PROTECCION

Ademds de los 4 tipos de marcas
mencionadas anteriormente, existen también las
siguientes figuras de proteccién:

A} Marca Colectiva
B) Nombre Comercial
C) Aviso Comercial

Las Marcas Colectivas, son las que
representan los productos © servicios de las
asociaciones © sociedades de productores,
fabricantes, comerciantes o prestadores de sefvicios,
con lafinalidad de distinguirlos de otros productores o
prestadores que se dediquen alamisma actividad.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

El Nombre Comercial, es una variante de las
marcas que lleva un proceso diferente al del registro.
la diferencia con las marcas radica en que €l
nombre comercial, sélo protege el nombre de un
comercio, industiia, empresa o prestador de servicios
en el dreadonde se encuentira ubicado.

f

YATIZAPAN

Av Autos y Camiones, S.A. de C.V.

El Aviso Comercial, es una frase u oracion que
sirve para promover y diferenciar a un producto,
prestador de servicio o empresa, de olos que se
dediguen a la misma actividad. Puedes servir como
slogan ofrase publicitaria. (* CONNECTING PEOPLE").

NOKIA

CONNECTING PEOPLE
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LFPPI (LEY DE FOMENTO Y PROTECCION DE LA
PROPIEDAD INDUSTRIAL).

A) ART. 89 Pueden constituir una marca los
siguientes signos:

1) Las denominaciones y figuras visibles
suficientemente distintivas, susceptibles de identificar
los productos o servicios a que se aplique, frente alos
de sumisma especie oclase.

2) Las formas tridimensionales.

3) Los nombres comerciales y
denominaciones o razones sociales siempre que no
queden comprendidos en el siguiente arficulo.

4) El nombre propic de una persona fisica
siempre que no exista ofro igual registrado como
marca.

B) ART. 90 No se registraran como marcas:

1) Las figuras o formas animadas aun cuando
seanvisibles {nada que se mueva)..

2) Los nombres técnicos de uso comun de los
productos o servicios que pretenden ampararse con
la marca asi, como aquellas palabras que en el
lengudje coriente se hayan convertido en la
designacién usual de los mismos (vulgarizaciéon de
marcaj.

3) Las formas tfridimensionales que sean del
dominio publico.

1501 LUN
FALLA DE ORIGEN

4) los figuras o formas tidimensionales que
sean descriptivas de ios productos ¢ servicios que
fraten de protegerse como marcas.

5) Lasletras, nimeros y colores aislados.

6) La traduccién a ofros idiomas, la variacién
ortogrdfica caprichosa o la construccién artificial de
palabras noregistrables.

7) Escudos, banderas, emblemas de cualquier
pais, estado, municipio o divisiones politicas similares,
asi como las gubemamentales, no gubemamentales
o de cudlquier ofra organizacion reconocida
oficiaimente.

8) Signos o selios oficiales de control, monedas,
biletes de banco, monedas conmemorativas o
cualquier medio oficial de pago nacional o
extranjero.

9) Medallas, condecoraciones © premios
obtenidos en exposiciones, ferias, congresos, eventos
culturales o deportivos, reconocidos oficialmente.

10) Denominaciones geogrdaficas o mapas de
la regién que puedan originar confusién respecto al
origen de los productos.

11) Las denominaciones de poblaciones o
lugares que se caracterisen por la fabricacion de
ciertos productos, excepto los lugares de propiedad
particular, con permiso del propietario.

12) Nombres, firmas, seudénimos y refratos de
personas, sin consentimiento.

13) Los titulos de obras literarias, artisticas o
cientificas {arficulo séptimo, LFA.} no se pueden
fegistrarcomomarcas.

l
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14) Las denominaciones, figuras o formas
tidimensiondles, susceptibles de engario al plblico
con respecto a sus componentes y cuadlidades.
15) Maricas que la SECOF estime notoriamente
conocidas en México.

16} Una marca que sea idéntfica o semejante
en grado de confusion a ofrayaregistraday vigente.

17) Una marca que sea idéntica o semejante
en giado de confusion a un nombre comercial
(stempre y cuando no sea el mismo titular).

BENEFICIOS QUE SE OBTIENEN AL REGISTRAR UNA
MARCA

Al registrar una marcq, ia ley protege dl
propietario o registrante de uso indebido por parte de
ferceros, ya sean personas fisicas, morales u
organizaciones. Asi mismo, el registro de una marca
en México, sienta los antecedentes para protegerla
en el extranjero. De esta manerq, la utilizacién de una
marca representada por signos, logotipos, figuras,
marcas, palabras, frases o la combinacion de estos,
es de uso exclusivo de sutitular o registrante.

DERECHO DE AUTOR

El "Derecho de Autorn es el reconocimiento
que hace el Estado a las personas creadoras de
obras literarias y artisticas en virtud del cual otorga su
proteccion para que el autor goce de prermogativasy
privilegios exclusivos de cardcter personal y
patimonial. Es posible el registro de obray también se
puede reservar el uso exclusivo de titulos, nombres y
caracteristicas de publicaciones, persongjes vy
campanas publicitarias. Todos estos frdmites los
realizamos ante la autoridad competente, el Instituto
Nacional del Derecho de Autor,

(17)Nueva Ley Federal del Derechode Autor.
Titulo i, Capitulo 1, Art. 11.
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COMENTARIOS.

Creo que al publico en general le resultaria interesante conocer lo que es la
identidad corporativa. Digo esto por que a fin de cuentas esta forma parte de nuestra
cotidianidady constituye un factorimportante ala hora de elegirun producto o servicio,

Lamarca, como antecedente a laidentidad corporativa durante mucho tiempo
cumplié con la tarea de diferenciar unos productos de otros. Poco a poco fué
adquiriendo mayor importancia hasta convertirse en una propiedad valiosa para sus
propietarios que, ademds recibiod la proteccion del Estado mas alld de sus fronteras. La
marca contintio evolucionando, nacieron nuevas formas de autorepresentacion que
dieron origen la identidad corporativa como tal. Es agqui donde el disefio gréfico se
convierte en una parte medular encargada de organizar y estructurar los datos mas
importantes de la empresa o producto para después sintetizaros y presentarlos por
distintos medios no solo los visuales -que resultan ser los mas inmediatos y palpables-
sino haciendo uso de 10s espacios, 10s sonidos, © la actitud, por ejemplo. Esta forma de
englobariaidentidad permite proyectarla conmayor claridad y de forma concreta.

Estamos en una sociedad donde €l cliente siempre quiere lo mejor pero, seria
bueno ayudarlo a encontrarlo mas répido . Los programas de identidad proporcionan
los heramientas necesarias para que una marca o institucién sea plenamente
identificable en cualquier lugar lo que obliga a sus propietarios a mantener la calidady
buen servicio.
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2 LA EMPRESA FEKA Y SU MARCA: DRISAL

TN

En el presente capitulo abordaremos a la
empresa Feka y el producto que fabrica: DRISAL
(detergente para ropa en presentacion de
pastila). Daremos una breve explicacion de
cComo nace esta empresa y su producto, su
organizacion, sus objefivos y todo aquello que
nos pemmita conocer su perfil institucional y
productivo para mas adelante justificar de
manera coherente el proyecto de disefio de
identidad requerido para su producto.

.

2.1EL PROGRAMA EMPRENDEDORES DE LA UNAM

Nace por la necesidad de servir a nuestia
sociedad, que requiere de personas emprendedoras
coniniciativa, creatividad y talento parala creaciéony
promocion de ideas y acciones productivas
generadoras de beneficios a la sociedad con el
desarrollo de bienes y servicios, haciendo frente a
toda contingencia, afrontando riesgos con
independencia de ciriterio, dirigido a estudiantes de
nivel medio superior de las Llicenciaturas de
Administracion, Contaduria e Informdticade laF.C.A.
asi como escuelas y Facultades de la UNAM e
incorporadas.

TESIS CON
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ENMPRENDEDORES

OBJETIVOS

El objetivo primordial de este programa es
coadyuvar a la formacion integral del estudiante
universitario, fomentando una cultura administrativa,
su acfitud emprendedora, su habilidad en la
creacién y desarrollo empresarial, conscientizandolo
de su responsabilidad como agente de cambio de
lasociedad.




1. Bindar a los jovenes la oportunidad de
alcanzar un mejor desarrolio personal y profesiond,
asi como su espititu de competencia, creatividad,
superaciony participacion total.

2. Motivar a los jévenes la actitud
emprendedora, desarrollando en ellos su potencial
de liderazgo promoviendo el trabajo en equipo, ast
como contribuir a una mejor formacion profesional.

3. Lograr que la Facultad de Contaduria y
Administracion junto con los jévenes participantes,
frasciendan a la sociedad en la formacién y
educacién empresarial paralajuventud mexicana.

4. Vincular las distintas disciplinas profesionales
para la infegracién de actividades y conocimientos
conjuntos.

Dirigido a:

- Empresarios Emprendedores

- Asesores de Empresarios Juveniles
- Comunidad Empresarial

- Autoridades Escolares

- Comunidad Universitaria
-Comunidad en General

T TESIS CON
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EL EMPRENDEDOR

Al iniciar algo nuevo, retfomar dlgo hecho o
modificar de manera importante algin proyecto,
objeto o producto antes de redlizarlo, se le puede
atribuir a una o grupo de personas con la capacidad,
entusiasmo y tenacidad de querer hacer 6 cambiar
algo, de ser diferentes y de buscar nuevas formas.

No hay limite en cuanto a conocimientos para
poder iniciar o redlizar un proyecto. En el caso de la
creacion de una empresa, no necesariamente la o
las personas que la inicien, han de tener, grandes
volimenes de capital, producciéon o de
instalaciones, o de experiencia con amplios
conocimientos sobre la materia, pero si esimportante
que tengan bien definido lo que van hacer y
plantearse el objetivo, hasta donde quieran itegar.

Para hacer algo asi, indudablemente estamos
hablando de una persona diferente, con las
caracteristicas elementales de lo que
tradicionalmente se le conoce como
"Emprendedor’, pero {que es un emprendedor?.

CONCEPTO

Es cudlquier persona que emprende con
paciencia, empeno, decisién y sacrificios, acciones
congruentes y consistentes con el fin de crear, quizés
donde antes no habia un determinado concepto de




mercado, una actividad legal y productiva que
beneficiard alasociedad.

El ser emprendedor es la capacidad de iniciar
obras o acciones que implican cierto riesgo de
dificuttad. La persona emprendedora se distingue de
los demds por su capacidad creativa e innovadora,
Estas personas enfientan el reto y resuelven
problemas actudles, ademds de encontrar nuevas
soluciones alos viejos problemas.

El progreso de la sociedad lo producen
verdaderamente aquellas personas gue tienen la
caracteristica de emprender.

En ambos conceptos encontramos que el
emprendedor debe ser constante, tener pacienciaq,
empefo, una gran visién y creatividad, y sobre todo
ser el promotor de algo benéfico a la sociedad. De
este modo podemos distinguir a las personas
emprendedoras, capaces de iniciar algo y ser
promotor del cambio.

Autorrealizacion, plenitud humana, deseo de
convertirse en lo que el hombre es capaz de hacer,
son las metas a las que en Ulfimo férmino tfiene el
emprendedor.

TESIS CON
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El emprendedor busca el nivel de excelencia
en todo lo que hace; es creativo, innovador, Unico,
fiene metas a largo plazo, manifestdndolas en una
pasién por alcanzaras, por hacer realidad sus
ideales, sus fantasias, sus ilusiones y sus suenos.

CARACTERISTICAS
Aprendizaje Confianza en si mismo
Tenacidad Iniciativa
Valor Autocontrol
Responsabilidad  Sociabilidad
Entusiasmo Hica
Trabajo Cdlidad

ESPiRITU EMPRENDEDOR

- Hacer las cosas; no buscar excusas ni razones para
demostrar que no se puede hacer.

- Levantarse con mas fuerza cada vez que se cae; no
empecinarse en explicar el motivo del fracaso.
-Serdigno, consciente y responsable delos actos.
-Ser capaz de frazar un plan a corto, mediano o largo
plazo, y de seguitlo pese atodas las circunstancias de
lavida.

- Ser creador de dlgo: un hogar, una empresq, un
puesto, un nuevo sistema de vida.
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- Entender que el frabgjo no es una necesidad ni un
sacirificio, sino un privilegio y oportunidad que nos
brindalavida.

- Comprender la necesidad de una discipling,
basada en principio sanos, y tener suficiente pasion,
fuerza de voluntady auto confianza para adoptarla.

DEFINICION DE EMPRESA

Es una unidad productiva o de servicios que,
constituida seglin aspectos practicos o legales, se
integra por recursos humanos, materiales y técnicos
para lograr un fin coman.

AMBIENTE

El ambiente de la empresa estd compuesto
por los actores y las fuerzas, propios y ajenos a la
misma, que afectan su capacidad parasatisfacerlas
necesidades de sus consumidores. El ambiente
presenta oportunidades, pero también amenazas.

El ambiente de la empresa estd compuesto
porunmicro ambiente y un macro ambiente.

El micro ambiente consiste en aguellas fuerzas
proximas a los empresarios, consumidores, [0S
proveedores, los intermediarios yla competencia.

TESISCON |
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El macro ambiente estd compuesto por el
entormo que afectard a la empresa y su micro
ambiente: fuerzas demogrdficas, econdmicas,
naturales, tecnoldgicas, politicasy culturales.

PRODUCTO Y SERVICIO

Producto es todo aquello que puede offecerse
a la atencion de un mercado para su adquisicion,
utilizacion o consumo, con el objeto de satisfacer una
necesidad o un deseo.

Un servicio es la actividad o el beneficio que
una parte puede ofrecer a ofra y, en esenciq, es
intangible y no deriva en la posesion de nada.

CARACTERISTICAS

Las caracteristicas de un producto pueden
dividirse en tangibles como son: envase, empaaque.
efiquetq, efc., e intangibles como prestigio del
fabricante.

Las caracteristicas de un servicio son:

- Intangibilidad: Los servicios no se pueden ver, oler,
sentiry saborear antes de comprarlos.

- Inseparabilidad: No puede separarse de su fuente,
fratese de una persona o maquina.

