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INTRODUCCION

o

ste texto presenta la tesis titulada “La gestion del diseno como

una estrategia creativa en la identidad corporativa de Dulces

Capistran”, trabajo en equipo realizado por Julidn Maya

Ninez y Lucia Pérez Lira. Es una propuesta de trabajo que
trata de ejempilificar un proyecto real bajo una gestién por activi-
dades, organizado cada paso del proceso para resolver, en este
caso, la identidad corporativa de dicha empresa.

Este proceso de trabajo surgié de la necesidad, en el desarrollo pro-
fesional, de organizar nuestras labores, apoyarnos en otros espe-
cialistas para enriquecer nuestras actividades, saber trabajar en
conjunto con otros departamentos dentro de la misma empresa
que se dedican a actividades diferentes a las del disefio grafico,
para poder asi, resolver de una manera mas completa un problema
de disefo grafico.

Esta necesidad de lograr una excelencia y creatividad, en los tiem-
pos en que el disefo grafico diversifica sus servicios, con un
ambiente de competencia real, avances tecnoldgicos y expansién
de mercados, fleva consigo que nosotros los disehadores, busque-
mos las soluciones mas adecuadas.

Es muy claro que hasta ahora existe muy poca informacién acerca
de cémo se lleva a cabo el diseno como un negocio. Es necesario
adquirir un conocimiento profundo de la estructura de la empresa
y de otros componentes que se relacionan entre si para comple-
mentar la actividad del disefio grafico.

Con esto nos referimos a la necesidad de tener una estructura que
comprenda relaciones interdisciplinarias, inicamente con la finali-
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dad de obtener mejores resultados en
nuestra drea y trabajar con las corpora-
ciones de diseno gréifico de forma com-
petitiva.

Es asi como descubrimos la imporiancia
de la gestién del disefo grafico que es
basica para alcanzar estos objetivos, ya
que organiza, planifica y controla todas
las actividades en el negocio de diseno.

En este trabajo de tesis presentamos la
manera de trabajar que ha funcionado
para nosotros tanto en las empresas
donde hemos faborado, en la experien-
cia personal y ahora que tenemos nues-
tro propio despacho de disefio:
“Alternativo, Disefo Grafico”, basan-
donos en la gestion de disefio grafico.
Una herramienta que se complementa de
tal manera, que la tomamos como la
manera mas éptima para reforzar nuestras
actividades como disefiadores graficos.

En la primera parte se aborda la impor-
tancia de la empresa y sus objetivos, la
necesidad de identificar las acciones
tomadas y determinar sus resultados
finales, cémo se conforma y finalmente
sus propdsitos.

La gestion es otro tema que se desarrolla
en este primer capitulo de manera gene-
ral, su definicién y desarrollo, su historia
y los elementos que la integran. También
de manera importante se explica la
gestion por actividades, que seré la pieza

clave en el desarrollo de este texto.
También se aborda la importancia de las
estrategias en el desarrollo del mismo.

El segundo capitulo se refiere a la impor-
tancia del disefo grafico en nuestra vida
cotidiana con una retrospectiva. El dise-
fio grafico y su historia en México y
cémo se ha enriquecido con las aporta-
ciones de grandes personajes en la vida
grafica de nuestro pais y de otras
nacionalidades.

También en este capitulo definimos a la
gestion del disefio grafico como pieza
clave en el desarrollo de este trabajo de
tesis. Con definiciones y conceptos basi-
cos, estructuras de trabajo y estudios
sobre la necesidad de un equipo de tra-
bajo bien formado con actividades y
resposabilidades definidas, todas apun-
tando a un objetivo en comin. También
se clarifica el método a seguir en todo el
proceso de desarrollo humano y gréfico
del proyecto de diseiio con el desarrollo
de la planeacién estratégica.

Ya en el capitulo siguiente se habla del
proyecto de disefio, con una entrevista al
dueiio de la empresa Dulces Capistran,
Frutas Cubiertas, para capturar informa-
cién y determinar los requerimientos que
el cliente necesita. Se habla ademas de
nuestra empresa “Alternativo, Disefo
Grafico” con su filosofia, servicio y
estructura de organizacion, y se determi-
na el plan estratégico que se implemen-
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tara por el despacho de disefio para la
empresa dulcera. Hablamos también de
la metodologia de disefio y su funcion.

Es importante aclarar las definiciones de
los conceptos propios de disefo grafico,
de los procesos comunicacionales, de
estudios del color, textura, tipografia, etc.

Ademas se determina cual serd el plan de
estrategia para la empresa Dulces
Capistran, Frutas Cubiertas, y se hace la
propuesta grafica que comprendera
todas las necesidades que el cliente
solicito.

INTRODUCCION
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CAPITULO 1

1.7 LA EMPRESA ¥ LA GESTION

uy cominmente usamos la palabra empresa dentro de
M nuestro vocabulario, y pocas veces sabemos exactamente
lo que significa su concepto.

Empresa es la accién de emprender o |a cosa que se emprende bajo
un régimen econdmico-social, pero también es importante que se
tomen otros elementos que la simple iniciativa o accién de empren-
der ni siquiera sugieren. Siendo de esta forma se puede definir de |2

siguiente manera;

Es la unidad econémico-social en la que el capital, el trabajo y la
direccion se coordinan para lograr una produccién que responda a
los requerimientos del medio humano en fa que ella misma actia.

“La empresa la integran:
a) Bienes materiales

b) Hombres

<) Sistemas

Y se puede estudiar en fos siguientes aspectos:
1. Econdmico

2. Juridico

3. Administrativo

4. Sociolégico y

oy

5. De conjunto”.

En este caso, el ipo de empresa que se analizara es la Unidad Productiva o
de Servidio. £l antecedente de una actividad lo constituye un problema y la
bisqueda de su solucion. La iniciacién de la empresa puede ser la satisfac-
cién de una necesidad ofreciendo un producto o servicio. La clasificacion la

(1) Peyes Ponce, Agustin. Administracin de empresas (ecra y practica. México. Limusa, 1880, p 85
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determinan sus objetivos, el amano de sus
instalaciones, el monto de sus capitales, la
fuerza de trabaijo, la importancia productiva, la
participacion en el mercado competitivo y sus
perspectivas. Dadas estas referencias se les
puede clasificar en tres grupos:

1. Grande; miaximas caracteristicas en
su grupo.

2. Media; empresa en proceso de creci-
miento, habiendo superado la etapa del
taller familiar o artesanal.

3. Pequena; iniciativa modesta en mag-
nitud y capacidades, principalmente de
tipo familiar 6 minimo en recursos.

Propésitos

La empresa, al actuar dentro de un
marco social e influir en el ser humano,
necesita una serie de valores que le per-
mitan satisfacer sus demandas en el
medio y operar con ética. Todas ellas
deben perseguir valores para conseguir
SU Progreso y €xito que son;

1. Econémicos

Donde se busca el beneficio monetario:
a) Cumplir con los intereses de los inver-
sionistas y

b) Cubrir {os pagos a acreedores por
intereses sobre préstamos adquiridos

2. Sociales
Que son los que intervienen en el bene-
ficio de la comunidad:

CAPITULO 1

a) Satisfacer las necesidades de los con-
surnidores con un bien o servicio de calidad,
b) Producir bienes o servicios que no sean
nocivos al bienestar de la comunidad.

¢) Contribuir al sostenimiento de los
servictos publicos.

3. Técnicos

Dirigidos a la optimizacién de las
tecnologfas:

a) Utilizar los conocimientos mas
recientes y las aplicaciones tecnolégicas
mds modernas en las diversas dreas de la
empresa.

b) Propiciar Ia investigacidn y mejorar
las técnicas actuales.

Fines de la empresa

Estos fines se refieren no a los que buscan
los empresarios sino como empresa misma:
a) Fines inmediatos, produccién de
bienes y servicios para un mercado.

b) Fines mediatos, analizar qué se busca
con esa produccién de bienes y servicios.

£s importante mencionar que estas
referencias serdn diferenciadas por la
condicién de la empresa en caso de que
sea publica o privada.

1.1.1 LA GESTION COMO UNA
ALTERNATIVA DE TRABAJO

La gestién es una actividad que se
encuentra presente en muchas empre-
sas, tiene servicios especializados y
suele estar dotada de medios humanos

LA GESTION



y materiales. Existe la gestién en todos
los dmbitos, como por ejemplo: gestién
econdmica, gestion de produccién, etc.

£s una nueva filosofia de direccién y un
conjunto de herramientas derivadas de
ella, que pueden utilizarse “a {a carta”
de acuerdo con las necesidades y priori-
dades de cada empresa. La gestién tiene
su impacto en la productividad y en el
servicio.

“Gestionar es guiar, es dirigir y es tener
control de los esfuerzos de un grupo de
individuos para alcanzar una meta en
comdn.

Es la medida y el andlisis, la visién y la
comprensién, para poder realizar una
accidn, Es un conjunto de actividades de
decisién que tienen lugar dentro de una

” 2

empresa, s una practica organizativa”.

Consiste en seleccionar ciertas acciones
partiendo de diversas informaciones.
Para tomar decisiones en la gestién, hay
‘que clasificarlas en'funcién de su estruc-
turabilidad, tomando en cuenta el
numero de variables para describirlas es
decir, su complejidad, y tomar en cuen-
ta la posibilidad de prever las conse-
cuencias de las acciones que se
realicen.

La gestidn varia en el tiempo y en el tipo
de empresa donde se lleve a cabo. Es
una clase especial de actividad, distinta

CAPITULO 1

de la actual forma de trabajo. Clarifican-
do las metas del grupo, coordinando
esfuerzos de los miembros, distribuyen-
do y aprovechando los recursos, repre-
sentar al grupo en negociaciones con
otros grupos, tomar decisiones diffciles
para que las actividades del grupo se
lleven a cabo, inspirar la accidén
cooperativa, ejercer disciplina cuando
un miembro del grupo es perezoso o se
estd alejando de los objetivos del grupo
afectando la eficiencia y la efectividad
para alcanzar los obijetivos.

La meta final de toda herramierta de
gestién es formular y marcar objetivos y
por dltimo medir los resultados. Sin los
gestores para llevar a cabo estas
acciones, los resultados del grupo
podrian ser inadecuados a las necesi-
dades reales.

1.1, 2 LOS NTECEDENTES
HISTORICOS DE LA GESTION

El estudio cuidadoso de la gestidn es una
actividad reciente. £n contraste con fa
psicologia, el lenguaje o la flsica,
la gestién ha emergido como una activi-
dad académica hasta hace algunos afos.
“En 1986 se cumplieron cien anos del
primer estudio cientffico de la gesti6n
hecho por frederick W. Taylor y sus cole-
gas en ingenieria mecanica; también se
cumplié el quincuagésimo aniversario
de la Academia de Gestidn, que es una
asociacién de profesores interesados en

(2) Lerino, Prilippe. F) conirol de gesndn estralégico, Argenting, Allaomega Giupo Edlior, 1666, pp 1-2
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el proceso de la gestién. En los dltimos
treinta anos la gestion a nivel profesional se
ha conventido en un movimiento mundial.

Sin embargo, la gestidn es una actividad
tan antigua como la existencia de las
civilizaciones. Cada vez que las personas
se unen para trabajac juntas y alcanzar
una meta, la gestidn se hace necesaria
para unir sus esfuerzos. Los constructores
de las pirdmides egipcias, el capitdn del
primer barco que navegd, el lider de una
brigada militar, estuvieron involucrados
en gestién elemental”.?

Antes la competencia industrial se basa-
ba en mecanismos de eficiencia, los
conocimientos operativos eran estables,
las cosas se tenian que hacer como se
acostumbraba desde hacia anos.
Ademis, el duefio del negocio conocia a
la perfeccién todas las operaciones y
movimientos de la empresa, él sabia
como se hacian todas las cosas y el por
qué de ellas. También se pensaba que
mientras m4s se ahorrara en la produc-
cién, mayores serian las ganancias para
la empresa. Ademds, mientras mds bara-
to fuera un producto se obtendrian
mavores ventas y menor competencia.
“Estos puntos de vista se pueden resumir
en cuatro principios Taylorianos. Estos
métodos se elaboraron progresivamente
entre los anos 1850 a 1835. Frederick W.
Taylor colaborador en la jonson and
Lorian Steel Company fue uno de los
pioneros en el control de gestién indus-

CAPITULO 1

trial. €1 desarrollé fa contabilidad
analitica, la asignacion de los costos
indirectos, el cronometraje y el
seguimiento de tiempos de mano de
obra directa, los estidndares, la asig-
nacién de los costos indirectos mediante
los tiempos de mano de obra o de los
tiempos de maquina, la gestién de las
existencias y de fos materiales y la
remuneracién al rendimiento.

Los cuatro principios Taylorianos son:
a) Estabilidad

Los mecanismos de eficiencia: los cono-
cimientos operativos que permiten ser
eficiente son estables en el tiempo.

b) Informacién

Unica y perfecta del duefio.

El directivo (gestor, empresario} tiene,
en fos mecanismos de la eficiencia
del sistema que dirige, una informa-
cién perfecta. El directivo sabe gué
hay que hacer, porque tiene una
visién y una comprensién precisas de
todos los procesos operativos impor-
tantes de 1a tarea dentro de su dmbito
de responsabilidad.

¢) Productividad

La eficiencia productiva se logra con la
minimizacién de los costos.

La eficiencia econémica de la firma
reside en su aptitud par suministrar un
maximo consumiendo un minimo de re-
cursos, es decir, en su capacidad de
maximizar.

(3) Kast. Fremont € /Rosenzweiq, James £, AGMivsracion an las ofganizsciones, Mexios, McOmw-HR, 28 ed. on espaial, 1569, p 82
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d) E) costo

El costo global es equivalente al costo de
un factor de produccién dominante.
Existe un factor dominante en la estruc-
tura de los recursos consumidos por la
empresa: su CONSUMO Y Sus COSOs con-
trolan las variaciones del gasto global” .4

“Actualmente, estos principios ya estin
fuera de aplicacién debido a:

1. La acelerada innovacién, la apertura
de los mercados internacionales y la
cada vez mayor competencia mundial ya
no permiten que los mecanismos de tra-
bajo y eficiencia se mantengan estables
por largos periodes de tiempa..Se tienen
que adaptar constantemente a los cam-
bios mundiales para que la empresa esté
dentro de una competencia actualizada.

2. Ahora los duenos de las empresas ya
no poseen el conocimiento absoluto de
todo lo que pasa en las mismas porque
la expansién de la tecnologia requiere
gente que esté constantemente actuali-
zdndose en su drea; ademds, se necesita
personal especializado en cada departa-
ments dé fa empresa que Tesuelvan
problemas y entreguen resultados, la
informacién que dentro de la empresa se
maneja estd a cargo de diversas per-
sonas. Entonces el conocimiento absoluto
estd repartido dentro de un equipo.

3. Ef mercado actual ya no compite por
un precio mas bajo de sus productos,

{4) b, pp 62-65

CAPITULO 1

sino por calidad y personalizacién. Esto
es el resultado de unma competencia
intensa y de la saturacién de las necesi-
dades elementales de consumo. Ahora
los bienes y servicios compiten cada vez
menos por una base Gnica de precio y
cada vez mds por principios de inno-
vacién y diferenciacion”.

Para poder cumplir con el progreso
deseado en el mejoramiento de la
empresa hay que identificar los procedi-
mientos de accién. Se tiene que hacer la
pregunta jpor qué? mds de-cinco veces
para tener claro lo que se quiere altcan-
zar. Una tarea creativa se mide por el
valor de sus resultados, no por su
duracidn.

1.1. 3 LOS PASOS DE-LA GESTION: -

“Para que se realice adecuadamente el
proceso de la gestidon es necesario la
aplicacién de 4 pasos que son:

Planeacidn o —

La planeacién es tomar decisiones antes
de que las cosas sean hechas; esto es, el
plan, es la proyeccién del curso o
camino de la accién. La planeacién se
puede mejorar y perfeccionar si los
pasos bésicos para hacer las decisiones
racionales son entendidas: diagnostican-
do el problema, encontrando buenas
soluciones alternativas, proyectando los
resultados para cada alternativa y final-
mente, seleccionando el curso de

(6) Larino, Pnllipps, & coniral de gestién estratégico, Aspenina. Afaomega Grupo Edttor, 1995, pp 16
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accidn. Las razones por las cuales las
decisiones son tomadas merecen
atencion especial.

Organizacién

Una vez que el trabajo de un proyecto
crece mas alld de lo que una sola per-
sona puede hacer, se vuelve necesaria la
organizacion. Las diferentes tareas
deben de ser asignadas a distintas perso-
nas y sus esfuerzos deben de ser coordi-
nados. Ademas de dividir el trabajo en
diferentes departamentos, secciones y
trabajos individuales, el responsable de

cada seccidn tiene que decidir qué tanta-

libertad de accién debe otorgar a sus
subordinados. £n la organizacién los
gestores deben buscar diferentes
caminos para obiener el trabajo nece-
sario mientras construyen una estruc-
tura social que ayude a alcanzar las
necesidades de las personas que hacen
el trabajo.

Direccidn

La planeacién y la organizacién marcan
Jas fases a seguir. La direccidn dispara la
accion. Esta manera de que -las cosas
sucedan-, es la fase de la gestién que
llama a las personas a un liderazgo per-
sonal. Los gestores deben llegar a un
acuerdo efectivo en donde todos fos
involucrados  activen los planes,
Seleccionando un estilo de direccién
apropiado, comunicarse y dar érdenes
requiere de habilidad para lograr las eta-
pas de la planeacidn significativamente.

CAPITULO 1

Control

Los gestores deben medir fos progresos
si se quieren alcanzar los objetivos.
Cuando se descubre que las operaciones
no estin procediendo de acuerdo al
plan, se deben tomar acciones correcti-
vas para regresar las cosas a su curso; o,
si los resultados no son factibles se
deben ajustar los planes. El proceso de
medir el progreso, compararlo con los
planes y tomar acciones correctivas, se
{fama control”.®

En la palabra control se pueden hallar
dos vertientes para su definicién: por un
lado, es la supervisibn, es verificar que
las cosas se desarrollan de acuerdo a lo
que se desee. Esta idea de supervisién se
representa en la figura 1.

Puede plantearse por medio de objetivos.
Por otro lado, la palabra control se asocia
con poder y dominio. Pero en cuestiones de
la gestién, el dominio tiene que ejercerse al
mismo tiempo que la supervisién.

Control

/\

wumn

N

oa.:moecoumu

Fusrme: Duphy Yvus 7 ROAPLGITAG Maniasl 0 COMY de Qasto”, badrd,
Samoa 182

(0} Dupuy. Yves/Gérard Rolland: Manual de contrl de gestitn, Madria, Diaz do Santas, 1062, pp &7
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El control de la gestién consiste en un
conjunto de procesos de recopilacion y
utilizacion de la informacién que tienen
por objeto supervisar y dominar la
evolucién en todos sus niveles. Es un
conjunto de métodos y comportamien-
tos que reflejan la actividad y organi-
zacidn frente a un proceso de gestion. El
control es un apoyo bésico para la pro-
duccién y el uso de la informacién de
gestion. Para que se lleve a cabo hay que
ver e implantar una base informativa.

Ademas se tienen que adaptar las inten-
ciones de control a hombres y a la orga-
nizaciéon en donde se va a aplicar la
gestion. Los sistemas de control no se
_ miden de la misma forma para un direc-
tor general, que para un empleado,
aunque existen principios de control
comunes.

“El gestor necesita herramientas de
comunicacién eficaces que sean
reconocidos por todos los paricipaates,
esto facilita la comprensién de los pro-
cesos a seguir. Ademds, la comunicacidn
€és muy smportanle, primero, para
analizar la situacién y reconocer los
proolemas para aplicar una estrategia
(este paso seria el diagnGstico); y segun-
do, para poder orientar a cada involu-
crado en la realizacidon de sus activi-
dades dentro de la estrategia (control de
la estrategia en la organizacién). El con-
trol de gestidn es una técnica de didlogo
que permite un diagndstico y un control.

(7) b, p 11
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Lo que todas las empresas desean alcan-
zar es la mejora de los procesos, es
decir, tener un aprendizaje constante y
la posibilidad de ser innovadores, Para
que la gestién sea eficaz existen dos
puntos que se deben cumplir:

1. Tiene que ofrecer la capacidad de
analizar y comprender la eficiencia
(diagnéstico) del proceso y

2. Establecer las bases para aplicar la

” 7

estrategia a la empresa (control)”.

Para proceder a la realizacion de un
diagnéstico, es decir, saber dénde y
cémo mejorar la eficiencia, es necesario
prestar atencién a los factores genera-
dores de eficiencia o de ineficiencia.
Ahora bien jqué es lo que genera la efi-
ciencia o ineficiencia, sino la manera en
que se cumplen las actividades de la
empresa? es decir, lo que hacen los
actores de {a empresa, cémo lo hacen'y
la eficacia con que se encadenan las
actividades en procesos generadores de
resultados. Es la actividad lo que con-
sume los recursos y, por lo tanto, a través
de ella se puede entender la aparicidn
de los costos. Actividades y procesos
ofrecen el acceso a las causas y a los
enlaces significativos.

Para tener un proceso continuo, las
actividades y los procesos deben consti-
tuir la base de la gestién.

LA GESTION



Una base de control de la informacidn
representa los sisternas de mando, el centro
de éste se basa en criterios de evaluacion
del sistema que dirige. Para que el control
de gestién pueda aplicarse es conveniente
que todos los responsables tengan una
vision exacta del trabajo que deben realizar,
del subsisterna que deben dirigir y de los
elementos a panir de los cuales deberdn
evaluar el funcionamiento del subsisterna.

Disigir es disponer de los medios para
saber orientar la accidn hacia la mejora
permanente de Jos resultados. Cada
empresa funciona de maneras diferentes
es por ello que el siguiente esquema es
adaptable a las organizaciones, figura 2.
Como el sistema nervioso en el cuerpo
humano, el control es uno de los sub-
procesos vitales de la gestién efectiva.
También son esenciales la planeacidén, la
organizacién y la direccién. Al cambiar
uno de estos procesos, se tienen que
redisenar los otros, figura 3.

La gestién como un proceso

Pensar en la gestion como™ un proceso
tiene grandes ventajas.

1. El proceso se acerca a las operaciones
porque expresa las ideas en términos de
acciones.

2. &s comprensivo porque adopta las
tareas de la gestidn.

3. Los gestores prestan atencién a cada
parte del proceso.

CAPITULO 1

En el proceso tradicional de gestién se
identifican las funciones de planificar,
organizar y controlar que se vinculan
entre si mediante la funcién de liderar.
La planificacién determina qué resulta-
dos ha de lograr la organizacién; la
organizacién especifica cémo se
lograran los resultados planificados y el
control comprueba si se han logrado o

. no los resultados previstos.

La gestién es un proceso que comprende
determinadas funciones y actividades
laborales que los gestores deben llevar a
cabo a fin de lograr los objetivos de la
empresa o del proyecto. En la gestidn,
los directivos utilizan ciertos principios
que les sirven de guia en este proceso.

La gestién como disciplina

Clarificar fa gestiéon como una disciplina
implica que se trata de un cuerpo acu-
mulado de conocimientos susceptibfes
de aprendizaje mediante el estudio. Asi

Una base informativa

parael control

IHHI?‘DEWO —Joie do oonese
- o le da btiar
> OO G4 kA AGUIONGA
INFORMACION I —na frversien
PARA EL ACCIONES ~—0l lanTamiomo
CONTROL DE Qe n produCD
<] —al alugn da g
l TrshGirg
SHTEMA O
| PROCESO DE MANOCO —la screan
= COMIMO e -3
/ trebal0n que hay que fosaar | —Un mbquina
ENTORNO
Fusree; Oupasy. Yeog 7 Potand Odr: “Manas ow conpol de Quasor”. Madnd.
Oz de Sarioe, V2
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pues, la gestidon es una asignatura con
principios, conceptos y teorias. Se estu-
dia [a gestién para entender esos princi-
pios, conceptos y teorfas y para aprender
la manera de aplicarlos en el proceso de
la gestion de proyectos.

La gesti6én y las personas

Se refiere a fa importancia de los
empleados con los que el gestor trabaja
y a los-que dirige en el cumplimiento de
los objetivos de la organizacion. Las per-
sonas son las que dan vida a la
organizacién,

Para entender mas claramente 2 la
gestion basta decir que se destaca por
tener las siguientes capacidades:
» Capacidades propias de la gestidn:
Es la capacidad, la habilidad o pericia
para llevar a cabo una determinada
tarea de cualquier tipo.
¢ Capacidades técnicas:
Se refiere a la capacidad para utilizar
conocimientos, técnicas y recursos
en fa realizacién de un trabajo.

 Capacidades analiticas:
Esta capacidad analitica sirve para
utilizar enfoques o técnicas cientificas
para la solucién de gestidn.

¢ Capacidades informaticas:
Sirven para utilizar aplicaciones de
software, de ordenadores y obtener
un conocimiento conceptual de su
funcionamiento.

CAPITULO 1

3 Fases de la gestion

CONTROL GRAANZACION

N

60 Hoarman Yiiaa 1 ) Wargn B <y “Tho promes O Marhyamenr’,
MKMWNJ.EU Prensos-Hel. 1967,

¢ Capacidades para tratar con las
personas:
Es la capacidad para trabajar con
otros, comunicarse con ellos y
comprenderlos.

e Capacidades de comunicacién:
Se enfoca hacia la capacidad de
comunicarse en fa forma que otras
personas entienden y para procurarse
y utilizar la retroalimentacién de sus
empleados para tener la seguridad de
que comprenden.

o Capacidades conceptuales
Visualizan el modo en que cada
parte de una organizacién encaja e
interactda con las demds para
alcanzar las metas y objetivos.

Cualidades propias de la gestién
1. Proporciona una direccién clara.

2. Estimula la comunicacién abierta.

LA GESTION
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1

. Prepara y apoya a su personal.

. Proporciona un reconocimiento obijeti-
VO IBSPRCIC 3 UN PrOYECIO y A sus fases.

- Establece controles sobre la marcha.
. Selecciona al personal mds adecuado.

. Es consciente de las implicaciones
financieras de sus decisiones.

. Estimula (a innovacién y las nuevas
ideas.

. Toma decisiones claras paca los
subordinados cuando son necesarias.

0. Mantiene un alo nivel de integridad
y compromiso con los objetivos ya
establecidos junto con los integrantes
de la orpanizacién,

. 1. 4 TIpOS DE GESTION

“Gestidn cientifica

Practicas introducidas por
Frederick W, Taylor para llevar a
cabo las tarcas de gestidn. Taylor
propugnaba la utilizacion de
procedimientos cientificos para
haliar la mejor manera de hacer
las cosas”.®

Gestion de calidad total
Enfoque de gestién para el éxito a
largo plazo a través de la satisfaccion

CAPITULO 1

def cliente, que se basa en la partici-
pacioén de todos los miembros de la
organizacién para la mejora de los
procesos, productos, servicios y [a cul-
tura en los cuales trabajan. Aplica recur-
sos humanos y hemamientas cuamitati-
vas para mejorar todos los procesos que
tengan dentro de una organizacién y
para satisfacer todas las necesidades
actuales y futuras de los clientes,

s “Gestibén por actividades

Es un tipo de gestién en el que un
proyecto se divide en diferentes
etapas y cada una va cumpliendo
ciertos aspectos. El seguimiento de
cada una de ellas nos lleva a la
finalizacidén de un proyecto
determinado”.®

Gestién de primera lfnea

Gestores, conocidos también como
supecvisores, jefes de oficina o
capataces, gue coordinan el trabajo
de otros (sus subordinados) que no
desempenian funciones de gestién.

Gestién de recursos humanos

Es el proceso destinado a alcanzar los
objetivos de la organizacién mediante
la contratacidn, retencién, despido,
desarrollo y utilizacién apropiada de
los recursos humanos en una
organizacion.

o Gestidn inlernacional

Desarrollo del proceso de gestién en

(3) | orno. Philippe. B coniril de perstion estralégico, Argemina, ANaomega Grspo EdloL 1008, p 35

@

) DKL p 43
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un escenario de negocios
internacionales.

Conocimiento compartido

El gestor debe informar a todos los involu-
crados de la importancia y los beneficios
de producir resultados. Es el encargado de
la orientacién para que se realicen los
objetivos. En el control de la gestién se
tienen que proporcionar las bases del diag-
néstico y ademis crear los medios de con-
trol, para después medir los resultados”.v

CAP(TULO 1

LA GESTION
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CAPITULO 1

1.2 LA GESTION POR ACTIVIDADES

RS

organizacion, sin embargo la gestién por actividades otorga

otros beneficios extras que no son analizados del todo por
las demds vertientes de la gestién y que en el caso de la gestién
para el diseno gréfico configura la herramienta mds adecuada para
SUS procesos.

T oda herramienta de gestién resulta Gtil y factible para la

“Uno de los objetivos de la gestién por actividades es que la efi-
ciencia se consigue mediante o que se hace, por la manera en que
“se hace y a través del dominio y control de las actividades y la
combinacién de los procesos. Se tienen que poner en claro todos
los procesos en funcién de una estrategia determinada, y con esto
determinar claras interacciones entre las diferentes actividades.

Un_ proceso. conduce a un resultado. Detrds de un objetivo (un
resultado buscado), tanto operativo como estratégico, se puede
desarrollar un proceso, es decir, la cadena o red de actividades que
conducen a la realizaci6n de este objetivo. Por tanto, el proceso es
el tratado de unidn entre los objetivos de la empresa y el desarro-
llo completo de las actividades”."

““L2 gestion por actividades es un -conjunto de técnicas que per-— -

miten estructurar las herramientas de medida y de ayuda a las deci-
siones sobre la base de las actividades y los procesos—. Las pre-
guntas claves son: jqué se estd haciendo? y scé6mo se est4 hacien-
do?. La responsabilidad es un factor adjunto, un medio de identi-
ficar un interlocutor y una competencia por el principio conductor
del andlisis. La gestién por actividades interesa prioritariamente por
Ja manera en que se genera la eficiencia, estd orientada al dominio
dindmico de los procesos, es decir, a los encadenamientos de

(10) id. pp 87-38

LA GESTION

12«



actividades mediante los cuales pueden
alcanzarse objetivos estratégicos.

1.2. 1 LOS PROCESOS DE LA GESTION
POR ACTIVIDADES

“En el seno de una empresa no hay una
actividad aislada: las actividades se
combinan en cadenas o en redes de
actividades dotadas de un objetivo
comin (desarrollar un nuevo producto,
introducir una modificacién técnica,
fabricar un producto, son -macrotareas—
que exigen el cumplimiento secuencial
o simultineo de cierto ndmero de activi-
dades distintas). Se llamar4n procesos a
los -conjuntos ‘de actividades. destinadas
a la consecucién de un objetivo global,
a una salida global, tanto material como
inmaterial. Por tanto, los procesos son
combinaciones de distintos modos de
proceder, que permiten obtener un
resultado material o inmaterial preciso
(el nuevo producto, la modificacién téc-
nica, la campana de promocién), que es
el objetivo global comdn a- todas las
actividades que lo componen.

Los procesos tienen -tres -caracteristicas
importantes:

» Generalmente son transversales en
la organizacién jerdrquica y en las
grandes divisiones funcionales de la
empresa; :

e cada proceso tiene una salida global
dnica; y

(11) ibid, pp 88-87

CAPITULO 1

e tiene un cliente que puede ser interno
0 externo.

A veces es imposible identificar un pro-
ceso a partir de un factor de activacién
comun, el pedido del cliente desencade-
na el tratamiento requerido, su planifi-
cacién, el control de calidad final, el
acondicionamiento, la expedicién, la

7 N

facturacién y el cobro”.

Las actividades tienen como comple-

mento indispensable los pracesos. En el
nicleo de las empresas son un nuevo
enfoque de coordinacién y planifi-
cacién. Las empresas consideran cada
vez mds necesario desarrollar una
capacidad de trabajo mds flexible, mds
orientada a los equipos, basada en la
coordinacién y en la comunicacién.
Més que maximizar la eficiencia de los
individuos o de las funciones tomadas
aisladamente, las empresas deben opti-
mizar actividades independientes a
través de toda la organizacién. Estos pro-
cesos son un nuevo enfoque para la
coordinacién de la empresa.

1. 2. 2 LAsS ACTIVIDADES
DE LA GESTION

“Para poder aplicar un sistema de
gestién por actividades, sea cual sea su
aplicacién especifica, primero se tienen
que identificar todas las actividades
realizadas dentro de una empresa en
donde se quiere poner en marcha una

LA GESTION
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determinada estrategia. Esto es muy
importante porque al desglosar todas las
actividades, el resultado servird para
estructurar la informacién de gestién y el
anélisis de la empresa. El planteamiento
puede ofrecer una reflexién sobre |os pro-
cesos que se llevan a cabo en la empresa,
el contenido de los mismos y su finalidad.

Una cosa es analizar las actividades de
la empresa y otra es la planificacién de
las actividades futuras con un objetivo
de eficiencia.

Si el andlisis de actividades se hace
correctamente, puede proporcionar, por
costo moderado, una herramienta cuya
utilidad se pondrd de manifiesto en
multiples dmbitos, bastante mas all4 del
primer terreno de aplicacidn.

El planteamiento de la estrategia debe
responder a objetivos claros que todos
deben de conocer. Se debe de construir un
proyecto colectivo en que tados los sectores
estén involucrados. Finalmente, se debe de
tomar en cuenta toda la informacién
disponible para no duplicar el trabajo”.*

3Qué es una actividad?
Una actividad es un conjunto de tareas y
acciones:

¢ Realizadas por un individuo o un equipo;

¢ que emplean un conjunto
homogéneo de conocimientos;

¢ que tiene un comportamiento

(12) Iid, pp 56-04
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coherente desde el punto de vista de
los costos y de la eficiencia;

¢ gue puede caracterizarse
globalmente por varias entradas y
una salida bien identificada;

s que tiene, de manera efectiva o
potenicial, una importancia significativa
para la eficiencia econémica de la
entidad analizada.

Una actividad siempre debe estar bien
definida, tiene que ser reconocible y
reconocida. Hay actividades que
pueden tener un peso relativamente
pequeno, pero poseen un potencial de
crecimiento que en el futuro las conver-
tird en actividades importantes.

3C6mo describir una actividad?
Primero que nada, debe tener un nom-
bre que sea reconocido por todos,
expresado en el lenguaje de la empresa.
Tiene que ser identificada con una
descripcién breve y objetiva (3qué hace
esta actividad?). Se debe describir un
hacer real. Ademds, para poder describir
una actividad se debe incluir:

¢ Su salida principal y las secundarias,
ya sea de manera fisica o de
informacién, precisando la actividad
de destino, la unidad y la frecuencia
de medida segun sea el caso.

o Fl cliente o usuario de la actividad,
destinatario de la salida principal.

¢ Una lista de entradas (fisicas o
informativas).

14 -



» Una lista de pardmetros que permite
tomar las principales caracteristicas
de eficiencia de la actividad.

» El motivo de la actividad.

* Los elementos descriptivos de los
modos operativos internos de ja
actividad.

Las aclividades pueden clasificarse

segin su naturaleza o su destino y

pueden clasificarse en cuatro categorias:

1. Actividades de disefo.

2. Actividades de realizacién.

3. Actividades de mantenimiento.

4, Actividades que se pueden o no
aplicar.

Objetivos claros

“Es aconsejable concebir una estructura
de actividades tan neutra como sea posi-
ble frente a los problemas coyunturales y
a las politicas especificas, para que a su
vez, |a base del andlisis sea tan poliva-
lente (sirva para varios tipos de aplica-
ciones diferentes) y tan robusta ante el
cambio (que se mantenga adecuada a
situaciones nuevas) como sea posible”,

Es decir, se deben tener muy claras todas
las actividades de una empresa para
poder identificar los principales proble-
mas y poder adoptar politicas especifi-
cas, para realizar un analisis.

Para poder llevar a cabo el andlisis de
todas tas actividades, primero se tienen
que identificar claramente los objetivos

(13) 1bid_ p 47
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inmediatos y futuros de la estrategia. El
andlisis de las actividades es sélo una
etapa del proceso y es indispensable
conocer los objetivos antes de empezar.

La fijacién previa de los objetivos tiene
otra utilidad puesto que ayuda a tener en
cuenta todas las reglas del juego y dejar
atrds las cosas que no estdn claras sobre
los objetivos que se persiguen, es por
eso que toda esta informacién que se
genera debe ser comunicada a las per-
sonas que intervengan en el proceso de
la estrategia y donde habrd una coope-
racién permanente para que el proyecto
finalmente obtenga el éxito deseado.

Proyecto Colectivo

Para llevar a cabo el andlisis de las
actividades tienen que estar involucra-
dos todos los integrantes de la empresa.
Es muy imporntante que sea un compro-
miso colectivo por dos razones:

1. Nadie en la empresa puede tener el
conocimiento exacto y completo de la
estructura de las actividades y fa ampli-
tud det modelo sélo quedara segura si es
valida para los propios interesados.

2. La herramienta que resulte del andli-
sis de las actividades estd destinada a
cumplir un papel fundamental en la
gestion de la empresa y sélo podrd
desempefiar eficazmente su papel si
es aceptada y adoptada por todos. El
uso colectivo de esta herramienta queda

LA GESTION
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asegurado si las partes involucradas
participan en su elaboracién desde un
prinGipio.

El andlisis de actividades debe realizarse
con un jefe de proyecto claramente identi-
ficado, un equipo de proyecto y un comité
0 grupo de contribuyentes—usuarios en
donde se encontrarin representadas las
principales funciones que conducen a su
realizacién y que validardn los resulta-
dos, para después desarrollar las medi-
das que se adoptardn.

a informacion

Para recopilar la informacién existente
es necesario consultar los organigramas,
definiciones de cargos y funciones,
documentos de procedimientos, los
andlisis realizados en los proyectos
como calidad y entrega en los trabajos
realizados, que son fuentes de donde se
pueden extraer todos los datos.

Es importante elaborar un desglose lo
més exhaustivo y detallado de las activi-
dades potencialmente significativas para
la empresa, para no olvidar nada impor-
tante. Ademds, se deben eliminar ciertas
actividades menos significativas y rea-
grupar otras bajo criterios de homo-
geneidad, con el fin de reducir el
nGmero total a una cifra utilizable en la
practica diaria para optimizar procesos.
Hay métodos que son muy dtiles a la
hora de recoger informacién y que se
dividen en dos categorias:

CAPITULO 1

1. Consulta de los expentos, 1a cual nos
da una visidn general, por medio de
entrevistas y cuestionarios.

2. Los métodos sobre el terreno, en
donde se observa un servicio durante un
periodo determinado, se miden los tiem-
pos, se hace un andlisis de datos histéri-
cos y se autoanalizan a las personas
involucradas.

Los diagramas de flujo son herramien-.
tas Gtiles para estructurar secuencias de

actividades. La formalizacién gréfica,

ofrece un mapa de los procesos que no
estdn limitados por la organizacién
existente.

Los diagramas de flujo proporcionan
una primera visién de los enlaces de las
actividades, y por tanto, de los procesos.

—Es importante tener muy claro que se’
trata de adaptar el método de la empre-
sa y no la empresa al método-.

El andlisis
Existen tres métodos para conducir un
buen andlisis:

1. El que toma como base la organizacién.
2. El que toma como base el desglose
funcional

3. El que se basa en el proceso, que es el
més recomendado en un proyecto de
gestién por actividades.

LA GESTION
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El primer paso es identificar los proce-
s0s estruclurando a la empresa alrede-
dor de sus cadenas de actividades y de
sus salidas. Después de haber hecho un
andlisis de las actividades que dentro
de la empresa se llevan a cabo, se
hacen claras las interdependencias
entre las actividades, se colocan las
actividades en relacidn con los obje-
livos de la empresa. se ven los tiempos
que tardan los procesos v se identitican
a los usuarios de los mismos.

CAPITULO 1

Hay dos maneras para agrupar las activi-

dades:

* La funcién agrupa las actividades por
especialidades y se caracteriza por un
conocimiento comin,

* £} proceso agrupa a las actividades
alrededor de una finalidad comdn, se
caracteriza por una salida global
comun.

Es adecuado para la gestién de la empre-
sa tanto estratégica como operativa.v

LA GESTION
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CARTULO

1.3 LA ESTRATEGIA

0’0

na estrategia es |a trayectoria hacia un objetivo. Es el diseno

del plan que permitira lograr los objetivos particulares de la

empresa. Su objelo es identificar las diferentes maneras en
que los gestores pueden alcanzar las metas y seleccionar las més
adecuadas.

“Muchos de los términos de gestidn proceden del vocabulario mili-
tar, asi estrategia procede del griego “strategds”, que significa “la
tecnica del general” v que incluye todas las acciones que realizan
las fuerzas militares hasta que ilegan al campo de batalla. Pero
también las ticticas forman parte de la estrategia y se refieren a las
acciones que se llevan a cabo dentro del campo de batalla, que si
lo interpretamos se refiere” ™ La estrategia comprende basicamente
los siguientes aspectos:

» ;Como se pretende competir?

e ;Como crear una ventaja competitiva?

» ,Cémo contribuiran las diferentes personas o departamentos de
la empresa para lograr esa ventaja compelitival

* ,Como habrdn de asignarse los recursos en las diferentes
actividades de la empresa?

La estrategia por lo general se compone de elementos externos e
internos. Los elementos externos se refieren a los medios para
hacer que la empresa sea efectiva y competitiva en el mercado; por
ejemplo, qué lipo de ventaja competitiva perseguir, qué necesi-
dades satistacer 0 a qué grupos o segmentos de clientes, cémo
compararlos v distinguirlos con los de la competencia, qué pro-
ductos o servicios enfatizar para lograr atraes a la clientela, cémo
detenderse de los movimientos competitivos rivales, qué acciones

114} Cohen, Wiliam El plan ge maneding procedumnientos, lormulardos. esiralagia vy lécnka. Madstd, Deusio,
1690, p 60
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tomar en tuncién de las tendencias de la
industria, cambios en la economia,
movimientos economicos, politicos v
sociales. Los elementos internos se
refieren a como las diferentes piezas que
componen la empresa (personas,
departamentos, actividades), habrin de
organizarse para lograr y mantener esa
ventaja compebitiva. Es decir, qué tipo de
calidad distintiva desarrollar;  este
término de calidad distintiva se refiere a
aquellas cualidades (factores internos
como:  recursos,  estructuras
habilidades) que tiene la empresa v que
la hacen panticularmente mejor que sus
competidores. Ser en verdad buenos en
algun aspecto smportante en la creacidn,
produccidon y comercializacién del
producto o servicio, por lo general, se
convierte en vehiculo para la obtencidn
de la ventaja competitiva.

Vale la pena comentar que. por lo
menos, 1o gque se pretende es que los
elementos estén de acuerdo a las habili-
dades v recursos de la empresa. Seria
absurdo formular estrategias que no
fueran acordes a lo que el negocio sabe
hacer o a lo que puede hacer con sus
recursos.

Asegurar que los componentes de las
operaciones permitan realizar los obje-
tivos estratégicos de la empresa, es una
de las finalidades de la gestion por
actividades. Los sistemas de control
deben asegurar que la estralegia se

CAPITULO 1

pueda llevar a cabo dentro de la
organizacién. Para poner en marcha la
estrategia es necesario aclarar los encade-
namientos de causa-efecto en un nivel de
eficiencia global, para lograr el objetivo
final. Hay que desarrollar una capacidad
de diagndstico que junlo con la estrate-
gia, permilirdn entender los resultados.

Se produce un resultado actuando sobre
las causas. Y al identificar las causas se
identifican los métodos de accidn.

Para llevar a cabo fa estrategia es impor-
1ante resolver estas dos preguntas: jqué
hay que mejorar y cémo?! y también
squé hay que mejorar actuando sobre
qué?. La implementacidén de un control
de gestion eficaz exige dar a las aclivi-
dades unos indicadores de control penti-
nentes desde el punto de vista de los fac-
tores clave de éxito, a fin de traducir los
objetivos formulados dentro de la
empresa en objetivos para las activi-
dades (desplegar la estrategia con sus
actividades).

1. 3. 1 LAS CARACTERISTICAS
LAS ESTRATEGIAS

Las caracCleristicas mas importantes de
las estrategias son las que deben ser
hechas a la medida ademds adaptables a
todo proceso que se realice. Dado que la
situacién de cada negocio es Unica, las
estrategias deben hacerse a la medida
por sus administradores (gestores). Lo

LA GESTION
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anterior permite que exista CONgruencia
enlre las eslrategias v {os elementos
externos e internos que la situacion
requiere; ademas, como las circunstan-
cias de los negocios cambian, las
estrategins deben adapilarse a tales
cambios va que, de lo contrario, la
empresa no podria responder con agilidad.

-

P, 3. 2 LOS TIPOS DE ESTRATEGIAS

Existen diferentes clasiticaciones  de
estrategias. pere las mids comunes son dos:
1. Estrateqias competitivas que son las
que obtienen una ventaja comparativa
respecto a la competencia.

2. Estrategia relacion producto-mercado.
que es aquella que define una via de
ACCion para el futuro.

1. Las esteategias competilivas son las
que al ealrentar a ta competencia logran
un mejor desempeno v se dividen en tres
estrategias en luncién del segmento ¢n
el que se pretende competir v la ventaja
que se busca. Figura 4

41 El liderazgo en costos

Fs1a estrategia persigue lograr el lideraz-
go reduciendo los costos. Requiere de
sistemas productivos capaces de pro-
ducir grandes volumenes de 1orma que
sea eficiente. Todo esto logrard que la
empresa logre utilidades mayores que su
compelencia o aguantar mejores precios
que aecten al otro sector.

CAPITULO 1

b) Diferenciacién

Esta estrategia se refiere a la diferen-
ciacién que existe en el producto o ser-
vicio con relacién a su competencia
haciéndolo diferente o unico.

¢) Alta segmentacion

Se enfoca sobre un grupo de clientes en
particular, en un segmento de la linea
del producto o un mercado geografico
especifico y aplicar estos casos a una
estrategia, ya sea de liderazgo en costos
o diferenciacién.

2. Relacién producto—mercado

Parten de dos grandes grupos de obje-
tivos, los que se basan en mejorar lo ya
existente y los que buscan nuevas
oportunidades, estas son:

a) Estrategias de penetracién de mercados;
se enfocan en mejorar 1os servicios actuates
de la empresa con sus clientes actuales.

b) Estrategias de desarrollo de mercados;
estas estrategias se basan en la busqueda
de nuevos clientes para productos
actuales.

c) Estrategias de desarrollos de productos;
éstas persiguen incrementar las ventas que
tienen las empresas a los clientes actuales a
través de nuevos productos o Servicios.

d) Estratepias de diversificacién; dichas
estrategias buscan desarroliar nuevos
mercados con nuevos productos para

LA GESTION
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CAPITULO 1

Ventaja:estratégica

Todo un sector
ndusingl

Exclusvigad Posicion de
percibida por el clienle bajos costos
. LIDERAZGO
IFERENCIACION
DIFERENCIACIO EN COSTOS

Sélo un segtmento
en pasticutar

ALTA SEGMENTAGION

ENFOQUE O

Menoco MoGraw-Hil 1989

Fuepie ®ast Framont £ Resenrwely James € AJminivracion de las arganizacionas/Enfaque dé Sistameas y contingoncias,

clientes que la empresa no satisface en
el presente.

1. 3. 3 LOS ALCANCES ESTRATEGICOS

Sélo hasta el momento en que la
estrategia creada para determinada
empresa sea realmente comprendida por
los encargados de implantarla, pasard a
lormar parte de las esirategias ganadoras
de una wvision futura. Un proceso
estratépico de liderazgo empresarial se
establece mediante tres fases:

). Se elaborard una respuesta original,
alracliva v realista con un objetiva
definido.

2. Adhesidn de los participanies internos
que contribuyan a implanar la estrategia.

3.Se hard un seguimiento y experi-
mentacién del desarrollo de la empresa,
integrando las amenazas y oportu-
nidades que surgiran a lo largo de su
seguimiento.

Para llevar a cabo una estrategia es nece-
sario utilizar los medios con los que se
cuenta, como la investigacion del
publico al cual se dirige el producto o
servicio, preguntas sencillas como:
;Quién es el receptor?, ;quién es con-
sumidor?, yqué piensan los consumi-
dores?, ycémo viven?, jestilos de vida?
asi como investigar a la competencia.

Reglas pricticas sobre la implantacién
El respeto de algunas reglas practicas
mejora las oportunidades de éxito.

s La puesta en practica de los nuevos

LA GESTION

La ventaja estre-
tégica se divide en
tres estrategies y sa
clasifican en funcién
del segmento en el
que se pretsnde
competir. Diferan-
ciacién, con produc-
10s Unicos; de Lide-
1azgo en coslos, que
se interpreta en la
reduccidn de costos
y las de Enfoqua o
alta segmentacién.
con un grupo en pan-
cular de clientas.
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sistemas de gesudn debe hacerse por
elapas, especdicacion por
especificacion, objetivo por objetivo,
v no pasar a la etapa siguiente

hasta después de haber adquirndo
unos conocimientos probados v
consolidados.

Exige una fuerte implicacién de los
directivos.

