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Introduccion

Hoy en dia, las empresas necesitan volver mas eficientes sus procesos de comunicacién,
ademds de aplicar a sus productos o servicios una excelente presentacién y disefio; pero
sobre todo requieren ofrecer rapidez y calidad en la entrega de la informacidn.

Por otra parte, los consumidores buscan contactar empresas de calidad, simplificando
sus tiempos de busqueda y tratando de obtener informacién precisa en el menor tiempo

posible.

Sin descartar la importancia y eficacia de otros medios de comunicacién, como los
medios impresos, la radio o bien la televisién; este proyecto ha sido orientado al uso de
Internet y los sitios web por los amplios beneficios que éstos brindan.

Por su relacién directamente proporcional entre el costo econémico y el nimero de p4-
ginas emitidas, los medios impresos, hablando especificamente de folletos, hojas técni-
cas, o bien catdlogos, posiblemente no permitirdn un conocimiento total de la empresa.
A su vez, éstos deberdn de apoyarse en el uso del correo directo o la mensajeria para ser
distribuidos, lo cual ofrece largos tiempos de espera para la entrega de informacién e in-
cremento en costos. Por otra parte, la alternativa de generar versiones regionales de cada
folleto repercute también en incremento de costos y tiempos de distribucién.

La radio y la televisién, lamentablemente ofrecen costos muy elevados, con limitacio-
nes de cobertura, idioma, horario, tiempo de exhibicién y sobre todo, no ofrecen la
capacidad de poder interactuar con el receptor. Por ello no figuran como un medio de
comunicacién alternativo para muchas empresas.

Al contrario de los anteriores, la Internet y los sitios web como medios electrénicos
digitales de comunicacién, cubren al mundo con datos, imdgenes y sonidos en cuestién
de segundos, sin tener algunas de las limitaciones que presentan otros medios de comu-
nicacion.

Al hacer uso de estas caracteristicas tecnoldégicas de manera eficiente es posible lograr que
las empresas tengan una mejor presencia en el mercado, distribuyendo su informacién
de manera rdpida y econdmica.

Este proyecto trata el desarrollo del sitio web para el Grupo Olefinas. Esta empresa con
mds de 40 afios en el mercado trabaja en el desarrollo y comercializacién de pldsticos
agricolas e industriales teniendo como objetivo ser una empresa lider en su ramo.



A lo largo de los dltimos afios para efectos informativos y de promocién Grupo Olefinas
ha desarrollado diversos catdlogos, hojas técnicas y folletos corporativos que han facilita-
do la obtencidén de nuevos socios y clientes mejorando la promocién y la expansién del
Grupo en su mercado.

Como una extension a estas estrategias Grupo Olefinas ha tomado la decisién de entrar
a formar parte de la red mundial de la informacién, poniendo a disposicién de miles de
usuarios la informacién correspondiente de sus productos y/ servicios.

El desarrollo de un sitio web de esta importancia no serd completamente empirico,
requerird llevar un proceso ordenado, una investigacién y sobre todo una serie de ca-
racteristicas que impulsen el desarrollo comercial, de promocién y de marketing que
actualmente lleva a cabo la empresa. Fortaleciendo asf las dreas de ventas, mercadotec-
nia y facilitando a los clientes del Grupo Olefinas el acceso a la informacién bdsica de la
empresa. Este sitio web deberd ofrecer uniformidad con el folleto corporativo del Grupo
publicado en el afio 2002, ademds de cumplir con los mismos objetivos mercadolégicos.

La participacién del comunicador grifico es imprescindible en este proyecto debido a
la a necesidad de aplicar conocimientos de imagen corporativa y mercadotecnia para
generar informacién, imdgenes, conceptos visuales atractivos, ordenados y funcionales
que faciliten la lectura y el entendimiento de la informacién, asi como para transmitir de
manera grdfica los conceptos asociados con la imagen de la empresa.

En esta investigacién la informacién se presenta de la siguiente manera:

En el primer capitulo se presenta informacién obtenida de diferentes fuentes bibliogrd-
ficas con la finalidad de conocer y delimitar los temas; en algunos casos se comparan
diferentes puntos de vista y se ofrecen opiniones personales.

En el segundo capitulo se determinan las caracteristicas del Grupo Olefinas y se diagnos-
tican sus necesidades de comunicacién y se establece un perfil de usuario del sitio web.
En este mismo capitulo se presentan opiniones del personal de Grupo Olefinas en las
cuales se explica el rumbo que sigue la empresa.

En un tercer capitulo, se presentan los objetivos mercadoldgicos para este proyecto, asi
como el desarrollo de la opcién de disefio elegida por el Grupo Olefinas para ser aplicada
en su sitio web.

Por dltimo en un cuarto capitulo se plantean las conclusiones que se extraen de todo
este proyecto. Son puntos de vista del autor en base a su experiencia de trabajo con este
proyecto.
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El caso prictico del Grupo Olefinas

1.1. ;Qué es la Comunicacion Grafica?

H ablar de comunicacién grdfica y disefio grafico gene-
ra un entorno de confusién para muchos disefiado-
res, comunicadores grificos, empresarios y la sociedad en
general. Esta confusién se deriva del mal entendimiento de
los significados y las aplicaciones propias de cada ramo.

Una de las principales intenciones de este capitulo es
denotar las diferencias propias de cada actividad, que
siendo distintas entre si, comparten un gran ndimero de
tareas, conceptos y objetivos, obligdndose pricticamente a
trabajar en comun.

A diferencia del Disefio Grifico, no es facil encontrar
definiciones precisas de Comunicacién Grdfica, aunado a
esto, los avances tecnoldgicos de la tltima década han mo-
dificado la manera de llevar a cabo la produccién de ambas
actividades, por lo tanto algunas de estas definiciones han

quedado obsoletas y limitadas. Para empezar citaremos las

de Arthur Turnbull.

“La comunicacién grifica es una gran fuerza de sustento
de nuestra existencia econémica, politica y cultural...

...La comunicacién grifica es el proceso de trasmitir
mensajes por medio de imdgenes visuales...”

...Se usan dos clases de imdgenes, las ilustraciones y los
simbolos visuales...

...De estos dos tipos de imdgenes, las palabras—simbolos
son mds bdsicas para una comunicacién gréfica efectiva. ..

...La impresién es el medio por el cual se reproducen las
imdgenes visuales para la comunicacién masiva...

...El disefador de mensajes impresos también trabaja
con un vocabulario, pero éste no consiste en palabras sino

, 1
en puntos, lineas, formas, texturas y tonos.”

En principio, la definicién de Turnbull puede ser bue-
na, ya que considera a la Comunicacién Gréfica como

una gran fuerza de sustento econémico, politico y cultural

1 TURNBULL, Arthur T.
“Comunicacién Gréfica”

Editorial Trillas,

México 1992, p.p. 13 - 15.
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2 LOPEZ Huerta, Julidn,
“Hacia una teorfa global del disefio”,
México, 1995, Tesis Licenciatura
UNAM, ENAP, pdg 26.

que transmite mensajes a través de imdgenes y simbolos
visuales, lo cual en la actualidad sigue siendo vigente.

La definicién de Turnbull, puede ser el testigo claro de
la evolucién tecnolégica de la que hablamos anterior-
mente, ya que considera s6lo a las artes grificas como
forma de reproduccién y exhibicién de sus simbolos y
mensajes visuales. Dada a la época en que esta definicién
fue concebida, no se consideraron todos los sistemas y
medios electrénicos y digitales que hoy en dia permiten
la exposicién del mismo tipo de mensajes, con las grandes
ventajas de incorporar tridimensionalidad, animacidn,
audio y video.

Por otra parte y con la ventaja de no hacer compromiso
con los tiempos y las tecnologfas, en el seminario de titu-
lacién “Sistemas Digitales para el Disefio en la Comuni-
cacién Visual” de la Escuela Nacional de Artes Pldsticas,
UNAM se han analizado y definido con precisién las dos
actividades; haciendo hincapié en la interdependencia en-
tre ambas. Para comprender mejor los siguientes temas se

han adoptado las siguientes definiciones:

“1) La Comunicacién Gréfica transfiere conocimiento
por medio de imdgenes
(Responde bdsicamente al como se percibe, se analiza
y se transmite la informacién para hacer comun el cono-
cimiento)

2) El Diseno Griéfico implementa métodos y mecanismos

para la generacién de imdgenes de uso.

(Su respuesta se establece en el designar los ele-
mentos, cudles, cudntos y su disposicién; para
interpretar y  representar  la  informacién...
...no puede ser lo mismo comunicacién grifica que di-
sefio gréfico aunque queda entendido que: una y otra se
necesitan imperiosamente y que al complementarse dan
como resultado estrategias y productos, en grdfica aplica-

da a la solucién de problemas de interaccién social...” 2
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La Comunicacién Grifica sirve a todos los sectores de
la sociedad que soliciten de su apoyo, tiene como finali-
dad transmitir informacién y conocimientos de manera

efectiva.

Comunicacion humana

Para comunicar con éxito, la Comunicacién Grifica
deberd basar su funcionamiento en el proceso de co-
municacién humana que comunmente lo llevamos a
cabo de manera empirica e inconsciente. Por ello, como
comunicadores, es importante conocer su definicién y

planteamiento.

“La comunicacién humana es aquella extensa parcela de
la comunicacién que tiene lugar entre los seres humanos y
los diferentes grupos que éstos pueden formar. Teniendo
en cuenta el grado de agrupacién de las personas...” ®

<« . * 7 . .

Comunicacién humana es la transferencia de informa-
cién en la interaccién social que permite el intercambio
de conocimiento influyendo directamente en el entorno

cultural.” 4

Al mismo tiempo que se lleva a cabo la comunicacién
humana, estard sucediendo el proceso comunicativo, en
el cual toman parte actores y elementos de gran impor-
tancia. Para entender mejor dicho proceso asi como los
elementos que lo componen y la funcién de los mismos,

es necesario conocerlos a fondo.

El proceso de comunicacion

El proceso de comunicacién es un proceso simple, si se
ve desde el punto de vista esquemdtico; pero debido a la
importancia de los actores y elementos que lo componen,
es un proceso que demanda atencién y entendimiento
para conocer de manera profunda bajo qué caracteristicas
deben de elaborarse los elementos de comunicacién si lo

que se busca es obtener resultados éptimos.

3 ORTEGA, Enrique
“La comunicacién publicitaria”
Ediciones Pirdmide 1997
Madrid, pdg. 13

4 “Apuntes del Seminario Disefio
Aplicado a la Comunicacién Visual”,
Escuela Nacional de Artes Pldsticas

UNAM, México, D.E Marzo de 2003

13
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Para comprender mejor este proceso, se ha seleccionado
la definicién del libro “La comunicacién publicitaria” por
ser éste un libro orientado en gran medida al tema y con-
siderando ademds el enlace existente entre los temas de
Comunicacién Gréfica, Identidad gréfica y publicidad.

En todo mensaje exitoso se pueden observar la partici-
pacién de todos y cada uno de elementos que a continua-

cién se explican:

“...Los elementos bdsicos del proceso de comunicacién
son cuatro: el emisor, el mensaje, el medio y el receptor.
Adicionalmente, junto a estos elementos del proceso de
comunicacién pueden aparecer otros cuatro aspectos
complementarios como son la codificacién, la decodifi-
cacién, las interferencias y el control de los efectos de la

comunicacién.

a) El emisor

Denominado transmisor o fuente, es la propia organiza-
cién o persona que desea comunicar algo...

b) El mensaje

El mensaje estd constituido por los diferentes simbolos,
colores, imdgenes e ideas en general que el emisor trans-
mite. En todo mensaje pueden distinguirse dos aspectos
principales: el objetivo del mensaje y la estructura del
mismo.

El objetivo del mensaje estd estrechamente ligado a
los fines de la entidad que realiza la comunicacién. La
estructura del mensaje se refiere al contenido del mismo,
al estilo o forma en que se presenta el mensaje. Muchos
elementos de la estructura dependen de las caracteristicas
de los receptores y otros dependen del propio medio que
se utilice en su transmisién...

¢) El medio

Estd formado por los diferentes canales de comunica-
cién a través de los cuales pueden transmitirse los men-

sajes. ..
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d) El receptor

Esta formado por las diferentes personas y organizaciones
a las que puede llegar el mensaje. Las caracteristicas de los
receptores del mensaje pueden condicionar la actuacién
de los tres elementos anteriores, principal del medio y del
mensaje. ..

e) Otros elementos del proceso de comunicacién

En el proceso de comunicacién pueden existir otros
elementos complementarios a los cuatro elementos bdsi-
cos descritos anteriormente; estos son: la codificacién, la
decodificacién del mensaje, las interferencias y el control

de los efectos de la comunicacién.

1. La codificacién del mensaje

La idea que el emisor trata de transmitir al receptor
a través del mensaje puede hacerse mediante simbolos
diversos cuya eleccién y utilizacién constituyen la codifi-
cacién del mensaje.

2. La decodificacién del mensaje

Es la interpretacién de la simbolizacién utilizada en el
mensaje por los receptores del mismo...

3. Las interferencias

Son los diferentes estorbos o dificultades que pueden
aparecer en cualquier punto del proceso de comunica-
cién, limitando asf la eficacia de la misma o pudiendo
llegar incluso a anular la comunicacién cuando estas in-
terferencias sean muy grandes.

4. El control de los efectos

“Es la actuacién que pueda llevarse a cabo para conocer

los efectos de la comunicacién.” >

Comunicacion interna
y comunicacion externa

Una vez conociendo el proceso de la comunicacidn, es
necesario saber que existen dos tipos de comunicacién
humana: la comunicacién interna, que es aquella que se

lleva a cabo dentro de una misma organizacion, entre las

15
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5 ORTEGA, Enrique op.cit.,
p.p. 15,16, 19, 20

6 Ibidem. pdg. 14
7 CHAVES, Norberto

“El oficio de disefiar Propuestas
a la conciencia critica de los que

comienzan” Editorial Gustavo Gili, S.A.

2001 Barcelona, pdg. 83

personas que la componen. Y la comunicacién externa
que es la que se lleva a cabo entre una organizacién y las

personas ajenas a ésta.

“ ... la comunicacién externa a diferencia de la interna,
tiene lugar entre la organizacién y las diferentes personas
y grupos ajenos a la misma, como pueden ser los compra-
dores, los distribuidores, los inversores, la administracién,

.. . 6
las asociaciones de consumidores, etc....”

Al tener que formular mensajes dirigidos a otros
sectores como pueden ser los clientes, notamos que la
Comunicacién Griéfica estd mas apegada a la utilizacién
de la comunicacién externa, ya que tiene que formular
mensajes para un sector ajeno. Por ello, para generar
mensajes efectivos, serd muy importante adentrarse en el
conocimiento socio-cultural y de necesidades del sector
al que se desea llegar.

Aqui se muestra un texto de Norberto Chaves en que
se simplifica en un par de renglones todo aquello que un
comunicador grdfico debe tomar en cuenta para codifi-

car exitosamente su mensaje.

“En todo acto de comunicacién, se ponen en juego to-
dos los dispositivos de la cultura: cédigos, estilos, valores,

prioridades, expectativas, etc.” 7

Por todo lo anterior, el Comunicador Grifico no debe-
rd s6lo estar pendiente del éxito de sus trabajo, sino que
también deberd ser consciente de la calidad cultural y la
responsabilidad que le conlleva la elaboracién de mensajes

para la sociedad.
1.2. ;Qué es el Diseno Grafico?

Es para esta tesis necesario abordar el tema, ya que estas

actividades suelen confundirse entre si por la cantidad de
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metas que tienen en comun y debido la coexistencia de
antigiiedad que ambas tienen. Como se menciond al prin-
cipio de este capitulo, es una prioridad de éste diferenciar
las caracteristicas de ambas actividades. Para ello aqui se
presentan algunas reflexiones y citas.

El Disefio Gréfico es un servicio a la comunicacién que
ha cobrado auge con el paso de los afios; este auge se debe
mayormente a que todas las sociedades han aceptado que
el disefio es parte importante de la cultura en general. No
obstante ha sido substancialmente importante para el sec-
tor empresarial-industrial.

Este sector se ha percatado que el “disefio” no sélo debe
ser aplicado a los procesos de disefio industrial, sino que
también debe ser aplicado a la presentacién gréfica-visual
de un producto, con la misma o mayor importancia, ge-
nerando asi un objeto de uso con caracteristicas especifi-
cas del sector de la sociedad al que va dirigido.

Para la empresas ya no basta con ser fabricantes, ademds
de ello ahora requieren ser buenos promotores para co-
mercializar mejor sus productos; y para lograrlo, requie-

ren de la intervencién del disefiador gréfico.

“...el disefo es un instrumento indispensable de la so-
ciedad contempordnea y la sociedad asi lo ha entendido,
unos primero y otros después.

Con ello el disefio ha sufrido un proceso de metabolis-
mo: ya no es una propuesta exclusiva de unas vanguardias,
sino una propiedad de nuestra sociedad en todos sus pla-
nos...Se comprende, entonces, que el empresario ya no
sea entonces un mero “fabricante”, tiene que ser, ademds,

un excelente comunicador.” 8

Con el desarrollo de la sociedad se ha profesionalizado
el Disefio Gréfico y ésta lo ha aceptado como parte de
la misma, ya que es un reflejo exacto de las manifesta-
ciones culturales que en ella suceden. Esta importante

caracteristica lo posibilita, al igual que la comunicacién

17
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8 CHAVES, Norberto, op. cit., p.p. 22y 28.

9 LOPEZ Huerta, Julidn, op. cit., pdg 30.

10 “Apuntes del Seminario Disefio
Aplicado a la Comunicacién Visual”,
Escuela Nacional de Artes Pldsticas

UNAM Meéxico, D.F. Marzo de 2003

11 LOPEZ Huerta, Julidn, op. cit., pdg 26.

grifica, a atender a cualquier sector de la sociedad que lo
demande.

“...el disefo, con la evolucién de las sociedades y en
particular de las capitalistas empieza a considerarse un
elemento para el desarrollo de objetos, y la expresién se
plantea en el consumo masivo. Ya inmerso en la revolu-
cién industrial deja atrds el trabajo artesanal y se pretende
como un trabajo especializado y con una funcién dirigida,
a la par que su relacién con la tecnologia es cada vez mds
dependiente, en el diseno industrial y posteriormente en
el disefio grdfico (ya que el producto es antes que la ima-

gen aplicada)” *

En el seminario de titulacién se analizaron y adoptaron

las siguientes definiciones de Disefio y Disefio Gréfico:

Diseno:

“Disefio es el estudio sistemdtico de los métodos, técnicas
y teorfas para la generacién de objetos de uso, tanto por su
estética y funcién como por su constitucién, origen y perte-

nencia.” '°

Diseno Grifico:

“El Disefio Gréfico implementa métodos y mecanismos
para la generacién de imdgenes de uso

(Su respuesta se establece en el designar los elementos,
cudles, cudntos y su disposicién; para interpretar y repre-

sentar la informacién)” !!

Aplicadas desde el punto de vista grdfico-visual, ambas
definiciones implican la utilizacién de métodos y teorfas,
que nos llevardn a la creacién de imdgenes y objetos de
uso. Estos procedimientos ligan al disefiador con un pro-
ceso creativo y comunicativo que lo hacen fungir como
mediador o intermediario en los procesos de comunica-
cién entre empresas y clientes.

Para llevar a cabo este tltimo proceso, el disehador se

har4 valer de elementos de significacién, simbolos e im4-
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genes visuales ordenadas de cierta manera para transmitir

e inducir ciertas ideas y conceptos.

“Todas las formas de disefio implican un doble proceso:
internamente, un desarrollo creativo; externamente, un
desarrollo comunicacional.” 12

“el disenador se define por su rol de innovador. Lo que
vale de su gestién no es la solucién de aquellos problemas,
de aquellas necesidades del usuario, sino la incorporacién
de un elemento de innovacién, es decir, la creacién de un

.. . 1
acontecimiento atractivo para el mercado.” 3

Comunmente asignamos erréneamente el término di-
seflo a casi cualquier cosa. No toda expresién grifica es
disefo, incluso los productos que éste genera tampoco lo
son. El disefio es y serd exclusivamente el proceso produc-
tivo, el estudio, la metodologia y la teorfa que nos llevan a
obtener el producto o bien lo que vamos a comunicar.

Para entender mejor el error de términos del que habla-
mos anteriormente presentaremos los puntos de vista de
dos de los més grandes estudiosos del disefio, Joan Costa

y Norberto Chaves.

En su libro “Imagen Global”, Joan Costa opina que
“... el “diseno” no es el producto o el mensaje. No es
la manifestacién material de las formas visuales, sino el
proceso que conduce a la obtencién del producto o del
mensaje...

...Por eso todo lo que se transmite en la comunicacién,
intrinsicamente significa. Pero no todo lo que para noso-
tros —receptores— significa tiene que ver con el hecho

comunicativo.”

Coincidiendo en ciertos puntos con lo anterior, Nor-
berto Chaves en su libro “El oficio de disefiar” opina
“...podemos suponer que no toda manifestacién grifica

es caracterizable como disefio gréfico y preguntarnos,

12 COSTA Sagales, Joan
“Imagen global : Evolucién del diseno
de identidad”,
Barcelona : Ceac, 1987, pdg. 10.

13 CHAVES, Norberto, op.cit., pdg.28

14 COSTA Sagales, Joan, op.cit.,
p.p. 14y 16.
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15 CHAVES, Norberto, op. cit., pdg. 81
16 COSTA Sagales, Joan, op. cit., pdg. 12.
17 CHAVES, Norberto, op. cit., pdg. 83

entonces, por los pardmetros que permitirfan definir las
fronteras del mismo.

El pardmetro diferenciador es el modelo productivo: un
sistema de actores y roles en el cual el disefiador grifico
obra como codificador de la relacién entre emisor y re-
ceptor y entre usuario (cliente) y productor material; este
modelo lo podemos sintetizar con la idea de “profesiona-
lizacién de la produccién grifica”. Desde esta posicién,
los productos de disefio gréfico aparecen no como objetos
similares a cualquier objeto grifico, sino como fruto de
un conjunto de condiciones pricticas, diferenciadas y
especificas...

...el disefio gréfico es la manifestacién de la produccién

gréfica propia y especifica de la cultura industrial.” 15

Debido al rol que le toca desempefiar, el disenador grd-
fico como generador de mensajes graficos, debe ser un ele-
mento observador, buen intérprete, adaptable y tolerante

a todas las culturas y necesidades sociales.

En la misma publicacién, Joan Costa considera que...
“El disefiador es en términos de comunicacidn, el “codifi-
cador” de los productos y de los mensajes. Es quien ejerce
la interpretacién creativa de los datos de base, relativos a

un propésito definido, y su “puesta en cédigo inteligible” '®

Norberto Chaves puntualiza, “...Entre todo este elen-
co, el disefiador grifico es precisamente el actor clave,
aquel cuya idoneidad no es la de configurar el mensaje
“a su manera” sino la de interpretar el especial “cruce de
c6digos” del caso y dar una solucién equilibrada que per-
mita satisfacer las expectativas y posibilidades de todos los
demds actores para que la comunicacién logre el més alto

grado de eficacia.” 17

Por lo tanto, el disefiador y el comunicador grifico

no son sélo en si mismos parte de una cultura, sino que
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también tienen la responsabilidad de generar, conservar,
fortalecer o hasta impedir el desarrollo de subculturas que
pueden ser nocivas para la sociedad.

No es posible valorar el pdrrafo anterior sin antes enten-

der lo que socialmente representa una cultura.

Cultura

“La cultura es una manifestacién universal de lo huma-
no: no hay sociedad que carezca de ella; pero sus expre-
siones concretas son multiples y heterogéneas: no hay una
cultura sino varias.

Dentro de una misma sociedad coexisten varias culturas
y/o subculturas, en un complejo entramado de relaciones

.. . . 18
de predominio, enfrentamiento, complementacién, etc.”

El Disenador y el comunicador gréfico se valen del pro-
ceso comunicativo, al mismo tiempo que forman parte de
el. Actdan como elemento intermediario entre el emisor y
el receptor y tienen la responsabilidad de crear el vehiculo
de transporte del mensaje.

Por otra parte, toman en cuenta las necesidades de co-
municacién, para convertirlas y transmitirlas visualmente

y funcionalmente.