- Variabilidad: La calidad del servicio depende de




quién lo ofrece y de cudndo, cdmo y donde se
ofrece,

- Perecedero; Los servicios no se pueden almacenar
paravenderlos o usarlos mds adelante.

MISION

Un primer paso antes de iniciar el trabgjo con
todas las persona que formas parte del equipo, es
estar convencidos del trabgjo que se va a
EMPRENDER; ya que éste constituye un caminolargoy
quizd lo suficientemente arduo para moldear adn
mds su car@cter de emprendedor y proximo
empleador, claro que estar convencidos no quiere
decir que se obtendrd un éxito rotundo, también se
necesita una mentalidad flexible para aceptar los
cambios requeridos en ef producto y en el titimo de
los casos sustituirlo totalmente o desecharlo.

Si ha decidido iniciar una empresa, tendra
varias razones y para no olvidarlas, andtelas en
seguida:

Estas razones son las que mantienen vivo el
deseo de continuar con la empresa durante el
periodo de consolidacién, téngalas siempre en
mente y cuando crea que las ha olvidado vueiva, a
leerlas.

Misién: Es la razén de ser o existir de una
empresq, en su propdsito especifico.
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Filosofia: Son todos aquelios valores sobre los
cuales se van a sustentar todas Ias operaciones de la
empresa y que la van a distinguir de las demds.

- Proporcionan una guia y danidenfidad y un sentido
alpersonal.

- Deber ser claras, generadas por decision y
compromiso de todos.

- Debenreflejarse en el trabajo y ser controlables.

Las empresas tiene como fin comdn la
satisfaccién de necesidades humanas y una forma
de hacerio es a través de un producto o servicio,
pero, lo importante, es definir que necesidad y qué
producto o servicio es el que se va a ofrecer; para
esto nos auxiliaremos de una técnica que se llama
formenta de ideas, mediante ia cual podemos
generar nuevos e innovadores productos y servicios.

El paso siguiente es definir el giro del negocio
en el cual pretendemos desempenainos, porque de
no hacerlo, fendremos una visién muy pobre de lo
que haremos con laempresa.

Al torar en cuenta su fillosofiq, el productoy el
negocio estd en posibilidad de elaborar la mision de
la empresa; es decir, la razén principal de existir, la
funcion que cumple en la sociedad, su cardcter y
filosofia. Se entiende como misién de laempresa ala
descripcién concisa de aquello que se ocupa una
organizacién, destacando su identidad institucional
como un todo que provee de bienes y servicios a su




medio ambiente, a partir de considerar larelacion de
sus productos y de sus clientes. Generamente, el
enunciado se formula en téminos del producto
genéricoyde sumercado principal.

2.2 LAEMPRESA FEKA (FORMA, KOLORY ARTE)

A raiz de una convocatoria de la Facultad de
Contaduria y Administracion de la UN.AM. para
participar en el programa Emprendedores un grupo
de jovenes universitarios encabezados por Judith
Gutiénez Carcamo -estudiante de 6fo. semestre dela
canera de administracién en la UN.AM.- deciden
integrarse para participar en dicho programa. Este
grupo lo conforman 6 personas y deciden nombrar a
su nueva empresa FEKA haciendo de alguna manera
alusién alas siglas de laF.C.A. de la UN.AM. ala cual
todos sus integrantes pertenecen; mas adelante se
explicard el significado real de estasiglas.

Conociendo de antemano los requisitos que
se necesitan para poder participar; este grupo de
jovenes emprendedores se dan alatarea de estudiar
diferentes opciones para la creaciéon de un nuevo
producto que sea benéfico para la sociedad pero,
que alavez puedaserredituable econdmicamente.

Deciden incursionar en la industia de los
detfergentes, especificamente en la de los
detergentes para ropa. Una industria con gran
variedad de maicas, variedades y precios. Cabe
destacar que patrticipar en esta industiia representa
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ya un gran fiesgo, por que existen marcas que sean
posicionado en el mercado de manera significante a
fravés de los anos a parte de tener una calidad que
los avala. De tal manera que iba aser dificil legar con
una nueva marca de detfergente para ropa vy tratar
de competiren ese rubro.

El programa emprendedores hace
reconocimientos @ las mejores empresas que
participen en el progiama evaluando distintos
aspectos tanto del producto como del servicio. La
empresa FEKA consiente de este reto decide anadille
un plus a su producto, es decir "una innovacion™:
presentar el detergente para ropa en presentacion
de postilla, cosa gue resultd novedosa y practica a
todas las personas que fueron encuestadas en 10s
estudios de mercado. Y gracias a la colaboraciéon de
algunos comparieros de la Facultad de Quimica
lograron materializar su suefo de crear un nuUevo
productoy suempague.

Este nuevo producto para el cuidado de la
fopa es llamado DRISAL el nomibore del productoes un
juego de palabras hecho en base a los
componentes quimicos que conforman la fémula
deldetergente.

Si bien la empresa FEKA ya estaba
conformada como tal y estaba por lanzar su nuevo
producto y nueva marca. Se dio cuenta de que la
imagen de su producto ante los ojos de sus futuros
clientes y proveedores también “fenia que vender”.
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Es en ese momento cuando solicitan la
participacién de un disenador gréfico, el cual se
encargaria reunir fodos los atiibutos de identidad
tanto del producto como de la empresa para
sintetizarlos y crear su representacion grdfica y
proyectar su identidad comorativa. La cual es
explicada a detdlle y justificada de manera
coherente en base a una metodologia de disefno
gue finalmente serd plasmada en el *Manual de
Identidad Corporativa para la Marca Drisal” con el fin
de proporcionar la heramienta principal para su
cornecta implementaciéon en los distintos medios y
soportes de comunicacién -principalmente  los
medios graficos- y posicionar su marca en el
mercado pero, scbre todo en la memcria de sus
clientes.

MISION

La empresa FEKA se encarga de elaborar un
detergente para ropa en presentacion de pastilla
llamado Drisal. Su misidn consiste en darlo aconocer
y comercidiizarlo como un producto novedoso,
practico y Uil para el lavado y cuidado de la ropa
que cumple con estictas normas de calidad.
Empleando para ello planes y estrategios de
distribucién y venta hacia un sector especifico del
mercado conformado principamente por personas
del sexo femenino, amas de casa que compren
fegularmente sus productos para ellavado delaropa
en tiendas de autoservicio y pertenezcan a un nivel
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econdmico medio. Satisfacer las necesidades de sus
clientes para obtener ingresos econdmicos que
hagan de esta actividad un negocio redituable tanto
para la empresa como para ef desarrolio del pais al
crear fuentes de empleo.

FILOSOFIA

Trabajar con madxima  eficiencia en un
ambiente arménico anteponiendo los objetivos de la
empresa a los propios para adlcanzar el éxito,
realizdndolos con los mds altos niveles de éfica, asf
como fomentar el desarrollo fotal en todas las dGreas
de la empresa y de todos y cada uno de sus
integrantes.

POLITICAS

- Los conflictos que surjan el la empresase tatardn en
las juntas periddicas donde se fomaran las decisiones
necesarias para su solucion.

- Las actividades que se redlicen dento de la
organizacién se hardn con la participaciéon y cada
uno de susintegrantes.

- Establecer una actitud de responsabilidad en los
integrantes del equipo de trabgjo basado en la
comunicacion, lainiciativa e integracion.

- Se presentard un reporte mensual de la situacion
real de cada una de las dreas de la empresa en
general,




GIRO, RAMA, LEMAY LOGOTIPO

A) GIRO: Produccidn y venta de un detergente
en presentacion de pastilla (DRISAL).

B) RAMA:De fransformacion. Por la elaboracién
delapastillay empaquetado.

C) LEMA: No existen caminos para la
excelencia, laexcelenciaes el camino.

D) LOGOTIPO: El logotipo de la empresa esta
formado con las siglas de FORMA (Emprendedores),
KOLOR y ARTE. La F es “resaltada” y tiene un tamanio
mayor por gue simbolizala fuerza de laempresa.

Las lefras en mayusculas color negro "FEKA"
simbolizan la sefiedady formdlidad de laempresay a
suvez FORMA, KOLORYARTE conun trazo mds versatil
y utilizando los tres colores bdsicos, representan la
audacia y juventud de los integrantes de esta
empresq.
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2.3 PLANEACION ESTRATEGICA DE LA EMPRESA

Al establecer los objetivos a corto, mediano y
largo plazo de la organizacién hay que considerar los
intereses de las diferentes personas que tienen
participaciéon en la empresa: Accionistas, Directivos,
Empleados, Clientes, Proveedores y Asesores.

Planes a corto plazo:

- Ofrecer un detergente para ropa en presentaciéon
de pastila de la mejor calidad que satisfaga las
necesidades de personas, interesadas en el cuidado
y limpieza de su ropa pertenecientes a un nivel socio
econdémico medio.

- Lograr que este producto sea innovador respecto a
loexistente en elmercado.

- Generar la optimizacién de los recursos para poder
ser competitivos en el dmbito empresarial.

- Afirmar laimagen del producto en los consumidores
para que este se convierta en el de su preferencia.

- Unificar criterios para lograr el fortalecimiento de la
organizacion y proporcionar la mejor calidad vy
atencién al cliente,

- Conseguir el mejor asesoramiento profesional, asi
como las mejores materias primas para lograr €l
punto mdximo de cdalidad en la elaboracién  del
producto.




ORGANIGRAMA

El presente organigrama muestra las diferentes dreas que integran a la empresa FEKA, su funcion
principaly la manera como se relacion entre si para sacar ala venta su producto.
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DIRECCION GENERAL

Asigna las tareas que la
demds areas de la empresa
v FEKAdeben rediizar, los

e@?: supenvisa y evalda. ;7,{890
o«(\aqd . v L "I.,’/"'lf
\’“\q&'.. . . .. O”hebor
@?e“éo .- Entre'go un informe pores:rifo. T eso,”o
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PRODUCCIGN MERCADOTECNIA VENTAS A":'::':"smc'ﬂ“'
Desanolla métodos para la Investiga al mercadoy al Ofrece y vende el producto Adminisiia Ios fecUrsos

elaboracién del producto.
Cw

v
CONTROL
E CALIDAD
Verifica que el producto y los
materiales con que se hace
cumplan con las normas de
calidad establecidas.

consumidor para analizar su
comportamiento, sus
necesidades y los factores

(Drisal) para que este llegue a
las manos de quien o
necesite obteniendo por ello

humanos y econdmicos para
que las demds Greas operen

L " . de manera corecta.
que pueden influiren el. una utilidad que pemmita a la
: empresa seguir operando y “
"+ Hace observaciones a cerca de a obtener ganancias. :
*.. calidad de los productos.
" Informa de los venfasrealzadas

Informa de la materia piima que se necesita para la elaboracion del producto.



DIRECCION GENERAL

En la escala jerdrquica de la empresa FEKA la
Direccion General ocupa el primer peldafno y es
quien leva la batuta de todas las unidades
administrativas y productivas de la empresa. En esta
areq se organizan, desarollan y asignan las tareas
que les coresponden a la demds dreas. E
encargado de la direccion general recibe reportes
por escrito del funcionamiento de cada una de ellas
por lo tanto, siempre estd al pendiente e informado
delo quesucede enlaempresa.

Enlatomade decisiones que afectenalaempresael
Director General cuenta con un equipo de asesores y
asistentes que aportan ideas para la solucién de
problemas y nuevos proyectos que se presenten.

OBJETIVOS

- Economizar las actividades funcionales,
mediante el desanollo de planes para el logro de
los objetivos generdles delaempresa.

- Lograr la méxima optimizacién de los recursos
organizacionales, a fravés de una adecuada
administracién y procuraciéon del
acrecentamiento de los mismos.

- Se deberd contar con €l personal capacitado
para con ello obtener la maxima calidad del
producto.

- Proporcionar al personal operativo los elementos
de seguridad necesarios para la elaboracion del
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Producto vy verificar que estos sean utilizados
corectayoportunamente,

- Mediante la especializacion de las tareas
intensificar la produccién para con ello
incrementar la produccion.

- E! gerente del departamento deberd supervisar
de manera directa y constante la realizacion de
las actividades en la planta productiva,

- Obtener una pronta solucién a las posibles
contingencias que pudieran presentarse tanto en
lamaguinaria como en el personal.

- llevar un registro de lo producido y entregado
paratenerunmejor control de las mercancias.

FUNCIONES GENERICAS

- Seleccionar alos proveedores que convengana
la empresa y estar en confacto con los mismos
para evaluar y lograr tratos éptimos conforme a
las posibilidades econdmicas de laempresa.

- Distribuir corectamente el drea de frabgjo.

- Elaborarlos programas de compras.

- Presentar mensualmente los informes de trabajo
para rendir cuentas al Gerente General.

- Mantener una actitud positiva y constructiva
hacialacompaniia, el productoy companeros de
frabgdijo.

- Mantener un alto nivel de enfusiasmo y un espititu
de superacién constante dentro de los niveles
exigidos.
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PERFIL DEL PUESTO

La persona que ocupe este puesto deberd
cumplir con las siguientes caracteristicas:

- Tener aptitud de participacion, iniciativa, éticay
preparacion profesional que comprende mostrar
habilidades para aplicar sus conocimientos.

- Capacidad para andlizar problemas.

- Habilidad de mando.

- Concientizacién.

-Disciplina

PRODUCCION

El Area de Produccién es offo departamento
de granimportancia dentro de la empresa FEKA, esta
se encarga de desarollar los métodos mas
adecuados para la elaboracion del producto que en
este caso se trata del detergente para ropa en
presentacion de pastila {DRISAL) ademds, suministra
la mano de obra, maquinara, instalaciones,
herramientas asi como, materias primas para la
elaboracién del producto.

El responsable de esta drea debe programar
la produccion para flevar un estiicto control de los
estandares de produccién y en base a esto levantar
sus inventarios para presentarlos a la Direccidn
General.
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OBJETIVOS

- Que la produccién de DRISAL se lleve a cabo
cumpliendo los estdndares de calidad establecidos
porlaempresa.

- Cubiir la demanda de nuestio producto en el
mercado.

- La perfecta administracion departamental para
coadyuvar allogro del objetivo general,

POLITICAS

- Registrar por escrito la materia prima adquirida.

- Devolucién de la materia prima que no cumpla con
los esténdares de calidad.