Debe contemplarse v conducirse
como un verdadero cambio de
cultura mas que como un simple
cambio de herramienta.

No se trata s6lo de implantar un
nuevo sistema. sino de implantar
ademds, unos procedimientos con los
que, en el futuro, evolucionard este
NUEVO sistema.

L'n paso previo consiste en clariticar
los papeles respectivos de las
diferentes funciones, a menudo mal
definidas.

Cuando las herramien@s va existen en
el mercado, recurrir a ellas es mas
economico v menos ariesgado que
reinventarlo todo para las propias
necesidades.

Ll diseno de los sistemas de

informacion ha de obedecer a las
opciones organizativas, debe

asegurar, ademis, mucha flexibilidad
frente a necesidades que son evolutivas.
Las adaptaciones eventuales de la or-
ganizacién deben tratarse con la

CAPITULO 1

mayor practicidad: iniroducir dnicamente
el cambio necesario y nada mis.
Implicacién de todo el personal

En un proyecto de gestién por activi-
dades, los cambios que hay que indicar
acostumbran a ser importantes y diff-
ciles. No debe existir duda alguna sobrse
su necesidad, la implicacién de los prin-
cipales directivos de la empresa es una
condicién indispensable. Deben de
adaptar progresivamente un estilo de
direccién a la gestién por actividades y
los procesos, el modo de direccién cam-
bia cada vez mis a vinculos no
jerdrquicos y a modos de direccion que
tienen:

» Conviccidn

+ Comunicacion

¢ Cooperacion

s Confianza (y delegacidn de
responsabilidades)

Todo proyecto debe considerar ia ampli-
tud del cambio cultural de las personas
alectadas y asegurarse prioritariamente
su participacién, su adhesion a las sofu-
ciones adoptadas y su formacién. Un sis-
tema moderno de gestién basado en las
actividades no puede funcionar mas que
con la colaboracién de los usuarios.v

LA GESTION
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CAPITULO ¢ GESTION DEL DISENO GRAFICO

2.1 EL DISENO GRAFICO

0‘0

a ciencia y la tecnologia se han convertido en fuerzas pene-

trantes en la sociedad moderna y han tenido un profunrdo

efecto en nuestra sociedad. La historia del diseno gréfico se

expande a partir del siglo XIX cuando se inventa la litografia a colo-

res. Su desarrollo, desde su comienzo, ha estado ligado a los

anuncios publicitarios, a dar a conocer, a mostrar. Lo que hoy

.. .Treconocemos como diseno grifico es la forma que adquiere la

"~ comuriicacién impresa, lo que se quiere dar a conocer, los impre-
sos culturales, con el surgimiento de la revolucién industrial.

Cada dia es comin seproducir un impreso, desde un logo hasta
una revista o anuncio, con el deseo de coincidir en un mensaje el
" dominio de la técnica y el arte. E! diserio es creador de imagenes.

Definicidn de disefio grafico

El Disefo Gréfico ha de manejar fa composicidn, la forma, el
formato, el color, Ia medida y la tipografia y considerar los
medios en que un mensaje serd reproducido, el lugar donde va
a estar expuesto, etc., para que influya en los modos de ver, sen-
tir y percibir con que el hombre se relaciona en la sociedad.

"Un buen disefo es la mejor expresién visual de la esencia de
—algo— ya sea esto un mensaje o un producto. Para hacerlo fiel y
eficazmente, el disenador debe buscar la mejor forma posible
para que ese -algo- sea conformado, fabricado, distribuido,
usado y relacionado con su ambiente. Su creacién no debe ser
sélo estética sino funcional, mientras refleja o guia el gusto de
su época”.'s

Yves Zimmermann plantea dos acciones bésicas def diseno una la
de asignar y la otra de designar: “En cuanto 2 la palabra Diseno,

(15) Wong, Wickrd Fundameniod gei digeno bi-iridmansional. GG Deno, Baroelona, 1981, p 5
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esta procede del ilaliano designare que a
su vez deriva del Latin designare que sig-
nifica Marcar, dibujar. Aqui nos hallam-
os. por asi decir. ante la ewvidencia
misma del alumbramienio de una pal-
abra: El Latin designare alumbra al ital-
iano disegno.

Pero el sentido de designar ofrece,
aparte de otras signilicanciones, una sig-
niicacion muy clara: designar significa
elegur, singularizar algo entre lo variado
o lo mucho, a--signado a lo elegido y asi
singularizado el cumphmiento de una
finalidad, v esio en virtud de la
de-agnacidn...

Ertendiendo ahora la palabra en el con-
lexto del Diseno, designar vendria a ser
la cleccidnisingularizacién de los signos
A los que asigna de ser los elementos
constilulinvos de 1a cosa-sena en cuanto
1al. en su ser-asi todo lo cual se realiza
en el acto de dibujar’ .

No existe mejor referencia en el periédo
del México antiguo que la lectura de los
codhces v que son: “Testimonios docu-
mentales de las culturas mas avanzadas
de México: la Mava, Mixteca y la
Nahua. Estan pintados sobre papel
amate, pieles de venadao o de jaguar, dis-
puestos en laragas tiras plegadas v pin-
tadas por ambos lados, gracias a un
bamiz blanco sobre el cual se hacian los
dibujos v se aplicaban los colores.

El conjunio de phepues se prolegia con
tapas de madera. Su sistema de repre-
sentacion y de escritura es principal-
menle piclogrdfico, con imagenes

CAPITULO ¢

estilizadas de dioses, gobemantes, per-
sonajes animales y plantas, asrtros, edifi-
cios, aspectos de la naturaleza y objetos;
ideogrificas, con representaciones con-
vencionales de ideas; con algunos
elementos fonéticos que expresan
sonidos; con indiacién de ndmeros y
iechas calendaricos; con jeroglificos para
designar nombres de personajes y lugares;
con un sistema complejo y preciso que da
significacion a los colores, a los rumbas y
a las posiciones”.'?

Los lienzos y los mapas pimtados en piel
curtida y papel amate que datan del
siglo XV1 son de una belleza tal en en su
diseno, trazo y colorido, que nos dan
una muestra clara de la mestria de los
tlacuilos, o dibujantes indigenas.

También se estampaba con el uso de
sellos de barro sobre ceramica, papel,
tela, elc. “Estos se fabrican pasa dos usos
diferentes: estampar con color o
imprimir en relieve. Se estampaban
sobre la piel, como adorno, como
distintivo o para identificacién; sobre la
iela de los trajes, papel, etc.: como
ornamento segun los ritos y costumbres.
Se imprimian en relieve para aplicar
arnatos en la ceramica o directamente
en su alfareria para embellecerla;
también en algunos alimentos de cierta
plasticidad” .8

£l siglo XIX culturizé la produccidn
industrial mediante el método de la
-Aplicacién del Ane- al producto seria-
do, yuxtaposicién, incrustacién, mode-
lado y decoracién. La artesania sélo se

{18} UNAMENAP. Plan de esiudios iX semeshe, 31 deo marza de 1987, p 11
{17 Carrera Slampe, Miguel, Codices. Enciclopedia de Mdxico, fomo 2, Maxen, 1074 of 560-584.
U8 Ercisd Jorge Seltos del Artiguo Méxion Editonal innovactn § A, Mézioo, 1047 p XIV.
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limita a la reproduccidn del modelo. En
cambio las Artes Aplicadas se refieren a
i repeticién de un modelo a nivel
industrial dando sus aportaciones artisti-
cas o decorativas. Salo imterviene sobre
las capas simbélicas v de fa estética v no
en el campo tecnoldgico. Esta cultura de
Las Artes Aplicadas se origina en el
sector social v poco a poco se arraiga en
dreas imponantes de fa produccidn
contemporanea.

Durante el siglo XX las técnicas de produc-
cion masiva v linea de ensamble han
combinado heramienras, maquinaria y
procesos de operaciones integradas. juntas,
la ciencia v la tecnologia estan dando una
nueva forma al mundo. Los cambios
tecnoldgicos v cientificos se difunden mas
rapidamente por toda la sociedad.

Actualmente, el disedo gralico se
distingue como un medio ndispensable
para que el producto tenga éxito, como
una produccidn de consumo para una
sociedad de consumo.

Hov el disefa es una disciplina
plenamente iastituida: un profesion
académica, un saber que trae aparejados
prestigio y responsabilidades peculiares,
una tecnologia mds del modo de vivir
contemporaneo.

Para poder entender esta perspecliva
habrd que hacer una breve exploracién
de la evolucion del disefio v de sus pro-
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cesos histdricos para asi explicar la
situacién actual del diseno gréfico.

El disefic aparece histéricamente entre
la industria y la cultura como una sinte-
sis de todos los condicionantes de la
forma y establece valores racionales:
funcionalidad, economia, sencillez pro-
ductiva, claridad, paricipacidén del
usuario, flexibilidad, austeridad, etc. La
sociedad determina, digiere y estabiliza
esta disciplina.

» |a antesania configura a la forma en el
mismo momento de su produccidn
artesanal.

* Se anuncia al disefic como dnico
recurso de configuracion al separarse
de las antes aplicadas como el dibujo
y la impresion.

& £n un primer paso el diseno se
independiza de lo artesanal. Sus
decisiones lo colocar en un proceso
conceptual logrando un méaximo nivel
de abstraccidn.

Es una evolucidn en el sentido cultural al
plano puramente grifico. Cerrando uno
ciclo de separacién con lo anesanal
restaurando un perfil distinto. Es cierto
que los cambios en la comunicacion
han logrado que se de un impulso al
desarrolio de esta disciplina.

Desde esta perspectiva el diseno repre-
senta un impacto importante en la
sociedad, dado que se incluye como fac-
tor de la cultura del objeto o la cultura

GESTION DEL DISENO GRAFICO
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de la imagen v con él al hombre con-
lemporaneo. Puede decirse que el
disenn satistace dermandas cormunica-
cionales en relacion con la produccion v
con la vida colidiana. El diseno crea la
torma v laigura de nuestro mundo, pen-
sar que el disenn daritico ha generado
una cohesidn cultural sin perder de vista
los cambins a los que se enfrenta como
Ly cubwra. fa politica. 1y economia, el
cine v L television,

ki diseno prifico na creado sus propios
sistemas, su estructura. sus codigos v sus
etectos. De esta manera el diseno ardii-
Co se formda coma un ordenador de com-
PORAMIENLOs, reacciona ante las necesi-
dades sociales como aprender, informar,
vender e dentific ar,

Muchas Tuerzas bhan aiectado fa evolo-
Cion del diseno v nuevos Conocumientos
se han derivado de la investipacion en
discipiinas relacionadas con él. “El gise-
no mvade, coma método abstmcto, todo
dmbio productivo en que se imponga la
prefiguracidon. Asume
todos {0s lenguaies que reclame el mer-

necesidad  de

cado. ¥V se superespecializa en dreas
tem icas. socineconomicas v tecnologi-
cas. El diseno en senudo estricto —no
laxo- es una rama de {a planificacion.

“En el diseno cobra imponancia clave la
idea de programa: la instancia que se
analiza. comprende v tormula el tipo de
intenencion adecuada al caso particu-
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lar. £l programa no sdlo detecta el tipo
de problema sino también el tipo de
intervencién necesaria y, por tano, el
tipo de profesional”. ™

Es mucho mis que una estética de con-
sumo donde se {undamenta el orden
actual de las cosas. Mas podria definirse
como un conjunto de dispositivos que
proporcicnan herramientas a la vida
cotidiana e imaginaria.

Las empresas hoy en dia estin amplian-
do sus expectativas convirtiéndose en
nepocios globales. Otro aspecto impor-
tante se deriva de las grandes fusiones
industriales y su expansidén interna-
cional. Sustentar estos movimientos
significa un cambio, el resolverio repre-
senta un reto para el disefio.

Las actividades del diseno vistas desde su
lado histérico, deben desprenderse en
dreas de especializacién que resuelvan
las problematicas de cada caso. El dise-
nador tiene que habilitarse para analizar,
estructurar e interpretar el marco social
que lo envuelve y con ello definir su con-
textualizacién en la practica protesional.

s Debe explotar las experiencias del
diseno miés utilizadas para obtener el
mas alo nivel dentro de las
condiciones reales.

e Crear un incremento de la calidad en
sus productos o servicios.

o Desarrollarse en lo mas alto dentro de

116) { evnor AdecnNarbeno ChavesMaiia Ledesma Drsefo y comuncacon” Teorias y erdoques, Méxco. Pelads, Estudios da comu-

nlcacion, 1038, p 108
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tos campos de la cultura v la teoria v
cumplir {os estandares de la tecnologia.

e Poncr en evidencia las carencias
dentro de las dreas a desarrollar y
romper con los componamientos
cldsicos.

« Esiabilizar el desempefio profesional
coma inversién en el desarrollo.

£s necesanio para lograr este objetivo,
disponer de los elementos e instrumentos
analilicos para su inferprelacion v diag-
nostico de las dreas de comunicacién.
“Primero, formard el diseno, parte de
una nueva inlerpretacién por el lado
de ta Gestion de la Organizacion v
Comunicacion, una nueva opcion a
1avor del proceso evolutive de! diseno,
incidiendo a 1a vez en los mecanismos
de planificacién del desarrolio.

El sepundo punto irata de no perder con-
tacto con los programas mas avanzados
o sea aquellos en los que los requeri-
miemos superan los estindares: progra-
mas complejos v de alto desempefio.

La tercera madalidad es el seguimiento
analitico de los procesos de comunicacidn
social. Este tercer plano de actuacion es el
estraégico. pues es el espacio donde se
rentabiliza la labor profesional anterior
como inversion de desarrollo.

Comprensién prolunda de mercado
estindar con aumento de la cahdad,
Progreso 1éCcnico y tedrico en areas de

{20} 1bid. pp 129-130

CAPITULO 2

vanguardia de la demanda y prefigu-
racion de lineas de tendencias estruc-
turales en la evolucién del diseno
grifico exigen una capacidad de des-
doblamiento tedrico-prictico del
profesional, poco frecuente en la

[

actualidad”.

Esta faceta de administracion organiza-
cional es una actividad fundamental de
las empresas; analizar el desarrollo del
producto, mercado y produccién. Las
necesidades e interés de la gestién no
son las mismas en todos los casos, el
diseno deberi ofrecer servicios a los diri-
gentes de las companias en un aspecto
integrat y con soluciones adecuadas.

2. 1.1 EL DiseRO GRAACO EN MEXICO

Para entender el diseno grafico como
una disciplina que ha mantenido una
fuerza importante en {a sociedad mexi-
cana, es necesario dar una semblanza
de lo ocurrido a través de su historia en
México, no con el fin de detallar, puesto
que no es el objetivo de este wrabajo de
tesis, pero si en unas lineas representar, a
nuUestro juicio, con mayor importancia en
lo que concieme al diseno y asi entender
las necesidades con las que cuenta hoy.

Frav Juan de Zumdrraga, Obispo de
México, personalidad que contribuyd
enormemente a la tarea de evange-
lizacién con la divulgacién de impresos,
ilustraciones y xilografias, fue el autor,
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entre muchas otras cosas, del primer
libro impreso en América en 1534. La
intensificacién de la demanda de esas
reproducciones puso en evidencia la
insuficiencia de esta particular forma de
reproduccién. El primero en sembrar las
artes de la estampacién fue, hacia la ter-
cera década del siglo antepasado, el
Conde Linati de Prévost (1790-1832)
introductor de la fitografia en México.

El critico de arte, Alberto H. Collazo dijo
que a fines del siglo XIX, Fray Juan
Bautista hizo grabar por indigenas una

[Amina para un fibro que no lleg6 a”

publicarse. Comenté que se ha encon-
trado, entre el material documental del
_ archivo de la inquisicién en México, una
virgen del Rosario impresa en 1571,
— corsideradata s antigaa de América:

Segdn_ dibujantes y grabadores de_

fas estampas de preservacién, se santos
patronos y de indulgencias, se realizaba
-en dibujos a-pluma y se coloreaban.

En la independencia, el grabado tomé
gran importancia, por lo que este arte,
especificamente fue adoptado y asumi-
do como arte popular.

Algunos de los artistas grabadores y
periodistas que se comprometieron en
esas épocas de la Independencia vy
Revolucién fueron: Constantino Escalante
con la edicién del periédico satirico La

CAPITULO ¢

Orquesta, en 1861; asi como Santiago
Hemandez, Jests T. Almilla, José Maria
Viilasana, Gabriel Vicente Cahona- alias
Picheta, colaboradores de los periddicos
y revistas: Juan Diego, El Rascatripas, El
Ahuizote, El Padre Cobos, Mefistdfeles,
Fray Didvolo, Don Bullebulle, La Tertulia,
La Historia Danzante, México y sus cos-
tumbres, £} Mundo llustrado y la Revista
Moderna, entre otros.

Las caricaturas politicas en periédicos.
Estos periddicos que son considerados
los primeros en casi toda América son el

“Mercurio Volante y fa Gaceta Literaria. ~

Comresponde al grabador José Guada-
lupe Posada el primero de los anuncios
graficos, de gran importancia en el
campo de las artes graficas.

_"Fue, mas que un artista y todavia mds

fico de todo acontecimiento en la vida
mexicana, sensible ante todo a los sen-
timientos populares.”” Esta etapa es lo
gue hoy todavia se conoce como la
edad de oro de! grabado popular en
México.

En el siglo XiX la xilografia habfa logra-
do un efecto relativamente amplio en la
ifustracién de libros de gran divulgacion,
y en cierto sentido los grabados de José
Guadalupe Posada fueron ilustraciones
de corridos.
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Oetatte "La Catna” grebado do Josd Guadaiupe Posada

Otro personaje de fa época fue Trinidad
Pedroza que publicd un periédico Ila-
mado El licote. caracteristico por sus
caricaluras en Aguascalientes v posteri-
ormente por |a polémica que provoca se
traslada ol estado de Guanajuato, en la
ciudad de Ledn, donde continda
rabajando.

Julio Ruelas, cred un gran nimero de
vifietas para la Revista Moderna, que
tuvo alcances enormes en gran parte de
fos paises de habla hispana entre 1898 v
1910,

Fue a partir de los afos veinte que
algunos artistas mexicanos, la mayoria
de ellos pintores y grabadores, tomaron
en sus manos la tarea de aplicar ideas
plasticas en el 1aller de los impresores. Fl
libro y el impreso mexicanos no pasa-
ban por su mejor época al iniciar la

CAPITULO

década de los veinie. Las conmociones
sociales violentas, y las revueltas y revo-
luciones, no son el marco ideal para
hacer libros y carteles con calidad. En
1920 el arte mexicano, en diversas ver-
tientes estaba por los suelos,

La Revolucidn no era la dnica causante.
La industria editorial mexicana ya estaba
en decadencia durante la época del por-
firiato. Hacia los afos de 1900-1910
habfan desaparecido practicamente los
impresos de calidad de la ciudad de
México. Mucha de la literatura de los
primeros afos del siglo se editaba gra-
cias a la librerfa de la viuda de Ch.
Bouret, quien remitia los originales a
Francia, pais de donde legaban los
libros que consumia el restringido
mercado de los leclores nacionales.

“La imprenta y la grifica popular
vivieron su mejor momento con la obra
de José Guadalupe Posada y de Venegas
Arroyo. La librerfa Herrero editaba
textos escolares; la imprenta de la
Secretaria de Fomento sacaba muy de
vez en cuando alguma publicacién
decorosa. Renovar el libro mexicano fue
una tarea, un constante combate. Entre
sus mas fieles precursores se encuentra
Francisco Diaz de Ledn.

Cuatro fueron los motivos para esta
renovacién:

1. Hombres de cultyra empezaron a pre-
ocuparse de nuevo por la calidad biblio-
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gratica: 1a limpieza de los 6rdenes y las
tpografias, la sobriedad de las composi-
ciones, el registro correcto de las impre-
siones v la ambicion de reducir al
mMinimo errores y erratas.

2. Algunas artistas en los anos veinle se
volvieron a interesar por el grabado. la
xilogralia en particular. Fue el casa de
Francisco Diaz de Leon v Gabriel
Ledesma.

3. En casos parniculares permearon los
experimentos formales v praficos de las
vanguardias europeas: el
dadaisma. constructivismo v la Bauhaus.
"4 T impreso mexicano fue uno de los
campos de accion v de los mexicanisis-
mos: la inspiracian en madelos antiguos,
la evocacion de las artes populares, indi-
genas y prehispinicas, [a presuncion de
que la revolucidn social v polilica
también se hace a través de las imigenes
v con los 0jos” 22

futurismo,

“Mas alla de las resonancias que tuvo el
deseo de Vasconcelos por difundir en el
pars un millén de cldsicos, se procurd
dar o aquetios lidros una presentacién
hermosa, pulcra v en buena medida de
lo posible, artistica. Al mando de [ulio
Torn, el Departamento Editorial de la
SEP hizo esfuerzos serios por los
libros”.-»

A Valerio Prieto (1882-1932), se le
atribuven aciertos decorativos de obras
como Lectura para Mujeres (1923), de
Gabriela Mistral; se dice que de él es el
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escudo de la Universidad Nacional: el
aguila y el condor unidos por el mapa de
Latinoamérica.

La Revista de Cultura Nacional El
Maestro es la expresién grdfica del
proyeclo sintético y mestizo de José
Vasconcelos. Et At Noveau se deja ver
con frecuencia en los primeros nimeros.

Otra publicacién de aprecio son las lec-
turas cldsicas para nifos que es una de
las obras mas hermosas que se hayan
editado en México. La omamentacién

MO

Portada de: El Maestro. Revista de Cuftura Naclonal,
México. Secretaria de Sducacén Publica, 1921, +t,
naum 3§

(22) Megina, Cuauntémoc. Deena antes ael arsena, Diseno grafico ea México 1920 - 1960, Méxioo, Muses d8 anns Camio G p 14

(23) bl p 14
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corrid a carpo de Roberto Monlenegro, v
de un joven, casi recién llegado de
Aguascalientes, Gabriel
Ledesma.

Fernindez

“Las obras del Dr. Atl en la Editorial
Cultura; [glesias de México y Las Artes
Populares en México son cbras que son
influidas en gran medida por el An
Noveau”,

Los hibros estridentistas trajeron a
México los pustos de las vanguardias
artisticas evropeas. £l inferés de sus por-
1adas es casi siempre mayor que el de
sus impresos en conjunto: Jean Charlot
iGerman List, Esguina, (1926), Leopoldo
Méndez portadas de Horizonte), Alba
de ta Canai” termin Revueltas y el
mismo Montenegro lomaron inspiracion
del expresiocnismo aleman, el dadaismo,
el cubismo, el constructivismo v el
futurismo italiano. En ocasiones lo lla-
mativo de estas obras es lo chillante de
los colores y formas conantes; en otras
la superposicion de letras muy elemen-
tales y bandas de color abstractas. Mds
que un estilo, la obra prifica estridentista
estd unida por una actitud.

124) Ioid. O 14
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RAobenos Momenegro

- Y Gabriel Femdndaz
Ledeama, motives
decorativos de:

§ ] Laciuras cibsicas

para nifios, Méxioo,

Secretaria de

| Edusacién Pabliea,

1923-1924

Francisco Diaz de Leén y Cabriel
Ferndndez Ledesma empenados por
restavrar la puleritud tipografica y el
grabado, dieron sitio a una obra que
oscild enlre la inspiracion anticuaria
popular y {a contaminaciéon van-
guardista.

Los dos se volvieron protagonistas cen-
trales de los afanes culturales, pedagdgi-

cos, politicos y artisticos que vivid
México desde 1920 hasta 1540.

CCK —— — —hR9%e
ESTESY® LIBRO
LO=ILUSY TROz=-<
EFDIAZ- IDE-LEONS

|

Franascn Diaz de Ledn, colcién de: Campanitas de
plata de Manano Sliva y Acaves, México, Culturs, 1925,

~iI--‘ .
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Francisco Diaz de Ledn fue uno de los
principales maestros de las Escuelas al
Aire Libre, director de la Escuela de
Tlalpan: Gabriel Ferndndez Ledesma,
dirgid las escuelas libres de Escultura y
Talla Directa de la Universidad, dedi-
cadas a 1a educacidon artistica de los
obreros, juntos fueron consagrandose a
fa creacion de catilogos de disepo de
gran cahdad con lendencias artisticas
contemporaneas, como lemas de
An-Déco ademas fueron dos de los
mayores impulsores del grabado mexi-
cano moderno.

La creacion det Fondo de Cultura
Economica en 1934, con Daniel Cosio
Villegas como fundador comprendid ta
necesidad de crear una biblioteca en
espanol dirigida a los estudiantes de la
Escuela Nacional de Economia. Esta casa
editarial se considera como “regenerador
tipografico” para estos anos.

Muchos fueron los que en México se
preocuparon por aponrtar al ane de la
tpogratia v el diseno editorial. Lo
hicieron impresores profesionales los
hermanos Porrda, Murguia v la Imprenta
Mundial. De modo esporidico, tomaron
la imprenta escritores como Edmundo
O'Gorman, justino Ferndndez, Federico
Orozco Munoz y Joaquin Ramirez
Cabanas. £l poeta Miguel N. Lira, direc-
tor de la revista editorial Fabula, merece
lugar aparte por su inverosimil imagi-
nacion tipografica, Ali Chumacero vy
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EL MAESIRO RUR

Franasoo Diaz de (eén, portada de: £ maestro rural.
México. Secratarla de Educacidn Pdblica. Tomo X,
num. 4, septiembre de 1934

Joaquin Diez Canedo en el Fondo de
Cultura Econémica. Diversos artistas
como Diego Rivera o Carlos Mérida,
también incursionaron de vez en cuan-
do en el cartel o el libro, como extensién
de su labor pléstica.

Julio Prieto, antes de actuar de lleno a fa
escenografia teatral, fue quien disenaba
las ediciones de la Universidad
Nacional como pane del equipo que
comandd, desde fines de los afios trein-
ta, el escritor Francisco Monterde. Alli
definié la maqueta de la Biblioteca del
Estudiante Universitario y fas demds
colecciones de la UNAM, fue un impor-
tante ilustrador, y de vez en cuando
recibia encargos de diseno como los
catilogos de la exhibicién de abras de
Picasso que ilevd a cabo la Sociedad de
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Gaonel Fernangaz Ledeana, carlel as Exposkoon ae
anez Populares Sala de Arte, 153!

Arte Moderno en 1944, o la exposicidn
retrospectiva de Orazco en 1947, No s
puede omiir que en 1958 llegd a
Mévico  un  importante  tipogralo
holandés, llamado Alexandre Stols, wvo
a su cargo, entre algunas ediciones del
tondo de Cultura Eccndmica, como el
Codice Borgia o los libros de arte ame-
ricano de Miguel Covarrubias” 2

En todos los casos, sin embarpo, o se traid
de cxperiencias relativamente pequenas,
o no hubo una actitud mas alld de la
limpieza v meticulosidad tipogrdica.

"loseph Renau Berenguer nacid en
Valencia en 1907, v antes de estar en
México tuvo una carrera destacada
coma cartelista v politico. Fue nombra-
clo Director General de Bellas Artes en el

{25) ibkd, p 14
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Ministerioc de Instruccién Piblica
Republicano, y en 1938 ocupé el cargo
de director de propaganda grifica del
Comisariado General del Estado Mayor.
En 1939, después de haber estado en
Francia, Renau llegé a México vy
colaboré con Siqueircs en el famoso
mural del Sindicato de Electricistas, al
que siguié uno propio, para el Casino de
la Selva de Cuernavaca, que realizd
entre 1944 y 1950, con el tema de
Espafa conquista América. En 1859
Renau decidié trasladarse a Berlin,
donde siguid ejerciendo como pintor,
muralista, cartelista y disefador. En
1976 regreso a Espana, fundé un archivo
en Valencia que lleva su nombre, y
murid en Berlin en 1982.

Renau instalé una especie de estudio
grafico en su casa de Coyoacdn, inci-
piente empresa de disefio llamada
“Estudio imagen publicidad plastica”.
Renau habia realizado estupendos carte-
les propagandisticos, que muestran su
eficacia y claridad en estupendos mon-
tajes, el uso del aerdgrafo y composi-
ciones abruptas y expresivas, que com-
binan una amalgama post—cubista y ras-
gos casi hiperrealistas. Ya en México,
llevd a cabo un anuncio para la feria del
libro y la exposicién de periodismo de
1942, que imprimid Talleres Gréficos de
la Nacién, Fue ademis, el principal
ejecutor de los carteles publicitarios de
cine en México de los afos 1940-19350.
Resolvia los carteles en su estilo
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directamente surgido de su expenencia
en el 1otomonlage, integrado en relaciones
vomplejas v muv activas fragmentos
tomados de la iotagrafia fija de las
peliculas. Renau trabajaba casi entera-
mente A panir de los stills que los produc-
tores le enviaban cuando le habian
encargado un trabajo” 26

Miguel Prieto nacio en Almoddvar del
Caompo, Ciudad Real, en 1907, estudid
en la academia de San Fernando de
Madrid. En los treinta wvo parnticipacién
en el teatro guinol de la Tarumba, y en el
“grupo dé lealro universitario y popular
de la Barraca que tundé con Federico
Carcia Lorca. De 1deologia comunista,
participo en la Alianza de los
Intelectunies v en la [filas que
defendieron a2 1a Republica. Llega a
México en 1939, realizé un mural en el
observatono astronémico de Tonanzintla
(1953}, v tue un impornante pintor entre
los refugiados espanoles, l1a necesidad lo
rmpujd 1 ocuparse esencialmente del
diseAo de libros, folletos. revistas v
suplementos “fiterarios. Prieto fue el
rundador de la tipografia mexicana de la
sepunda mitad del siglo XX, a pesar de
su prematura muene en 1956, fue el
disenador mas imponante de los 40 y 50
en el campo de la prensa cultural.

“En 1940 se incorpora con un pequeno
grupo de j6venes escritores en la
empresa de editar quincenalmente el
periddico Romance. Ejemplo del perio-
dismo cultural que se ha realizado en

(26) Ibkd. pp 30-31
(2N bla. p 32
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México en los Gltimos cincuenta afios.
Tras Romance, Prieto se ocupé de dise-
Aar las diferentes publicaciones cultura-
fes que surgian del exilio: Espana pere-
grina, junta de la cultura esparnoia,
Ultramar, Revista mensual de cultura,
Nuestro tiempo, Revista espanola de
Cultura y Espana y la paz”.2?

Tal vez la propuesta mds importante de
Prieto fue el suplemento de México en la
Cultura del diaric Novedades que fue
dirigido por Fernando Benitez.

"igual en importancia fue su papel como
encargado del disefio del Departamento
de Ediciones del INBA. En 1946 Miguel
Aleman creé el Instiluto Nacional de
Bellas Artes y Lileratura, con la finalidad

B Mg
VINGUENT A ARIN DU AR LAGOR SRETCTaUA

——

Migual Pneto. portada de: Olego Rivara. 60 ahos de
labor artfstica, Méxioo. INBA 1848.
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de promover el estudio y la creacidn en
la muasica, la danza, las anes plasticas, el
lealro v la arquitectura en México.
Durante ocho anos, Miguel Prieto
provectd la inmensa mayoria de los
impresos relacionados con las activi-
dades culturales del Estado mexicano;
desde los boletos de las taquillas, hasta
los catdlogos v libros”.28

Merecen mencion las publicaciones que
Prieto hizo para E! Museo Nacional de
Artes Plishicas, que desde 1947 dirigié
el musedgraro Fernando Gamboa.

“[1 disenn contemporineo debe mucho
a Miguel Prieto. Su intluencia rebasa la
techa de su muerte. £En huena medida
cllo se debe a que iuc ¢l maestro que
jormo a Vicente Rojo 119324, el principal
disenador grafico en México de la
sequnda mitad del siglo XX. En 1953,
Rojo sustituvé a Prieto, Vicente Rojo
queda a cargo de la representacion de
México en la Cultura. Su labor en el
libro, el suplemento, la revista, el folleto
v el canet senala ta madurez de (a disci-
plina impuesta por su maestro. Su
capacidad personal ha creado escuela,
en un medio donde el diseno v la publi-
cidad se han convertido en disciplinas
académicas y ramas capitalistas.

Vicente Rojo es considerado como el
responsable de la mavor parte de los
catalogos, obras y revistas publicadas
dedicadas al ante y la Interatura. Su tra-
bajo se resume en dos cditoriales: el

(28) Iokd pp I4-35
(29) iblg. pp 37.38
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fondo de Cultura Econdémica y la
Universidad Nacional de México asi
como la direccion de la Imprenta
Madero que fue la primera industria
prafica que instalé en México un depar-
tamento de diseno. Desde aqui se
creaba uno de los mejores exponentes
del diseno grafico editorial en el pais.

Su carrera queda ya fuera de los limites,
en materia de diseno todavia vivimos, ia
era de Vicente Rojo".29

Otros autores se suman a esta tarea:
Alberto Beltrdn, Adolfo Mexiac, Adolfo
Quinteros Gomez, Fernando Castro
Pacheco, Jordi Baldé, Ismael Guardado,
Enrique Catanneo, Arnuifo Aquino, juan

Vicerns Rojo, canal de: Gatormmequia, Biblicess Médoo,
CONACULTA 1992
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Ratael Lépaz Castro en colaboracién oon Luls Almaida,
logos de: Octavo Festival dal Cemro Hisidneo de la cGu-
dad de Méxica y Feria Intefnaciona) de! Libro
Guadslajara 1689.

Arroyo, René Galino entre otros. El caso
de artistas extranjeros en la participacién
de la pgrifica mexicana como Lance
Wyman y David Kimpton crearon un
nuevo enfoque del disefio al mundo
mexicano contemporianeo con la sim-
bologia de los XIX Juegos Olimpicos ce-
lebrados en México en el afio de 1968.

La reflexién de los trabajos de todo el
grupo de [4Tifiprenta Madérs, fienen pri-
macia sobre todo el disefo grifico
nacional, al lado de Vicente Rojo que
surge como Maestro en el campo del
disefno con Bernardo Recamier, Luis
Almeida, Rafael Ldpez Castro, entre
otros, realizaron carteles, portadas de
libros, disefios de revistas y periddicos
creando un vasto mundo de referencias
iconocas. “Rafael Lopez Castro nacié en
Degollado, Jalisco, estudié en la Escuela

CAPITULO 2
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CENTRO HISTORICO

Nacional de Artes Gréficas, realizando
trabajo publicitario de 1967 a 1971 y
forma parte del grupo Imprenta Madero.
De 1973 a 1985 fue director del
Departamento de Diseiio del Fondo de
Cultura Econdmica, en 1985 es fun-
dador y director de la Editorial El
Ermitano. Ha tenido la oportunidad de
trabajar con diferentes maestros como
Vicente Rojo y con personalidades de la
esfera cultural de México. Ha sabido uti-
lizar et lenguaje popular mexicano en
sus disenos caracterizdndolo como uno
de los disenadores con mayor cercania a
nuestra cultura y tradiciones plésticas.

Mids de medio millar de carteles, cientos
de portadas y disefios editoriales han sali-
do de él. Su paso por la imprenta Madero,
espacio gue bajo la direccién artfstica de
Rojo ha sido escuela de disefadores.
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En los dltimos anos su propuesta en el
cartel se ha enriquecido con la asesoria
y apoyo técnico de Anuro Negrete,
quien junto con Rafael ha incursionado
e incorporado técnicas serigraficas de
altisima calidad” e

Lo que nos muestra la tradicién de la
estampa y, por tanto, de la grafica en
nuestro pais.

Durante los primeros anos de los sesen-
tas como respuesta a los acontecimien-
tos politicos nacianales e interpacionales
surgen en el-pais los primeros despachos
de diseno, la proliferacién de agencias
de publicidad y sociedades o centros
dedicados a la comunicacién visual.

El gobierne mexicano-como organizador
de los juegos olimpicos del 68, quiso
mostrar a lamundo un pais en paz y en
desarroflo. La unién de estos dos
objetivos trajo como consecuencia dos
de los proyectos de diseno grafico mas
importantes que hasta entonces se haya
tenido, en-los que se¢ manifiesta con
amplitud el papel del disefador grafico.

Se crean 40 simbolos y e logotipo que
identificaron los eventos culturales y
deportivos, asi como la simbologia y el
logotipo del sistema de transporte colec-
tivo, metro, enfrentando la necesidad de
una simbologia legible y de rdpida com-
prension. Este ano es el de la ruptura, el
de ta toma de conciencia, el que

{30) Ibic, p 38
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enfrenta la crisis educacional que desen-
cadena el movimiento estudiantil del 68.
Las escuelas de arte, San Carlos y la
Esmeralda, se dan a la tarea de realizar
propaganda grifica (carteles, volantes,
periddicos, folletos y mantas) como
respuesta a la desinformacién de los
medios de difusidn mostrando una alter-
nativa de comunicacién gréfica que
quedd como testimonio de uno de los
momentos criticos de la historia
contemporanea de México.

“Las tradicionales escuelas de Artes

Plasticas y de Arqguitectura tuvieron que
abrir opciones a las crisis de esta edu-
cacién hacia la capacitacién de técnicos
especialistas en comunicaién gréfica y
en disefio, (tan el caso de fa ENAP de la
UNAM, qgue teniendc un pequeno
departamento de canel lo transformé en
deparatamento de dibujo publicitario,
para después abrir en 1969 la Lic. en
Comunicacion Gréfica y posteriormente
en 1972 el area de Diseno Grafico y
siempre con un gran éxito de demanda),
razén por la cual los objetivos sociales
de esta carrera nunca fueron claras”.»

Nuestro pafs se ha enriguecido con la
propuesta de nuevas generaciones de
talentosos disefadores y sélo por citar a
algunos como Daniela Rocha en diseno
editorial, Juan Carlos Ferndndez en iden-
tidad corporativa, Carlos Celorio,
Enrique Segarra, Jorge Herrera, Manuel
Macias Beckman, Carlos Rivera, Yolanda

{31) UNAM/ENAP. Plan do esluding IX semeasire. 31 de mezo de 1987, p 11
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Ramirez, Gustavo Peralta en diseno
tipografico, Ralael Trevidio v Rodrigo
Céordova en diseno de marca, elc.

2.1.2 LOS ANTECEDENTES DE La ESCUELA
NACIONAL DE ARTES PLASTICAS

“En el aspecio histérico de los origenes
del proiesional del disero vy la
comuncacion visual son reclamados v a
la vez repudiados por las diversas disci-
plinas de la cuales heredan sus
conocimientos y practicas. Pueden
determinarse dos momentos historicos
en pl surgimiento de estas profesiones. El
primero tiene su antecedente discreto en
las artes plasncas en tanto que eran los
artistas plasticos, quienes se ancargaban
de la elaboracion de imeagenes de uso
que cubrian  las necesidades de
Comunicacidn, £l segundo momento
histérico ocurre a pantir de la revolucidn
industrial, que marca el inicio de 1a pro-
lesionalizacidn y origen del disefo
industrial v la necesidad de estudhar los
procesos de Comunicacién masiva que
se vinculan con esta industrializacién. Es
enlonces gue la Jormulacion de ima-
penes de uso es producida por profe-
sionales de diseno, quienes encuentran
tanto en las artes como en la arquitec-
tura, las ingenierias v fa publicidad
agunos de sus fundamentos mas impor-
tantes.

Las imagenes arusticas y las imagenes
aplicadas se encuentran pues en la base
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de la que surgird la disciplina profesion-
al que ahora identificamos como diseio
v comunicacion visual.

El antecedente mas claro de la ensenan-
za de la comunicacidn visual se sitda en
los cursos que la Escuela Nacional de
Artes Plasticas establecié el Programa de
Estudios propuesto por el entonces
director de la escuela Diego Rivera en el
afc de 1929 con el tilulo de Cursos
Noctumos de Carteles y Letras para
QObreros. Posteriormente, en 1939, se
establecieron cursos de arte Publicitario
y en 1958 egresa la primera generacién
de arte publicitario a la que se le otorga
diploma, Finalmente, el 1959, se
establecio a nivel técnico la Licenciatura
en Dibujo Publicitario en el ano de
1968, ubicindose en el local de Tacuba
en la calle de Mar Mediterrineo, para
finalmente generar en 1974, la licen-
ciatura de Comunicacién Grifica cuyo
plan de estudios fue aprobado por el
Consejo Universitario el 7 de mayo
de 1974,

La licenciatura en Disefio Grifico fue
creada en 1973 y el plan de estudiso fue
aprobado en la sesién del Consejo
Universitaric del 7 de mayo de 1974.
Sus antecedentes inmediatos son las
asignaturas experimentacidén Visual e
Investigacion Visual “Disefio Gréfico” de
la licenciatura de Anes Visuales en su
plan de estudios aprobado en 1970 y
{inalmente fueron aprobadas las refor-
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mas al plan de estudios en 1974 y ratifi-
cadas en 1977 por el Consejo
Universitario.

Después de mds de 14 anos de escasa
vida colegiada y de 12 anos del dltimo
intento de revisidn a los planes y progra-
mas de estudios, se iniciaron a partir de
1995 trabajos para una reforma
académica en nuestra escuela. El
resultado se este trabajo colegiado ha
permitido establecer los pardmetros que
indican una fusidn de carreras, asi como
la actualizacidén y modificacién de los
Planes de Estudios vigentes.

Los colegios de profesores de las
licenciaturas en Comunicacién y Disefio
Gréfico han permitido desarrollar la
propuesta de la integracién de las dos
carreras, planteando una Licenciatura en
Diseno y Comunicacién Visual con
cinco  orientaciones profesionales:
Audiovisuales y multimedia, el diseRo
editorial, la ilustracién, la fotografia, la
simbologia y el disefo en soportes
tridimensionales. -

Dentro de la Escuela Nacional de Artes
Plasticas se plantea claramente que en
origen las carreras nacieron como una
respuesta particular a las necesidades de
demanda laboral y del ejercicio profe-
sional, ya que si bien es cierto en el
papel se marcan con aparente claridad
las diferencias y sus distintos campos de
accién, en la practica profesional nunca
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se dieron ni por nomenclatura ni por
demanda real” 32

Una imagen dice mds que mil palabras,
es una frase mds que obvia el dia de hoy.
A inicios de este milenio, con un pais de
tercer mundo donde los iconos reli-
giosos, artisticos y sociales han cambia-
do, para reproducir {a nueva forma, en
donde &l ingenio popular, auxiliado por
las técnicas mas sofisticadas, crean dia a
dia el diseno grafico actual.

“Con {a Hlegada de los anos 90, el disero
se ha convertido en un tema de actuali-
dad. Las publicaciones empresariales
estdin comenzando a enfocar la corre-
lacion entre el diseno y el éxtito de los
productos lanzados. El disefio es para los
90 lo que las finanzas fueron para los 80
y el mercado para los 70. Es el slogan
corporativo para la nueva década.
Virtualmente todo lo que nos rodea estd
creado por medio del diserio.

La diversidad y alcance de la influencia
de los disenadores, es tan vasta que es
dificilmente comprensible. Ciertamente,
esto no debe pasarse por alto ni subesti-
marse. Los disefadores crean la forma vy
figura de nuestro mundo, son los
creadores de la apariencia y el sen-
timiento de nuestro mundo. Ellos son
losarbitras del gusto y nos llevan por el
camino de la percepcidn, para saber lo
que es bueno, de buen gusto y elegante
(0 no, segln sea el caso).

(32) UNASENAP, PRaN da estudios JX semests, 31 de marzo de 1967, p
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El disefio es un campo que se esta
expandiendo. Las empresas de disefio
estdn creciendo en su complejidad y en
lamano. Asi como en la publicidad, el
diseno se estd convirtiendo en un nego-
cio global cada vez mayer. El disefio
transcultural y el comercio comfirman
un aspecto cada vez mds importante en
la comunicacién” 3 v

(33) Goldlarb, Roz, Exlio a trwds del dsedio, Méxlco, Uisce. Biblicleca Gegidn del Disefio, 1068, pp 22-28
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CAPITULO 2 GESTION DEL DISENO GRAFICO

2.2 LA GESTION DEL DISENO GRAFICO,
UNA VISION DEL CAMBIO

o

a se mencionaba que los cambios en las condiciones de la

comunicacion social brindaron un impulso hacia nuevas ver-

tientes. Una de ellas es ta gestion del disefo, que fungira
como una constante en el proceso de disefio con diversas intensi-
dades, involucrando las acciones destinadas a la administracién de
un producto o servicio. Su importancia serd el resuitado final de las
empresas, desde este punto, aunque el diseno complementa un
esfuerzo creativo y estético, la mayor aportacién sera unir alianzas
con los negocios y retribuir las necesidades de los clientes.

“Muchas de las estrategias comerciales y status de planeacién de los
negocios quedan relegadas a otros departamentos que nada tienen que
ver con el diserio. Hoy las cosas han cambiado y algunas de las empre-
sas dedicadas al disefio se muestran como consultores de disefio”. 3

La gestion, debe ser un hilo conductor en el proceso de comuni-
cacién con la gente que labora dentro y fuera de las empresas,
como clientes y consumidores. El gestor debe tener el control sin
gue de esa forma olvide el lado creativo.

Se tendrd que realizar entonces un anélisis mas profundo de lo que
significa Gestién de Disefio. Etimolégicamente, “Disefo proviene
del latin designiu y del itatiano disegno “hacer el dibujo o esbozo
de algo”. El témino inglés design es mucho mas adecuado y
explicito que diseno para describir este significado decisivo. El
verbo to design significa —ademds de dibujar, trazar, cuya equiva-
lencia es el verbo disenar- significa también: designar, destinar. E
sustantivo design significa a la vez, dibujo y también designio,
intencién, fin. £n francés el término dessin (disefio) significa dibu-
joy dessein designio, fin, intencién”.3s

(34) Goldtarb, Flox, o 8 travils del diserio, Méxko, Laca, Bitioleca Gesiion dal Disena, 1086, p 46
(35) Corominas, J./ Pascual, J A . Diccionano critico elimoiégico castelsna e hispand. Madrid, Gredas, 41 .
1963 p 2



Cestidn de gestio-onis -accidn de llevar -

a cabo algo-. “Entonces la gestion del
disefio se define asf como la accién de
llevar a cabo un dibujo o esbozo de algo.
Pero si también entendemos la gestién
como un proceso emprendido por uno ¢
mas individuos para coordinar las activi-
dades laborales de otras personas, con la
finalidad de lograr resultados de alta cali-
dad gue cualquiera trabajando solo, no
podria alcanzar” (Este es un concepto de
definicién propia).

”La Gestidn es una constante en el proce-
s¢ de disefio, se manifiesta con diversas
intensidades e involucra las acciones des-
tinadas a la administracién del proyecto:

s Relacidn con ef cliente: en la que
destacan las acciones de
conacimiento del problema, sensibi-
lizacién sobre las necesidades
especificas de comunicacién,
comprensidn y concenso sobre
el proyecto.

-« Plan-de trabajo: sintetiza, define y
catendariza Tas acciones adesarrolfar
y sus posibles resultados (nunca
asegura ni presenta las caracteristicas
formales de los mismos).

s Valorecion del material del proceso:
define los posibles alcances mate-
riales y elabora el presupuesto
correspondiente.

¢ Obtencién de recursos: define
términos de contratacién y cobranza
del diseno” 36
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Definiciones del articulo: 18 views on
the definition of Design Managment,
Executive Perspective. Design Manag-
ment journal, summer 1998.

El disefio requiere de un pensamiento
altamente creativo, para ello tiene un
propositc y una necesidad de
aprovechar los recursos con los que
cuenta, liempo limitado y el poder orga-
nizacional. Su funcién primordial serd la
de lograr que las compafifas y organiza-
ciones se nutran con la competencia.

Naturalmente que la gestién estd involu-
crada por un contexto de clientes y
empresas que necesitan tener definido
un propdsito estratégico seguido de
visiones, metas y acciones de [a
planeacién, refacionados perfectamente
con los propdsitos de los clientes. Esto
hace que la gestidn efectiva contribuya a
la difusidn de las ideas de los clientes
para su comercializacién como valor a
la forma final del producto: estilo, color
y textura.

Es necesano asegurar que los disenadores o
administradores del diseno entiendan la
estrategia de la organizacion; enumeren los
elementos del disefo y otras funciones;
desarrollen pequefios disefios que estimu-
len la creatividad y que al mismo tiempo
refuercen la estrategia de negocios v la
medida del funcionamiento que Yamare-
mos evaluacién del proyecto a gestionar.

{34) Vikchls, Luz del Carmen, Dlserio, Universo de conobimiento. imvestigacion da Proyedos en la Comunicacion Grafica. Claves
Latinoamericanas - Centro Juan Acha kwestigacitn Sociolégica de Arte Latinoamereana A. C., México, 1689, p 147
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Esta gestibn se perfacciona cuando los
vinculos han sido perfectamente rela-
cionados. Es responsabilidad de la
gestién del diseno dar la direccién y
determinacién en la blasqueda de
nuevos productos. Su valor serd el de
ofrecer a un negocio un verdadero tra-
bajo en conjunto y de conocimientos
compartidos. La habilidad de realizarlos
serd el enfogue mis representativo de
esta forma de trabajo.

La gestién produce un valor completo,
tangible e intangible para la empresa. Su
éxito requiere de disciplina e inter-
pretacién de la estrategia de disero
enfocada siempre a las necesidades de
. los consumidores, ayudando a hacer
efectivas las decisiones de wuna
economia competitiva.