“Nuestro enfoque comunicacional del disefio pone de
relieve la existencia de tres polos fundamentales: la empre-
sa, el disenador y el publico...

...el disefiador, situado en el punto central, ejerce desde
este lugar el rol de intermediario. Como tal, enlaza a la
empresa y su publico a través de los diferentes resultados
de su tarea...

...El disefiador deviene, pues, una suerte de “intérprete
intermediario” entre ambos demandantes: empresas y
mercado. Por esto, su rol —que es en sintesis el de con-
vertir unos datos simbdlicos en un proyecto funcional, y
este en un producto o un mensaje— requiere un talento

especial, una seria formacién técnica, flexibilidad psicolé-
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18 Ibidem pdg. 74

19 COSTA Sagales, Joan, op. cit.,
p.p- 10, 11.

20 Cfr-KRANZBERG, M.
“Tecnologfa y Cultura”,
Editorial Gustavo Gili, S.A.
Barcelona, Espafia. 1978, pdg.110.

21 BRIASCO, Irma
“Proyecto Integral para la Escuela
Media del Mercosur, El concepto de
tecnologfa en las agendas educativas
de los paises de MERCOSUR”
Organizacién de Estados
Iberoamericanos para la educacién, la
ciencia y la cultura.,
http://www.campus-oei.org/
eduytrabajo/mercosur03.htm

gica, sensibilidad y un sentido creativo indispensable para

combinar formas visuales.” '

1.3. El impacto de la tecnologia en
la comunicacion y el disefio grafico

Para algunos la tecnologfa estd asociada con objetos
modernos espectaculares, como son las computadoras,
los transbordadores espaciales, satélites, maquinarias so-
fisticadas o los grandes inventos industriales. Para otros,
la tecnologfa es una de las manifestaciones culturales del
hombre y por lo tanto su origen y definicién se encuen-
tran al comienzo de la civilizacién y el progreso del mismo
hombre obteniendo el dominio de su ambiente, con la
consiguiente aparicién y acumulacién de herramientas y

conocimientos generados por el mismo.

“La tecnologfa ha sido considerada como una acti-
vidad netamente humana de la que los antropdlogos
dicen es la mds bdsica de las acciones culturales huma-
nas, ya que ayuda a distinguir nuestra especie humana
del resto del reino animal en base a la dependencia de la

. 2
herramienta.” %°

“Si se considera al hombre como agente histérico, como
productor a la vez de bienes materiales y de relaciones so-
ciales, la tecnologfa no es una realidad en si, sino el resul-
tado de la actividad de los seres humanos, en tanto, pro-
ductores en el seno de determinadas relaciones sociales.

La tecnologifa entonces puede considerarse como la
introduccién en las técnicas de produccién empiricas
e intuitivas de una reflexién abstracta, vinculado con el

pensamiento formalizado.” 21

La palabra tecnologfa, significa técnica, capacidad o ha-
bilidad que tenemos para ejecutar o proponer algo. Hoy

en dia tecnologfa implica conocimiento para el desarrollo.
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Esto es experimentacién y conocimiento pleno de algo

para mejorar sus caracteristicas o funciones.

“De acuerdo con su etimologfa la palabra tecnologia
proviene de dos vocablos griegos: Teckne (TEXUN)
técnica o arte, cuyo significado entre los griegos era el
de “poder” o “capacidad”, “el hdbito o habilidad, la vir-
tud intelectual de un hombre para hacer el producto o
arte” y logos palabra que significa proposicién o discur-
so. El significado a partir de Sécrates fue el de la razén
que se le da a algo, es lo que hoy llamamos concepto.
Conjuntando el sentido que le dieron los griegos a los
anteriores vocablos se puede decir que la “tecnologia es
el estudio de saber hacer las cosas, el conocimiento de

los medios para alcanzar ciertos fines” 22

Al igual que la mayoria de las profesiones, oficios y ta-
reas, el Disefio y la Comunicacién Gréfica han sufrido los
cambios que la tecnologfa trae consigo, impactando posi-
tivamente en la manera en que se llevan a cabo sus proce-
sos productivos, reduciendo tiempos, evolucionando pla-
taformas y medios de produccién antes no existentes. En
otras palabras, el conocimiento total y la habilidad para
desarrollar Disefio Grifico y otros equipos de tipo tecno-
16gico, nos llevard a crear nuevos objetos (tecnologia) para
facilitar y mejorar los procesos involucrados con éste.

Una de las principales plataformas que ha traido la
tecnologfa, ha sido la aparicién y la répida evolucién de
los equipos de cémputo. No hace mds de veinte afios, la
mayorfa de los disefos eran realizados en mesas llamadas
restiradores.

Los procesos de dibujo y rotulacién tipogréfica eran
realizados “a mano” haciendo uso de herramientas ttiles,
pero lentas, que requerfan de gran destreza para su correc-
ta utilizacién, con las cuales el mds minimo error requeria
la repeticién total o parcial del proceso de disefio.

Anteriormente el llevar a cabo todos estos procesos con

22 Themsel Paniagua, Teodora Luz,
“La proteccién Juridica de los Programas de
Cémputo”, Tesis, UNAM,
http://www.bibliodgsca.unam.mx/tesis/
tes2tetp/sec_25.htm
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diferentes proveedores, implicaba la intervencién de un
gran nimero de personas, asi como de grandes y costosos
equipos. Todo ello dejaba varios procesos fuera de con-
trol, arriesgdndose la calidad del trabajo.

Hoy en dia con la aparicién de los sistemas de cém-
puto y la era digital, los procesos de bocetaje y disefio
han acelerado los tiempos de produccidn, esto gracias a
herramientas virtuales que asemejan a aquellas anteriores
herramientas, con la importante ventaja de poder “inten-
tar y deshacer” en repetidas ocasiones, permitiéndole a los
comunicadores y disefiadores generar un mejor y mayor
ndimero de intentos, sin tener que repetir su trabajo infi-
nidad de veces.

Como diferencia mds notable en el tiempo, ahora es
posible tener un estudio fotogrifico, un taller de disefio,
equipos de formacién, animacién, multimedia y rotula-
cién e impresién en un par de escritorios.

Parte importante de esa tecnologfa que ha abierto el
campo de trabajo a comunicadores y disefiadores es la
creacién del Internet.

Esto nos trajo una plataforma antes no existente, con
posibilidades nuevas de animacién audio, video y tride-
mensionalidad a los anteriores disefios, con la superior
caracteristica de interactuar mayormente con el usuario-
espectador.

Toda esta incursién tecnolégica digital ha concluido
con la aparicién de novedosas y funcionales herramientas
tales como digitalizadores de imdgenes (escdneres), cdma-
ras fotograficas digitales, impresoras ldser monocromd-
ticas y de color, impresoras de inyeccién de tinta de alta
definicién, plotters de impresién y de recorte y monitores
de gran tamafio y resolucidn.

Otros medios anteriormente utilizados para la produc-
cién gréfica, tales como el fotolito, la impresion litografica
(offset) o serigrdfica, asi como la produccién de video, al
igual que todos sus insumos, también han evolucionado

con ayuda de la tecnologfa.
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Ejemplo de ello son las imprentas, fotocomponedoras,
peliculas y planchas de impresién para artes gréficas de
alta definicién, maquinarias de impresién serigréfica au-
tomatizadas y equipos de video de alta definicién compa-
tibles con los mismos sistemas de cémputo.

Afortunadamente para bien de estas profesiones, la
inclusién de la tecnologfa no ha modificado los objetivos
fundamentales de las mismas. La calidad, creatividad y
originalidad de los mensajes, no han sido, ni serdn resuel-
tos solamente por el uso de una computadora, o por la

mds alta tecnologfa.

“Con la llegada de las tecnologfas industriales de la
imagen el cardcter artesanal (ensayo-error, ida y vuelta
entre idea e imagen) no se elimina, pero se desplaza de la
produccién material a la conceptual: el diseno es, en todo
caso, una “artesanfa intelectual...

...Este incremento de la autonomia respecto de la pro-
duccién material depura el oficio de disefiador y lo aloja
exclusivamente en la tarea semidtica, comunicacional...

...el impacto mds generalmente reconocido es la ace-
leracién de los procesos debido a la velocidad que la
tecnologifa ha impreso a ciertas fases de la resolucién del
proyecto. Y por lo tanto, tal reconocimiento lleva impli-
cita una valoracién positiva: “hacer las cosas mds rdpido
siempre estard bien...

...El incremento de la velocidad en los procesos de di-
seno producido por la incorporacién de tecnologfa, es un
valor solo por el hecho de que permite compatibilizar sus
procesos con los ritmos de los demds dmbitos productivos
conexos, que se han acelerado gracias a la incorporacién

de tecnologfa. .. »23

Lamentablemente el alto alcance de esta tecnologia por
parte de la sociedad, ha desarrollado el surgimiento de
falsos profesionales, lo cual para beneficio de los disefia-

dores y comunicadores gréficos, los obligard a ser mejores
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p.p. 120, 123 y 124.

24 CHAVES, Norberto
“La imagen corporativa Teorfa y
metodologia de la identificacién
institucional”
Editorial Gustavo Gili, S.A. Barcelona
1988 6a. edicién p.p.14y 18

comunicadores visuales y reafirmard las metas originales

de su profesién.

1.4. ;Qué es la imagen corporativa
y como se aplica?

Tras la revolucién industrial y como resultado de la
aceleracién de los procesos de produccién, el auge de la
empresas, el desarrollo de nuevos productos y por ende
la libre competencia, surgen la Imagen Corporativa y la
Identidad Corporativa. Siendo éstas una de las herra-
mientas mds utilizadas por los disefiadores y los comuni-

cadores en su trabajo diario.

“La frecuencia de uso de la frase ‘Imagen corporativa’
proviene de su importacién mecdnica del inglés: es tra-
duccidn literal y libre de corporate image...

... las acciones de imagen y comunicacién constituyen
una actividad presente en toda etapa del desarrollo empre-
sarial e institucional, sélo en la actualidad dicha actividad
adquiere una importancia estratégica y, por ende, deviene
progresivamente una actividad regular, consciente y vo-

luntaria.”?*

La imagen corporativa es un sistema de elementos, téc-
nicas y conceptos que pueden ser adoptados por actores
sociales conformados en grupos de interés, tales como:
empresas, instituciones, agrupaciones u organizaciones
civiles, con la finalidad de brindar beneficios de comu-
nicacién interna y externa. Dicho sistema se aplica de
manera programada, ya que establece reglas y condiciones

de aplicacién para cada tipo de evento.

En la actualidad, la publicidad es una de las aplicaciones
que se derivan de la imagen corporativa, fortaleciendo de
gran manera la identificacién de empresas, productos y

servicios.
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“La ‘imagen corporativa’ —que inicialmente podria pa-
recer como un nuevo campo de la publicidad- se expande
conceptual y prdcticamente invirtiendo esa relacién: la
publicidad, en cualquiera de sus modalidades constituye
ahora uno de los tantos canales de emisién de la imagen

corporativa.”?’

El término Imagen o identidad Corporativa ha sido
cuestionado por importantes disefiadores y comunica-
dores grificos, ellos parten del hecho que la palabra “cor-
porativa” tiene diferentes connotaciones dependiendo
de la localizacién geogrifica. Ejemplo de ello es que para
los mexicanos la palabra corporativa tiene una estrecha
relacién con el sector empresarial, cuando se sabe que la
imagen corporativa es aplicada no sélo a empresas del
sector privado, sino que también brinda los beneficios
de su correcta aplicacién a otro tipo de sectores de la
sociedad. Por ello y para entender mejor el tema es muy
importante no limitar la aplicacién del sistema a ciertos

sectores. He aqui un ejemplo que presenta Norberto

Chaves:

“... ‘Corporacién’ en el medio latino, remite a formas
organizativas mds complejas y nunca significa ‘empresa’.
Por lo general, se apela a ese término cuando se ha de
aludir a una agrupacién de asociaciones que integra, por
ejemplo, empresas privadas, organismos publicos y/o
sectores de la comunidad a través de sus entidades repre-

sentativas.” 2°

El drea abarcada por la imagen corporativa es muy am-
plia, lo es tanto, que el Disefio y la Comunicacién grdfica
no son los dnicos responsables de abarcarla. Para cubrirla
toda es necesaria la aportacién adicional de conocimien-
tos de especialistas en administracién, mercadotecnia,
relaciones publicas y necesariamente los usuarios y destina-

tarios de ésta.
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25 Ibidem. pdg.14
26 Ibidem, pdg.18

27 COSTA Sagales, Joan
“Identidad...”, op. cit., p.p. 5, 28.

La imagen corporativa vista como un todo, controla la
manera de transmitir y elaborar los mensajes visuales y o
verbales de los que se puede valer una organizacién para
mostrar su identidad en un mercado. Asi mismo, permite
transmitir los conceptos psicolégicos de servicio, asi como
las politicas y la cultura empresarial o social que rige a esta
organizacién, ddndose a conocer asi de una manera mds
completa y evitando la falta de informacién que pudiera
provocar un intento de comunicacién mds espontdnea.

De ahi nace toda su importancia.

“Hablamos de identidad e imagen de empresa cuando
nos referimos a la cualidad de ésta como institucién; al
conjunto de sus actividades de gestién y de servicio; de sus
atributos de solvencia, potencia, organizacién y eficacia.
Esta imagen va generalmente ligada a las palabras clave de
su razén social: cuando se identifica, se lee, se pronuncia
o se piensa en ella, surge en la mente una determinada
imagen...

...La relacién entre el mundo de la industria y la socie-
dad contempordnea, y los canales mediante los cuales se
efectdan tales relaciones adquiere cada vez mayor impor-

tancia.” 2’

Como se menciond anteriormente, el Disefio y la Co-
municacién Gréfica sélo cubren una porcién de la Imagen
corporativa, esta porcién cominmente conocida como
“imagen o identidad visual” o bien “imagen o identidad
grifica”, es la que se encarga a través de signos y simbolos
de manejar la parte grifica-visual de todo el problema.
Esta drea, tiene como meta establecer una identificacién
visual plena de la empresa por parte de ciertos sectores
sociales, asociando inmediatamente después gracias a esta
identificacién, los conceptos asignados previamente a di-
cha empresa. Es importante recalcar que la otra parte de
la imagen corporativa; la parte conceptual-psicoldgica, es

desarrollada por otro tipo de asesores profesionales.
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Pero cudl es el término correcto? Ambos van de la
mano, uno conduce al otro, de una accién surge un acon-

tecimiento.

”La identidad es, pues la suma intrinseca del ser y su
forma autoexpresada en el conjunto de los rasgos particu-

lares que diferencian a un ser de todos los demds.” 28

No se puede tener la imagen de una persona sin antes
conocerla o identificarla...

Es por esto que, primeramente al existir los elementos
de "identidad” (logotipo, simbolo, logosimbolo o iden-
tificador), se logra identificar o reconocer el nombre
de la empresa o institucién, una vez identificadas estas
formas, éstas se asocian con conceptos psicoldgicos,
slogans publicitarios, politicas de servicio y presen-
tacién de personal que pertenecen a dicha empresa,
generando internamente en el individuo un concepto
de “imagen”.

Por lo tanto la identidad o identificacién de algo
generard conceptos de imagen. Aqui se muestran otras

opiniones que coinciden con las apreciaciones anteriores.

“...]a imagen es el efecto publico de un discurso de
identidad...

...En el contexto de los usos del discurso profesional,
el término ‘imagen’ suele aparecer asociado a los términos
‘identidad’ y ‘comunicacién’ »*

“La identidad corporativa es un sistema de signos visua-
les que tiene por objeto distinguir —facilitar el reconoci-
miento y la recordacién— a una empresa u organizacién
de las demds. Su misién es, pues, diferenciar (base de la
nocién de identidad), asociar ciertos signos con determi-
nada organizacién y significar, es decir, trasmitir elemen-
tos de sentido, connotaciones positivas; en otras palabras

aumentar la notoriedad de la empresa.” 30

28 Ibidem, pdg. 16.
29 CHAVES, Norberto

“p . » .
La imagen corporatlva. .. 5 0p. CIt.,

p-p- 14, 20.

30 COSTA Sagales, Joan
“Identidad...”, op. cit., pdg. 15.
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Por otra parte, el denominador imagen “grifica”, por
su significado, limita nuestro trabajo solamente a lo re-
lacionado con los sistemas de impresién y artes graficas,
lo cual no es totalmente cierto. Mientras que al denomi-
ndrsele imagen “visual”, por su significado, tendrd que ver
con todo aquello que nuestro sentido de la vista pueda
percibir, ya sea tridimensional, bidimensional, estdtico,
animado, monocromdtico, policromdtico, etc.

Desde el punto de vista de Joan Costa toda imagen
visual de una organizacién deberd contar con signos y
simbolos con caracteristicas lingiiisticas, icdnicas y cro-
mdticas que se explican a continuacién. Antes de entrar

en detalle se explica la diferencia entre signo y simbolo.

“Simbolo: Signo figurativo que representa una idea abs-
tracta, que por su misma indole no puede representarse
directamente sino que debe aludirse a ella indirectamente.
El simbolo, a diferencia del signo que es inequivoco, po-

see un significado ambiguo y polivalente” 3!

Signo Linguistico
“El nombre de la empresa es un elemento de designacién
verbal que el disefiador convierte en una grafia diferente;

un modo de escritura exclusiva llamada logotipo...” %2

Simbolo Iconico
“Se refiere a la marca grdfica o distintivo figurativo de la
empresa, cuyo uso proviene de la costumbre ancestral de

marcar con una sefial indeleble los objetos y las cosas.” 7

Signo o simbolo Cromatico

“Consiste en el color o los colores que la empresa adop-

.. L. 4
ta como distintivo emblemitico.” 3
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1.4.1. Elementos de la
Imagen Corporativa

Como se mencioné al inicio de este capitulo, la imagen
corporativa es un sistema que se compone de varios ele-
mentos. Algunos de ellos pretenden significar lo mismo
a través de diferentes procesos. Para este caso hablaremos
exclusivamente de aquellos elementos que son desarro-
llados y controlados por el disefiador y el comunicador
gréfico.

No todos los elementos mencionados a continuacién
tendrdn que formar parte de la imagen gréfica de una
empresa, producto o servicio. La intencién de esta lista es
tnicamente dar a conocer las caracteristicas principales de

cada tipo de elemento.

Logotipo

El logotipo es un elemento de la imagen corporativa a
partir del cual se crea el primer elemento de identificacién
de una organizacién, este elemento tiene la funcién de
fusionar el significado verbal o lingiiistico del nombre de
una empresa ( su pronunciacién) con la representacién
visual del mismo. Para ello se valdrd de la utilizacién de
ciertos caracteres y de tipografias ya existentes o bien dise-
fiadas exclusivamente para esa organizacién.

Es conveniente que en su proceso de disefio, el logotipo
contenga cierta carga simbdlica, es decir, que el logotipo
cuente con rasgos que connoten algunos conceptos psico-
l6gicos relacionados con la empresa.

Para iniciar, aqui se presentan algunas definiciones de

logotipo.

“Del latin logos (palabra) y tipos (acufacién), el logo-
tipo es una palabra cuajada que forma una unidad y no
una simple sucesién de letras. El logotipo juega con los
contactos, enlaces y superposiciones de sus letras...

...El logotipo es la forma particular que toma una pa-

DUNKIN’
DONUTS.

Logotipo con tipografia ya existente
VAG Rounded

(B)AL{@%MP

Logotipo con tipografia disenada
especificamente para este fin.
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36 CHAVES, Norberto

“La imagen corporativa...”, op. cit.,
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labra escrita, o una graffa —generalmente un nombre o un
conjunto de palabras—, con la cual se designa y al mismo
tiempo se caracteriza una marca comercial un grupo o
una institucién...

...El logotipo debe estar disefiado por medio de carac-
teres de letras originales, que no estén al alcance de otras
empresas. Esta especifidad del logotipo lo hace tnico y
exclusivo...

...el logotipo debe presentar alguna de las formas ori-
ginales logotipadas o enlazadas. Las superposiciones de
letras, los contactos entre ellas, la exageracién de algin
rasgo, e incluso la supresién de algunos de ellos, son otros

tantos recursos que contribuyen a caracterizar el logotipo
de identidad.” *°

“A la capacidad identificadora del nombre como signo
puramente verbal, su versién visual -bdsicamente gréfica-
agrega nuevas capas de significacién. Estas capas refuerzan
la individualidad del nombre al incorporar atributos de
la identidad institucional. Mediante este mecanismo, la
‘denominacién’ comienza a asociarse a la ‘identificacién’

. . 6
en ese sentido estricto.” >

Comunmente el término logotipo es mal utilizado.
Tanto los propietarios de las empresas, pasando por los
gerentes de drea, asi como un gran nimero de empleados
y consumidores de imagen, entienden por logotipo aque-
llo que se compone del nombre de su empresa con cierto
trabajo de disefio, mas el simbolo gréfico que lo acom-
pafia. No sabiendo distinguir las partes que realmente
componen una identidad visual.

Como un consejo basado en su experiencia, Joan Costa,
como estudioso de la identidad visual, sugiere el desarro-
llo logotipos “reales”, “creativos” que presenten variantes
de composicién y disefio, mas no solo aplicaciones de
diversas tipografias ordenadas y sin chiste, las que ¢l les

llamarfa simplemente “rétulos”
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“...la més frecuente y evidente, es la utilizacién de ca-
racteres de letra corrientes, que no han sido disefiados, ni
menos logotipados, para formar el nombre de una marca
0 una empresa.

Por el hecho de no poseer alguna —y a veces ninguna” de
las condiciones antes anotadas, estos pretendidos logoti-

pos, no son sino simples rétulos.” >/

Anagrama

Elemento de posible uso por parte de la imagen cor-
porativa, muy parecido a un logotipo, su desarrollo con-
ceptual y creativo estd basado en los mismos principios,
la diferencia consiste en que éste no muestra el nombre
completo de la organizacién, sino que solo utiliza alguna
o algunas letras de dicho nombre, como pueden ser las
iniciales de un nombre, algunas silabas o simplemente
una especie de contraccién del nombre completo. Como
caso ejemplar se puede mencionar a “Pemex” en lugar de
Petréleos Mexicanos o “Banamex” en lugar de Banco Na-
cional de México.

“El anagrama, que posee asimismo los rasgos logotipa-
dos, es una palabra que nace de la combinacién de algu-
nas letras o silabas del nombre de marca. Es una forma de
reduccién de concentracién, en alguna figura escrita. ..

...El anagrama es la combinacién de letras o silabas
sacadas de un conjunto de palabras, con lo cual se obtiene
una palabra nueva. De esta manera es posible reducir un
nombre social largo y complejo y otorgarle lo valores de

brevedad fonética, ficil pronunciacidn, carisma, etcétera.” 38

Monograma
Es la composicién de varias letras enlazadas que generan
formas con rasgos tnicos.
<« z
El monograma es la forma gréfica que toma una pala-
bra escrita cuando ésta se construye enlazando rasgos de
una letras con otras, e incluso suprimiendo las letras que

en una palabra se repiten.” %’

Banamex

Significado completo:
Banco Nacional de México

PEMEX

Significado completo:
Petrdleos Mexicanos

33
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38 Ibidem., p.p. 33, 83.
39 Ibidem. pdg. 33
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Sigla

Elemento que representa la o las iniciales que represen-
tan el nombre de una organizacién con caracteristicas es-
peciales de disefio. Ejemplos claros de siglas son los casos
de IBM, NCR, AT&T, etc.

“La sigla es un conjunto de iniciales que no permiten su

lectura en secuencia, sino que han de ser deletreadas...” 40

NCR

Significado de las siglas:
National Cash Register

Alal

Significado de las siglas:
American Telephony
& Telecomunication

Simbolo o imagotipo

Para no diferenciar de algunos conceptos abordados
anteriormente, este concepto también presenta una dua-
lidad de términos que lo identifican. En si las diferencias
parten solamente de los autores que las escriben. Para ello
se considerd necesario hacer mencién de ambas para pro-
fundizar y conocer a fondo la materia.