- Informar al departamento de Finanzas la cantidad
monetaria exacta para compra de materia prima asi
comolas erogaciones que se deriven de estas.

- Hl ordenar y recolectar todas las facturas, notas de
remisién y demds comprobantes de compra, parala
verds y oportuna comunicacion al departamento de
Finanzas.

- Verificar que el producto se elabore de acuerdo a
los controles de cdlidad, si no, procesario para su
reciclgje.

- Coordinar y asegurarse del correcto empaquetado
yenvasado, parala distibucion del producto.
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REGLAMENTO INTERNO

- Todo el permsonal que labore dentro del
departamento de produccion deberd portar bata
blanca, guantes, cofiay cubre boca.

- Unicamente podrdn operar la maaguinaria el
personal que cuente con los conocimientos
necesarios parahacerlo.

- Solicitar al admacén el material que se vaya a
utilizar en el proceso de producciony regresario al
terminar de utilizarlo, previamente aseado.

- los reactivos que se dejen de utilizar se
guardaran en el recipiente que les corresponde.

- El personal de produccién deberd mantener en
éptimo estado las instalaciones, maguinaria y
material del departamento.

- Se darén 10 minutos de tolerancia para entrar al
departamento después de iniciar el horario de
frabaijo.

- No se pemmitird la salida al personal antes del
horario establecido.

DEPARTAMENTO DE COMPRAS Y ABASTECIMIENTO

Esta drea es la encargada de proveer todos los
insumos necesarios para la elaboracién del producto
(DRISAL) tiene contacto con todos los proveedores de
materias primas y es su obligacién comprar al mejor
precio y con facilidades de pago, ademds verificar
que losinsumos sean de lamejor calidad.
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FUNCIONES GENERICAS

- Proveer de materias primas y articulos indispensables
paralafabricacion.

- Abastecer constantemente de materias primas ala
gerenciade produccion.

- Bvitar desperdicios.

- Procurar que las materias primas se obtengan a los
precios mds bajos posibles y de acuerdo con la
calidad requerida.

- Mostrar un espiritu de entusiasmo a fin de motivar a
los empleados.

- Reportar los problemas que se susciten, ya sea con
el personal & conios utensilios de trabajo.

PERFIL DEL PUESTO

La persona gue ocupe este puesto deberG
cumplir con todas las siguientes caracteristicas:

-Emprendedor, dindmico, entusiasta, con iniciativa.
-Redlista.

-Eficiente en el manejo de recursos.

-Seguridad.

-Disciplina.

-Capacidad enlas relaciones comerciales.
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CONTROL DE CALIDAD

Bien dice un dicho que, "a los ojos del amo
engorda el caballo” pues bien, el control de calidad
se encarga de eso y mas. Este departamento tiene la
responsabilidad de ser los ojos del duerio, en cuanio
a que vigila y supervisa que el producto elaborado y
los materiales con que esta hecho satisfagan los
estdndares de calidad establecidos para obtener la
optimizacion a mdxmo de todos los recursos
materiales.

POLITICAS

- la toma de decisiones deberd ser objetiva,
anficipando los acontecimientos, 1o que asegura la
supervivenciay prosperidad de la organizacion.

- Promover un espiitu de optimismo entre los
miembros de la organizacion asi como concentrar
sus recursos y energias en el eficaz desarrollo de sus
funciones.

PLANES

- Establecer los limites dentro de los cuales las
funciones del negocio asegurardn decisiones
relacionadas con la calidad y una linea de accién
adecuada allogro de los objetivos.

- Estudiar los proyectos para asegurar su calidad.

- Coordinar esfuerzos individuales para lograr un
propdsito comin que en forma aislada no seria
posible de alcanzar.
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- Hacer un rol de frabagjo en el que se estipule la
rotacién de aquellos problemas que los ejecutivos de
las otras &reas no requieren o no pueden resolver.

FUNCIONES GENERICAS

- Detectar y eliminar cualquier causa que pueda
originarun defecto en el producto.

- Vigilar que las materias primas asi como los
productos terminados cumplan con las
caracteristicas sefialadas.

- Establecer un programa de inspeccién para
detectar desviaciones en las normas de calidad
establecidas.

- Averiguar en caso de cambios enla calidad, si estas
son resultado de problemas como errores humanos,
malos materiales, etc.

PERFIL DEL PUESTO
Deberareunirias siguientes cualidades:

- Facilidad paralias relaciones humanas.
-Capacidad paralas relaciones comerciales.
- Iniciativa.

-Vision.

-Responsabilidad.

- Habilidad de mando.

-Capacidad de administrar.

37



REGLAMENTO INTERNO

- Redlizar juntas para hablar sobre las necesidades y
problemas que surjan enlaempresa.

- Coordinar a todas las Greas de la organizacion para
cumplir satisfactoriamente con los objetivos de la
empresa.

- Revisar que los eventos y presentaciones se lleven a
cabo conforme alo planeado.

- Supervisar gue no haya duplicidad de funciones.

MERCADOTECNIA

Sibien cada drea de la empresa esimportante
existe una gue transciende dentioy fuera de ellq, esta
es el departamento de Mercadotecnia, Esta drea se
encarga de investigar al consumidor y al mercado.
Con la informacién obtenida analiza los hechos y
factores que influyen en ellos para elaborar planes y
estrategias que hagan llegar su producto a ese
mercado, en el momento que los necesita, en el
lugar precisoy al mejor precio.

OBJETIVOS

-Tener al consumidor como objetivo principal.

- Capacitar al consumidor para que compre y haga
uso del producto en tal forma que reciba un
beneficio.

- Observar que la empresa mantengaunaatta
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cdlidad en su producto para oplimizarias ventas.
-Lograr estar siempre enlamente del cliente.

- Crear y mantener una imagen adecuada del
producto.

-Combadtirla competencia.

- Ganar los mercados que no estén actualmente en
manos de la competenciay conservan los que ya se
fienen.

POLITICAS

- Fomentar las relaciones publicas de la empresa con
todos nuestros proveedores, acreedores y clientes.

- Es deber de los agentes de ventas cubrir el espacio
de trabajo acatando los requerimientos y reglas de la
organizacion.

- Es obligacién y deber de los agentes de ventas y
equipo de investigacion presentar completa
formalidad en sus actividades y brindar atencién de
primeraalos clientes.

PLANES

- Parficipar en las principales exposiciones y ferias
empresariales de México.

- Establecer el pronostico de ventas que proporcione
informacién verazy oportuna.
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Implementar campanas publicitarias que resalten la
imagen y prestigio de la empresa para aumentar la
penetracién enelmercado.

- Cubrir el mayor nimero de distibuidores en el D.F. y
dreametropolitana.

-Innovary desarrollar las técnicas de mercadeo.

- Establecer una red de promotores de ventas
durante efsegundoafio.

FUNCIONES GENERICAS

- Estimacién de la cantidad de la demanda en los
mercados.

- Elaborar el plan de mercadotecnia.

-Desarrollar  sistemas para implementar los
programas.

- Elaborar el pronostico de ventas mensual.

- Presentar el presupuesto de acuerdo alos ciclos de
gastos y ventas pormes.

- Inter actuar con el drea de produccion, avisGndoles
de las tendencias de ventas para tener 1os niveles de
inventario requerido para ventas.

- Mantener contactc con Recursos Humanos para
establecer las prestaciones del personal,
contataciony capacitacion.

- Establecerlas politicas y precios de distribucion,
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La persona que ocupe este puesto deberd
cumplir con las siguientes caracteristicas:

PERFIL DEL PUESTO

- Creatividad.

- Experienciaminimade 3 afos.

-Capacidad paralas relaciones comerciales.
- Eficienciay capacidad de andlisis.
-Iniciativa.

REGLAMENTO INTERNO

- Todo el personal portard gafetes de identificacion
para entrar especificamente a este deparfamento.

- Bsta estriclamente prohibido divulgar las ideas
publicitarias a personas externas ala empresa.

- Los informes deberdn ser entregados Unicamente
enlafechaestablecida.

- La presentacion de todo el personal deberd asistir
puntualmente alasjunias.

- No se pemmite beber, ni fumar deniro del
departamento, ni cuando se esté atendiendo a
algin cliente o distribuidor.
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VENTAS.

Para que la empresa FEKA pueda subsistir
comotaly seaademds un negocio rentable necesita
vender su producto ya que el ingreso de dinero hace
que todas las demds dreas cuenten con l0s recursos
materiales y econdémicos suficientes para poder
operar de manera corectay su producto mantenga
los estdndares de calidad. El drea de ventas se
encarga de vender el producto teniendo
previamente toda la informacién acerca de lo que
esta vendiendo y a quien se lo va a vender. Lievando
acabo estrategias y planes paraponer d adlcance de
sus clientes y futuros clientes un producto que
satisfaga sus necesidades en el lavado y cuidado de
ia ropa. Ventas es quien da la cara por todas la
demas dreas al tener contacto directo con el cliente
por lo fanto debe de fener estrecha comunicacion
con estas para conocer el nivel de producciény asu
vez informarles detalladamente el comportamiento
del producto en el mercado en cuanto a nivel de
ventas y demanda del producto.

FUNCIONES GENERICAS

- Establecer un sistema de cobranza.

- Definir en que términos de crédito se pactaran las
ventas.

-Informar a administracion y finanzas y demas dreas
el volumen mensual de ventas.

- Recibiry visitar clientes, cerrar ventas.
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El personal encargado de las ventas deberd
poseer las siguientes caracteristicas y habilidades:

PERFIL DEL PUESTO

- Gusto porlas ventas.

- Habilidad para negociar.

- Facilidad de palabray agilidad mental.
- Ofrecerun buen triato dl cliente,

- Organizado.

-Tener capacidad de andlisis.

- Lliderazgo.

- Trabgjar por objetivos,

ADMINISTRACIONYY FINANZAS.

La empresa FEKA ofiece un producto de
calidad a la sociedad (Drisal) por el cual recibe una
remuneracion; al mismo tiempo mantiene contacto
con proveedores y fabricantes de materias primas
para la elaboraciéon de dicho producto a las cuales
hay que pagar por sus productos y servicios. Quien
administra los recursos financieros para lievar a cabo
estas operaciones es el drea de administracion y
finanzas.

A nivel infermo estos recursos son destinados
para la obtencidn de bienes y materiales que
pemitan alas demas Greas de la empresa operarde
manera conecla y poner en marcha tfoda la
maqguinaria productiva.
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OBJETIVOS.

Tener una buena planeacidén de los recursos
financieros.

-Elevar al mdéximo el valor de los intereses de los
duenos delaempresa.

- Lograr que la empresa tenga fondos para pagar sus
deudas corrientes y respaldar [os programas en que
se encuentraempenada,

- Tener anticipadamente todo lo necesario para la
elaboraciény ejecucion del presupuesto.

FUNCIONES GENERICAS.

- Financiamiento e inversiones. Supervisién de la caja
de la empresa y otros activos liquidos, blsqueda de
fondos adicicnales cuando fueren necesarios e
inversiones de fondos en proyectos.

-Contabilidad y control. Mantenimiento de registros
financieros, control de actividades financieras,
identificacién de desviaciones de los planeados y
ejecucion eficiente y administracion de nominas,
cuestiones de impuestos, inventarios, activos fijos y
operaciones de computadoras.

- Pronostico y planeacion a largo plazo. Prondsticos
de costos, cambios tecnolégicos, condiciones del
mercado de capital, fondos necesarios para
inversion, retornos en proyectos de inversién
propuestos y demanda del producto delaempresay
utilizacion y prondsticos y datos histéricos para
planear futuras operaciones.
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- Fijacién de precios. Determinacion del impacto de
politicas de precios en larentabilidad.

-Crédito y cobranza, seguros y planeacion de
incentivos.

PERFIL DEL PUESTO.

- Manejo de informacién para evaluarla y tomar
decisiones importantes eniaempresa.

-Autoridady cardcter parallevarlas a cabo.
-Responsabilidad de los actos y decisiones que tome.
-Habilidad para la negociacion con clientes y
proveedores, facilidad de palabra.

- Comprension, retencion y juicio para solucionar de
manera estratégico los distintos problemas que se
presenten.,

- Comprender las tendencias econdmicas y politicas
del entomno y suimpacto en la administraciéon publica
yenla estrategia de la organizacion.

-Cultura general y experiencia minima de 3 anos
laborando en el &ea administrativa de ofras
empresas.

- Conocimiento del idioma inglés y manero de
computadora (programas administrativos).

- Tener un conocimiento profundo de los modelos de
negocio, tanto de las empresas como de los
peguenos COMEICIos.
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FEKA es una empresa de jdvenes emprendedores que desde susinicios yateniala
nocién de loimportante que es contar con unaidentidad corporativa para su producto.
La cudl se aplicara a todos los medios en los cuales tenia que estar presente, Su
participacion en la Expo-Feria Emprendedores de la U.N.A.M les daria aln mas larazon
ya que para presentar su producto necesitaban de una imagen coherente y acorde
con el espiritu emprendedor de la empresa para dar la cara al publico y empresarios
interesados en productos innovadores. Estatareaimplicaria un proyecto de disefio y por
lo tanto de un disefador gréfico. De esta manera tomé el proyecto y poco a poco me
fui infoomando de como estaba conformada la empresa, sus objetivos, su
organizacion, las caracteristicas del producto, el mercado al que iba diigido, etc.

Antes de comenzar cualquier proyecto de identidad corporativa se debe partirde
una investigacion acerca de nuestro sujeto de disefio. Toda esta informacion por
mucha que parezca serd de gran utilidad a la hora de disefar y serd finamente la que
justifigue el resultado final.
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3 DESARROLLO METODOLOGICO DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA MARCA DRISAL
EMPLEANDO LA METODOLOGIA DE PROYECTO DE BRUNO MUNARI

Todo proyecto de disefio, que hasido llevado a
buen fin, no ha sido producto de la casualidad o
golpe de suerte de un gupo de disefiadores o
disefiador, tampoco de las brillantes ideas de una
sola persona. Para crear, desarollar, y solucionar
proyectos de diseio se requiere que una
metodologia, es decir; de un procedimiento o
pasos a seguir bien definidos que nos ayuden adar
la mejor solucidn posible al problema que nos
estemos enfrentando. En el campo del disefio
gréfico no existe una metodologia universal que
nos ayude a resolver un proyecto de disefo de
manera general, Sin embargo contamaos con una
gran variedad de metodologias de muy diversos
autores, profesionales en el campo del disefio
gdfico gue, en base a su experiencia han
desarrollado. De tal manera que esos conceptos y
meétodos facilitan de algunas manera el frabajo del
disefiador sirviendo como herramienta para
desarrollar sus propios proyectos.