Es justo capturar el talento y los recursos
que hay a su alcance dentro y fuera de la
empresa, con la Gnica finalidad de crear
nuevos productos, ambientes y experien-
cias. Estas estrategias incluirdn nuevas ini-
ciativas—tdmo reforzar la identidad, el
bajo costo de la competencia, adquirir los
nuevos beneficios de la tecnologia, siem-
pre establecer el contacto con los clientes
y crear una cultura de innovacién.

Esta nueva cultura trae consigo otros
beneficios como comunicar, motivar e
inspirar. Si lo consideramos como una
actitud, la gestién del disefio ofrece sus
atributos como profesionalismo, amistad
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y calidez. La gestién del diseno enfoca
su atencién al lado humano gue forma
la parte mas importante de un negocio,
obtener los detalles correctos creando a
futuro una visién positiva,

“Dadas estas interpretaciones se
entiende a la gestidn del diseno como:

» Relacion con el cliente: en ta que
destacan las acciones de conocimiento
del problema, sensibilizacién scbre las
necesidades especificas de comuni-
cacién, comprensién y consenso.

* Plan de trabajo: sintetiza, define y
calendariza las acciones a desarrollar y
sus posibles resultados (nunca asegura
ni presenta las caracteristicas formales
de los mismos).

* Valoracién material del proceso: define
los posibles alcances materiales y
elabora el presupuesto correspondiente.

» Obtencién de recursos: define ¥éminos
de contratacién y cobranza del diseno”.

(Estos son conceptos de definicién propia

con base al plan de estudios de la maestria

de Gestién de Diserio Grifico de la

Universidad Intercontinental. Escuela de

Disedo Grafico).

9. 2.1 OCBIETIVOS DE LAS EMPRESAS

“Las organizaciones formales son sis-
temas sociales creados y disenados para
lograr los objetivos especificos. Los obje-
tivos indican si se ha cumplido la misién
asignada af sistema, son una modatidad

TRSIS CON
| FALLA DE ORIGEN |
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de un criterio de evaluacidn. Los valo-
res basicos y la toma de decisiones son
la base fundamental de toda organi-
zacidén” 37

Por tanto, los objetivos se estructuran en
tres ramas: los sociales, impuestos a la
organizacién; los de |os miembros y los
del propio sisterna.

“Los valores y objetivos forman parte de
este subsistema de las organizaciones.
Los valores son aquellos puntos de vista
que mantienen a cada vno de los indi-
viduos de manera consciente o Inconsciente,
de lo que es buenc y deseable y que propor-
cionan estindares mediante los cuales la
gente es influida en sus preferencias y
gustos.

Los valores sociales reflejan un sistema de
areencias compartidas sobre nuestras metas
deseadas y normmas de conducta. De ahi
que la existencia de Jas organizaciones de
diseno se debe a los valores compartidos.

‘En cambio, los objetivos representan lo
que los disedadores—gestores luchan por
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alcanzar. Incluyen misiones, propdsitos,
metas, cuotas y plazos. Los esfuerzos
por alcanzarlos afectan la capacidad de
la organizacidn para recibir insumos vy
recursos de 1a sociedad.

e Ofrecen estdndares para evaluar e éxito.
s Ayudan a determinar las tecnologias.
s Lgs esquemnas de autoridad.

¢ Las redes de comunicacién.

Existen diferentes fuerzas que influyen
en la determinacién de los objetivos de
las organizaciones de disefo:

1. El ambiental, que sera afectado por |a
sociedad como factor influyente.

2. El sentido organizacional, que serdn
los objetivos como un sistema.

3. La fuerza individual, la que se otorga
de manera personal.

Debe por lo tanto haber un minimo de
compatibilidad entre los objetivos para
que estas organizaciones de gestién
funcionen”.ltw

7) Kasl, Fremonl E/Rosenswely, James E., Adminisracion ¢n las organizacknss México, MoGraw-Hib, 24 Ed. en espaliol, 1980, p 188

(@
{39) ibid, p 203
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2.3 TRABAJO EN EQUIPO

NS

a integracion de verdaderos equipos de trabajo responde a

una doble urgencia de las organizaciones: transformar, por

una parte, el trabajo individual limitado y muchas veces
desalentador en un verdadero trabajo colectivo motivador y
participativo; y por otra, hacer realidad la relacion a veces
irreconocible de la productividad con la calidad de vida de las per-
sonas en su trabajo.

Es bien sabido ademads, que para lograr un verdadero compromiso
de las personas en el logro de objetivos de la empresa y para dis-
minuir la resistencia a los cambios, debemos pedir su participacion
no sélo mediante un acto de autoridad, sino sobre todo, propiciar
que aprendan nuevas formas de interaccién y adquieran habili-
dades para irabajar con otros, tales como saber comunicarse, saber
escuchar, saber dar y recibir retroalimentacién, clarificar la tarea y
los procedimientos de su trabajo, establecer un liderazgo de
situacion con base en sus habilidades para la colaboracidn el
manejo de los conflictos interpersonales, la motivacién, la nego-
ciacidon y la toma de decisiones, fo cual propicia, ademds rela-
ciones humanas significativas para la tarea.

De igual manera se pretende que el personal que integra el equipo
de trabajo desarrollen habilidades de seguridad con sus decisiones
y autoestima para un manejo adecuado del estrés que genera una
responsabilidad como la que tienen las personas en el
cumplimiento de sus funciones.

Los equipos de trabajo han aparecido en diversas organizaciones

con el propésito de enfrentar el riesgo de un entomo pleno de
incertidumbre y de responder a las necesidades de los individuos.
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El equipo de trabajo, como una mani-
festaci6n mds completa del trabajo
colectivo, surge como la unidad
administrativa del futuro préximo.

92.3. 1 CARACTERISTICAS DE UN
EQUIPO DE TRARAJO DE DISENO

Objetivos comunes y tareas

El compromiso hacia et logro de las
metas comunes permite que los direc-
tivos y supervisores de disefo puedan
manejar de manera méas adecuada las
ansiedades, los temores y las presiones
emocionales que generalmente inciden
en quienes ocupan los niveles
jerdrguicos mds altos. Esto hace posible
incrementar el principio administrativo
de que la autoridad se delega y la
responsabilidad se comparte.

Una vez que se han determinado las ta-
reas, los miembros del equipo manifiestan
“una conformidad constructiva” por desa-
ollar todas las actividades sin menoscabo
de su jerarquia, su preparacién profesional
o sus cualidadespersonales. Esto garantiza
la ejecucién de la tarea mas alld de los
{imites de la organizacidn tradicional, en
fa cual el individuo se ve restringido, para
hacer algo ajeno a su puesto o impedido y
para realizar acciones que no
correspondan a su nivel jerdrquico.

Nimero de participantes
Generalmente un equipo debe estar
constituido por un pequefio nimero de
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participantes, pues se corre el peligro de
que su estructura se haga muy compleja
y, por lo tanto, dificulte 1a consecucién
de los objetivos.

En caso de que el tamano de la institu-
cién requiera de muchos equipos. A
medida que aumenta el tamafic del
equipo, disminuye la cantidad de tiem-
po de que dispone cada miembro para
tomar parte en las actividades grupales,
cuanto mayor es el equipo, menos es la
oportunidad que tiene cada individuo de
intervenir y expresar sus opiniones,
Ademds, es frecuente que los miembros
se sientan amenazados e inhiban mds
sus impulsos de participacién en un
equipo numMeroso que en uno reducido.

A medida que el equipo crece, aumenta
el porcentaje de miembros que se expre-
san menos de lo gue seria equitalivo y
deseable.

La organizacion

La omganizacidn del equipo es variable
ségun el conlexlo de sus objetivos y el
tipo de tarea por desarrollar, los cuales
“determinan ta distribucién del rabajo a
través de funciones que los miembros
intercambian con facilidad; el manejo
de la informacién (como ya se men-
cionaba anteriormente), para ta toma de
decisiones por medio de redes abiertas
de comunicacidn con una direccion gru-
pat con un liderazgo que se apoye en el
conocimiento tecnoldgico y se manifies-
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te en un estilo de direccién apropiado al
nivel de madurez del equipo v soporte
administrativo requerido por el equipo a
través de procedinentos lexibles™. 1

Compromiso personal

Una vez gque se ha entendido v se ha
clariticado el objetivo comuin del
equIpo. 58 genera un COMPromiso per-
sonal, enlendida como la disposicion
fisica v emocional del individuo para
crear v mantener el espiritu del equipo.
Este compromisa no implica necesaria-
menie identidad en las acciones de los
participantes; mas bien, la comple-
mentacion de las mismas en funcidn de
los objetvos grupales.

La verdadera panticipacion en el proceso
e toma de decisiones es un facior muy
imponanie para promover la involu-
cracion y el compromiso, la experiencia
maniiesta de distrutar el wrabajo en
equipo.

Disciplina

(I cuidado de las actividades y la inte-
raccidn personal implica un sacnificio, la
coordinacion de los esiuerzos de distin-
1as personas exige la adopcidn de una
discipliina mds comprometida que la
establecida convencionalmente por los
reglamentos v las politicas de tas institu-
ciones y alentada por el espiritu del
equipo. El comparnamiento de los indivi-
duos es moltivado por pane del grupo,
que premia con aceptacién como

(30 Ind, p 249
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respuesta a atgunas de sus necesidades
socioafectivas.

Vinculo interpersonal

Estas relaciones juegan un papel impor-
l1ante o fundamental, ya que las personas
se encuentran ligadas por una
conciencia muy clara de pertenencia y
por cierta cullura comun. No s8lo se dan
fases de inclusidn, sino que, con mayor
énfasis, se promueve que las personas
lleguen a la fase de aceptacidon como
respuesta a algunas de sus necesidades
afectivas. El equipo de trabajo debe
desarrollar fa misién o la obra por
realizar conjuntamente y que dan a la
unidad socicafecliva una oriemacién
comun y una perspectiva que repercute
en el espiritu del equipo.

Esfuerzos complementarios

Existen estrucluras internas donde hay
irabajadores de distinta profesion, cada
uno realizando de la misma manera el
trabajo en comun. El trabajo en equipo
se define entonces como multidiscipli-
nario, es decir, por la integracién de pro-
fesionistas de distintas ramas, compro-
metidos a realizar un objetive, gue
buscan complementarse dependiendo
unos de olros.

Lo importante en el equipo es |a conver-
gencia de las profesiones, de esfuerzos y
trabajos personales para la realizacidn
de una tarea Unica. Estos esfuerzos
pueden ser mejor apreciados, en el pro-
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ceso de toma de decisiones, com-
parando el resultado de decisiones
individuales con las colegiadas.

Si el promedio de las decisiones
individuales es mejor que la decisién
grupal, la interaccién del equipo cuando
tomé 1a resolucién fue deficiente; en
cambio, cuando la decisién grupal es
mejor que el promedio de las decisiones
individuales, las actitudes, los compor-
tamientos y las retaciones de los
miembros facilitaron y enriquecieron el
proceso de resolucion.

El conflicto

“El conflicto es una experiencia muy
_comin en las instituciones, una con-
frontacidn positiva para resolver Jos
problemas en conjunto podria parecer
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un modo prictico de resolver el conflic-
to. En muchas instituciones existe una
tendencia a evadir, negar o manejar los
conflicios subrayando el dominio sobre
el subordinado. Estas practicas deben
de modificarse en el caso de los equipos
de trabajo para dar un paso en la
negociacién como via de resolucién de
conflictos interpersonales”. 4

Se deben analizar las razones cuida-
dosamente y el grupo buscard
resolver el desacuerdo més que domi-
nar. Esto supone aceptar equivo-
caciones con la confianza de que su
autoridad no se verd disminuida y
aprovechara el conflicto como un ele-
mento mds para la creatividad del
equipo.

" Organizaciénmmil tta‘r*cr. fineal

Gerente General
Autoridad Supervisor Responsabilidad
v
Empleados
Fuerrte: Phi George C.: Adminl Menoco, Moliraw-Hil 1960,

(40) tbid, p 260
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En este sisterma de
organizeciéon desde
el director hasta tos
obrercs, no existe
diMsién del rabajo,
nl especializackon del

persanal.
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La organizacién en el trabajo es la
estructura formal planeada y representa
un intento por establecer refaciones
esquematizadas entre los componentes
encargados de cumplir los “objetivos”
eficientemente. Dicha estructura es el
resultado de toma de decisiones, una
gufa de la manera en que las actividades
estardn refacionadas.

Una vez que se han agrupado las per-
sonas y las actividades en departamen-
tos, se necesita saber qué clase de autori-
dad tiene la estructura organizacional.

Existen formas de organizacién que
facilitan su comprension, entre ellas
vemos fa Organizacién militar o lineal,
que como su nombre lo dice, se utiliza
en instituciones militares. Una de sus

CAP{TULO 2

caracteristicas es que la delegacién de
autoridad y la responsabilidad va en
linea vertical. Figura 5.

Frederick Taylor observé que la organi-
zacién lineal no propiciaba la especiali-
zacién pues no existia la divisién de tra-
bajo. La organizacién funciona! consiste
en dividir el trabajo y establecer la espe-
cialidad de manera que cada hombre
desde el gerente hasta el obrero ejecute
el menor ndmero de funciones. Figura 6.

Estos antecedentes nos sirven como
referencia para poder designar la organi-
zacion de la empresa y la mejor manera de
hacerlo. Se debe presentar un impreso,
descripciones, responsabilidades, fun-
ciones, puestos y obligaciones. También
se deberdn tomar en cuenta aquellas

GESTION DEL DISERO GRAFICO

Como se puede cbser-
vy en el diagrama 13
divisidn de funcicnes
. sz bass en |3 especial-
Director ganeral 2acién de cada uno de
— Recursos Humamos 1 sus integrantes y que
tlere como resultado la
+ + asmmucion en Cestos
Garente Administrativo Cordinador Diseno Y bempo.
¥
¥ Y Disenadores Senior
Comador Costos Facturacién m
Disenadores Junior
~>» Mantenimiento
Apoyo de: llustragor. Fotégrafo. Proveedores, elc. —
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aportaciones que sean de tipo
imprevisto o informal, también las que
no son planeadas, que surgirdn espon-
tdneamente entre los participantes y gue
puedan desarrollar ideas innovadoras.

Un concepto bdsico de la gestion del
diseno es dividir el trabajo en dareas
especializadas y organizarlas en depar-
tamentos, esto para el logro de los
objetivos globales. Ademds, es un medio
primordial para alcanzar ventajas
técnicas y econémicas de la especia-
_lizacién y divisién del trabajo.

Autoridad

“Una estructura de autoridad ofrece las
bases para asignar las tareas a los diversos
elementos que conforman a la organi-
zacidn de disefioc y que no precisamente
se atribuyen a un individuo en particular.
Es abvio que la estructura v los puestos de
los miembros en un arreglo jerdrquico
facilitan el arreglo de la autoridad”.«

Responsabilidad
“La estructura estd estrechamente ligada
con la asignacidn de responsabilidades

(41) logd, p 240
(42) kiem
{43} id, p 247

CARlTULO @

y obligaciones en las diferentes
unidades de organizacién”. 4 La dele-
gacion de obligaciones es un elemento
esencial, También es imponante hacer
notar que tanto la autaridad como la
responsabilidad pueden ser compartidas
dependiendo de las necesidades de la
integracion.

Descripcidn por organigramas

“Una manera de describir la estructura
que formara parte esencial de la gestion
es por medio de organigramas, en donde
se especifican redes de autoridad y
comunicacién con la organizacidn. Este
modelo a menudo puede ser abstracto
con respecto a la estructura ya que no es
una representacion absiracla de la reali-
dad y por tanto tiene sus limitaciones” s

Aqui se mostraran sblo algunas rela-
ciones de tipo formal, [as decisiones que
se toman con anticipacion dentro de la
misma estructura, Este sisterma es un
puntc de partida Gtil para la
investigacion de la estructura.v

GESTION DEL DISENO GRAFICO
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CAPITULO ¢ GESTION DEL DISENO GRAFICO

9.4 DESARROLLO DE LA GESTION DEL DISENO

0.0

a estructura organizacional del diseno debe ser
predeterminada tomando en cuenta el medio, la tecnologia, el
personal, los clientes y los consumidores.

La divisién estratégica se extiende al contexto dentro del que opera
la organizacién, a los desempenos contra los que tiene que
‘evaluarse la presion de las limitaciones econdmicas y de la
estructura de la organizacion.

Esta descripcién estd adecuada para resolver proyectos, mejorar el
desemperio que se reflejara en costos y en calidad del diseno.

Muy a menudo es frecuente que existan problemas para la creacién
de una estructura de la organizacion al momento de obtener y
procesar la informacién. Por tanto, debera existir una red de comu-
nicacién con todos los integrantes donde se deberdn manejar inter-
cambios internos de informacidn -retroalimentaciér disciplinacia—~.

9. 4. 1 FUNCIONES

Los gestores son los responsables de organizar y controlar todas las
actividades —-no olvidemos que estas decisiones pueden ser com-
partidas— relacionadas con el logro del objetivo final que serd el
proyecto de diseno.

“Las funciones pueden plantearse de la siguiente manera:
Formulacidn de actividades.

¢ Diferenciacién y especializacién.

¢ Coordinacién.

Estructura de autoridad.
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» Tareas, papeles y funciones.
» Procedimientos y reglas.
» Tomas de decisiones.

Vistas desde esta perspectiva las fun-
ciones también pueden ser:

= Diseno de tareas, que es la forma en
que se orpanizan los diferentes proyectos.

s La determinacion de los puestos que
puede ser par conocimientd
especializado.

s Unidades de wabajo, que se refiere a
la forma_en que las tareas y funciones
se agrb'p_»ég para formar la estructura
jerarquica.

» La formalizacién de labores,
actividades y procesos gue se realizan
a través de reglas y procedimientos.

‘» Toma de decisidnes, quiénes las
hacen y a qué nivel de la jerarquia, el
grado de autonomia y libertad, queda
mas claro como se describe en la
Figura 7.

¢ Sistema de planeacidn y control, es la
forma en que el sistema de decisiones
y control son creados para asegurar y
evaluar el desempenio.

En la compensacidn, los sistemas son
disenados para adecuarse a las tareas,
puesios y responsabilidades y
recompensar el diseno eficiente.

e Seleccidn y reclutamiento, asegurar
que se cuente con gente capacitada
para el puesto.”

Conceptos de definiciones propias con

base a la experiencia profesional.

CAPITULD 2 GESTION DEL DISENO GRAFICO

0. 4. 9 JerarQUIAS BN EL DISERO

Experto en disefic (senior)

Elaborard y coordinara el desarrollo de
los proyectos graficos para incrementar
la productividad del equipo de disefio
colaborando con el disefiador princi-
pianie {junior) y cordinador de disefio.

Las funciones del disenador lider de
proyecio son:

A pantir de un brief (breve
informacién concreta con todos los
requerimientos necesarios que debe
contener el disefo a crear), elaborard
conceptos y propuestas graficas para
satisfacer las necesidades del cliente.
Ejecutara los proyectos en archivos
electrénicos y/o mecanicos.

Se responsabilizard del desarrollo
éptimo del proyecto.

Mantendra un trato directo, cordial y
de servicio al cliente.

Dard un seguimiento administrativo al
proyecto.

Apovyara al diserador junior en la
integracién de los procesos de trabajo
y lo capacitara para su crecimiento.
Mantendra en condiciones Optimas su
equipo y material de trabajo.

Responsabilidades

Pedir los lineamientos de cada proyecto
al cliente y al coordinador de disena.
Organizar juntas para desarrollar
conceptos y mantener una retroali-
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CAPITULO Q

Toma: der decisiames:

La decisién ¢ Qué decisiones se toman en la
organizacion ?
¢ COmo resuhan éstas desiclones?
El gue toma LCudles son las caracteristicas de
la decision los que toman decisionas?
El proceso ,Coémo se toman realmente las
de decislon decisiones?

Fuenle: Kast Fremont E Rosancwelg, Jamss E - Administiacion da as orgaaszadanasEntoque de sis1emas v conyngencias,

Méxco, MeGraw-Hil 1389

;Cudl es la dacisidn 6ptima?

¢Como debe tomarse un hacedor
ds decisiones?

+Comao deben tomarse las
decisiones ds la organizacion?

mentacién durante el desarrollo del
proyecto entre las personas
involucradas.

Supervisar la entrega del disenador
junior.

Programar el desarrollo de los
proyectos y presentaciones de
avances en conjunto con e} coordinador.
Terminar los trabajos asignados en el
tiempo previamente establecido.
Llevar un control de las horas y vigilar
que su equipo lo realice, entregdndo
lo oportunamente al coordinador.
Asignar trabajos a su equipo y
coordinar tiempos de entrega.
Atender llamadas de los clientes en
relacién al avance de los proyectos
Vigilar los gastos en que se incurra
para cada proyecto, los cuales
deberdn ser determinados al inicio

del mismo en el formato para cotizacién.
Guardar en forma confidencial toda
la informacidn obtenida por él, asi
como aquella que llegue a sus manos.
Tener toda la informacién y archivos
de proyectos ordenados por el cliente
e informarle al equipo.

Llevar el record de horas semanales
utilizadas por el proyecto y pasarlas
los dias viernes a la persona
encargada de su captura.

Dar introduccién y capacitacién a los
nuevos elementos a su cargo, asi
como motivar y capacitar a los ya
existentes, brinddndoles la
oportunidad de desarrollarse en el
ambiente de la empresa.

Optimizar el manejo del equipo de
trabajo, cuidando que cuando no se
utilice se apague o guarde.

GESTION DEL DISERO GRAFICO
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¢ Desarroliar bocetos a partir de con
ceptos (ya sea a lapiz o escritos) y
encargarse de que el disefiador junior
los realice de esa manera.

» Visitar a los clientes y atender sus
solicitudes.

*» Verificar la realizacién de los
proyectos y presentaciones de
avances, en conjunto con el
coordinador.

Disefiador Principianie (Junior)

Apoya y contribuye al desarrollo de los
proyectos, junto con el disefador lider
de proyecto.

Funciones

¢ Realizar originales mecénicos y
electrénicos.

* Realizar cambios y adaptaciones de
proyectos.

¢ Proponer y realizar opciones de
disefio con supervision del diseriador
Senior cuando el proyecto lo requiera.

¢ Llevar el control de horas de los
proyectos.

= Llevar el control diario de las
actividades realizadas.

¢ Atender a [os clientes.

¢ Tener al dia la computadora y sus
archivos.

Responsabilidades

¢ Revisar que los originales se vayan
con cotas, Gltimas correcciones, digi
tal protocole, thechical visual, todo lo

CAPITULO ¢ GESTION DEL DISENO GRAFICO

que sea necesario para su éptima
entrega.

Hacer un chegueo final (check list) de
cada archivo antes de su liberacién
para no omitir ningun detalle.

Tener un respaldo digital, e
impresién.

Etiquetar zips o material de
almacenamiento para mandar
originales.

Imprimir y mandar el material
solicitado.

Hacer sobres etiquetados para
mandar los originales o lo que
requiera el cliente.

Hacer dummies.

Bocetar antes de realizar nuevas
propuestas de diseno.

Solicitar un brief antes de empezar a
disefar para cumplir todas las
caracteristicas del nuevo proyecto.
Presentar propuestas en archivo digital.
Anotar el tiempo (horas) que se |leva
por cada proyecto durante su
realizacién.

Anotar las actividades realizadas
durante el dia.

Solicitar la revisién del disenador
Senior.

Eventualmente atender a los clientes,
llamandolos y visitandolos para el
mejor desarrollo de los proyectos.

Y finalmente hacer respaldos de los
archivos.v

54 -
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2.5 PROCESDS OFE LA GESTION DEL DISERNO

0’0

a solucién a los problemas y la toma de decisiones son deter-
minantes. Esta decisién es central para la labor de la gestidn de
coordinar el esfuerzo organizacional para |a solucidn de metas.

Decidir es aportar una posicidén, con dos o mds alternativas y el
gestor tendrd que elegir una de ellas. Requiere un andlisis de la
situacién, eleccidn de una alernativa, aplicacién de medidas y
seguimiento o revisién, Todo para dar cabida a |a solucidn mas
pertinente.

En intervalos continuos, el gestor y cada subordinado tienen que
estar de acuerdo en los objetivos y sus resultados. Hay constante
delegacidn de las actividades, evaluacién continua de resultados y
donde todas las actividades estén asociadas.

Son estas {as razones que la determinan como la vertiente de la
gestion para encontrar soluciones en el disefio grifico Hamada
~gestidn por actividades—.

2. 5. 1 PLANEACION ESTRATEGICA

Inciuye el desarrallo de estrategias y el medio para aplicarlas. “La
planeacién ofrece un marco de referencia para la toma de deci-
siones a lo largo de 13 organizacién y del proyecto que se va a
realizar. Los planes amplios y a largo plazo son para alcanzar
misiones globales. Los planes a cono plazo son a escala operativa
y realizados mediante tacticas detalladas” .+

Como un primer paso se deberd definir la estrategia competitiva de
la empresa, Jas acciones realizadas por especialistas funcionales
(44) W0k, pp B04-505
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son  un egjercicio tipicc en el
refinamiento de habilidades més que en
la perseverancia de vertajas viables, Asi
se formardn metas, objetivos y estrate-
gias adopladas por los disefadores-
administradores (gestores).

La comunicacién de las estrategias a los
miembros del grupo de disefio en la com-
pafia es particularmente importante porque
todos los pasos subsecuentes en el proceso
se construyen sobre este fundamento.

9. 5. 2 DERNICION DE PLANEACION

El plan es cualquier método detallado
formulado de antemano, para hacer
algo. La planeacién es el proceso de
decidir qué se hard y de qué forma.
Incluye misiones globales, identificacidn
de resultados claves y fijar los objetivos
especificos.

La planeacion es una actividad que
busca aprovechar la efectividad de la
organizacién con sus metas y finaimente
serd un curso de accién predeterminado
(toma de decisiones anticipadas).

Tiene tres caracteristicas;

1. Debe referirse al futuro

2. Sefalar acciones

3. El curso de accidn serd seguido por &l
planificador(es).

La toma de decisién y la planeacion se
encuentran ligadas.

{46} bid. po 60S-507

CAPITULO ¢

La decisidn en la gestion de! disefio es el
medio para determinar funciones como
metas, determinar estrategias, hacer una
planeacién y tener control.

2. 5. 3 PAPEL DE LA PLANEACION

“La planeacion alienta a los individuos y
a la organizacién a enfocarse a resulta-
dos relevanies y que pueda ofrecer
lineamientos para su componamiemo
apropiado. La planeacidn cfrece un
medio para que los individuos y nego-
cios enfrenten los cambios en su
medio”+5 Los cambios en el mundo
destacan la necesidad continua de for-
mulacién de estrategias.

“Un plan debidamente preparado pro-

duce mucho con la cantidad refativa-

mente pequena de esfuerzo concentrado:

¢ Sirve como mapa.

s Es dtil para el control de la gestion y
la puesta en practica de la estrategia.

¢ informa a los nuevos participantes de
su pape! en |a realizacién del plan y
el logro de los objetivos.

¢ Permite obtener recursos para la
realizacién del plan.

o Estimuta la reflexion y el mejor
empleo de los recursos limitados.

¢ Ayuda a la hora de organizary asignar
las responsabilidades y tareas y
definir los plazos.

¢ Sirve para darse cuenta de los
problemas, las oportunidades y las
amenazas futuras”

(48} Cotwn, Wilkam, £l plan da mareding. procedimisntos, lomulanes, estralegis y 19onica, Madria, Deusio, 1880, p 85
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Es imporiante para |a realizacidn de una
planeacidn (pantiendo de una estrategia
militar), verificar los siguientes puntos
que pueden ser Gtiles en la formacién.
La planeacidn es una importante inver-
sidn en el éxito del proyecto porque
asegura tener resultados adecuados de la
manera mds efectiva:

Revisi6n de la situacién

“El terreno y el clima

» Demanda y tendencias de la demanda.

¢ Factores sociales y culturales.

¢ Demografia.

* Condiciones econ6micas para el
producto en el momento vy drea
geografica seleccionados.

¢ Tipo de tecnologia en esta clase de
producto.

Condiciones neutras

* Factor financiero.

* Medios de comunicacion.

¢ Entornos de interés especial. jHay
algun grupo de influencia, que afecte
el plan?

¢ Fuerzas hostiles.
jHay algun enemigo o hay
competidores a quienes se tengan que
vencer o golpear? 3Qué se supone
que estan haciendo? ;Ddnde se
supone que estin?

e Fuerzas amigables
sHay alguien alrededar que esté
haciendo casas similares a nosotros
que nos puedan ayudar? ;Qué es lo
que estan tratando de hacer?

CAPITULO 2

Apuntar, tirar, lanzar

Se necesita una simple declaracién del
lanzamiento del plan, Manteniendo el
punto simple, se da a los subordinados
la extensién de usar la iniciativa.

Ejecucidn

Aqui es donde se detalla quién va a
hacer qué, cudndo, ddnde, por qué y
cémo. Todo plan debe contar con una
estructura que impida la omisién de la
informacion importante y asegure gue
ésta se exponga de una manera ldgica” ¥

9. 5. 4 EL OBIETIVO DEL PLAN

Cuando se ha completado un andlisis de
la actual posicién, se debe de definir ¢l
ciclo de planeacidn, es decir, el objetivo
del plan. Para poder expresar dicho
objetivo con claridad es prudente
realizar una serie de preguntas que
aceleren este proceso como son:
3Como se quiere el futuro?

1Qué beneficios se dardn a los clientes?
3Qué se va a recibir a cambiof

;Qué estandares se persiguen?

1En qué valores creo yo y mi organizacion?
En este punto es tiempo de reconocer la
participacién de los otros integrantes —si
los hay— para lograr una mejor direccién
del plan, ya que la aportacién de puntos
de vista enriguecera {a planeacidn.

El objetivo del plan puede dividirse en
dos: De vision o de misidn segln sea la
direccion del plan. Las declaraciones de

(47} Kind Tocks-Flaning Skils—MRlan/ExpadiionPlaningTempiale WD/ e, fiincooks.comvpimiip imi
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visién son el tipo de nivel mds alio de
una organizacion, representan el benefi-
clo que la organizacion ofrece a sus
clientes. Las declaraciones de misién
concretan las declaracicnes de visidn,
explicando cdmo van a ser realizadas.

Cuando el plan estd completo, lo si-
puienie es implementarlo. Esto requiere
verificar cofrecciones que podran apli-
carse si es necesario. Revisar las activi-
dades determina cuande una estd siendo
gjecutada y cuando {3 misma puede
terminar.

Las ventajas que ofrecen diferentes
herramientas que se pueden emplear en
la elaboracidn de la ejecucion del plan
son muchas, permiten verificar avances
y percances que podran controlarse con
mayor factlidad:

Diario

Muestra las techas de ejecucidn, fechas
intermedias de objelivos y actividades
de rutina.

Plan de vida
Actividades compartidas de todos.

Planeadores de aros: Mueslra las aclivi-
dades, la duracién v fechas y los peno-
dos de rutas cuando los recursos no
estin disponibles.

Estadistica y andlisis: son Otiles para
seguir el proceso.

CAPITULC @

9. 5.5 & canmBio

“Existen miiltiples razones para determi-
nar que el cambio no se realice.
Principalmente ante el temor de lo
desconocido, a la que no se ha explo-
rado por los integrantes del equipo de
trabajo. Por diferencia de opiniones y de
conveniencia personal y por desconfianza.

Pero una vez que se han superado las
dificultades y se busca lograr un cambio
efectivo en la planeacidn es necesario:
) Asegurar que todos entiendan que el
cambio es necesario,

b) Asegurar un mejor futuro,

¢) Buscar que la gente entienda el plan a
la perfeccién vy;

d) Solo nuevas formas serdn aceptadas” 4

9. 5. & CAMPO DE FUERZAS

"El analisis del campo de fuerzas es un
método para obtener una vista general
del plan, para que una decisién pueda
ser lomada y tome en cuenia todos 10s
intereses. Fs un método especializado
en considerar todas las ventajas y
desventajas”.e®

Para llevar a cabo su andlisis hay que

seguir 10s siguientes pasos:

+ Determenar las fuerzas a favor.

Determinar las fuerzas en contra.

Asignar un puntaje a cada fuerza.

» Realizar un diagrama mostrando las
fuerzas a favor y en contra.

»

(48) Ming Toois~Planing Skitls-OvercomingResmtence To Change NI /rvrw. Mind Oois, oM schin i m)
148) Ming Toss-DesicionMaxingdAnalylical Teahn iquas—F orceF le kA nalysts NP Asvs, MINCIOOs, oompirescrwn nimi
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Cuando se ha llevado a cabo, se puede
decidir la viabilidad del proyecto. Si hay
dificultades se podrd apovar en las
siguientes dos opciones:

1. Reducir las fuerzas en contra del
proyecto.

2. Incrementar las fuerzas que estdn a
favor.

Con mavyor frecuencia, la solucion mas
wilizada es la primera, por ser la que
causa menos conflictos.

2. 5. 7 FORMULAGION,
IMPLEMENTACION ¥
SEGUIMIENTO

“Existen % pasos que constituyen el pro-

ceso de la planeacidn estratégica y que

50n.

. Formulacién de metas (ohjetivos).

. Andlisis del entorno (investigacion).

. £l andlisis de la brecha.

. La estructura de la organizacién para
asegurar la planificacién.

. Asegurando estrategias.

. Estrategias para producios o servicios.

. Implementando estrategias.

. [mplementacién del programa
estratégico.

9. Medicién, retroalimentacién y

control”, 50

BoW N =

o~ O i

1. Formulacién de metas
Puede ser vista como el desarrolla de los
argumentos a favor de la organizacién.

CAPITULD ¢

Estas son determinadas por una coalicidn
caracterizada a que ninguno lo domina
en la manera en gQue un empresario
puede dominar una organizacidn, Al for-
mular las meitas, la relacidn entre éstas y
las de los miembros de la organizacidn
deben ser consideradas por la coalicidn.
La mayor parte de las organizaciones
estan comprendidas por individuos que
tienen metas diferentes entre sf,

Las metas deben ser claramente aprecia-
das desde el punto de vista de los valo-
res sociales mamtenidos por los miem-
bros. Serd necesario diferenciar entre las
metas sociales que son apropiadas y
aquellas que lo son para el individuo
participante. lLa coalicién debe
considerar los problemas de las metas
sociales v la extensidn en la cual van a
ser representadas en la estructura de las
metas corporativas. fste paso no hace
ningdn intento de asignar valores
cuantitativos a los elementos en la
estructura de las metas.

2. Analisis del entomo

Las acciones de la organizacién pueden
tener efectos importantes en el entomo y
los resultados de las acciones a la veg,
son parcialmente determinados por los
eventos en sy entorno. Esto contribuye a
tener un impacto en la organizacién.

La mayoria de las organizaciones inten-
tan aprender de la interaccidn del
entarno y responden a cambios causa-

(50) Cloores, Luls Rond, Estraiogla, plarficackdn y oonirol, Méxdoo, Fondo de Cultura Econdmica. 1991. p 23
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dos por él. En el aprendizaje-respuesta
es mas facil considerar el entorno en
forma aislada, en sectoses.

Cuando existe una economia en creci-
miento, facilita la realizacién de las
metas de la empresa y ademds, le ofrece
la posibilidad de expandirlas a la vez
gue dependerd de la duracién de las
condiciones favorables.

En caso contrario, al producirse una baja
en las condiciones econdmicas, el fraca-
so continuo para alcanzar las metas da
como resultado una reduccién en los
valores de las metas sin posibilidad de
aumentar sus recursos. Esto produce una
reduccion en las operaciones de las
empresas, posponiendo planes de expan-
sién, recortando gastos, entre otras cosas.

Claro estd, que st la organizacién se
encuentra preparada para estos cambios,
pueden ser atenuados, con una planifi-
cacién por anticipado.

Ante las circunstancias, se deberd prever
una base de datos dentro de las variables
econémicas como el PIB, tasas de
desempleo, indices de precios y cotiza-
ciones y los indicadores econdmicos.
Ademds de un prondstico industrial,
competencia, politicas de publicidad y
los cambios de los competidores en sus
productos, prediciendo las empresas sus
ventas futuras dentro del periodo de
planeacion.
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3. Anélisis del camino

Consiste en agregar los planes estratégi-
cos etaborados con anterioridad por los
diferentes departamentos. Este andlisis
puede hacerse sélo a nivel comporativo
amplio, o bien hacerse los andlisis pre-
liminares a cada punto de recoleccidn,
en los niveles organizacionales mas
bajos, previo al andlisis general de la
corporacién.

4. La estructura de la organizacién para
asegurar la planificacidn

Para que fa planificacidn sea efectiva es
necesario establecer premisas y hacer
analisis. Para evitar esfuerzos innecesa-
rios por parte del grupo se necesitan de
cientas cosas. Al grupo de organizacién
se le asigna la tarea de desarrollar los
objetivos principales, estrategias vy
premisas de planificacién y someterlas a
un analisis, como se ha explicado dentro
del microproceso de la estrategia.

Es necesario hacer una revisién regular
por el equipo adecuado y apropiado
tanto en los niveles altos de la organi-
zacién de disefio como en los mas
bajos. Esto produce que los integrantes
de la organizacién siempre estén com-
prometidos a planear y que se registren
las posibles contingencias.

S. Asegurando estrategtas

Para una planeacién efectiva es nece-
sario asegurarse de que las estrategias
tengan consistencia. Una seleccion de
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brechas efectivas. Si se observa que hay
éxito por ejemplo en ventas como rasul-
tado de la estrategia puede resultar
benéfico aventurarse a una nueva
estrategia o adicional para buscar
nuevos beneficios a la organizacién.

Aungue se liene en cuenta que las
estrategias son vistas a futuro, la necesi-
dad de tener previstas eventualidades
debe de tomarse muy en serio puesto
que et fituro esta lleno de incenidum-
bre. Cuando ocurre que la estrategia se
vuelve obsoleta serd prudente haber
desarrollado una estrategia contingente
y asf evitar una crisis.

6. Esirategias para productos o servicios
Este conjunto puede por ejemplo cam-
biar la politica con los propios clientes,
planes para introduccién en el mercado,
cambios en los planes del disefio, modi-
ficaciones en los costos, etc. Esta evalu-
acion es dificil para realizar un anilisis
objetivo de las propuestas. En el conjun-
to de posibles acciones se seleccionan
s6lo ias que cumplan con las expectativas
que la empresa o negocio se ha fijado.

Existen también otras propueslas
estratégicas como las de productos y ser-
vicios, Para desarrollarse se deben hacer
preguntas concretas que ayuden al buen
funcionamiento de todo negocio.
Preguntas claves como:

1Cudl es el negocio?

1Quiénes son los clientes?
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;Qué es lo que los clientes quieren?
;Cudnto y a qué precio comprardn los
clientes?

;5e desea ser lider en los servicios otor-
gados?

iQué ventajas se tienen al servir las
necesidades de los clientes?

sQué sucede con la compeiencial

1Qué forma bisica debe tomar |a estrategia?

A esta dltima se debe de determinar la
direccién que desea tomar en términos
de diversificacidon intensiva o extensiva
del servicio o producto. Intensiva, con la
idea de penetrar en el mercado con pro-
ductos que se encuentren en el mismo.
Otra manera es concentrarse en desarrol-
lar, mejorar o cambiar servicios o produc-
108 que ya tiene. Extensiva, que se intere-
sa no solo en productos o servicios simi-
lares sino desarratlar nuevos productos.

Existe un numere infinito de estrategias
compelitivas alternas que son viables
para una compania, y que podrdn com-
binarse perfectamente con las ya
creadas como se habla mds adelante en
la pirdmide. Figura 8. Cuatro de éstas
son paricularmente (tiles resultando en
compadias que pueden ser descritas
como prospectos, analizadores, defen-
sores a bajo costo o defensores
diferenciados.

Los prospectos son compafias que inno-
van de manera agresiva el desarrollo de
productos y servicios de vanguardia.
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Los analizadores intentan copiar innova-
ciones exilosas creadas por los prospectos
y rdpidamente sacan al mercado produc-
tos o servicios modificados o mejorados.

Las defensores a bajo costo son las com-
panfas que se enfocan en mantener un
mercado existente compartiendo sus pro-
ductos ¢ servicios a los miés bajos costos.

Y finalmente, los defensores diferencia-
dos intentan mantener un mercado
mediante productos o servicios de
calidad incomparable.

Sin duda que el objetivo principal de
una empresa son las ganancias. Y las
empresas pueden adoptar una estrategia
competitiva ya sea de un prospecto o de
un analista, han olvidado las ganancias
a corto plazo en espera de las ganan-
cias en el mercado y un incremento en
las ventas de productos nuevos que ellos
desarrollan. A diferencia, las companias
gue adoptan una postura defensiva
estarin menos preocupadas por incre-
mentos en fas ventas y mis enfocadas en
las ganancias. Claro que estos nuevos
objetivos se aclarardn a todos los dise-
fiadores y al resto del personal.

7. Implementando estrategias

Como ya se ha mencionado anterior-
mente la relevancia que tiene el desarro-
llo estratégico en lo que concierne a la
gestion es de vital importancia. Forma el
esqueleto de la planeacién, que sin eflo
no se llevaria a cabo el proyecto. Como
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interés de la gestion del diseno se
presenta en cuatro campos:

a) Oportunidad del medio
{lo que podria hacer).
b) Competencia y recursos
{puede hacer).
c) Intereses y deseos {(puede hacer).
d) Responsabilidad ante la sociedad
(tiene que hacer).

“Asi, dentro de las estrategias encon-
tramos que en lodos los casos hay
objetivos nacionales, que corresponden
a la estrategia maestra; objetivos
militares, que corresponden a la estrate-
gia militar, objetivos operativos, que son
el producto de las tacticas.

En el primer escalén de la pirdmide
estratégica se encuentra la direccidn
estratégica, que se ocupa de alcanzar los
objetivos generales de la empresa (de
disenio), seguir o no con un negocio,
producto o lineas de productos corres-
pondientes a los niveles mds altos de la
empresa.

En un escalén miés bajo se encuentra la
estrategia de disefio que se sigue para
ejecutar o que se ha decidido hacer en
la direccidn esiratégica.

En el nivel mids bajo de la pirdmide
estratégica figuran las tdcticas de diseno,
es decir, las acciones realizadas para
ejecutar la estrategia de diseno decidida
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B Piramide estratégica

O O BESTRATEQICA

LA EITRATEQIA DE DREND

LAS TAGTICAS DE DISERO

en el nivel anterior. En este campo se
operan diversas variables de disefo que
tienen que ver con su desarrollo y defini-
cién final. Pueden también en este
apartado surgir estrategias alternativas
para asegurar el resultado final del
proyecto grafico”.s' Figura 8.

La estrategia ofrece, los medios para que
una organizacién influya en su medio,
mas gue una simple reaccidn vy
adaptacién. Sirve ademds, para enfocar
esfuerzo organizacional que facilita el
compromiso de los que intervienen, moti-
varlos y aumentar el nivel de control.

Ya en practica se puede decir que la
aplicacién de los planes v estrategias se
refieren a tres puntos importantes del
desarrollo estratégico como son:

1. Los recursos,
2. Liderazgo y;
3. Compromiso.
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8. Implementacién del programa
estratégico

Ofrece como primer punto premisas
sobre el futuro, el desarrollo de la
estrategia incluyendo el de la misidn y
objetivos a largo plazo. Después viene la
programacién a plazo medio que integra
los planes funcionales y traduce la
estrategia en planos tdcticos. Los planes
de operacién son aplicados via medidas
de accidn especificas. El control se
mantiene por medio de la revisidn.
Cuando se han establecido las posibles
alternalivas estratégicas por la organi-
zacion, el siguiente paso es la imple-
mentacién. Asi, se desarticulard Ia
estrategia a una situacién cronoldgica de
planes de acciones concretas,

La nueva informacidn estratégica serd
comunicada a todos los miembros de la
organizacién de disefio. Deben ser
escritas y promoverse reuniones de los
altos directivos v demés colaboradores
para asegurarse que sean comprendidas.
Otras aseveraciones se refieren a que las
estrategias deben ser revisadas con regu-
laridad puesto que pueden llegar a ser
obsoletas v se deben considerar las
estrategias contingentes; continuar
planificando e implementando estrate-
gias, esto podria parecer tedioso, pero
no se puede asegurar el aprendizaje de
ninguna otra manera, Y también nueva-
mente enfatizar en el sentido de crear un
ambiente que exige la planificacidn
entre sus colaboradores.

(81) Cahon, Wililam A, B plan de marketing: procedimiernios, ft

109, gl y 1honica, Madrd, Oeusio, 1860, p 62

GESTION DEL DISENO GRAFICO



Hacer un examen de la estructura
formal en la organizacién es una parte
critica en el proceso de imple-

mentacién. Aunque no existan con
frecuencia cambios mayores, e&s
importante  determinar i las

madificaciones menores aumentarin la
probabilidad de alcanzar las metas
especificadas por el plan estratégico.

9. Medicidn, retroalimentacién y control
£s importante determinar cual es el
desarrollo en la medida de la
organizacién de disefio con respecto al
plan. Esta fase final se refiere a la
revisién de {os planes y si han sido efec-
tivamente implementados y que el
~ desempeno sea medido para entonces
hacer una rewroalimentacidn.

“Este control es una herramienta que
dard como resultado un mayor aprove-
chamiento de las estrategias, determinar
los avances y las posibles contingencias
permitird cosregir a tiempo cualquier
desviacida del plan” .32

2. 5. 8 OpTiMZACION DE
LOS RECURSOS

Tiempos de aclividades y operacién

Es efectivo para analizar un proyecto com-
plejo. Ayuda a calcular la duracién mini-
ma de tiempo en el cual el proyecto puede
ser concluido y cudles son las actividades
a las que se les tiene que dar prioridad
para completar en {a fecha sefalada.
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Donde un trabajo tenga que cumplirse a
tiempo, ayuda a enfocar las actividades
esenciales en donde la atencidn y los
recursos deben destinarse. Da una base
efectiva para la calendarizacidn y el
monitoreo del progreso.

Algunas actividades del plan dependen
de otras actividades que deben
cumplirse primero. Otras necesitan ser
finalizadas en una secuencia, cada
actividad debe de estar mas o menos
completada antes que la otra actividad
comience. Las aclividades que depen-
den de otras también se les llama
actividades secuenciales.

Otras no dependen de la realizacién de
ninguna otra labar, o pueden hacerse en
cualquier momento antes o después de
que cualquier paso sea alcanzado. Estas
son actividades independientes o tareas
paralelas.

Presentacion del andilisis

El paso final de este proceso es preparar una
copia final en limpio del analisis. Este
combinara el plano del andlisis con la
agenda y el andlisis de los recursos para
mostar cuando empezaran y lerminaran
los trabajos. Hay dos maneras de presentarlo:

M4s alld de la posibilidad de que la
gestion del disefo se convierta en una
forma de trabajo. lo cierto es que
comprende un abanico de posibifi-
dades; empezando por convertirse en

{62) Céceres. Luls Rend. Estmiegha, planiicasiin y Comrol Méxieo, Fondo de Qultura Spondmica, 1801, p 43
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una necesidad para las premisas
actuales gue enfrenta hoy en dia el
disefio gréfico.

Es necesario mostrar una nueva actitud
frente a los servicios de disefo con nuevas
expectativas que buscan mejorar la
relacién del cliente-disefador obvia-
mente con la finalidad de mejorar resulta-
dos palpables. Un equipo de trabajo que
logre la armonia necesaria para combatir
con éxito los retos y responsabilidades.

Con organizacién en todos los niveles
tanto directivos como secundarios. La
buena organizacién de todos los
proyectos quée repercute en un mejo-
ramiento de las herramientas de trabajo.

Cabe mencionar que estos temas se
abordan dentro de la organizacién de

CARITULOD 2

disefo y ;no serd igual de imporante
para el desarrollo independiente de cada
uno de los diseriadores?. Creemos gue la
respuesta es la misma en todas las
modatidades, la gestién habilita y re-
compensa el trabajo del disefio gréfico.

A lo largo del texto se busca recorrer
diferentes lineas que ayudan a la com-
prensién de este método de trabajo y fa
forma de como poder resolver diferentes
problemdticas que se atraviesan en el
camino del disefiador como la urgencia
de los clientes o el proceso de cotizacién.

Hacer hincapié en la necesidad de
realizar un plan estratégico no es
s6lo una presuncidn, es ante todo
una necesidad que prevé riesgos y
oportunidades.v
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CAPITULO 3 PLANEACION ESTRATEGICA

3.1 LA ENTREVISTA

RS

individuos y organizaciones a enfocarse a resultados

relevantes y que puedan ofrecer lineamientos para su
comportamiento apropiado. La planeacién ofrece un medio para
que los individuos y negocios enfrenten los cambios en su medio.
Los cambios en el mundo destacan la necesidad continua de una
formulacién de estrategia.

I- a planeacién, como ya se mencionaba, alienta a los

Siempre como un primer paso es obtener la informacién que
necesita el disefador para elaborar su plan de trabajo. Una manera
de hacerlo es por medio de una entrevista, aclarando gque no es la
Unica, pero si la forma mas prictica.