El simbolo es aquella parte de la identidad gréfica que
tiene como misién identificar a una organizacién a través
de un elemento icdnico de tipo polisémico, que “simbo-
lice” de manera visual el nombre o los conceptos asocia-
dos con la empresa. Este puede ser realista, figurativo o
abstracto. En todos estos casos la intencién del disefiador
serd conseguir que el observador de éste lo recuerde por
el mayor tiempo posible. La mdxima meta de un simbolo
es que al ser observado, se logre de manera automdtica e
inconsciente remitir al nombre de la empresa y los con-
ceptos psicoldgicos concernientes a ésta, sin que estos se

encuentren presentes €n ese momento.



El caso prictico del Grupo Olefinas

35

“Fl simbolo, a diferencia del lo-
gotipo, no es de naturaleza lingiifs-
tica, sino exclusivamente gréfica.
El simbolo, en tanto marca, posee
caracteres gréficos que van desde la
representacién icénica mds realista a
la mds abstracta, pasando por toda

clase de estilizaciones, y hasta la mds

estrictamente simbdlica...

...El simbolo, por privilegiar el &
aspecto icénico, posee menos fuerza ¢
directa de explicitacién, pero mu-
cha mids fuerza de memorizacién,

EL UNIVERSAL

Ejemplo de simbolo o imagotipo de cardcter realista

7,

alpura

aunque es como toda imagen, po- Ejemplo de simbolo o imagotipo de carécter figurativo

lisémico...

...En el diseno de identidad visual,
el simbolo es una representacién
grifica, a través de un elemento ex-

clusivamente icdnico, que identifica

a una compafifa, marca o grupo, sin

necesidad de recurrir a su nombre. Ejemplo de simbolo o imagotipo de caracter abstracto

El simbolo trabaja como una ima-
gen en un lenguaje exclusivamente

visual, es decir, universal...

...El simbolo de identidad sustituye a veces al mismo
nombre de la empresa, marca o producto, con lo que ad-
quiere una dimensién mayor, pues se incorpora al lengua-
je visual y se hace asf universal: se manifiesta directamente

a toda clase de publicos y de nacionalidades. ..

...El simbolo, al igual que el logotipo, ejerce una fun-
cién identificadora. Si el logotipo presenta directamente
al nombre en forma escrita, el simbolo ejerce una funcién
mds compleja y sutil, ya que representa (por sustitucién)

la nocién mds abstracta de la misma marca...” !

41 Ibidem. p.p. 35, 43, 86, 87.
42 CHAVES, Norberto

“La imagen corporativa...”, op. cit.,

p.p. 51, 53.
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Los colores corporativos de Kodak
son de los més identificados
en el mundo.

Imagotipo

Nombrado asi por el profesor Norberto Chaves, el
término “imagotipo” podria considerarse un sinénimo
de “simbolo” hablando en términos de la identidad vi-
sual corporativa, aqui se muestra la manera en que ¢ lo

concibe.

“Al nombre y su forma gréfica —logotipo— suele sumarse
con frecuencia un signo no verbal que posee la funcién de
mejorar las condiciones de identificacién al ampliar los
medios. Se trata de imdgenes estables y muy pregnantes
que permiten una identificacién que no requiera la lectu-
ra, en el sentido estrictamente verbal del término...

...Estas imdgenes —imagotipos- pueden adoptar carac-
teristicas muy diversas, pues su tnico requisito genérico es
su memorabilidad y capacidad de diferenciacién respecto
del resto: anagramas o deformaciones personalizadoras
del logotipo, iconos o reproducciones mds o menos
realistas de hechos reconocibles, mascotas o figuras ca-
racteristicas de personajes u objetos, figuras abstractas o
composiciones arbitrarias sin significacién o referencias
explicitas, etc....

...el signo visual puede observar plena, cierta o nula re-
lacién con nociones o hechos asociados con la institucién

a la cual identifica.”*?

Colores corporativos

Como seres humanos tenemos la capacidad de percibir
una gran cantidad de colores. Percibimos esta extensa
gama de colores gracias a las diferentes fuentes de ilu-
minacién y a las diferentes capacidades de refraccion de
cada objeto. Al cumplirse estas dos acciones, los objetos
emitirdn, dependiendo de su color reflejado, diferentes
vibraciones de onda. El ser humano percibe todos estos
cambios a través del ojo y cerebro y tiene como reaccidn,
entre otras cosas, la produccién de reacciones fisicas, quimi-

cas y psicoldgicas en su cuerpo, siendo ésta una alternativa
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frecuentemente utilizada por los disefiadores para conse-
guir los resultados necesarios.

«

...el color introduce una carga emocional, estética,

connotativa a la identidad y una notable fuerza sefialética.” 3

Los colores corporativos, son aquellos colores prede-
terminados que definen la manera de visualizar cromd-
ticamente la identidad visual de una organizacidn. Estos
son una pieza muy importante para la diferenciacién y la
memorizacién de la identidad visual.

“La gama cromdtica ha de considerarse un elemento
complementario en la identificacién visual...

...El color es un atributo de la forma, ligado psicoldgi-

camente a los modelos culturales o valores de una colec-
tividad...” %4

Los colores corporativos de la identidad visual deberdn
ser pocos para no confundir al observador, deberdn ser
faciles de reproducir a través de cualquier medio para no
variar sus caracteristicas y lo mds importante deberdn ser

respetadas sus especificaciones de utilizacién.

“La gama cromdtica que distingue a una compaiifa,
marca o productos y servicios, es otro de los elementos
visuales tan fuertemente vinculado al concepto de marca

que llega a ser su equivalente en muchos casos (el amarillo

Kodak).” 4

Adicional a los colores corporativos previamente prees-
tablecidos, se puede elegir también una gama de colores
compatible con la identidad visual, esto es, que serd posi-
ble combinar los colores corporativos con otros que mo-
difiquen positivamente a los primeros. La determinacién
previa de estas gamas de color tendrd como resultado una
identificacién mds pronta y uniforme de los elementos vi-

suales que se generen aplicando la identidad corporativa.

43 COSTA Sagales, Joan
“Identidad...”, op. cit., pdg. 44.

44 Ibidem.
45 Ibidem. pdg. 35.
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“La gama de colores representativa de una empresa, mar-

ca o producto, es un eficaz elemento identificador portador

de una notable carga funcional y también psicoldgica.”

46

Identificador, identidad
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Ejemplo de identidad gréfica 2
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Ejemplo de identidad gréfica 3

Joan Costa

o logosimbolo

Al grupo compuesto por el logotipo,
anagrama, monograma, o siglas mds el sim-
bolo o imagotipo, bajo ciertas condiciones
cromdticas se le denomina “identificador”,
“identidad” o “logosimbolo”. La intencién
de llamarle en cualquiera de estas tres
formas, es la de entenderla como un todo
y técnicamente marcar las diferencias de
utilizacién entre éste grupo y los elementos
individuales que lo componen.

La diferencia entre llamarle de una u
otra manera parte de la interpretacién
que hacen diversos autores e instituciones
reconocidas, mismas que se mencionan a

continuacién.

Norberto Chaves

“El nombre oral, el logotipo —o nombre

rdfico— y el imagotipo constituyen un sis-
g y g Y
tema en que los significados parciales de los
tres se entrelazan para aludir sintéticamente

a la identidad de la institucién.” 47

“Llamamos identificador al conjunto que integra los

signos bdsicos de identidad visual y forma una totalidad:

el logotipo, el simbolo y los colores distintivos. El identi-

ficador resulta de este conjunto de signos y se presenta en

46 Ibidem. pdg. 94.
47 CHAVES, Norberto

“La imagen corporativa...”, op. cit.,

una forma perfectamente definida, generalmente tnica y

estable que se empleard sistemdticamente en la identidad

pig58 visual de empresas e instituciones. ..
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...La combinacién de logotipo, simbolo y gama cromi-
tica, en la identidad visual de las organizaciones, favorece
una simbiosis, que es parte importante de la integracién
de tales elementos por parte del pablico en una percep-

cién global.” 48

Ministerio del Interior de Espana

Area de imagen corporativa

“El Simbolo y el logotipo forman un conjunto que lla-
mamos logosimbolo. Esta unién viene marcada por unas
proporciones y separaciones fijas que se hacen del conjun-

to una identidad gréfica.” 49

Tipografia corporativa

Para optimizar ain mds los resultados de la imagen
corporativa es necesario predeterminar los juegos de tipo-
grafias compatibles con la identidad corporativa. Para ello
se deberdn considerar aspectos de legibilidad, conceptua-
lizacién y accesibilidad al tipo de letra. Al realizar esto se
tendrd como resultado una uniformidad en todos los do-

cumentos internos y externos que genere la organizacion.

RENAULT

Ejemplo de tipografia corporativa.
Esta fuente se diseno en su totalidad para ser utilizada
en las campanas promocionales de Renault.
La fuente lleva el mismo nombre.

“Es importante, para el mantenimiento de la imagen, la
utilizacién de una tipografia comun para todos aquellos
casos en los que ésta se necesite (papeleria, folletos, etc.) y
a la que se pueda acceder ficilmente a la hora de confec-

. . . . 0
cionar cualquier tipo de impreso.” >

Dentro de los de tipos elegidos, se pueden seleccionar

una o varias familias con todas sus variantes, tratando de

48 COSTA Sagales, Joan
“Identidad...”, op. cit., p.p. 45, 99.

49 “Logosimbolo - Ministerio del
Interior de Espafia — Area de disefio”
http://www.guardiacivil.org/00prensa/
identidad/logosimbolo.asp

50 “Tipografia - Ministerio del Interior
— Area de diseio”
http://www.guardiacivil.org/00prensa/
identidad/tipografia.asp

51 COSTA Sagales, Joan “Identidad...”,
op. cit., pdg. 105.
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limitar la cantidad para simplificar el proceso de identifi-
cacién por parte del observador.

Una vez realizado lo anterior, también deberdn especi-
ficarse las caracteristicas de estilo, esto es, determinar tipo
de letra, tamafio, color y estilo para cada aplicacién; 1l4-
mese estilo de titulo, pdrrafo, negritas, itdlicas, folios, etc.

“Una vez elegidos los alfabetos que personificardn a la
empresa, se empleardn sistemdticamente: la constancia es
un factor importante para establecer un modo acumulati-
vo de identificacién. ..

...Los tipos de letras que se emplean en los diferentes
mensajes impresos, para la composicién de textos, titula-
res, subtitulos, etc. han de constituir asimismo, parte de
la identidad por cuanto establecen una constante visual.
Asi los alfabetos elegidos en el sistema de disefio cumplen
una funcién triple: identificacién entre mensajes y em-
presa; imagen o particulas de la imagen que se pretende
configurar (correspondencia entre disefio de las letras y
atributos psicolégicos), y mensaje o contenido informa-
cional, que los textos transportan en tanto cédigo lingifs-

. .., 1
tico de comunicacién.” >

Manual de identidad

La culminacién de una imagen corporativa se da con la
integracién sistemdtica de todos los elementos previamen-
te desarrollados lldmense visuales o conceptuales.

Esta totalidad de informacién visual, ejemplos de apli-
cacién, conceptos psicolégicos e ideolégicos, asi como la
definicién de la cultura empresarial que seguird la organi-
zacién es colocada de manera detallada en un documento

de tipo editorial llamado Manual de identidad.

“El sistema de identidad visual de la empresa no sélo
comporta signos simples, leyes de estructura y una nor-
mativa claramente explicita, sino también un conjunto de
técnicas de aplicacién...

...El manual contiene los elementos simples de identi-
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dad (logotipo, simbolo, gama cromdtica), los elementos
secundarios de estructura, (formatos, tipografias, médu-
los, pautas), y los criterios, estrictamente definidos para la

.. . 2
aplicacién correcta del sistema.” >

La intencién del manual de identidad es la de normalizar
la aplicacién de la imagen corporativa, para ello pone en
manos responsables del manejo de imagen, informacién
y comunicacion, toda la informacién y los procedimien-
tos necesarios para encaminar la correcta aplicacién de la
imagen corporativa. Las leyes o normas planteadas en el
manual deberdn ser acatadas en su totalidad, de lo contra-
rio el resultado derivard en la pérdida parcial y progresiva

de la imagen y la identificacién de la organizacién.

“El ‘Manual del sistema de identificacién visual’ es el
resultado de las exigencias de normalizacién de la imagen
gréfica. Esos manuales —de uso extendido en la gestién
de la imagen institucional- cumplen varias funciones,
ademds de la gufa para la reproduccién fiel de los signos:
capacitacién de los equipos internos en gestién de imagen,
capitalizacién en imagen del operativo de la grdfica insti-

tucional, etc.” >3

“La utilizacién del manual, centralizada en un respon-
sable, se destina asi a los encargados de crear, realizar y
componer impresos, rétulos, embalajes, informaciones,
anuncios, ediciones compra de materiales de sefalizacidn,
etc. Su funcidn es la de salvaguardar la unidad del estilo,
la imagen visual de la companfa...

...Las normas que se dictan en el manual no pueden ser
nunca modificadas en ningtin sentido. Cuando los ele-
mentos de identidad deban ser reproducidos por usuarios
que no estén controlados directamente por la empresa,
las normas de identidad serdn igualmente respetadas, de
modo que siempre esté asegurada la coherencia visual de

las comunicaciones de la empresa (o lo que es lo mismo,

52 Ibidem. pdg. 107.
53 CHAVES, Norberto

“La imagen corporativa...”, op. cit.,

pdg.67
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“La actividad publicitaria en Internet”,
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>

que garanticen la construccién correcta de su imagen

visual).” > 4

1.5. /Qué ventajas obtiene la imagen
corporativa al aplicarse a los sitios web?

Por sus posibilidades, diversidad y las herramientas
que Internet brinda, al colocar la identidad visual de una
empresa dentro de la Red, se consigue una mayor identi-
ficacién de la empresa a través de uno de los medios elec-
trénicos de comunicacién con mayor auge y herramientas

de desarrollo.

“Internet es uno de estos marcos comunicativos de
nueva generacién que mds ha impactado entre la pobla-
cién en general. A pesar de la tradicional resistencia de
las masas a la introduccién de aplicaciones tecnoldgicas
en sus vidas, Internet ha experimentado una aceptacién
exponencial, si bien iniciada por grupos de jévenes, estu-
diantes y estudiosos, cada vez mds, y secundada por gran

parte de nuestra sociedad.” >

Internet es un medio reciente, que constantemente de-
sarrolla y lanza nuevas tecnologfas para obtener mayores
beneficios. Tanto en sus inicios como en la actualidad,
muchas personan han manejado la idea de que Internet
es exclusivo de ingenieros, cientificos y personas empapa-
das de conocimientos tecnoldgicos. Aunque esto es muy
poco cierto, el Internet, gracias a su interfase interactiva e
intuitiva ha ido posiciondndose poco a poco penetrando
nuevos sectores, entre ellos el de la comunicacién y el

sector empresarial.

“... La verdadera interactividad, no estriba en dar a la
gente mds contenido entre el que elegir, sino en permitir
que la gente cree su propio contenido. Asi pues, el nuevo

desafio de los medios de comunicacién consiste en averi-
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guar como crear contenido capaz de crear contenido.”(Jim

Sterne, 1995:144).” 5

Con respecto a las herramientas que ha traido el Inter-
net a los disefiadores y comunicadores graficos, podemos

citar lo siguiente:

“El hipertexto, el video, los gifs animados, las aplicacio-
nes java, los nuevos programas como Macromedia... ofre-
cen nuevas posibilidades a los mensajes emitidos a través
de la Red. Todo ello nos hace ver la aparicién de nuevas
herramientas de comunicacién. Por primera vez se puede
ofrecer una publicidad interactiva con promociones alta-

mente creativas”. >

En los dltimos afios los usuarios del Internet se han
mostrado muy convencidos de este medio, debido a que
han encontrado la manera de retroalimentar al emisor al
poder responder los mensajes que han recibido y logrando

elegir la informacién que ellos necesitan.

“Nunca hasta el momento product manager y publi-
citarios habfamos tenido entre manos un soporte que
ademds de establecer el primer contacto con el consumi-
dor, permitiera ir mds alld con la relacién establecida, Y
mucho menos habfa existido un medio a través del que
los usuarios pudieran establecer un nexo directo con la
empresa anunciante y tomar de ella toda la informacién
que pudieran desear, cubriendo todas las necesidades
informativas y de asesoramiento dentro del proceso de

compra de un producto.” >8

El Internet, asi como la cartera de servicios que brinda
llimense telnet, correo electrénico, pdginas web, chat,
ftp, entre muchos otros, han revolucionado el modo de
operacién de las empresas y del mundo en general. A

continuacién presentamos definiciones de conceptos

56 LAVILLA Raso, Montse, op. cit.,
pdg. 14

57 Ibidem, pdg. 39
58 Ibidem, pdg. 29
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concernientes al desarrollo de esta investigacidn; entre

estos estdn los significados de Internet, www y website.

Internet
“Internet es una red de redes de ordenadores, es decir,
millones de ordenadores que comparten un mismo proto-

colo (TCP/IP) que les permite comunicarse.” 59

www

“La WWW o tela de arafia mundial es la mejor herra-
mienta que existe para navegar por Internet, o lo que es
lo mismo, para acceder a la informacién que circula por
la red de redes.

Para ello, la WWW utiliza un protocolo llamado HTTP
(Hypertext Transfer Protocol) y un lenguaje, el HTML
(Hypertext Mark-up Language), lenguaje en el que estdn
escritos los documentos de la WWW.” ¢

Website

“...producto final que informe, publicite y/o establez-
ca un canal de comunicacién directo entre navegante y
empresa.

De manera opcional, y dependiendo del cardcter del
website, podremos incluir un catdlogo de productos o ser-
vicios, formulario de pedido, formulario de obtencién de
base de datos, herramientas de navegacion, dreas de foro,

chat, listas de distribucidn, juegos, etc.” ol

Internet potencializa la aplicacién de la imagen corpo-
rativa para todo tipo de empresas sin importar cudl sea su
tamafio; esto gracias a su capacidad de mostrar varios ele-
mentos de ésta tales como el logotipo y el simbolo de ma-
nera animada, tridimensional, bajo cambios de tamafio o
mediante transiciones entre los elementos de la identidad
visual y video, musica o bien una narracién.

Todas estas ventajas de la imagen corporativa se logran

gracias a los siguientes beneficios que aporta Internet:
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“La informacién es instantdnea e inagotable. Internet
ofrece sus servicios durante 24 horas al dfa, sin limitacién
de espacio o tiempo...

e Mdxima actualizacién del contenido.

* Formatos innovadores, creativos y mds impactantes.

¢ Posibilidades multimedia. ..

...En el momento que el uso de los servicios de Inter-
net sea una prictica generalizada dispondremos de un
medio de comunicacién muy econémico, capaz de saltar
cualquier barrera temporal o espacial y capaz de generar
mensajes mediante un acceso libre, simultdneo y gratuito
a millones de personas. ..

...En Internet, espacio y tiempo quedan alterados. Lo
digital no se agota como puede ocurrir con los ejemplares
de la primera edicién de un libro...

...Internet es un medio que abre las puertas tanto a
grandes como a pequefias empresas. Mientras no todos
los anunciantes son capaces de costear su presencia en
un medio como la televisién, la gran mayoria se puede
permitir estar presente en la Red, aunque sea de un modo
discreto. ..

...Con ello, empresas de diversa tipologfa, tamafio o
caracteristicas se asemejardn en cuanto a la capacidad y

. .. . 62
potencial de comunicacién con el consumidor.”

Mediante Internet pueden darse a conocer no sélo los
elementos visuales de una imagen corporativa, sino tam-
bién pueden mostrarse elementos mds profundos tales
como sus politicas, su misidn, su tecnologia, su personal,
su infraestructura, su himno, entre muchos otros usos.

La aplicacién de la imagen corporativa en Internet
ademds de proyectar la identidad de la empresa, tam-
bién ofrece una imagen de modernidad de la misma, al
mismo tiempo confronta a las empresas o instituciones
con su competencia tanto en imagen como en mercado.
Como resultado de esto, se genera un posicionamiento

de la empresa, marca, productos y/o servicios. Y por ende
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como ventaja adicional, se obtiene la captacién de nuevos
clientes.

“Ofrecer una imagen de modernidad no es el dnico
objetivo que se debe marcar una empresa que pretenda
beneficiarse de las ventajas que ofrece Internet. Veamos
otras posibilidades:

* Combatir la competencia. Cuando una empresa se
plantea la presencia en Internet le serd muy util echar un
vistazo al trabajo de la competencia en la Red; uno de sus
objetivos consistird en superarla y diferenciarse de ésta.

* Crear alta presencia corporativa/Consolidar un
posicionamiento/Aumentar la notoriedad de la empresa

en el mercado” ©

Ademds de esto la comunicacién interna y externa a
través de pdginas web se verd incrementada o reforzada de
tal manera que se puede expandir mds alld de las fronte-
ras de la misma empresa, favoreciendo el desempefio y la

efectividad de sus empleados y proveedores.

<« M 7
...Cada vez proliferan mds las empresas que crean sus
propias intranets o extranets, es decir redes internas por
las que circula informacién accesible tan sélo para el per-

sonal de la compaiifa...” *4

Para ello se tendrd que.“...Efectuar una distribucién
global de la informacién/Favorecer la comunicacién in-
terna y externa/Utilizar la Red como soporte publicitario
y de relaciones publicas gracias a la facilidad de transmi-
sién de datos...La presencia en la Red permitird que la
empresa solucione sus necesidades informativas para so-

cios, clientes, empleados y para el mercado en general.” 65

Por todo esto, resulta muy importante entender la res-
ponsabilidad que los disefiadores enfrentan ante el reto
de desarrollar tal cantidad de soluciones de comunicacién

para un mismo medio de comunicacién. Y al mismo
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tiempo se deberd concientizar de la gran responsabilidad
para conocer y desarrollar nuevos formas para disefiar, ela-
borar mensajes y metodologias especificamente enfocadas
para este medio, ya que el Internet, al igual que los otros
medios, tiene sus propias caracteristicas, limitaciones y
ventajas.

“Internet no es una fusién de todos los medio tradicio-
nales, Internet es un medio con entidad y caracteristicas
propias y como tal debe ser tratado...

...Como consecuencia de la revolucién que ha supuesto
la nueva era de la informacidn, los profesionales de la co-
municacién nos estamos viendo forzados a subir al tren de
la tecnologfa y aprender acerca de hits, cookies, ancho de
banda, pixels,... conceptos que hasta hace poco no exis-

tian o tan solo concernian al sector de la informdtica.” ¢

Como se menciond en el punto anterior de este ca-
pitulo, la publicidad es una entidad mds de la imagen
corporativa. Es aqui donde ésta hace valer todos sus ele-
mentos, técnicas y conceptos para representa y acrecentar
la imagen de una empresa, incrementar sus ventas y me-
jorar también su presencia empresarial destacando de sus

competidores.

La publicidad es una estrategia de mercadotecnia fi-
nanciada por las empresas anunciantes para mejorar las
condiciones de identificacién, posicionamiento y venta de

una empresa, producto o servicio.

“La publicidad es una forma impersonal de comunica-

cién pagada por un particular.” ¢

O desde un punto de vista mds completo y relacionado

con nuestro entorno la publicidad es:

« . ., , .
Proceso de comunicacién de cardcter impersonal y

controlado que, a través de medios masivos, pretende dar

66 Ibidem, p.p. 18, 53

67 SCHEWE, Charles D.
“Mercadotecnia : Conceptos y
aplicaciones”, Meéxico : McGraw-Hill,
1982, pdg. 506.
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a conocer un producto, servicio, idea o institucién con obje-

. . . . 68
to de informar o de influir en su compra o aceptacién.”

La Red ha modificado la manera de ver la publicidad
para las empresas. Anteriormente el costo por publicidad
dependia del medio elegido para anunciarse. Los medios
electrénicos como la radio y la televisién manejan tarifas
elevadas y tienen limitantes de cobertura y horario.

Hoy en dia la Red ofrece tarifas de publicidad suma-
mente bajas, algunas incluso gratuitas, causando que mu-

chas empresas opten por incursionar en este medio.

“Una buena campana publicitaria en la Red puede apor-
tar nuevos clientes, Si bien, una campafia en cualquier otro
medio hace forzoso un recuerdo posterior del producto...

...Como es obvio en cualquier material publicitario, su
contenido deberd ser creativo e impactante. Ademds, con
el fin de hacer un elemento coherente con la imagen cor-
porativa de la empresa, se debe crear un producto que siga
las pautas marcadas por la empresa a nivel de tipografia,
colores, fondos, fotografias, imdgenes, etc....