Es posible que muchas metodologias se asemejen
pero, no todas se adecuan de la mejor manera al
proyecto que deseamos desarrollar, Por ello resulta
muy importante seleccionar la metodologia que
mejor responda a nuestras necesidades vy
planteamientcs.

En este senfido y por ser una opcién viable para
resolver nuestro proyecto de disefo se optd por la
‘metodologia de proyecto de Bruno Munari‘iz por
que nos permite hacer un desglose de toda la
informacion recabada y que conforme avanza su
desarrollo va integrando de manera crdenada y
lbgicalos conceptos que desean proyectarse enel
diseno final, mdas adelante se explicara
detalladamente. Esta metodologia aplica tanto a
diserios bidimensionales, como tridimensionales.

{12) Munar, Buno. Como nacen los objetos.
Ediforial Gustavo Gilii. Barcelona, 1983. p.p. 37.
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3.1 METODOLOGIA DE PROYECTO DE BRUNO MUNARI

La Metodologia basica de Proyecto de Bruno
Munari comprende 3 etapas principales: La primera
etapa corresponde al Andlisis, la segunda etapaesia
Proyectual y en la tercera legamos a una Solucién al
problema que nos hemos planteado.

En la etapa de Andiisis definimos cual es
nuestro problema, el cual surge como producto de
una necesidad especifica. “Un problema particular
de diseno es un conjunto de muchos
subproblemas 3. Si bien esto demanda un andlisis
mas profundo, resulta de gran utilidad para hacer
una recopilacion de datos mas completa que, es el
siguiente paso y mds adelante no ayudard a tener
una mejor proyeccion. De los datos recopilados
nuevamente hacemos otro andlisis de los
subproblemas, en esta fase de la metodologia ya
tenemos una idea mds clara de hacia donde habra
que dirigir nuestro  proyecto de disefio pero, es
momento de plasmar esas ideas para pasar a la
siguiente etapa.

la etopa de Proyeccidn bdsicamente es
creativa, en esta etapa debemos escoger las
técnicas y materiales con los cuales presentaremos
nuestras propuestas de diserio. Con la lluvia de ideas
que surja se hard la mayor cantidad de bocetos
posibles de los cudles se seleccionaran lo mejores
para obtener modelos que nos sean Utiles para seguir
experimentando antes de constiuir un prototipo.
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El prototipo serd susceptible a mas cambios -
de ser necesario- y pruebas de color para finamente
llegar a la diima etapa de la metodologia que
consiste en la Solucién del problema plasmada enun
‘Dommy” que, es €l boceto final terminado. El
resultado final debe ser el producto de la
coordinacién creativa de las soluciones de los
subproblemas.

3.1.71 PROBLEMA

En el capitulo 2 vimos un pequefo repaso
acerca de la historia de la marca y pudimos damos
cuenta de suimportanciano solo histérica, sinocomo
un signo de idenfidad y de su constitucién en un
haber vdlioso, econémico y social. Y asi ha sido
desde que el hombre comenzdé a marcar sus
productos. Dia a dia nacen nuevos productos, al
igual que ofros mds desaparecen. Pero, un nuevo
producto, organizacion o servicio necesita un rostro,
algo que lo identifique y que haga recordar a su
publico por que es bueno o mejor que los demds
necesita justificar su existencia. Hoy mds que nunca
nos encontramos en un mundo de competitividad
fremendamente cerrada, en donde no se puede salir
sin proyectar una identidad, y no basta con un icono
agradable o vistoso o los colores mas llamativos y de
moda. Proyectar esa identidad requiere de un
estudio hecho a conciencia sobre cada uno de los
elementos que integran elfodo.

(13) Munari, Bruno. Como nacen los objetos.
Ediforial Gustavo Gilli. Barcelona, 1983. p.p. 46.
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Quien yalo tiene es su deber mantenerlo siempre en
ios mas altos niveles pero, quien no ha de luchar por
abrirse paso entre esa muliitud de opciones
existentes.

A parlir de estos antecedentes surge una
necesidad primordial: ¢éQué imagen debo dar al
plblico y mercado?, ¢éComo debo proyectar mi
identidad?, {Qué medios debo utilizar?. Los nuevos
productos o servicios tienen esa oporunidad de
mosfrarse ante su publico renovando el ambiente y
mostrartodala fuerza que son capaces de proyectar.
Y es precisamente por ello que recurren, buscan, el
proyecto de identidad corporativa mas adecuado y
que mejorlos represente.

3.1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

Drisal -detergente para ropa en presentacién
de pastila de la empresa FEKA- surge como un
producto y marca nueva en el mercado. Si bien la
utiidad de los detergentes es por todos conocida y
de uso cotidiano, la presentacion en forma de pastilia
es innovadora y por ahora no tiene competencia.
Pero Drisal carece de imagen corporativay es a partir
de esta necesidad que requiere de la creacién de un
programa de identidad con el cual pueda proyectar
primeramente {qué es?, épara que sirve?, y écomo
funciona? Asi como reflejar sus atributos como
producto y de empresq, su filosofia, organizacién y
espiritu emprendedor de una empresa joven.
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3.1.3 ELEMENTOS DEL PROBLEMA

Ahora sabemos que, Drisal carece de imagen
corporativa y requiere de un proyecto para poder
comunicar sus afributos de identidad como producto
y de la empresa a la cual representa. Pero, falta ver
que detrds de esta problemdtica existe ofra serie de
pequenos problemas que hay que desglosar para
resolver por separado y mas adelante  integrarlos
paradarsolucidn a este proyecto de manera global.
A continuacién se enumeran los subproblemas que
habrén de tomarse en cuenta en el desarollo de esta
etapa de la metodologia:

- {Qué son los detergentes?
- (Para que sirven?
- {Que tipos de detergentes existen?
- {Queé marcas de detergentes existen en ell
mercado?
- {Queé es Drisal y para que sirve?
- ¢Existe ofro producto igual?
- {Como es la imagen del competidor mas
cercano -detergente en polvo o liquido-?
- {Que colores y tipografia utiliza la
competencia?
- ¢Cudl debe ser el perfil del consumidor?
- ¢Qué opind la gente en las encuestas a
cerca de este producto?
- {Qué precio tendrd al pablico?
- ¢En que lugares estard a la venta?
- {Qué atributos deberd transmitir tanto de
producto como de empresa?
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En base a esta serie de preguntas
enfocaremos la recopilacion de datos con el objeto
de empaparmos los mas posible de lo que es Drisal y
sus atributos deidentidad.

3.1.4RECOPILACION DE DATOS

Al comenzar esta etapa de la metodologia de
proyecto de Bruno Munari debemos tomar en cuenta
que nuestra investigacion estard enfocada a
recopilar lainformacion necesaria para dar respuesta
a todos los elementos del problema (subproblemas).
El contar con toda esta informacion nos permitird
desarrollar una estrategia coherente para proyectar
la identidad y ademas tendremos un pancrama del
entomo competitivo que rodeard a nuestra marca
conociendo lo que ya existe, lo nuevo y lo viejo, como
se ha hecho y si reamente ha funcionado en otros
CQsos.

LOS DETERGENTES PARAROPA

Cuando hablamos de detergentes para ropa
sabemos muy bien de que estamos hablando, por
que los conocemos y por gue se trata de un producto
de uso coftidiano, -toda la gente lava su ropa- pero,
no todos prefieren la missma marca, ni todos los
detergentes tienen las mismas caracteristicas; incluso
hay productos que sustituyen al detergente como
shampoos o suavizantes, dependiendo también de
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ladelicadezay material de las prendas.

Actudmente existen una gran variedad de
marcas de detergente para ropa en el mercado,
algunas en presentacién en polvo, barra de jabdn o
detergente liquido. Llos hay con almidén, con
blanqueador, mulfiusos, con aroma de limén o floral,
biodegradables efc., y son envasados en cajas de
cartén, bolsas de pldstico, y botellas de pldstico.
Vienen en varias presentaciones como: 250 grs., 500
gss., 1 kilo, 2 kilos, 5y 10kilos. La mayor parte de ellos
son fdciles de conseguir desde cualquier tiendita
hasta cadenas de supermercados que, por cierto,
también cuentan con detergentes "marca propia”. Y
por lo general quienes mds los compran son las amas
de casq, ya que ellas son las encargadas de lavar la
ropa y de alguna manera saben mds sobre el
cuidado de la ropa y que producto es el mas
adecuado paralavaia.

Como ya lo hemos mencionado, se trata de
un producto basico de uso domesticoy ademas aun
precio accesible. Y de los cudles hay una gran
varedad de marcas. A continuacién se muesira un
listado de los detergentes que mas abundan en los
mercados y supermercados, divididos en:
defergente en polvo, barra de jabdn y detergente
liquido.
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DETERGENTES EN POLVO .

r '
Sip Sip
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DETERGENTES LIQUIDOS

Los detergentes liquidos son productos de
limpieza cuyo fin principal es el de remover ia mugre
mediante un agente limpiador (agente surfactante).
Dependiendo del tipo de producto, en su
formulacién puede incluir algunos de los siguientes
compuestos: agentes ablandadores de aguaq,
abrilantadores, blanqueadores, fijadores del color,
enzimas, suavizantes, perfumes y colorantes.

El creciente interés por preservar el ambiente, asi
como la especidlizacion de los detergentes han
llevado alos fabricantes a poner un especial cuidado
en la composicién de los mismos, como incluir
agentes biodegradables y desaroliar formulaciones
para usos especificos, como remocién de manchas,
blanguear la ropa, conservar el color o proteger la
ropafina.

VIVATOTAL
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JABONES PARA LAVAR

En el mercado han proliferado los jabones en
barra de lavanderia en diversas presentaciones: para
ropa fina, con blanqueador, con suavizantes, con
abrillantadores, con protector de colores y telas, asi
como detergente en barra. El uso de estos productos
esta enfocado al lavado de prendas con mugre
ligera.

< T
N/ J’l | 24
-
v f’{,-'?"
i 123 FLORAL j
LA MARCA DRISAL

DRISAL es un nuevo detergente para ropa en
presentacion de pastilla que al contacto con el agua
se disuelve haciendo efervescencia, penetrando en
los tejidos de la ropq, para dejara limpia, con un
agradable aroma y conservando los tonos de color
de los prendas. Ademds no contamina por que
DRISAL fue elaborado conunaformula que nodaiaa
lanaturalezani produce espuma.
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FORMULA DE DRISAL

Ingredientes: Detergente base, Avicel PH101,
Acdisol, Aerosil, Esterato de Magnesio aglutinante,
desintegrante, Aroma, Bicarbonato de Sodio, Acido
Cifrico.

MODO DE USARSE

- Disolver DRISAL previamente en agua cdliente las
cuatro pastillas.

- Vaciar las pastillas ya disueltas a su Iovcdorg oauna
cubeta {aprox. 101ts. de aguq) y agregar maximo tres
kilos de ropa.

- Dejar remojar 30 minutos (minimo).

- Lavar amano o en lavadora y enjuagar como usted
acostumbre.

NOTA: Si es ropa pesada como pantalones de
mezclilla son 2 piezas por 4 pastillas de DRISAL; para
cobijas, edredonss, coberfores, efc. es una pieza por
4 pastillas, En suropa blanca puede usar cloro.

PRECAUCIONES

Producto tdxico. En caso de ingerir este
producto consulte a su médico. No se deje al
alcance delos nifios.
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BENEFICIOS

-Biodegradable,

- Ablandalamugre desde el remojo.
-Nohace espuma.

-Protege el colordelaropa.
-Eshipodlergénico.

-Dejaunsuave aroma.

PERFIL DEL CONSUMIDOR

Aspectos bdsicos que deben presentar el
consumidor potencial:

- Personas del sexo femenino (que laven en
casa).

- De18ab0anos.

- Declasemedia.

- Queganen mas de dos salarios minimos.

- De los siguientes delegaciones: Iztapalapa,
Gustavo A. Madero, Coyoacan, Alvaro
Obregény Cuahiutemaoc.
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SEGMENTACION DEL MERCADO
TIPOS DE SEGMENTACION

Geogrdfica

Demogrdfica

Sicogrdfica

Conductual

INVESTIGACION DE MERCADO
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CARACTERISTICAS

Delegacion lztapalapa, Gustavo A. Madero,
Coyoacan, Alvaro Obregdn y Cuchitemoc.,

Personas entre Ios 18 y 50 anos de edad.
Enfocado principalmente al sexo femenino.
Personas de ingreso superior al salario minimo.

Orientado a personas que son cuidadosas
con sus prendas (e interesados en su persona).
Y para aquellas personas que utilizan ropa
casual. Personas que acostumbren hacer

sus compras en tiendas de autoservicio.

Personas que conocen y utilizan algin
producto para el lavado y cuidado de su
opa.

Interés por conocer nuevos productos para
lavar la ropa.

Disponibilidad para probarlos y evaluarlos.

Para Ia redlizacién de una investigacion de mercado se requirid de cuestionarios mixtos (conteniendo
preguntas abiertas y cerradas). Al aplicarios cuestionarios cada encuestador entabla una entrevista enla cual
planteaba las caracteristicas del producto y si tenian conocimiento de uno igual o parecido existente en el

mercado.
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CUESTIONARIO

1. ¢Es importante para ti que se decolore fu
ropaallavar?

Atodas las personas les importa su aspecto, al
96% le importa demasiado vy el 4% no le interesa
pero, es bdsico tener una buena apariencia para
proyectarunaexcelenteimagen.

2, iConsideras necesario un producto para
el mejor cuidado del color de turopa?

La mayoria de la gente enfrevistada nos
contesté que si lo consideraban necesario, ya que le
dan mucha importancia al cuidado de su ropay €l
2% de la poblacién encuestada dijo que no es
necesario.

v Si

@ NO

@ Si
@ NO
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3. {Sabe de algun producto para que no se
decolorelaropa?