Con ella el disefiador sabra de buena fuente las necesidades que el
cliente plantea y las soluciones que espera. La entrevista acerca
més al cliente, lo que es muy bueno porque disminuye las
diferencias y comparte ideas.

3. 1.1 La ENTREVISTA CON ARTURD YERENA FLORES
Director de fa Empresa Dulces Capistran

Durante décadas la familia Capistran y ahora Yerena se han
preocupado por mantener una tradicion en la elaboracién de
dulces tipicos. Don Arturo, hombse de fuerte caricter y de firmes
ideas es ahora el responsable de esta labor. £l dirige y administra
exitosamente la empresa “Dulces Capistran” desde 1968.

Don Arturo Capistrdn habla con nosotros del origen de las frutas

cubiertas y de la empresa, de su panticipacién en la misma, sus
inquietudes y sus expectativas.
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°Eligio Capistran fue el fundador de
Dulces Capistrén en 1886, fecha en que
decidié independizarse del talier dul-
cero para el cual trabajaba en Toluca,
Estado de México. Por generaciones la
familia de Eligio habia trabajado en
negocios de reposteria, haciendo todo
tipo de dulces con recetas que habian
pasado de generacién en generacion,
hasta su papé decia que eran recetas de
antafio, de esas que Jas monjas alguna
vez habian utilizado en las celebra-
ciones de las fiestas patronales de los
conventos. Decidié dedicarse a Ia
“elaboracién de las frutas cubiertas, rece-
ta que varia en proceso de las frutas
cristalizadas. El preferia este tipo de
. dulce pues decia que conservaba el
sabor de las frutas, ademds de que la
apariencia era muy apetitosa".

Al fallecer Don Eligio, su hija Amada
Capistrdn traslada a la Ciudad de
México la fébrica (1928) comenzando
con la elaboracién y comercializacion.
Se establece en la calle de Juan
Coamatzin dentro del barrio de fa
Merced. Para este tiempo la fruta cubier-
ta ya se conocia en varios lugares. En ese
entonces la gente que trabzjaba para la
dulceria se independizé formando sus
propios establecimientos, pero a diferen-
cia de los Capistrdn, no tuvieron suerte.

Fue hasta tiempo después cuando el
sefior Rodolfo Yerena Capistrdn, padre
de Don Anturo, introdujo una variedad
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mds amplia en la fruta y auments la pro-
duccién, por lo cual construyé una
fabrica mas grande en la colonia ignacio
Zaragoza en la Ciudad de México.

“Después fue mi urno y aunque ya no
mantenemos el apellido Capistrdn,
seguimos con la fabricacién familiar de
més de 115 afios, siempre con un gran
carifo y respeto por la tradicién”.

Cabe resaltar que a la familia Yerena se
debe el crecimiento que mantiene fa
dulceria hasta el dia de hoy y esto es
indudable, pues tuvimos la oportunidad
de recorrer las instalaciones en donde
lo pudimos constatar.

“Nosotros cubrimos clientes en varios
puntos de la Repiblica, donde la f4bri-
ca es reconocida por mucha gente del
ramo como el productor de la mejor
fruta cubienta, esto es un gran compro-
miso que debemas mantener y fortale-
cer para brindar servicios y productos
de calidad.

La materia prima que utilizamos es por
supuesto del pafs, en México tenemos
de todo y de o mejor. Las frutas que se
trabajan son variadas dependiendo
desde luego de la temporada de cultivo,
como son: acitrén, camote, camote
rojo, calabaza, chilacayote, higo, naran-
ja, pera, pifa y xoconostle. Los produc-
tos estdn elaborados a base de frutas,
verduras, leguminosas y cacticeas”.
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Duices Capistrdn, es una empresa que se
marca metas constantemente, ademas
de ser el mejor productor en el mercado
de las frutas cubiertas como ya lo men-
ciond el Sr. Yerena. Con esta visién, ha
logrado mantenerse exitasamente par
anos gracias a la gran calidad de sus
productos. Esta calidad indiscutible-
mente se debe lambién a un esfuerzo
por producir frutas con estrictas medidas
de convol.

El Sr. Arturo Yerena nos ofrecié algunas
explicaciones sohre el proceso de elabo-
racién de las frutas cubiertas que
citamos a continuacién;

“Me interesa dar a mis clientes un pro-
ducto bien hecho, unas dulces mexi-
canos con calidad... iniciamos con la
obtencion de la materia prima que es:
azucary la fruta. El azdcar debe ser clara
para que en la coccidn no ensucie la
apariencia de la fruta. Nosotros
compramos directamente con los pro-
ductores. La fruta, por ejemplo, la adqui-
rimos ya sea de diferentes proveedores
que tenemos en la Central de Abastos de
aqu(de la Ciudad de México o directamente
de sembradios de varios poblados del Estado
de Morelos y del Estado de México.

La mercancfa es revisada y aprobada
cuidadosamente por personal autoriza-
do de Dulces Capistrdn. Como los pro-
ductos agrfcolas se manejan por tempo-
radas, la empresa debe mantener los
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ojos bien abiertos para evitar posibles
problemas con la calidad de la fruta.

Por ejemplo, en cada temporada, la fruta
a la que se tiene acceso es solamente de
tres a cuatro meses y son las gue se tra-
bajan, pero también existen otras que se
tienen en toda la época del ano para su
preparacién y venta.

Las frutas son lavadas con agua y jabdn
para desinfectar perfectamente. Ademis,
las de corteza como el camote, son
peladas con cuidado de no retirar
demasiada pulpa; las que tienen
cdscara, como la naranja, se les hace
pasar por una lijas. Mi bisabuelo ideé un
aparato de forma cilindrica cubierta de
lija donde se introduce fruta de cascara,
al hacer friccidn con las paredes del
aparato se logra suavizar la superficie de
la fruta. Todo el trabajo restante se
realiza a mano con cuchillos, peladores
y palas largas de madera que ya muy
pocas veces las encontramos en las
cocinas; todo este trabajo es lo que da
ese toque antesanal caracteristico de la
dulceria”.

Pudimos observar que la fruta se
selecciona y separa para su coccién en
grandes cazos de cobre, se coloca la
fruta con cuidado teniendo precaucién
de que no gquede encimada y apretada
con el fin de evitar que el producto se
deforme en la coccidn. Posteriormente
se deja a fuego lento hasta que se evapo-
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ra el agua. Siempre con movimientos
circulares y con ayuda de las palas de
madera (que también pueden sustituirse
por cucharas de madera), se comienza a
incorporar poco a poco el azdcar. E per-
sonal a cargo debe evitar que requeme
la miel, ya que la fruta perderia su sabor.

Una vez transcurrido el tiempo sufi-
ciente la mezcla ya tomé una consisten-
cia espesa y ademis la miel deja ver el
fondo del cazo, en este momento la fruta
estd preparada para el -fustre-.

“El lustre consiste en sacar de los cazos
las frutas cocidas y se colocan en unos
bastidores por algunas horas hasta que
se sequen perfectamente. Estos basti-
dores tienen un marco de madera y unas
rejillas de metal por donde la miel
escurre-sin ningGn problema. Todo se
hace en un lugar cerrado para evitar
posibles agentes contaminantes que
afecten el proceso. Una vez que secé el
producto y la fruta luce brillante, la
elaboracién estd concluida, el producto
estd listo para su distribucidn y venta,
ésta no debe exceder de un tiempo
méximo de cuatro meses ya que pasado
este tiempo la superficie de la fruta se
vueive glaceada, pues el azicar se
endurece, por esta razén ya no se puede
tener a la venta por apariencia, mds no
porque el producto sea caduco”.

-3Cémo ha logrado Dulces Capistrdn
mantenerse en el gusto de la gente?-

CAPfTULO 3

“La gran ventaja de los productos es que
se venden por s{ solos llevan asi muchos
afos, a nuestros consumidores les
agradan, adem4s tenemos la fortuna de
vender en tiendas departamentales
grandes como Liverpool, Fabricas de
Francia, Sears, Wall Mart (antes De
Todo), Dulcerfas el Secreto, carmretas de
los pasillos en los grandes centros co-
merciales, etc. y que se caracterizan por
ofrecer productos de calidad y eso es
algo que nuestros clientes nos reconocen”.

-3Cémo es la venta y presentacién en
estos establecimientos?-

“Estdn colocadas sobre cazuelas de
barro, cazos de cobre o charolas, segin
la dulceria en la que se encuentre.
Generalmente sobre papeles de china de
colores, sin hacer alusién a ningdn color
en especial y siempre sobre los pliegos
de papal de china hay un papel celofén
transparente que evita que las frutas se
peguen; ademas, retiene la miel que
éstas pudieran derramar. La presentacién
de los dulces tipicos es la fruta misma,
su aspecto es tan agradable y reluciente
que la gente las compra a primera vista”.

Es cierto que en la actualidad, Dulces
Capistrdn no cuenta con ninguna ima-
gen definida, ni en etiqueta ni en
papeleria, ni una presentacién de envase
definida del producto. Este envase
puede ser una caja de unicel o de
madera forradas de papel revolucién.
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Las facturas y notas unicamente cuentan
con el nombre de la dulceria, la tipografia
y los colores gue utilizan no tienen una
identidad propia, ya que son cambiadas
constantemente sin ningdn estilo propio.

Sélo en algunas ocasiones fa empresa
regala artfculos promocionales como
ceniceros y relojes, pero no han
quedado satisfechos con la imagen que
proyectan, ya que los promocionales
carecen de diseno.

-sConsidera usted que el servicio gue
ofrece su empresa puede llegar a ser una
fimitante en el desarrollo de la misma?-

“Respecto a la distribucién y venta que
se realiza, no hay problema,
actualmente Dulces Capistrdn ofrece
productos tanto en la fibrica, como en
diferentes comercios que venden los
productos distribuyéndolos en todo el
territorio nacional. El servicio a estos
lugares de limita a entregar personal-
mente en las tiendas deparamentales.

En ocasiones limitadas, participamos en
ferias y exposiciones nacionales, un punto
que debe ser corregido para tener un
mercado mas amplio. La empresa se
encarga de empacar los productos y
entregarlos a los clientes. Si los pedidos
son fuera del Distrito Federal, los enviamos
por paqueteria al destino deseado. Una
limitante es gue la dulceria no cuenta con
una marca reconocida y esto es importante
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ya que nos lo han hecho notar nuestros
propios clientes, ya que para ellos les
parece que la imagen gue present la
empresa en la actualidad pareciera no
tener seriedad o compromiso.

Podemos ofrecer al pdblico un mejor
SErViCio, quUeremos crecer y tener mayor
variedad en nuestros productos, asi como
nuevos mercados, ofrecer los productos a
hoteles y restaurantes, embajadas y por
supuesto al extranjero, en donde son muy
bien recibidos”.

—3Qué retos le significé estar al frente de
una empresa que anteriormente tuvo
grandes logros en la venta de frutas
cubiertas?-

“Cuando quedé al frente de la dulceria es
cierto que contaba con logros, pero no nos
habiamos preccupado por los cambios en
la cultura de consumo, no es facil que la
gente prueba o compre nuestros
productos, el mercado estd invadido por
productos extranjeros y considero que la
gente ha perdido el gusto por consumir un
producto rico en tradicion, sabroso y
completamente mexicano”.

—Cierto es que una empresa como la suya
necesita adaptarse a las condiciones
actuales para afianzar su mercado, ycémo
cree Jograrto?—

”A pesar de gue nuestros clientes son
muy feales, el prablema es que pocos

PLANEACION ESTRATEGICA

70 »



conocen quiénes somos, como ya lo
mencionaba antes, los mismos clientes
nos lo hacen saber y esto se debe a que
no contamos con una imagen. Capistran
necesita de una imagen que funcione en
las condiciones actuales.

Antertormente la empresa no requeria
de cambios, pero hoy necesitamos
cambiar para beneficio de la empresa y
adecuarnos a las condiciones actuales.
Ademds tenemos en mente el plan de
exportar el dulce y para ello necesitamos
ayuda para abrir nuevas puertas”.

Como respuesta a las inquietudes del Sr.
Capistran, se decidié ofrecer los
servicios de diseno grifico, que cumplan
con las expectativas de busca de
“Dulces Capistrdn” y de esta forma,
Alternativo, Diseno Gréfico se da a fa
tarea de atender estas necesidades gréficas.

Los dulces en México

Ademas de antojadizo, el pueblo
mexicano es goloso. Dueno de una vasta
dulceria industrial en que aprovecha por
igual el azucar, el piloncillo, el cacahua-
te y-la pepita, el amaranto, garbanzo, el
frijol, la almendra, la avellana, el coco y
la calabaza, entre otros. A grado tal que
las enormes naves de los mercados estan
repletas de las pepitorias, 1as trompadas,
las charamuscas, los jamoncillos, las
cocadas, los pirulis, los coquitos,
palanquetas, el acitrén, las calabazas, los
camotes, los higos cubiertos y demds,
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Y aun cuando las frutas mexicanas son
especialmente dulces, llenas de sabor,
coloridas y de distintas formas, son
consideradas como postres en si
mismas, con base en ellas se preparan
ates, conservas, mermeladas, jaleas,
gelatinas y agregando leche: cajetas,
glorias y también gelatinas; y con huevo:
flanes, merengues, etc...

Las frutas de México son practicamente
tas del mundo entero: manzanas,
duraznos, chabacanos, peras y perdn;
nuez, higo, granada y citricos: naranja,
toronja, mandarina, membrillos, cirue-
las, mas los mexicanos capulines y tejo-
cotes; mameyes, papayas, pinas,
plitanos; las tunas, los zapotes y los
mangos con sus variedades.

“Un género clasico de dulces lo
constituyen los que son domésticos, los
gue fabricados en los hogares se han
convertido en industrias florecientes: los
ates de Morelia, los chongos de Zamora,
las glorias y tos viejitos de Montesrey, los
muéganos de Huamantla, fos camotes
de Puebla, las tortas de Santa Clara, los
limones rellenos de Toluca, los higos
rellenos de coco de Orizaba, la fruta de
almendra de la ciudad de México y la
pepita de Jalapa; los higos chumbos de
Chiapas, los nanchez de Yucatan, los
borrachos envinados y los arrayanes de
Guadalajara y el queso de Tuna de San
Luis Potos/”.5»

(53) Pérox San Vicerte, Guadalupe, Charias sobre gastronomia mexicand. México. Archivo General do e Nacidn, 2000, pp 68-69.
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Las frutas cubiertas se producen en
diversos Estados de la Republica
Mexicana: San Luis Potost, el de México,
Aguascalientes, Puebla, El Oistrito
Federal y Guanajuato, por solo
mencionar algunos. Y entre elios hay
calabazates,naranja, pina y camote
cubierto; los higos, las peras y los
duraznos pueden ser prensados. Es muy
apreciada la biznaga o acitrén, con
riesgo de extinctdén por su exportacién
indiscriminada; la tuna y en especial el
xoconostle que significa tuna agria, son
entre otras frutas que se pueden preparar
para este fin, el de las frutas cubienas.

Después de la entrevista con el Senor
Yerena investigamos un poco mas
acerca de las frutas cubienas y nos
dimos cuenta que su elaboracion data
de la época en que los primeros conven-
tos y ordenes religiosas estan en nuestro
pais. Los primeros coneventos en
elaborarlas fueron los de Toluca vy
Puebla, de ahi salieron las recetas para
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ser reproducidas por pariculares los
cuales primero las utilizaron unicamente
como postres y después pusieron nego-
cios especializados. Las recetas para su
elaboracin son las mismas gue salieron
de la epoca de la colonia y se han ido
transmitiendo a través de las generaciones.

“A partir de 1581 en los conventos el
azucar tuvo transformaciones imporan-
tisimas que repercutieron de manera
sobresaliente en la cultura alimenticia en
general y sobre todo en el terreno de la
dulceria la cual tuvo influencias multi-
ples: hizo acopio de las materias primas,
azlcares y frutas, que se cultivaban en
las huertas de los conventos y de los
vecinos; adopté la tecnologia culinaria
traida de Espana, hormo e instrumentos
para freir; abrié nuevos espacios de
elabocacién de dulces y difundid la cul-
tura de! dulce, los gustos, las formas de
prepararlos, de presemtarlos, asi como las
recetas v nombres que evocan invaria-
blemente la presencia de la iglesia”.s¢vw

(54) Guerrero Fefrer, Adrang. LA duirer(a en Puebia. Histons auural oe una Iragickdn. Cocing INdigend popuiar num. 21, México,

2000. p 83,
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CAPITULO 3 PLANEACION ESTRATEGICA

3.2 LA GESTION EN UNA EMPRESA
OE DISENO GRAFICO

0’0

a empresa es la unidad econémico—social en la que el capi-

tal. el rabajo y {a direccion se coordinan para lograr una

produccién que responda a los requerimientos det medio
humano en la que ella misma actda. Es también un elemento fun-
damental que forma parte de la gestién.

Alternativo, Diserio Crafico es una empresa que se funda el 14 de
junio de 1999, inicialmente con dos estudiantes de la carrera
de disefo gréfico.

Una empresa pequena que surge con &l objetivo de crear una séi-
da sociedad dindmica y eficiente apoyados en los conocimientos
qQue brinda la gestidn del disedio grafico, con la aportacién de los
conocimientos y experiencias de sus socios, el fin: dar un servicio
integral y personalizado al cliente, para alcanzar los objetivos
comerciales de éste con profesionalismo y alta calidad de diseno.

La mewa de “Altemativo, Diseno Grafico” como organizacidn es
consolidar una imagen de excelencia en la prestacién de servicios
profesionales de disefo, incorporando los Ultimos avances en tec-
nologia digital y promoviendo el continuo crecimiento y
preparacidn de sus colaboradores.

Con practicas distintas en el desempefio profesional de sus inte-
grantes a la fecha cuenta con experiencia de mas de un ano en sus
respectivas areas, con la inquietud de formar un equipo de trabajo
dedicado a ofrecer los servicios de disefo grafico.

Los usuarios de sus servicios, son companias que se dedican a pro-
ducir y comercializar bienes de consumo, asi como empresas que



ofrecen variados servicios; para quienes
se realizan principalmente ilustracién,
diseno de triptico, folleto, catdlogo,
empaque, desarrollo de marca, redisefio
de imagen, asi como todo tipo de materia-
les graficos de apoyo, como son material
punto de venta, promocionales, cds, etc.

Filosofia de servicio
La filosofia de la empresa se define en
los siguientes puntos:

¢ Brindar al cliente un servicio
profesional, eficaz y oportuno, con
calidad, creatividad y esmero.

* Para mantener los clientes satisfechos
con {os resuitados. Para ello  la
mejor manera de conservarlos es
mediante un servicio de atencién
personalizada.

¢ Se busca un reconocimiento
favorable por sus clientes como una
empresa de servicios confiable y
profesional, preocupados por
establecer relaciones a fargo plazo
que le permitan un mejor
conocimiento de las necesidades de
cada uno de sus clientes, y que
ademds, repercuta en el resultado
final del diseno.

Planes de Alternativo
A mediano plazo:

s Trabajar en un plan de mejora continua
* Crecimiento de la capacidad de pro
duccién y optimizacién de los servicios.
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¢ Contar con capacitacién en el drea
de diseno, manejo de equipos y en
nuevas versiones de software.

¢ Lograr una mejor posicion en el
mercado promoviendo los servicios
en diferentes empresas.

A largo plazo:

* Lograr una ventaja competitiva sobre
otros despachos a través de la
calidad en los procesos y servicios.

Politica de venta

Los clientes han encontrado en
Alternativo, Disefio Gréfico un provee-
dor confiable, que contribuya a lograr
sus objetivos comerciales, pieza muy
importante en el éxito de sus negocios y
lanzamientos, por lo que queremos par-
ticipar de los beneficios de esta relacidn
a través de una remuneracidn justa por
la prestacién de los servicios.

Se considera que gracias a una correcta
administracion de los recursos y organi-
zacién interna, la empresa estd dentro
de un rango de precios competitivos con
despachos de capacidad similar.

Responsabilidades

Para el correcto funcionamiento de la
empresa se requiere que cada persona
conozca sus funciones y responsabili-
dades, las cuales son explicadas a
detalle en las correspondientes descrip-
ciones de puesto, asi como en los capi-
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tulos anleriores en donde se habla de los
grandes benericios que otorga la gestién
del disefio y tener una buena comuni-
cacion con todos los integrantes de la
empresa.

3. 2. 1 LOS PROYECTOS DE DISERO GRAFICO

Los proyectos son asignados por escala a
las personas mas adecuadas, el tipo y
alcances del trabajo en particular,
tomando en cuenta la experiencia previa
con el cliente o tipo de proyecto, y en
segundo lugar con base en las cargas de
trabajo y prioridades.

A cada proyecto se le asigna un nimero
gue es utilizado en los controles
administrativos del despacho. Para pro-
gramar el trabajo se realiza una junta
semanal en la que pueden participar los
disenadores, si hay temas relevantes o
avisos de interés general, o bien con la
panticipacion del personal involucrado si
{os asuntos a abordar son muy concre-
tos. En ella se revisa la lista de nuevos
proyectos para comuanicarles los
nimeros de los trabajos que se han
aceptado, anotar los que se han concluido
vy de una manera muy breve se comen-
tan los avances de los proyectos por
finalizarse, mencionando los puntos mas
tmportantes de manera concisa.

Las juntas tienen como propdsito que
todo el equipo esté enterado de los
proyeclos en curso aungue sea de forma
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somera, 5in embargo, una vez finalizada
Ja junta se discutird a detalle, con el o los
disenadores involucrados en un proyecto,
los pormenores que ameriten discutirse o
que requieran de una pronta sofucién.

Se deberdn de fijar las prioridades y
calendarizar las entregas parciales y
finales, que gquedaran por escrito en un
formato disenado para este fin, y donde
la principal responsabilidad serd cumplir
con las fechas acordadas.

Archivos de proyectos en curso

Al iniciar cualquier tipo de trabajo la
persona asignada al proyecto deberd
abrir un félder o carpeta segin el volu-
men previsto, en el que se guarden los
materiales facilitados por el cliente,
faxes, cotizaciones, “brief” (la informa-
cién corta que dio el cliente), muestras,
etc., esto con el fin de que exista un
orden y en caso de que el encargado del
proyecto esté fuera de la oficina, en ese
momento se pueda buscar cualquier
informacion y darle una respuesta al
cliente en caso de que lo solicite.

En el félder se deberdn anexar los boce-
tos del proceso de diseno, para dar un
facil seguimiento y serd vital anotar la
fecha de elaboracién y las iniciales de
quien los realizé.

Esto no es s6io una medida de orden,
sino que también se puede conventir en
un auxiliar de control en los trabajos
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realizados cuando hay que hacer ajustes
por proyecto que se ha prolongado mas
alla de lo previsto.

Estas carpetas deberdn conservarse
hasta que el trabajo haya sido repro-
ducido y asegurarse que no se va a uli-
lizar nuevamente, momento en el que
se podrd archivar, eliminando las hojas
sin importancia, pero conservando el
folder con la informacién relevante en
caso de gue se use en un futuro, lo que
deberd hacerse a criterio del diseriador.

Archivos y organizacién de materiales
Es responsabilidad de cada disedador
llevar un orden de los trabajos que se
. realicen en la miquina y a su fina-
lizacién deberan descartarse los
archivos anteriores que puedan provo-
car confusiones, por lo que deberd sal-
var un respaldo del documento vy
grabarlo en un zip o CD debidamente
etiquetado para futuras ocasiones.

Atgunos clientes consideran que parte
importante del servicio que se ofrece es
que la empresa se conviernta en su
archivo particular y que sepan que
pueden pedir informacién en cualquier
momento, sobre todo en el caso de
proyectos de gran tamano que
impliquen ajustes a futuro.

Estos archivos deberdn tener un orden y
guardarse con los datos pertinentes; si
hay modificaciones que quede muy
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claro cuidndo se hicieron y la nota
dltima de versién modificada: el
dia/mes/ano.

3. 2.2 LOS FORMATOS BASICOS

Los formatos bdsicos son aquellos
documentos (en papel), que ayudan a
asegurar toda informacién administrati-
va necesaria para elaborar y evaluar el
trabajo que se realiza en cada proyecto
de diseno. Estos formatos se dividen:

¢ Formato de cotizacién.

Formato semanal de horas
dedicadas.

Formato de las juntas realizadas.
Formato de liberacidn de proyectos.

Formato de cotizacién

Este formato tiene como propdsito dar la
idea precisa de tiempo y material
involucrado para la realizacién de cada
proyecto y asi cotizar. Deberd ser
llenado por el responsable del proyecto.

Deberd ser lo mas realista posible pues
es el punto de panida para el costeo,
por lo que es primordial en la operacién
del despacho.

La experiencia serd la mejor gula de un
cilculo acertado, ademas, tener presente
los pumtos de vista de los interesados a
fin de que se ajusten los estindares de
horas y costo gue se considera para cada
cliente o tipo de proyecto.
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La seccién que indica los objetivos serd
utilizada para redactar el presupuesto,
por lo que deberd ser llenada con suma
precision, de forma explicita y segin
los alcances que haya propuesto el
cliente, ni mds ni menos de lo que se
solicitd, esla claridad para definir el
proyecto se verd reflejada en la
redaccién del presupuesto.

La parte que describe los materiales a
entregar, deberd ser igual de precisa para
que en la cotizacién aparezca
exactamente lo que el cliente solicitd.

Es vital que el cliente dé la informacidn
clara y completa de lo que estd
solicitando pues es poco profesional
enviar un presupuesto incompleto,
ademds de que implica retrabajarlo lo
que provocard que se pierda tiempo.

En caso de que haya materiales que
requieran la participacién de una
segunda o tercera persona (por ejemplo
fotogratias, ilustraciones, negativos,
impresiones en plotter, etc.) se solicitara
al responsable se encargue
personalmente de verificar con los
proveedores habituales el precio, tiempo
de entrega y condiciones de pago con la
finalidad de que se haga un compromiso
del costo para que se respete cuando se
realice el trabajo.

Formato de las juntas realizadas
Este formato tiene la finatidad de que
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todo lo acordado en las juntas hechas
por los disenadores y las personas
involucradas quede por escrito, con el
objetivo de seguir paso a paso los acuer-
dos realizados por los integrantes y no
caer en posibles errores de entendimiento.

Formato de liberacién de proyectos

Aunque en fas juntas se revisan en gene-
ral los proyectos que fueron entregados,
se cuenta con un control adicional que
consiste en un formado de “Liberacién”
que pretende registrar con precision la
cantidad de piezas entregadas y los
materiales que se ocuparon para evitar
que el ¢liente pida extras que no se con-
sideraron y que puedan afectar ef pre-
supuesto inicial, como pueden ser
impresiones, dummies, zips adicionales,
etc. Estas hojas se entregardn al encarga-
do para facturar oportunamente el trabajo.

Reporte semanal de horas dedicadas

A cada disefiador se le solicita flenar un
formato con las horas dedicadas diaria-
mente a los proyectos que realiza y que
se entrega al finaf de la semana. Més all3
de alterar la forma de trabajo de cada
diseiador, permite tener una base de
datos confiables que permitan detectar si
algdn proyecto se prolongé mas alla de
fo convenido por razones dei cliente y
no propiamente de la empresa.

Al monitorear los proyectos se asegura la
operacién con un margen suficiente
para no financiar a los clientes e invertir
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mas tiempo del planeado y en caso de
que sea necesario hacer un ajuste a los
precios.

En ocasiones hay horas dedicadas a
“Alternativo, Diseno Gréfico”, por ejem-
plo en juntas o trabajos internos, mismas
que no es posible cobrar a los clientes.

3. 2. 3 LOS NIVELES DE ProYECTO

Como se ha aprendido con las practicas
profesionales, se pueden clasificar los
trabajos en cuatro niveles bdsicos y
aunque habrd algunos que no encua-
dren con precisién, serd mas facil
realizar su cotizacién si se tienen en
cuenta estos pardmetros y que de
manera general son {os siguientes:

Nivel 1. Diseno y creatividad para
desarrollar un concepto nuevo; en estos
casos deberdn hacerse un “brief” ~infor-
macién corta de las necesidades grafi-
cas~, bien definido de pane del cliente o
en su caso uno desarrollado interna-
mente a partir de una entrevista para
este fin.

Nivel 2. Redisenar un material a partir
de un desarrolic previo.

Nivel 3. Aplicacidn sencilla de disefio o
adaptacién con base al material de refe-
rencia y con requisitos muy claros.
Nivel 4, En general son trabajos con un
objetivo sencillo y bien definido por el
cliente y consisten en trabajos sélo de
realizacién, por ejemplo: dummies,
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duplicados o impresiones de archivos
anteriores.

3. 2. 4 EL TRATO A LOS CLENTES

Alternativo tiene una experiencia respal-
dada de trabajo serio con empresas
reconocidas y de clientes menores. Esto
ha creado objetivos claros y precisos.
Uno de ellos es otorgar al cliente un
trato preferencial, cuidando todos los
aspectos para ofrecer buen servicio y
responsabilidad. Esto ayuda a entender
perfectamente las peticiones gque se
requieren,

Es imponante para la empresa tener un
acercamiento, un trato personalizado
con el cliente.

Este aspecto es fundamental para
obtener buenos resultados en cualquier
empresa de servicios, ademds que
contribuye a crear una buena imagen
con los clientes, por lo que es necesario
destacar estos aspectos.

¢ Atender personalmente a los clientes
tanto en visitas como
telefénicamente.

¢ Darle un servicio inmejorable:
cumplir con las entregas pactadas y
el material completo, revisado para
que exista una gran certeza de hacer
una entrega sin errores.

» Puntualidad en las citas, excelente
presentacién, tomar apuntes y
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apontar ideas, obtener un “brief” o
mas claro posible como punto de
partida para cotizar y realizar el tra-
bajo de acuerdo con los afcances de
cada proyecto en panicular.
En cualquier entrevista se deben
establecer parametros precisos tanto
con el cliente como con los provee-
dores, a fin de que sea muy claro hasta
dénde llegard la responsabilidad del
despacho, y asegurarse de que las
expectativas del cliente se logran cubrir
con el trabajo solicitado, aclarando por
ejemplo, si dentro del proyecto el
cliente espera que Alternativo, Disedo
Gréfico toma ciertas decisiones ajenas
al diseno, como la aprobacion de prue-
. bas de color (cromalires u otros) dar el
visto bueno a pruebas de etapas, de
color, impresos, etc.

3. 2.5 LA INFORMACION INDISPENSABLE
PARA LA REALIZAGKON DE LOS PROYECTOS

Con el fin de realizar y cotizar con pre-
cisién los proyectos, es necesario cono-
cer con anticipacton los alcances de los
mismos y los tiempos de entrega que
tienen programados para el cliente,
ademds de contar con la siguiente
informacién gque como ya se explicd
puede ser facilitada por el cliente a
través de un “brief’ creativo o bien con
la reunién con el cliente:

» “Brief” de diseno con objetivos
definidos del provecto.
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o Especificaciones del producto y
competencia en el mercado.

¢ Planos autorizados con dimensiones
y acotaciones.

¢ Definicién de los alcances y
especificaciones del material a
entregar: dummies, impresiones,
tipo de original, programa y versién
en que se manejan los archivos,
numero de tintas para su impresién,
(especificaciones de tintas en
cuatricomia y tintas directas
pantones).

¢ Métodos de impresién y
limitaciones técnicas.

* Informacién gréfica institucional,
como manuales de identidad y
logotipos.

¢ Copias finas de logotipos o bien
originales electrénicos de los mismos.
Conocer todos estos conceptos
contribuird a realizar mejor nuestro
trabajo como disenadores.

Urgendas (bomberazos)

Dentro de un negocio de diseno grafico
las urgencias ya se consideran como
normales, en muchas ocasiones puede
representar un reto, que -si se resueiven
bien y a tiempo-, permitird obtener pun-
tos a favor pues el cliente lo agradecerd
y lo considerard en futuras ocasiones.

En caso de que se solicite un imposible,
habrd que comunicarlo oportunamente,
una decisién a tiempo podrd ahorrar un
mal rato y quedar mal con el cliente.
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Cualquier urgencia habrd que tomarfa
con todas las reservas posibles, para que
el tiempo de elaboracién sea razonable
y factible. Hay que comunicarle al
cliente que se hard todo los posible,
pero que comprenda que puede haber
otros proveedores involucrados que
afecten el proyecto.

Si se explica y plantea con claridad, los
clientes aprenderdn que existe un orden
y en la proxima ocasion podrdn tomarlo
en cuenta para hacer sus peticiones con
un poco mas de anticipactdn.

Devolucién de materiales al cliente
Una vez concluido el proyecto y se haya
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desocupado el material propiedad del
cliente (muestras, fotos, ejemplos de la
competencia) se le devolverd cuanto
antes, con esto se evitard un posible
extravio; ademas, de que al deshacernos
de estos materiales nos quitamos la
responsabilidad de conservarlos y a los
clientes les demostramos que se
mantiene un orden.

Cada vez que se devuelva un material
deberd ir acompanado de su recibo
explicando claramente en lo que
consiste, con la firma correspondiente
por parte de él y se archivard en un
expediente especial de recibos.v
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CAPITULO 3 PLANEACION ESTRATEGICA

3.3 LAS ESTRATEGIAS DE GESTION DEL DISENO
PARA LOS PROYECTOS

A

| recibir un proyecto de disefio nuevo, se solicita una cita
A con el cliente para obtener la informacidn de lo que se

realizard (como fue el caso de la entrevista).
Generalmente el cliente explica el proyecto y externa sus necesi-
dades. Se toman apuntes y se tiene la ceneza de salir con una idea
clara de sus requerimientos.

Se determinan las personas que estaran involucradas en el proceso de
diserio. Se calculan las horas que el proyecto toma para su realizacién.
Se envia la cotizacién y se realiza el proyecto una vez autorizado.

Antes de cualquier trazo a mano, se establecen los conceptos que
nos ayudaran a realizardo. En una peguena junta se determinan los
diferentes caminos que el proyecto tomard.

Primero se boceta a mano y se escogen las mejores ideas,
posteriormente se realizan en méquina. Se hace una presentacién
intema, para ver las cualidades de cada diseno y algunos cambios.
Es importante pedir la opinién de gente que se encuentre fuera del
proyecto y si es posible de algin cliente futuro, pues muchas veces
sus expresiones y criticas nos hacen ver que algunas cosas resultan
benéficas o faltantes.

Es impontante mencionar que ningln trabajo se empieza sin que el
cliente haya aceptado fa cotizacién y con un anticipo que puedea
variar entre el 10% y el 50%.

Se hace la primera presentacién con el cliente, en donde acuden
los involucrados en el proyecto, se recomienda asistir no més de
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dos o tres personas. En esta presentacién
se escuchan atentamente los comenta-
rios y cambios del cliente. La presen-
tacién se hace justificando cada disefio
o propuesta presentada.

Como siguiente paso se realizan los
cambios solicitados y se presentan una
segunda vez los disenos, generalmente
en presencia de los panicipantes y el
cliente, pero cuando el tiempo es limita-
do o las modificaciones fueron minimas
se pueden mandar los archivos vfa correo
electrénico o impresos por mensajer(a,

Habré ocasiones que se realice una ter-
cera presentacién, dependiendo del
proyecto. Cuando el disefio es aprobado
solicitamos una carta y firma para
“liberar y cubrir 2 la empresa de
cualquier cambio o desaprobacién en la
entrega final.

Se hacen los originales y se preparan los
archivos para su produccién. Se realiza
una entrega con el material solicitado,
ya sean archivos electrénicos, impre-
siones, dummies, etc. y se envfan con el
recibo correspondiente. Finalmente se
cobran los honorarios del proyecto gréfico.

3.3.1 LAS ESTRATEGIAS PARA CONSERVAR
A LOS CLENTES

Por Joan Gladstone APR, Gladstone
International. Conferencia Intemacional
de diseno, Cancin, 2000.

CAPITULD 3

Es oportuno detenerse en este punto, es
de vital importancia la colaboracién
continua con los clientes, podria sonar
repetitivo pero hay que recordar que
todos los disenadores dependemos
directamente de ellos. En este articulo
Joan Cladstone comenta sus puntos de
vista respecto a este tema.

“Los clientes leales son el sustento de
cualquier empresa, especiaimente para
las empresas creativas” afirma Joan
Gladstone. Estos conceptos son sugeren-
cias para entender las técnicas y habili-
dades necesarias para obtener lealtad y
satisfaccién en un cliente.

1. yPor qué conservar a los clientes?
Mientras mds mantengamos contentos a
los clientes, serd mayor el potencial de
crecimiento y beneficio para la empresa
y por tanto para sus colaboradores.

e Para el logro de proyectos nuevos y
mas duraderos.

¢ Para fomentar relaciones redituables.

¢ Para obtener recomendaciones con
otros clientes.

e Fara incrementar ganancias y liquidez

¢ Crecimiento del negocio.

2. Nueve razones por las cuales los
clientes se van:

e Fallas para cumplir con {as fechas de
entrega.
» No sujetarse al presupuesto previsto.

PLANEACION ESTRATEGICA
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No mantener al cliente informado
del status del proyecto.

Calidad mala o inconsistente.

No cumplir con las expectativas.
Muchas promesas, nada de entrega.
Falta de entusiasmo de nuestra parte.
“Generadores de ideas” vs. “Los que
siguen instrucciones”,

Falta de qufmica o de confianza.

. Estrategias para conservar a los
clientes )

Trabajo en equipo.

Cumplimiento de fechas de entrega.
Buen desarrollo a través de las
fechas de entrega.

Mantener al comriente la lista de
cosas por hacer.

Comunicar las fechas de entrega a
todos los miembros del equipo:
intemos y proveedores.

. Cubrir el presupuesto

Comenzar con un estimado
detallado y preciso.

Asignar horas/presupuesto a los
miembros del equipo.

Monitorear los presupuestos.
semanalmente y el avance del
proyecto.

Avisar inmediatamente a los
clientes de los requerimientos no
previstos. .
Enviar a los clientes oportunamente
las cotizaciones para su aprobacién.
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5. Proveer de status frecuentes
actualizados.

Hay algunas cosas que al cliente le

encantaria saber, ademds del status del

proyecto, y que no pregunta por ellas;

por ejemplo: 3Quién esta a cargo?, si hay

contratiempos o dudas, etc.

s Contactar al cliente después de
haberle enviado un trabajo y
confirmar de recibido.

' Entregar en mano los documentos

urgentes.

¢ Recordar al cliente la necesidad de
retroalimentacién y revisiones
periddicas.

¢ Llevar una agenda de llamadas.

o Usar el método de comunicacién
preferido por el cliente (teléfono,
e—mail, correo de voz, etc.)

s Si se usa la grabadora, dejar un
mensaje con buen contenido

¢ Adaptarse a |a agenda y horarics
del cliente.

6. Estar siempre disponible

s Facilitarle al cliente el encuentro
con uno.

s Actualizar el mensaje del cormeo
de voz.

o Llevar consigo el teléfono celular,
en los casos en los que amerite

s Avisar al cliente si es que se va a
estar fuera de la oficina,

o Devolver las llamadas lo antes
posible.
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Si se estd en una junta durante el
dia, avisar cuéndo podré devolverle
la llamada y cumplir.

Para evitar congestionamiento
telefénico, programar la
conferencia con anticipacién.

Estar disponible en situaciones difi
ciles, revisar mensajes durante los
fines de semana y por las noches.

. Hacer un trabajo maravilloso

Si el cliente decidié sacrificar
calidad por costo... advenrtir de ias
consecuencias de su decisién,
Tratar de no cometer errores.
Hacer equipo con expertos y
proveedores calificados.

. Establecer expectativas razonables.

Establecer expectativas al principio
No prometer cosas que no se
puedan cumplir.

Saber cuando y c6mo decir no.
Explicar el por qué de una fecha de
entrega que no se puede cumplir;
ofrecer alternativas en este caso.

Anticipese a las necesidades.

Programe eventos clave en su
calendario; por ejemplo entregas
fuertes gue requieren mayor
atencién.

Provea busqueda o recomenda.

ciones relacionados con el proyecto.
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10. Bajo promesa y sobre entrega.

¢ No se compraometa sin pensar.

» Hagale saber al cliente que haré la
investigacién y le llamard cuando lo
haya analizado.

e Aumente un porcentaje de
contingencia y costos.

11. Cultive varios contactos.

* Mientras més trabaje con un cliente
es mas probable que cambie su
contacto clave.

* No se respalde totalmente en la
relacién del contacto de un cliente.

e Cultive sus relaciones desde las
secretarias hasta altos funcionarlos.

* La asistente de hoy podri ser su
contacto clave del mafnana.

12. Mantenga contactos miltiples.
Establezca diferentes contactos para:

¢ Identificar todos los objetivos clave.

» Establezca prioridades.

» Edifique consenso intermamente
antes de tomar decisiones,

13. Mostrar entusiasmo

» Muestre siempre una actitud positiva.

» Poner en espera temporal algunas
otras fechas de entrega.

¢ Demostrar al cliente que da gusto
saber de él.

® Hacer preguntas.



 Ponerse un horario para explotar la
idea profundamente.

14, Ofrecer una idea nueva cada mes.

* |os clientes premian la creatividad.

* Mostrar al cliente que se piensa de
é| constantemente.

¢ Mantener una “tormenta de ideas”
intena para enriquecer el trabajo.

* Presentar las ideas al cliente como
parte de una conversacién
telef6nica o un memo.

e Enviar una nota pertinente de c6mo
la informacién se relaciona con él.

15. Estrategias para mantener al cliente.

e Sembrar confianza

16. Los beneficios de sembrar confianza.

¢ Més inclinacién a aceptar
recomendaciones,

¢ Compartir mds informacion.

» Pagar las cuentas sin interrogantes.

o Referencia para nuevos clientes.

¢ Perdonar si es que se comete un efror.

* Proteccion Polfica dengro de la empresa.

17. Desarrollando la confianza

¢ Ganarla con el tiempo.

® Mostrar entendimientos.

* Gastos minimos (no delatar nuestras
preocupaciones).

* Hacer lo inesperado.

CAPITULO 3

18. Conocer al cliente

¢ Investigar la industria de su cliente,
producto/servicio, competencia por
medio del sitio de la red, material,
soporte, reportes anuales.

o Leer publicaciones de comercio y
profesionales.

¢ Aprender la filosoffa del negocio y
los valores del cliente.

19. Conocer al cliente como persona.

¢ Qué es lo que més quieren los
clientes.

¢ Temas, importancias y necesidades.

¢ Obijetivos de carrera,

* [ntereses personales.

* Juntas personales.

20. Practicar Ja audicidén activa.

s Escuchar y observar sutifezas y dudas.
¢ Claves verbales.
¢ Ser empatico.

21. La dnica manera de influenciar a
alguien es sabiendo qué es lo que
quiere, y mostrarte como obtenerlo.

22. Unirse a los clientes en la toma de
decisiones.

Darle opciones.

Educarlos acerca de las opciones.
e Hacer una recomendacién.
Darles a escoger.

PLANEACION ESTRATEGICA

85 .



» Explicartes (a consecuencia.

potencial de su opcidn.

23. Mostrarle que le impona.

Tomar en cuenta ocasiones espe-
ciales: cumpleaftos, aniversarios
Preguntarles acerca de su familia e
intereses personales.

Invitarlos a comer y 2 eventos
especiales.

Investigar los resultados de su
proyecto: cémo van [as ventas es
una forma de mostrar interés y
mantenerse informado.

Decir “gracias”.

24. )Qué pasa si no le gusta el cliente?

Toleramos al 70% de los clientes y
nos gusta del 20% al 30% de ellos.

25, 3Qué pasa si no le gustamos al

cliente?

Considerar sus opciones.

Enfocarse en intereses comunes.
Mejorar la relacién para evolucionar.
Evaluar fa relacién y clasificarla
para manejarla mejor.

26. Resolver los problehas antes de que

se agranden.

Las encuestas de los clientes dicen
que la gente prefiere despedir a una
firma que no trabaja a su gusto que

confrontarla y decirle el por qué no

estaban a gusto.

27. Signos de advertencia

¢ Conducta particular en el teléfono.

o No hay respuesta a las llamadas o
e—mails.

» No asigna ningin trabajo nuevo.

¢ Lentitud no usual en los pagos.

28. Tomar accién.

¢ Llamar al contacto para concertar

una cita: hablando se entiende la gente.
* Si los problemas persisten, tratar de
llegar a.un arreglo para resolverlos.

29, Conducir evaluaciones
regularmente.

¢ Primera semana: documentacién
inicial de cémo trabajardn juntos.

¢ Repaso informal de 30 dfas: yCémo

vamos{

¢ Repaso informal de 90 dfas: yCémo

lo hicimos y cémo podemos mejorar?
Repaso semestral: Recapitulacién
de actividades y.sesién panordmica.
Repaso anual: Establecer nuevas
direcciones. .

30. Encuesta de satisfaccién del

cliente.

« Pedirle al cliente que califique los '

aspectos clave del servicio.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN |
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¢ Anual.

¢ Anénimo.

¢ Analizar los resultados.

¢ Determinar qué cambios deberédn
efectuarse.

31. Resultados de aplicar en una buena
medida estos tips:

¢ Lealtad del cliente.

¢ Recomendaciones de nuevos
negocios. :

» Cantidad incrementada del trabajo.

¢ Las facturas pagadas sin
cuestionamientos.

¢ Una relacién de trabajo satisfactoria.

¢ Crecimiento y-ganancias.

3.3. 2 LA ESTRATEGIA DE PLANEACION
CREATIVA DEL PRODUCTO, SU
DIFERENCIACION Y SU
POSICIONAMIENTO.

Innovacién del producto

“Se hace hincapié en que nuestra tec-
nologfa, en los -productos. que elabo-
ramos y en el enfoque del negocio debe
haber innovacién y creatividad” john
Maynard Keynes.

Casi todos hemos escuchado esa vieja
anécdota de aquel vendedor a quien un
turista querfa comprarle todas sus canas-
tas, sin embargo, él no querfa hacer el
trato, argumentando al viajero: -Si le
vendo todas mis canastas, enton-
ces...;qué voy a vender después?—
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Esta anécdota viene al caso para enfati-
zar que en la realidad, si no hay un pro-
ducto, no puede haber un cliente vy,
obviamente no podrad haber ventas, en
nuestro caso, no podremos ofrecer un
servicio de disefio. Y se senala para
complementar esa afirmacién acerca de
que el propdsito de un negocio es “crear
un cliente”.*s Lo que indudablemente da
por sentado que se cuenta con un pro-
ducto que tiene valor para el cliente que
lo adquiere, significando que para crear
un cliente se demanda un producto (o
servicio) que responda a lo que la gente
necesita y quiere comprar.

Hoy en dia la gente acepta sélo aquello
que le es congruente con sus patrones
personales de informacién, de sus
conocimientos y de sus experiencias
anteriores, razén por la cual, el mercado
que conforma ese plblico, ya no reac-
ciona ante las férmula publicitarias uti-
lizadas en el pasado; ademas, en el
medio hay numerosos productos,
demasiadas empresas en un mismo mer-
cado y un elevado nivel de ruido en el
ambiente, que dificulta llevar nftida-
mente un mensaje a sus receptores. La
efectividad de la informacién se diluye,
antes que impactar a quienes va dirigida.

En nuestra sociedad, fo dnico que no ha
variado es el propdsito de organiza-
ciones por destacar, superar a sus com-
petidores y consolidar una imagen cor-
porativa, para salir adelante en un

(65) Druker, Peler, Managemenl tesks resporesablities praciioss, Nuava York, Hamser & Row Publishem. 1674, p 61.
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ambiente de ruido y desinformacién.
Pero para afianzarse y tener éxito, toda
organizacién tiene que seguir manejan-
do informacién y comunicaciones, con
un enfoque estratégico como parte esen-
cial de la planeacién estratégica que
experimentados autores asf lo afirman: “La
comunicacién estd entrando a una nueva
era donde la estrategia es |a reina” %

El manejo estratégico de la comuni-
cacién sugiere actuar conhforme un pro-
grama que precise objetivos y establezca
lineamientos para el uso de las comuni-
caciones (en nuestro caso, diferentes
soportes en donde aplicar el diseio), a
partir de precisar la misién o.concepto
de negocio, la segmentacion del merca-
do al cual se dirige, 1a competencia, la
definicién del producto y la determi-
nacién de receptores (clientes, publico
en general, gobierno, proveedores,
sindicatos, etc). Es el instrumento que
utilizaremos para desarroltar, consolidar
y posicionar en la mente de los clientes
de Dulces Capistrdn y de sus diferentes
receptores, una identidad e imagen cor-
porativa y de sus productos. Por los com-
plejos fenémenos comunicativos y por los
objetivos que se pretenden alcanzar, el
actual momento ha sido llamado la Era del
Posicionamiento. Este concepto se precisa:

“El posicionamiento es un sistema orga-
nizado para encontrar ventanas en la
mente. Se basa en el concepto de que la
comunicacién sdlo puede tener lugar en
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el tiempo adecuado y bajo circunstan-
cias propicias”.”’ '

La evolucién de las comunicaciones,
indiscutiblemente que han contribuido 2
modificar la definicién del producto,
hasta Itegar a la siguiente:

“H producto es el paguete total de beneficios
que el consumidor recibe cuando compra” ®

Esa definicién amplia el concepto de
producto genérico, que satisface un
deseo y agrega un conjunto de benefi-
cios que el cliente percibe y que tienen
un valor especifico para él, motivo por el
cua! adquiere el producto. Por producto
se comprende todo aquello que es el
resultado de una actividad que le agrega
tanto utilidad como valor al insumo
dado, o sea, que incluye tanto al pro-
ducto genérico, como a los beneficios
agregados. El producto genérico y los
beneficios agregados son manejados
como un todo o concepto que proyecta
el valor que tiene para el cliente. E{ con-
cepto de todo se fija en la mente del
cliente, porque éste lo percibe diferente
a los dem4s productos alternos. &l todo
—producto genérico + beneficios agrega-
dos- es proyectado mediante comunica-
ciones para posicionarlo en la mente de
los clientes y pdblico general.