...Del mismo modo que se harfa con cualquier elemen-
to de comunicacién, con la creacién de un espacio en la
Red con finalidad comercial, la empresa deberd producir
una pieza de comunicacién que refleje el posicionamiento
de mercado para la empresa y sus productos. Asi mismo,
el espacio deberd ser coherente con la imagen corporativa,
consiguiendo con todo ello que la difusién de su imagen

en la Red refuerce su notoriedad como empresa.” 69

Con todo esto, las ventajas del uso de la imagen corpo-
rativa en Internet son suficientes para alentarnos a utilizar
este medio como un programa adicional a las estrategias
mercadoldgicas existentes. Adicional a las ventajas de
disefio y comunicacién, la Red ofrece otras ventajas a
través de la mercadotecnia, pero de ellas hablaremos mds

adelante.



El caso prictico del Grupo Olefinas

1.6. {Qué es la mercadotecnia y
como la aplican las empresas?

La mercadotecnia tiene la funcién de encausar el
rumbo de una empresa a través de estadisticas y es-
trategias, se encarga de mejorar el nivel de ventas de
una empresa, conocer o determinar previamente las
caracteristicas de sus clientes y competencia; también
investiga los niveles de aceptacién de sus productos
y/o servicios. Todos estos conocimientos guiardn a la
empresa por suelo firme, arriesgando en menor medi-
da los capitales destinados para fines de investigacion,

produccién y promocidn.

“Los consumidores que constituyen un mercado deben
saber que existe un producto, de otra manera, no podrdn
reconocer cémo podrd satisfacer sus deseos y necesidades.
Por ende, el primer propésito de la comunicacién dentro

de la mercadotecnia es dar informacién.” 7°

Cuando trabaja junto con el 4rea de comunicacidn, la
mercadotecnia se encarga de averiguar o determinar las
caracteristicas del mensaje o mensajes que vamos a comu-
nicar, se encarga de orientar al comunicador y al disefa-
dor sobre las preferencias de su mercado para generar ob-
jetos de uso compatibles con el mercado. Posteriormente
el comunicador y el disefiador elaborardn objetos de uso
publicitarios que satisfagan las necesidades de la empresa,

producto o servicio.

“...después de que el producto estd disponible, es
necesario establecer una comunicacién directa con su
mercado...

...El nombre de la marca de un producto tiene también
aspectos de comunicacién, ya que asegura a los clientes la
consistencia de calidad y les indica que el producto fun-

. 1
cionard como se espera.” 7

70 SCHEWE, Charles D. op. cit.,
pdg. 498.

71 Ibidem, p.p. 498, 500.
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1.6.1. Conceptos de mercadotecnia
para comprender mejor el tema

Dentro de la mercadotecnia se utilizan una gran canti-
dad de términos y conceptos. En esta tesis, se presentan
aquellos mds generales y necesarios para comprender
mejor el tema:

La mercadotecnia es entendida como un proceso de in-
tercambio con la finalidad de brindar siempre mayor sa-

tisfaccién. Philip Kotler la define de la siguiente manera:

Mercadotecnia

“La mercadotecnia es el estudio de los procesos de in-
tercambio: la manera en que se pueden iniciar, motivar,
facilitar y consumar las transacciones. La administracién
de la mercadotecnia estudia c6mo las organizaciones y la
gente pueden mejorar sus actividades de intercambio para
producir mds ingresos para ellos mismos y mds satisfac-
cién a otras personas...

...La mercadotecnia es una actividad humana cuya fi-
nalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos del

. . . 2
ser humano mediante procesos de intercambio.”

Mercado
Todo proceso de intercambio sucede en un tiempo y
en un lugar y ante ciertos individuos con un interés y ca-
pacidad de compra en comtn. A esto se le conoce como
mercado. Todo bien de consumo tiene un mercado.
“...mercado significa un conjunto de personas que, en forma
individual u organizada, necesita productos de una clase y tiene

la posibilidad, el deseo y la autoridad para comprarlos.” 73

Producto

Cualquier objeto de intercambio de tipo tangible que
ocupe un lugar en el espacio, serd un producto. Este ob-
jeto puede estar destinado para ser adquirido en posesién,

utilizado o consumido, satisfaciendo deseos o necesidades.
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“Un producto es cualquier cosa que puede ofrecerse a la
atencién de un mercado para su adquisicién, utilizacién o

consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo.” 74

“Un producto es cualquier cosa que se ofrece en un
mercado para la atencién, adquisicién, uso o consumo

capaces de satisfacer una necesidad o un deseo.” 75

Servicio

Un servicio es intangible, normalmente es una actividad
que nos brinda satisfaccién y/o deseo, puede ser una ase-
sorfa, una renta, o una atencién. Estos siempre se ofrecen

€n venta.

“Los servicios son actividades, beneficios o satisfaccio-

6
nes que se ofrecen en venta...”

“El Comité de Definiciones de la American Marketing
Association define los servicios en la forma siguiente: “Las
actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en
venta o que se proporcionan con relacién a la venta de los

bienes de consumo” 77

Estrategia

La mercadotecnia realiza una serie de investigaciones
profundas para conocer el mercado de interés, ademds de
ello evalda las caracteristicas de su propio producto. Una
vez recopilada toda esa informacién, se traducen los valo-
res comdnmente numéricos, en estrategias o planes de ac-
cién que reducirdn los riesgos y que arrojardn nuevamente

resultados medibles para corroborar su eficacia.

“Una estrategia de mercadotecnia es un plan especifico
para asignar los recursos con el fin de alcanzar las metas
propuestas. La estrategia de mercadotecnia es diferente a
las tdcticas, que son las decisiones y las acciones especificas

necesarias para ejecutar la estrategia...” 78

74 KOTLER, Philip
“Fundamentos de mercadotecnia”,
Meéxico : Prentice Hall Hispanoamericana
1985, pig. 7.

75 KOTLER, Philip,

“Mercadotecnia”, op. cit., pdg. 6.

76 KOTLER, Philip
“Fundamentos de mercadotecnia”,

op. cit., pdg. 250.

77 TAYLOR, Weldon Johnson,
“Mercadotecnia : Un enfoque
integrador”, México : Trillas, 1979
pdg. 21.

78 SCHEWE, Charles D.
op. cit., pdg. 597.
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Posicionamiento

El posicionamiento es la definicién que el mercado, o
sea los consumidores, le dan a un producto. Las determi-
nantes para posicionarlo son tomadas de las investigacio-

nes de mercado y de las estrategias.

“El término posicionamiento del producto (marca) se re-
fiere al lugar que ocupa un producto dentro de un mercado
determinado; conceptualmente, este término se origing en
los estudios econédmicos sobre la estructura de mercados,
la ubicacién competitiva de la empresa y los conceptos de

sustitucién y competencia entre los productos” ”*

“El posicionamiento producto/empresa/mercado sirve

para evaluar las estrategias de mercadotecnia.” 80

“La posicién de un producto es la forma como los
consumidores lo definen de acuerdo con atributos im-
portantes: el lugar que el producto ocupa en la mente
del consumidor, en relacién con los productos de la

- » 81
COmpetCnCla.

1.7. La aplicacion de la imagen
corporativa y la mercadotecnia
al sitio web

Hoy en dia las empresas buscan promover sus produc-
tos o servicios a través de Internet, esto es gracias a la
comunicacién inmediata que brinda este medio, y en la
mayorfa de sus casos ofrece un bajo costo comparado con
otros medios publicitarios.

Poner en marcha un sitio web en Internet requiere el tra-
zado de nuevas metas, estas pueden ser el establecimiento
de una mejora a la imagen corporativa de la empresa, asi
como una revalorizacién de los conceptos y estrategias
propios de la misma, sin pasar por alto establecer un deta-

llado seguimiento al drea de atencién al cliente.
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“ Los anunciantes y, en general los profesionales del
marketing observamos el impacto de Internet entre el pd-
blico, asi como la posibilidad de dirigir nuestros mensajes
en este nuevo canal, obtener informacién sobre clientes
actuales o potenciales, y en general, saciar los objetivos del
marketing marcados. Por este motivo, se encuentran cada
vez mds en la red un sin fin de iniciativas de mano de las

- 82
empresas privadas.”

El sitio web al ser una plataforma que brinda inte-
ractividad con el usuario, requiere que los tiempos y la
efectividad de respuesta por parte de la empresa sea exce-
lente. Normalmente para los usuarios es desagradable no
obtener respuestas adecuadas a sus solicitudes Esto hard
que el usuario se sienta engafiado de lo que se promete en
pantalla y jamds vuelva a visitar nuestro sitio.

Una empresa por el simple hecho de estar presente en
Internet ya es una empresa de vanguardia que utiliza los
medios tecnoldgicos para comunicarse con sus clientes de

manera rdpida y sencilla.

“El marketing y la publicidad observan su entorno para

adaptar las innovaciones tecnoldgicas a su émbito de accién” 8

Mds atin lo serd si dicha empresa emplea adecuadamen-
te las técnicas de mercadotecnia, combinadas con las téc-
nicas de disefio, imagen corporativa y comunicacion para
lograr una comunicacién de acuerdo a sus necesidades.

Al utilizar adecuadamente la identidad corporativa a
través de Internet se logrard afianzar la identificacién de
la empresa en la sociedad: el usuario que consulte el sitio
identificard los simbolos de éste con todos aquellos sim-
bolos ya pre-existentes en otros medios, y si no los cono-
ciera atn, este serd el mejor momento para hacerlo.

Hay que tomar en cuenta que el propésito de un sitio
web no es solamente duplicar los catdlogos de productos ya

existentes en la Red, sino brindar informacién interesante y

82 LAVILLA Raso, Montse,
op. cit., pdg. XI

83 Ibidem. pdg. 53
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ordenada de la empresa para que nos invite a conocerla mds a

fondo.

“...es un error que el tratamiento de una pantalla se
asemeje al tratamiento que se puede hacer sobre un folleto
impreso. El disefiador debe trabajar en el site como un
nuevo producto de un nuevo canal. Internet es un medio
en fase de implantacién, con unas caracteristicas que lo

diferencian del resto de los medios de comunicacién.” 8

Como todo objeto, el Internet no es completamente
perfecto, por ello hay que buscar y utilizar sus valores
agregados, sus posibles herramientas y resaltar sus benefi-
cios. Como medio de comunicacidén relativamente nuevo
en nuestra sociedad, adn no es posible conocer todos los
alcances y limitaciones que tendrd en el futuro, ya que su
rdpida evolucién complica el prever hasta donde llegard.

Hasta el momento estas son algunas de sus ventajas y desven-

tajas principales que serd muy importante tomar en cuenta:

Ventajas

“...Mayor efectividad gracias a la personalizacién de los
mensajes, gracias también a la falta de saturacién publici-
taria y a lo novedoso que resulta en si el medio...

...La facilidad y rapidez con la que los usuarios pueden
contactar con la empresa, permite una nueva via a través
de la cual conseguir informacién sobre el consumidor.
Puede ser muy dtil crear un buzén a través del cual el
internauta ofrezca sus impresiones sobre el espacio digital,

sobre la empresa o sobre sus productos.” ¥

Desventajas

“El nivel adquisitivo del receptor continta siendo un
factor discriminatorio en el 4mbito de los media. Si en el
inicio de la “Galaxia Gutemberg” sélo unos pocos tenfan
el privilegio de la alfabetizacién, hoy en dia no toda la

poblacién puede permitirse el coste de acceso a la Red.
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A pesar de que el uso de Internet es un proceso comu-
nicativo muy intuitivo, todavia existen muchas personas
que no tienen los conocimientos necesarios para el ma-
nejo de los ordenadores, por muy ergonémicas que se

disefien las interficies.” 5

Consideraciones para
el desarrollo de un sitio web

El hecho de desarrollar un sitio web no es un proceso
intuitivo y empirico. Para llegar satisfactoriamente a ello
serd necesario previamente pasar por una serie de etapas
que nos facilitardn el desarrollo del sitio y nos ayudardn a
posicionarlo adecuadamente dentro del sector deseado.

Los disefiadores y comunicadores hardn uso de los
resultados de las investigaciones realizadas por el drea
de mercadotecnia, asi como del manejo de la imagen
corporativa de la empresa. Es muy importante conocer el
plan de comunicacién que estd aplicando la empresa en
ese momento, cuales son sus objetivos y metas y de qué

manera pretende hacerlo.

“Para materializar estas acciones deberemos formar o
contratar un equipo con un alto grado de implicacién
en el proyecto, haciendo que nuestra aportacién a la Red
resulte fructifera. La creacién de un espacio digital supone
un esfuerzo por parte de la empresa. Para una correcta
gestion, creacién y mantenimiento del espacio necesitare-
mos una serie de actores que se responsabilicen de su buen

funcionamiento:” &’

Es primordial analizar cual es la situacién que guarda
la imagen corporativa de la empresa, es necesario evaluar
si existen ya los lineamientos adecuados para trabajar con
ésta o bien si serd necesario desarrollarlos. Una vez cubier-
ta esta necesidad se trabajard con los resultados arrojados
de la investigacién mercadolégica que determinard las

necesidades de comunicacién.

55



56

“Disefio de Sitio Web Empresarial”

88 Ibidem. pdg. 39
89 Ibidem. pdg. 40
90 Ibidem. p.p. 18, 19, 106, 107

“La promocién de una empresa o de un producto o
gama de productos a través de Internet se debe tratar
como una globalidad dentro del plan de comunicacién
de una empresa y éste a su vez no se puede materializar
sin considerar su respectivo plan de marketing, o sin lo
que se empieza a conocer como MOI, es decir, “Marke-
ting Orientado a Internet”. Debemos tener en cuenta las
diferentes posibilidades, cudles se adaptan a nuestros ob-
jetivos y, a partir de aqui, elaborar una estrategia de accién
coherente con las caracteristicas del nuevo medio.” 8

Entre todos los resultados anteriores, se recomienda co-
nocer las caracteristicas de los siguientes puntos y aplicar

las que se adapten a nuestro proyecto :

“Un espacio digital deberd ser coherente con el resto de
elementos de comunicacién, por este motivo resulta tan
importante estudiar su lanzamiento del mismo modo en
que lo harfamos con cualquier pieza publicitaria. Sistema-
tizando, estos son algunos de los puntos a considerar antes
de elaborar nuestro proyecto digital:

— Antecedentes;

— Caracteristicas de nuestros productos/servicios/
empresa;

—Target;

— Ambito de actuacién de la empresa;

— Posicionamiento de la empresa;

— Competencia;

— Ventajas diferenciales de nuestros productos/servicios

(USP);

— Objetivos de marketing;

— Objetivos de comunicacién o de la accidn;
—Tono y manera para nuestra comunicacién;
— Timing;

— Presupuesto.” ¥’

El creativo del sitio tendrd que desarrollar un sitio con

facil operabilidad, contenidos atractivos, respeto de la
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identidad corporativa y de las publicaciones o disefos
publicados a través de otros medios. Esto dltimo es con la
finalidad de hacer sincronia con la estrategia de comuni-
cacién de otros medios.

Aqui se presentan una serie de dtiles consejos para crear

un sitio web funcional para el usuario.

“Cuando trabajemos pdginas web, deberemos ofrecer
un sistema de navegacién muy intuitivo de manera que
el usuario pueda navegar adecuadamente. Iconos, indices,
frames, flechas, mapas de situacién en el web... facilitardn
esta labor...

...La lectura en una pantalla de ordenador es mucho
mds dura de lo que puede ser sobre papel, por lo tanto
deberemos ofrecer contenidos fécilmente asimilables y
con informacién muy ordenada...

... Tampoco es recomendable elaborar pdginas de dema-
siada longitud. conviene que el texto ocupe una extensién
no superior al tamafio de la pantalla. Pensemos que cual-
quier botén situado por debajo del nivel del texto/imagen
que se ve a simple vista en la pantalla no serd tan utilizado.
Aunque también es cierto que resulta muy prictico ela-
borar un indice en la parte superior de la pdgina, con las
diferentes materias a tratar y que éstas se desarrollen en
la misma pdgina. Para consultar informacién no se debe
hacer uso de un scroll interminable sino que desde el in-
dice, y mediante enlaces, conectes con el lugar en el que
se encuentra la informacién que necesitas. De este modo
los segmentos de informacién no llegan a ocupar mucho
mds que una pantalla...

...Las imdgenes suelen ser mds utiles que las grandes ex-
tensiones de texto. pero si bien es cierto que “una imagen
vale mds que mil palabras”, no debemos castigar al usuario

., . . 0
con imdgenes que tarden indefinidamente en cargarse...”

Es muy importante elegir el idioma, as{ como determi-

nar si el lenguaje a utilizar serd local o universal, formal o
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91 Ibidem. pdg. 19

casual. Esto estard definido por los perfiles geogrificos y

de sector que se pretendan cubrir.

“Internet es un medio universal y como tal debemos de
considerar el lenguaje que empleemos. Hoy en dfa sabe-
mos que el inglés es la lengua que nos permite conseguir
una mayor difusién de contenidos. Si bien es cierto que,
si tratamos algdin tema de cardcter local y sin posibilida-
des de ampliar su dmbito de actuacién, no nos importard
limitar la comprensién del texto, empleando una lengua
comprensible tan solo por los habitantes de nuestra drea
de cobertura. Lo verdaderamente importante es ser cons-

. ., . . 1
cientes de la acotacién que estamos imponiendo.” ?
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2.1. Antecedentes
del Grupo Olefinas

( :on una experiencia de mds de 40 afios en el mercado
el Grupo Olefinas ha logrado posicionarse entre los

principales fabricantes y desarrolladores de productos de
su tipo.

En su caminar por el mercado de los pldsticos esta
empresa ha sufrido varias transformaciones, que afortu-
nadamente han servido para detectar fallas, as{ como para
enfocar las metas y objetivos del Grupo.

A lo largo de dos generaciones, Grupo Olefinas ha par-
ticipado fuertemente en el sector agricola de México y de
otros paises de Norte y Centroamérica, pero ademds de
ello, ha logrado desarrollar productos y sistemas de pro-
duccidén que han trascendido por décadas.

La informacién que se presenta a continuacién ha sido
tomada del folleto corporativo del Grupo Olefinas. Mis-
mo que fue desarrollado principalmente para atraer nue-
vos capitales de inversidn, asi como aumentar la captacién

de clientes y proveedores.
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Grupo Olefinas
Soluciones Innovadoras desde 1959.

Trayectoria
Pionero en Plasticos

En la primera visita de Van McNeel a los campos bana-
neros de Ecuador en la década de los 50, se sintié cons-
ternado por la infestacién de insectos, la fruta marcada y
magullada, y los métodos de empaque inadecuados — con-
diciones familiares para los cultivadores locales de banano
en ese tiempo, pero inaceptable para los compradores en
mercados distantes.

Motivado por las necesidades dnicas y el potencial sin
explotar de la regién, el ingenioso joven hombre de nego-
cios fund§ la primera compafifa manufacturera de su clase
en 1959 para producir y distribuir pldsticos especializados
para aplicaciones en la agricultura, la industria y el comer-
cio. Anteriormente conocida como Polymer International
Corp., ahora llamado Grupo Olefinas, un segmento de
McNeel International Corp.

Los primeros productos de la compafifa fueron hechos
a la medida de la industria bananera: bolsas de polieti-
leno impregnadas de insecticida usadas durante el ciclo
de crecimiento, cuerda, mecate o soga de alta resistencia,
materiales de empaque y etiquetas para identificacién de
producto. Los productos posteriores incluyeron otros
tipos de peliculas especializadas de pldstico, botellas de
PET y cajas para refrescos. A través de los afios y como
resultado de una relacién de trabajo cercana con nuestros
clientes e investigacién constante, hemos continuado au-
mentando nuevos productos a nuestras tres lineas bdsicas
de productos de polietileno, polipropileno y etiquetas
autoadheribles.

El Grupo Olefinas es ahora parte de una sociedad inter-
nacional diversificada que estd orgullosa de su presencia
en mds de una docena de paises, con instalaciones de ven-

tas, distribucién y manufactura en los Estados Unidos,
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Canad4, América Latina y el Caribe. Los mercados en
crecimiento incluyen los Estados Unidos, México, Amé-
rica Central, el Caribe, Camertin (Africa), las Filipinas y
parte de América del Sur, incluyendo Colombia, Ecuador
y Brasil.

La casa matriz del Grupo Olefinas, McNeel Internatio-
nal Corp., tiene su sede en Tampa, Florida, USA.

A través de 40 anos de sabia administracién, creci-
miento a buen ritmo y mejora continua, se ha logrado
permanecer fiel al enfoque y suefio de Van McNeel: pro-
porcionar alta calidad, productos de alto valor hechos a la

medida de las necesidades tnicas del cliente.
Mision

El Grupo Olefinas produce plisticos especializados para
aplicaciones en la agricultura, la industria y el comercio
— satisfaciendo las necesidades del cliente a través de
innovacién; calidad; alto desemperio; sensibilidad
ambiental y responsabilidad hacia los empleados,

accionistas y las comunidades en las cuales opera.

El éxito de nuestros clientes
es nuestra mas grande satisfacciéon

Desde cultivadores de banano y agricultores de melén
a embotelladores de bebidas, fabricantes de colchones,
productores de resinas y productores de cable y alambre,
nuestros clientes se dirigen a nosotros con una amplia va-
riedad de necesidades dnicas, a menudo desafiantes. Pero
todos con un objetivo en comun: obtener los mejores
resultados y la mds alta calidad de una manera efectiva en
costo. Esa también es nuestra razén de ser.

Con una vista global de la industria y a través del en-
tendimiento de lo que es posible, lo que estd disponible
y lo que es préctico, nosotros trabajamos hombro a hom-
bro con cada cliente para identificar necesidades, realizar

pruebas de producto y evaluar los resultados finales.
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Estamos ahi cada paso del camino para la evaluacién ex-
perta de la aplicacién y el cdlculo cuidadoso de las propie-
dades requeridas del producto, a través de un inventario
hecho a la medida de las necesidades de la clientela, pro-
gramas de entrega efectivos; y gufa en el uso del producto.
Todo para asegurar que cada producto satisfaga las necesi-
dades muy especificas de nuestros clientes — y cumpla con

un desempefo excepcional y valor demostrable.

Calidad: Una Filosofia Compartida

En el Grupo Olefinas, entendemos que la responsabi-
lidad del control de calidad no puede depender de un
individuo o un departamento. La calidad debe estar en los
corazones, en las mentes y en las manos de todos los involu-
crados — desde la persona que primero entrevista al cliente
hasta el individuo que entrega el producto al mismo.

Cada empleado a todo lo largo de las actividades
operacionales del Grupo Olefinas — desde la seleccién
de materia prima, al control de los procesos de pro-
duccién, a la comprobacién para el proceso y cum-
plimiento de especificaciones, al cumplimiento de
entregas a tiempo y servicios post-venta — comparten
una pasién por la administracién total de la calidad.
Esto se muestra — en el orgullo de nuestros empleados,
en la calidad de nuestros productos y en la satisfaccion de

nuestros clientes.

Gente con un Propésito

Entusiastas, ingeniosos y creativos, nuestros emplea-
dos altamente competitivos disfrutan aplicando formas
nuevas e innovativos procedimientos para hacer las co-
sas. Sabemos que su experiencia, conocimiento, energia
y originalidad son nuestros mds importantes — y mds
valiosos — activos. Y, como con todo recurso valioso, el
Grupo Olefinas continuamente reinvierte en su futuro
(asf como en el futuro de nuestros clientes) al alentarlos

a superarse intelectual y profesionalmente, al propor-
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cionarles capacitacién y actualizacién que los coloque a
la vanguardia de los acontecimientos de la industria mds

avanzada.
Productos

Sector Bananero

Treebags: Bolsas de alta y baja densidad en varios
calibres y opciones: proteccién contra insectos
(Poly-D), peliculas fotoselectivas especializadas para
aumento de produccién temprana (Solar™ TreeBag,
MAXI RATIO™ TreeBag), peliculas efectivas en el
control de hongos (TreeBag C™, TreeBag M™) y

otras caracteristicas para desempeﬁo excepcional.

Material de Empaque: Disponible en varios calibres,
con caracteristicas de alta-resistencia/alto-desempefio;
también disponible en patrones de perforacién especia-
lizados para satisfacer las distancias de embarque mds de-
mandantes (Polytubos impresos y no impresos, Polypacks
normales y de alta resistencia, Banavacs, Tubopacks, Poly
Rip Cords troquelados, etc.), todos ellos disponibles en
alta o baja densidad.