El 43% de la poblacion si conoce productos
para que no se decolore la ropa pero, estos no son
muy efectivos ya que la ropa todavia se decoloraya
veces no limpia la ropq, estos productos aue dice
conocerson:

1) Golondiina
2) VelRosita

3) Sal

4) Pino

5) Coca-Cola
6) Mdas Color
7} No

.~ GOLONDRINA
VEL ROSITA

\

~.

SAL

PINO

@ COCA-COLA
&8 MAS COLOR
@ No

00
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4. iUsted comprarta una
propiedades de conservar el color original de su
ropa, que fuera biodegradable, que contenga
suavizante y que ademds no maitrate suropa?

El resultado del cuestionario es muy bueno, ya
gue el 100% de la poblacion acepta el productoy si
lo compraria.

100%

- S
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5. {Cudnto estd dispuesto a pagar por este
producto?

Lamayoria de la gente esta dispuesto a pagar
de 9a 12 pesos por nuestro producto.

15%

608

& %9012
@ 13a1é6
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3.1.5 ANALISIS DE DATOS

Antes de pasar ala etapa creativay comenzar
a proyectar los primeros bocetos de lo que serd la
identidad visual de la marca Drisal analizaremos los
datos obtenidos en nuestra investigacion. Y como ya
habiamos mencionado antes esto nos permitird
establecer pardmetios y dare un enfoque mds
objetivo a nuestra lluvia de ideas y aportando nuevas
soluciones con respecto a lo ya existente en otros
productos similares de la competencia.
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MARCAS Y TIPOS DE DETERGENTES
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P MARCA TIPO DE DETERGENTE PRESENTACION
- _Ace En polvo Bolsa
¢ Arel En polvo Bolsa
© Bold En polvo Bolsa
_.Roma En polvo Bolsa
. Foca En polvo Bolsa
i Blanca Nieves En polvo Bolsa B
. Dona Blanca En polvo Bolsa
. DIER-G En polvo Bolsa
: Best En polvo Bolsa
o En polvo Bolsa
: SIPLimén En polvo Bolsa
. XPes Liguido Botella de Plastico
. Viva Total Liguido Botella de Pidstico B
. Purex Liguido Botella de Pldstico :
~ Fioral Barra de Jabén Envoltura de Papel
123 Barra de Jabdén Envoltura de Papel
CONCLUSION

Aungue en esta investigacidon no contamos
contodos los detergentes existentes en elmercado al
menos tenemos ios mds comerciales y populares
que, bien nos sirven como punto de comparacién. Y
en base a estos podemos ver que los detergentes
que mds abundan son los de presentacion en polvo
empacados en bolsas. Después estan los
detergentes liquidos en botellas de pldstico, estos han
comenzado a tener cierto auge algunos son NuUevos
en €l mercado y ofros provienen de detergentes en

polvo y que ahora los venden en version liquida, por
asi decirlo. Los detergentes en barra son para lavado
a mano para prendas delicadas y de estos no
enconframos gran variedad. En base a estos datos
podemos concluir que no existe en el mercado una
presentacion para detergente en forma de pastilla
similar a Drisal con lo cual tenemos un producto
nuevo e innovador, estas caracteristicas deberan ser
tornadas en cuenta en el disefio de laimagen.
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TIPOGRAF{A EMPLEADA POR OTRAS MARCAS DE DETERGENTES

MARCA FAMILIA PESO MODIFICACIONES POSICION
Ace Palo Seco Bold Si ltdlica
Avriel * Padlo Seco Bold Si tdlica
Bold . PdloSeco Bold No ltdlica
Roma ~._Pdlo Seco Médium-Out line Si lfalica
Foca | PdloSeco Medium No Normal
BlancaNieves | Pdlo Seco Médium No Normal
DonaBlanca | Pdlo Seco Medium No ltalica
DIER-G _Pdlo Seco Bold Si Normal
Best _E_ol_gﬁ_e_co Bold Si ltdlica
SIP 1 Serif Medium ~ No ftalica
SPLimén | Serf - Palo Seco | Medium S ltdlica
XPres qulg_‘Seco Bold Si ltdlica
VivaT To’rol | PdloSeco Bold No ltdlica
Puex | Pdlo§ Seco Bold - No ltdlica
Floral - i Script - Senf Médium No lidlica
123 Eg_lg_{?‘gcq ’ Bold Si tdlica
CONCLUSION
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En la tipografia empleada en las marcas de  inclinaciones, ondulaciones o perspectiva vy la
detergentes la mayoria utiliza fuentes de palo seco  posicién que tenia era predominantemente itdlica
con peso bold o médium esto con la finalidad de  para darde una apariencia visual mdas dindmica. Esto
darle mas peso y fuerza al nombre de marca en los  nos sugiere que la tipografia de Drisal puede ser serif
empagues, en algunos casos la tipografia tenia  aunque no necesariamente- para sobresalir de Ias



demds fuentes tipogrdficas de otras marcas, un peso
bold para darle fuerza visual al nombre y no verse
disminuido con respecto a las ofras marcas,
Dependiendo de lo que se quiera proyectar y las
composicién de los elementos grdficos se podra
experimentar con modificaciones a la fipografia al
igual que definir su posicién,
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TIPO DE IMAGENES DE MARCA

MARCA
Ace
Ariet
Bold
Roma
Foca
Blanca Nieves
Dofa Blanca
DIERG
Best X X
Sip X X
Sip Limén X X
Xpies
Viva Total X
Purex X X
Flotal

X)X IX]x i< ]x]x
XIxIx|{x

x

LOGOTPO | SIMBOLO | LOGOSIMBOLO | PRMINO _ CLASICISTA | EMBELLECIDO  EXPRESIONISTA | FUNCIONALISTA | FOTOS | REDES | FONDO

*x
i
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X
X

X

123 X X

CONCLUSION

En las imagenes de marca algunas emplean
solo tipografia pero, mds de la mitad combinan
fipografia con simbolos. Dichos simbolos son muy
recurrentes, como el uso de espirarles o remolinos
gue nos remiten al movimiento de las lavadoras -
fuerza centifuga- ; las burbujas de jabdn, la gente
tiende a pensar que mieniras mas espuma haga el
detergente mejor se va alavary limpiar suropa o que
el defergente “estd actuando” correctamente;
fambién tatan de representar “resplandor” para
mostrar que se fratan de productos que dejan laropa
reluciendo, como nueva,

Los estilos de disefio predominantes son el
primitivismo y el funcionalista. En algunos casos
pudimos observarmezclas de estos dos estilos enuno
solo, al tener trazos sencillos y fipografia plana y
elementos secundarios un poco mds complejos; el
color fambién se manejo de manera muy parficular,
con tipografia en un solo color y fondos multicolores.
Simplicidad y abstraccién son comunes en los
disefos. E jabdn Floral fue el Unico con un estilo de
disefio diferente: Embellecido. Y esto se debe d
ratamiento que se le dio ala tipografia un poco mas
compleja v ligeramente exagerada en su frazo. El
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disefio de su empaqgue le afade un toque de
saturacion ya que laimagen es compuesta por varias
flores de colores que lucen un poco amontonadas.

Foca fue el Unico detergente que emplea una
foto en su imagen y precisamente se frata de una
foca, la cual para nada nos remitiia a detergentes.
Sin embargo analizando un poco, la piel de la foca
podriarepresentar alguna prenda esponjosa, su color
blanco puro, nos dice que esta muy limpia y dicha
foto refuerza bastante el nombra de marca. Por eso
resultaria curioso para quien no conoce la marca
Foca relacionaria con detergentes  pero, el paso de
los anos, la buena distibuciony el bajo precio de este
detergente a logrado posicionarlo dentro del
mercadoy algunos sectores de la sociedad.

Todo esto nos indica que si queremos hacer la
imagen de Drisal de una manera tradicional puesya
sabemos que recursos graficos estdn ala manoy que
elempleo de fotografias no ha sido muy explotadoy
puede ser una opcién a tomar en cuenta. Por ofro
lado una de las caracteristicas de Drisal es que ino
produce espuma!l Pero, “es efervescente” asi es que
las burbujas pueden ser un elemento grdfico que
ayude a resaltar el efecto efervescente de Drisal. El
estilo de diseno no lo definiremos por ahora por que
este serd el resulfado de la compilacion de foda
nuestra investigacién y el trazo de los primeros
bocetos mds lo que vaya sugiriendo €l cliente. Algin
fipo de referencia la encontraremos en el estilo de
disenodelas ofras marcas.
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COLORES DE LAS MARCAS

) MARCA COLOR PRINCIPAL

 Ace . Naranja - Negro

 Aviel . Azul Marino - Rojo

_Bod . Cian-Rojo

_.Roma .._.Roio - Azul Marino

_Foca | Rojo-AwiClaro

¢ Blanca Nieves :  Magentay Azul Marino

DofiaBanca . RojoyAmul

¢ D-ER-G ~_ Rojo - Amaiillo - Verde

,, Best Azul Mcnno Cnon

SIP leon _“\Lgrgg _

XPres Al McnnoyRolo

VwvaTofd | AmiMaino

L Purex Azul Marino

_Floral Blanco o

123 Blanco - Azul marino
CONCLUSION

Sin duda el color predominante en las marcas
de detfergentes es el azul marino o cian teniendo
como base fondos blanco -generaimente los
detergentes en polvo son aqzules, blancos o

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

COLORES SECUNDARIOS

Amairillo

Verde Claro y Verde Oscuro

Magenta

Blanco

Amarillo

Magenta y Cian

Naranja y Amarilio

Amairillo

Amiaiillo, Verde, Cian, Magenta y Rojo

Cian, Amarillo y Naranja

Blanco

Cian

combinados- Con el color azul-blanco pretenden
representar frescurg, blancura y limpieza y haciendo
buen uso de los contrastes de color se empled un rojo

enlatipografia.
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Los colores secundarios son muy variados y no
siempre nos remiten alablancura o limpieza. Algunos
hacen uso de toda lo gama de colores para
representar que ese producto mantiene el color de la
ropa -ofra caracteristica de Drisal-. Tenemos casos
como el de Ace deteigente en polvo que su
empague es de color naranja. A pesar de que sale
de lo convencional su color naranja resultq, atractivo,
original y modemo también cuenta con una buena
distribucién, campanas publicitarias constantes y un
precio medio. En el caso de detergentes con esencia
lima-imon o floral basta con un pequeno icono para
representar que dicho detergente lo contiene. Para
definir los colores de la imagen de Diisal tendremos
como base los colores azul y blanco y algin tono
verde como color secundario ya gque Drisal contiene
imén y ese color lo representaria bien. Para
seleccionar y definir la identidad cromdtica de Drisal
se debe pasar por una etapa de seleccién y pruebas
de color, de tal manera que al final el color
seleccionado puede ser muy diferente a lo que se
pensd en un principio pero, podia resultar mas
atractivoy novedoso.

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

De las distintas caracteristicas del detergente
en presentacion de pastilia Drisal son cuatro las que
por suimportancia deberdn resaltarse en laidentidad
visual. En primer lugar que se frata de una nueva
presentacion de detergente -en pastila- y esta es su

TESISCON |
FALLA DE QRICEN

principal y novedosa caracteristica, en segundo lugar
la accién limpiadora de Drisal que dejalimpialaropa
si se usa correctamente segun las instrucciones;
fercera, deja un suave aroma a limén y por Ultimo
protege el color de las prendas.

Como sugerencia por parte de la empresa
Feka, se propuso que apareciera un gato ya que
estos siempre se preocupan por su Qseo y se
mantienen todo el tiempo limpiocs, pudiera funcionar
como una especie de mascota paraia marca Drisal.
Laidea no es malay podria justificarse sin problemasi
utilizamos al gato como sinbnimo de limpieza y
cuidado de las prendas. Mas adelante veremos que
fan viable es esta opciodn.

EL PERFIL DEL CONSUMIDOR

En el diseno de laidentidad visual de la marca
Drisal deberd tomarse en cuenta el tipo de
consumidor y sus caracteristicas; con la finalidad de
que laimagen de dicho producto proyecte aquelios
atiibutos que ie son importantes para su mercado y
ademds paralaempresa gue representa.

Este producto va dirigido principamente a
mujeres que lavan en casa, jévenes ymaduras (de 18
a 50 anos) que, vistan ropa casual, de un nivel
econdmico medio, preocupadas por la apariencia
de su ropa y la de su familia. Esto nos sugiere que
habrd que pensar en una imagen atractiva para la
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mujer que, refleje jovialidad y modermidad, limpiezaq,
que cuida y protege la ropa, con elementos grdficos
simples y de facil comprension.

Estar cerca del consumidor conociendo sus
gustos y preferencias permite posicionar de una
mejor manera la identidad visual de una marca por
que de dlguna manera se le esta tomando en
cuenta a él en el diseno, lo cual hard que éste pronto
se familiarice con el ylo haga suyo.

EL PERFIL DE LA EMPRESA

De la mismma manera que es importante
proyectar los atributos de identidad de un producto
en su imagen visual resulta también importante
mostrar la filosofia y espiitu de la empresa que lo
fabrica. Y esto no necesariamente debe hacerse
anadiendo mas elementos gréficos alaimagen. Sino
esta en el {codmo se hace? dicha imagen. Con
recursos simples como el frazo de las lineas, el color,
las texturas, la amonia, efc. Todo aquello que
comunique el cardcter joven, emprendedor,
dindmicoy formal delaempresa FEKA.

3.1.6 CREATIVIDAD
Después del andlisis de datos pasamos a la

parte creativa donde comenzaremos a desglosar de
manera gréfica todas la ideas que hasta este

, TESIS CON
{PALTE PE ORIGEN

i L\i.l_

momento nos han surgido en base claro, al andlisis
de los datos obtenidos. "Mienfras la ideq, vinculada a
lo fantasia, puede proponer soluciones irrealizables
por razones fécnicas, materiales o econdmicas, la
creatividad se mantiene en los limites del problerna,
limifes derivados del andlisis de los datos y -los
subproblemas”ia). El vaciado de todas esta ideas
darg origen a iconos, ilustraciones, simbolos y
fipografias, sin bien no todas se van a emplear en el
disefio final si constituyen labase y antecedente de la
propuestavisual,

FUENTES TIPOGRAFICAS

A continuacién se muestra una seleccién de
fuentes tipograficas que mas adelante nos serdn de
gan utiidad al momento de bocetar, Hay que
recordar que por ahora estamos en una fase intuitiva
y de experimentacién, por eso incluimos tipografias
de las familias palo seco, serif y scrip, con peso light,
médiumy bold; y en versiones itdlica o normal.