Con los conceptos anteriores se define el
producto, como objetivo al que se debe
llegar desde el punto de vista de la

(66) Fies Al, Jack y Troul, Pasicionarmdenior (4 Befadia por su Menle, México, Mo Gre-HIL 1882, p §3.

(57) Did. p 25.

{58) Brown. Thaodore, Markeling sucoss Through dillerentiadion of anything. Harvasd, Hanard Susiness Review, Enero-Fetxero 1060, p 85.
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Planeacidn Estratégica: el producto es un
conjunto de beneiicios que tiene un
valor especifico para quien lo adquiere y
que es posicionado en su mente median-
te un concepto que lo presenta como
diferente a los demds, que es precisa-
mente lo que auestro cliente quiere que
vean sus frutas cubienas de esta manera.

Lo que penetra y se fija en la mente de un
consumidor, no es el producto en si, sino
un concepto del producto que el cliente
utilizard como gancho para colgar las
cualidades del mismo.

Todo producto proyecta una imagen
favorable o desfavorable en le mente de
sus consumidores y publico, 13 cual llega
a influir en la eleccién del propio produc-
to, es decir, el producto viene a ser un
conjunto de significados —una pieza
comunicativa- que en la forma de un con-
cepto flega a sus receptores, quienes for-
man en su mente una serie de asocia-
ciones de lo que hace el producto y del
valor que para ellos tiene. Cuando esto se
logra, se dice que el producto se ha diferen-
ciado y posicionado, de ahi que:

El posicionamiento de un producto en la
mente del cliente llega a pantir de que éste
lo percibe diferente a los demds productos
alternos sobre los cuales puede elegir.

1Como diferenciar y posicionar un pro-
ducto?
En principio todos los productos son

diferenciables y aspirar a posicionarse,
aunque por regla general se ha
considerado hacerlo principalmente
para articufos de consumo directo.

Estratégicamente, tanto el fabricante de
dulces o de muebles, como la
institucién de crédito, el despacho de
consultores o de contadores piblicos, la
tienda de ropa para caballeros, el
restaurante, etc., todos tratan, pueden y
deben diferenciar sus productos, sean
tangibles o intangibles.

El recorrido hacia la zona de posi-
cionamiento de un producto, debe
seguir los lineamientos y conceptos
comprendidos en la propia planeacién
estratégica. Habrd que responder a las
preguntas clave de la planeacién
estratégica. jDénde estdn los productos
de Dulces Capistran? y ja dénde quieren
ir?. Con las respuestas se obtendra la
pauta para desamollar ideas, valores y
beneficios que se agregardn al producto
genérico y que permitirdn proyectarlo
hacia 4reas de diferenciacién y posi-
ctonamiento. El objetivo es diferenciary
posicionar el producto ofrecido al
cliente, aungue el producto genérico sea
idéntico al ofrecido por la competencia.

Ejemplo:
Producto genérico

Frutas cubiertas fabricadas por una
empresa comercialmente desconocida.
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Producto esperado

Marca mexicana reconocida
Precio medio-alto
Simbolos distintivos
Distribucién selectiva
Ideas promocionales
Presentacibn, presencia

Producto ofrecido
Producto que distingue a quien lo consume.

Para la diferenciacién de un producto,
desde luego que cuenta la naturaleza def
mismo o posicidn inicial, aunque siem-
pre serd determinante la originatidad
como se desarrollen los beneficios agre-
gados y se comuniquen al piblico con-
sumidor. Los productos también logran
diferenciarse por la forma como se
establecen su estructura y politicas de
comercializacién, o sea, no sélo el pro-
ducto sino también el proceso es
diferenciable como soporte para alcan-
zar un solido posicionamiento. Se tiene
que crear identidad corporativa para la
empresa y diferenciacién para sus pro-
ductos. Los pasos para que un producto
general llegue a diferenciarse vy
posicionarse, se resume como sigue:

1. Definir la posicién inicial del
producto.

El paso inicial es ubicar el producto
respondiendo las preguntas: ;Dénde
estamos?, jJQué es y qué hace el
producto? Comprende la definicién del
producto por su grado de tangibilidad o
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intangibilidad y su calidad potencial de
diferenciable. Implica también la necesi-
dad de analizarlo desde ia perspectiva
de la posicién que ocupa en la mente de
los clientes que los han adquirido.

En esta etapa pueden requerirse estudios for-
males como investigacién de mercado u
otra encuesta formal sobre pasicionamiento
que efectiie un rastro de la mente de clientes
y publico. Sea el estudio que se emprenda,
lo primordial es precisar ef concepto del pro-
ducto -y los factores que lo determinan-
filado en la mente de sus receptores.

2. Definir la posicién que se debe ocu-
par segin 1a planeacién estratégica.

La posicién futura que la empresa
pretenda alcanzar se deriva de la
planeacién estratégica, no obstante, hay
que hacer hincapié en que la posicién
buscada corresponda a aquella que
facilite su fijaci6n en la mente de fos
clientes que se proyecta al futuro.

Exige determinar la diferenciacién
acorde a la naturaleza del producto, al
concepto de negocio de la organizacién
y a su capacidad para cristalizar esos
objetivos.

3. Determinar los productos principales
de los competidores.

El conocimiento de la competencia y de
sus productos, es con el fin de conocer
al enemigo y analizar las armas —pro-
ductos- que maneja. Implica examinar
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los productos cara a cara en sus ele-
mentos estructurales, no sdlo como pro-
ducto genérico sino como el producto
total ofrecido. De esta comparacién se
derivan los puntos fuertes y débiles que
una empresa tenga en relacién a los pro-
ductos de la competencia. El paso
inmediato serd fortalecer los primeros y
superar los segundos, a base de ideas y
agregados, que cuando menos superen a
los proporcionados por la competencia.

4, Definir y programar el qué y el cémo
de lo que se debe emprender.

Es-la etapa esencialmente creativa para

generar ideas, beneficios y demds
conceptos agregados que se canalizaran
para alcanzar la diferenciacién del pro-
ducto, conforme la posici6n definida en
el paso dos. Incluye también los aspectos
comunicativos que idealmente deberfan
dirigirse como parte integral de comuni-
cacién, subordinado en un  disefio de
conceptos y lineamientos dictados por la
planeacién estratégica. Este alcance afir-
ma que un producto bien comunicado es
un producto bien diferenciado.

La gestibn y su papel en la diferen-
ciacién de fos productos

Es claro que la diferenciacién y posi-
cionamiento de un producto estd en la
esfera de responsabilidad de la gestién
ya que e! proceso es parte integrante de
la planeacién estratégica, de la cual ella
tiene absoluta responsabilidad, indepen-
dientemente de que para el desarrollo,
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innovacién, diferenciacién, promocién

y posicionamiento de un producto se

acuda a especialistas, quienes forman

parte de la alta direccién, también tiene

la oportunidad y la obligacién de gene-

rar iniciativas para esos fines. Para ello

es recomendable que los participantes

se formulen cuestionamientos creativos

sobre las dreas siguientes:

¢ |dear otros usos o aplicaciones
funcionales del producto.

¢ |dear beneficios y conceptos que
superen a los ofrecidos por los
competidores.

¢ Compartir experiencias con gente de
otros campos diferentes a la propia,
para derivar nuevas ideas y enfoques
para sus productos.

¢ Manlenerse atento a fas nuevas
tendencias, a los nuevos deseos y a
las nuevas cosas gue la gente necesita.

¢ Mantener comunicacién permanente
con los clientes y otros receptores de
su organizacion. '

Esas acciones, enfocadas con actitudes y
pricticas creativas, son las que
caracterizan al que se encuentre a cargo
y lo obligan a observar constantemente
lo que acontece en su medio y entorno,
entre la gente, en el mercado, en la
tecnologfa y en la competencia.

3.3.3 LAS CARACTERISTICAS DEL CONSUMIDOR

El consumidor es la persona més impor-
tante para el fabricante y para el dise-

PLANEACION ESTRATEGICA
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fador, el fabricante hace sus productos
para él . Con el cambio de generaciones
el disenador gréfico también se adapta y
por o mismo algunos recursos cambian
y otros no, sus colores, tipografias y ele-
mentos, marcando tendencias que van
apegadas al gusto del consumidor y con
la ayuda de |a tecnologfa.

El consumidor es en ocasiones flojo en
su forma de comprar y es responsabili-
dad del disefador gréfico introducirlo
en un nuevo lenguaje grifico. Este es el
gue permite al fabricante interesarse en
una imagen més apta e integra de su
empresa.

Una gran mayorfa son consumidores de
subsistencia, cuya estructura y habitos
de compra reflejan su relativa pobreza.
Sus compras son necesariamente vitales
y su principal consideracién es el precio
bajo y no la calidad. Asi, el envase tiene
que mostrar este bajo precio, usando
banderitas de descuentos.

CAPITULO 3

El segundo grupo de consumidores son
los consumidores selectivos, que
evaltian la calidad por encima de
cualquier cosa exigiendo orden en los
productos que compran. Otro factor
que influye en ellos es la responsabili-
dad social del fabricante; es decir, com-
pran lo que es reciclable por ejemplo y
lo que no contamina el aire o la tierra.

£l grupo final de consumidores son los
sibaritas que tienden a ignorar la recesi6n
economica que viven, gastan grandes canti-
dades a crédito e ignoran las tendencias del
mercado, compran lo que desean en ese
momento. Estos tres grupos son muy subje-
tivos, por ello se debe déefinir bien el tipo de
producto y su consumidor, para resofver de
la mejor forma su necesidad gréfica.

Los consumidores potenciales que se épre—
cian para Dulces Capistrdn son del segundo
y tercer grupo.v
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3.4 EL PLAN ESTRATEGICO PARA “DULCES CAPISTRAN"

NS

iguiendo con un estudio previo, Alternativo analizé el entomo
de 12 dulcerfa.
1. Muchos son los comercios que se dedican a fabricar las frutas
cubiertas y “ninguno” tiene una identidad visual definida.

Se ubican en las centrales de abastos de todo el pafs, en mercados
como La Merced, San Angel, en negocios establecidos, comercios
ambulantes en parques y plazas de las ciudades y poblados. Pero
frente a esto la calidad y servicio del consumible deja mucho que
desear. El producto de estas fibricas a diferencia de Capistrén, tiene
muy poca vida (cuando el producto estd a la vista del publico),
pues se cristaliza en unas cuantas semanas por el poco cuidado en
el proceso de fabricacién.

2. La competencia real de esta empresa dulcera, estd dividida en
los negocios con productos a muy bajo costo y de mala calidad y
por otro fado hay comercios que ofrecen sus productos a un precio
similar pero con una calidad inferior a Dulces Capistrédn.

En este caso dichos proveedores son los que interesan para el estudio
de la competencia. Esta competencia se resume a: “Enrique Pérez”,
en el D. F. y algunos Estados de la Repiiblica; “José Antonio Ortega”,
que distribuye al none del territorio nacional; “Dulces Tipicos de la
familia Gutiéme2” y “La Tuna, dulces y frutas mexicanas”.

Dulces Capistrdn busca que los productos “estén en la mente de los
consumidores™ y reconozcan a éstos por su calidad y su sabor.
Estas caracteristicas son las que la hacen diferente de los demas
productores de fruta cubierta.
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Bajo las respuestas de jddnde esrén los
productos? y ja dénde quiere ir? Dulces
Capistrin, se obtienen ideas para poder
proyectar la diferenciacién y el
posicionamiento. jDénde estin los
productos de Dulces Capistrdn?.

Conforme a la mente de los consumi-
dores, los reconocen por calidad, pero
desconocen la marca o simplemente no
identifican algdn elemento distintivo
del producto como puede ser una eti-
queta o una envoltura especial. Pocas
son las personas que saben que este
praducto se exhibe y vende en las
tiendas departamentales por lo que se
desconoce su origen.

Un inconveniente mayor se debe que al
no diferenciar por identidad de los
demds productos en venta, los mismos
clientes de estos establecimientos
puedan ofrecer productos de otros pro-
ductores y brindar a sus clientes frutas
de menor calidad, confusién y probable-
mente cause desinterés y habrd gente
que no los consuma mas. Ademds, existe
otro punto en la posicién de Dulces
Capistrdn y es que los consumidores
activos pertenecen a una caracterfstica
muy especifica: gente de edad avanzada.

3. 4.1 Duices CAPISTRAN:
(A DONDE QUIERE LLEGAR?

Indudablemente que la empresa desea
alcanzar beneficios que se vean refleja-
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dos en las ventas de sus producios.

¢ Que sus productos sean reconocidos.

» Que exista un mayor mercado de
consumo en el ya existente.

» Que la calidad y sabor sea una
caracteristica primordial.

» Que los consumidores sean leales a
la marca.

e Llegar a otros sectores de poblacién
gue no se ha incursionado. Como una
mayor participacién en el mercado
nacional y en un futuro exportar sus
productos a diferentes pafses u
ofrecer nuevos servicios de
participacidn en ferias, hoteles,
exposiciones, embajadas,
restaurantes y servicio de
banquetes, etc.

Con el principio de que un producto
bien comunicado es un producto bien
diferenciado, el propésito de la estrate-
gia serd crear un conjunto de elementos
que comuniquen sus beneficios y con la
unién de todos estos refuercen la identi-
dad de Duices Capistran. -

¢ Definir una imagen institucional.

e Realizar material de apoyo en la
comunicacidn, con el cartel, folleto
o catilogo.

» Elaborar envase y material punto de
venta (POP, Point of Pourchase segiin
sus siglas en inglés).

e Elaborar un CD.

Todos estos elementos engloban la
identidad que Dulces Capistrdn

PLANEACION ESTRATEGICA
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proyectara. Para resolver el problema
actual del proyecto, serd necesario
analizar los siguientes pasos:

3. 4. @ EL ANALISIS DEL ENTORNO

Posicién actual

s f5una empresa gue se mantiene
como principal fabricante de frutas
cubiertas a lo largo de estos afos. Sus
ventas crecen con un ritmo poco
acelerado.

e las frutas cubiertas de Capistrdn
tienen el respaldo del nombre de
empresas como Liverpoo!, Fibricas
de Francia, Sears, Palacio de Hierro,
Wall Man, etc.

Definicién del producto

* Son frutas que por medio de un pro-
ceso a base de coccidn se convierte
en fruta cubierta.

* Es un producto artesanal.

¢ Es un alimento.

* Es un producto suntuoso, no es
un productos de primera necesidad.

¢ £s un producto 100% natural.

e Es un producto 100% mexicano.

¢ Es un produco que satisface un antojo.

Posicién que ocupan las frutas cubiertas
de Dulces Capistrdn en la mente de los
clientes que las adquieren:

* La mayoria de la gente las conoce o
por lo menos ha ofdo hablar de ellas.
¢ Son conocidas como las frutas

CAPITULO 3

cubiertas de las tiendas departamen
tales, porque no cuentan con un dis-
tintivo en particular.

e £l consumidor sabe cual es la
variedad de los productos.

e Las emociones que provocan al
consumirlas son: sabrosas,
empalagan, dulces, suaves, limpias,
calidad, altas calorias y baratas.

Competencia

» Su competencia real se encuentra en
la misma situacién que Dulces .
Capistrdn en cuanto 2 la imagen de fa
marca se refiere.

» No cuentan con variedad de
productos entre ellos.

¢ Los productos diferentes ofrecidos por
la competencia no son motivo de
riesgo para Dulces Capistran.

¢ los servicios en otras dulcerias son
los mismos en todos fos casos.

Fortalezas

¢ Calidad

¢ Atencién al cliente

* Higiene

¢ Tradicidn

* Es una pieza artesanal

» Proceso de efaboracién cuidado

Debilidades

e Capacidad de produccién limitada.

e Falta de informacién al consumidor.

* Falta de marca definida.

» Una presentacién final del producto
austera.
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Asignacion de valores para
Capistrén

Un producto mexicano
» Tradicién familiar

» Calidad

¢ Originalidad

* Prestigio

e Elegancia

e Historia

* Status

e Confianza

¢ Saborv

Dulces

CAPITULO 3
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CAPITULO 3 PLANEACION ESTRATEGICA

3.5 LA METODOLOGIA DE DISERO

N

operaciones requeridas para lograr un resultado en Ila
evaluacién de los datos. Esta evaluacién constante resulta de
la interrelacién del cuerpo de conocimientos (marco tedrico) en los
que el disenador se apoya para fijar criterios sobre fa totalidad del
problema y los datos de la realidad concreta en donde el problema
est4 enclavado. La metodologia aclara y hace explicitas las fases,
" su secuencia y las diferentes operaciones relacionadas dentro de
todo acto de disefio, adernds de que tiene una validez general para
todas las disciplinas unificadas.

I- a metodologia dentro del proceso consiste en senalar

La utilizacién de la metodologia debe ser considerada como una base
rigurosa y fundamental para obtener un gran nimero de aiternativas
ante cada decisién y promover asi la creatividad del disenador.

3. 5. 1 LA suposIaén

El proceso de disefio, como todo proceso operativo, se define por
su objetivo, por su meta.

El proceso de disefio tiene diversos momentos. Tiene un punto de
partida (los principios o criterios fundamentales del marco teérico
operativo), le sigue un argumento operativo que debe liegar a
cientas conclusiones proyectuales.

El modelo tiene un sistema fundamental de referencia dentro del
cual se diseiia, Se trata de la realidad que se manifiesta como un
fenémeno, a través de hechos, datos, requerimientos, dentro de
este sistema de disefo que hay tres momentos principales. En
primer lugar, el marco tedrico, que estd conslituido por las
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categorias proyectuales que giran tedri-
camente el proceso. En segundo lugar,
se encuentra la secuencia de las fases
operativas y productivas del proceso con
sus respeclivas entradas y salidas.

En tercer lugar se ericuentra el
subsistema evaluativo, cuyos criterios
dependen tanto de la realidad como del
marco 1eérico y cuvo ejercicio se realiza
tanto en la entrada como en las salidas,
sea del todo el modelo o de la fase.

e Marco teérico
Secuencia por fases
Evaluacién

3. 5. 2 EL marco Teorico

E! marco tedrico ilumina, regula
operativamente, o da los criterios de
todos los momentos de! modelo, desde
el diagndstico de 1a respuesta hasta el
proceso de cada (ase.

Es un conjunto de criterios operativos de
integracion interdisciplinaria que per-
mite tener al disefiador siempre a mano,
criterios productivos que le sirvan para
analizar lo que tiene entre manos.

Hay criterios o} categorias
interdisciplinarias del marco teérico en
diversos niveles: internacional,
nacronal, econémico, politico, social,
ideolégico, cultural, tecnotdgico,
administrativo, etc.

3. 5. 3 La EVALUACION

£s un acto o juicio de critica o juzga un
resultado. Los criterios de la evaluacion
proceden de fa realidad y del marco
tedrico. La tarea de evaluacién se
cumple esencialmente en tres niveles.

En primer lugar, se trata de la evaluacién
de fa propuesta o diagnéstico de su
estado. Este primer acto permite des-
cubrir por donde se debe entrar al pro-
ceso, en segundo lugar, se trata de eval-
uar el resultado de cada fase para dar
paso a la conclusién de una fase y entrar
a la siguiente. En tercer lugar, la evaju-
acién se juega principalmente en su
momento final: la evaluacién del produc-
to del proceso a corto plazo y a largo plazo.
Se evalda el disefo y su funcionamiemo en
la realidad y ambién se evalda el cambio
que produce el marco tedrico.

Todo producio disenado debe cambiar
en alguna manera la misma realidad.

Se deben analizar los requerimientos y
las altemativas de sofucion en cues-
tiones graficas. Mediante la previsién se
prescribe y comunica en término de
acciones futuras. En este momento se
determina la metodologfa con el apoyo
brindado por la solucién de la Estrategia
Creativa para Dulces Capistrén.

Los resultados de una mala previsién
son reflejados en un mal diseno:
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Baja eficiencia en produccién.
Insatisfaccidn del cansumidor.
Reduccién de utilidades.
Pérdida de participacién en el
mercado, entre otras cosas.

Para tal solucién se determiné una
metodologia que se acomode a los
requerimientos del proyecto, y que sea
flexible para los casos de diseno que se
abordaran.

Dicha metodologia integra los
elementos generales para cada
propuesta a realizar dentro del proyecto
Dulces Capistrédn ya sea desde la imagen
institucional, o el material punto de
venta. Los pasos a seguir son:

* Enunciacion del problema.

» |dentificacién de aspectos y
funciones.

* Limites.

s Etapa analftica.

¢ Etapa creativa.

® Etapa de ejecucién.

o Etapa de solucién.,

¢ Etapa final.

Con esta investigaciéon se facilita el
trabajo del disefiador para la
elaboracién de los diferentes elementos
que comprende &l proyecto.

Estos puntos son desarroliados explican-
do uno a uno, en la grifica de
metodologia de la siguiente pagina.v
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CAPITULO 4 EL PROYECTO GRAFICO

4.1 LA IMAGEN, IDENTIDAD ¥ COMUNICACION

%

a imagen es un hecho subjetivo, un registro o representacion

que se forma en la mente de la persona que la percibe. Todo

ente de existencia real o ideal es generador de imdgenes en
quienes lo perciben, por lo que la realidad no sélo se compone de
formas, sino también -y fundamentalmente- de imdgenes. “La ima-
gen por definicidn, significa semejanza con la realidad”.®

Lo real v objetivo es un aspecto externo a la persona, el mundo
externo del que se torma conciencia, es una realidad mediatizada
por nosotros. La recreacidn que se hace del mundo externo, da ori-
gen al mundo interno.

La realidad de cada ser humano se constituye basicamente de sim-
bolos. En el sentido de ideas transmitidas percibidas, las imdgenes
son simbolos. La imagen es el total de percepciones e interrela-
ciones de pensamiento, que cada persona asocia a una entidad.

Una empresa, es generadora de imagenes. La empresa es percibi-
da y aprendida en imagenes. Cotidianamente una empresa lleva a
cabo diversos actos, los cuales, se constituyen como mensajes.

En el receptor de estos mensajes opera una sintesis de diversas per-
cepciones, situaciones, influencias, experiencias y vivencias, las
cuales le generan una imagen. Esta imagen determina en él un
rastro, una huella, que determinan las opiniones, decisiones y, en
general, cualquier acto con respecto a esa empresa. Cada
individuo, con la imagen que de la empresa posee, se extiende en
una imagen generalizada que, al ser compartida por un conjunto
de diversos piblicos, configuran la imagen publica de la empresa
en cuestion.

(58) Scheinsohn, Daniel A., Comunicacion estraiégica, Management y fundamentos de la Imagen cotporati-
va, Argentina, Macchl, 1683, p 107. 101 °




“10  “Imagen de ta empresa

PERCEPCION  ——3»  ASDCIACON

RMUGEN

it ACIN — MENTAL

“La imagen corporativa es el resultado
neto de la interaccién de todas las
experiencias, creencias, conocimientos,
sentimientos e impresiones que la gente
tiene respecto. a una empresa”.® la
empresa debe procurar que su imagen
guarde una fuerte relacién y coherencia
con la realidad de su personalidad. Basta
con procurar coherencia y credibilidad en
el mensaje.

Una imagen corporativa es lo que
perciben los diferentes receptores
~como parece la empresa entre la
comunidad financiera y ‘os otros
clientes potenciales—; la identidad cor-
porativa es la que la empresa elige para
dar forma a esas percepciones, como lo
explican Clive Chajet y Tom Schachtman
en la introduccién de su libro Image by
design.®

“La identidad de una empresa se forma a
través de la cultura organizacional, asi
como de las expresiones de sus estrate-

(60) Ibd, p 10.
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gas, publicidad, promociones, produc-
tos, servicios, tecnologia y otros elemen-
tos, como son sus simbolos, logotipo,
letreros, colores, uniformes;, etc. que
proyectan alguna informacién sobre lo
que es y hace la organizacién”.

4.7.7 LA SEMIOSIS CORPORATIVA

“La semiosis es la resultante de la coope-
racién de los tres soportes: un signo, su
objeto y un interpretante, que ayudan en
el proceso de produccién de sentido y
construccién de realidad”.® Figura 11.

“La comunicacion estratégica es una
programacién semdntica, que consiste
en seleccionar ciertos significantes (dis-
curso), que vehiculicen eficazmente
{operaciones) los sentidos - pretendidos
{representaciones), en la blsqueda de
una determinada dindmica interaccional
entre la empresa y sus puablicos

(pragmaética)”.®

N e Ll e, .
Proceso semiotico
SIGNO
(discurso)
OBETO INTERPRETANTE
{operaciones) (representaciones)
Fusnte: Danial: C y
e Is imagen corporaiva, Arpentna. Meochl, 1993,

(81) Chajet, Clive/Schachiman, Tom, Image by design, Nueva York, Addison Wesley Publishing Co., 1861, p iroduccion I

(62) Pleazo Luis R./Evadista, Gabriel, Comunicacion esiratégica, para crear, lortalecer y posicionar la Imagen corporativa, Madrid, McGraw Hifl, 1963, p 38.
(83) Scheinsohn, Daniel A., Comunicacitn estratégica, Management y fundamertos de ia imagen corporativa, Argentina, Macchi, 1983, p 110.

(64) tbid, p 111.

EL PROYECTO GRAFICO

Soportes del proceso
semiético y su cor-
relacién con su teorfa
de los discursos
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La semiosis corporativa es cuando una
empresa emite diversos mensajes, ha de
coordinarse para lograr efectividad a
nivel semantico, sintdctico y pragmatico.
El nivel semdntico se refiere al
significado de los “simbolos-mensajes”.

El nivel sintdctico atiende las cuestiones
relativas a codificacién, canales, ruido,
redundancia y capacidad de canal.

El nivel pragmitico es el que se ocupa
de las consecuencias que tienen en la
conducta de aquellos que son afectados
por el proceso comunicativo.

La semiosis corporativa es el proceso
~ mediante el cual una empresa genera y
comunica el discurso de su identidad, moti-
- vando una.lectura determinada, la imagen.
‘La comunicacion estratégica es una
herramienta de trabajo que permite
gestionar el proceso comunicativo

12 Comunicacion estratégica de identidad

-Emisov

}

Medios y

CAPITULO 4 EL PROYECTO GRAFICO

mediante la bisqueda de una coheren-
cia significativa, para lo que serd
necesario:

e Coherencia entre lo que se pretende
comunicar y lo que se comunica;

* Coherencia entre lo que se
comunica implicita y explicitamente;

» Coherencia entre los propositos y los

medios para alcanzarlos;
e Coherencia entre lo que se declara y
o que se actua.

Mensaje es todo estimulo que la
empresa emite y provoca determinada
reaccién en otro, ya sea 0 no esta
reaccién, la pretendida de la empresa.
La empresa emite mensajes inten-
cionales y no intencionales. Los
intencionales son aquellos que siguen
un proceso de codificacién iécn'i_ca-_
mente asistido para que logren el efecto
buscado. Los no intencionales son
Manejo de la comuni-
cacién estratégica.

Para crear, fortalecer
y-considerar una ima-

Receptor - - .
Empresa Mensajes gen corporativa se
j debe actuar sobrs los
T ? ? elementos de identi-
. : dad.
Atributos de identidad Publicidad Imagen conjunto de
' Bementos que tranemiten ~-«— Relaciones Pablicas —»- elementos de identidad
informacion sobre lo qué Personal que se dg{an en la mente
o8 0 hace la empresa. Otros recaptor

¥ Cultura organizacional: Comportamiento de la gente.

¥ Productos y servicios: Presetacion, valor y beneficio al cliente, servicio y difusion

¥ Otros medios: Logotipos, simbologla, letreros, instalaciones, conclusiones de trabajo, vehiculos
y tecnologia.

Fuente: Ploazo, Luls R. Gabriet: C g ia imagen

corporeiva, Madrid, McGraw Hi, 1993,

para ceer. yp
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aquellos estimulos accidentales, por lo
que se convierten en menos gobernables.

La empresa disefa significantes; me-
diante acciones ticticas y operativas,
pondré en circulacién diversos mensajes,
los cuales afectarin de determinada
manera a los pdblicos, suscitando la
construccién de una percepcion. Figura 12.

4.1.2 LOS COMPONENTES Y FUNCIONES
DE LA CADENA COMUNICACIONAL

Emisor (Demandante del disefio).

Es la empresa, o todo tipo de organi-
zacién que busca a través del disefio
grafico crear mensajes que logran la
interrelacién con sus mercados (audiencia).

Codificador (Disenador).

Es quien ejerce la interpretacion creativa
de los datos de base, relativos a un
propésito definido, y su puesta en
cédigos inteligibles.

Mensaje (Objeto de disefio).
Es el resultado material del diseno

CAPITULO 4

grafico. Un mensaje grafico es un con-
junto de signos extraidos de un cédigo
visual determinado que son ensambla-
dos segin un cierto orden. Por medio de
estos signos y sus reglas combinatorias,
se construye el “sentido”, emerge el
significado, 1a informacién, esto es, el
mensaje propiamente dicho.

Medio

Es el canal por el cual circulan los
‘mensajes graficos, sean impresos, radio,
tv, etc. En este entorno el mensaje coexis-
tird con otros y competird con ellos.

Destinatario (Receptor)

Es generalmente un segmento social que
ha sido definido previamente. El desti-
natario de los mensajes es de hecho el

factor que realimenta el proceso de .

comunicacion. Su capacidad de aceptar

.0 rechazar la comunicacién constituye -
la energia retroactiva del circuito comu-

nicacional. La relacién del usuario con
los mensajes es un proceso que implica
la percepcién.v : S
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CAPITULO 4 EL PROYECTO GRAFICO

4.2 LOS CONCEPTOS DE DISERO

%

entro del disefo grifico existen elementos fundamentales
D que utilizamos y que van cambiando junto con las exigen-
cias sociales y las tendencias, estos son:

4.92.7 LOS ELEMENTOS CONCEPTUALES

Estos elementos no son visibles, no existen de hecho, sino que
parecen estar presentes. por ejemplo: creemos que hay un PUNTO
en el dngulo de cierta forma; que hay una LiNEA en el contorno de
un objeto; que hay pLaNOs que envuelven el volimen y que un
VOLUMEN ocupa un espacio.

4.9.9 LOS ELEMENTOS DE RELACION

Este grupo de elementos gobierna la ubicacién y la interrelacién de
las formas de un disefio. Algunos pueden ser percibidos, como la
direccién y la posicién; otros pueden ser sentidos, como el espacio
y la gravedad.

Composicién

La composicidn es uno de los pasos mds importantes en la resolu-
cién de un problema visual. Los resultados de las decisiones
compositivas marcan el propdsito y significado de la declaracién
visual y tienen fuertes implicaciones sobre lo que percibe el espec-
tador. La composicién es el medio imperativo destinado a controlar
la reinterpretacion del mensaje visual por sus receptores.

Estructura

Existen tres tipos de estructuras basicas:
La estructura formal se compone de lineas estructurales que apare-
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cen contruidas de manera rigida. El
espacio queda dividido en una cantidad
de subdivisiones, iguales o ritmicas, y las
formas quedan organizadas con una
fuerte sensacién de regularidad.

La estructura informal no tiene normal-
mente lineas estructurales. La organi-
zacién es generalmente libre e indefinida.

Equilibrio

Es una ley fundamental de la naturaleza
y constituye uno de los principios bdsi-
cos del proceso de disefio. La percep-

" ¢ién humana siente una intensa necesi-

dad de equilibrio. Esta es una estrategia
. de disefio en la que hay un centro de
gravedad a medio camino entre dos
pesos, es la distribucion del peso, es el
centro 6ptico visual del objeto (designa-
do por el ojo del espectador como cen-
tro de un drea). El conocimiento de los
“secretos” de la composicién puede
contribuir a crear la sensacién de
simetria en un equilibrio esencialmente
asimétrico.

“La influencia psicoldgica y fisica mas
importante sobre la percepcién humana
es la necesidad de equilibrio del hom-
bre, la necesidad de tener sus dos pies
firmemente asentados sobre el suelo y
saber que ha de permanecer vertical en
cualquier circunstancia, en cualquier
actitud, con un grado razonable de cer-
tidumbre. El equilibrio es, pues, la refer-
encia visual mas fuerte y firme del hom-
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bre, su base consciente e incosciente
para la formulacién de juicios visuales.
Lo extraordinario es que, aunque todos
los patrones visuales tienen un cnetro de
gravedad técnicamente calculable, no
hay un método de cdlculo tan répido,
exacto y automédtico como la sensacién
intuitiva que el equilibrio que es inheren-
te a las percepciones del hombre” .65

” En la expresion o interpretacion visual
el proceso de estabilizacién impone a
todas las cosas vistas y planeadas un
—eje— vertical con un referente secun-
dario horizontal;  entre los dos estable-
cen los factores estructurales que miden
el equilibrio. Este eje visual se denomina
también eje sentido, lo cual expresa
mejor la presencia no vista, pero domi-
nadora del eje en el acto de ver. Es una

constante inconsciente” .66

Movimiento

El movimiento marca la direccién o
gravitacion de toda la composicién grd-
fica; sefala su trayectoria y le da -
coherencia. Va llevando el ojo del obser-
vador de un elemento al otro, para que
no pierda ningtn detalle. La circulacién
visual no debe interrumpirse, y el impetu
direccional tiene que hacer destacar los
elementos que deben resaltar sin distraer
la vista del lector- fuera- de - la
composicion grafica. '

5. Proporcién
Se refiere principalmente a la partici-

(65) Dondis A, Donis, La sintaxia de la tmagen, (ntroduccion al allabeto visual, Méxco, G. GN, 1992, p 36.

(86) tbid, p 37.
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pacién del espacio y a la importancia
que debe darse a cada elemento. La pro-
porcién contribuye a la armonia y al
orden. Todos los elementos deben
fundirse en una sola composicién para
darle unidad al objeto disefado.

4.9.3 LOS ELEMENTOS VISUALES

Cuando los elementos conceptuales se
hacen visibles, tienen forma, medida,
color y textura. Los elementos visuales
forman la parte mis prominente de un
disefio por que son los que realmente
vemos.

.Forma ; ; _
Todo lo que pueda ser visto posee una
forma que aporta la identificacién prin-
cipal en nuestra percepcién. Asi, el
punto, la linea o el plano cuando son
visibles se convierten en forma.

Medida
Todas la formas tienen un tamano
fisicamente mesurable.

Color

“La luz se compone de una mezcla de
radiaciones de diferente longitud.
Solamente una mezcla uniforme y
simultinea de todas estas ondas produce
al ojo humano la percepcién del blanco.
Pero si sélo llega anuestra vista una frac-
cién de la longitud de onda percibire-
mos un color. Al descomponer la luz
- blanca a través de un prisma de cristal,
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ésta se dispersa en sus diferentes longi-
tudes de onda, obteniéndose asi el
espectro visible de luz o conjunto de
todos los colores y que se reducen a tres
luces primarias: la luz azul-violeta, la
verde y la roja”.7 '

El color pigmento

“Los pigmentos tienen la propiedad de
absorber total o parcialmente las radia-
ciones que componen la luz blanca per-
mitiendo que las restantes sean refle-
jadas y percibidas por el ojo humano, es
decir tienen un poder selectivo de todas
o parte de las radiaciones épticas que
los alcanzan”.€8

Los colores pigmento basicos son: ama-
rillo, magenta y cyan. Al igual que la
mezcla de los colores luz primarios, con
la superposicién de los tres colores
pigmento bdsicos pueden obtenerse
todos los otros colores.

“Cada uno de los colores pigmento ba-
sicos intercepta y- absorbe una de las tres
longitudes de onda que forman la luz =
blanca. De aqui que al superponerse los -

tres colores bdsicos e interceptar cada
uno de ellos su luz primaria comple-
mentaria, se verifique la absorcién total

de las radiaciones del espectro visible

que tendria que reflejar el blanco def-

papel, produciendose un resultado -
aproximado al que se obtiene impri-
miendo con tinta negra” .59

(67) Enunciano, Martin, Artes grificas: Introduccidn general, Barcetona, Don Boaco 2a ed., 1875, pp 103-104.

(88) ibid, p 104.
(69) ibid, p 106.
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Colores pigmento complementarios

El principio que rige la sintesis aditiva
de los colores luz es el mismo para los
colores complementarios o mezcla sus-
tractiva, variando (Gnicamente el
resultado final, pues la mezcla en este
caso conduce al negro. Asi puede
decirse que “dos colores pigmento son
complementarios entre si cuando al
superponerse dan negro. Los colores
complementarios se encuentran en el
circulo cromdtico en posicién recipro-
camente opuesta”.70

Las tres dimensiones del color.
“El color tiene tres dimensiones que

pueden definirse y medirse. E} matiz es -

el color mismo o croma, y hay mas de
cien. Cada matiz tiene caracteristicas
propias; los grupos o categorias de
colores comparten efectos comunes.
Hay tres matices primarios o elemen-
tales: amarillo, rojo y azul. Cada uno
representa cualidades fundamentales. El
amarillo es el color que se considera
-mds préximo a la luz y-el calor; el rojo
es el mas-emocional y-activo;-el azul es
pasivo y suave. El amarillo y el rojo tien-
den a expandirse, el azul a contraerse.
Cuando se asocian en mezclas se
obtienen nuevos significados. El rojo,
que es un matiz provocador, se amor-
tigua al mezclarse con el azul y se activa
al mezclarse con el amarillo. Los mis-
mos cambios en los efectos se obtienen
con el amarillo que se suaviza al
mezclarse con el azul.

(70) Ibid. p 108.
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En su formulacién mas simple, la estruc-

tura cromética se ensefia mediante la
rueda de colores. En ese mapa aparecen
invariablemente los colores primarios
(amarillo, rojo y azul) y los secundarios
(naranja, verde y violeta). Figura 13.

Pero suelen incluirse también mezclas
muy usadas de al menos doce matices. A
partir del sencillo mapa cromatico de la
rueda de los colores pueden obtenerse
numerosas variaciones de matices.

13  Circulo cromatico

La segunda dimensién del color es la
saturacién, que se refiere a la pureza de
un color respecto al gris. El color satura-
do es simple, casi primitivo y ha sido
siempre el favorito de los artistas popu-
lares y los nifios. Carece de complica-
ciones y es muy explicito. Estd com-
puesto de matice primarios y secundar-
ios. Los colores menos saturados apun-
tan hacia una neutralidad cromatica e
incluso un acromatismo y son sutiles y
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tranquilizadores. Cuanto mas intensa o
saturada es la coloracién de un objeto
visual 0 un hecho, mas cargado estd de
expresion y emocion. Lo informativo da
lugar a una eleccidn de color saturado o
neutralizado que depende de la inten-
cion. Pero, como efecto visual significa-
tivo, entre la saturacidén y su ausencia
hay la misma diferencia que entre la
clinica de un dentista y el circo.

La tercera y Gitima dimension del color
es acromatica. Se refriere al brillo, que
va de la luz a la oscuridad, es decir, al
valor de las gradaciones tonales. Hay
que subrayar que la presencia o ausen-
cia de color no afecta al tono, que es
constante. Un televisor en color es un
aparato excelente para demostrar este
hecho visual. Cuando la emisidn cambia
lentamente hacia el blanco y negro,
hacia la emagen monocromitica,
nosotros abandonamos lentamente la
saturacién cromatica. Este proceso no
afecta en absoluto a los valores tonales
de la imagen. El aumento y disminusién
de |a saturacién pone de relieve la cons-
tancia de tono y demuestra que el color
y el tono coexisten en la percepcién sin
modificarse uno al otro”. ”*

Armonia en el color

La armonia “es la justa relacién de dos o
mds colores. Se dice que dos 0 mds colo-
res armonizan cuando, al mirarlos
simultdneamente producen a nuestra
vista un efecto armdnico agradable.”.”2
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También es cierto que ningin color es
feo pero la mala seleccién puede hacer
que lo parezca. La armonia en los colo-
res se conforma cuando cada uno de
ellos tiene una parte del color comiin a
todos los demds. En cambio se llama
combinacién contrastante la que se
realiza entre colores que no tienen nada
comin entre si.

Estos términos de armonia y contraste se
utilizan para indicar todo el campo
operativo de los colores. “Son arménicas
las combinaciones en que se aplican
modulaciones de un mismo tono
-armonia de colores andlogos—, o tam-
bién de tonos diversos, que en la mezcla
conservan los unos parte del color de los
otros. Por lo tanto son combinaciones
contrastantes aquellas en que inter-
vienen los colores base o dos colores
complementarios”.73

La armonia de andlogos se obtiene uti-
lizindolos en diferentes grados de intesi-
dad. La armonia contrastante se obtiene
con la yuxtaposicién de colores alejados
en el circulo cromdtico. La mas carac-
teristica de las armonias de contraste se
obtiene con la combinacién de los colo-
res complementarios, asi, los colores
opuestos unos a otros son armdnicos
pudiéndose combinar en cualquier
impreso.

El contraste se basa en el principio de
que ningdn color tiene valor por si

(71) Dondis A, Donilg, La sintaxis de la Imagen, Introcuccidn sl allabeto visual, México, G. GBI, 1962, pp 67-68.
(72) Enunciano, Manin, Arles graficas: Infroduccion general, Barcelona, Don Bosco 2a ed., 1978, p 111,

(73) Klem
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mismo, sino que su matriz es acentuado,
atenuado o modificado por la influencia
de los colares yuxtapuestos.

Un color, al ponerlo junto a otro mads
inteso parecerd mas débil. Si se yux-
tapone su complementario aumentara su
intensidad y a su vez exaltara reciproca-
mente al complementario.

Todos lo fendmenos de contraste es
prciso tenerlos muy en cuenta para neu-
tralizar los malos efectos que pueda
resultar en un conjunto de colores.

El equilibrio de un conjunto de colores
radica en la acertada ponderacidén de
intensidades y masas, pues éstas se equi-
libran por la dimensién de las superfi-
cies. Cuanto mayor sea la extensién que
haya de cubrir un color, tanto mas neu-
tro y menos intenso debe ser, y cuanto
menor sea el drea que debe llenar, tanto
mejor acepta en su maxima intesidad.

Una combinacién de varios colores sin
orden, es inquieta y desproporcionada. Un
conjunto de colores es mds atractivo si la
extension del rea de cada uno es desigual.

Dinamica de los colores
“Los celores pueden dar también la
sensacion de movimiento:

1. El cyan es concéntrico, produce sen-
sacion de vacio, permanece cerrado sobre
si mismo indicando profundidad y lejania.
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2. El megenta es més bien estdtico, fijo,
tiene el equilibio en si mismo. ’
3. El amarillo es excéntrico, es decir,
tiende a expandirse, a invadir el espacio
circundante” 74

Generalmente los colores frios y claros
ensanchan y elevan; por el contrario, los
oscuros y calientes cierran, oprimen,
pesan y bajan.

Visibilidad de los colores

El campo visual presenta notables dife-
rencias respecto a los valores cromati-
cos. Disminuye |a sensibilidad al verde,
después al rojo y solamente en el
extremo del campo visble disminuye la
visibilidad para el azul y el amarillo.

De esto se deduce que el cyany el amrillo
se leen mejor a distancia. Se ve primero el
contraste amarillo-negro. La visibilidad
del contraste rojo-verde resulta escasa
debido a que la accién simultinea de los
dos complementarios irrita al ojo y es muy
escasa la del azul-verde.

Lenguaje de los colores

Los colores pueden servir para interpre-
tar el pensamiento del escrito aplican-
doles unos u otros conforme a su sim-
bolismo propio:

1. El blanco es simbolo de pureza, paz
armonia y calma,

2.El  verde juventud, esperanza,
elevado, ripido, breve, viejo, fértil.
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3. El azul significa belleza, majestad,
agua, arriba, pequerio, lejano, estrecho,
devocién.

4. El rojo es simbolo de amor, coraje,
fuego, profundidad, poder.

5. El amarillo nobleza, riqueza, aire,
grande, abajo, generosidad, oro.

6. El violeta: agua, grande, abajo, nostalgia.
7. Bl naranja: profundo, rdpido,
desesperacién, ambicién

8. El negro: profundo, abismo, poder,
maldad. ‘

El color tiene definidas algunas reac-
ciones sicoldgicas, como la limpieza, la
frialdad o la combinacién de dos o tres
colores nos pueden dar sentidos y acti-
tudes. Hay que conocer éstas para
decidir si se quiere dar la impresién, por
ejemplo, de calidad, barato o rdpido.

El color es una herramienta mercantil
muy importante; es una especie de cédi-
go facil de entender y asimiliar; forma
un lenguaje inmediato que tiene la ven-
taja de romper muchas barreras idiomé4-
ticas con sus consiguientes -problemas
de decodificacién como el rojo usado
para sefales de peligro. Algunos efectos
del color son el impacto, crear ilusiones
pticas, mejorar la legibilidad, identi-
ficar la categoria del producto.

El impacto en el color no es necesaria-
mente sindnimo de visibilidad. Es impor-
tante cémo el color influye asi como la
luz en las personas y objetos; la luz es
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una forma de energia radiante, se propa-

ga mediante ondas visibles. De estas
radiaciones el ojo humano es capaz de
captar entre ellos los colores primarios
luz o sintesis aditivos, es decir el verde,
rojo y azul.

Textura

Se refiere al aspecto externo de las
cosas. Puede ser plana o decorada,
suave O rugosa y puede atraer tanto el
sentido del tacto como al de la vista.

“La textura es el elemento visual que .
" sirve frecuentemente de “doble” de las

cualidades de otro sentido, el tacto. Pero
en realidad la textura podemos apreciar-
la y reconocerla ya sea mediante el tacto
ya mediante la vista, o mediante ambos
sentidos. Es posible que una textura no
tenga ninguna cualidad tactil, y sélo las
tenga Opticas, como las lineas de una
pagina impresa, el dibujo de un tejido
de punto o las tramas de un croquis.
Cuando hay una textura real, coexisten
las cualidades tactiles y opticas, no

como el tono y el color que se unifican - -

en valor comparable y uniforme, sino
por separado y especificamente, permi-
tiendo una sensacién individual al ojo y
a la mano, aunque proyectemos ambas
sensaciones en un significado fuerte-
mente asociativo. El aspecto del papel
de lija y la sensacién que produce tienen
el mismo significado intelectual, pero no
el mismo calor. Son experiencias singu-
lares que se pueden o no sugerir una a la

EL PROYECTO GRAFICO

1M1



otra segun las circunstancias. El juicio
del ojo suele corroborarse con el de la
manc mediante al tacto real”.”

La textura esta relacionada con la com-
posicion de una sustancia a través de varia-
ciones diminutas den la superficie del
material. La textura deberia servir como
esperiencia sensitiva y enriquecedora.

Imagen

“Las imagenes como representacién
inteligible de objetos capaces de ser
reconocidos por el hombre, necesitan
concretarse materialmente. En el con-
cepto de imagen existen dos elementos
fundamentales: la forma objetiva de lo
representado y la percepcidn visual del
sujeto receptor. La existencia de ima-
genes implica la presencia de elemen-
tos o cédigos (forma, movimiento y
principalmente la percepcion
humana), por lo tanto no puede haber
imagen sin un proceso de comuni-
cacién. Una imagen es un esquema de
la representacion de un objeto o fend-
meno”.™

En cuanto a disefio, la imagen es lo
primero que el lector nota por lo que
debe ser suficientemente poderosa
como para atraer la atencion. Aqui se
debera decidir si se utiliza fotografias o
ilustracidnes, en color o en blanco y
negro. Muchas de las decisiones
dependen del medio al que va dirigido
el mensaje. El diseAador creari el con-
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cepto de la imagen y se apoyard de
otros profesionales como fotégrafos e
ilustradores.

Tipografia

En muchas ocasiones no se requiere con
el apoyo de alguna imagen y la
tipografia se vuelve el elemento més
importante en el disefio. A pesar de que
los simbolos del alfabeto son determina-
dos en cierta. medida por convencio-
nalismos sociales e histdricos, las letras
permiten un amplia gama de variaciones
formales y expresiones individuales. A
través del uso adecuado de estos con-
vencionalismos y libertades, el dise-
nador se enfrenta al reto de desarrollar
sus habilidades creativas, dentro de un
contexto determinado. La forma de la
tipografia esta dada por sus caracteristi-
cas formales o estructurales, son carac-
teristicas como la inclinacién, altas y
bajas, capitulares, etc. La proporcién
esta dada comparando la forma conden-
sada o extendida a su forma natural
(tamafio y espaciamiento). El peso es lo
que da el espesor de los trazos (light,
medium, bold, outline).