Cuerda, Mecate o Soga Bananera: Cuerda, mecate o soga
fibrilada de polipropileno de alta-resistencia/alto-rendi-
miento en varios espesores, colores y presentaciones, con
estabilizadores UV para resistir la exposicién ambiental

mds severa.

Listones de Edad: Sencillos pero indispensables sistemas
de cbdigo que aseguran calendarios de cosecha a tiempo

y frescura éptima.

Etiquetas Autoadheribles: Marcadores distintivos seguros
para reconocimiento de marca y otros requerimientos de

identificacién inmediatos.
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Sector Agricola
Bolsas para empaque: Para melones, helechos y otros

productos agricolas sensibles.

Acolchados y tdneles: Para cultivo de vegetales y fruta,
con caracteristicas especializadas para proteccién de in-
sectos y cultivos de alto rendimiento, particularmente
cuando son usados en conjunto con sistemas de irrigacién
por goteo.

Peliculas para solarizacién

Microtinel

Sistemas econémicos de tuberia flexible para irrigacién

Pelicula para invernadero: Presentando un rango com-
pleto de productos de alta-resistencia y peliculas foto se-
lectivas para filtracién de luz controlada, difusién de luz,
anti goteo, infrarrojo y otras especialidades de peliculas

pigmentadas.

Peliculas para secado de tabaco, fumigacién, reservorios

para agua y salinas.

Sector Industrial/Comercial

Impresién y conversién de material de empaque
Peliculas laminadas

Peliculas de alta duracién para produccién de sal
Peliculas industriales para una variedad de aplicaciones

Empaques disenados especialmente para asegurar pro-
ductos grandes

Bolsas de tintoreria
Cinta extruida

Pelicula XF orientada Bi-axialmente
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Envoltura Nova-Thene para madera

Pelicula encogible de alto rendimiento: Para charolas
(shrink tray), para tarimas, articulos grandes y linea blan-

ca (shrink shroud).

Pelicula tubular de alta resistencia de formado, llenado y
sellado para sacos industriales (FFS)

Sacos valvulados de alta resistencia

Cintas de identificacién de cable (binders)

Tecnologia para los Tiempos

El complejo mercado de hoy tiene “tolerancia cero”
para los errores, la calidad inconsistente, las férmulas
incorrectas o los métodos de manufactura anticuados.
Las instalaciones de fabricacién de tecnologia de punta
del Grupo Olefinas eliminan las conjeturas, permitién-
donos producir confiada y consistentemente las tltimas
generaciones de compuestos de resinas pldsticas para
los productos mds durables y efectivos en costo en el
mercado.

Nuestro equipo de extrusién multicapa, por ejemplo,
presenta controles de medicién que aseguran que cada
férmula estd medida exactamente — asi los productos
terminados son uniformes desde el principio hasta el
fin, y de un embarque al siguiente. Tales procesos es-
tandarizados y de ingenierfa de precisién nos ayudan a
satisfacer en exceso las demandas de los clientes — des-
de peliculas monoextruidas y coextruidas multicapa
en varios anchos y calibres, a diversos materiales para
empaque hechos en varios procesos de conversién de

pelicula.

Anticipacion a las Necesidades del Manhana

Conscientes de que nuestro mundo es rdpidamente
cambiante y altamente competitivo, el Grupo Olefinas
continda asignando recursos humanos y financieros cri-

ticos para investigar y desarrollar nuevos procesos y pro-
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ductos — productos que son manejados por la urgencia de
nuestros clientes para mejorar la calidad y la viabilidad del
mercado de sus propios productos.

Cientificos en nuestros laboratorios y en los campos
de cultivo hacen andlisis actuales y altamente precisos de
peliculas de pldstico y sus caracteristicas de desempeno.
En adicién, a través de relaciones estratégicas con labo-
ratorios lideres en el mundo, reunimos a las mentes m4ds
respetadas de la industria, los profesionales altamente
especializados y las tecnologias mds nuevas para producir
soluciones de alto desempefio y costo competitivo para
nuestros clientes.

A través de los afios hemos sido privilegiados al contar
con las siguientes compafias entre nuestros valiosos clien-

tes, proveedores y socios:

Nuestros clientes incluyen
Chiquita Brands
Del Monte Fresh
Standard Fruit Company (Dole)
Coca-Cola & Franchises
Pepsi-Cola & Franchises
Union Carbide
Boise Cascade
Himont

Weyerhaeuser

Nuestros proveedores incluyen:
Exxon Chemical
Dow Chemical
Equistar Chemical
Union Carbide
Formosa Plastics
Shell Chemical
Ampacet Corporation
Makhteshim Agan

Cytec Industries
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Nuestros socios han incluido a:
United Fruit Company
(ahora Chiquita / now Chiquita)
Johns Manville
Formosa Plastics
Neil & Massey
Gulf Oil (ahora Chevron / now Chevron)

Creciendo con Nuestros Clientes

El Grupo Olefinas estd orgulloso de las alianzas estra-
tégicas a largo plazo que hemos establecido con algunos
de nuestros clientes clave — no solamente porque tales
relaciones nos ayudan a satisfacer sus necesidades mds efi-
cientemente, sino también porque ellos nos han ayudado
a establecer contratos de suministro con implicaciones
mucho mds amplias. Entre los beneficios: el aseguramien-
to de disponibilidad de producto, la aplicacién inmediata
de nuevas tecnologfas y acuerdos favorables de suministro
de materia prima con productores de resina. Mds de 40
afios de construir continua y firmemente tales relaciones
se traduce en muchas ventajas para todos los clientes del
Grupo Olefinas — en la escala de produccién, en cadenas
de suministro confiables, en costos reducidos de materia
prima y manufactura, y en productos mds competitivos en

costo. Verdaderamente una situacién de “ganar-ganar”.

iDesafienos!

Ubicado en el liderazgo tecnolégico, el Grupo Olefinas
estd mejorando constantemente los productos existentes y
desarrollando nuevos. Y considerando que los mercados
y las oportunidades cambian, nosotros continuaremos
innovando — y dando la bienvenida a la oportunidad de
crear productos que no solamente satisfagan sus necesida-
des, sino excedan cada una de sus expectativas.

Considere los recursos del Grupo Olefinas: equipo
avanzado, expertos conocedores de materiales y sus apli-

caciones, conocimiento de la tecnologia del saber hacer.
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Imagine los productos hechos a la medida que usted
necesita para poner sus negocios muy por arriba de los de
la competencia. {Haga al Grupo Olefinas un socio en su

éxito!

2.2. La necesidad de un sitio web
ante los nuevos retos del Grupo
Olefinas

Los actuales dirigentes del Grupo han enfocado gran
parte de sus recursos hacia una modernizacién general.
Han renovado su identidad gréfica, sus oficinas, equipos,
plantas de produccidn, asi como sus politicas y estrategias;
sin dejar de percibir y apostar hacfa dénde va el nuevo
curso de los mercados.

Conscientes de esto dltimo, los empresarios del Grupo,
han echado mano de los nuevos recursos informdticos y
tecnoldgicos para agilizar muchos de los procesos internos
y externos que lleva a cabo la empresa. Trayéndoles bene-
ficios tales como la reduccién de los procesos administra-
tivos, menores tiempos de ejecucién y mayor eficiencia en
todos y cada uno de los procesos.

Gracias a las tecnologfas de informacién, el Grupo Ole-
finas actualmente controla los procesos de némina, conta-
bilidad, administracién del personal, ventas, procesos del
drea de compras y pagos a proveedores. Ademds de ello
mantiene una estrecha comunicacién entre sus oficinas
corporativas, plantas de produccién y sucursales a través
del correo electrénico y los enlaces de telecomunicaciones

inaldmbricos que existen hoy en dfa.

“Las 4reas de comercializacién, ventas y marketing han
evolucionado constantemente durante los tltimos afios.
Se han detectado las necesidades de estas dreas desde el
punto de vista mercadoldgico y como resultado de los
estudios han sido reforzadas con materiales gréficos, in-

formativos y promocionales acerca del Grupo y de cada
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uno de sus productos, cumpliendo con las expectativas de
publicidad, promocién y ventas.”(...)

“La incorporacién de los materiales gréficos informati-
vos no sélo han ayudado a que el cliente conozca mejor
los productos que piensa adquirir, tanto como sus benefi-
cios, sino que también han logrado que los empleados de
Grupo Olefinas enriquezcan sus conocimientos acerca de
los productos que comercializan, trayendo como conse-
cuencia un mejor desempefio en su labor de ventas. Son
una excelente herramienta para lograr ventas” (...)

“Otro gran acierto de nuestros catdlogos ha sido mos-
trar de manera visual la aplicacién real del producto en el
campo o en los articulos que lo necesitan. Esto ha llevado
al cliente a conocer el producto y corroborar visualmente
el beneficio que les traerd la utilizacién del mismo.””?
comentd el Lic. Eduardo Reyes, Gerente de Ventas del
Grupo Olefinas.

Para Grupo Olefinas, la diferencia entre contar y no
con esta clase de materiales gréficos, ha sido evidente. El
nivel de ventas, la presentacién de la empresa, asi como
la calidad de los clientes ha ido en aumento durante los

1os _
ultimos afos.

La finalidad del sitio web
y sus posibles beneficios

“Considerando el reciente crecimiento en la capacidad
de produccién y la presencia internacional de la empre-
sa. El Grupo Olefinas busca aumentar sus ventas y su
presencia en los mercados nacionales e internacionales
reafirmando su cualidad de innovacién y vanguardia
tecnoldgica. Es por ello que requerimos que la presencia
institucional de la empresa cuente con caracteristicas
sobresalientes para ayudar a abrirnos las puertas de los
nuevos mercados”®>, afirma el Ing. Rafael Lépez Solis,
Vicepresidente del Grupo Olefinas.

“Se ha decidido la instalacién de un sitio web como un

complemento a los planes administrativos y mercadolé-
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gicos que la empresa ha venido implementando. Primero
fué crear productos innovadores y de calidad, luego fue
articular una organizacién dindmica y funcional, poste-
riormente se expandieron las capacidades de produccién
y la variedad de productos, mds adelante se crearon los fo-
lletos y materiales necesarios para dar a conocer a nuestra
empresa y nuestros productos, primero a nivel nacional y
posteriormente a nivel internacional. Ahora no queremos
quedarnos atrds y necesitamos mostrarnos a los niveles
que deseamos estar, los fabricantes mds grandes, los mds
competitivos, los mds modernos; todos ellos estdn en
Internet. Ademds de ello es una manera eficiente y econd-
mica de llevar a cabo nuestra publicidad.” %4 coment6 el
Lic. Alfonso Cruz, Gerente de Mercadotecnia del Grupo
Olefinas.

”A través del sitio web, el Grupo Olefinas buscard pro-
mover y estandarizar su imagen de “empresa internacio-
nal” asf como exponer en un aparador su linea de produc-
tos, su infraestructura, sus politicas de calidad y servicio.

Toda esta informacién puesta a disposicién de un gran
auditorio, utilizando la tecnologfa, la disponibilidad de la
informacién a toda hora y el alcance geogrifico de la mis-
ma, nos traerd beneficios graduales en ventas y en conoci-
miento acerca de nuestros productos. En pocas palabras;
buscamos que nos vean y nos conozcan posibles clientes
nuevos. As{ esperamos captar nuevos y mejores clientes y
proyectar la empresa a niveles internacionales.”®” comen-
t6 el Lic. Eduardo Reyes.

Por solicitud del Grupo Olefinas, el desarrollo del sitio
web del Grupo deberd ser un complemento al plan mer-
cadoldgico lanzado el afio pasado, mismo que consistié en
la elaboracién de un folleto corporativo que debe contar
con informacién trascendental de la empresa, su historia,
su misién, su tecnologfa, sus politicas de calidad, sucur-
sales y sus productos. Ademds de mostrar visualmente de
manera resaltada la infraestructura con la que actualmen-

te cuenta el Grupo.

92 Entrevista realizada el 25 de agosto del
2003 al Lic. Eduardo Reyes Gerente de
Ventas Grupo Olefinas.

93 Entrevista realizada el 25 de agosto
del 2003 al Ing. Rafael Lépez Solis
Vicepresidente del Grupo Olefinas.

94 Entrevista realizada el 25 de agosto del
2003 al Lic. Alfonso Cruz Gerente de
Mercadotecnia del Grupo Olefinas.

95 Entrevista realizada el 25 de agosto del
2003 al Lic. Eduardo Reyes Gerente de
Ventas Grupo Olefinas.
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Este folleto debe aplicar correctamente los elementos
gréficos de la identidad grifica de la empresa, como
son, logotipo, simbolo, colores corporativos, tipografias
compatibles, slogan y politicas de calidad. Definiendo de
manera conceptual la posicién mercadoldgica que desea
adoptar la empresa.

Grupo Olefinas toma esta decision, partiendo del hecho
de que los folletos corporativos e informativos han me-
jorado el nivel de ventas y la difusién de sus productos.
Como una estrategia para continuar con esta labor, el
Grupo Olefinas ha tomado la decisién de apoyarse en In-
ternet, por ser éste un medio de comunicacién econémi-
co, répido y dindmico para mostrarse y abrirse las puertas
de mercado mundial. Representando a su vez este medio

un riesgo de inversién bajo o moderado.

Los usuarios del sitio web.

El Sitio Web de Olefinas estard dirigido principalmente
a sus clientes reales y potenciales, asf como a toda aquella
persona interesada en conocer y adquirir sus productos y
detalles adicionales de la empresa.

De manera secundaria, no se descartan como usuarios,
aunque mds esporddicos, a posibles proveedores, estu-
diantes y miembros de la competencia.

El universo de usuarios estard dividido en dos grandes
sectores que a continuacién se presentan. Se muestra tam-
bién el perfil profesional aproximado de los visitantes as
como la informacién que podrdn obtener a través de las

pdginas del sitio.
Informacién para el Sector Agricola:

Los usuarios encontrard en el sitio la siguiente informacién:
* Informacién relacionada con productos de vanguardia

para la aplicacién en siembras a campo abierto e

invernaderos.
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* Informacidn acerca del uso recomendado de los pro-
ductos Olefinas, asi como técnicas de utilizacién de és-
tos para una mejor cosecha en flores, frutos y hortalizas.

* Encontrard noticias acerca de los nuevos productos que
desarrolle el Grupo Olefinas.

* Obtendrd la informacién necesaria para contactar al
representante mds cercano a su localidad.

* Tendrd la posibilidad de obtener las versiones mds
recientes de los folletos de producto.

* Podrd solicitar que un representante le contacte.

El perfil de usuario del sector agricola
que visite el sitio pueden ser:

* Productores y/o exportadores de flores, frutos
y hortalizas.

* Fabricantes de invernaderos.

* Ingenieros agrénomos.

* Técnicos agrénomos.

* Estudiantes de agronomifa.

* Responsables del drea de compras.

Informacién para el Sector Comercial
e industrial:

* Informacién relacionada con productos de vanguardia
para la aplicacién de pldsticos para proteccién, empa-
que o embalaje.

* Informacidn acerca del uso recomendado de los pro-
ductos Olefinas.

* Encontrard noticias acerca de los nuevos productos que
desarrolle el Grupo Olefinas.

* Obtendrd la informacién necesaria para contactar al
representante mds cercano a su localidad.

* Tendrd la posibilidad de obtener las versiones mds
recientes de los folletos de producto.

* Podrd solicitar que un representante le contacte.
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El perfil de usuario de los sectores
industrial y comercial que visiten el sitio
pueden ser:

* Usuarios finales y comercializadores de pldsticos para
envase y embalaje.

* Fabricantes muebleros, colchoneros y de la industria
alimenticia.

* Fabricantes de fibra éptica y cableado de cobre.

* Fabricantes de productos pulverizados a granel.

* Industria disquera.

* Productores de la industria tabacalera.

* Proveedores de servicio de transporte de carga y mensajerfa.

* Exportadores de mercancias que requieren palletizado
de tarimas.

* Ingenieros industriales y quimicos.

* Técnicos.

* Estudiantes de petroquimica.

* Responsables del 4rea de compras.

Como conclusién a este capitulo, podemos considerar
que contamos con los elementos necesarios para trazar la
estrategia para la elaboracién del sitio. Para ello serd nece-
sario aplicar los conocimientos brindados por la empresa
desde el punto de vista mercadoldgico, administrativo y

funcional.



Capitulo

REALIZACION DEL PROYECTDO

e Comunicacion

¢ Mercadotecnia aplicada
¢ Diseno

¢ Configuracion

¢ Distribucion

¢ Retroalimentacion
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La finalidad de este capitulo es mostrar la metodologia
utilizada para la creacién del sitio web del Grupo Olefi-
nas. Posteriormente, se desarrollardn todos los temas y las

aplicaciones que son el resultado de esta investigacién.

3.1 La Comunicacion y los usuarios
del sitio web

Dentro de un sitio web se llevan a cabo procesos de co-
municacién interna y externa. La comunicacién interna
aplica para todas aquellas personas que forman parte de
la empresa responsable y emisora del sitio web. Para estas
personas el sitio web tendrd la finalidad de brindarles la
informacidn rdpida y precisa de la empresa y sus produc-
tos. Agilizando sus tiempos de consulta y agilizando sus

procesos.

La comunicacién externa, sucede al establecerse un
proceso comunicativo con individuos externos que no
forman parte de la organizacién que emite el mensaje, 114-
mense clientes, inversionistas, investigadores académicos,

estudiantes o bien curiosos.

ngenieros.y,
“Techicos
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3.1.2. Elementos involucrados
en el proceso comunicativo

Para el desarrollo de este sitio web nos enfrentaremos a
un proceso comunicativo que requiere de ciertos elemen-
tos para llevarse a cabo de manera exitosa. A cada uno de
estos elementos deberd estar ligado un participante y una
funcién.

A continuacién mostraremos la composicion la partici-
pacién de cada elemento dentro del funcionamiento del

sitio web del Grupo Olefinas.

El emisor

Estd conformado en este caso por Grupo Olefinas,
quien busca comunicar informacién relacionada con su
infraestructura, procesos productivos, de calidad y de

transformacién a un sector de la poblacién definido.

El mensaje

Estd constituido por varios elementos. Tanto de cardc-
ter textual, y visual como conceptual. La estrategia del
mensaje estard basada en comunicar de manera ordenada,
resumida y precisa las caracteristicas y cualidades de la
empresa, haciendo mencién de su gama de productos,
instalaciones y servicios. Parte muy importante del men-
saje es que ademds de mostrarse la informacién anterior
deberd exhibirse al mismo tiempo la presencia gréfica de

la empresa en el sitio web.

El medio

En este caso se utilizamos un medio electrénico digital,
mismo que se encuentra conformado por los canales de
comunicacién como el Internet, seguido del uso de una
computadora y todos sus componentes audiovisuales e

interactivos.
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El receptor

En lo particular de éste caso, los receptores son todas
aquellas personas profesionistas, estudiantes, instituciones
afines a los temas, asi como inversionistas, proveedores,
empleados de Olefinas, clientes cautivos o potenciales de

nuestro pafs, nuestro continente o el mundo en general.

La codificacion del mensaje

Nosotros como disefiadores, somos los responsables
codificar exitosamente los mensajes.

De manera verbal a través de los textos; y no verbal a
través de juegos tipogrdficos, colores y con el apoyo de
imdgenes y simbolos que representen de manera cercana
los objetivos de la empresa, buscaremos generar mensajes
facilmente entendibles, recordables y retransmisibles que
cumplan con todos los objetivos de la empresa.

Cabe mencionar que la aplicacién de todas esta condi-

ciones se explicardn mds adelante en este capitulo.

Las interferencias

Como todo proceso comunicativo, éste se encuentra
igualmente sujeto a posibles interferencias y situaciones
que pueden impedir la culminacién del proceso comu-
nicativo.

Estas pueden ser principalmente interrupciones en el
suministro de energfa eléctrica, asi como en el servicio
telefénico, de igual manera estamos expuestos a posibles
desconexiones en el servicio de Internet, falla en los servi-
dores, ataque de virus y en casos secundarios la intromi-
sién de “Hackers” destruyendo la informacidn, el desco-
nocimiento del uso de una computadora o del Internet y
en el dltimo de los casos el desconocimiento del idioma o

el analfabetismo.
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3.2. Aplicacion de los elementos de
la imagen corporativa

El sitio web es una herramienta cuyos elementos permi-
ten la exposicién de la mayorfa de las partes de la imagen
corporativa de manera dindmica, funcional y repetitiva
con cualidades de movimiento, audio y presencia inte-

ractiva.

3.2.1. Elementos de la imagen
corporativa aplicados al sitio web

Siendo la imagen corporativa un conjunto de elemen-
tos aplicables bajo ciertas normas de uso, con fines de
identificacién y siendo estos elementos correctamente
aplicados al sitio web, entonces éstos coadyuvardn en el
cumplimiento de los objetivos mercadoldgicos planteados
previamente por la empresa. Reforzando asi de manera
conjunta la estrategia que nacié anteriormente con la

creacién del folleto corporativo del Grupo Olefinas.
Los elementos gréficos de la imagen corporativa que se
aplicardn al sitio web del Grupo Olefinas son lo siguien-

tes:

Logotipo

GRUPO OLEFINAS

Simbolo
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Identificador o logosimbolo

GRUPO OLEFINAS

Slogan

Soluciones innovadoras desde 1959

Colores corporativos

Pantone Process Cyan
Cian 100%

Pantone 286
C-100, M-66, Y-0, K-2

Pantone 423
C-0, M-0, Y-0, K-44

Pantone 354
C-80, M-0, Y-90, K-0

Promesa basica de venta

plasticos para la agricultura
plasticos agricolas e industriales
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El término “Promesa Bdsica de Venta” fue asignado a
aquel conjunto de palabras que definen el giro de la em-
presa, ademds de que sirven para delimitar el campo de

accién de las diferentes dreas de la misma.

Tipografias corporativas
De las tipografias corporativas y sus especificaciones de

uso se hablard mds adelante.

3.2.2. Analisis y objetivo del plan
mercadolégico

A continuacién se muestran las conclusiones arrojadas
por los estudios de mercado realizados en el ano 2001,
mismos que determinaron la produccién de un folleto
corporativo para el Grupo Olefinas en el afio 2002 con
resultados satisfactorios.

Por razones de proteccién industrial, los estudios y
resultados no fueron autorizadas para mostrarse en este

trabajo:
Plan mercadolégico del folleto corporativo

1 Estandarizacién del Nombre Comercial e identidad
grifica de la empresa, pasando de ser Olefinas México,
Olefinas Guatemala, Olefinas Costa Rica, Olefinas
Colombia y Olefinas USA, a un conglomerado de em-
presas llamado Grupo Olefinas para el idioma espafiol

y Olefinas Group para el idioma inglés.

2 Estandarizacién y proyeccién de los valores de la
empresa, ante los empleados, clientes y proveedores.
Definir las politicas de calidad-servicio-compromiso
para con nuestros clientes y proveedores, as{ como im-
pulsar la filosofia del empleado y desarrollo de nuevos
productos. Se deberd fomentar la cultura del orgullo de

formar parte de Grupo Olefinas.
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3 Posicionar a la empresa y sus productos a nivel nacio-
nal e internacional ante un sector comercial e indus-

trial nuevo para el Grupo Olefinas.

4 Reforzamiento del posicionamiento nacional e interna-

cional del Grupo en el sector agricola.

5 Des-regionalizar el nombre comercial de cada pro-
ducto, esto es, estandarizar los nombres comerciales
de toda la linea de productos fabricados, para poste-
riormente llevar a cabo el trdmite de registro de marca
registrada en los diferentes paises en los que tiene

presencia el Grupo.

6 Definir junto con los fundadores del Grupo, los
antecedentes histéricos de las empresas que mas tarde

dieron lugar al Grupo.

7 Los gerentes de producto, mediante las pruebas de
laboratorio pertinentes, deberdn definir los usos, carac-

teristicas y valores agregados de cada producto.

8 Creacién del banco de imdgenes. Este deberd contar
con imdgenes variadas de la infraestructura, tecnologfa,
productos, servicios y aplicaciones de cada producto,
asf como imdgenes representativas del personal que

labora en la empresa.