{14) Munari, Bruno. Como nacen los objetos.
Editorial Gustavo Gilli. Barcelona, 1983. p.p. 52.
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FUENTESTIPOGRAFICAS
DRISAL  DRISAL
DRISAL Drisal
DRISAL Drisal
DRISAL Drisal
DRISAL Drisal
- DRISAL Drisal
- DRISAL Drisal
- DRISAL Drisal
DRISAL Drisal
" DRISAL

Drisal
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DRISAL Drisal
DRISAL Dnsal “
DRISAL Drisal
DRISAL Drisal f

DRISAL  Drisal |
DRISAL Drisal | -

DRISAL
DRISAL Drisal

DRISAL Drisal

Drisal | -
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VINETAS
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Estas imégenes son figuras y simbolos  que surgieron de la fluvia de ideas, se trata de elementos
aislados que nos servirdn para definir la identidad visual de Drisal. En este momento no nos detenemos mucho
en un andlisis visual, de color y de significados, simplemente dejamos rienda suelta a la creatividad. Con el

objeto de resolver el mayor niimero de subproblemas.

A) PASTILLAS. Representacién estilizada de la pastilia de Drisal.

B) FIGURAS GEOMETRICAS. Figuras geométricas variadas que pudieran servir para contener y envolver al

identificador principal.

e aséO
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C} GATOS. El cliente propuso incluir Ia imagen de un gato como mascota que acomparne al identificador
principal. Eligi¢ a este animal -que se caracteriza por su aseo y limpieza- como un personaje de apoyo enla

presentacion del producto.
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D) BURBUJAS. Las burbujas serdn un elemento Ufil para representar la efervescencia g
de Drisal al contacto con el agua. "

ue ocurre con la pastilla
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F) TEXTURAS. Un patrdn o textura de burbujas puede ser Uil si se quiere situar al identificador principal sobre un

fondo.
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3.1.7 EXPERIMENTACION (PRIMEROS BOCETOS) FALLA DE ORIGEN

Después de desahogar todas nuestras ideas y plasmarlas graficamente, llega el momento de integrar
cada unade esas ideas con ta finalidad de it resolviendo fos subproblemas anteriormente planteados. En esta
etapa el disefio comienza a tomar forma y se muestran esbozos del mensaje que realmente queremos
proyectar, tal vez no con mucha claridad pero, esta etapa experimental nos permite eso, “experimentar” las
posible soluciones al problema.
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EXPERIMENTACION (PRIMEROS BOCETOS)
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EXPERIMENTACION (PRIMEROS BOCETOS)

Drisal Drisal

Drisal Q‘.‘Sal orise/
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EXPERIMENTACION (PRIMEROS BOCETOS)
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S
. Octergente para ropa en
presentacion de; i

< ,

Qletergente para rona en presentacion de pastiila

24
risal Drsal

‘Detergente para.rapa

Detergente para ropa s e -

en presentacion de pastilla

Betergente;para.ropa
© on presemtacon de pastill
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en presentacion de pastilla
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3.1.8 MODELOS (BOCETOS SELECCIONADOS) FALLA DE ORIGEN

De la etapa experimental obtenemos gran cantidad de bocetos que, confienen todas nuestras ideas
que queremos plasmar en la identidad visual de Drisal, asi como las posibles soluciones a los subproblemas.
Para lograr este objetivo debemos pasar a una etapa selectiva donde solo tomaremos |os tres bocetos que
mas se apeguen a nuestros objetivos y concepios planteados desde el principio, explicando ias razones por
las cuales se eligieron esas opciones (bocetos). Es algo parecido a una eliminatoria, se van desechando los
malos, después los que estén en un nivel medio y por Ultimo los mejores, al final solo uno pasard a la siguiente
etapa.

El modelo uno posee mayor fuerza y peso -visuaimente-
que los otros dos. La tipografia a pesar de ser Bold tiene
versatiidady dinamismo y no se pierde en un fondo gque simulaun
movimiento centrifugo. La cara del gdiito se adapta a la
frayectoria del texto que, sin estorbar ni distraer la atencidn resulta
vistoso, Una combinancion de 4 o 5 colores en el fondo, lo harian
ver mas agradable. Sin embargo solo hasta que leemos la parte
de abgjo nos enteramos de que se frata de un “detergente para
ropa en presentacion de pastilla. Ef gato aunque visuaimente nos
ayudaria en mucho a recordar la marca nos podria sugerir ofra
cosa por ejemplo; que se trata de alimento o algun producto
para gatos. El fondo empleado podiia confundir ya que ofros
productos existentes manejan un estilo semejante. De momento
este modelo serd descartado pero, el gatito podrd servir mas
adelante como mascota.

Jetergente para 1ona en presentacitn de pastifla
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MODELOS (BOCETOS SELECCIONADOS)
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El producto Diisal (la paostilla) es nueva en el mercado y no
es mala idea comenzar por presentarla y que la gente la vaya
conociendo aun sin comprara la primera vez, ks importante que
se muestre ¢como es?, ya que esto lo diferenciard de los demads
productos paralavar laropa. Eltexto y su frayectoria enmarcan al
producto, “lo presentan”. Enseguida de las pastilias tenemos una
camisq, esto para dar laidea de que Drisal es un producto parala
ropa {prendas delicadas). Las burbujas son para dar la impresion
de efervescencia {una propiedad de Drisal). La frase de abgjo
resume lo que es Diisal englobando todo el concepto. Este
modelo proporciona una lectura mds coherente pero, las
imdgenes podrian sintetizarse un poco mds. Este modelo serd til
para continuar experimentando .

En este Uifimo modelo tenemos también un tfexto
dindmico de frazos suaves, justificado en base a un espiral que
simula un movimiento centiifugo. Nuevamente incorporamos un
gato pero, esta vez dicha imagen es mas real y sobria, en sus
manos refiene a la pastilla de Drisal ,aunque mas bien parece
una bola de nieve o de cristal. En la parte baja también se
incorporo un texto para reforzar el concepto. Asi pues
enconframos que en este modelo no existe un badlance
adecuado entre textos ya que el de la parte de abagjo se pierde.
El texto de Drisal sobresale pero, al intégarsele con la imagen del
gato tenemos un contraste muy marcado entre un fexto
dindmicoy unaimagen estdtica bastante sobria, la combinacion
de estos elemenios no es muy acertada. Las pastilla pasa a un
segundo termino haciendo que la lectura del mensaje principal
seaconfuso.
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Con nuestro modelo findlista nuevamente experimentaremos, esta vez depuramos io mds posible el
concepto que queremos proyectar. En esta etapa aun podemos rectificar algun detalle, proponer o eliminar
teniendo en cuenta que yatenemos unabase de diseno que podemos mejorar..

En nuestto modelo seleccionado tenemos una mejor
justificacion de los elementos. Pero, las burbujas se confunden
demasiado con laimagen de las pastillas y en este caso el texto
“Drisal” y la camisa son o primero que salta a la vista, aun
bajando la opacidad de las burbujas. Al texto de abgjo se le did
mds intensidad pero, se separa de laimagen y se muestra como
unmensaje aparte.

Detergente para ropa
en presentadon de pastilla
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En este modelo cambiamos el fondo por uno mds
dindmico que nos obliga ha hacer lo mismo con los demds
elementos, esto se consiguié rotando un poco la imagen y
justificando el texto sobre la base del fondo. De esta manera
obtenemos una imagen fuerte y pesada. Y quizd esa sea su
desventaja ya que con el cambio de fondo hace que laimagen
se vea mas cargada. Nuevamente las pastillas no son el punto
central de nuestra atencidny el texto de abajo se pierde. El fondo
podria recordamos a ofros productos existentes y no aportaria
algo nuevo antela competencia.

Para elaborar el Ultimo modelo se tomoé en cuenta el
modelo anterior el cual habia que depurar un poco mds. El texto
de Drisal aumentd proporcionalmente un poco su famano y se
justifica en base a la foorma de un espiral que simula el
movimiento centifugo del agua en las lavadoras; engloba toda
la imagen y la distibuye, su frazo es suave, sutll y delgado, no
distrae mucho la atencién. En seguida del texto aparecen las
pastillas sobrepuestas sobre un camisa como ejemplo de una
R prendg delicada que puede lavarse con Drisal, Las paostillas
\.\%‘r\é&_ - g’fﬁ;’f’eééj?q\q ' 'tcmblen fueron modlﬁcodqs, dandoles un hozq ’flrme que hace

b dLS S juego con el texto. La camisa lleva una direccion hacia afuera
del espiral y luce limpia, después de haber sido lavada con Drisal.
El texto de abajo es una leyenda que remarca todo el concepto
ytambién va de salida por serla parte final de laimagen.
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" Los dibujos constructivos tendrdn que servir para comunicar @ una persona que no este al corriente de
nuestros proyectos, todas las informaciones Utiles para preparar un profotipois). La construccién del simbolo
corporativo, esta basada en estos trazos. Su ulilizacion serd de gran utilidad al momento en el que el logotipo
no se pueda reproducir en medios fofomecanicos.

q .
&
Cryenis en pres>>

{15) Munar, Bruno. Como nacen los objetos.
Editorial Gustavo Gili. Barcelona, 1983. p.p. 62.
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PRUEBAS DE COLOR
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Alboceto final para Drisal le haremos ahora pruebas de color (sf es que, llevaramas de un color). Lo cual
si es el caso y para esto debemos saber a cerca de la psicologia del color y fener siempre presente que los
colores provocan en el individuo reacciones o estimulos fisicos que pueden inducir o alterar su conducta. A
continuacion se muestran los resultados de dichas pruebas.

e w o
. 6\.0“6

o "
‘ergente en prese®

En este boceto tenemos una imagen que
impacta a primera vista por sus colores cdlidos, €l
contraste con el azul -que es un color fiio- de las
pastilas y la camisa no es desagradable. Sin
embargo después de observar por unos minutos esta
imagen comienza a cansar, ademds el “espiral” en
amarillo desaparece, perdiendo su significado. La
intensidad de los colores resufta un poco violenta o
excitante quizd mds apta para detergente para
trastes, y hay que tomar en cuenta que este producto
vadirigido principalmente para mujeres.

e, - e
ergente en pres

El tono violeta en este boceto representa
madurez pero, en realidad Drisal es un producto
nuevo vy joven. El rosa le da un toque de feminidad
tantfo altexto como al espiral. Esta propuesta de color
no cumple conlas expectativas deseadas paraser su
idenfidad cromdtica por que no representa su
idenfidad de manera global.

CAPITULO 3, DESARROLLO METODOLOGICO DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA MARCA
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PRUEBAS DE COLOR
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En este boceto optamos por un color que
representa frescurq, jovialidad y equilibrio; el verde.
Mezclado con un azul oscuro que nos da
profundidad, fuerza y sensacién de infinito. Los
colores de estaimagen son agradables y apacibles a
la vista, sin embargo su mayor fuerza visual la fiene en
el nombre de Drsal haciendo que los demds
elementos se separen.

TESIS CON
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Usando un tono de azul mas claro en este
boceto obtenemos una imagen mads serena y
confortable. Tiene mds blanco para simbolizar
pureza, blancura y unidad; refleja una imagen
positiva. El espiral en tono verde claro transmite
libertad, frescura vy juventud ademdas de anadirle un
toque delicado y femenino. Y para terminar con esta
propuesta y acentuar el significado de Drisal
agregamos un fono rojo-naranja al texto de abagjo
para proyectar vitalidad y movimiento.

CAPITULO 3, DESARROLLO METODOLOGICO DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA MARCA
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Después de la fase experimental y de pruebas obtenemos la version final de lo que serd el identificador
principal para la marca DRISAL, a partir de esta imagen se constiuirdn reproducciones idénficas para los
distintos medios de comunicacién enlos que tenga presencialaimagen de marca.

% o
te" Qente en p\'es
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COMENTARIOS.

Altermino de todo nuestro proceso metodoldgico hemos obtenido larespuestaa
nuestros planteamientos del principio: la solucién de un problema. Ahora Drisal ya tiene
una identidad visual propia, bien definida, original y justificada en todos sus elementos.
Cumple satisfactoriamente los objetivos de identfificary diferenciar un producto de otros
existentes en el mercado, tiene elementos distintivos que nos hacen saber que se trata
de un detergente en pastilla para lavar la ropa, su aspecto puede ser agradable
principalmente paralas personas del sexo femenino ademds de poseer una identidad
cromdtica que lohacenrecordable y agradable alavista.
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APITULD 4

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA
PARA LA MARCA DRISAL
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4 MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA PARA
LA MARCA DRISAL

El presente Manual de Identidad Corporativa para la
marca Drisal fué creado con el firme proposito de
proporcionar los lineamientos fundamentales para una
optimaaplicacion de su sistema de grafico de identidad.
En el se detallan las normas de aplicacion del
logosimbolo -colores, tipografias y proporciones- para
todas las areas de comunicacion visual, se incluyen
ademas ejemplos para lograr este objetivo cabalmente.

CAPTULO 4. MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA
PARA LA MARCA DRISAL - -+ .-

Para su correcta implementacion en dichas
reas las personas que estén a cargo del departamento
de disefio deberan familiarizarse con este manual y
respetar sus normas de manera estricta y ordenada.
Tomando en cuenta que la imagen que se proyecte
estard en contacto directo con los clientes, proveedores,
empleados, gerentes, etc. Por ello la identidad visual
debera ser uniforme y consistente en todas sus formas
yaque eslacaraque laempresa-y su producto- y quien
hablara por ellos.

Este manual es ilustrativo y no un medio de
reproduccion, debe cuidarse y tener siempre ala mano;
por ningln motivo deben alterarse sus lineamientos.




GLOSARIO DE TERMINOS

Area de Proteccion: Para proteger al maximo los objetivos
de comunicacion en toda aplicacion de la marca DRISAL, es
precisoc que ésta se rodee de una drea minima de
proteccion, libre de elementos grdficos ajenos aella.