“La esencia del buen disefio gréfico con-
siste en comunicar por medio de |a pala-
bra escrita, combinada a menudo con
un dibujo o con fotografias. A lo largo de
los siglos, el arte de exhibir la palabra
escrita ha evolucionado hasta ser un
campo sofisticado del disefio grafico.
Las palabras, y las imidgenes que éstas

(75) Dondis A., Donis, La sintaxie de la Imagen, Introduceidn al afabeto visual, México, G. GEI, 1002, p 70.
(76) Casasiis. José Maria, Teorfa de la imagen, México, Salval Editores, 1988, p 75.
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crean, vienen en muchos estilos. Cada
letra de una palabra puede verse como
una ilustracion, y el trabajo del disefiador
consiste eb escoger las letras de molde
correctas para comunicar el mensaje.

Desde el antiguo Egipto, las ideas se han
comunicado de forma visual. Los egip-
cios utilizaban dibujos y simbolos colo-
cados en lineas. Nuestras |etras son orig-
inarias de la antigua Grecia, donde los
simbolos escritos también se exponian
en lineas para comunicar mensajes y
crear palabras. De hecho, la palabra
alfabeto es griega y esta formada pr las
dos primeras letras: alfa y beta. El dise-
nador grifico emplea las letras de dos
maneras: para comunicar por medio de
palabras o como imdgenes en si mismas
con forma vy figura manipulables.

Las letras de imprenta con serifa tienen
su origen en el pasado, cuando las letras
se cincelaban en bloques de piedra,
pero resultaba dificil asegurar que los
bordes de las letras fueran rectos. Por lo
tanto el tallador desarrollé una técnica
que consistia en destacar las lineas
cruzadas para el acabado de casi todas
las letras. Esto creo un estilo que ha con-
tinuado hasta hoy. El grosor de las lineas
utilizadas en |a tipografia moderna para
elaborar letras de imprenta, también
tiene su origen en la historia. Las
primeras letras de imprenta a mano
empleando un cdlamo. La punta plana
de la pluma permitia distintos grosores

(77) Alen Swann, Diseho Gréflco, Espand. Biumes, 1862, p 54.
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de trazado, y esta caracteristica se con-
servé por sus belleza y estilo naturales.

Las letras romanas se basan en circulos y
formas lineales equilibradas. Las letras
redondas como o, ¢, p, b, etc tenfan que
se un poco mas grandes porque Gptica-
mente parecen mas pequefias cuando se
agrupan en una palabra junto a otras for-
mas de letras.

Existen tres grupos de letras de imprenta:
con serife, con serife en losa y a palo
seco. La familia de tipos con serife
incluye aquellas con serifes muy delga-
dos, y aquellos con serifes como cufas y
hasta como bloques. El tradicionalista
afrimarfa que la dnica serife verdadera
es la que se basa en la curva perfecta de
un circulo perfecto y termina en un
punto; todas las demds caerian en la
categoria de serife de losa.

La terecera categoria de letras es la de
letra a palo seco. Estas no tienen serifa y
actualmente se utilizan en muchos tipos
distintos de texto de impreso. Sin embar-
go, las letras a palo seco no se usan con
frecuencia en textos muy largos ya gue
hoy se acepta que el fluir de las serifes
facilita la lectura del texto impreso”.”’¥
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CAPITULO 4 EL PROYECTO GRAFICO

4.3 LA GESTION DE IDENTIDAD CORPORATIVA
PARA DuLces CAPISTRAN

s

onforme a la planeacién estratégica, Alternativo Disefio
Gréafico propone para el posicionamiento de Duilces
Capistrdn una estrategia de gestion de identidad corporativa.
El objetivo del este plan estratégico es alcanzar una presencia de
marca y lograr con la unidad, una identidad corporativa funcional.

“La identidad es el conjunto de los atributos que una empresa
quiere proyectar para ser reconocida de esa, y solo de esa manera,
por los plblicos internos y externos”.”

Con una identidad corporativa, la empresa se propondra disponer
de un sistema organizado de signos que la identifiquen, aellay a
sus productos, instrumentando un arma corporativa. Esta arma es
un sistema de formas, figuras y colores que, pone el énfasis en
lo visual. Esto se denomina como identificacién fisico-visual
corporativa.

La gestion de identidad corporativa es el conjunto de decisiones de
la empresa de disefo, que permite proyectar a Dulces Capistran una
imagen previamente construida y transmitida por un sistema de
comunicacién que tiene la particularidad de haber eliminado el
ruido o interferencia, el cual deteriora la comprensién del mensaje.

Debe cumplir con ciertas fases de implantacién para colocar ade-
cuadamente |a imagen corporativa. “La gestién de identidad cor-
porativa comprende las siguientes operaciones:

1. Definicién de la identidad corporativa o identidad de la empresa.
La identidad es la personalidad de la compaiifa en el plano cultural
y visual.

(78) Teleda Palacios, Luls, Gestién de la imagen corporativa. Creacion y transmisién de la identidad de la
empresa, Colombia, Nommna, 1887, introduccitn XN, 11 4 ®



2. Construccién de una estructura de
comunicaciones que transmita la identi-
dad tanto en el plano intemo —empleados—
como en el extemo —publico en general y
usuarios del producto.-

3. El control de la identidad proyectada.
La diferencia entre una imagen emitida
espontdneamente por la empresa y una
imagen emitida bajo control es total. En
el primer caso, la empresa queda a
merced del azar, en el segundo, ella
busca conseguir que la manera como los
demas la ven sea como esta quiere que
la vean. A este proceso se le denomina
concordancia corporativa interna vy
externa”.”

“La identidad corporativa le da a una
empresa la nociéon de que la posesién de
una personalidad es imprescindible para
funcionar en los tiempos actuales. Una
empresa sin identidad es como una per-
sona sin nombre, sin cara, sin vestido,
sin voz, sin 0jos”.®

Toda empresa debe tener un sistema de
signos fisicos que la hagan reconocible
en la sociedad y en el mercado. La iden-
tidad debe aspirar a ser estable en el
tiempo. Da valor como rasgo distintivo y
como elemento de fortalecimiento
econdémico de la empresa.

La identidad se refiere a la capacidad de
identificacién o reconocimiento que
posee una marca, asociada con una

(79) Ibfd. Introduccion X1
(80) Ibfd. p 5.
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determinada promesa (posicionamiento).
En su sentido amplio, identidad, se
refiere al total de las formas en que una
compainia ha decidido identificarse con
su publico. La marca alcanza una impor-
tancia operacional decisiva en la estrate-
gia comercial. ' '

4.3 LA ORGANIZACION ESTRATEGICA
PARA DULCES CAPISTRAN

La metologia de disefio es la herramien-
ta fundamental para la resolucién de
problemas gréficos, debe ser considera-
da como una base rigurosa para obtener
un gran ndmero de alternativas ante
cada decisi6n y promover de esta forma
la creatividad de cada diseriador.

La Estrategia de planeacién, desarrollo y
control de un proyecto de diseno, propone
la mejora continua del personal y de sus
actividades y los procesos propios del dise-
fio, con la participacién interdisciplinaria
de mayor desempeiio y con el principal
objetivo de otorgar un servicio de calidad.
La organizacién estratégica es muy
importante para el buen desempeiio del
proyecto grifico, y ademds para obtener
una relacién cliente—disefiador que real-
mente sea funcional.

El correcto trato con el cliente es muy
importante, finalmente es é| quien tiene
la dltima decision de nuestro trabajo
aunque a veces ésta no sea la mas con-
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veniente. El disefador debe mantener
una relacién permanente y constante
con su cliente desde el inicio de cada
proyecto hasta el final. Dar la informa-
cién oportuna, avances o contratiempos
y asi buscar la mejor solucién.

Desde aqui aplicar una gestién de dise-
o es lo bdsico. Planea actividades y tra-
duce dificultades, prevee problemas y
busca soluciones. ;Cudntas veces el
disefador trata con clientes dificiles?.
Existen clientes que no ficilmente
podemos convencer. Indiscutiblemente
todo disefador se ha enfrentado a tal
situacién, pero también es cierto que no
siempre estamos preparados y dejamos
las cosas al momento, por lo que pocas
veces salimos bien librados.

No es necesario pasar un mal momento,
el disefador tiene la capacidad y el
conocimiento para resolver un problema
de esta indole, lo Gnico es preparase
para cualquier eventwalidad y evitarse
un mal sabor de boca.

La organizacion previa al cliente puede
ser muy sencilla, organizar los docu-
mentas con bases sélidas y argumentos
firmes, y al tiempo, preparar dos o tres
soluciones gréaficas alternativas a la
propuesta {segun sea el caso), de esta
forma estaremos casi seguros de que
nuestro cliente estara satisfecho. El si-
guiente paso se refiere al desarrollo de
los graficos. Es muy importante que
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desde el inicio se lleve una planeacién de
los proyectos de disefio que permitird que
el disefadeor tenga menos dificultades.

Esta planeacién se resuelve por medio de
estrategias, una de ellas es la siguiente y
que en el caso Dulces Capistran serd la
columna vertebral para cada uno de los
proyectos graficos, salvo algunas modifica-
ciones que se aclarardn en su momento,

4.3.2 LA ESTRATEGIA DE PLANEACION,
DESARROLLO Y CONTROL DE UN PROYECTO DE
DISERIO PARA DULCES CAPISTRAN

1. Solicitud del trabajo por parte del

cliente.

e Asistir a una cita con el cliente.
donde explique sus necesidades,
las especificaciones del proyecto y los
tiempos en que necesita el trabajo.

2. Proceso de seleccidn de participantes
de Alternativo, divisién de tareas y
cotizacidn.

e En este punto se selecciona a los
participantes de acuerdo a las
necesidades del proyecto, de acuerdo
al perfil de cada disefiador. Se eligea un
lider del proyecto y sus colaboradores.

e Horas de proyecto y division de tareas
(formato de hoja de proyecto). En este
formato se explica cual es la solicitud
del cliente (definicién del problema
de disefio), quienes vamos a participar,
cual es el material que se le entregard
al cliente y cuéntas horas nos tomaré
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hacer este proyecto junto con el mate-

rial que vamos a utilizar.

. ® Hoja de cotizacién. Estudio de costos
en otros despachos de la misma
capacidad de Alternativo. Siempre
contemplar un “colchén” de un 5 al
10%. Algunas empresas contemplan
un 40% de ganancia neta. Esto varia
de acuerdo al trabajo y a la capacidad
del cliente, otros contemplan hasta el
-60% de ganacia. Siempre incluir un
formato de cotizacién con
especificaciones de fecha y
aurtorizacién firmada del cliente para
posibles contratiempos o cambios en
los lineamientos del proyecto. Hay
que considerar un costo por hora del
trabajo de cada disefiador. También se
tienen que manejar con el cliente

" tiempos de entrega de cada
fase del proyecto.

3. junta interna con lineaminetos del
proyecto.

Una vez aceptada la cotizacién y obte-
. ner el 30% de anticipo, se comienza tra-
bajar.- Se realiza una junta interna con
las personas que participardn y el lider
del proyecto explica los objetivos y
lineamientos del mismo, de acuerdo con
lo que el cliente ha solicitado. También
se hace el estudio de la competencia y
se reune toda la informacién necesaria
para tener mas datos.

4. Lluvia de ideas para la resolucién del
problema.
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En este punto la opinién de todos es

valiosa y asi se obtienen las mejores solu-
ciones, que texturas se pueden utilizar,
tipografias, etc. -

5. Bocetar a lapiz. _

Todos los participantes primero expresan
sus ideas a |dpiz. Se pueden hacer mas
de 3 ideas o las que crean convenientes
que cumplan con los condiciones de
disefio expuestos en la junta anterior.

Los bocetos ayudan a visualizar los

diferentes caminos que puede tomar la
resolucién de un problema, son bocetos
rapidos que encierran un concepto. Aqui
se ve a grandes rasgos en dénde ird la
tipografia, si lleva alguna foto, etc.

6. Seleccién de conceptos.

Se hace una junta interna para presentar
los bocetos a 14piz con sus respectivas
justificaciones de disefio. El lider de

proyecto escogera los bocetos que se .. -

adapten mejor a los lineamientos de
comunicacion y necesidades del cliente.
Posiblemente se escojan de 3 a 4
opciones que se volveran a seleccionar.

7. Trabajo en mdaquina.

Los bocetos seleccionados se trazan en

computadora, con los colores, las
tipografias y demas elementos que se
hayan bocetado para comunicar cada
concepto. En este punto el jefe del
proyecto ademds de realizar sus
opciones en maguina apoyara a su
equipo con comentarios para mejorar
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las opciones seleccionadas. La gente
que colabora junto con el lider de
proyecto apoyard en la busqueda fotos,
texturas, recortard elementos, trazara
vifietas o haré lo que sea necesario para
apoyar a su equipo.

8. Presentacién intemna (Alternativo ajus-
ta detalles)

Se imprimen las opciones y se hace una
junta para tener retroalimentacion. Se
hacen las cormeciones convenientes de
tamanos de fuentes, colores adecuados,
tamafios y posicién de todos los elementos,
todo para mejorar las opciones de disefo.

9. Preparativos para la primera pre-
sentacién con el cliente.

Con las especificaciones de Alternativo
se siguen los pasos para “montar” las
opciones seleccionadas. Se reafirman
los argumentos de venta de cada opcién
a presentar. Ademds debe propornerse la
recomendacién de disefio para el
cliente.

10. Primera presentacién con el cliente.
El lider de proyecto presenta las
opciones de Alternativo, explicidndole al
cliente el por qué de cada elemento,
tipografia, color, etc. Si marcan cambios
o algilin comentario se anotara y confir-
mard con el cliente, para que en la
siguiente presentacién se realicen.

11. Realizacién de cambios.
Se hacen los cambios solicitados por el
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cliente, se imprimen y se prepara la
segunda presentacion. '

12. Segunda presentacién con el cliente.
Se ensefa al cliente la opcién del con-

cepto seleccionado o en su defecto los

cambios realizados, se hace cambios o
comentarios se toman en cuenta para
una tercera presentaciéon o si no hay
ningdn comentario se solicitard su firma

para la entrega originales electrénicos.

13. Preparacién de archivos para original.
Con la autorizacién por parte del cliente
para entrega de originales electrénicos
se preparan los archivos, el lider del
proyecto es el responsable de dar una
revisada final y hacer los ajustes que

sean necesarios para que se vayan bien

los-archivos. Se revisa que el nimero de
tintas sea el adecuado, que no haya
errores de textos, que las imagenes se
vayan en el formato correcto, etc. Se
incluye el formato de “Check list”. Se
realiza una impresién en alta resolusién
de cada archivo a entregar y se quema
un cd que incluird el original electréni-
co, las fuentes, etc. el cual sera entrega-
do al cliente o al impresor segln sea el
caso. Se llena el formato de liberacién

de original y se da por terminado el

proyecto.

14. Liberacién de proyecto.

Una vez finalizado el proyecto se llena
la hoja de liberacién, en donde se expli-
can los pasos que siguié todo el proyec-
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to, desde su inicio hasta su término, el
material que se utilizé y si hubo o no
algén cambio en los lineamientos
planteados al comienzo del mismo. Con
este formato ya. estamos listos para
cobrar el otro 70% al cliente. Se envia la
factura para que la paguen.

4,3.3 LA PROPUESTA GRAFICA PARA
Dutces CAPISTRAN

La comunicacién de identidad corporati-
va para Dulces Capistrdn es una interac-
tividad, una tarea multidisciplinaria que
~pretende trabajar en conjunto con Dulces
Capistrdn en situacién y proyeccién.

- Cuando la gente identifique los produc-
tos con la imagen que la empresa refleja
se conseguird el posicionamiento. Esto
‘dard como resultado mayores benefi-
cios. Todo el diseio de identidad com-
prenderd los siguientes puntos. '

1. Se inicia con la creacion de una
" marca, S

e Crear una marca apropiada e

__innovadora.

« Desarrollar la marca, DuIces Caplstran
Frutas Cubiertas, adecuada al
posicionamiento.

¢ Definir una marca que exponga
credibilidad ante la categoria de las
frutas cubiertas. :

e Definir una marca compatible.con los
productos a los que pertenece.

e Crear un logotipo atractivo y distintivo.
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2. Se desarrollard un manual de usos y

aplicaciones. ,

¢ -El manual tendrd como funcién
primordial ser una guia para utilizar

los elementos gréficos de la empresa

con el fin de matener unidad.

¢ Ademés de mantener unidad dar
claramente los pardmetros con
respecto a la identidad.

3. La identidad se apoyara en:

Cartel, folleto y catdlogo que tendrin

como funcién brindar informacién mas

detallada de los servicios y productos

que ofrece la empresa.

4. Envase, etiqueta y material punto

de venta.

¢ El envase ademds de transportar y
proteger el producto, tiene como
funcién reforzar la identidad de la
empresa y junto con el POP '
acrecentar la informacién y hacer
presente el producto en el punto de
venta para el reconocimiento de la
clientela y nuevos.

5. Un CD como promocional.

Para el desarrollo de los puntos men-

cionados es necesario definir los puestos

respectivos de los disefiadores que inte--

gran la empresa de disefio. Ya anterior-
mente se explica de manera mas profun-
da en el apartado 2. 4. 2 Jerarquias en el
Disefio, la organizacién se integra de la
siguiente manera: - -
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Desarrollo de marca

Disefiador responsable: julidn Maya
Nufez y Lucia Pérez Lira.

Ambos colaboran en la misma jerarquia,
con las mismas resposabilidades y funciones.

Manual, cartel, folleto y triptico
Disefador lider de fase: Julidn Maya
Nunez.

Disefador junior: Lucia Pérez Lira.

Envase y material punto de venta (POP)
Disefiador lider de fase: Lucia Pérez Lira.
Disefador junior: Julidn Maya Nanez.

Cd promocional
Disefador lider de fase: Lucfa Pérez Lira.
Disenador junior: Julidn Maya Nudnez.

Esta divisién de tareas se ve mas clara-
mente en la Figura 14 que aparece a
continuacién. Esta basado de acuerdo a
una carga de trabajo equitativa y justifi-
cada de acuerdo a la especialidad profe-
sional de cada uno de los integrantes del

equipo.v
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14 Actividades y responsabilidades proyecto Dulces Capistran

PROYECTO PIEZAS | ActviDADES

MARCA

MANUAL DE USO | Solucién geométrica, red de
trazo, tipografias, usos co-

Julin Maya Nahez

mectosincorecios, Area de camblog, supervigion . |

aisiamiento, maximos y mf- dummies y supervision de

nimos, papeteria, promocio- originales araRtE

najes y untformes T | e N
CARTEL Julién Maya Nutez

TREPTICO Julidn Maya Niiez
Y FOLLETO -

ENVASE Envese ikp 8009

MATERIAL POP Poster

Stopper
10 Danglers
2 Volantes
€D PROMOCIONAL
%] Actividades reslizadas por kos dos Actividades reallzadas por. Acthadades realizadas por:
44 conigual carga de responsabliidades Jutian Maya Nafiez Lucla Pérez Lira

i .._..-..:-.. .;... - - 121 e
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4.4 LA MARCA

S

P {4 a marca es ante todo un simbolo. Su condicién de sim-

bolo se debe a que actGa como un signo—estimulo de .

sustitucién, es decir que su funcién es esencialmente
dialéctica.

Lo dialéctico de su funcién reside en que:

» Representa: hace presente algo, en la percepcién y en la memoria. .

o Sustituye: estd en reemplazo de ese algo, lo mantiene oculto.

Entonces la marca opera como nexo artificial entre lo que manifies-
ta y lo que pretende significar, entre aquello que hace presente
pero oculta.

La marca estd compuesta por: _

* Referente: puede ser fisico o conceptual. El referente fisico es un
producto y sus diferentes presentaciones; el referente conceptual
puede ser un servicio, institucién, idea, etc. '

* Soportes: es el nombre y el grafismo con el que generalmente se

- presenta. : -

* Asociaciones: La marca es disparadora de ideas y relaciones.

La marca no s6lo es un logotipo, etiqueta o nombre; sino la
configuracién que forman un referente, un soporte y las
asociaciones”.®

La marca es lo aprehensible para el consumidor. Contribuye a que
el producto se identifique de determinada manera en la mente del
consumidor. La marca es uno de los mensajes que mas constante y
rdpidamente se carga de atributos. La diferencia que establece la
marca ha de estar basada en una caracteristica distintiva que sea

(81) Schelngohn, Daniel A., Comunicacion estratégica, Management y fundamentos de la imagen corporati-
va, Argentina, Macchi, 1993, p 134,
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representativa de aquello que espera el
consumidor. El concepto de marca es
envolvente y abarca desde el campo
mds amplio —-la empresa—, hasta el
campo mds restringido, —el producto-.
Ver Figura 15.

NESTLE ~—w ALIMENTOS —e CHOCOLATES —=SUIZA—=~CONFIANZA

El papel fundamental de la marca debe
ser la identificacién. Para el consumidor
una marca es garantia de que la calidad
de un producto es uniforme y el precio
que pagd vale la pena. Muchos prefieren

pagar mas dinero si tienen la seguridad de’

adquirir calidad en productos originales.
4.4.7 EL VALOR DE MARCA

Las marcas establecen una comuni-
cacion entre el producto y el
consumidor.

Es importante saber cudl es el mensaje
que la marca proporciona. La marca, el
simbolo o el logotipo suscitan en el
publico receptor el reconocimiento con-
sciente del emisor (funcién de identifi-
cacién) y reconstruyen un sistema de
asociaciones de ideas y valores en una
estructura de atributos (funciones de
imagen).
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El disefiador de marcas y logotipos debe
desempeniar muchos roles para lograr un
buen desempefio de sus actividades:

e Estratega: que elabore una-estrategia
de disefo (parte integral del proceso
de gestion) para su cliente.

o Investigador: organiza y estructura
la informacién necesarias para el caso.

e Creatividad: el disefiador debe
emplear su capacidad creativa para
resolver un problema de disefo.

El Proceso de disefo de una marca o
logotipo se resumen en los puntos que
se muestran en la Figura 16.

16 Proceso de diseno para
o unawmarcao logotipo

Proceso Habilidades necesaries
para disefio

Desarrofio de una egenda de Conceptual

Acopio de informacion sobre Analitica

nacesidades del cileme.

Desarrolio da cONCEPIOS O Modsladora / crestiva

“modelo” de disefio.

Técnica / Lmpersonal

m«mum Técnica

mwmu..'mmmyw.wam
1989,

Pragentacitn y [ustiicacidn de
soluciones.

Las marcas comerciales y los logotipos son

algo mas que simples palabras o imagenes:

¢ Identifican un producto, un servicio o
una organizacion.

¢ Lo diferencian de otros. :

¢ Comunican informacién acerca del
origen, el valor y calidad.

¢ Anaden valor, al menos en la mayor
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parte de los casos.

* Representan, potencialmente,
haberes valiosos.

¢ Constituyen propiedades Iegales
importantes.

Indudablemente que el disefiador tiene un
abanico de posibilidades donde puede
elegir opciones o estilos para una nueva
marca desde simples representaciones
hasta iméagenes complejas o abstractas.

Los logotipos sélo con el nombre

“Los estilos de logotipo cuyo cardcter
Unico deriva exclusivamente de un
nombre utilizado con un estilo gréfico
particular, trasmiten al consumidor un
mensaje inequivoco y directo. Los
logotipos tinicamente con el nombre son
apropiados cuando el nombre ‘de la
marca es relativamente breve y ficil de
utilizar, y cuando es adaptable y
relativamente abstracto”.s2

Existe otra posibilidad que se puede explo-
rar con el diseio de logotipos con nombre
y simbolos. Estos tratan el nombre con un
estilo tipogréfico caracteristico, pero lo
sitian dentro de un simple simbolo visual:
un circulo, un 6valo y un cuadrado.

Los logotipos que sélo utilizan el nom-
bre y simbolo

El nombre debe ser relativamente breve
y adaptable, pues el simbolo abstracto
no serd lo bastante distintivo por si sélo.

(82) Murplwy,
(89) Ibid, pp 18-10.
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Cada vez que se utiliza el logotipo, el
nombre corporativo desempefa nece-
sariamente un papel clave en la comuni-
cacién y asi si el logotipo se utiliza en
cualquier medio, el nombre siempre
debe encajar bien en el formato.

Las iniciales en los logotipos como ca-
racter distintivo

“En el desarrollo de estos logotipos se
trata de un trabajo de diseno puro. Sin
embargo también puede tener serios
inconvenientes para el cliente:

® Puede ser dificil y caro, incluso
imposible, proporcionar a las iniciales
personalidad y caracter distintivo
(como si fuera una sopa de letras)
para las demds personas.

» Siempre es dificil obtener los
derechos legales exclusivos en este
tipo de logotipos.

e Para el consumidor las iniciales puede
causar frustracion.

¢ Muy posiblemente las iniciales
tendrdan que variar de un pais a otro.
Si todavia el cliente no ha elegido -
nombre, hay que sugerirle que
reflexione en el caso de que se
interese o confie en adoptar las
iniciales”8 (para el caso de Dulces .
Capistrdn no es asf).

Logotipos con el nombre en version pic-
torica _

El nombre del producto o de la organi-
zacién es un elemento destacado e

Michael, Como disefiar marcas y logotipas, México, Gustavo G, 1980, pp 16-17.
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importante del logotipo, y al mismo
tiempo el estilo global es muy distintivo.

Los logotipos asociativos

Son muy libres, “habitualmente no
incluyen el nombre del producto o de la
empresa, pero se asocian directamente
con el nombre, el producto o el drea de
actividades”.84 Estos logotipos son juegos
visuales simples y directos. Tienen la ven-
taja de ser féciles de comprender y pro-
porcionan a sus propietarios una
flexibilidad considerable: el recurso gra-
fico representa instantdneamente el produc-
to o la empresa de modo simple o directo.
No todos los nombres de corporaciones
y productos se prestan a simples logoti-
pos asociativos de esta clase, o el
logotipo obvio puede ser inadecuado.
Un juego hecho en un idioma determi-
nado puede no tener ningin sentido en
otros idiomas y podria verse, en muchos
mercados, como un recurso gréfico
méramente abstracto.

Los logotipos alusivos

“Aportan un foco de interés que puede
ser atil en las relaciones publicas sobre
todo en el lanzamiento de un nuevo
logotipo”.85 La alusién puede represen-
tarse para recordarnos determinado
evento u objeto. La alusién incluida se
convierte en una especie de secreto
compartido por aquellos que estin den-
tro, pero a menudo incomprensible para
las personas ajenas.

(84) Ibid, p 21.
(85) Ibia, p 22.
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Los logotipos que son puramente.

abstractos. _

En ellos los disefiadores tienen un
campo totalmente libre donde se podra
trasmitir fuerza, ilusiones dpticas,

movimiento, etc. El problema de los

logotipos abstractos es que carecen de
significado auténtico y en este proceso
por querer infundir significado podria
resultar altamente costoso para el
cllente P

Dado que la funcién de un logotipo es
diferenciar e identificar una organi-
zacién, ~un ‘producto, no es muy

adecuado este_tipo _de Iogotlpos para_

organizaciones que apenas incursionan
en el mercado. Se deben manejar con
sumo cuidado porque para lograr
buenos resultados—=se™ requiere " de
destreza y esfuerzo extra.

A los disefiadores a veces les gusta suge-
rir que en el disefio no hay normas y que
los procesos que siguen para llegar a

una solucién de disefio estin libres de

convenc1onallsmds“hon‘nas & incluso
modas. En la préctlca, el disenador
aplica las reglas de un modo nuevo o

creativo, pero no desprecna las reglas

existentes. sazin Lot .

Uno de las tareas que tiene el disefiador
es conseguir una solucién de disefio
nueva e interesante en un amplio marco
de limitaciones y normas determinadas.
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Acopio de la informacién

“El logotipo o la marca tiene normal-

mente dos misiones fundamentales:

» Distinguir la empresa, el producto o
el servicio.

¢ Diferenciar la empresa, el producto o
el servicio de otros similares y hacer
lo de un modo apropiado, atractivo y
capaz de quedar protegido
legalmente” 86

La primera linea o tarea es averiguar
todo lo que razonablemente pueda
sobre el producto o la_empresa, las
condiciones del mercado, losprecios, la
situacién competitiva, el “posiciona-
-miento” o el planteamiento del merca-
do de la empresa o el producto, el
panorama del uso internacional, la
" duracién del uso, los planes publicita-
rios, los planes de ampliacién, los
planes probables de obtencién y cesién
de licencias, etc. '

“El punto de partida lgico para obtener
esa informacién es el cliente mismo.
Hay que empezar el acopio de datos
entrevistdindose con-él y haciéndole pre-
-guntas”.#7 Es tarea.del disefador ayudar
al cliente a cristalizar una solucién de
disefio y es tarea entrar en accién
reciproca con el cliente para resolver un
complejo problema de negocios. Parte
de la informacién reunida (a la que
llamaremos brief), en las discusiones
con el cliente influird profundamante en
el disefo que se le propondrd.

(86) ibid, p 39
(87) ibid, p 40.
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Para desarrollar el disefo de un nuevo

logotipo debe tenerse muy claro ciertos

lineamientos que aportan beneficios

para el diseno. :

e La marca o el logotipo tener
concordancia con el producto al que
representa.

Se debe contemplar que el nuevo
logotipo cumpla con las especifica-
ciones del producto como por ejemplo
si es sofisticado o no sofisticado.

La importancia de la competencia, que

“proporciona informacién de disefio que

podrdn adoptarse para la nueva marca y
que por lo tanto brinda nuevos enfoques
para el disefio que se aborda.

Se debe contemplar la posibilidad del
uso internacional de la nueva marca.
Otorgar un enfoque adecuado en
mercados extranjeros entre nombre e
imagen final del logotipo. Es conve-
niente adoptar una solucién de diseno
que no quede unicamente en la moda.
Un logotipo debe considerarse de pref-
erencia para una vida larga.

Hay que tomar en cuenta todo el
panorama de los probables usos que
tenga un logotipo para cuando se
desarrolle su disefo. Es légico que el
logotipo tenga diferentes aplicaciones
como membrete, promocionales, un
anuncio, etc. Se debe llevar un control
estricto de la marca para que el logotipo
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no sufra alteraciones en color o forma
por terceras personas.

Una vez que el disefador tiene en sus
manos la recopilacién de la informacién
aportada por el mismo cliente en la
entrevista como la competencia, la mis-
i6n de la empresa, etc., el disefador
debe realizar su propia investigacién. Se
debe estudiar el mercado, tomar
fotografias, conseguir ejemplos del o los
productos tanto del cliente como de la
competencia, etc.

Una forma sencilla de ordenar esta infor-
macién es realizar un listado o un plano
de las caracteristicas de disefio
empleadas en los logotipos de la com-
petencia y determinar una puntuacién a
cada uno de ellos. De este modo se
entiéhdén mejor las preguntas de disefio
y ayudan a comprender la solucién
mejor del logotipo.

Ofra alternativa, que resulta muy conve-
niente para los disenadores, es elaborar un
cuestionario o estudio de mercado y mostrar-
lo a otras personas para ofrecer otras
opiniones acerca de los logotipos.tanto de la
competencia como los nuevos disefios.

Cabe mencionar que la investigacion de
mercado no tiene que ser absoluta, si el dis-
efiador considera que no concuerda con su
investigacién total o simplemente por su
experiencia personal, entonces tendrd que
valorar si es oportuno o no seguirla al pie de
la letra. Si queremos desarrollar una
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nueva idea de diseno, sera de gran utili-
dad unificar todas las informaciones pre-
vias para concretar las ideas y desarrol-
lar un documento escrito, que no es mas
que una agenda, y que ayudard a llevar
un mejor seguimiento del proyecto.

4.4.9 EL DESARROLLO CREATIVO DE MARCA

En este punto se explica la propuesta
sustentada en el proceso sefalado en el

punto 4.3.2.

1. Solicitud por parte del cliente.

Después de asistir a una cita previa en
donde acordamos hacer la Gestién de
Idendtidad Corporativa para Dulces
Capistran, Frutas Cubiertas, acordamos
tener una segunda reunién para
empezar a trabajar con la marca.

El Sr. Yerena nos dijo que queria una
marca que reflejara tradicién, pues es
una empresa que lleva muchos afios en
el mercado vy las frutas cubiertas son un
producto que se ha consumido por
muchas generaciones. También es
importante destacar lo dulce de las frutas
y su naturalidad. Quieren abarcar
nuevos consumidores (20 a 40 anos), un
mercado mds joven que el que actual-
mente consume su producto (40 y 50
anos).

Mencioné que las propuestas que le
entreguemos se presentaran en un estu-
dio de mercado (desarrollado por el drea
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de mercadotecnia),
mejor opcién,

para evaluar la

2. Proceso de seleccion de partici-
pantes, divisién de tareas y cotizacién.
a) Proceso de selecci6én de partici-
pantes (ver apartado 2.4.2 y 4.3.3).

Por las caracteristicas del proyecto se
decidié participar en igualdad de
responsabilidades y funciones. Los dos
tuvieron las mismas tareas.
b) Divisién de tareas. R
Investigacién, resolucion y pre-
sentacién en igual participacién.

c) Hoja de proyecto, con la informa-
cién necesaria sobre el proyecto disefio
€n Ccurso. ’

3. Junta interna para definir lineamien-
tos del proyecto.

Dulces Capistrdn, Frutas Cubiertas, es
una empresa que tiene en su haber
muchos afios de tradicién en el mercado
de esta misma categoria, sin embargo su
desarrollo no le permite la entrada a
nuevos consumidores jcudl es la razén?
la empresa, aunque tiene experiencia en
el medio, no cuenta con una historia de
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marca. Por lo tanto queda como un
referente que Dulces Capistran, Frutas
Cubiertas, es un “producto nuevo” por
llamarlo asi.

La nueva marca y su logotipo se uti-
lizaran en diferentes formatos como son
los de papeleria, folletos, manuales,
carteles, enwvases, vehiculos, etc. Por
estas razones deberd de procurarse en
realizar un disefo que sea resistente y
duraderc en un ambiente de competen-
cia. Y que no debe ser demasiado caro
bajo las condiciones que la empresa
demanda.

Al examinar el nombre de la empresa
“Dulces Capistrdn” se podrd observar
que es ficil de recordar. La primer pala-
bra se relaciona inmediatamente con un
alimento, es dulce, tiene sabor y puede
ser pegajoso. Pero la palabra “Capistran”
parece sélo un nombre distintivo de algo
o también puede referir tradicién.

La sola palabra “Dulces” nos refiere un
campo amplio y puede haber confusion
hacia los consumidores, json choco-
lates?, o jcaramelos?, jgoma de mascar?
en fin, un abanico de probabilidades
que no precisa el valor real de la
dulceria.

Recordemos que el caso se refiere
especificamente a la preparacién de
frutas cubiertas (apartado 3.1.1) y el
disenador debe centrar {a solucidn en el
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nombre corporativo con la utilizacién de
otros elementos separados como la frase
“Frutas cubiertas”. De esta forma se
refuerza el nombre y la actividad que la
empresa desarrolla.

:Pero cudles son los valores que “Dulces
Capistrdn” representa como empresa?,
sin duda son frutas cubiertas hechas a
base de productos naturales, una tradi-
cién de més de cien afios, son productos
tipicos mexicanos, con un gran valor
artesanal, alimentos sabrosos, productos
de calidad y que son finos, prestacion de
servicios excelentes y seriedad absoluta.
;Qué imdgenes evoca la dulceria?
Grafismos de la cocina mexicana;
iconos que ilustren tradicion, como
pueden ser esculturas o elementos arqui-
tecténicos mexicanos; herrerias; graba-
dos; formas geométricas que indiquen
estabilidad y suavidad (rectdngulos,
cuadrados, arcos, elipses o simplemente
formas irregulares), las texturas de telas o
maderas, 1aminas o cdscaras de frutas,
hierbas, hojas, etc.

En este momento hay que retomar el
argumento de si el producto es sofistica-
do o simplemente popular. De acuerdo
con la informacién recopilada “Dulces
Capistrdn” es una empresa que se carac-
teriza por la calidad de sus productos
que a diferencia de su competencia, la
ha catalogado como la empresa de
mayor prestigio dentro del gremio y por
lo mismo no puede definirse como una
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empresa comun sino por el contrario
representarla como un producto
sofisticado.

Una aproximacién a las definiciones
presentadas serd la utilizacidn de ele-
mentos tipogréficos de patines combina-
dos con palo seco para lograr una esta-
bilidad de las fuentes.

4. Lluvia de ideas para |a resolucién del
problema  “Marca para Duices
Capistran”

a) Graficos: herreria, cazos, elementos
de cantera, las frutas mas representati-
vas, palas de madera, mosaicos de tala-
vera, grecas ornamentales, etc.

5. Bocetar a ldpiz.

6. Seleccién de conceptos de los parti-
cipantes de proyecto.

CAPITULO 4

St
TOULCES

C;\Pl‘STZf\D

C APISTRAN

FRUTAS (LBIERTAS,

a) Boceto dngel con canasta de frutas.
b) Boceto mosaicos.

¢) Boceto cazo de cobre.

d) Boceto greca.

7. Trabajo en maquina.

Se seleccionaron las tipdgrafias mas ade-
cuadas y se hicieron los trazos en limpio
en el programa mds conveniente.

8. Presentacidn interna.
Preparacién de las justificaciones para

FRUTAS CUBIERTAS
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cada concepto gréfico:

a) Boceto angel con canasta de frutas: Es un
logotipo muy tradicional pues muestra un
grabado de un angel que lleva las frutas
dentro de su canasta, la tipografia en muy
clasica e inclinada reflejando confianza, el
descriptivo soporta todo el grafismo y
refuerza el producto que vende “las frutas”.
b) Boceto de mosaicos: Se trato de
resaltar el ambiente donde se preparan-
ban los dulces en épocas pasadas, la
cocina, la acompanan unos mosaicos
de talavera para reforzar el concepto. La
tipografia con patines y soporta la ima-
gen, "dando fuerza. El descriptivo frutas
cubiertas sin patines, ligera y moderna.

B P

CAPISTRAN

. FRUTAS CUBIERTAS

¢) Boceto cazo de cobre: la vifeta del
cazo de cobre hace referencia al modo
de preparar las frutas cubiertas, las frutas
que estan en primer plano son las mas
representativas y comunican la natu-
ralidad del producto. Del lado derecho
se encuentra el nombre de la dulceria
con una tipografia muy sencilla pero con
mucha presencia, la pleca divide el

CAPITULO 4

descriptivo, que se encuentra |ust|Fcado
y tiene mucho aire y es ligero.

DULCES
CAPISTRAN

FRUTAS CUBIERTAS

d) Boceto greca: lo mds importante es
resaltar Capistrdn que que lo que nos da
la tradicién, se integra un elemento
ornamental con la tipografia logrando
unidad entre simbolo y tipografia. Frutas
cubiertas aparece como frase comple-
mentaria para entender el giro de la
empresa.

CAPISTRAN

FRUTAS CUBIERTAS

9. Preparativos para la primera pre-

sentacién con el cliente.
Impresién y montaje de las propuestas.

10. Primera presentacion con el cliente.
Después de hacer nuestra presentacién
el cliente solicitd nuevas opciones para
tener mds propuestas para el estudio de

mercado, el mercadélogo de la empresa

pidié hacer opciones también un poco
mds modernas. Aunque al presentar mas
de 4 opciones de disefo sale de nuestras
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politicas aceptamos haciendo la aclara-
cién que habria un ajuste en Ia
cotizacion.

11. Segundas propuestas de logotipo
Se hicieron bocetos a mano, y quedaron
las siguientes opciones:

g2

DuULCES CAPISTRAN
FRUTAS CUBI!/ERTAS

a) Boceto arcos: se complementa la
tipografia con un arco ornamental que
protege el nombre de Dulces Capistrdn
resaltando la confianza.

@U/CQS

apistran
FRUTAS CUBIERTAS
b) Baceto angel en medio: en este boce-
to se presentan los mismos elementos
del logotipo dngel con canasta pero con
modificaciones. La ilustracién del angel
se estilizd, en un programa de path. Las
fuentes fueron sustituidas por nuevas no
tan rebuscadas para hacerlo mds ligero.

@U/CQS

Capistrdn

CAPITULO 4

c) Boceto évalo: es un logotipo muy
tipico y tradicional, encierra el nombre
de la empresa haciéndolo lo mas impor-
tante y ficil de ver, tiene la frutas que
complementan la idea del producto, son
muy sencillas pero tienen fuerza. El descrip-
tivo refuerza y sopota la idea gréfica.

L
DULCES
CAPISTRAN

FRUTAS CUBIERTAS

d) Boceto lineas: lo fuerte es el nombre
de la empresa, es tipografia que tiene
mucha presencia, el trazo de |as frutas es
muy sencillo y sélo es un elemento que
acompafia a la marca para que se
entienda qué hace Dulces Capistrdn.

DULCES
CAPISTRAN

FRUTAS CUBIERTAS

e) Boceto cuadros juntos: se trazaron las
frutas mas representativas de la dulceria
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sobre unos cuadros, la composicién jus-
tifica un disefno- enfocado a gente mds
joven, la tipogréfia es de patines en altas
y esta sobre un fondo blanco, transmite

canfianza y respalda la calidad de las.

frutas, el descriptivo se encuentra en
el cuarto cuadrante para entender de
que frutas se trata y dar movimiento al
disefo.

CAPISTRAN

FRUTAS CUBIERTAS

1) Boceta frutas.de grafita a mana alzada:
el trazo de las frutas es muy esponténeo,
como grafito, es un bodegdn de frutas
que remite a tradicidn, a tipico, casero
con un proceso de elaboracién muy
cuidado al prepararlas: Dulces Capistrén
esta en dos lfneas respaldando ese modo
de preparacién, abajo. Una linea
sostiene la composicién, y Frutas cubier-
tas en altas con una tipografia sin patines
aligeran la composicién.

12. Segunda presentacién con el cliente.
Le presentamos las segundas opciones
de logotipas y séla hiza dos.cambios, en
la propuesta del 6valo quitarle algunos
elementos y en la propuesta de los
cuadros juntos, separarlos.

13. Terceras propuestas de logotipo.

Se hicieron los cambios correspon-
dientes y las opciones quedaron de la
siguiente manera:

CAPITULO 4

DuLcESs CAPISTRAN
ERUTAS CUBIERTAS

a) Boceto horizonte: es limpio, ligero y
con espacio, los trazos de las frutas son
a linea para mejor lectura visual, la linea
curva de atrds sostiene la compaosicidn,
te remite a antiguo reforzando la tradi-
cién. La tipografia es moderna, hay un
detalle en letra A para dar un toque de
elegancia, su tamafo es grande y espa-
ciado para tener-una mejor lectura,
Frutas cubiertas es de apoyo.

_1
\ 'ﬁg \\‘

DULCES
CAPISTRAN

FRUTAS CUBIERTAS

b) Boceto cuadros separados: es una
opcidn que tiene una tipografia muy seria
con un detalle en la R y esto transmite
confianza y tradicién, lo trazos de los
cuadros son muy espontdneos y tienen en
el frente las frutas mds representativas de
la dulceria los graficos son mds modernos
y con mucho movimiento. El descriptivo
se encuentra en la parte de hasta abajo
reforzando toda la idea central.

EL PROYECTO GRAFICO

133



14. Tercera presentacién con el cliente.
En la presentacion el cliente solicité que
se entregaran todas las propuestas pre-
sentadas para poder hacer el estudio de
mercado, en cuanto se tuviera los resul-
tados se pondria en contacto con
Alternativo.

15. Resultados del estudio de mercado.
El objetivo del estudio de mercado fue
evaluar mediante un sondeo la percep-
cién que tienen los posibles consumi-
dores acerca de las 12 propuestas de
logotipos desarrolladas previamente.
Identificar una  imagen grafica que sea
facilmente recordada ya que el producto
es consumido y aceptado en el mercado
por varias genaraciones. Se considera
que la marca es bien recordada por los
encuestados debido a que 7 de cada 10
personas recuerdan la marca al obser-
varla previamente en la aplicacién del
sondeo. Puede destacarse que 5 de cada
10 lo identifican con Dulces, asi una
misma proporcién lo relaciona con
Fruta. Los logotipos con mayor imapcto
y recordacién son::

a) Cuadros separados 21%
b) Angel canasta 14%

¢) Ovalo 13%

d) Horizonte 12%

Destacando que 6 de cada 10 personas
retienen “Cuadros separados” como una
de sus 4 opciones principales de 12 pre-
sentadas.
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Las caracteristicas relevantes percibidas

de los principales logotipos son: '

a) Cuadros separados: moderno, fruta,
elegante y tradicién.

b) Angel canasta: ristico, fruta y limpio.

c) Ovalo: dulce, moderno, frutay =~
elegante. )

d) Arcos: tradicional y elegante.

El estudio de mercado recomienda
reforzar el logotipo con una frase que
ayude a la imagen.

16. Ajustes en el logotipo y color

Se hicieron los ajustes en la opcion
mejor evaluada por el estudio de merca-
do, Alternativo propuso la frase “Lo
natural de nuestra tradicién” como slo-

gan, se agregé un recuadro en la parte

de atrds de todo el logotipo para man-
tener la imagen libre de cualquier textu-
ra en su interior. Posteriormente se tra-
bajé en las propuestas a color.

Para este ejercicio nos basamos en el
libro de “ Pantone guide to communicat-
ing with color” de Leatrice Eiseman.

a) Primera propuesta de colo logosim-
bolo Dulces Capistran Frutas Cubiertas.
El pantone 202 CVC (vino) esta asocia-
do con la tierra y con el corazdn, da
estabilidad, reforzando asi la tradicién y
los afios de experiencia que la empresa
posee. Es un color que transmite dura-
bilidad, proteccion y seguridad. Es un
color muy legible.
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El pantone 129 CVC (amarillo) estimula
el apetito, se relaciona con lo dulce y
por lo tanto con el sabor de las frutas
cubiertas. Es alegre y amigable, se rela-
ciona con la imaginacién, con lo
sabroso y con el sabor.

El pantone 103 CVC (verde) se asocia con
naturalidad, frescura. Se identifica tam-
bién con dinero, prestigio y seguridad. Se
relaciona con comida fresca y saludable.

oK
N

DULCES
CAPISTRAN

FRUTAS CUBIERTAS

b) Segunda propuesta de color del logo-
simbolo Dulces Capistrén Frutas Cubiertas.
El pantone 286 CVC (azul) estd asocia-
do con confianza, tranquilidad, calma,
credibilidad ademas que es considerado
un color limpio.

El pantone 675 CVC (rosa) es un color
dulce, energético, juvenil, se relaciona
con el olor y el sabor. Es un color tipico
de la cultura mexicana, muy acaramela-
do y dulce.

CAPITULO 4

El pantone 130 CVC (naranja) este color
se relaciona estrechamente con el
apetito ademds de delicioso.

oK
NI%;

DULCES
CAPISTRAN

FRUTAS CUBIERTAS

c) Tercera propuesta de color del logo-

simbolo Dulces Capistran Frutas Cubiertas.

El pantone CVC 1205 (amarillo) esta aso-
ciado con la luminosidad y llama la aten-
cién. Este color se relaciona con el sabor
dulce ademés de ser considerado un color

alegre,
DULCES
CAPISTRAN

FRUTAS CUBIERTAS
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El pantone 4705 CVC (café) se vincula
con el sabor, con productos prove-
nientes de la tierra, se considera refina-
do y elegante.

17. Cuando las necesidades de impre-
sién lo requiera el uso a una tinta se
podra hacer a escala de grises 0 a una
tinta directa que siempre sera el Pantone
202 CVC (vino).

18. Formato de liberacién del proyecto
de marca.v

o || g
N || g

DULCES DULCES
CAPISTRAN | | CAPISTRAN

FRUTAS CUBIERTAS FRUTAS CUBIERTAS

. 100% PANTONE 202 CVC . 100% NEGRO
. 60% PANTONE 202 CVC . 60% NEGRO

. 40% PANTONE 202 CVC 1 40% NEGRO
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Liberacién_de Proye(':to"
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4.5 EL MANUAL DE USO

NS

ara determinar si es necesario o no un sistema o un programa

de identificacién corporativo necesariamente se tendra que

realizar con anterioridad una inspeccién de la papeleria de la
compaiiia que se va a trabajar. Recopilar la documentacién como
notas, facturas cheques, inventarios, sobres, etiquetas, tarjetas,
hojas, reportes de inventarios, etc. Si la apariencia visual no
representa a la compafiia un programa de identidad corporativo
.sera necesario.

Es comlin que muchas de las compaiiias no consideran un
programa debido a que se piensa en el alto costo. Sin embargo es

muy problable que al final de la realizacién de este programa se.
- ahorre debido al incremento en la eficiencia cuando éste marcha-

por buen camino, a la compra por volumen de papeleria u otros
articulos estandarizados.

En cierta medida este ahorro puede ser variable dependiendo de la
actividad de la compaiiia, sin embargo el principal objetivo de un
programa de identificacién se sustenta en el desarrollo y
mejoramiento de las comunicaciones.