9 Aplicar el slogan publicitario del Grupo. “Soluciones
innovadoras desde 1959” para el idioma espanol;
e "Innovative solutions since 1959” para el idioma

inglés.

10 Mostrar la aplicacién real del producto a través de
imdgenes o diagramas, que denoten facilidad y senci-

llez para la aplicacién de nuestros productos.
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11 Crear un documento que cubra todos los puntos an-
teriores, dicho documento estard orientado principal-
mente a clientes potenciales y posibles inversionistas.
Este documento, deberd permitir acompafarse de coti-

zaciones, tarjeta de presentacién u otros documentos.

12 Dicho documento deber4 ser ficilmente identificable,
elegante, sobrio, funcional y manejable. Deberd mos-
trar toda su informacién en idiomas inglés y espafiol;
ademds deberd ser duradero y estar producido con los

mejores materiales y acabados.

13 El nicho de colocacién para este documento serd en
los altos niveles directivos. Lo cual involucra a empre-
sas lideres en su ramo, transnacionales, instituciones
gubernamentales, universidades, cimaras de comercio,
bancos, socios, clientes, etc.

El documento deberi ser distribuido en los niveles

en los que surta mejor efecto. Siendo estos los niveles
directivos y gerenciales del drea de compras principal-
mente.

Ademds de manera obligada y por solicitud del Vice-
presidente del Grupo, una copia de este documento

deberd ser entregada a todo empleado que forme parte

de Grupo Olefinas.

Plan mercadolégico del sitio web

Es importante dejar claro que debido a instrucciones
del Grupo Olefinas, la creacién del sitio web serd estra-
tégicamente un complemento adicional al plan y estudio
mercadolégico aplicado al folleto corporativo realizado
entre los anos 2001 y 2002.

Este plan presenta ligeras variantes generadas por las
diferencias entre los medios de comunicacién impresos y
electrénicos digitales.

A continuacién se muestran las necesidades para este

nuevo proyecto que serdn complemento de las anteriores:
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1 Establecer un sitio de comunicacién que incorpore todos

lo elementos aplicados al folleto corporativo del Grupo.

2 Crear adicionalmente a los objetivos del folleto, una
seccién de noticias, adelantos tecnolégicos, conquis-
tas de nuevos mercados y eventos relacionados con el

Grupo.

3 Incluir una seccién de datos técnicos sobre cada pro-

ducto que produce Grupo Olefinas.

4 Desarrollar una interfaz de usuario que sea ficil de uti-
lizar, dindmica, atractiva, funcional y que forme parte

de la identidad gréfica del Grupo.

5 Desarrollar una imagen de vanguardia tecnoldgica y

modernidad para la empresa.

6 Crear una identidad de color que corresponda con el
folleto. Destacar la presencia de los elementos de la

identidad gréfica.

7 Establecer un sitio de comunicacién que permita tener

una mayor comunicacién con el visitante del mismo.

8 Facilitar la comunicacién del visitante con algtin repre-

sentante de la empresa, si es que el visitante lo requiere.

9 Ofrecer la posibilidad de descarga de archivos electré-

nicos con la informacién de la empresa.

10 Publicar la liga de acceso al sitio en los principales

buscadores de México y del mundo.

11 Realizar acuerdos de negociacién con los propietarios
de otros sitios relacionados con el ramo para establecer

ligas a nuestro sitio.
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Una vez analizando todos los elementos anteriores, co-
nocemos los lineamientos que deberemos seguir para la

creacién del sitio web del Grupo Olefinas.

3.3. Seleccion y
preparacion de textos

Parte elemental de un sitio web, son los textos que éste
contiene, ya que a través de ellos se logra la comunicacién

verbal de los mensajes que deseamos transmitir.

3.3.1. Estrategias de comunicacién
a través del lenguaje verbal.

Por la naturaleza del medio y para lograr una comuni-
cacién éptima, la informacién mostrada debe ser breve y
concisa, deberd contar con un lenguaje comprensible para
todo el puablico que la visite.

Para este caso especifico el lenguaje utilizado es com-
patible con los usos y modismos la comunidad de habla
hispana latinoamericana.

Cémo segunda estrategia y con la finalidad de expandir
la cobertura del sitio y penetrar al mercado mds grande
del mundo se redacté una versién completa del sitio en

inglés.

3.3.2. Redaccion y
correccion de textos

Para esta labor, fue necesario apoyarse en un corrector
de estilo, quién redacté y condensé los textos para
Internet.

Una vez terminado el trabajo de redaccién de textos se
procedid a realizar la traduccién de los textos al idioma
inglés. Para asegurar una correcta utilizacién del idioma,
se enviaron los textos al corporativo en Miami, para su

revisién y autorizacién por expertos en la materia.
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3.3.3. Ordenamiento de textos
por categoria

Para este proceso se partié de la necesidad de dar a
conocer la empresa en todos sus aspectos. Partiendo de
los antecedentes histéricos més relevantes de la empresa,
pasando posteriormente por la linea de productos, la in-

fraestructura y la ubicacién de las oficinas de la empresa.
Los textos finales se catalogaron de la siguiente forma:

Trayectoria

En esta parte se relata el inicio de la empresa, su fundador
y las primeras actividades del grupo.

Misién
Area que contiene la misién de la empresa.

Calidad

Esta parte contiene las politicas de calidad del grupo y
filosoffa de los empleados.

Linea de productos

Menciona la gama completa de productos, sus aplicacio-
nes, sus bondades y sus recomendaciones de uso.
Tecnologia

Esta seccién trata los avances tecnolégicos de la empresa,
sus compromisos con los clientes y la politica de desarro-
llo de nuevos productos.

Clientes y proveedores.
A manera de dar soporte y credibilidad se presentan aque-
llas organizaciones con las cuales se han tenido relaciones
socio-comerciales.

Presencia Internacional

Esta seccién tiene la finalidad de mostrar la cobertura del
Grupo a nivel mundial, detallando la ubicacién exacta de
cada una de las oficinas representativas del grupo.
Contacto

Esta seccién tiene la finalidad de atraer a los visitantes para

iniciar un proceso de comunicacién visitante-empresa.
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3.4. Funcionalidad del sitio

La funcionalidad de un sitio depende principalmente
del disefio de una interfaz cémoda y ficil de utilizar, que
no represente ningdn tipo de confusién para el usuario.
El sitio deberd ser atractivo, dindmico, con caracteristicas
de originalidad e identidad. Deberd ofrecer consistencia
entre todos sus componentes y ofrecer una buena carga
de contenido visual, ademds de ofrecer al usuario la po-
sibilidad de acceder a cualquiera de sus secciones desde
cualquier lugar del sitio, También serd conveniente que
ofrezca la posibilidad de una retroalimentacién comuni-

cativa entre el emisor y el receptor.

€» Puoneros en plasticos
Trayectoria 1 fundé la primera compaiiia manufacturera

Mision de la industria bananera, unica en su clase en 1959 para
producir y distribuir plasticos especializados para
Calidad enfaag
Linea de Los primeres productos de la compafiia fueron hechos
para la industria bananera.
Productos
. Los productos posteriores incluyeron otros tipos de
Tecnologia licul ializadas de plastico, botellas de PET y cajas
= para refrescos,
Clientes y
Proveedores El Grupo Olefinas es una sociedad internacional
= diversificada con presencia en mas de una docena de
Presencia paises, A través de 40 afios se ha logrado permanecer fiel
Internacional al enfoque y suefo de su fundador: proporcionando alta

calidad, productos de alto valor hechos a la medida de las
Contacto necesidades dnicas del cliente

NULSTRA TRAYECTORIA
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3.4.1. Diagrama del sitio
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3.5. Seleccion del lenguaje
de programacion

A través de la Gltima década y con la creacién del Inter-
net, han surgido una variedad de lenguajes de programa-
cién para pdginas web que han ido evolucionando y ad-
quiriendo nuevas capacidades y caracteristicas. Trayendo

con esto ventajas al desarrollo de sitios web.

3.5.1. Lenguaje HTML

EIHTML (HyperText Markup Language), es el lengua-
je estdndar de programacién en Internet que permite el
manejo de datos, imdgenes, sonidos, animaciones, video,
textos, manejo de estilos de texto, tablas para datos, tipos
de letras y conexidn a otros datos o sitios a través de ligas
de hipertexto. Ofreciendo gran interactividad entre la
computadora y su usuario.

Entre las grandes ventajas del HTML se encuentran las
siguientes: Es un lenguaje en constante desarrollo, que
permite la combinacién de otros lenguajes dentro de si
mismo, es de fdcil utilizacién y aprendizaje.

En la actualidad existen aplicaciones que ofrecen la
posibilidad de programar de manera no advertida el len-
guaje HTML, es decir que el usuario de estas aplicaciones
s6lo deberd de concretarse en colocar sus gréficos, textos y
estilos de la manera que crea conveniente y la aplicacién
se encargard de crear el c6digo HTML necesario para des-
plegar las pdginas.

Para visualizar los datos programados en HTML se ten-
drd que contar con una aplicacién de software conocida
como navegador o explorador web. Misma que se encar-
ga de descifrar el mensaje y colocar todos los elementos tal
como fueron asignados en su programacion.

EL HTML 4.0 fue seleccionado por ser el lenguaje
estdndar en programacién web, la simplicidad de sus co-

mandos y la versatilidad de sus instrucciones cumplen con
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las demandas del Sitio. Se utilizé el HTML para la gene-
racién de todas las pdginas del sitio. A través de este cédigo
se control es uso de tipografias, colores, hojas de estilo,
aparicién de textos, desplegado de imdgenes, colocacién
de animaciones e instalacién de ligas a otras pdginas.

Otra importante razén para la eleccién del HTML es
porque represent$ el mds alto nivel de compatibilidad
respecto a la gran variedad de navegadores y plataformas
de cémputo.

La aplicacién que se utilizé para la codificacién del
HTML fue Adobe GoLive 6.0.1, importando las imdge-
nes y gréficos adicionales de Adobe Illustrator 10, Adobe
Photoshop 7.0.1 y Macromedia Fireworks.

3.5.2. Shockwave Flash

Lenguaje desarrollado por Macromedia Inc. y mejor
conocido como “Flash”. Este lenguaje ha tenido el mayor
auge en los dltimos afios, ya que es de ficil programacién
y aprendizaje. “Flash” bajo el formato .SWE permite el
manejo de objetos vectoriales y de mapa de bits a través de
eventos y escenas sobre una linea de tiempo, por lo tanto
las posibilidades aumentan. Al utilizar “Flash” produci-
mos una especie de pelicula, con caracteristicas de reparto
de personajes, tiempos de aparicidn, trayectoria, audio,
animacién y transparencia.

Este lenguaje comprime la informacién que maneja, re-
duciendo el tamafio de los archivos, agilizando el proceso
de animacién y brindando mejores tiempos de descarga.

Lamentablemente “Flash” tiene la desventaja de que
para visualizarlo, serd necesario contar con un médulo
Plug-in o visor Shockwave Flash. Este médulo trabaja en
conjunto con el navegador web de la computadora para
mostrar este tipo de archivos. En caso de no contar con
este ultimo recurso, serd necesario descargar el médulo
de Internet o bien instalarlo desde un disco para poder

visualizar nuestra pelicula.
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El mayor riesgo en la programaciéon de este lenguaje
radica en no tener la seguridad de que todos los usuarios
cuenten con el médulo instalado o bien actualizado, ya
que de no ser asi no se desplegard la pelicula correcta-
mente o simplemente no se visualizard. Por lo tanto serd
necesario avisarle al usuario que nuestro sitio cuenta con
este tipo de requerimientos.

Se utilizé el lenguaje Shockwave Flash para la genera-
cién de animaciones y del mend de opciones presente en
todo el sitio. Se crearon dos animaciones con la intencién
de reforzar los conceptos de innovacién de la empresa, y
volver el sitio mds dindmico.

Para ello se utilizaron grificos de tipo vectorial y de
mapa de bits tratados previamente en Adobe Illustrator
10, Adobe Photoshop 7.0.1., Macromedia Fireworks 3.0
y Adobe Imageready 7.0. Posteriormente todos estos ele-

mentos fueron conjuntados y animados en Macromedia

Flash MX.

3.5.3. CGl

Estas siglas significan Common Gateway Interface, el CGI
es un programa que hace correr aplicaciones externas con ser-
vidores de informacién, como es el caso del HTTP o el Web.

Estos programas son ejecutados en tiempo real del lado
del servidor, es decir en el servidor Internet, en donde se
encuentra instalado nuestro sitio.

Los programas CGI reciben datos aportados por el
usuario del sitio web, los datos son procesados por el ser-
vidor y los resultados son devueltos de acuerdo a nuestra
peticién.

La gran ventaja de las aplicaciones CGI es que funcio-
nan del lado del servidor, por lo tanto no tenemos que
preocuparnos en que cada usuario tenga cargado el pro-
grama adecuado en su computadora desde la que accesa
nuestro sitio. Pese a que las aplicaciones CGI requieren

de conocimientos de programacidén, existe una gran
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disponibilidad de aplicaciones gratuitas y libres de uso
para fines especificos.

Como recomendacién especial antes de colocar este
tipo de aplicaciones dentro de una pdgina web, serd ne-
cesario averiguar si nuestro servidor, donde se realizard el
hospedaje del sitio tiene la capacidad de procesar este tipo
de aplicaciones.

Bajo una estrategia meramente funcional, se utilizé una
aplicacién de tipo CGI llamada FormMail, la cual tiene
la funcidén de procesar los datos recibidos en el formulario
de contacto y enviarlos a los e-mail que se designen como
destinatarios para recibir la informacién que se reciba de

los visitantes del sitio.
3.5.4. PDF

Adobe Systems Inc. desarrollé este tipo de archivos
que sus siglas significan Portable Document File con la
finalidad de generar archivos que fueran 100% migrables
entre las diferentes plataformas de cémputo (Windows,
Macintosh, UNIX, Palm) preservando integramente los
contenidos del mismo. El formato PDF permite encriptar
imdgenes, textos, fuentes, direcciones Internet (URLs),
perfiles de color, videos y animaciones en un sélo docu-
mento con caracteristicas de portabilidad y 100% compa-
tibilidad entre plataformas.

Adicional a esto, el formato PDF asigna caracteristi-
cas de seguridad al documento lo cual lo protege de ser
alterado. Brindando informacién acerca del creador del
archivo y permitiendo la inclusién de notas “acerca de”,
autorizaciones y firmas digitales para darle mayor confi-
dencialidad y al documento.

El formato PDF permite la utilizacién de formas de
dato variable haciendo envios a bases de datos, servidores
internos o servidores web.

Por dltimo se seleccion el formato PDF para poner a

disponibilidad del usuario una replica de los documentos
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que considere pertinente el Grupo Olefinas publicar en
Internet. A través de este formato los usuarios logrardn
reproducir de manera exacta las publicaciones impresas
emitidas anteriormente por el Grupo Olefinas. Ahorran-

do con esto en costos de envio e impresion de folleterfa.

3.5.5. El sitio web de Grupo Olefinas
proyectado a futuro

Como bien sabemos la tecnologfa evoluciona rdpida-
mente, lo cual genera mayores ventajas y mejores benefi-
cios. Aunque también es cierto que esto automdticamente
genera mayores y mds complejas demandas por parte de
todos.

No es poco comun hoy en dia visitar sitios web que
manejan opciones de comercio electrénico, consulta de
inventarios y cotizaciones en linea. Todos estos procesos
involucran informacién totalmente actualizada mostrada
en tiempo real. Para ello se han desarrollado alternativas
en los lenguajes de programacién que pueden controlar
de manera sencilla este tipo de datos.

Como avance, se presenta una sintesis de aquellas tec-
nologfas disponibles hoy en dia, que en una etapa a futuro
incrementardn el tipo de informacién mostrada en el sitio
web del Grupo Olefinas. Insertdndolo asf en el mercado

del e-commerce.

Java

El lenguaje JAVA puede funcionar simultineamente
con HTML, DHTML, Flash y bajo cualquier platafor-
ma de cémputo. Sobre todo aquellas basadas en UNIX.
Desarrollada por Sun Microsystems, Inc., la tecnologia
JAVA es un plataforma multitareas, independiente, orien-
tada a objetos independientes. Fue creada para fines Web
y servicios de red con la extraordinaria ventaja de ofrecer
altos niveles de seguridad. Siendo entonces una platafor-

ma segura, robusta, viable y flexible.
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JAVA se ha tornado en el lenguaje con mayores recursos
de programacién y de aplicaciones con gran compatibilidad
en todos sus casos. De tamafio compacto, las aplicaciones
generadas en JAVA son rdpidas en sus tiempos de descarga.

Desgraciadamente, JAVA es un lenguaje que requiere
de un alto grado de conocimientos para programarlo. Al
igual que el lenguaje Flash, la ejecucién de las aplicaciones
web basadas en JAVA requieren de la pre-instalacién de
un mddulo ejecutor de este tipo de aplicaciones.

Ellenguaje JAVA puede coexistir simultineamente con lengua-
jes HTML, DHTML, Flash o con otros de reciente aparicién.

DHTML y XHTML

El Dynamic HyperText Markup Language es un mé-
dulo adicional del HTML. Ofrece todas las ventajas del
HTML , con la bondades adicionales de poder incluir
datos variables, como son las bases de datos, manejar todo
tipo de contenidos cambiantes o personalizables de acuer-
do al perfil del visitante.

Gracias a este lenguaje, ahora existen catdlogos en linea
que muestran precios actualizados de los productos, mos-
trando en tiempo real las existencias disponibles de mer-
cancfa en el almacén, generando una orden de compra y

elaborando el cobro de servicios.
3.6. Propuesta grafica del sitio

En este proceso se analizardn las propuestas gréficas de
sitio web que Grupo Olefinas adopté como resultado de

una investigacion.

3.6.1. Determinacion de
la estructura del sitio web

Para iniciar el proceso gréfico creativo del sitio web, es
muy importante generar ideas rdpidas y consistentes que

abran el panorama de lo se puede crear. Para ello haremos

95



96

“Disefio de Sitio Web Empresarial”

Au\wﬁﬁf)&a“ J,

WwWw.g

WA

Fava aal
%CO)K COO 4x-

uso de los boceto rough. Este tipo de boceto se utiliza
para generar las primeras ideas de un proyecto. Tal como
su nombre en inglés lo dice, es un boceto “rudo”, gene-
ralmente elaborado sobre un pedazo de papel con pluma
lépiz o marcador.

Este tipo de boceto, puede contener alguna informacién
detallada de colores, tipos, tamafos, simulando todos los
elementos que contendrd en el proyecto real.

Se utilizé este tipo de bocetos para determinar las
proporciones utilizadas as{ como para visualizar el drea
utilizable de que dispondrd el sitio web. A través de estos
bocetos se realizaron varias propuestas rdpidas, que apor-
taron creatividad y elementos para definir el concepto
final. Pero sobre todo nos ayudaron a visualizar el peso de

los elementos del sitio.
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Inicialmente al Grupo Olefinas se le presentaron los
bocetos rough en los cuales se esquematizé la entrada al
sitio, asi como el layout general de las pdginas del sitio.
En esos bocetos se plantea la utilizacién de un menu de
acceso en una parte no cambiante. Por el contrario, en un
drea cambiante se ird desplegando la informacién de las

pdginas subsecuentes.
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3.6.2. Diagramacion
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La diagramacion es la estructura invisible que sostendrd
metaféricamente a todos los elementos del el sitio, imdge-
nes, tipografia, elementos decorativos, bloques de texto,
etc. Se dice que es invisible porque sus trazos no aparece-
rdn en la presentacién final del objeto de disefio, solamen-
te servirdn para establecer constantes de posicionamiento
de los elementos grificos del sitio y crear relaciones de
proporcién sistemdticas que mantendrdn constante la
visualizacién total del sitio.

Las diagramaciones estdn basadas en reticulas de varios
tipos, pueden ser simétricas ¢ asimétricas, presentar pa-
trones de ritmo y gradientes de profundidad, de tamafo o
de rotacién. Las diagramaciones pueden ser constantes o
completamente aleatorias.

Las mds utilizadas son las simétricas y las basadas en
las proporciones 4ureas, las primeras se forman de la
repeticién de un mismo elemento (comdnmente un

cuadrado), mientras que las segundas son muy utilizadas

nJ M 1 o |1 0 [1 v 1 1 1 e w.'::-
£| | . 4 it boda ledes i - + ¥ sy !"' MO
| B b7 dathatohidert e bt i SEoE [ e——
; . emex | Mac | A E P ——
¥ | I%u_—[u—p.{
| | 7 p— %
] .':_ Kt IT'&"I!-:'
I HH i @ |
I e C R e T~ (I
G (] teinea i —
) L o e
: :‘ f‘ ; Dars — -
NE i - I TEon B G|
Lo} ot 1 | . o i
2] ' e e g, bt e 6T s | Liocm L1 o |
FEC i ! [l T8 ™ Ta= 8|
iy (3 [¥ boe : - g © _
S0y priwey il TS G
FR{EEIE ] o1 i mx.nm. “!f_\wm {
’ mr, _‘ calidad, o fho it tas i G 1 G i
| Fle<] | | 11 sl Wer |
HOE ] : i m———
3@ | |1 L1l i)
-X-) 1
al | I [y ol
Wa= L
FEE) 1
Ty, = ! ! e ) __._‘_::J

97



98

“Disefio de Sitio Web Empresarial”

por brindar espacios ideales para el disefio, manteniendo
una relacién de equilibrio arménico entre las partes de
que esta crea y por brindar una sensacién de movimiento.

La diagramacién del sitio web del Grupo Olefinas estd
basada en un drea de 800 x 600 pixeles, siendo esta la
medida estdndar de visualizacién en la mayorfa de los
navegadores y equipos de computo actuales. Para lograr
una visualizacién completa de este tamafio de pdgina, es
necesario contar como minimo con un monitor de 14
pulgadas de pantalla.

La reticula de soporte se dividié en base al cdlculo de
las proporciones dureas de cada segmento resultante, par-
tiendo inicialmente de la totalidad del 4rea visible del sitio
web. Como una reticula adicional, se utilizé una reticula
cuadrada de 20 pixeles esto tltimo debido a la limitante
de formar los objetos a través de tablas en HTML.

Q thl“ file Cdn_ Type Spechal Sllc ougm Movie  View Window Melp 3 = 3¢ o))y . 4Q il

[a] -t 7| DO A%
o <2 s.'{,‘ _“-

jnmn st
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Fig. 1 (Frames)

Para un Sptimo funcionamiento del sitio, se crearon
dos dreas significativas (Fig.I frames) dentro del espacio
visualizable. Una de ellas es un 4rea fija; con la funcién de
contener el ment de opciones. La otra drea corresponde

a un drea cambiante, la cual tiene la finalidad de ir inter-
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cambiando los contenidos de las demds pdginas accesadas.
La razén de esta eleccidn, se debe a que al manejar los da-
tos de esta manera logramos que el ment de opciones sea
descargado una sola vez y permanezca disponible durante
toda la visita al sitio, excepto en la pdgina inicial o home,
disminuyendo asi el drea recargable, mejorando los tiem-
pos de acceso al sitio y evitando interrupciones o saltos de

imagen entre las diferentes pdginas consultadas.

3.6.3. Configuracion de los
elementos graficos del sitio web

Dentro de un sitio web existen varios elementos grafi-
cos. Cada uno de ellos juega un papel muy importante en
la funcionalidad y estética del mismo. Para lograr obtener
estos elementos es necesario pasar por una serie de pro-
cesos de disefio y autorizacién, mismos que se explican a
continuacién:

Una vez autorizadas las propuestas que a grandes rasgos
mostraban la estructura visual del sitio, se procedié elabo-
rar el disefio y la seleccién de los elementos grficos que
formardn parte del sitio web a través de bocetos termina-
dos o intermedios.

Los bocetos terminados o intermedios muestran un
proyecto mayormente avanzado, ademds de aplicar la
identidad grdfica de la empresa, aplican colores, texturas,
tipografias y elementos grdficos de prueba para posterior-
mente ser aceptados. Estos bocetos pueden estar elabora-
dos sobre papel e iluminados mediante alguna técnica de
ilustracién.

Para este proyecto se opté por realizar los bocetos in-
termedios directamente en la plataforma de cédmputo,
utilizando el programa Adobe Illustrator 10 y Adobe
Photoshop 7.0.1,.