Familia Tipografica: Es el conjunto de caracteres tipograficos
pertenecientes aunmismo estilo grafico o denominacion.

Fotolito: Reproducciones delas peliculas sobre papel.

Identificador Principal: Son todos los elementos graficos
gue integran la identidad visual, en este caso los elementos
graficos que conforman laimagen de DRISAL.

Logotipo: Tipo de letra especiaimente disefiaday aplicada al
nombre de la empresa o producto, que junto con el
identificador principal componen la identidad de Drisal. En
este caso, la tipografia del nombre DRISAL corresponde al
tipo de letra SerpentineDBol, el cual ha sido modificado para
gue sea usc exclusivo de DRISAL y pueda registrarse como
marca.

Marca: Es el uso de un nombre, logotipo, simbolo o
signatura con fines comerciales, principalmente como aval
de un producto. Su objetivo es que el consumidor relacione
e identifigue al producto a través del elemento
visual/grafico.

Patrones Repetitivos: Composicion gréfica a base de la
repeticidon mdltiple en forma organizada de un disefio
determinado.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

PMS (Pantone Matching System): Marca registrada que
corresponde a un sistema internacional de codigo para
identificar colores.

Puntos: Unidad de medida empleada en tipografia para
determinar el tamario de las letras o caracteres graficos. Un
punto equivale aproximadamente a0.33mm.

Sistema Grifico de Identidad: Es el conjunto de elementos
graficos, nombres, coloresy formatos que, aplicados a través
de un conjunto de normas y criterios, identifican
visualmente a una empresa ante sus diferentes p(blicos.

Tipografia Compatible: Es el tipo de letra oficial de apoyo
usado paratodo el material impreso de DRISAL.

Tipografia Corporativa: Es la tipografia principal dentro del
sistema grafico de identidad.

R A B D T O T e e, O S T Ny M M N T L T T T R IR R S N L A A R
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4.1 Elementos Graficos que Conforman al
Identificador Principal

El sistemna grafico de identidad de la marca Drisal re(ine
todos los esfuerzos de comunicacion e informacion en un
identificador principal integrado por cinco elementos, que
unidos en unaimagen grafica comunican todos los atributos
del producto y de la empresa. A fin de no deteriorar la
identidad e imagen de Drisal es necesario que las
proporciones de los elementos que la conforman no se
distorcioneny que €l conjunto no se deforme.

CAPITULO 4. MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA - ©
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El logotipo de Drisal se escribe con el
tipo de letra llamado SerpentineDBol,
el cual ha sido modificado paraque sea
de uso exclusivo de estamarcay pueda
registrarse comotal.

Una de sus aplicaciones mas
importantes es como marca aval del
producto por lo cual se deber cuidar
su reproduccién y aplicacion en
publicidad, empaques,
promocionales, etc.

(2
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La leyenda de la parte inferior es una
breve explicacion de lo que es el
producto Drisal y siempre deber
escribirse con el tipo de letra Arial y el
trazo dindmico justificado a la forma
del espiral.

-
El conjunto de esto?

elementos graficos
constituyen el identificador
principal para la marca
Drisal. Es agradable vy
funcional; proyecta
dinamismo, frescura,
limpieza y feminidad. Es
una imagen que puede ser
recordada facilmente.

\.
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(3

El espiral simboliza la fuerza centrifuga
ocasionada por el movimiento de las
aspas en la mayoria de las lavadoras.
Los trazos finos y curvos proyectan
feminidad. Ademas constituyen la
base sobre la cual los demas
elementos se integran.

Las pastillas son un recurso muy significativo enlaidentidad  Por Gltimo tenemos una camisa la cual aparece enseguida
grafica de Drisal ya que constituyen el identificador que hace  de las pastillas, a su derecha. Y es simbolo y ejemplo de

referencia al producto mismo. Su trazo es fino para lfimpiezaenprendasdelicadasquesonltavadasconDrisal.

representar de manera funcional laformareal de la pastilla.
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4.2 Colores Corporativos y Compatibles FALLA DE ORIGEN

Los colores que deben usarse para reproducir todos los elementos de identificacion de la marca Drisal son 3 ytienen
una clave de Pantone para su fiel reproduccion:

PANTONE $218-2 CVS

PANTONE 5298-5 CVS

CAPITULO 4. MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA
PARA LA MARCA DRISAL . .

PANTONE 573-1 CVS

Se induyen dos colores mas que pueden ser de apoyo o complementarios para elementos graficos secundarios,
estosson:

PANTONE S$1-1 CVS

PANTONE 5232-6 CVS
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Et sistema gréfico de identidad de Drisal utiliza la familia tipografica SerpentineDBol como su tipografia corporativa.

SerpentineDBol

ABCDEFGHIJKLMNNOPORSTUVWXYZ
abcdefghijklmnhnopgrstuvwxyz
d7il5:,./&%#() 1234567890

CAPIULO 4. MANUAL DE IDENTIDAD CORPOR
PARA LA MARCA DRISAL S R

la palabra "Detergente en presentacion de pastilla® utiliza la familia tipografica Arial (bold) la cual es funcional y
legible aun utilizando puntajes muy pequenos. Se utiliza esta fuente que es un poco mas ligera para que no compita con el
nombre de marcay armonice conlos demas elementos.

Arial (Bold)
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXY2Z
abcdefghijklmninopqrstuvwxyz
e?il:, . 1&%#()1234567890
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El sistema grifico de identidad de Drisal utiliza ademas una tipografia compatible que debera servir de apoyo ala
tipografia corporativa. Se escogio la tipografia CastleT y CastleTlig por ser una familia tipogrfica con un estilo condensado

pero, elegante y legible ain en tamarnios muy pequenos. Se optd por este estilo por que ademas de elegante refleja g%
personalidad y feminidad, el trazo condensado de la CastleTlig permitid que se use en areas donde se requiera de mucho : §
texto en poco espacio, como informacion del producto, publicidad y documentos legales y corporativos y la CastleT con un 2 g
peso bold sera Util en encabezados. ; <
it

CastleT g

- 2
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ g
abcdefghljannﬁopqrstuvwxyz
itil; / &% #( ) 1234567890
CastleTLig

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghljkhnnnopqrstuvwxyz
32 L &% #( )1234567890 :
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Para reproducir al identificador principal ya sea a gran o menor escala podemos recurrir a los dos métodos de
reproduccion mas comunes: el fotolito {que es un método aniejo) o al off-set digital (método moderno). Sin embargo habri
veces en que estos métodos no estén a la mano o sean inapropiados por ejemplo: para un espectacular o una manta
gigante, etc. Por eso para evitar que se distorsione el identificador se ha creado una red base que permitir la reproduccion
exactade posiciony proporcion de todos los elementos que integran al identificador principal de Drisal.

PARA LA MARCA DRISAL
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4.5 Area de Proteccion FALLA DE ORIGEN

La imagen de identidad de la marca Drisal debera contar con una Area de Proteccion a su alrededor. El objetivo de
esta area es proporcionarle al identificador una clara y legible interpretacion de sus signos distintivos y que a su vez ayuda a
descongestionarla de los diversos elementos adicionales de apoyo que pueden ser aplicados en sus diversos formatos
como: imagenes, campos de texto o encabezados, etc.

En el siguiente esquema podemos ver una elipse de trazo intermitente la cual representa la distancia minima que
debe de existir entre el identificador y cualquier elemento gréfico existente mas préximo. Como podemos ver en la parte
superior tenemos el ancho total del identificador representado por una D, de tal manera que D/10 representa el 10% del total
del ancho: nuestra medida minima de area de proteccion.

CAPITULO 4, MANUAL DE IDENTIDAD CORPORA
PARA LA MARCA DRISAL, ;.|
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4.6 Aplicacion en Color y B/N

Con el objeto de brindarle mayor flexibilidad al identificador de Drisal en distintos soportes y aplicaciones. Se han
creado algunas variaciones de color que, permiten reproducirlo ya sea a todo color, monocromatico en azuly B/N.

Estas sonlavariaciones de color permitidas:

A) La version a todo color es la mas importante y contiene los
colores corporativos, su aplicacion principal se concentra@d en
el envase secundario del producto ademas de la papeleria
corporativa, a nivel direccién y gerencia; y en toda la publicidad
impresa, incluyendo vehiculos. Los colores corporativos para
esta version deben ser: PANTONE S218-2 CVS, PANTONE
$298-5 CVS, PANTONES73-1 CVS.

CAPITULO 4. MANUAL DE IDENTIDAD CORPOR,
PARA LA MARCA DRISAL -,

~rgente en prese™

B) La versién monocromatica fué creada como una opcion en
caso de que no existan los medios necesarios para su
reproduccién a todo color pero, respetando uno de sus colores
corporativos que es el azul: PANTONE $218-2 CVS.




C) Para los distintos formatos en los que solo se empleé ei color
negro, deben utilizar como ejemplo esta versidon. La cual
muestra al Identificador principal en su version B/N y en la cual
se tratd de no restarle fuerza a los elementos a pesar de la
ausencia de color. De ahi su importancia de utilizar los
porcentajesadecuados.

TESIS CON
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4.7 Minima Reduccion

Este manual autoriza el uso del identificador principal en distintos tamanos de acuerdo a los espacios que se le brinden en
los distintos medios impresos que existen como: prensa, revistas, folletos, espectaculares, etc. Sin embardo existe una
festriccién en cuanto a la minima reduccion ya que a un tamafno muy pequefio se podria interferir con la cotrecta
decodificacion de alguno de sus elementos gificos.

PARA LA MARCA DRISAL .. -

Para tener una lectura correcta de estos elementos que componen al identificador principal se autoriza una minima
reduccién, esta deberd ser como minimo de 2.5 ams. Respetando ademas el area minima de proteccion.
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4.8 Patrones Repetitivos

Se han creado dos sistemas de patrones para aplicaciones especiales (fondos) en los cuales el identificador principal
se hasintetizado de tal manera que solo muestre dos elementos de sumaimportancia: el producto-la pastilla-y el nombre de
marca-Drisal-, esto con el objeto de no distraer demasiado la atencion de los elementos que puedan integrar la composicion
de un anuncio, ia publicidad, incluso al identificador mismo, etc. Y podran utilizarse en cualquiera de sus aplicaciones de
color permitidas.

Nota: Ademas pueden manejarse porcentajes.
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4.9 Hoja Carta

Los lineamlentos tipogrficos
para la elaboracién de documentos
tamano carta serdn ios siguientes:

Razén social: CastleT 12 pts. en color
PANTONE S218-2 CVS.

Direcci6n vy teléfonos: Arial (bold) 7.5
pts. en color PANTONE $73-1 CVS.
Nombre: CastleT 10 pts. En color
NEGRO 100%.

Puesto: Castle Lig 9 pts. Con interlinea
de 10 pts. en color NEGRO 100%.

El identificador principal de Drisal
deber ir en sus colores corporativos
(ver: 4.2 Colores Corporativos y
Compatibles), en el caso del esplral
este deberd aparecer como sello de
agua a un 20% de su tonalidad real:
PANTONE S298-5 CVS.

TECNICA DE REPRODUCCION
RECOMENDADA: OFF-SET.

Reticula basada en el alto y ancho de la hoja
carta. Cada rectingulo grande corresponde a
1/10 parte, 1anio del ancho como de la altura
delahojacarta.

Y= 1/10 del ancho de la forma
X=1/10 de la altura de la forma

TESIS CON
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4.10 Sobre Oficio FALLA DE ORIGEN

Los lineamientos tipogrficos para membretes en sobres oficio sern los siguientes:

Razén soclal: CastleT 12 pts. en color PANTONE $218-2 CVS.
Direccion y teléfonos: Arlal (bold) 10 pts. en color PANTONE S$73-1 CVS.

El identificador principal de Drisal deber ir en sus colores corporativos (ver: 4.2 Colores Corporativos y Compatibles), en
el caso del esplral este deberd aparecer como sello de agua a un 20% de su tonalidad real: PANTONE $298-5 CVS.

TECNICA DE REPRODUCCION RECOMENDADA: OFF-SET.

Y= 1/10 del ancho de la forma
X= 1/14 de fa altura de la forma

TLBI-LSLS TPl 0Jpey Y 0ARSNY
08810 'd'D UBWaIY SESED *|0D) L1 ON Mpdadures alseng

10.5 cms.

FEKASA. DECV.

G 24 cms.

CAPITULO 4. MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA
PARA LA MARCA DRISAL -~ -



TESIS CON
4.11 Formas Impresas Y= 1/10 del ancho de la forma FALLA DE ORIGEN

X= 1/10 de la altura de la forma

En la comunicacidén Interna de la
empresa sabemos que se manejan gran
cantidad de formas impresas para elaborar S
distintos comunicados. Por lo tanto en este | {4 ™ b g‘?";‘?ﬁ;ﬁ‘;ﬁ?ﬁ?ﬁi
apartado solo se muestra un machoteconlos = ix [6=21—p
lineamientos generales para el uso correcto % 7| (o] s r— 4._____}
del identificador principal y tipografla - =~ |72 mEm—e
posicion y tamafno- ademds contiene un
espacio reservado exclusivamente para el

nombre de la forma ubicado en el extremo - 0
superior derecho. =

PARA LA MARCA DRISAL :*

CAPITULO 4. MANUAL DE IDENTIDAD COR

Los lineamlentos tipograficos para la (] msne —|
elaboraciéon de formas Impresas tamano S e

carta serdn los siguientes:

e e

o N

]
Razon social y nombre de la forma: CastleT 12 Lo 0 'j'
pts.en color NEGRO 100%. , = e
Datos generales de la forma: CastleT 10 pts. en
color NEGRO 100%.
Direccién y teléfonos: Arial (bold) 10 pts. en
color NEGRO 100%. B

los campos a llenar en las formas Impresas

El puntaje de las lineas que dividen
debera ser igual a: 1 pt.

El identificador principal de Drisal deber ser
monocromdtico en color negro utilizando S —
escala de grises. El objeto de manejar solo el
color negro en las formas se debe a que el
envi6 de un fax o fotocoplas requieren de un
color nitido y fuerte como el negro para poder o . oon T
reproducirse y transmitirse con mejor calidad. Ao X
Es por eso que en este Unico caso el espiral !
serd suprimido en las formas Impresas para

mostrar sus contenidos con la mejor claridad ] .
posible. TECNICA DE REPRODUCCION RECOMENDADA: OFF-SET.