“Los manuales también pueden cubrir un campo amplio en el
estilo y en el tamafio. El manual es extremadamente explicito,
contiene diagramas y muchos ejemplos visuales de los métodos
mds adecuados para colocar las marcas y logomarcas en los
anuncios, formas cheques, simbolos, folletos y negocios”.s8

Antes de la preparacién del manual se debe de tener presente
quién hara dicho programa. En el caso, el desarrollo de este pro-

(88) Goidtarb, Roz, Extio a través del disefo, México, Liaca, Biblotsca Geslién del Divefto, 1908, p 48.
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grama se decidi6 bajo una junta previa
para la definicién de puestos y respon-
sabilidades dentro de la companiia de
diseno gréfico.

El manual de uso debe ser un instru-
mento fiel donde debe incluirse todo lo
que una compafiia en particular
requiera. Debe basarse por supuesto
alrededor de la imagen de identidad
(marca) y su contenido serd determinado
por sus necesidades. Generalmente un
manual inicia con una carta del cordi-
nador de la empresa de disefio con la
finalidad de que se busque sentar la
importancia de seguir un programa y
fa necesidad de este.

El manual debe ser ficil de entender,
cuando se utilice texto deberd ser breve
y con ilustraciones de los ejemplos
cuando sea necesario.

Es conveniente incluir un notificacién de
que cuando una situaciébn no esta
descrita en el manual es porque serd
discutida con el director de la empresa
de disefio. Con esto se asegura la con-
tinuidad de la imagen visual para usos
no anticipados (en el caso que la
compania tenga nuevas expectativas) y
ademds permite que el manual sea
actualizado en nuevas circunstancias.

Se propone que los manuales sean hojas
en carpetas, de este modo cualquier
cambio en el programa del manual

CAPITULO 4

puede hacerse de manera facil y
econémico. Los empastados no son la
mejor opcién.

También algunos manuales incluyen los
requerimientos legales para proteger la
marca registrada. Existe la opcién de
incluir la informacién de donde se reali-
z6 la compra de algunos articulos y
materiales con la finalidad de ayudar a
la estandarizacién pero a la vez puede
estancar en sélo algunos proveedores.

La inclusién de los requerimientos de un

manual como ya se mencioné deberd
ser especialmente analizada para cada
empresa y sélo el disefiador a cargo
determinard las soluciones correspon-
dientes, este trabajo sugiere sélo una
lista de un programa de manual.. "

Solo con la autorizacion del cliente se
dara paso siguiente a la implementacién
(dado en el inicio de la planeacion del
programa).

Para el buen desempefio del desarrollo
del manual se propone la utilizacién de
un método que consiste en ordenar los
materiales con la nueva imagen con-
forme los viejos disefos. El tiempo puede
ser variable para llevar a cabo estas
acciones.

En el caso de la dulceria se organizaran
las actividades con la ayuda de papele-
ria vieja.

EL PROYECTO GRAFICO
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Para que este nuevo programa se imple-
mente muchas empresas dan a conocer
al publico su nueva imagen a través de
una campana publicitaria. También
dentro de la misma empresa se reparten
boletines para informar a los empleados
de los nuevos cambios y el porqué y dar
asi descripciones detalladas de los
Nuevos Programas.

El éxito de un manual no esta asegurado
si no se lleva un control constante
de que el programa se lleve al pie de
la letra. Se recomienda que dentro de la
compafia exista un departamento
encargado de esta tarea.

Finalmente quien obtiene un manual de
uso serdn los participantes relacionados
con la produccién, imprenta, compra o
especificacion de culquier articulo que
tenga que ver con la marca, en el drea
de empacamiento, relaciones publicas,
compras, avisos, promociones. Algunas
copias se entregan a los proveedores.

Hay que tener presente que el buen
desempeno del manual dependera de
un proceso regular de revision y la
aceptacion de criticas junto con la
actualizacién a las necesidades
requemady;

El programa de manual de uso para
Dulces Capistran

El ambiente comercial hoy en dia se
expande a una velocidad increible con

CAPITULO 4

gran sofisticacién y complejidad de las
nuevas empresas.

El ambiente comercial estd inundado con
mensajes y simbolos, de competencia y
una lista interminable de compaiiias.

Las nuevas empresas para sobrevivir
necesitan resaltar de las demas como
lideres dando a conocer sus bienes y
servicios tomando como bandera una
imagen fuerte.

El negocio de las frutas cubiertas en el
pais paraece sin embargo que no cuenta
con estas caracterfsticas. 3Quién puede
describir qué es una fruta cubierta en
nuestros dias?, la respuesta es muy
simple, muy pocos pueden dar una
respuesta correcta porque este mercado
es mejor conocido como Dulces Tipicos
(aunque no necesariamente sea asi).

El poco conocimiento da como
resultado que estas compaiias
sobrevivan en el anonimato y pocos
establecimientos logran sobresalir.

Pocos modos de comunicacion son tan
vitales para la comunicacién colectiva
escrita con los clientes y sus posibles
prospectos. 4 imdgerr iisitcnarn s
torna la principal carta de presentacién

para sus efectos y la papeleria brinda la

oportunidad a un gran ndmero de
clientes la posibilidad de conocer a una

compaiia y sus mensajes de v enta.

EL PROYECTO GRAFICO
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4.5.1 DISENO CREATIVO DE MANUAL DE USO

1. Solicitud por parte del cliente.
Asistimos a una cita con el cliente quien
pidié la realizacién del manual de usos
para Dulces Capistrdn, pues quiere tener
una guia de usos y restricciones de su
marca. Los tépicos que contendrd son
propuesta de nuestro cliente y las justifi-
caciones de disefio serdn elaboradas por
Alternativo.

2. Proceso de seleccidn de participantes,
divisién de tareas y cotizacién.

a) Proceso de seleccién de participantes
Por las caracteristicas del proyecto se
decidié que julidn Maya Nunez serd el
lider del proyecto por las condiciones del
tipo de proyecto de tesis y por su experi-
encia profesional, Lucia Pérez Lira apo-
yara el proyecto como disefador junior.

Divisién de tareas

Julidn Maya Ndfez cordinard el trabajo
en este proyecto, revisara las propuestas
y la informacién, hard las correcciones
pertinentes y revisara los originales elec-
trénicos. Lucfa Perez Lira apoyard el tra-
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bajo del proyecto, trazando, proponiendo,
ilustrando y ayudando para que el proyec-
to se resuelva de la mejor manera.

¢) Hoja de proyecto de manual de uso.

3. Junta intema con lineamientos del
proyecto.

Desarrollar el manual de usos para
Dulces Capistran, la informacién es pro-
porcionada por el cliente y nosotros
haremos las justificaciones de disefio. Se
desarrollara color y escala de grises del
logosimbolo, reticula, papeleria, promo-
cionales y uniformes, que son los ele-
mentos mas usados por el cliente.

4. Lluvia de ideas para la resolucién del
problema “Manual de usos para Dulces
Capistran”.

a) Disenos para la probable papeleria y
formato del manual.

b) llustraciones para el manual.

5. Bocetar a Iapiz para papeleria
Capistran.

6. Seleccién de conceptos.
a) Boceto papeleria 1
b) Boceto papeleria 2

7. Trabajo en maquina.

El lider del proyecto terminé las
opciones para la presentacién, mientras
el colaborador hizo las reticulas del
manual, los usos correctos del colory la
escala de grises, ayudo con las justifica-
ciones de disefio.

CAPITULO 4
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8. Presentacién interna.

Preparamos las justificaciones para cada
concepto de triptico:

a) Boceto papeleria 1.

b) Boceto papeleria 2.

9. Preparativos para la primera pre-
sentacion con el cliente.

imprimimos y montamos nuestras
propuestas.

10. Primera presentacién con el cliente.
El cliente escogié una opcién de papele-
ria y aprobé los colores del logotipo en
una tinta directa y en escalas de grises
del logosimpbolo.

11. Segunda presentacion con el cliente.
Se presentd aplicacion de la papelerfa
completa para su aprobacién y los uni-
formes y promocionales.

EL PROYECTO GRAFICO
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12. Tercera presentacién al cliente
adaptacién de uniformes y promocionales.
Se hicieron las adaptaciones a los uni-
formes y también los promocionales, se
prepard la papeleria completa para pre-
sentarle todo al cliente.

a) Propuestas de uniformes vy
promocionales.

13. Preparacidn de originales.

Se preparé el manual de usos de Dulces
Capistrdn se revisaron las justificaciones
y usos correctos e incorrectos de la
marca. Se imprimieron las copias y se le
enviaron al cliente.

14. Formato de liberacién del manual
de uso.

CAPITULO 4

EL PROYECTO GRAFICO

143 -



CAPITULO 4

MANUAL DE USO
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~ DULCES
 CAPISTRAN

- FRUTAS CUBIERTAS .
LO NATURAL DE
NUESTRA TRADICION
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PRESENTACION

Pocos modos de comunicacién son tan vitales para la comunicacion colectiva
escrita con los clientes y sus posibles prospectos. La imagen institucional
" se torna la principal carta de presentacién para sus efectos y la papeleria

brinda la oportunidad a un gran nimero de clientes fa posibilidad de conocer
a una compaia y sus mensajes de venta

El principal objetivo de un programa de identificacién se sustenta en el
dasarrollo y mejoramiento de las comunicaciones

El manual de uso debe ser un istrumento fiel donde debe incluirse-todo lo
que una companiia en particular requiera. Debe basarse por supuesto alrededor
de la imagen de identidad (marca) y su contenido serd determinado por sus
necesidades.

Cuando una situacion no estd descrita en este manual es porque seré discutida
con el director de la empresa de diserto. Con esto se asegura la continuidad
. o de la imagen visual para usos no anticipados [en el caso que la comparifa

tenga nuevas expectativas) y ademas permite que el manual sea actualizado
en nuevas circunstancias.

El éxito de un manual no ests asegurado si no se ileva un control constante
de que o! programa 3se realice al pie de la letra. Se recomienda que dentro
de la compafifa exista un departamento encargado de esta tarea

Fmalments quien obtiene un manual de uso serdn los participantes relacionados
con la produccién, imprenta, compra o espacificacion de culquier anticulo

que tenga que ver con la marca, en el 4rea de empacamiento, relaciones
publicas, compras, avisos, promociones. +°

Hay que tener presente que el buen desempeno del manual dapenderé de

un proceso regular de revisién y la aceptacion ‘de criticas 1unlo con la
actualizacion a las necesidades requeridas.

LO NATURAL DE NUESTRA TRADJCION
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INTRODUCCION

EL PROYECTO GRAFICO

Los inicios de Dulcas Capistran y las Frutas Cubiertas se dan por Don
Eligio Capistran, quien fuera un excelente repostero radicado en la ciudad

deTotuca, Estado de México. Fue el creador de esta variedad de la ya conocida

fruta cristalizada en el afio 1886.
A Don Eligio se le ocurrié modificar este proceso de la fruta cristalizada

precisamente para evitar que perdiera las propiedades naturales de la fruta;
a lo que denomind ~Fruta Cubierta”

Esta fruta se caracteriza por conservar las caracterfsticas esenciales de los
productos y por su proceso de elaboracion la fruta no caduca ademds de

que no empalagan como las frutas cristalizadas, en pocas palabras es un
producto Unico en su tipo.

Estas frutas son el acitrén, el camote amarillo. el camote rojo, la calabaza

el chilacayote, higos, 1a naranja, las perss, pifias y el xoconostle o mas
comunmente conocido como tuna.

Todas las frutas tienen un aspecto tan agradable que se antoja consumirlas
en cualquier momento, en la mesa con la familia, para regalo, ideal para

una recepcion o simplemente por el gusto de saborear sus deliciosos sabores.

En la actuslidad Duices Capistran tiene su domicilio en calle 39 NO. 158
esquina Av. 14 Col. Ignacio Zaragoza C.P 15100 México, D.F

”
LO NATURAL DE NUESTRA TRADICION
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SQLUCION GEOMETRICA

Los razos auxiliares o basicos son las lineas generatrices que como su nombxe 10 indican son donde
se generan o provienen las formas del simbolo.

Se ha empleado un formato cuadrado con una division reticular de cuadrados. Las frutas de narenja,
higo, camaote y calabaza Jueron geometrizadas y eslilizadas para su mejor lectura

LO NATURAL DE NUESTRA TRADJCION
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RED DETRAZO

La red o reticula es un elemento modular repetitivo o idéntico lo cual signitica que es exactaments
igual en cuanto forma y tamafio, ésta permite la division de superficias sin dejar espacios entre elios.

Las redes més conocidas son las de cuadrados y tridngulos, esto se debe a que son los Unicos pofigonos
reguiares cuyos vértces son submuitiplos exactos de 360° lo cual facilita movimientos en colocacitn.

La presentaci6n de una marca corporativa dentro de una red as una harramienta que sirve como gufa
para facilitar su construccion en el momento de reproducirio en los diferentes soportes de comunicacién.
Es un parémetro de trazo en el cus! se puede apreciar de manera exacta fa ubicacién de cada elemento
en jos campos reticulares que conforman 1a red. De esta forma la identidad queda lejos de sufrir
deformaciones cuando dicha reproduccion sea hecha por medios no fotogréficos.

1
14
L

_DULCES -
CAPISTRAN

:FRUTAS: CUBIERTAS . :?

LO NATURAL DE NUESTRA TRADJCION
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TIPCGRAFIAS

Tipografiss primaria

La tipografia pn'rﬁan'a empleada en el nombre Dulces Capistran del logosimbo es de la familia Times,
alterada a las condiciones especiales del logotipo.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz 0123456789

La tipografia de la frase Frutas Cubiertas empleada en el logosimbo es de la familia Univers 45.

ABCDEFGHIJKLMNROPQRSTUVWXYZ
- abcdefghijkimnopgrstuvwxyz 0123456789

Tipografia secundaria

La tipografle secundaria s empleada en documentos oficales y textos complementarios de la empresa
Dulces Capistrén como son: papelerfa, promocionalas, etc. Esta tipografia pertenece a fa famiiia Univers
45,

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz 0123456789

LO NATURAL DE NUESTRA TRADICION
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USQOS CORARECTOS

1. Se wtilizara los pantones para el logosimbolo Pantone 202 CVC, Pantone 129 CVC.

Pantone 103 CVC.

2. Entre los simbolos v las tipografias siempre sera la misma proporcién.

3. En caso de impresién en una tinta se hara al Pantone 202 CVC.

4. En impresion en negro sera a escala de grises.

5. Se podran anadir otros elementos que no nterfieran con la marca en proporcion y color como el
slogan “Lo nawral de nuestra tradicidn’ siempre a la misma distancia en

Pantone 202 CVC.

\\/ w . PANTONE 202 CVC

DULCES PANTONE 128 CVC
CAPISTR@ PANTONE 103 CVC

FRUTAS CUBIERTAS

2V}
N 2"

MR mm, S
DULCES
FAUTAS C;[;llEkHT_A/S CAP[STW C:{)lg]if{z_rj

FRUTAS CUBIERTAS aeTAS CUBSITES

LO NATURAL DE NUESTRA TRADICION
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USOS CORRECTOS

ol
N

DULCES
CAPISTRAN

FRUTAS CUBIERTAS

. 100% PANTONE 202 CVC
. 60% PANTONE 202 CVC

. 40% PANTONE 202 CVC

DULCES

~ CAPISTRAN

S| v|
W&

DULCES
CAPISTRAN

FRUTAS CUBIERTAS J

i 0% vecro

. FRUTAS CUBIERTAS

LO NATURAL DE_
NUESTRA TRADICION
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USOS INCORRECTOS

Los usos incorrectos serdn por consiguiente el mal manejo de lo establecido anterionments. Si alguno
de los slementos del logosimbolo es alterado creara una imagen diferente a la original creando una
visuaiizacién y concepto eméneo de la empresa. Para evitarlo es preciso seguir los lineamientos anteriores,

Se mecionan e ilustren a continuacidn algunos ejemplos de los usos incorrectos del logosimbolo para
evitar posibles efrores .

1. No cambiar los pantones establecidos.

2. Entre los simbolos y las tipogrefias no cambiar la proporcion,
~ = 3. No cambiar ias tipogrfias.

4. No caler fa imagen.

5. No cambiar el acomodo de los elementos gréficos.

6. Cambisr ta proporcion def logosimbo.

OO | g @ g

o | CRER | gmm, R
FRUTAS CURIERTAS . Sﬁf}%}:@ * FRUTAS CUBIERTAS ¢

A |
DULCE
CAPIS FRUTAS CUBIERTAS

FRUTAS CUBIERYAS i

LO NATURAL DE NUESTRA TRADICION
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AREA DE AISLAMIENTO

EI area de aislamiento permetral, se refiere a lag delimitaciones al espacio minimo gue se debera
guardar alrededor de la asignaiuria de Duices Capistran, con el fin de protegerla facilitando su lectura
sin nterferancia visual de otros elementos que provocan la coftaminacion de la informacion; es decir
ningun slemento tipografico puodra ir dentro del &res delimitada.

Ningun alemento tipografico debe invadir al 4rea perimetral, en este caso se tomard como medida el
largo total del logosimbalo del 100% y de éste sa aplica un 10% como medida base de aislamienta en
tos cuatro ldos.

No en el caso de los graficos, el logolpo cuenta con un recuadro an blanco que impide se traslapen
grélicos con la imagen.

0N

it

100 % \\l@ 4

DULCES |
CAPISTRAN

FRUTAS CUBIERTAS .

0™

0% 100 %
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MAXIMOS Y MINIFMOS

Los tamafios permitidos est4n fijos con la deformidad de! logosimbolo. Son los tamarios permitidos
para la aplicacion de los diferentes soportes donde se reproducird la imagen corporativa.

Estas medidas se establecen considerando 08 formatos estandares de papeleria en el mercado por dar
un ejemplo; sin embargo dado que las necesidades de reproduccion pueden ser muy diversas, como
pueden ser los promocionales, los tamaitos considerados en otros soportes se estableceran segin sus
dimensiones pero siempre respetando las especificaciones de este manual.

Cabe mencionar que la ventaja que tiene la imagen de identidad Dulces Capistran Frutas Cubiertas, es
que toda esta reelizada a linea y no @3 imagen de pixel. Por lo que Ia resolucion no se afecta.

Sin embargo se tomarén otras consideraciones para los minimos de impresién, como es el casa lectura.
Los méximos estarén determinados por los formatos donde se aplicardn.

STV aR
Ay ; '_ X :
TR DULCE .
'.(::Ei,r.&.zf.y. ! . GRUTAS CUBMEATAS
245mm 26 mm
Para nrpxeson da Para aroresion de
papsiena y nomes dge rem.
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PAPELERIA

La papeleria e5 uno da los medios con los que ia ampresa s da a conocer, por 10 mismo todos tendrén
que guardar una misma linea.

La colocacidn del logosimbolo dentro de los soportes considerados se reslizard de acuerdo con las
hneamianios gque aqui sa exphcan. L )

La papelerta se ha dividido en tres grupos: papeleria basica en las cusles se ubican hojas membretadas,
folders, sobres: papeleria fiscal como las facturas y notas de remisién y kag las tarjetas de presentacion.

ud
ez
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PAPELERIA

Folder tamafo carta, sobre tamafio cara y sobre tamafo esquela
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PAPELERIA

Folder tamano carta, sobfe tamafio carta y sobre tamano esquela
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PAPELERIA

Facturas 215 mm x 280 mm original color y copias una tinta Pentone 202 ove
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PAPELERIA

Tarjetas de presentacion 50 mm x 90 mm.
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PROMOCIONALES

L.os promocionales tisnen como objetivo dar a conocer a la empresa en ferias. exposiciones, eventos
aspeciales, anversarnos y posiblentente en algunas de las tiendas que ofrecen los productos.

Se presentan los promocionsies que en este momento la empresa regalard.

LO NATURAL DE NUESTRA TRADICION
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UNIFORMES

Para los uniformes Gnicamente se enfocaran los que lievan la imagen de la dulceria. La playera y el
delantal tendrdn el logosimboio de la empresa en bordado.

En el caso de la playera el logosimbolo se ubica al costado derecho para evitar que el delantal lo tape.
E! delantal tendrd {a imagen al centro para unificar con el resto de la identidad.

i

LO NATURAL DE NUESTRA TRADICION
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Liberaciénde Proyecto
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4.6 EL CARTEL

RS

grafico més antiguas. Inclusive, existe desde antes que €l

disefio grafico fuera visto como tal. El cartel es un medio que
nos remite a eventos, a la historia, traduce ideas, actitudes,
costumbres, productos, etc. A través de él podemos conocer tantos
temas como podemos imaginar: politica, filosofias, costumbres y
muchas otras cosas de un momento histérico determinado.

E | cartel es considerado como una de las dreas del disefio

El cartel abarca un campo muy amplio de disefio y estd
estrechamente relacionado con el disefo editorial, tiene sus bases
y sus principios. Puesto que puede utilizar imdges y texto ademas
de reticulas que lo hacen una actividad fascinante y util en la
actualidad.

También el cartel es un medio que se dice es esencialmente publi-
citario. En la actualidad la palabra publicidad tiene una
connotacién, para muchos, simplemente comercial. Sin embargo,
el cartel no se limita a dicho significado. Es un medio por el cual
se hacen pablicas las cosas; asi, se utiliza tanto para informar y
vender un producto o como para movilizar a un grupo de gente,
ensefar, crear conciencia de un evento o accion, etc.

La utilidad que se le otorga al cartel es de comunicar ideas a través
de un texto, o sencillamente de imdgenes. Asi deben ser fuertes y
sorprendentes para que pueda llamar la atencién de su auditorio,
dicho en una palabra: atraparlo.

La informacién que se transmita debe ser lo suficientemente sin-
tética y clara como para que el mensaje que se ofrezca sea captado
y descifrado al instante, sin contratiempos.
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Es necesario agregar que los carteles no
son piezas de museo que se colocan
sobre un fondo blanco, aislados de
cualquier otro elemento que pueda
distraer la atencidn del observador. Por el
contrario, normalmente el cartel se ubica
en un entorno rodeado por mucha
informacion.

Desde este punto de vista el disefiador
deberd poner especial atencion al
momento de desarrotflar la propuesta gra-
fica para que el disefio no pierda fuerza o
carezca de atencion hacia su pdblico.

Por todo esto, el cartel debe tener un gran
impacto visual que lo haga sobresalir
~ sobre su competencia. Ademas, deberd
provocar en el observador una reaccién
que lo lleve a tomar una postura ante el
mensaje. '

Basicamente el disefio de cartel es un
area que requiere de sencillez en su
elabomcion. Es importante proporcionar
al observador imdgenes y textos faciles de
digerir que de un solo vistazo revelen el
mensaje que se requiere para comunicar.

Para el desarrollo del cartel existen for-
matos que establecen las medidas finales
como el de 300 mm x 600 mm en posi-
cidn vertical u harizantal (este dltima no
tan comuan). Sin embargo esta conside-
racién no es Udnica y existen otros
formatos, los hay también mds reducidos

CAP(TULO 4

en su anchura y sin un establecimiento
general de sus medidas. Estos son sin
duda los que mds llaman la atencién por
tener un formato distinto al tradicional.

Si el cartel hace uso de tipografia, éste
debe ser con mensajes cortos y directos,
el tamafo de los tipos no estin
establecidos, Gnicamente deben ser
visibles sin tropiezos de lectura.

Los tipos pueden ser con patines o de
palo seco, segun la intencién que se le
quiera dar al mensaje. El efecto que el
disefiador de al cartel serd la respuesta
que tendra del publico; dramatismo,
seriedad, seguridad, tranquilidad.,
entusiasmo, etc.

La fotografia o ilustracidn juega un factor -

determinante para el resultado final.
Desde una @ varias, no hay un ndmero
establecido y tan solo se detrminara por
el presupuesto ya establecido por el
cliente.

En color o a una tinta, el cartel no se ve
limitado simplemente las posibilidades
las otorga el mismo disefio con todos sus -
elementos. Su importancia radica en
llamar la atencién y atraer al publico.

4.6.1 EL DISERQ CREATIVO DE CARTEL

1. Solicitud por parte del cliente.
El cliente solicité el disefia de un cartel

EL PROYECTO GRAFICO

165 «



CAPITULO 4 EL PROYECTO GRAFICO

'-\-\

Alternativo

DISERO GaRAFIFQ

Hoja de Proyecto

Pascual Orozco No. 13 Col. Basrio la Asundién 1ziacalco, C.P. 08600 México. D.F

TEL: 5633 3035 altemativo@yahoo.comn

- Desarrollar ef cartel para Dulces Capisiran, Frutas Cubleras.

« Las medidas dei materiat son 600 X 900mm.

» Informacién senciiia proporcionada con el cliante.
» Praponer opclones que resalten las (rules cublerias y la masrca.

MATESIALES ¥ RORAS
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para utitizarle en algunas expesiciones y
eventos que tiene regularmente. Los
datos que incluird fueron proporciona-
dos por el cliente; requiere que el cartel
sea muy limpio, que se exhiba el
producto que vende y que la marca se le
claramente. Las medidas también fueron
proporcionados por el cliente.

2. Proceso de seleccién de participantes,
divisién de tareas y cotizacién.

a) Praceso de seleccién de participantes
Por las caracter(sticas del proyecto se
decidi6 que Julidn serd el lider del

proyecto por {a carga de trabajo en el
proyecto de tesis y por su experiencia
profesional. Lucia apoyard el proyecto
como disefiador junior.

b) Divisién de tareas.

Julidn coordinard el trabajo en este
proyecto, revisard las propuestas, hara
las correcciones pertinentes y revisara
los originales electrénicos. Lucia
apoyara el trabajo del proyecto, trazan-
do, proponiendo, recortando fotografias
y ayudando para que el proyecto se
realice lo mejor posible.

¢) Hoja de proyecto de cartel.
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3. Junta interna. con: lineamientos del
proyecto.

Dulces-Capistran: requiere- del disefio de
up: cartel para exposiciones. y eventos,
las. medidas. fueron proporcionadas por
el cliente. Quiere resaltar principal-
mente sus productos y fa marca. Es una
informacién muy sencilla, que también
fae proporcionada.

4. Lluvia de ideas para la resolucién del
preblema “Cartel para Dulces Capistrdn”.
a) Gréficos: textura de yute, furtas,

algunos canastos o cazuelas donde estén

tas. frutas cubiertas.

5. Bocetar a ldpiz.

a) Boceto fondo. liso.
b) Boceto fondo yute.

7. Trabajo.en maquina.
El Iider-de proyecto revisé. la ajecucidn:
del trabajo. en maquina y las fotografias

CAP{TULO 4

que- se- incluyeron: sélo son: de posicion:
tomadas con la cdmara digital.

8. Presentacion interna..

Preparamos la justificacion para cada
cartel:

a) Boceto fondo liso: En esta propuesta
se utiliza e! fondo liso, pues es muy ele~
gante, el logotipo brica a la vista. Las
frutas cubiertas acompafian la marca y
hacen evidente el producto que repre-
senta la marca. Es una opcién muy
sencilla pero con mucha fuerza visual.

b) Boceto fondo yute: De fondo se tiene
una textura de yute de coler claro que

wu
N

DULCLS
CAPISTRAN

FRUTAS CUBIERTAS

L) NALLURAL Dt
NUESTRA TRADICION

iSABOREA NUESTROS PROCDUCTOS!

EL PROYECTO GRAFICO
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hace resaltar la marca, las frutas cubiertas
abajo muestran el producto que vende
dicha empresa, la tipografia es de color vino
que es muy legible sobre el fondo claro.

i
NI

DULCES
CAPISTRAN

FRUTAS CUBIERTAGS

LO NATURAL DE
NUESTRA TRADICION

{SABOREA NUESTROS PRODUCTOS!

. Estamos ubicados en ¢sile. 39 No. 158 saq. A 14
Cal. ignacio Zaregozs C.P 15000 México. D.F.

Duwve Mdxion al Tol. [OTHE 5784 W36, Tek/Fux (ATS51-F708 GOOD
0wl rxtreniure at Rol. (+A2) 784 1320, Tol /Fan 1! SES 708 So0w

9. Preparativos para la primera pre-
sentacién-con el cliente.

El lider de proyecto refino las opciones y
el colaborador las imprimié y monté
para la presentacion,

10. Primera presentacién con el cliente.
El lider de proyecto hizo la presentacién
y el cliente escogi6 la opcidn del yute de
fondo, hizo algunas correcciones de
tamarios en la tipografia.

CAPITULO 4 EL PROYECTO GRAFICO

11. Cambios

Se hicieron los cambios de texto solici-
tados por el cliente y se imprimié la
opcidn final para su aprobacién.

12. Segunda presentacién con el cliente.
Se presentaron los cambios en impresién
a escala y autoriz6 la entrega de
originales.

13. Preparacién de originales

Se revisardn las medidas del cartel y se
revisaron los textos, ademas de la reso-
lucién y el tamafio tanto de la textura del
yute, como de las frutas.

14. Formato de liberacién de cartel.v

Informacion General

Pasoum Crozco N 13Cdl Barno ia Asuncién Htacaioo. C P. 03600 Méuco. DF,

EL: 5631 035 atermatnoayyahoo com
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600 mm
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| \ Liberacion de Proyecto

\
A\[ tL‘ ma tI\Q Pascual Orozco No. 13 Col. Batrio la Asuncién Iztacalco, C.P. 08600 México, D.F.
T TEL: 5633 3035 alternativo@yahco.com
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4.7 EL TRIPTICO Y FOLLETO

%

uando se habla de disefio editorial comunmente se piensa

en el disefio de libros. Sin embargo, el disefio editorial

abarca un campo mucho mas amplio. Puede ir desde un
pequefio anuncio hasta un libro de arte, pasando por folletos,
catdlogos, volantes, revistas, periddicos, informes anuales, etc.

Se dice que cualquier diseno que contenga fotografias o
ilustraciones ademads de texto cuya finalidad es la lectura hace uso
de disefio editorial.

“A los tipos de literatura directa se les denomina folletos y hojas
sencillas o dobladas. Un tipo de trabajo grafico con una demanda
constante es el disefio de folletos; incluso las pequefias empresas
que no se anuncian de ninguna otra forma a menudo recurren de
folletos para describir sus productos”.*

“Los folletos algunas veces son llamados panfletos u obra literaria de
poca extension. Esencialmente el folleto es un libro pequenio integra-
do por ocho o mds paginas normalmente engrapadas. El folleto varia
en el nimero de péginas; de 4 a 48, y el nimero de paginas debe ser
divisible entre cuatro. El formato debe ser vertical u horizontal”.®
De alguna manera se sugiere que los folletos sean engrapados o
cosidos pero la creatividad de disefiar nos proporciona un abanico
amplio de posibilidades.

Al triptico se le considera como un derivado del folleto. Su nombre
hace alusién a “tres partes”, por lo que su ensamble serd a partir de
dos dobleces, que al desplegarse tomara el formato en que
originalmente fue impreso.
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Ambos proporcionan un medio
excelente para que el disefador pueda
explorar las posibilidades de una
reticula y diagramacién aplicadas al
formato de una revista en menor escala.
La portada puede tratarse de una
combinacién del estilo de portada de
revista y de anuncio en punto de venta
(POP), atrayendo asi a los supuestos lec-
tores de tal forma que lleve, en una frase
o una imagen, la suficiente informacién
especifica que incite a sguir leyendo.

No se pueden establecer formatos
especificos para folletos, pues general-
mente la gente llama también folletos a
manuales, instructivos y catalogos.

A veces con el solo hecho de ver el for-
mato de una publicacién de éstos tipos,
se da por hecho que es un folleto.
Algunos dicen que un folleto no debe
pasar ciertas medidas. Sin embargo, los
folletos o incluso libros con formatos
raros, a pesar de tener mucho impacto
pueden ser causa de gran desperdicio de
papel si no se planean con cuidado. Se
debe conocer con anterioridad cual es el
tamafo mdas grande de papel que se
adapta a la prensa y asi planificar el
disefio para aprovechar lo mejor posible
todo el pliego (el papel sobrante es
dinero perdido).

Ademds de ser las razones econdmicas
las que sugieren el tamafio de un folleto,
existen otras condiciones que suelen
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determinar el formato, el folleto debe
guardar relacién con otros articulos
publicitarios o, quizd, existan
expositores en puntos de venta con
dimensiones determinadas, en donde
deberan colocarse los folletos en un
futuro. En el folleto se dice que su disefio
es a menudo informal aunque debe
mantenerse una continuidad en el
disefio a todo lo largo de los pédneles.

Una vez que se haya establecido el

tamafo, es bueno recordar que un
formato rectangular se puede utilizar en
sentido vertical u horizontal (apaisado),
el formato apaisado es menos utilizado.
La mayoria de los clientes prefieren el
formato vertical para la publicidad por
correo por ejemplo.

Pero siempre hay que abrirse a todas las
posibilidades, los formatos pueden ser
siempre a las posibilidades y a los
gustos, rectangulares, cuadrados o con
suajes.

El triptico es el formato mds comin de
folleto, es rectangular en sentido
vertical, con dos pliegues que formen
tres partes. La pagina frontal debe ser
simple e impactante, y directamente
relacionada con las paginas siguientes.
Este es el lugar ideal para el mensaje de
venta sencillo y atractivo.

Hay que mencionar que no hay
parimetros para su elaboracion, su

EL PROYECTO GRAFICO
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formato es muy variado; a veces se uti-
lizan suajes y cortes especiales para
darle un giro diferente. Hay completa
libertad para su desarrcllo. En resumen,
el folleto es un recurso para presentar
una infermacidn concisa.

Para seleccionar la familia y fuente
tipogréfica, se debe tomar en cuenta que
cada diseno de estilo tipografico tiene
una personalidad individual que es
sugerida por su forma, su estilo genérico,
y adn mds importante, la forma en que
funciona como blogue de texto.

La principal clasificacion de los tipos
estd determinada por la forma como se
terminan las letras: con un remate final ©
adorno, o sin él.

Los tipos con remate o patines se han
usado para compsicién de texto, princi-
palmente porque el movimiento hori-
zontal de la mirada que va siguiendo a
lo largo de las lineas, se refuerza con
estos formatos y avudan también a
modular las separaciones de las Jetras v,
asi facilita que la lectura sea continua,

Los tipos sin patines, se [laman también
de “palo seco”, y funcionan mejor para
textos cortos y aquellos que no sean
objeto de una lectura continua. Se
recomienda, por lo general, un
espaciado extra para los textos largos
pues un mayor interlineado avuda a que
la vista siga las lineas de texto.
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Los dos tipos tienen connotaciones muy
diferentes. La tipografia serif (con
patines) toma sus referencias de los tiem-
pos cldsicos con autoridad y formlidad,
mientras que los de palo seco presentan
un aspecto limpio, moderno y funcional.

El efecto que puede tener una tipografia
serif de tranquila autoridad, dignidad y
seguridad, o por lo contrario, la tipo-
graiia de palo seco, al lanzar un men-
saje de modernidad, es muy sutil. Pero
a pesar de ésto, son una herramienta
para las intenciones del disefador. Este
debe considerar el contenido del texto
y asi escoger la tipografia con el
contexto adecuado.

La diagramacién se define como la
planeacidn y organizacién de la pagina
con el fin de establecer una continuidad
visual a lo largo de una determinada
publicacién. En el caso de los folletos o
tripticos, la manera de proceder es la
misma que en cualquier otra
publicacién, pero teniendo en cuanta
que el formato es libre.

A este plan de composicién que se usa
para el disefo editorial de cualquier
publicacién se flama reticula.

“La reticula marca la posicién de los
mdargenes y de las columnas de texto
con lineas de guia verticales y horizon-
tales, de tal forma que los bloques de
texto ocupen la misma posicién relativa

EL PROYECTO GRAFICO
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en todas las paginas. Las reticulas se
derivan de los esbozos y borradores
iniciales y deben estar relacionados con
fa funcién del disefio”.”

“La reticula mas sencilla es la que forma
una sola columna en la hoja impresa.
Con dos 0 mds columnas de texto, le
reticula se hace mas complicada, pues
ademas de especificar los mdrgenes de
pagina, también debe considerarse el
espacio entre columnas (medianil)” .

Se debe pensar siempre que la reticula
debe definir, idealmente, las
posiciones de todos los elementos
graficos que aparecen en la pagina. El

~uso de diferentes estilos de diagra-
macién dentro de una misma
publicacion, refleja la diferencia de
contenido de las distintas secciones
editoriales, que en el caso de aplicarse
a un triptico serfa un caos.

l.a reticula a su vez debe considerar los
titulos y subtitulos ddndoles una posi-
cién légica en su relacién. La misidn
importante aqui siempre es tomar en
cuenta la uniformidad de tftulos y
subtitulos a lo largo de la publicacién,
pues esto permitird al lector interpretar
correctamente la jerarquia dentro de
cada seccién y poder diferenciarlas.

La alineacién mds sencilla consta de
simples bloques de texto, pero son
posibles otras formas.
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Los bloques rectangulares de texto o
texto justificado en ambos lados se
llaman asi pues se separan las palabras
dentro de las lineas para que llenen
exactamente la longitud requerida
quedando alineado verticalmente por
ambos lados.

El texto alineado a la izquierda del texto
y un borde desigual a |a derecha. Esta es
quizd la mas legible de todas las
opciones de alineacién debido a que el
espaciado de las palabras es constante y
uniforme a lo lago del texto y las lineas
terminan con naturalidad.

El texto justifcado a la derecha pierde
cierta funcionalidad en comparacién
con la anterior.

Los bloques de texto centrado o en pifa
tienen ambos borde bordes desiguales y
crean un espacio a su alrededor que es
simétrico y no rectilineo. El equilibrio
natural del bloque centrado le da un aire
de autoridad formal.

Existen dos clasificaciones importantes
de texto en cuanto a su uso: titular o
cabezas, usados en titulos y subtitulos
{mds de 14 pts), y de texto (de 9a 12 pts).
Estos pardmetros no son determinantes,
pera se puede decir que son estandariza-
dos en la mayoria de las publicaciones.

Los estilos de texto deben ser ficilmente
legibles en largos pasajes y visibles para

{81} Cother, David, Disefio para la auoadicion (DTP), Barceiona, Ed Gustevo Gii, 1989, p 28
(92) Swan, Alan,Cémo disefar reliculas, Barcelona, Ed. Gustavo GIi, 1980, p 78
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lecturas intermitentes. El espacio so-
brante que queda entre lineas facilita la
lectura. Un texto sin espacio extra se
considera una “composicion solida”.

El espacio entre lineas o interlineado se
calcula midiendo desde la parte inferior
de una mayuscula en una linea a la parte
inferior de la maydscula en la linea de
abajo, incluyendo el tamafio en puntos
del tipo. Por ejemplo, en un texto, el tipo
de 10 pts. compuesto con un espacio
entre lineas de 12 pts. (6 10/12 = diez
sobre doce) significa que hay dos puntos
de espacio entre cada linea de tipo.

“Al disefar un folleto que incluya
_ paginas dobladas hy quetenar en cuen
ta dos reglas. Primen: seguir siempre la
novma del impresor en lanumacién de
las paginas. segunda: recordar que L
hoja doblada y la hoja a la quearunida,
deben ser més estrehas que el resto de
las paginas del folleto, y que arfan lige-
ramente entre si en anhuras” ®

Cuando se elige el sistema de doblados en
un folleto, se llamardn paneles a lo que
comunmente CoONocemos Como paginas,
En este sisterna se puede optar por las dos
formas de despliegues mas comunes que
son: 1) de caracol y 2) de acordeon.

El ndmero de paneles puede ser desd
dos hasta warios y conforme a esta aria-
ble se elige el sistema de doblado m¢
conveniente.

CAPITULO 4

A diferencia del sistema de acordedn
que tiene los paneles iguales el sistema
de caracol, debe de tener en cuenta el
grosor acumulado del papel. En conse-
cuencia, los dos paneles exteriores son
de la misma anchura, después cada
panel en consecuencia debe ser mds
pequefo que se predecesor. Gene-
ralmente se reduce a razén de 1.5 mm
de un panel a otro.

Otro punto importante es que con el
conocimiento sobre la cantidad de texto
que hay que incluir, ademas de determi-
nar la importancia de titulos y subtitulos,
deben planerse los espacios que se
reservardn para las fotnarafias o Jusira-
ciones, teniendo an cuerta el
presupuesto destinado al wbajo. Este
decidivd la cartidad y calidad de
imagenes visuales, » sean fotogafias o
ilustaciones, que el presupuesto
asignado sea capaz de financiai

Al ubicar ilustaciones o fotogefias, se
puede o no respetar la diagtmacién de
las paginas mientas estas cumplan cor
la expresividad y dinamismo que s
espera de ellas. Se pueden usar de un.
forma mas flexible, como atvesar las
columnas y saltarse los margenes de |
composicién de la pagina

Consideando estos puntos el disefio
esta listo paa la realizacién de su origi
nal mecdnico con calidad suficiente
para ser reproducido en fotomecdnics

(03) Sanders, Norman, Manual de produecion del disefiador grédico, Barcelona, Gustavo GHl, 1680, p 76.
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4.7.1 EL DESARROLLO CREATIVO DE TRIPTICO

1. Solicitud por parte del cliente.

En una primera cita con ef cliente solici-
t6 se hiciera material editorial, pues
querfa tener otro medio para que la
gente conociera sus productos. Ademas
quiere dar un entomo general de la
empresa, como su historia, sus produc-
tos y los servicios con los que la dulceria
cuenta. Tenia una informacién relativa-
mente extensa, por lo que Altemativo
recomendé hacer un folleto que
posiblemente incuiria fotografias. El
cliente después propuso hacer un segun-
do formato un poco maés ligero de
informacidn por lo que acordamos que
. el segundo formato serfa un diptico o
posiblemente un triptico. Por necesi-
dades del cliente se aclaré que el
formato de poca informacién ya sea dip-
tico o triptico serfa lo primero a realizar.

2. Divisiéon de funciones, divisién de
tareas y cotizacion.

a)- Divisidn de funciones:

Por las caracteristicas del proyecto y por
carga de trabajo en este trabajo de tesis
de tom¢ la desicién de que Julidn Maya
Nanez participara como lider del
proyecto ademds por su experiencia pro-
fesional en este tipo de trabajos. Lucia
Pérez Lira apoyard el proyecto como
junior.

b) Divisién de tareas: Julidn cordinard el
trabajo en este proyecto, revisard las
propuestas, hard las correcciones perti-

CAPITULO 4

nentes y revisard los originales electréni-
cos. Lucfa participard en el proyecto,
trazando, proponiendo ideas, con
retoque de fotografias digitales vy
apoyando en todo el proyecto.

¢) Elaboracién de hoja de proyecto de
triptico.

3. Junta intema con lineamientos del
proyecto.
Dulces Capistrdn necesita el disefo de un

triptico para dar a conocer de manera muy

liger informacién de la empresa y sus pro-

ductos. La informacién que va en el mate-

rial serd praoporcionada por el cliente. Se
incluirdn fotografias y es necesario hablar
con el fotégrafo para explicarle el proyec-
to vy las tomas que se necesitaran.

4. Lluvia de ideas para la resolucién del
problema “Triptico para Dulces
Capistran”.

a) Grificos: frutas para ilustrar los pro-
ductos, ambientes de la Dulceria, uten-
cilios de trabajo para prepamr las frutas
cubiertas, grabados, etc.

b) Texruras: fondos de yute tanto en
monotono como en seleccion a color,
fondos blancos, etc.

5. Bocetar a lapiz.

6. Seleccién de conceptas.

a) Boceto portada fondo liso.

b) Boceto interior 2 columnas.

) Boceto portada fondo yute seleccién.
d) Boceto interior 1 columna.

EL PROYECTO GRAFICO
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Hoja de Proyecto

Alternativo Pascual Drozeo No. 13 Col. Barrio la Asundién I2tacalco, C.P 08600 México, O.F,
DLiEHD SHALICD TEL: 5633 3035 alternativo@yahoo.com

N

RNomixe de proyecn: Trilco

+ Desamoliar el tiptico para Dulcen Capisiran, Fruias Cubleres
Las medkias dei material editorial serén propuesia de Alemativo,

Clenis: Dhéces Capledrin .
« Proponer 2 opciunes da diseno.

Meddas 258 mam X 170 ¥ + Consdsrar tomag lotogrificas para inferioies.

Na, de Proyecio 1604

Fecha [ H)

= Fase {. 2 propumsles de fipco ) .

« Fase 2. Presenincidn de ins 2 propurian en portada ¥
pgira ntarir " Gant:
« Fasa 3. Adaplecin e inieriores 3 : ; g
" Fass 4 Presantacitn y apeles HORASDE PROVECTO: lepres.  Zaptss  dapms  Cis  Originsles  Blal
+ Fase 5 Dummy firal Juidn Maya Nihez t6fws | 8hwe Shrg 3hrs 3 hrs 35 hrs
Licia Pérez Lira 10hs | st | Ak | ot | 1hu | ook
- Fose & Original elecionion riptoo Foldgrala hm
! 7. Trabajo en maquina.
El iider del proyecto termind las
£

— opciones para la presentacién, mientras

— el colaborador ayudo a recortar las fru-

S tas, retocarlas y también busco las

texturas. Las fotografias son sélo de
posicién, cuando se elija la propuesta
final se tomardn las fotografias con
nuestro fotégrafo.

8. Presentacidn interna.

Preparamos las justificaciones para cada
concepto de triptico:

a) Boceto fondo liso y 2 columnas: Es
una propuesta elegante que transmite
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confianza y prestigio en su portada, la
disposicién interior en sus elementos es
ordenada pero a la vez dindmica con el
recorte de las frutas.
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~ b) Boceto fondo yute y 1 columna:
Muestra el producto en su portada, dando
a conocer una probada de lo que se
encontrard en su interior, la marca tiene
mucha presencia y se lee facilmente. Su
interior es muy ordenado y limpio, por lo
que facilita la lectura de la informacién.
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9. Preparativos para la primera pre-
sentacién con el cliente.
Impresién y montaje de las propuestas.

10. Primera presentacién con el cliente.

El lider de proyecto asisti a la cita e hizo
la presentacién. La propuesta finalista fue
la que tiene el yute en seleccién con el
interior a una sola columna. Se acordd
incluir toda la informacién y las fotografias

finales para la proxima presentacién.

11. Adaptacién a todo el interior del triptico.
Antes de incluir cualquier informacion,
se tuvo una reunién con el fotégrafo
para decidir las tomas y encuadres,
ajustar los tiempos y escanear las dia-
positivas. El lider de proyecto empezé a
formar el triptico y el colaborador
recort y realizé el retoque fotogréfico,
revis6 que no hubieran errores de texto.

12. Segunda presentacion con el cliente.
Se presentd un dummy final, para
conocer el resultado. El cliente autorizé
la entrega del original electrénico.

13. Preparacién de originales

Se revisaron las medidas del triptico, y
que las fotografias estuvieran al tamano
y a la resolusidn necesaria (al 100% y a
300dpi), se hizo una revision del texto
final y se quemaron en CD los archivos,
ademds se imprimié cada una de las
paginas con su cuadro de indicaciones
para enviarselo al cliente.

14. Formato de liberacién de cartel.

EL PROYECTO GRAFICO
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Original 1

170 mm
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298 mm
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CAPITULO 4
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\ Liberacién de Proyecto

Alternativo Pascual Orozco No._ 13 Col, Barrio la Asuncién Iztacalco, C.P 08600 México, DF.
e TEL: 5633 3035 allernativo@yahoo.com

COMENIARIOE

Prospects: Triptico pera Dukes Capistnin Fras Cubienas
o pers Oudbss s Disethar un iriplico de candn para Dulces Capisirin,
Clewe: Dhdces Caplsirtn Presentacién de 2 propuestas de disafo.
Tema de fclogradfas pana los Interiores.
Modds: 238 mm 1 (70 mm Adaptacidn de la inlormacién en ios inlariores.
Na de Proyecty 1004 Dummy tinal
" de
- Enirega de originales,

s EMTHE a0

mﬁmes lnpfﬁm Impedmnes ToTL

Fatha Peis cn/zP COMENTARICS 1
221202 MEXICO 2 propusstas oe tipiico. 4 car
0270103 MEXCO Adapiac ones o Fieriores y danmy 2 tabicide
08101103 MEXCO 1 Orignsies secténtos. 2 tabicice

TOTAL CARTA 4
TOTRL A2
TOTAL TABLODE 4

Disatiador Disafc Reprasemativos Adapterén a resto / Grigineles
Jubén Maya Nuflez 38 hra
Lucla Péraz Lira 292 hrg
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4.7.9 EL DISENO CREATIVO DE FOLLETO

1. Solicitud por parte del cliente,

£l paso a seguir después de el triptico era
el folleto para Dulces Capistran. En una
cita el cliente proporcioné la informa-
cién final que se deberia de incluir, se
acordd que el folleto llevaria un diseno
semejante al triptico para tener una
consistencia de identidad.

2. Divisién de funciones, division de
tareas y cotizacion.

a) Divisidn de funciones:

Por las caracteristicas del proyecto y por
carga de trabajo se tomé la desicién de
que Julidn participard como lider del
proyecto ademds por su experiencia
profesional en este tipo de proyectos.
Lucia apoyara el proyecto como junior,

b) Divisién de tareas.

Julidn cordinard el trabajo en este
proyecto, revisard las propuestas, hard
las correcciones pertinentes y revisard
los originales electronicos.