Por dltimo fueron convertidos a formato de Adobe
Acrobat 4.0 para ser enviados via correo electrénico al

Grupo Olefinas para su autorizacién.
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Es importante mencionar que en esta etapa del proceso
de bocetaje, los bocetos atin no ofrecen ningtin tipo de
funcionalidad ni interactividad con el usuario. Su pro-
pdsito es la definicién y la aceptacién del planteamiento
gréfico del proyecto.

Los elementos grdficos que se utilizardn dentro este sitio

son los siguientes:

Codigo cromatico

El cédigo cromdtico define los colores utilizados dentro
del sitio web. El color sirve para crear o revivir experien-
cias. El cédigo cromdtico puede interpretarse como la
interpretacién visual de nuestros sentimientos mediante
la gama de color.

El color es parte importante de la identidad corporativa.
mediante éste, las empresas pueden hacer que el color sea
su principal elemento de identificacién. Se ha demostrado
que si se lleva a cabo un correcto uso del color, este puede
llegar a ser la firma visual de identificacién de la empresa.

“Del libro “Color Harmony for the Web” de Cailin
Boyle extraemos algunos de los significados atribuidos al

color en la cultura occidental .

Rojo : Peligro, excitacién, fuego, pasion, sangre, luchar o
huir, llama la atencién, cierta connotacién sexual.

Pirpura : Riqueza, realeza, sofisticacién, inteligencia.

Azul : Serenidad, Tranquilidad, verdad, dignidad, cons-
tancia, fiabilidad, poder.

Negro : Sofisticacidn, elegancia, poder, rebelidn.
Blanco : Pureza, limpieza, luminosidad, vacio.

Amarillo : Calidez, el sol para muchas culturas, brillo,
alegria si estd poco saturado.

Verde : Naturaleza, frescor, vegetacién, salud, los verdes

azules son los favoritos de los consumidores. >”°
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Para el caso del sitio web del Grupo Olefinas, se utili-
zaron colores frios bajo la gama de los azules, el verde y
los neutros (gris) Se utilizé el color magenta como acento

armdnico de color y para llamar la atencién del usuario.

Gama de colores del sitio web

La normalizacidén de la utilizacién de estos colores se

encuentra previamente establecida en el manejo de color
de la identidad corporativa.

Desde sus inicios Grupo Olefinas ha utilizado el color
azul cidn y el negro como parte de su identidad visual
manejando un contraste de saturacién de color.

Por los colores utilizados, de acuerdo con el plantea-
miento de la psicologia del color mostrada anteriormente,
nuestro sitio web trasmitird a través del color conceptos
como verdad, dignidad, constancia, poder, sofisticacién,

elegancia, naturaleza, y salud.

Color Cian

El color azul Cian utilizard ademds de su color puro,
una gama de colores armdnicos contrastados por lumino- _
sidad, esto es que se utilizardn valores cromdticos iguales
con diferencia de luminosidad generando tonos nuevos _
de Cian con incrementos de blanco o de negro. Este tipo
de combinaciones son muy dtiles para generar gradientes Gamas de color cidn utilizado
de profundidad. Para el caso especifico del sitio web esta
gama de colores se utilizard en el mend de opciones y en
algunos botones.

Este color deberd ser generado de la siguiente manera 96 “Colores y emociones”

. . . http://www.infovis.net/Revista/2002/
dependiendo del sistema de color en que sea aplicado: e 96 b
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Color Azul Oscuro
Pantone 286

Sector Agricola

Sector Bananero

Sector Industrial

Ligas de Hipertexto

Guia Pantone: Process Cidn al 100%
CMYK: Ciin 100%

RGB: R0, G153, B231

HEX (Web Safe Color): R0, G99, BE7

Color Azul Oscuro

El color azul oscuro serd utilizado en los elementos
designados para mostrar el drea actual de visita, se eligié
este color para estos elementos con la finalidad de lograr
un contraste de tono maximo entre el fondo blanco de las
pdginas web y el color azul oscuro.

De igual manera la tipograffa de este elemento fue
colocada en color blanco para lograr el mayor contraste
posible, llamar la atencién y lograr la mayor legibilidad
en la lectura.

El color azul oscuro también fue utilizado en los titulos
y subtitulos de cada pdgina, adicionando a éstos caracte-

risticas de volumen con sombras de color neutro (gris)

Calidad. ..

“Una Filosofia Compartida”

Gracias al contraste a través de “ forma - sombra - fon-
do”, se logra crear la sensacién de tridimensionalidad en
los textos. Reforzando asi la idea de volumen y profundi-
dad, armonizando adecuadamente con las imdgenes del
sitio.

La utilizacién de color azul oscuro en semejantes pro-
porciones tiene la finalidad de equilibrar el peso de los
elementos en color Cidn que ocupan un importante por-
centaje de cobertura de color.

Por dltimo el color azul oscuro fue utilizado para indi-
car las secciones de Hipertexto dénde se encuentra una
conexién a otras pdginas, se utilizé este color porque
ofrece el contraste mdximo sobre el fondo ademds de
diferenciar el texto normal del hipertexto para ligas con

mayor facilidad.
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Este color deberd ser generado de la siguiente manera

dependiendo del sistema de color en que sea aplicado:

Guia Pantone: Pantone 286 al 100%
CMYK: C100, M66, Y0, K2

RGB: R0, G64, B140

HEX (Web Safe Color): R0, G40, BSC

Color negro

El color negro serd utilizado exclusivamente para el
logotipo de Grupo Olefinas y los textos corridos con la
informacién de cada pédgina.

Este color deberd ser generado de la siguiente manera

dependiendo del sistema de color en que sea aplicado:

Guia Pantone: Process Black al 100%
CMYK: Black 100%

RGB: R0, G0, B0

HEX (Web Safe Color): R0, G99, BE7

Color Gris

Este color s6lo deberd ser utilizado para generar el color
del sombreado de las letras del titulo y subtitulo.

Este color deberd ser generado de la siguiente manera

dependiendo del sistema de color en que sea aplicado:

Guia Pantone: Pantone 423 al 100%
CMYK: Co0, M0, YO0, K44

RGB: R146, G146, B146

HEX (Web Safe Color): R92, G92, B92

Color Magenta

Serd utilizado sobre aquellos textos del sitio web que
contengan informacién breve pero importante acerca de
la empresa, se aplicard a textos que de tengan que ser me-
morizables, o resaltables.

Este color deberd ser generado de la siguiente manera

dependiendo del sistema de color en que sea aplicado:

Color Negro

Color Magenta Puro

103



104

“Disefio de Sitio Web Empresarial”

Futura Bold

Guia Pantone: Pantone Process Magenta al 100%
CMYK: C0, M100, YO0, KO

RGB: R216, GO, B103

HEX (Web Safe Color): RD8, GO, B67

Caodigo tipografico

Para la correcta seleccién del cédigo tipogrifico, se tiene que
llevar a cabo una evaluacién de los grupos y familias tdpograficas.

Existen grupos de familias romanas, sans serif, de palo
seco, ornamentales y las scripts, cada uno de estos estilos
tiene cardcter individual y por lo tanto tienen la capacidad
de apoyar y armonizar las caracteristicas de ciertos estilos
de disefio. No todos los estilos tipogrdficos funcionan
igual, por eso hay que llevar a cabo la eleccién mds ade-
cuada, esto dependerd en gran medida del tipo de mensaje
que vamos a emitir. Por ejemplo, hay ciertos tipos de letra
con cardcter elegante, en cambio a veces serd necesario
contar con letras sobrias, macizas y sin gran cantidad de
adornos y detalles.

Para contar con una tipografia que sea exitosa y cumpla
su labor, ésta debe ser cémoda y fdcil para leer; que fun-
cione correctamente con el objetivo del mensaje y con el
publico que la va a leer.

Grupo Olefinas a lo largo de su historia ha ido selec-
cionado y aprobado los modelos tipogrdficos que mds
armonizan con su imagen gréfica. Cabe mencionar que
los requerimientos tipogrdficos de este proyecto ya esta-
ban definidos previamente por la elaboracién del folleto
corporativo.

A continuacién presentamos las variantes tipograficas
que han sido previamente seleccionadas por el Grupo

Olefinas y sus aplicaciones:

Esta tipografia por su peso, compatibilidad y disponi-
bilidad, ha sido seleccionada para el logotipo y promesa
bdsica de venta. Para el caso del logotipo, esta deberd de

utilizarse siempre en altas y color negro, mientras que
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para la promesa bdsica de venta se deberd utilizar siempre

en bajas y en color Pantone 354.

Se ha definido a la familia Stone Sans en sus variantes
semibold y semibold italic para la escritura del slogan. Se
optd por estas fuentes debido a su estilo moderno, de buena
legibilidad y por ende de ficil lectura. Al igual que la fuente
anterior, la familia Stone Sans es una fuente disponible en
una gran cantidad de equipos de cémputo. Se ha designa-
do que esta fuente se utilice siempre en altas y bajas, prefe-
rentemente alineadas de manera centrada bajo el logotipo
en color blanco cuando el fondo sea en azul Pantone 286y

en Pantone 286 cuando el fondo sea blanco.

Por la belleza de su disefio y la armonia de sus trazos se
han seleccionado las siguientes dos familias tipogréficas
para ser utilizadas en encabezados, titulos y subtitulos.

La fuente Galliard italic se eligié por el dinamismo de
sus trazos y su elegancia. esta fuente ha sido seleccionada
para escribir los nombres de producto asi como los titulos
y subtitulos de cada pdgina web. Mediante esta fuente se
logra un contraste de tipos, siendo esta la dnica fuente de
tipo romana. Los titulos elaborados bajo esta fuente de-
berdn de elaborarse en altas y bajas en color Pantone 286

con efecto de sombra en Pantone gris 423.

La fuente Friz Quadrata por su elegancia y sobriedad,
se utilizard para escribir los nombres de las dreas en visita
del sitio web. Se designé esta fuente para crear un estilo
especial para estos titulos, rompiendo con todos los otros
tipos utilizados.

Estos titulos deberdn realizarse en altas, en color blanco

sobre fondo azul Pantone 286.

Por sus caracteristicas de modernidad, simplicidad y
limpieza se seleccioné la familia Frutiger para la elabora-

cién de textos corridos. Para este tipo de textos, se utiliza-

Stone Sans
Medium

Stone Sans
Semibold

Stone Sans
Semibold Italic

Galliard Italic

Friz Quadrata
Medium
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Frutiger Roman
Frutiger Italic
Frutiger Bold

Frutiger Bold
Italic

Verdana

Times Bold Italic

PO Oullmas

Trayectoria

rd la familia con todas sus variantes de trazo (bold, italic,
bold italic) con la finalidad de dar al texto el cardcter

necesario para comunicar mejor las ideas.

La fuente Verdana ha sido seleccionada para formar to-
dos los textos corridos que se utilizardn en Internet. Se ha
seleccionado Verdana por tener cierta similitud de trazo
con Frutiger y por ser esta una fuente suministrada con
sistemas operativos como Windows, MacOS, o bien es
instalada por default al realizar la instalacién del navega-
dor web Microsoft Internet Explorer. Debido a los hechos
anteriores, al utilizar Verdana, se minimiza el riesgo de su-
frir cambios de fuentes dentro de las pdginas web. Y para
minimizar ain mds este riesgo, se crearon hojas de estilo
asignando a la familia Verdana como fuente principal para
ser utilizada en la pdgina web. En caso de que el visitante
no cuente con esta fuente, se asignard la segunda fuente
sugerida, en caso de que no la tenga, se asignara la tercera

y asi sucesivamente.

Esta fuente se utilizard en Internet para destacar algunas
frases importantes, como la misién, algin lema o texto
con el que se quiera remarcar algo, rompiendo con el esti-

lo de las otras fuentes.

NUESTRA TRAYECTORIA

e Calidad. ..

o  “Una Filosofia Compartida”

Tecnologia

Clientes y
Proveedores

Mwd  So/uciones innovadoras desde 1959

Contacto
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Elementos formales

Los elementos formales son todas aquellas partes del
sitio web que cumplen una funcién ornamental, armé-
nica y compensatoria, hay elementos formales que aparte
de cumplir con las funciones anteriores, cumplen una
funcién operativa dentro del sitio web, obteniendo asi el
mdximo desempefio de un elemento formal.

Los elementos formales mds utilizados dentro del sitio

web de Grupo Olefinas son los siguientes:

Boton.

El botén es un es un elemento grifico de relieve visual
que sirve para tener acceso a otras alternativas de infor-
macién, son de gran utilidad para desencadenar acciones,
seleccionar caracteristicas o personalizar perfiles de datos.

Es una caracteristica opcional del botén mostrar anima-
cidén, sonido o movimiento, dependiendo de las condicio-
nes de accién bajo las que éste se encuentre programado.

En conclusién los botones sirven para brindarnos acceso
a otras ligas, o para hacer eleccién entre diferentes opcio-
nes. Los hay completamente estdticos o con movimiento
mejor conocidos como “rollovers” los cuales cambian de-

pendiendo de la accién que estén ejecutando.

Welcome to Adobe CoLive 6

[« ~1[o]

<) file: /] {Users{richo/Documents fTESISX20respaldo%20G3 '(Q' Google

] Using Malsync on a Mac Adebe Cinépolis Cinemex Mac Apple

Manual OKI

Tipos de Botones:
Botones de Accitn: (Enviar) (Cancelar)

Botones de Seleccién: ;i Desea usted continuar? @ Si O No

Botones de Opciones: {Que alimentos consume diario? O Pan O Leche O Verdura

Botones tipo menu (Pop-up) (A donde desea viajar? [ acagulco I v Acapulco )

Botones animados: En estado normal —: - Cuando es selem

Cancon

Zihvatanejo

P. Vallama
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Tipos de Menu:

Menu textual:

Lo nuevo. .. | Noticias | Home Page | Contacto | Descargas

Menu grafico a base de botones animados:

Para el caso del Grupo Olefinas se decidié utilizar bo-
tones animados tanto de apariencia tridimensional, como
de apariencia bidimensional, los botones de accién “ro-
llovers” fueron programados para mostrar varias facetas,
dependiendo del tipo de accién que estén realizando. Evi-
tando asi un sitio aburrido y logrando tener una optima
combinacién de los colores corporativos dentro del sitio
web.

Los colores utilizados para los botones fueron colores
corporativos, se buscé que la forma de los mismos fueran
formas suaves, de gran similitud con el simbolo de la

identidad gréfica.

Menu.

El término mend se aplica a aquel elemento gréfico o
textual que nos muestra las opciones disponibles que
tenemos a nuestro alcance. Normalmente se utiliza para
ordenar o categorizar la informacién de las pdginas web.
Este elemento tiene la funcién de redirigirnos al sitio o la

pdgina que elegimos previamente al hacer click sobre este.

Welcome to Adobe Colive 6

My paras
Blombaos
| Deiploy do alumin i

Ve
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En la mayoria de los casos, el ment se compone de
diferentes botones, cada uno de éstos con una accién
especifica.

En el caso especifico de los mendts elaborados con texto
no se aplican botones, las ligas que este tipo de ment uti-
lizan estdn basadas en ligas de Hipertexto, lo cual es una
funcién nativa del lenguaje HTML.

Para el caso de Grupo Olefinas se configuré un mend
de opciones de forma rectangular, que abarca un 75% de
la altura del sitio y va colocado en el lado izquierdo de
la pdgina web. Se disené un mend que brindara acceso a
todas las secciones del sitio y que de manera visual tuviera
animacidn al seleccionar cualquiera de sus opciones.

Para el mend, se seleccioné tipograﬁ'a Stone Sans se-
mibold en color blanco para obtener titulos con el peso
visual suficiente para no desaparecer en una pantalla de
computadora a simple vista. Se alinearon los textos a la
derecha para lograr una mejor armonia con el resto de los
elementos del sitio.

Se asigné el color corporativo Cidn por ser el ment uno
de los elementos con mayor peso visual y operativo dentro
del sitio, logrando asi una relacién directa con el logosim-

bolo de la empresa y con su identidad grifica.

Area actual de visita

La forma de este objeto estd sustentada
en una pregnancia directamente relacio- NUESTRA YECTORIA

nada con el simbolo de la empresa, se

redonded una de las caras del recténgulo para establecer
una relacién de similitud con respecto al simbolo de Ole-
finas. Tipogrdficamente, este elemento tiene la funcién de
recordar al visitante el drea que esta visualizando en ese
instante. Gréficamente tiene la finalidad de equilibrar a
través de su peso en color la composicién visual del sitio
ademds de generar una tension que ligard automdticamen-
te este titulo con la imagen que le acompafia. Reforzando

asi los conceptos que buscamos transmitir.

GRUPO OLEFINAS

Calidad

Linea de
Productos

Tecnologia

Clientes y
Proveedores

Presencia
Internacional

Menu utilizado en el sitio web

Mend utilizado en el sitio web
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Calidad. ..

El posicionamiento de este elemento corresponde a la
esquina superior derecha, completamente pegado a los
bordes de la pdgina web. Los colores que utiliza son el azul

oscuro corporativo con la tipografia calada en blanco.

Titulo de la pagina
Como un elemento meramente ti-

pogrifico, éstos textos buscan dar una

“Una Ff:lOJOﬁﬂ Compartida ” introduccién a lo que serd el contenido

Gréfico de titulos de pagina

de la pdgina. Se eligié la fuente Galliard
Italic para formar estos textos por su caracteristica de
elegancia y distincién. Se seleccioné el color corporativo
azul oscuro sobre fondo blanco para este elemento por sus
caracteristicas de contraste sobresalientes a las que brin-
daba el color Cidn sobre fondo blanco. Con intenciones
exclusivamente decorativas y de asignar sensacién de vo-
lumen al sitio, se le asigné a estos textos una caracteristica
de sombreado en color gris.

El tamafo de este elemento juega un papel muy im-
portante en la composicién de la pdgina, corresponde
aproximadamente un 20% del 4rea total de la pdgina. Su
misién es llamar la atencién de manera rdpida, logrando

una lectura inmediata de dicho texto.

Imagenes

La imagen en un sitio web no es menos importante que
en cualquier otro proyecto de disefio, la diferencia radica
en el modo de utilizar el color, la resolucién de la imagen,
el tipo de archivo y por tltimo el estilo que le brindemos
a ésta.

De inicio las imdgenes utilizadas en un sitio web debe-
rdn estar adaptadas al modo de color RGB. Este modo
de color asegurard una gama de color mayor, de colores
mds vivos, con mayor realismo y con gran compatibilidad
entre todas las plataformas de cémputo.

Enseguida habrd que acondicionar la resolucién de las

imdgenes a 72 puntos por pulgada. Se determina esta can-
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tidad debido a que ésta es la resolucién estdndar a la que
trabaja un monitor, por lo tanto si nuestra resolucién es
mayor a 72 ppp, esto no hard que la imagen se vea mejor,
solamente nos generard un archivo de mayor peso y como

consecuencia habrd un mayor tiempo de espera para su

visualizacién.
" 8 File Edit Object Type Select Filter Effect View Window Help 22 A o [ di) =10100% Wed 21:47 PM 1
8086 B Untitled-1 @ 85% (CMYK/Preview) X
[ [ I I - - L - ) - Aatens nfa
| EEEEEEA] [ EEE= )
H T an |
: o Cobr S Mirbates (¥
‘ € =
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Al - ¥ — | %
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Posteriormente se deberd elegir el tipo de archivo que
vamos a utilizar. Existen diferentes tipos de archivos de
imagen; el significado de su extensién y su uso es muy
diferente entre cada uno de ellos. A continuacién hablare-

mos de los mds comunes

.JPEG Joint Photographic Expert Group

El m4s utilizado en Internet, este tipo de archivo per-
mite la visualizacién de hasta 18 millones de colores de
la gama RGB o CMYK, tiene ademds la ventaja de ofre-
cer diferentes niveles de compresién de la informacién.
Lamentablemente mientras mayor es esta compresion,

menor es la calidad del archivo. Este tipo de archivos

Aplicacion de imagenes
al sitio web
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dependiendo de su tamafio y resolucién se comportan
aceptablemente en Internet, son visualizados por todos
los navegadores web y son compatibles con todas las pla-

taformas de cémputo.

.TIFF Tagged Image File Format

Este tipo de archivo tuvo su mayor auge en las dltimas
dos décadas, la calidad que brinda es superior a la del for-
mato anterior, trabaja bajo el mismo espacio de color y mo-
dos de color que el JPG. El formato TIFF, recientemente
incluy¢ la posibilidad de comprimir sus archivos, aunque
de una manera mds limitada. Este tipo de archivo es espe-
cifico y adecuado para dreas tales como las artes grdficas, la
fotografia profesional digital. y la impresién digital.

El formato TIFF es bien reconocido por los navegadores
web, siempre y cuando no se utilicen opciones de compre-
sién o de personalizacién para cada plataforma de c6mpu-
to. Por esto mismo, el archivo puede volverse muy pesado

para viajar por Internet, lo cual le quita todo su atractivo.

.GIF Graphics Interchange Format

Este tipo de archivo también es ideal para utilizarse
sobre Internet, ya que no maneja la misma gama de color
que los anteriores. Este tipo de archivo, maneja gamas o
paletas de color (predefinidas) con un cierto numero de
colores o bien con el niimero de colores necesarios (perso-
nalizables) para desplegar una cierta imagen.

Los GIF son ideales para imdgenes que incluyen logo-
tipos, colores corporativos o toda aquellas imdgenes que
estdn elaboradas con plastas o tintas sélidas, permiten ma-
nejar dentro de su informacién un canal “Alfa” para crear
recortes y mascarillas automdticas.

Al manejar su gama de color selectiva, genera archivos
muy pequefios y rdpidos de visualizar y de transmitir por
Internet. Lamentablemente su definicién y calidad no es
la suficiente para el Offset u otros procesos digitales, pero

para Internet es una de las mejores opciones.
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Una de sus mayores desventajas es que al limitar dema-
siado la paleta de color, se pueden perder detalles impor-
tantes de un gréfico, generando imdgenes borrosas o con
la apariencia de estar incompletas. No son muy recomen-
dables para imdgenes realistas o de tono continuo.

Este formado es bien recibido por los navegadores web

y todas las plataformas de cémputo.

Las imdgenes utilizadas para el sitio web del Grupo
Olefinas, fueron sometidas a un proceso de seleccidn pre-
via, para lograr que el sitio cuente con las imdgenes mds
impactantes y de mejor calidad.

Inicialmente se buscé que las imdgenes representaran
de manera mds cercana los objetivos de la empresa; esto
es que mostraran la tecnologfa utilizada en el Grupo, su
personal, sus productos y la aplicacién de cada uno de
ellos. Se eligieron imdgenes claras, de buena calidad foto-
gréfica u con una buena composicién. Posteriormente las
imdgenes fueron retocadas y optimizadas para la web. En
algunos casos, se realizaron collage de varias imdgenes o se
conjuntaron por grupos.

Se determiné con base en el equilibrio de pesos visuales
la colocacién de las imdgenes en el lado derecho del sitio
web abarcando aproximadamente la misma altura que
utiliza el mend. Para brindar la sensacién de profundidad
y con la intencién de generar menor rudeza en las imdge-
nes, se esfumaron los lados de las imdgenes que dan hacia

el interior del sitio web.

Animacion

Las animaciones son programas generados en ciertas
aplicaciones que tienen la cualidad de generar movimien-
to, estas animaciones involucran elementos vectoriales o
de tipo bitmap que pueden ser combinados con elemen-
tos de audio y video.

Las animaciones anaden dinamismo y variedad al sitio

web, desgraciadamente si estas son muy complejas, pue-
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Primera Animacion

¢ Innovamos

ﬁ '

Segunda Animacion

den volver lento el sitio, desesperando al visitante y arries-
gando el término de su visita a nuestro sitio.

Para el caso del Grupo Olefinas se incluyeron dos ani-
maciones, la primera de ellas en la pdgina inicial y tiene
la finalidad de relacionar el logosimbolo del Grupo con el
concepto “mundial” que pretende establecerse.

Por sus caracteristicas de trazo, el logosimbolo del Gru-
po Olefinas es muy estdtico, se puede decir que la parte
que representa al mundo, estd inmévil. A través de la
animacién se le dio movimiento a este mundo, buscando
por ultimo fusionar a este mundo giratorio con el logo-
simbolo del Grupo Olefinas.