I ———



4.12 Tarjeta de Presentacion

Los lineamlentos tipogrficos para la elaboracién de
tarjetas de presentacién sern los siguientes:

Nombre del empleado: CastleT 9 pts. Todo en mayusculas
color NEGRO 100%.

Direccion: Arial (bold) 6 pts. en color PANTONE S73-1 CVS.
Teléfono: Arial (bold) 8 pts. en color blanco calado sobre
fondo PANTONE $73-1 CVS.

El identificador principal de Drisal deber Ir en sus colores
corporativos (ver: 4.2 Colores Corporativos y
Compatibles), en el caso del espiral este deberd aparecer
como sello de agua a un 20% de su tono real: PANTONE
$298-5 CVS.

TECNICA' DE REPRODUCCION RECOMENDADA:
SERIGRAFIA.

Y= 1/10 del ancho de la forma
X= 1/10 de la altura de la forma

314X

TESIS CON

FALLA DE ORIGEN

|« 8y »|

M2V,
EANE

JUDITH GUTIERREZ CARCAMO
MERCADOTECNIA
s oY >

Puerto Campeche No.134
. Col.Casas Aleman C.P. 07580
142X Gustavo A. Madero

Tel.: 5-757-18-72

R\ e

et B OB 3]

T‘

!
1
|

9cms.

CAPITULO 4. MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIV)
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4.13 Folder

Para una presentacion mas formal de la
identidad de Drisal en félders tamario carta las
especificaciones serin las siguientes:

Folder: Blanco, tamano carta, liso {sin texturas).

El color blanco del folder representa la limpieza
dentro y fuera de la empresa asf como de su
producto. Ademéds el identificador principal de la
marca Drisal destaca favorablemente teniendo
como fondo este color.

El identificador principal de Drisal deberd Ir en sus
colores corporativos {(ver: 4.2 Colores
Comporativos y Compatibles), en el caso del
espiral este deberd aparecer como sello deaguaa
un 20% de su tonalidad real: PANTONE S298-5
QVS.

TECNICA DE REPRODUCCION
RECOMENDADA: OFF-SET.

Y= 1/10 del ancho de la forma
X= 1/10 de la altura de la forma

M mearm—m—————
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FALLA DE QRIGEN

4.14 Recibo Oficial.

El sigulente ejemplo muestra como debe manejarse al Identificador Principal de Drisal en los recibos oficiales que
otorga la empresa FEKA por lacomprade su producto.

Los lineamientos tipogrificos para la elaboracion del recibo oficial serdn los sigulentes:

Raz6n social y nombre dela forma: CastleT 18 pts. en color NEGRO 100%.
Datos generales de la forma: CastleT 12 pts. en color NEGRO 100%.
Direcciényteléfonos: Arial (bold) 8 pts. en color NEGRO 100%.

El identificador principal de Drisal deberd situarse siempre en el extremo superior izquierdo de la forma en su version
monocromatica color negro utilizando escala de grises. El objeto de utllizar solo el color negro en los recibos oficlales se
debe a que el envi6 de un fax o fotocopias requieren de un color nitido y fuerte como el negro para poder reproducirse y
transmitirse con mejor calldad.

Nota: En la parte inferior izquierda de la forma dejar espacio suficiente para colocar el R.F.C. De la empresa

FEKA.
FEKA S.A. DE C.V. RECIBO OFICIAL i
Q?ﬁ 0000 ! R
¢ / pooenl il et { TECNICA DE
-;/- mc;mm-n.:c.n 07580 BUENO POR$ [: "
= SmeoA ws | REPRODUCCION
RECIBIVOS DE i RECOMENDADA:
DOMIGLIO OFF-SET.
RFC: - ]
LA CANTIDAD DE
POR CONCEPTO DE
EMPRESA I
NOMBRE
LUGAR Y FECHA FIRMA |Z
OBSERVACIONES 3
:
NOTA: Este ejemplo se . i Iv
muestra al 55% de su ESTE RECTRONG) ESVALIDO S NO CONTIEN SELLD Y FRMA DEL CAFRD H
tamario real. - i o l

CAPITULO 4. MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIV
PARA LA MARCA DRISAL -
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4.15 Factura

El sigulente ejemplo muestra como debe manejarse al Identificador Principal de Drisal en las facturas oficiales que
otorgala empresa FEKA por la compradesu producto.

Loslineamientos tipogrificos para la elaboracion del recibo oficial seran los siguientes:

Razdn social ynombre dela forma: CastleT 18 pts. en color NEGRO 100%.
Datos generales de la forma: CastleT 12 pts. en color NEGRO 100%.
Direccion yteléfonos: Arial (bold) 8 pts. en color NEGRO 100%.

El identificador principal de Drisal deber situarse slempre en el extremo superior Tzquierdo de la forma en su version
monocromatica color negro utilizando escala de grises. Al igual que en los recibos oficiales la impresion de la factura deberd
ser en color negro.

CAPITULO 4, MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA
PARA LA MARCADRISAL .~ .~ -

Nota: En la parte media del costado derecho de la forma dejar espacio suficiente para colocar el R.F.C. De la
empresa FEKA.

<;;‘::':’7 FEKA S.A. DE C.V. FACTURA
A G- TECNICA DE
- - REPRODUCCION
NOVBRE: RFC: | RECOMENDADA:
DIRECCION: OFF-SET.
( canTiDAD DESCRIPCION RGO )
|
| 1
| ¥
e |
NOTA: Este cierml w1 2
St gemose N — |
muestra al 55% de su WPORTE CONLETRA Tom §
tamarnio real. ]
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4.16 Publicaciones Internas

—112!—' 2 I}
N & 2|
ox H ’
X —=-| [—p

fx -

TECNICA DE REPRODUCCION
RECOMENDADA: OFF-SET.

CAPITULO 4. MANUAL DE IDENTIDAD CORPORA
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4.17 Envase Primario

A continuacion se muestra el disefio exterior del envase Y :
primario de Drisal el cual sirve de recipiente para proteger y : i . 0‘3;
conservar en buen estado el producto (en este caso las pastillas ' g &
para lavar fa ropa). En dicho empaque se debe destacar al 52
identificador principal para Drisal; asi como la explicacion -en la ; ég
parte inferior- acerca del modo de usar el producto v las o
precauciones pertinentes antesy después de suuso. § ;

: u
, . : £ g -3
TECNICA DE REPRODUCCION RECOMENDADA: OFF-SET. | TOBRECONCUATRO PAITRLAS PATA LAVAR LARGPA. b <
! MODODEUSARSE ~ 9
© . Dolver DRISAL prevaments an squa caberts s uaopasties, 2
I ~Veoarims pastitas ye Osuehat & s ivadors 0 & una cubets {aprox.
 10%s deagua)y agreger mixmo Fus idos de rmpe. &
- Depar remcpar X) meitos (mima). (3]
- Lavar a mano o e lvadon y enjuagar coma vried acotumbre.
| MOTA: i e ropa petacs como pantaones e mercila son 2 pizas
! por4 pamias oe DRISAL: para cobuas, scredones. cobertores, ir. H
#5 uns preza por 4 pastites En su ropa blanca puede utar Har.
N PRECAUCIONE'S
! €n cavo de ngen w H
L. medko Nosedwe Wakancedelosndos ¢
A+
6 cms. : -»—-»-—-—--——3»’»;
ENVASE PRIMARIO

s T S T G R AR D A T R LR T L ST T s B T T BT ST B L PR I T TR LT e L 1 ' 06



4.18 Envase Secundario.

e ISl s cinvevo detergente pars A
ropas en presentacion de pastilla que af contacto

4% con el ague se dinuehe haciendo efen escencia,

Y penetrando en las tefidas de la ropa, pera dejaria

{
S
2

limpla, can un agradnble srama y canservando

ive tonos de cator de las prendas.
%.’ Ademas es:

- Biodegradable.

]
[~
F
z

-
a
2
S
<
Q
2
-3
Q

4 - Ablanda la mugre desde el remuojo.
- Ao hace espuma.
- Protege el color de Ia ropa.

- o0

P
3
- Es hipoalergénico. w

2]
E \Fa é y
g 9ente en p‘.ese“ { - Oeja un suave aroma.
- PRECAUCION
[ Producto toxico. En caso de ingerir este producto N
consulte 3 sumédico. No se deja al alcance de los 3
k niftos. 4

Ingredientes: Detergente base, Avicel PHI0Y, Acdivol. Asrosil,
Esterata de Magnesio aglutinsnte, desintegrante, Aroma,
Bicarbonato de Sodlo, Acido Citrico.

iDrisalva tu ropa! g A, Hecho en texco £or

=
{Instrucciones para su uso . Palente en Traimte (s }] )
en el Interior de este sobre} o ) - o
i i ‘. Puerto Campeche No 134 Col Casas Aleman * y
i sy e v . Tel 57571873 _’*
I Lontenido/Nreto: 4 pawtiiias de Iqrs. cada una. i -
i W £ - )

© e e - 8cms. e

ENVASE SECUNDARIO (FRENTE) ENVASE SECUNDARIO (VUELTA)

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

TECNICA DE REPRODUCCION RECOMENDADA: OFF-SET.
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4.19 Suaje del Envase Secundario.

En este apartado incluimos las
medidas establecidas para el suaje del
envase secundario de DRISAL en
presentacién de 4 pastillas. En el
interior del envase debera contener las
instrucciones de uso con letra Arial
{bold) de 10 pts. color PANTONE S218-
2 QVS, asi como un aviso sobre las
precauciones que deben guardarse
para evitar accidentes en letra Arial
(bold) de 10 pts. color PANTONE S73-1
Qvs.

TECNICA DE REPRODUCCION
RECOMENDADA: OFF-SET.

- BScms.

=~ B ems. -

| e 4.6 cms, e |

i 18 ems.
’ﬂ
‘ | 250 —— ] |

Producta thxxco. En caso de ingenr este products consulls a
T sumédico No se de al alcance de los nifios.

'til'
[
|
4
¥
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4.20 Punto de Venta

Como una herramienta para promocién y ventas se
disefié un stand portitil el cual es de gran utilidad para
espacios pequenios y de ficll traslado. En su disefio
sobresale la identidad grfica tanto en la parte superior
como Inferior ademds, de emplear elementos similaresa los
del empaque con lafinalidad de hacerlo vistoso y recordable
para el ptblico interesado en conocer el producto.

TECNICA DE REPRODUCCION RECOMENDADA:
IMPRESION DIGITAL DE GRAN FORMATO EN VINiL
AUTOADHERIBLE.

90 cms.

CAPITULO 4. MANUAL DE IDENTIDAD CORPORAT
PARA LA MARCA DRISAL . .
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4.21 Vehiculos de Reparto

La identidad grifica de la marca Drisal también se
difundid en sus vehiculos de reparto, como siempre se ha
respetado al Identificador principal, su tipograffa y colores;
tratando de unificar al maximo los criterios de disefio
conforme a los demés medios y soportes que contienen la
imagen de lamarca.

TéCNICA' DE REPRODUCCION RECOMENDADA:
IMPRESION DIGITAL DE GRAN FORMATO EN VINIL
AUTOADHERIBLE.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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4.22 Uniformes

A continuacion se muestran algunos modelos de uniformes para el personal que labora en la empresa.

Claramente se observa el uso de los colores corporativos en su confeccidn y sus posibles variantes dependiendo del ' 83
drea de trabajo en la que el empleado labore. g 2
=0
4
:
8
33
i3
<
]
2
2
O

EJECUTIVO DE VENTAS  SECRETARIA EJECUTIVA AREA DE PRODUCCION CHOFER REPARTIDOR
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4.23 Articulos Promocionales

Estos son ejemplos de la aplicacion de la identidad
grifica en articulos promocionales de uso cotidiano para el
hogaryla oficina.

TESIS CON
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Articulos Promocionales

CAPITULO 4. MANUAL DE IDENTIDAD CORPORA
PARA LA MARCA DRISAL:

CUBETA
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CONCLUSION

En mi opinidn conocer los antecedentes de la identidad corporativa son fundamentales -o debieran
serlo- para todo aquel disehador gréfico que emprende un proyecio de disefio de idenfidad corporativa ya
que, el marco tedrico constituye una base solida que permite comprender lo que ha sido y es a fravés de su
evolucion y desarrollo a la par de los acontecimientos histdricos, econdmicos y sociales de cada etapaenla
historia de la humanidad. En este sentido el disefio o rediseno de la identidad corporativa de las instituciones,
empresas y productos conlleva una ardua investigacion fambién al interior de estas que consiste en conocer
su estructura, servicios, organizacion, filosofig, relaciones con los clientes, proveedores y empleados, efc. La
identidad es la suma de todas estas partes y sus relaciones entre si. El papel del disenador gréfico consistitG -y
para eso es requerido- en sintetizar toda estainformacion y representarla de manera gréfica.

Para lograr dicho fin se requiere de un alto nivel de organizacién de todos los datos recabados, gran
capacidad de andlisis y mucha creatividad . La mejor manera de proceder en estos casos es utilizando una
metodologiade diseno, la cual nos lleve paso a paso hastaresolver el problema que nos hallamos planteado.
Una vez que se cumple con este objetivo se procede a suimplantacion; el disenador grdfico estd capacitado
y conoce los medios adecuados para presentar el sistema gréfico de identidad corporativa en distintos
medios de informacion. Para llevar a cabo esta tarea con éxito el disenador provee al usuario de una
herramienta bésica: el Manual de Idenfidad Corporativa el cual contiene toda la informacién necesaria para
el uso correctodelos signos de identidad.

Los programas de identidad son fundamentales en cualquier tipo de empresa, institucion o productoya
que en ellos se gesta la identidad gréfica que distingue a unos de ofros y  respaldan la calidad de los
productos o servicios ofrecidos, manteniendolo en lamemoria de una colectividad através del tiempo.

El presente trabaqjo pretende responder a esas expectativas satisfaciendo las necesidades de
comunicacién para la marca Drisal de la empresa FEKA. Y por otro lado constituye un material de apoyo para
las siguientes generaciones de disenadores graficos interesados en desarroliar esta disciplina del diserio.

TESIS CON
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