Por tltimo se creé un efecto de wipe-on hacia los extre-

mos para avanzar a la pdgina de mend.

Todo =
pora que Used Lot

cnenite com Fos mcperes

]
E Productos
.
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La segunda animacién aparece al cargar la pdgina de
ment. En esta se muestra al Grupo como una empresa
creativa, innovadora y que soluciona problemas, al mos-
trar cada una de las etapas, se muestran imdgenes que
apoyan a estas frases y por dltimo se muestra el slogan de
la empresa asociado directamente al logotipo.

Ambas animaciones fueron realizadas en Macromedia
Flash versién MX con la insercién de objetos vectoriales
y de mapa de bits.

Dummie final

Al finalizar esta etapa, se procede a la elaboracién de un
dummy del sitio completo. Un dummy es el mds profe-
sional y completo de los bocetos. Este boceto presenta el
objeto de disefio en su mayor aproximacién a la produc-
cién real, se involucran papeles, tintas reales, tipografias

y acabados.
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Como resultado de esta etapa surgirdn los requerimien-
tos mds estrictos del sitio. Aqui se podrd detectar si el sitio
si es lento, muy pesado, con textos muy largos, no ficil
de visualizar, etc, etc.

Para el caso del sitio web este dummy servird para eva-
luar todos los procesos de funcionalidad y la visualizacién
del sitio. Este dummy servird para obtener la total apro-
bacién del cliente.

Para poder probar todas las caracteristicas del dummy
del sitio fue necesario instalarlo temporalmente en un
servidor web temporal checando los tiempos de acceso
y el dibujado de pantallas en diferentes navegadores y
plataformas.

Una vez que se autorizé el sitio, se procedié con los

procesos de retroalimentacién y distribucién del sitio.
3.7. Retroalimentacion del sitio web

El proceso comunicativo dentro del sitio web ofrece la
posibilidad de obtener una retroalimentacién por parte
del visitante, para ello es necesario abrir esta posibilidad e
invitar al usuario a hacerlo.

Los procesos de retroalimentacién no sélo consideran la
respuesta del visitante, también consideran la evaluacién
de cédmo estd respondiendo el sitio y quiénes lo visitan y
qué partes de el se visitan con mayor frecuencia.

Para llevar a cabo los procesos de retroalimentacidn, se
instalé un formulario de contacto dentro del sitio web.
Dicho formulario tiene la funcién de captar el mayor
ntmero de datos del visitante, tales como su nombre,
empresa, cargo, pafs, teléfono, e-mail, y sus comentarios o
intereses acerca del sitio.

Una vez alimentados los datos, éstos son procesados por
una aplicacién CGI y son enviados a dos correos electréni-
cos del Grupo Olefinas. Estos dos receptores de informa-
cién la filtran, la almacenan y la redirigen al pais y ejecutivo

indicado para brindar la mejor atencién posible al visitante.
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Adobe Cinépolis Cinemex .Mac Apple Manual OKI

Por favor haganos saber mas de Usted y sus necesidades, le
garantizamos que los datos seran utilizados de manera
confidencial por Grupo Olefinas.

Trayectoria

Nombre:
Mision
Empresa:
Puesto:
Linea de
E-mail;
Productos
3 Pais.
Tecnologia
2 Ciudad:
Clientes y
| Proveedores Teléfono:
Presencia - ) )
'Internacional Deseo recibir mayor informacién de: [ Productos... %)

Contacto

Comentarios:

o

Y -

Adicional al formulario de contacto y como una presta-
cién opcional del servidor que brinda el hospedaje del si-
tio web, podemos obtener una serie de estadisticas acerca
del comportamiento del sitio.

Esta informacidn sélo podrd ser consultada por el admi-
nistrador del sitio web o por quien designe el propietario
del sitio web.

A través de estas estadisticas, podemos conocer cudl es la
profundidad de visita del visitante, el tiempo de su visita,
las direcciones de Internet de las cudles vistan el sitio, lo
cual nos revelard, posiblemente la empresa o0 minimamen-
te el pais de procedencia del visitante.

Podemos conocer también si el visitante llegé referen-

ciado por algtin otro sitio o por algtin buscador de pdginas
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web. Esto nos ayudard a saber si la inclusién de nuestro si-

tio web en los buscadores de pdginas estd dando resultados.

Customer Usage Statistics

08 2003 09 2003 10 2003
Statistic Used Statistic Used Statistic Used

Web 92 Web 113 Web 83

Total Transfer 92 Total Transfer 113 Total Transfer 83
Overage 0 Overage 0 Overage 0
CPU Usage CPU Usage CPU Usage
Current Disk Space Usage
79.97 MB
Web Usage Statistics Reports
Statistics
Raw Log Files

access log Web usage log
referer_log Web referring pages log
agent log Browser log
xlerlog Anon FTP transfer log
emor_log Web error log
old access log 20030ct.gz

old access log 2003Sep gz
old access log 2003Aug gz
old access log 2003 ul.gz

NER ¢

Estadiisticas de visitas al sitio web Otra herramienta de retroalimentacién es el contador

de visitas. Este contador se encarga de registrar cada visita
a nuestro sitio, llevando un conteo que se exhibe en la
pagina principal del sitio. Este conteo relativamente le da
cierto prestigio al sitio web, ya que si el sitio cuanta con
un ndmero importante de visitas, el visitante sentird cier-

to respaldo en este por la cantidad de visitas generadas.

Usted es el visitante nimero

EastCounter t_rz bCentral
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3.8. Distribucion del sitio

Una vez concluido el sitio web, continuamos con el
proceso de distribucién. Esta etapa consta de los siguien-
tes puntos bdsicos para lograr un éptimo funcionamiento

del sitio web.
3.8.1. Registro de dominio.

Aunque no es totalmente necesario, es muy recomen-
dable registrar el dominio de nuestro sitio. El dominio es
el nombre bajo el cual cualquier persona podrd consultar
nuestro sitio en Internet. Para ello primero habrd que de-
terminar bajo que género llevaremos a cabo el registro.

Podemos elegir entre .com, .net, .org. bz. tv, .edu, .gob,
etc., etc.

Cada una de las nomenclaturas anteriores, define el giro
del negocio que publica el sitio web. Las nomenclaturas

funcionan de la siguiente manera:

.com: Para dominios de tipo comercial

.net: Para dominios que ofrecen servicios de conexidn,
hospedaje o de enlaces via internet o telecomunicaciones.

.org: Destinado para organizaciones sociales que operan
sin fines de lucro.

.bz: Esta denominacién fue recientemente liberada para
dominios de negocios (Bussiness)

.tv: Para dominios de televisoras

.edu: Dominio especifico para instituciones educativas.

.gob: Tipo de dominio exclusivo de dependencias

gubernamentales.

La cantidad de nomenclaturas puede aumentar, para
elegir alguno de ellos habla que declarar pertenecer a el
sector al que se esta ingresando. En algunos casos la com-

pra del dominio serd sumamente caro, como es el caso

del .tv.
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Este registro deberd llevarse a cabo con la organizacién
local responsable de registrar dominios de Internet (NIC),
ésta a su vez se encargard de registrar el dominio a nivel
mundial y de mantener actualizados los datos.

Para el caso del Grupo Olefinas se opté por registrar el
dominio como www.olefinas.com, se eligié este nombre
por ser mas corto que Grupo_Olefinas.com y para evitar
posibles errores en la captura del dominio.

Para este caso, el registro se llevé a cabo en Estado Uni-
dos debido a que los recursos destinados a este proyecto
proceden de alld, ademds que las tarifas fueron mejores

que las ofrecidas en el mercado nacional.
3.8.2. Contratacion del servidor web

Una vez que se tiene el nombre con el cual vamos a ser
localizados en Internet, se debe de contar con un espacio
virtual disponible dénde alojaremos la informacién de
nuestro sitio web. Este espacio cominmente se obtiene
dentro de un servidor web comercial. Existen una gran
variedad de proveedores que brindan este servicio, asf
como también varfan los costos y las caracteristicas de los
servicios que brindan.

Algunas empresas de gran tamafo realizan el hospedaje
de sus sitios web dentro de sus propios servidores internos,
lo cual implica una serie de conocimientos especializados
de cémputo y redes, un servidor web dedicado que trabaje
las 24 horas todos los dias del afio y un enlace permanente
a Internet con suficiente ancho de banda. Esta inversién
puede resultar costosa y riesgosa, ya que se exponen los
servidores de la empresa a la intromisién de “hackers”.

Para contratar el espacio de servidor serd necesario saber
previamente qué cantidad de espacio en disco duro nece-
sitamos, as{ como las funciones especiales que requerire-
mos para que el sitio opere bien.

Una vez contratado el espacio, nuestro proveedor de

hospedaje nos asignard una direccién IP, que es una serie
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de cuatro ndmeros de tres digitos cada uno, separada por
puntos. Este dato es la direccién numérica o ruta que
los servidores de Internet de cualquier parte del mundo
seguirdn para llega a nuestro sitio. Una vez asignada la
direccién IP habrd que ligarla con el nombre de dominio
de Internet.

Al hacer esto, ligamos el dato de la direccién IP al
dominio Internet, por lo tanto al consultar un sitio web
escribimos su nombre, no su direccién numérica. Ambas
formas son vélidas y nos llevan al mismo destino, pero por
obvias razones de memorizacién, conviene utilizar m4s el
nombre de dominio.

Aligual que el registro de dominio y por la mismas cues-
tiones, el servicio de hospedaje se contraté en los Estados

Unidos, teniendo la siguiente direccién IP asignada:

208.55.49.70

3.8.3. Instalacion del sitio web
en el servidor

Una vez que contamos con los dos pasos anteriores,
ahora serd necesario cargar nuestra informacién en el
disco duro del servidor que nos brindard el servicio de
hospedaje. Para ello deberemos contar con un nombre de
usuario y una clave de acceso brindada por el proveedor.
Con estos datos y a través de una conexién al servidor
via Internet bajo el protocolo FTP podremos copiar los
archivos y carpetas al servidor, quedando todo listo para

consultar nuestro sitio en la Red.
3.8.4. Publicacion del sitio web

Aunque este dltimo punto no es obligatorio para el
funcionamiento del sitio web, si brindard las mejores
estrategias para que éste sea todo un éxito.

No basta s6lo con tener presencia en la Red de infor-

macién, hay que dar conocimiento de ello a través de los
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directorios electrénicos especializados y los motores de
busqueda que hay en Internet.

La mayorfa de los usuarios de Internet llevan a cabo
su busqueda de informacién a través de los motores de
bisqueda mds famosos, como lo son Google, Yahoo!,
Altavista, HotBot, Excite, MSN, etc. Por ello serd muy
importante tener presencia en ellos y en otros directorios
especializados.

Como es sabido, en Internet algunas cosas tienen un
costo y otras son completamente gratuitas. Lo mismo
sucede con los motores de busqueda de informacién.
Algunos brindan sus servicios de manera gratuita, afia-
diendo los datos de nuestro sitio web y sus referencias
a sus bases de datos, mientras que otros cobran por ese
mismo servicio.

Es importante mencionar que el servicio que implica
un costo funciona mejor, ya que ordena la informacién de
los sitios web por nombre del negocio, giro, localizacién
y oportunidades de negocio. Teniendo la posibilidad que
al pagar un costo adicional; nuestro sitio web aparecerd
entre las primeras opciones desplegadas.

No obstante lo anterior, no habrd que desechar todas
las opciones que se nos presenten para registrar nuestro
sitio web.

Otra manera de publicar nuestro sitio web es colocan-
do una liga directa a nuestro sitio web desde otros sitios.
Estos tltimos pueden ser sitios de nuestros clientes, pro-
veedores o amigos que accedan de buena voluntad o bajo
convenio a publicar nuestra liga desde su sitio.

Para el caso de Olefinas, se logré registrar el sitio web en
una buena cantidad de buscadores y directorios empresa-
riales especializados, asi como se negocié una liga al sitio
desde un portal dedicado a la agricultura en los Estados
Unidos.

Una vez llevados a cabo los procesos anteriores, pode-
mos decir que concluye el proceso de disefio, produccidn,

instalacién y publicacién del sitio web. De ahora en
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adelante sélo habrd que actualizar posibles cambios de
informacién y supervisar constantemente que no exista

pérdida de la misma.
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Conclusiones

Al inicio de este proyecto me planteé como objetivo
general lograr el disefio y la construccién de un sitio web
para el Grupo Olefinas. Este sitio deberfa de contar con
caracteristicas que impulsaran el desempefio comercial,
corporativo, de promocién y marketing que actualmente
lleva a cabo la empresa. Fortaleciendo asi las dreas de ven-
tas y mercadotecnia; facilitando a los clientes del Grupo
Olefinas el acceso a la informacién corporativa de la em-
presa. Este sitio web deberia de ser uniforme con el folleto
corporativo del Grupo publicado en el afio 2002, ademds
de cumplir con los mismos objetivos mercadoldgicos.

Ya terminado el proyecto, considero que si hay cumpli-
miento del objetivo general. Ya que para alcanzar cada
uno de los objetivos especificos, se investig y trabajé con
base a una metodologfa obteniendo como resultado un
sitio web completo y funcional.

El sitio web de Grupo Olefinas ofrece al mundo in-
formacién de primera mano acerca de los productos y
servicios que la empresa comercializa, abre al visitante la
posibilidad de una nueva linea de comunicacién entre él
y la empresa. Ddndose a conocer ante miles de posibles
usuarios a través de buscadores de pdginas y ligas desde
otros sitios con un costo competitivamente bajo.

El sitio web cuenta con caracteristicas comunicativas,
mercadoldgicas y tecnoldgicas que lo colocan un paso ade-
lante de los objetivos alcanzados anteriormente con el lan-
zamiento de su folleto corporativo. Este paso adelante esta
soportado por mejores costos de produccién con respecto
al folleto corporativo, interactividad con el usuario, movi-
miento, mayor facilidad de distribucién, mayor cobertura
para atraer clientes potenciales, facilidad para actualizar su
contenido, y una mds completa informacion de la linea de
productos. Pero sobre todo, la capacidad de obtener una
retroalimentacién inmediata por parte del visitante. Supe-

rando con esto todos los logros del folleto corporativo.
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El sitio web del Grupo Olefinas también lleva a cabo un
trabajo importante dentro de la sociedad en que opera.
En primer lugar facilita el acceso a la informacién relacio-
nada con este tipo de productos, en segundo lugar fomen-
ta el desarrollo empresarial y en tercer lugar promueve la
participacién de las empresas mexicanas en los mercados
internacionales.

Para concluir este proyecto, fue necesario trazar una
serie de objetivos; para alcanzarlos, fue necesario cubrir
tres importantes fases:

La primera de ellas se basé en la investigacién y conoci-
miento del marco tedrico, para lo cual utilicé un sistema
de investigacién bibliogrdfica que me diera los conoci-
mientos tedricos necesarios para conocer mds acerca de
los temas con que tiene relacién este proyecto.

Allf reafirmé el conocimiento de los procesos y elemen-
tos comunicativos necesarios para poder transmitir un
mensaje desde el punto de vista y campo de accién de un
Comunicador Gréfico, tomando en cuenta las posibles
fallas que pudieran existir en el proceso.

Esta parte fue esencial para estructurar el modo en que
se elaborarfan los mensajes transmitidos desde el sitio. Me
quedé claro que el papel del Comunicador Gréfico es en-
contrar el lenguaje exacto para transmitir la informacién
de su cliente.

Los simbolos, imdgenes y lenguaje verbal utilizado por
éste deberd ser adecuado para funcionar de acuerdo a las
necesidades de nuestro cliente.

Reafirmé los términos y conceptos propios de la imagen
corporativa, comprobé que la imagen corporativa es un
drea muy amplia, que aplica gran cantidad de conoci-
mientos de disefio grdfico, publicidad y mercadotecnia;
que para poder trabajar con ella es necesario conocer a
fondo a la empresa que la solicita.

También comprobé que la imagen corporativa en su
totalidad no es implementada por un disefiador gréfico,

es cierto que la parte visible de una imagen corporativa si
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lo es, pero es necesario saber que detrds de ella, existen un
sin ndmero de personas, conceptos, politicas y estrategias
ligadas a esta visualizacién de las cuales el disefiador o co-
municador grifico no es el tnico responsable.

Como dltima etapa de esta primera fase, conoci a fondo
los términos para entender los planteamientos mercadolé-
gicos del Grupo Olefinas. Concluyo que la mercadotecnia
es una disciplina que va muy ligada con la actividad del
disenador y comunicador gréfico y que a través de ella se
puede saber el comportamiento comercial de un producto
o servicio para con un sector de la sociedad, obteniendo
de esto, grandes beneficios.

Considero importante apoyarse en los estudios apor-
tados por la mercadotecnia. Es importante no sélo para
la realizacién de sitios web, sino para cada proyecto de
disefio.

Esto nos aportard importante informacién que facilitard
el desarrollo de nuestro proyecto y lo volverd mas apegado
a las necesidades reales del cliente y de la sociedad.

Gracias a toda la investigacién de la primera etapa, el
sitio web logra una comunicacién precisa y completa con
el visitante; inicialmente le da a conocer y/o le reafirma
la imagen grifica y asi como la identidad del Grupo
Olefinas, le informa acerca de las bondades y cualidades
de la empresa, su trayectoria empresarial, sus politicas de
servicio, su gama de productos, etc. Sobre todo deja ver
que el Grupo Olefinas es una empresa transnacional con
capacidad de atender a los mds exigentes mercados.

La segunda fase de la investigacién tuvo como meta
conocer e identificar las necesidades y caracteristicas de la
empresa. Esta fase consistié en recopilar toda la informa-
cién relacionada con el Grupo Olefinas.

Esta etapa me permitié conocer mejor las politicas, ne-
cesidades y objetivos del cliente, arrojdindome una serie de
conceptos adoptados por la empresa tales como seriedad,
limpieza, honestidad, responsabilidad, innovacién, tec-

nologfa e internacionalidad, estos conceptos combinados
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con los objetivos mercadoldgicos de la empresa trazaron
los lineamientos del concepto visual del sitio.

Por lo que respecta a mercadotecnia aplicada al sitio
empresarial, se logré un sitio robustamente soportado
en éste aspecto ya que fue configurado para cumplir
objetivos mercadolégicos predefinidos y probados con
anterioridad.

Algunos de los objetivos mas importantes que tuvieron

cumplimiento en este proyecto son los siguientes:

* Estandarizacién del nombre comercial y difusién de la
identidad gréfica de la empresa.

* Proyeccién de los valores de la empresa.

* Posicionamiento de la nueva linea de productos
industriales y agricolas ante los mercados nacionales e
internacionales.

* Creacién de un banco de imdgenes.

* Desarrollo de una imagen de vanguardia tecnolégica
para la empresa.

* Posibilitar al posible cliente para encontrar informacién
rdpida acerca de la empresa en la red mundial de la

informacién.

En la tercer fase se tuvo como meta el disefio, la con-
ceptualizacién y la produccién del sitio web. En esta fase
desarrollé los archivos de uso para ejecutar de manera
optimizada el sitio web a través de una metodologia per-
sonal. A través de ellos se logré crear una interfase funcio-
nal, ordenada, recordable, institucional, amigable con el
usuario y de informacién ttil y completa.

La metodologfa utilizada en este proyecto plantea el
ordenamiento de los procesos de investigacién y desarro-
llo de las propuestas gréficas. Al trabajar de esta manera
se puede establecer una ruta de trabajo que facilite el
diagnéstico de los puntos de mayor relevancia a cubrir,
obteniendo a la vez informacién verdaderamente util para

el usuario.
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La metodologfa aplicada, involucra procesos de de-
sarrollo de archivos, seleccién de textos e imdgenes,
conceptualizacién del sitio web y mecdnica de uso. Todo
estos procesos una vez terminados conjuntados arrojan
como resultado una solucién integrada y alternativa a los
proyectos de identidad corporativa y mercadotecnia que
actualmente tiene implementados el Grupo Olefinas, op-
timizando el funcionamiento y el impacto del sitio web.

Esta metodologia fue aplicada por su destacado desem-
pefio probado con anterioridad en otros proyectos previos
de sitio web; otorgando como resultados pdginas féciles de
leer, rdpidos tiempos de descarga, imdgenes identificables,
recordables e ilustrativas, as{ como textos ficiles de leer, e
informacién estructurada e interfase de ficil acceso.

La parte tecnolégica del sitio web estd respaldada por
los dltimos estdndares en programacién, generacién de
archivos y técnicas de desarrollo. Por todo ello el sitio es
completamente funcional en la mayoria de los navegado-
res y plataformas de cémputo.

Concluyo que el sitio web del Grupo Olefinas proyecta-
rd a esta institucidn en etapa de crecimiento hacia nuevos
mercados, con una mejor imagen de ella, de sus productos
y de sus servicios.

Desde el punto de vista profesional concluyo que la uti-
lizacién de los sitios web por parte de las empresas es una
alternativa econdmica y funcional que debe ser aplicada
en los planes mercadoldgicos de las empresas.

Concluyo también que los alcances posibles de este
modo de comunicacién van directamente ligados con
la calidad de la informacién, los grdficos utilizados y la
mecdnica de uso.

Concluyo que el Internet es un medio de comunicacién
fiable, econémico y versdtil que no obstante todas sus
ventajas ofrece limitantes de idioma y cobertura y acceso
a la informacién. Sin embargo, su aplicacién correcta re-
dundard en beneficios de comercializacién, promocién y

publicidad de quién lo utilice.
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Concluyo que el desarrollo de sitios web es un campo
ain poco explorado, que requiere de una gran cantidad de
conocimientos técnicos y de tecnologia para su desarrollo.

No obstante, considero que esta actividad es una alter-
nativa real para los disefiadores y comunicadores grificos,
ya que a través de ésta pueden ampliar su experiencia,
campo de accién y conocimientos con bajos costos de
error y aprendizaje.

Desde el punto de vista académico - estudiantil, no ha-
bia tenido contacto previo con el desarrollo de sitios web
de manera metodoldgica y asesorada. Durante mi estancia
en la Universidad y debido al plan de estudios que me
tocd, no tuve esa informacidn, por lo que tuve que adqui-
rir los conocimientos de manera empirica.

A través del tiempo y con la experiencia de varios pro-
yectos he detectado patrones de desarrollo en la elabora-
cién de sitios web, mismos que apliqué en esta tesis.

Adquirir estos conocimientos durante mi formacién
profesional universitaria, me hubiera formado mejor y he
hubiera facilitado el poder enfrentar este tipo de proyectos
de manera profesional.

Sin embargo, agradezco la oportunidad de haber apren-
dido, plasmado y reafirmado conocimientos a través de
toda esta investigacién.

Espero que la metodologfa utilizada en este proyecto
sirva para generar nuevos conocimientos o métodos de
trabajar, espero que las personas que lean este proyecto,
se den cuenta que hay una serie de elementos indicadores
que giran entorno al disefio y al sitio web que constante-
mente ignoramos.

Invito a las nuevas generaciones a tomar en cuenta a
estos indicadores y a trabajar de manera m4s ordenada en
el disefo.

Espero también que la formacién de las futuras genera-
ciones especializadas en el sitio web egresen con conoci-

mientos sélidos del campo de trabajo al que se dirigen.
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Como una reflexién personal ante mi profesién y mi

sociedad, concluyo lo siguiente:

“La funcion del disefio en nuestra sociedad es generar
opiniones, expresiones y conocimiento. Nuestra labor
creativa conlleva grandes responsabilidades dentro
de nuestra sociedad, ya que son nuestros objetos
de disefio los que en muchas ocasiones cambian las
situaciones de las personas o bien de las empresas.

También es responsabilidad diaria incrementar
nuestra cultura visual. Son todos esos conocimientos,
experiencias y referencias las que junto con nuestra
imaginacion generan ideas, proyectos, suefios...
dando por ultimo vida a objetos de disefo.

Concluyo que el correcto planteamiento y la buena
fundamentacién de un disefio defenderé su calidad y
su precio en todos los mercados.

Profesional y personalmente esta tesis me ha
formado nuevos esquemas de trabajo, pero sobre
todo me impulsa a continuar con mas proyectos de
este tipo y a continuar con una formaciéon académica
mas profunda en la rama de la mercadotecnia y la
cultura empresarial.”

Ricardo Valverde
noviembre del 2003.
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