Lucia participard en el proyecto, trazan-
do, proponiendo ideas, con retoque de
fotografias digitales y apoyando para
que el proyecto salga lo mejor posible,
c) Elaboracién de hoja de proyecto.

3. Junta interna con lineamientos del
proyecto,

Dulces Capistran necesita el disefo de
un folleto para dar a conocer sus pro-
ductos e informacién acerca de la
Dulceria. Se va a hacer la adaptacién del

CAPITULO 4

disefio del triptico para guardar una
unidad en los formatos. Se utlilizardn
algunas fotografias tomadas con anterio-
ridad para el triptico y se hardn nuevas
tomas fotograficas ya que contiene infor-
macién adicional.

4. Lluvia de ideas para la resolucidn del
problema  “Folleto para Dulces
Capistran”.

a) Graficos: frutas para ilustrar los
productos, ambientes de la Dulceria,
utencilios de trabajo para preparar las
frutas cubiertas, grabados, etc.

b) Formata: respetar el mismo utilizado
en el triptico o proponer nuevo
acomodo que vaya muy en linea para
guardar la unidad en |a imagen.

5. Bocetar a lapiz.

6. Seleccién de conceptos.
a) Boceto portada fondo yute seleccién e
interiores.

7. Trabajo en méquina.

El lider del proyecto terminé la opcién
para la presentacién, mientras el
colaborador ayudd a recortar las frutas,
retocarlas y también busco las texturas.
Las fotografias ya estdn al tamafio y a la
resolucidn necesaria de 300 dpi y al
100% del tamaiio.

8. Presentacidn interna.
Preparamos la justificacién para cada el
folleto:

EL PROYECTO GRAFICO
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Alternativo

S13:MG CRAFIZ O

Hoja de Proyecto

Pascual Orozea No. 13 Col. Barmio la Asuncién (ziacalco, C.P 08600 México, D.F.

Nomire de proved: FoBislo pam Duices Caplsirdn indes Cublenias

TEL: 5633 3035 altemativo@yahoo.com

CONCERTOS

+ Degarplar el folleio para Dulces Capisiran, Frilag Culisrias,

« Las mecdidss del material edtorls) seran popussia de Alemeiive.
» Adaptar sl disedo del triptico al fofleto @ nculy toda [ informacién proporcionada

por el clene.
* Considerar iomas fotogralieas pars inferdores.

Clenie; [uices Capisiran
Medidas: —_—

Na. de Proyecio 1008

Fecha DD1/2003

A

= Fage 1, Adaplacion de informacidn para o loleto

Tals Legal  wooie B

- Fase 2. Toma de iofogailas :"":"”m;:" — e i

+ Fase 3. Preseniacitn de 1 propussia  Dishattes et om -
-1 Gant: pIEs.

« Fage 4. Dunnmy fingl .
cd Cont: 1 ey

+ Fase 5. Original electrbnico triplico HORASDEPROYECTO: fapres, Zapres. Japme.  Ctas  Origindles  Toisl
Judkdn Maya Ninez 8fvs & hs 3lws 2hs 3hes 22lve
Lucia Pérez Lira & s 4hrs i s ohrs i brs 12 hrs
Foldgrafo 3 twm

a) Boceto folleto: Es una propuesta que

1  guarda una imagen muy en linea con el

Z' triptico en su exterior, en el interior se

D realizaron algunos ajustes para la mejor

Lok j lectura de la informacidn, se propone un

yreees’ g— formE}to cuadrado que es igual al del
& ﬁl‘. logatipo.

9. Preparativos para la primera pre-
sentacién con el cliente.
El colaborador imprimié y armé el

dummy para la presentacién.

10. Primera presentacin con el cliente.

El lider de proyecto asistié a la cita e
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hizo la presentacion del folleto. El
cliente no hizo ningin cambio vy se
. acord6 entregarle los originales.

11. Preparacién de originales

Se revisaron las medidas del folleto, y
que las fotos estuvieran al tamano y a la
resolusién necesaria (al 100% y a

]
G
DULCES

CAPISTRAN

JEUTAS CLBIIRTAS

300dpi), se hizo una revisién del texto
final y se quemaron en CD los archivos,
ademds se imprimié cada una de las
péaginas con su cuadro de indicaciones
para manddrselo al cliente.

12. Formato de liberacion.v
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Original 1

200 mm
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Original 2
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Original 3

200 mm
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200 mm
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Liberacionde Proyecto

"

Alternativo Pascual Orozeo No. 13 Col. Bario la Asuncion 1ztacalco, C.P_ 08600 Mésico, D.F.
glrenNo cear e TEL. 5633 3035 alternativo @yahoo.com
BAlGS COMENARIO S
Proyecto: Foleto Orices Caplstrdn Frules Cublesias
i Disefar un folieto para Dulces Capistran,
Conte: Dubces Capleirén Toma de Jolograllias laltantes.
] Presentacion de 1a propuesia con durmmy.

Modkdas: 40 mm x 200 mm Ertrega de onginales.
No de Poyeclo 1005
Fecha 201103

MATERIALES ENIBEGADO
Impresiones  Impresionss Impresiones
Fecha Pas o rzP COMBNTARIOS i 1 5 TOW
140103 MEXICO Adapiacion de fofielc y dummy 8 tabioncle
2310103 MEXICO 1C0 Origenales lofielo 8 tabicide

TOTAL CARTA
TOTAL A2
TOTAL TABLOIDE 8

Disafiador Disefio Perveserativos

Jultdn Maya Nifez

Lucfa Pérez Ura
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4.8 EL ENVASE

s

&l | envase es el objeto encargado de contener, preservar,
proteger y transportar algdn producto en su interior; a
estas funciones bésicas se ahaden las de representar, pro-
mover y vender su contenido”.® Las formas, colores, tex-

turas y demas aspectos fisicos responden a las caracteristicas del

mercado al que van dirigidos.

Las grandes, medianas y pequerias empresas deben tomar en cuen-
ta el poder que posee un buen envase para lograr alcanzar el
reconocimiento inmediato del consumidor hacia la compafiia o
marca, es decir la identificacién de su imagen.

“El primer acercamiento del envase con el consumidor, sin duda es
visual. Debe destacar en los anaqueles, debe reflejar las carac-
teristicas y la calidad del producto, ademds debe contener |a infor-
macién que el futuro cliente espera acerca del contenido: sus
ingredientes, modo de uso, caducidad y otros datos acerca del
objeto que desea adquirir.

Es necesario dar un buen uso a los envase del producto a comer-
cializar, no hay que olvidar que el envase es parte de la identidad
de la empresa y es un medio importante para comunicarse con el
consumidor”.*

Hay que tomar decisiones en cuanto elementos especificos como
tamafio, forma, material, color, texto, etc., desde el punto de vista
de las necesidades del mercado, de lo que el cliente espera de un
producto. Todos los elementos que constituyen fisica y por lo tanto
perceptualmente al envase, deben conjuntarse para apoyar la posi-
cién del producto y la estrategia.
(N)MMMEmymmeunghnmmmmd

disefio de un envasa y embalale, México, UAM Azcapolzalco, 2000, p
(85) Wid, p 3.
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En casi todos los casos, el envase es lo
que convence al consumidor a realizar
la compra, no importa si se trata de
limpiadores, panuelos desechables o
galletas; la habilidad al envasar los pro-
ductos, debe llegar tanto al intelecto
como a la sensibilidad del cliente, ser
tan impactante que resulte una efectiva
arma de venta.

Sofisticados envases proporcionan al
cliente confianza en su compra, dan una
poderasa imagen de los beneficios que
el producto ofrece. No se disefa un
envase para que “salte” del anaquel,
sino para que atrape la vista primero y
después la conciencia del consumidor,
lo convenza de realizar 1a compra y pos-
teriormente vuelva al producto parte de
su vida.

“Marca, envase y publicidad son 3 ele-
mentos que con una efectiva planeacidn
pueden ofrecer éxito en la venta de
algiin producto. La marca compromete
al fabricante con la estandarizacién y la
calidad; el envase, ademis de ser una
proteccion fisica, asegura el control del
contenido y se convierte en una expre-
sion de identidad, |a publicidad permite
al consumidor conocer las promesas del
productor y familiarizarse con el envase
y por supuesto, con su contenido” %

El reto de los primeros productos
envasados, fue dar cardcter y solidez a
un nombre, tener la posibilidad de que

(98) i, p 12,
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fuera reconocido por su calidad vy
confiabilidad. “Si puedes vender un
sombrero por un délar, podrds venderlo
por dos; si le pones una etiqueta con tu
nombre y haces sentir al publico que tu
nombre estd respaldado por algo impor-
tante” dijo a principios del siglo pasado
Andrew Carnegie, empresario del acero,
al hablar del valor que para los demds
tiene una marca.

La percepcién de la calidad del produc-
to es un aspecto fundamental, en donde
el envase juega un papel muy impor-
tante, ya que se ha convertido en el
medic por el cual el productor hace
énfasis en las caracteristicas del produc-
to, es la imagen del producto que inten-
ta convencer al consumidor para que lo
adquiera.

La captacién de nuevos clientes se logra
a través de la oferta y del hecho de una
mejor y mayor satisfaccion de sus
necesidades; un producto efectivo repre-
senta desde luego una mejor oferta y
esto comienza en su posicionamiento en
el mercado; es decir en la forma en la
que el producto es percibido por el con-
sumidor, donde el envase puede jugar
un papel muy importante.

Disefio de un envase

“El envase significa para el producto no
sélo un contenedor, en su superficie
aparecen, ademds de Ja representacién
gréfica, la informacién que el consumi-

EL PROYECTO GRAFICO
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dor requiere para un adecuado uso.
Desde los valores nutricionales de los ali-
mentos, hasta instrucciones especiales de
uso, Son impresos en envases y etiquetas,
por otro lado, las formas y los materiales
también son utilizados para comunicar
aquellas caracteristicas del producto que
causaran un efecto en el consumidor y
que casi seguramente generardn un pro-
ceso de seleccién y de compra”.”’

El envase es la cara exterior del produc-
to, es la representacién de la oferta que
se hace al receptor, de la calidad y la
confianza con que puede ser consumido.

El disefio de envases tiene basicamente
dos componentes, la estructura y la parte
grafica.

Las marcas que manejan diversas lineas
de productos utilizan diferentes envases
y la unidad se logra mediante el uso de
un concepto grafico, es decir, una com-
binacién de colores, tipografia, logoti-
pos e imagenes uniforme para todos
ellos.

El desarrollo tecnolégico en la fabri-
cacién de envases, generalmente es con-
trolado por los fabricantes de los pro-
ductos. Materiales y estructuras de los
envases, asi como la maquinaria para su
fabricaci6n y llenado, generalmente son
desarrolladas por empresas especialis-
tas, en estrecha relacion con las dreas de
mercadotecnia que se encargan de

(87) ibid, p 32.
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definir cudl es la forma mds adecuada de
comercializar cada articulo. Se estudian
las necesidades especificas de cada pro-
ducto y entonces se decide qué material,
forma, textura, color, capacidad y un
largo etcétera de caracteristicas fisicas y
funcionales son las que se manejardn
para cada caso en particular.

La generalidad de los consumidores no
se detienen a pensar en el envase, pero
si esperan de él, como parte del produc-
to, un extra que le afiada funcionalidad,
mayor proteccién, duracién o resistencia
ante factores externos.

Siempre se espera encontrar en un
envase, el maximo de calidad, protec-
cién, funcionalidad, limpieza, seguridad
y ahorro, pero ademds un elevado nivel
de prevencién en aquellos productos
toxicos o de uso restringido a los adul-
tos. El envase es parte del producto, es
su imagen y es complemento de la
marca.

Al pensar en un disefo o redisefio de un
envase, necesariamente hay que tomar
en cuenta cudles son aquellos atributos
que se pueden ofrecer y que los com-
petidores no toman en cuenta o han
dejado de lado; hay que proporcionar al
consumidor un “valor agregado”, un
“extra” por medio del envase.

Elementos como los antecedentes del
proyecto, la competencia, los objetivos,
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los pardmetros en los que se desen-
volverd el producto, el comportamiento
del consumidor, las restricciones legales,
las necesidades econdmicas, los tiempos
de produccion, el suministro de materia-
les, los procesos de llenado, de embalaje
y al final, los pasos que implica el proce-
so de comercializacién deben ser toma-
dos en cuenta para definir el proyecto de
diseito de un envase.

Esta decision generalmente no es
responsabilidad de una sola persona,
sino del equipo interdisciplinario que ha
estudiado cada uno de los aspectos
importantes alrededor de la creacién de
un envase: disefadores, mercad6logos,
_quimicos y aquellos relacionados direc-
tamente con la produccién y el llenado,
asi como con el manejo del envase den-
tro del proceso de comercializacién.

En si un envase tiene como funcién prin-
cipal: preservar, contener, transportar,
informar, expresar, impactar y proteger
al producto que contiene. Asi, con el
objetivo de conservar y proteger del
paso del tiempo, en conjunto con la
evolucién de la tecnologia, se han crea-
do envases innovadores con base en un
consumidor més exigente cada dfa, dan-
doles diferentes usos, siempre sin olvidar
su principal funcién: conservar,

Materiales de fabricacién de envases
“Carton y papel, vidrio, pldsticos, envas-
es metdlicos y nuevos desarrollos de

(88) 1bid. p 47.
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materiales laminados, pueden ser utiliza-
dos para producir envases destinados a
satisfacer necesidades especificas; los
plasticos, por ejemplo en algunos casos
se han utilizado para sustituir envases
que antes se producian en vidrio y esto
ha provocado que los fabricantes de
envases de vidrio lancen contenedores
con nuevas especificaciones técnicas,
como mayor resistencia y durabilidad y
menor peso”.®

Los envases asépticos gue hicieron su
aparicién en la década de los sesenta,
originalmente surgieron para solucionar
el problema de la conservacion de ali-
mentos que requieren refrigeracion,
como leche y jugos, ahora se utilizan en
otros productos comestibles y en deter-
gentes y suavizantes que anteriormente
se comercializaban en otras formas.

Otros materiales de reciente aparicién
como combinaciones plasticas y lamina-
ciones de peliculas plasticas, metdlicas y
de papel, junto con avanzados sistemas
de impresién como la flexografia, hacen
de la creacién de nuevos envases un reto
de calidad. También puede observarse la
revaloracion de ciertos materiales como
el cartén corrugado, al que se le ha
puesto mayor atencién para la creacién
de envases resistentes y de bajo costo.

Vidrio
Generalmente se asocia al envase de
vidrio con los productos de alta calidad,

EL PROYECTO GRAFICO
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va que la industria del plastico lo ha
venido desplazando por sus costos infe-
riores en determinados articulos.
Enumerando las ventajas del vidrio
encontramos su claridad y transparencia
que permite ver directamente el con-
tenido, barrera contra los agentes exter-
nos, incluso la luz en el vidrio colorea-
do. Fragancias y sabores se conservan
inalterados dentro de un frasco de
vidrio, puede ser calentado a altas tem-
peraturas con el fin de esterilizar su
contenido y evitar la descomposicidn,
cien por ciento reciclable, lo que pro-
porciona ventajas sobre otros materi-
ales, una posible desventaja: es relativa-
mente fragil, ademds de ser un material
_pesado que requiere de un manejo
cuidadoso.

Papel

“El papel fue la forma mds simple y
antigua que se us¢ para envasar. Sin
embargo, fue desbancado por el gran
auge de los plasticos; ahora ha retomado
su lugar por la preocupacién de emplear
materiales reciclables y abandonar los
recursos no renovables” .

Existen los papeles blanqueados que son
de gran ayuda cuando la apariencia y la
proteccion del contenido son importantes.

Existen también los papeles para empa-
quetado de alimentos, en estos existen
varias normas importantes para el dise-
nador respecto al uso del papel para

(@) i, p 20,
(100) Itid, p 42,

CAPITULC 4

embalaje de articulos de alimentos,
como estos:

Se deben emplear los papeles satinados
y resistentes al engrasado, aparte de que
ofrecen proteccién a la humedad y a los
olores. ‘

Los papeles encerados pueden
emplearse también, ya que son insa-
boros, incdoros, no téxicos e inertes. Los
alimentos grasosos, necesitan papel
pergamino vegetal de alta resistencia
para las tipicas manchas.

Plastico

“El disehador necesita estar al corriente
de las caracteristicas de los diferentes
envoltorios flexibles y de cémo se
pueden explotar.

Celofanes: hechos de celulosa regenera-
da. Su utilidad basica es |a de envolvery
al aplicarle una cubierta de nitrato de
celulosa se hace permeable a la
humedad, aparte de que se cierran las
dos hojas con calor. Tiene un brillo muy
bueno, lo que se usa para disefios de
calidad; otra ventaja es que es transpa-
rente y se pueden imprimir motivos
atractivos”.'®

Cartdn

La caja de cartén es cémoda, limpia y
compacta, su desarrollo ha avanzado
con mejoras en métodos de recubrir,
doblar, abrir, cerrar, etc.
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Cualidades de una caja de cartdn:

¢ Una caja de cartdn debe contener el
producto, permitiendo que sea trans-
portado y eliminado, si es preciso,
con facilidad.

e Debe proteger el contenido de
roturas, de robo, de recoger o perder
humedad y de escapes,

» Debe hacer publicidad del producto
al consumidor.

» Debe vender el producto al
consumidor.

La funcion de la caja no termina una vez
comprada, cualquiera que sea el destino
final del producto debe ser un fuerte
recordatorio visual de que el producto
“es bueno y vale la pena valverlo a
comprar.

El carton continta siendo un material
para embalaje muy flexible. Tiene una
excelente facilidad para imprimirse
garantiza fiabilidad en su manejo, en la
calidad de su material que es rigido, y su
costo resulta muy econdmico; significa
que es un material excelente, completa-
mente reciclable.

Toda esta informacion ayuda para iden-
tificar los diferentes tipos de impresién
que se pueden realizar en este material y
saber cual es el mds adecuado.

Restricciones legales de los envases
Durante mucho tiempo la comida se
compraba por unidad o por pieza, lo

CAPITULO 4

que no permitia llevar un control de los
ingredientes de los productos y saber si
estaban adulterados o no. Fue Gran
Bretafa quien a partir de 1953 impuso
una ley de etiquetado en donde debia
describirse sus ingredientes, para saber
exactamente el contenido,

Asf mismo se empezaron a incluir men-
sajes de prevencién restrictiva para cier-
tos enfermos sobre los ingredientes, o
por ejemplo a las mujeres embarazadas
o diabéticos.

A medida que han cambiado las técni-
cas de procesado y empaquetado de los
alimentos, han cambiado las necesi-
dades de informacién. Es importante
darla con un lenguaje claro y sencillo
para el consumidor, la tipografia
pequeia no es buena seiial, hace pare-
cer que el fabricante tiene algo que
esconder.

Exigencias legales:

* El nombre del alimento.

® Su peso.

* Los ingredientes usados para
confeccionarlo, si hay mas de uno.

¢ De qué forma puede prepararse o
cocinarse el producto.

e El nombre y direccidn de la empresa
responsable del producto.

e En algunos casos puede que se
necesite mencionar el pais o lugar
de origen.

» El cédigo de barras.

EL PROYECTO GRAFICO
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Todos los alimentos compuestos por mds
de un ingrediente deben (levar una lista
de los mismos, que incluyan el agua
afiadida si representa mis del 5% del
peso total del producto.

Los ingredientes se deben enumerar por
orden decreciente de peso con el com-
ponente mds importante en primer lugar.
Algunos alimentos no necesitan la lista
de ingredientes debido a que su com-
posicién estd definida por la ley, como
los quesos.

Clasificacion de los envases.

a) Envase primario: es el envase
inmediato del producto, es decir con el
que tiene contacto directo. Como una
botella de perfume.

b) Envase secundario: es el contenedor
unitario de uno o varios envases prima-
rios. Su funcién es protegerlos, identifi-
carlos y comunicar e informar sobre las
cualidades del producto. Frecuen-

- temente, este envase es desechado cuan-

do el producto se pone en uso. Como la
caja de cartén de la botella de perfume.

c) Envase terciario: el que sirve para dis-
tribuir, unificar y proteger el producto a
lo largo de la cadena comercial. Como
una caja de cartén que contiene varias
botellas.

d) Embalaje: es aquello que se utiliza
para reunir los envases individualmente,
presentdndolos en forma colectiva con

CAPITULO 4

el objeto de facilitar su manejo, almace-
namiento, carga y descarga y distribu-
cién. Estos deben cumplir con las carac-
teristicas de estiba, proteccién, identifi-

cacioén, presentacién y exhibicién.

4.8.1 EL DISENO CREATIVO DE ENVASE

1. Solicitud por parte del cliente.
Asistencia a una cita con el cliente en
donde solicité a Alternativo hacer los
envases para sus productos. Los envases
que necesita son para que el consumidor
transporte las frutas cubiertas de la tien-
da a su casa. Son envases que no estin
en el anaquel, pues sus productos se
encuentran sobre cazuelas de barro o
canastos con papel celofan transparente
y papel de china de colores. El consumi-
dor escoge sus productos y los meten en
bolsas de celofan tranparentes de difer-
entes tamafios dependiendo de la canti-
dad de producto que lleven, estas bolsas
no cuentan con ningdn elemento gréfico
que identifique a Dulces Capistran.

La empresa necesita dos tipos de envase:
1. Bolsas de celofan
2. Caja de cartén

Las bolsas de celofdn son las que usan
actualmente y mantienen bien conserva-
do su pproducto, ademds que permiten
que la gente vea a través del envase.

Las cajas de cartén son un envase que
quieren desarrollar, pues han hecho
pruebas y es un material muy resistente
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y limpio, mantiene su producto en bue-
nas condiciones y brinda un toque de
elegancia y respaldo para sus productos.
Necesitan dos tamaiios de cajas: una
que contenga aproximadamente de 250g
a 500g y otra que contenga de 600g 1kg
de producto aproximadamente.

Los dos tipos de envase no incluyen
leyendas legales, ni especificaciones de
contenido neto, sélo son materiales que
ayudan a transportar el producto. El
cliente no exhibird ni venderd las frutas
cubiertas desde un principio en los
envases, (inicamente son de traslado
para el consumidor.

El Sr. Yerena quiere que sus envases sean
representativos de sus productos, que
resalten la marca de Dulces Capistrdn,
que se vean atractivos, que protejan sus
productos, que sean elegantes.

2. Divisién de funciones, divisién de
tareas y cotizacién.

a) Divisién de funciones:

Por las caracteristicas del proyecto y por
carga de trabajo en este proyecto de tesis
de tom6 la desicién de que Lucia partici-
pard como lider del proyecto ademds
por su experiencia profesional, Julidn
apoyara el proyecto como junior.

b) Divisién de tareas.

Lucia cordinard el trabajo en este
proyecto, revisard las propuestas, hard
las correcciones pertinentes y revisard
los originales electrénicos.

CAPITULO 4

Julidn participara en el proyecto,

trazando, proponiendo ideas, con
retoque de fotografias digitales y
apoyandotodo el proyecto

c) Elaboracién de hoja de proyecto.

3. Junta interna con lineamientos del
proyecto.

Dulces Capistran necesita el disefio de
sus envases, los cuales son de dos tipos:
bolsa de celofin y cajas de cartén. Estos
materiales ya fueron probados por la
empresa y cumplen con sus necesidades
de proteccién para las frutas cubiertas.
Son limpios, tienen resistencia, conser-
van el producto y son funcionales.

Se presentaran propuestas que conser-
ven la identidad grifica de Dulces
Capistran, resaltando la marca para
tener presencia y lograr posicionamien-
to, guardar la unidad con la marca.
Tienen que ser envases que reflejen ele-
gancia, resaltar tradicién y naturalidad.

Si se requiere de tomas fotograficas para

que las frutas cubiertas estén en el
envase se deben hacer propuestas con la
cdmara digital.

Se acordé con el cliente sélo trabajar el

panel frontal del envase para las

primeras propuestas.

4. Lluvia de ideas para la resolucién del
problema “Envases para Dulces
Capistran”

a) Gréficos: las frutas en diferfentes

encuadres, texturas representativas de la

EL PROYECTO GRAFICO
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Alternativo

Hoja de Proyecto

Paseual Orozeo No. 13 Col. Barrio la Asuncién 1ztacalen, C.P. 08600 México, D.F.

O!SERG GRAF:CO

TEL: 5633 3035 alternativo@yahoo.com

% = Desarrofiar ks envases pam Dulces Capistran, Fridas Cubleras

Clonke: Duices Capisivin . muﬁmmmwﬁmmwﬁem,mmw
formato

Mediday: I « Proponer opclones para la efiqueta que va en las bolsas de celofén.
« Proponer opciones para las cajas de cartén.

Ma. o Proyecio 1008 + Resaltar raciclon y slegancia.

181122002
Fr’ﬂ 553

+ Fase 1. 2 propuesias pars cajs de cantn y 2 para etiquata Taria Logal bl

+ Fase 2 Presemacion y cambios :m:“ B o - —— ——

- Fase 3 Adapiaciin & los diereries temafios * Diskeltos T e pzss
'

- Fase 4 Presentackiny sjustes oCd x : f‘é

- Fase S, Dummies HORASDEPROVECTO. Tapme  Zapma.  Japee.  Citae  Origineies  Bhwl

« Fase 6. Original elecirtnkco 2 cajas ¥ etiqueta Lucta Pérey Lirg g § hey iles 3 Shis | @7iws |
Judidn Maya Niez 6 hrs 4frs 3hrs 0 hrs 2 s 15 Iws

marca como el yute, yute y frutas, vifie-
tas de las frutas mds representativas,
fotos de cazos con frutas, cenefa de fru-
tas, texturas relacionadas con las frutas
como son: las hojas, cdscaras, semillas,
algunas frutas partidas, canastos, basijas,
palas de madera, cazos de cobre, etc,

5. Bocetos a lapiz.

6. Seleccién de conceptos.
Para la caja:

a) Boceto yute.

b) Boceto frutas y yute.

Proyecto de etiqueta para bolsas de celofan.
a) Boceto yute de fondo.
b) Boceto logotipo solo.

7. Trabajo en méquina.

El lider del proyecto termind las
opciones para la presentacién, mientras
el colaborador ayudo a buscar las frutas,
recortarlas y también busco las texturas.

8. Presentacién interna,

Preparamos las justificaciones para cada
concepto de caja:

a) Boceto yute: La marca en un solo
tono, en una propuesta de formato
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cuadrado que va en linea con el
logotipo. La textura de fondo es la que se
usa para Dulces Capistrdn a una sola
tinta. Remite a tradicional y elegante. El
formato de la caja que recomendamos
es cuadrado como el logototipo.

b) Boceto frutas y yute: La marca se resalta
_ del fondo de yute y las frutas muestran el
~ producto que se encontra en su interior.
Preparamos las justificaciones para cada
concepto de etiqueta:

¢) Boceto yute de fondo: Esta la marca
muy grande y tiene un marco de yute

oY
Nz

DULCES
CAPISTRAN

FAUTAS CUBIERTAS

I rrTH

que hace juego con las texturas que se
manejan para la marca.

d) Boceto logotipo solo: Aqui se delimi-
ta la etiqueta con el mismo logotipo para
tener unicamente ese elemento en la
bolsa y que sea lo mas importante.

9. Preparativos para la primera pre-
sentacién con el cliente. Impresién y
montaje de las propuestas.

10. Primera presentacién con el cliente.
Ef lider de proyecto asistié a la cita e

\CITRON 6 CALARAZA - CAMQTE 2030« CAMOTF AMARILLE v CHILACAYATE
JURAZIHOD ~ WIGD « NARANIA « PERL = PIfaA « XOCONOETLE

',7.—'!

\-4 o
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po YuTE Corpr. > Tiasne BCO
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hizo la presentacién. El cliente escogié
de la propuesta de caja la que es a una
. sola tinta pues le refleja mucha elegan-
cia y distincién. De la propuesta de eti-
queta la que tiene sélo el logotipo. Fue
de su agrado el formato cuadrado para la
caja y la etiqueta. Los planos adaptados
para las cajas con las medidas finales y
los textos que deben contener los enviard
el cliente a Alternativo posteriormente.

11. Adaptacién a los planos.

Recibimos los planos y el colaborador
los trazo, el lider de proyecto los revisé
e hizo las adaptaciones.

1. Caja grande.

2. Caja chica.

3. Etiqueta grande, mediana y chica

12, Segunda presentacién con el cliente.
El lider de proyecto presento las adapta-
ciones y el cliente pidié dummies para

CAPITULO 4
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FRUTAS CUBIERTAS

ver las opciones como quedarian
realmente.

13. Preparacién de dummies.
El colaborador imprimié y armo los
dummies, el lider de proyecto los reviso.

14. Tercera presentacién con el cliente.
El lider de proyecto presenté los dum-
mies finales y el cliente autorizé para
mandarle los originales electrénicos.

15. Preparacién de originales.

Se revisaron las medidas de los planos y
que los archivos de la caja se fueran a
una sola tinta, las etiquetas se imprimen
a 3 tintas directas. Se quemaron los
archivos y se madaron con el cliente.

16. Formato de liberacion de envases.

EL PROYECTO GRAFICO
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Liberaciénde-ProyeCto |

Alternativo Pascual Orozco No. 13 Col. Barrio la Asuncidn Iztacalco, G.P. 08600 México, D.F.
L ) ﬁ C S R A®C ey
BLIERE A =0 TEL: 6633 3036 altemativo@ysahoo.com

s Frwemes pars Duccs Gapitrin Fries Cusierins « Diswhar un erwass ds cartdn pam Dulsss Capisirin.
Clerte: Duoes Capisirn - Diésear una afkgueia para Dudoss Capistrin
— - Vrevamiti iraddeiin y elogencie.
Mocdcis: - ek e et anafion 3 planc.
No oo Proyesy 1008 , - Entroga de origiaes.
Fecha 04013 a 190103

impresiones  Impeeiones
R o TOR

Fecna Snis TP COMENTARIOS ‘ i

W02 MEXICO 2 propuesins e | 2propuratas ebouotas 3ear
~ | mIa WEXICO Adaptacionss caja y atiqueta 2A21cor
0AD103 MEXICO Ourreres 2A2 car
18RHA3 MEXICD 1C0 Origiral electrdrico 2 caips oe cartin y 3 elinuetss 2AZ\car

TOTAL CARTR 8

TOTAL 43 3

TOTAL TABLODE

Disafiador Disao Regraserastivon ' Adegtacitn 8 resin | Originales

Juldn Maya Nihez =0 hrs
Lucia Pérez Lirm 38 hee
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4.9 EL MATERIAL PUNTO DE VENTA (POP)

‘o%

Pourchace es un material que constituye un papel impor-

tante en los programas de comunicacién, ya que son un
medio insustituible para dar a conocer un producto o hacerlo pre-
sente, pues informa a un mercado cautivo y en una situacién en
que puede captar toda su atencion.

M ejor conocido como POP por sus siglas en inglés Point Of

Es un medio, en términos de inversién, muy convincente ya que
explota espacios que son propiedad de la empresa y en muchos
casos espacios prestados en donde se exhiben sus productos y con
mecanismos de bajo costos. '

En muchas casos, el material grifico POP, constituye el dltimo
eslabén que termina de concretar informacién que el mercado ha
recibido por medios masivos. Unifica la imagen de la institucion
ya que este material se suma y se integra a la decoracién de donde
se coloque para resaltar el producto en cuestién y guarda perfecta-
mente la identidad de la empresa. Este material requiere de una
colocacién correcta, un tiempo de permanencia especifico y man-
tenimiento periédico y adecuado. - p

Consiste en el material grafico colocado en el lugar de la venta
como posters, exhibidores, volantes, danglers, stoppers, etc. Se
trata, en este caso, de la famosa “Gltima oportunidad” de compra o
de venta y es aqui donde la imagen debe ser realmente efectiva,
porque de hecho, existe un gran porcentaje de compras que se
realizan sin planificacién, sin una idea precisa de lo que se nece-
sita. Aqui hay.que actuar con rapidez, orientando o cambiando,
incluso, las decisiones de compra en el iltimo momento, se rige
por el “ahora o nunca”.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

LA GESTION



Como en el caso de los medios impre-
sos, las soluciones son infinitas y depen-
den siempre de la capacidad creativa de
quien lanza el mensaje en un esfuerzo
desesperado y decisivo. La Gnica limi-
tacién de la comunicacién en el punto
de venta es, paraddjicamente el punto
de venta mismo, se trata de disenar un
material adecuado al espacio interior
que al mismo tiempo beneficie,

Estos materiales guardan una concor-
dancia gréfica con la identidad corpora-
tiva a la que representan, como se men-
ciond antes hacen presente el producto,
son una llamada de atencién para los
posibles compradores. Refuerzan cons-
~ tantemente una marca y hacen que el
consumidor la tenga presente.

Las siguientes definiciones de los tipos
de material punto de venta (POP) se han
obtenido de acuerdo a la experiencia
profesional

Stopper

Es un material impreso, que puede tener
infinidad de formas y tamafios, estos se
deciden de acuerdo a las neceidades del
producto y de la informacién que se
quiera expresar. Generalmente se colo-
can en el exterior de los establecimien-
tos para anunciar que el producto se
vende en ese lugar.

CAPITULO 4

Dangler

Es un material que va colgado s6lo de un
extremo y tienen un poco de movimien-
to, saltan a la vista de quien pase cerca
de ellos. Comunican un producto, o una
promocién, estdn siempre colocados
muy cerca del objeto al que anuncian.
Sus medidas y materiales son diversos
dependiendo de las necesidades de
comunicacion.

Poster

Su formato es rectangular, generalmente
mucho mds pequeno que las medidas de
un cartel (60x50), es un medio informa-
tivo o promocional con informacién
muy corta, posiblemente sélo contenga
la marca del producto al que hace pre-
sente.

Volante

Es un medio impreso con informacidn
muy especifica, generalmente comuni-
can alguna promocién o descuento que
es atractivo para las personas, las invitan
a conocer o probar algun producto ofre-
ciéndoles algo adicional. Se reparten
cerca de los establecimientos en donde
se vende al producto. Sen de formatos
pequeiios ficiles de manejar.

LA GESTION
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4.5.7 EL DISENO CRETATIVG DE POSTER

1. Solicitud por parte del cliente.
Asistimos a una cita con el cliente en
donde nos solicitd que le disefidramos
un poster con las siguientes medidas:
290 X 440 mm. Las medidas son una
especificacién que la tienda departa-
mental en donde vende sus productos le
marco como requisito. Este poster es
sélo para resaltar la ubicacidn de las fru-
tas, se debe poner en el lugar exacto
donde se encuentran los productos., No
llevan ninguna otra informacién mds
que la marca del fabricante,

2. Proceso de seleccidn de participantes,
. divisién de tareas y cotizacién.

a) Proceso de seleccidn de participantes
Por ser un material punto de venta se
decidié que Lucia Pérez Lira serd el lider
del proyecto por su experiencia profe-
sional, Julidn Maya Ndiez apoyard el
proyecto como disefador junior.

b) Divisién de tareas.

Lucia Perez Lira cordinarA el trabajo en este
proyecto, revisard las propuestas, hard las
correcciones pertinentes y revisara |os
originales electronicos.

Julidn Maya Nuifez apoyard el trabajo del
proyecto, trazando, proponiendo, recortin-
do fotograffas y ayudando para que el
proyecto salga de la mejor manera posible.
¢} Hoja de proyecto de poster.

3. Junta interna con lineamientos del
proyecto.

CAPITULO 4

Dulces Capistran necesita el disefio de
un poster para la tienda departamental
en donde vende sus productos. Las
medidas fueron proporcionadas por el
cliente, la informacién que contiene es
muy sencilla pues debe resaltar la marca
del fabricante. Este poster se coloca en
el lugar en donde se venden los produc-
tos. Se debe guardar la unidad.

4. Lluvia de ideas para la resolucidn del
problema  “Poster para  Dulces
Capistran”

a) Grificos: textura de yute, frutas,
algunos canastos o cazuelas donde se
encuentren las frutas cubiertas. Unica-
mente la marca.

5. Bocetar a ldpiz.
6. Seleccidn de conceptos.

a) Boceto fondo yute con frutas.
b) Boceto fondo yute una tinta.

i/ prutasd .

EL PROYECTO GRAFICO
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Hoja de Proyecto

EL PROYECTO GRAFICO

Alternativo Pascual Orozeo No. 13 Col. Barrio la Asuncién iztacaleo, C.P. 08600 México, D.F.
Di1SEND cRAFICO TEL: 5833 3035 aftemativo@yahoo.com
DATOS GOMNCERTOS
pam Fntes = Desarroliar un poster para Duloes Capistrin, Frutss Cublerles.
Clante: Duices Capistrin « Lag medidas del material son 230 X 440mm.
- o Irdormacidn sencilla proporcionada con e cliente.
Medidas: 250 mm x 440 mm » Proporner opciongs que resalien la marca.
Mo, de Proyesio 1007
Fecha 2205172003
FLESES
* Fage 1. 2 Propusias
i - — o Lopa Wbkke K 7. s
. T f * Impmaionea . _
Fase 2. Toma ds iclogalles o es necesaro o R - — T
+ Fase 3. Presentacion de 2 propuesta * Dinhetios Cant: pees.
*2ip Cant: pzas.
+ Fase 4. Camblos . '
o Cont: 1 oo
+ Fasa 5. Original electronica dg postar HORASDEPROVECTO: taprss. Zapwes. Japres.  Clse  Origingles  Toisl
| Lucia Pérez ira §10s Abig 214 2.0 o RSB e .
Judian Maya Nifez 2hrs 1 hra 0 hrs Ohms 1 s 4 hrs
Folbgrafo T

7. Trabajo en maquina.

El lider de proyecto revisé la ajecucién
del trabajo en mdquina y las fotografias
que se incluyeron sélo son de posicién
tomadas con la cdmara digital.

8. Presentacién interna.

Preparamos la justificacién para cada el
folleto: _

a) Boceto fondo yute con frutas: En esta
propuesta la marca se ve con mucha
presencia en el poster, resalta por el
fondo de yute, que es una textura que se
ha utilizado en los distintos formatos ya
autorizados con anterioridad, se mues-

tran la frutas cubiertas en la parte infe-
rior para darle colorido y reforzar el pro-
ducto que se vende. Guarda unidad con
la identidad de la marca.

b) Boceto fondo yute una tinta: se pre-
senta la misma textura utilizada en los
envases para reforzar la pertenencia de
los mismos con la marca. La marca
ocupa la mayoria del formato y el slogan
se utiliza en blanco para resaltarlo.

9. Preparativos para la primera pre-
sentacién con el cliente.
£l lider de proyecto refiné las opciones y
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el colaborador las imprimié y monté
para la presentacién.

10. Primera presentacién con el cliente,
El lider de proyecto hizo |a presentacién
y el cliente escogio la opcidn del yute de
fondo, ya no hizo ninguna correccién y
se le mandara el original electrénico.

11. Preparacién de originales

Se revisar6n las medidas del poster , y
las fotografias. Se quemé el archivo y se
envié al cliente.

12. Formato de liberacién de poster.

CAPITULO 4
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LO NATURAL DE

EL PROYECTO GRAFICO
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Alternativo

D1SENGC GUAFICO

Liberacion de Proyecto

Pascual Orozeco No, 13 Col. Barrio la Asuncitn iztacaico, C.P. 08600 México, D.F.
TEL: 5833 3035 altermmauvo@yahoo.com

COMEHILARIOS

i » Digeftar o poster para Dulces Capisiran Frutas Cubilertas
Clerde: Dulcas Captstrén » Tomas totogréficas.
. * {& presentacidn 2 propuestas de dsefo,
Meddag 280 mm x 440 mm 22 tacion cambioa.
No. de Froyecto 1007 « Originales elecirénicos
Fecha 08022003

LATERIALES ENTREGADO

Impresiones  !mpresiones  Impesionas
Fecha Pais co/ZiP COMENTARIOS 111 11 11 CTAL
Fintid MEXICO 1a presantacion 2cer
(0812003 MEXICO 160 Criginales elecironos 1 tabiouds

TOTAL CARTA
TOTAL A2
TOTAL TABLOIDE

Dissfador Dieefto Representatives Adaptacidn g resio / Originales
Jullén Maya Nufiez 5 hrs
Lucla Pérez Lira i6hrs
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4.9.2 EL DISENG CRETATIVO DE STOPPER

1. Solicitud por parte del cliente.

El cliente solicitd hacer el stopper para
Dulces Capistran, es un material POP
que se colocard en el exterior de algunos
establecimientos en donde sus frutas
cubiertas son vendidas. Quiere que
resaltemos la marca y las frutas cubier-
tas, como informacidn del material, Es
importante para él que el producto se
exhiba en el stopper pues asi la gente
posiblemente entre a comprarlo o por lo
menos lo vayan viendo para que sea
recordado. Las medidas son libres y
quedard como propuesta de Alternativo.

2. Proceso de seleccidn de participantes,

divisién de tareas y cotizacion.

a) Proceso de seleccién de participantes
Por ser un material punto de venta se
decidié que Lucia Pérez Lira serd el lider
del proyecto por su experiencia profe-
sional en este tipo de proyectos. Julidn
Maya Ninez apoyard el proyecto.

b} Divisidn de tareas.

Lucia Perez Lira cordinard el trabajo en
este proyecto, revisard las propuestas,
hard las correcciones pertinentes y
revisara los originales electronicos.
Julidn Maya Nadez apoyard el trabajo
del proyecto, trazando, proponiendo,
recortdndo fotografias y ayudando para
que el proyecto salga de la mejor mane-
ra posible.

¢} Hoja de proyecto de stopper.

CAPITULD 4

3. Junta interna con lineamientos del
proyecto.

Desarrollar el stopper para Dulces
Capistrdn que se colocara en el exterior
de los establecimientos en donde se
venden las frutas cubiertas. Las medidas
del formato se pueden proponer, con
una investigacion previa los stoppers
generalmente miden de 300mm a
400mm de ancho por lo que se desee de
alto, previendo un tamafo adecuado
para que sea funcional. Se deben resaliar
la marca y las frutas cubiertas. Para la
primera presentacién sélo se hard una
cara del stopper.

4. Lluvia de ideas para la resolucién del
problema “Stopper para Duices
Capistran”

a) Gréficos: textura de yute, frutas cubiertas,
algunos canastos o recipientes donde esten
las frutas cubiertas, palas de madera cazos
de cobre, fondo liso o yute a una tinta.

EL PROYECTO GRAFICO
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Hoja de Proyecto

Pascual Orozoo No. 13 Col. Bamio la Asundén iziacalco, C.P. 08600 México, D.F.

TEL: 5833 3035 ahtemativo@yahoo.com

Duiows Capisindn, Frutes Cubleras.

+ Degarroder o} Sinppar
« Las medides del worin
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Nombrw de poyeck:  Stopper para Didoes Capisiran. Frdas cublenias
Clords; Dudces Capletnin
fheckdas: e
No. de Preecin 1008
fFecha 2RO /2003
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AUBGIO Ao 08 IMdgenes db Caplirin ‘g 2: ; P,
» Fese 4. Cambics -
HORAS DE PHOYECTO: Tupms.  Japree. Japme. [&] (eiginalos Tl
- Fss 5. Adaplacion y ajusies Julides hhtym Nufisz dbvs Shes {has 2 2 hm 19 hrs
- Fage 6. Camiios Licls Phreg Lirs Shs 2hm O hs O hee Shes 78ve
- Fese 7. Dumeny fnal
- Fise & Ertrega e origingl elecirinico

5. Bocetar a lapiz.

6. Seleccién de conceptos.
a) Boceto fondo yute con recipiente.
b) Boceto fondo yute una tinta y frutas a color.

7. Trabajo en maquina.

El lider de proyecto revisé la ejecucién
del trabajo en maquina y las fotografias
que se incluyeron sblo son de posicidn
tomadas con la cdmara digital.

8. Presentacion interna. .
Preparamos la justificacién para cada el
folleto:

a) Boceto fondo yute con recipiente:
En esta propuesta se mantienen los
elementos de composicién que se han
manejado para Dulces Capistrdn, que
es el fondo de yute, la marca centrada
y la cama de frutas cubiertas, el acen-
to se encuentra el recipiente de talav-
era, que es tipico de las artesanias
mexicanas, y tiene contraste con la
cama de frutas cubiertas que se
encuentran abajo. Se propone un con-
torno irregular para darle movimiento
y mds presencia.

b) Boceto fondo yute una tinta y frutas a
color: El formato es cuadrado para con-
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cordar con el logotipo, el fondo de yute

a una tinta hace resaltar tanto la marca
como la cama de frutas en el inferior del
Stopper.

9. Preparativos para la primera pre-
sentacién con el cliente.

El lider de proyecto refiné las opciones y
el colaborador las imprimié y monté
para la presentacién.

10. Primera presentacién con el cliente.
El lider de proyecto hizo la presentacién
y el cliente prefiri6 la opcién con con-
torno irregular, se hicieron algunos
ajustes de alturas en los elementos y se
acordé una siguiente presentacion.
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11. Cambios de propuestas finalista

Se hicieron los cambios que el cliente
solicité, se tomd la foto del recipiente de
talavera con el fotégrafo y se imprimié y
armo el dummy para la presentacién.

12. Segunda presentacién con el cliente.
Se present6 el dummy final, sin cambios
se acordé enviar el original electrénico y
una impresién final.

13. Preparacién de originales

Se revisarén las medidas del stopper , y
las fotografias. Se quemd el archivo y se
envié al cliente.

14. Formato de liberacion de stopper.
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A Liberacion de Proyecto

A] ternativo Pascual Orozeo No. 13 Col. Bairio la Asuncidn lziacalco, C.P. 08600 México, DF
fliefo cgAFICD TEL: 5833 3035 alternativo@yahoo.com

Proyeto: Siopper Duices Capistrén Fras Cublerizs
P + Disefar un slopper para Duces Caplstran Frudas Cublenas
Clherds: Duices Caplgirin « Meddas finales propuesta de Aamaiivo.
* fa preseniacién 2 propussias.
Medidas 580 mm x 350 rom « Tomes foloari
Na, d Provecio
Fecha

MATERIALES ENIHEGADOD

impresines  Impreganes  impeasiones
11 11 11

Fam Pais co/p COMENTARIOS TOTAL
040203 MENICO 18 presentacidn 2 popuesias 2oy
220203 MEXICO 2a presantaciin dumemy {lab
270203 MEXICO 1CD Origing! electrino 1 tad

TOTRLCARTA | 2
TOTAL CARRU
TOTALTABLORE | 2

Disefiador Disefio Representatvas Adapescian 8 tesio / Origingien

Julidn Maya Nifiez 8hrs

Lucia Pérez Lira 19 hre
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4.9.3 EL DISERO CRETATIVO DE DANGLERS

1. Solicitud por parte del cliente.
Asistimos a una cita con el cliente quien
nos solicitd hacer los danglers para sus
productos. Estos materiales se encon-
trardn junto a las frutas cubiertas sefia-
lando cual es la fruta que se encuentra
en esa cazuela o canasto. Debe de
incluir su nombre, para que la gente los
recuerde y los reconozca. £l formato de
los danglers serd propuesta de
Alternativo. La informacién que debe
_contener es: el logosimbolo de Dulces
Capistrdn y el nombre del producto.

2. Proceso de seleccién de participantes,
. divisién de tareas y cotizacién.

a) Proceso de seleccién de participantes
Por ser un material punto de venta se
decidié que Lucia Pérez Lira ser4 el lider
del proyecto por su experiencia profe-
sional en este tipo de proyectos. Julidn
Maya Nunez apoyard el proyecto.

b) Divisién de tareas

Lucia Perez Lira cordinaré el trabajo en este
proyecto, revisard las propuestas, hard las
correcciones pertinentes y revisara los
originales electrénicos.

Julidn Maya Niez apoyard el trabajo del
proyecto, trazando, proponiendo, recortan-
do fotografias y ayudando para que el
proyecto salga de la mejor manera posible.
¢) Hoja de proyecto de danglers.

3. Junta interna con lineamientos del
proyecto.

CAPITULO 4

Desarrollar los danglers para Dulces
Capistrdn, se trabajard en una sola fruta
para hacer las propuestas de disefio,
cuando se tenga la aprobacién del
cliente se trabajara en las frutas
restantes. El formato es propuesta de
Alternativo, pero con base a la investi-
gacién de este tipo de materiales no
pueden ser de gran formato, pues no
sabemos con cuanto espacio se encuen-
tren en el lugar de la venta. Cada dan-
gler deberd tener el nombre de la fruta
cubierta a la que va a ser presente. Es
recomendable tener el logosimbolo en
el formato para reforzar la pertenecia.

4. Lluvia de ideas para la resolucion del
problema “Danglers para Dulces Capistrdn”
a) Gréficos: textura de yute, frutas
cubiertas, fondo liso, close up de frutas.

5. Bocetar a lapiz.

6. Seleccién de conceptos.

2
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o

Hoja de Proyecto

- Fase 2 Preseniackn da 2 propuestas

» Fase 1.2 Propuetas

- Fase 3. Toma de fologrelins si es necesario

+ Fase 4. Cambios

Alternativo Pascual Orozeo No. 13 Col. Barrio la Asundién |ziacaico, C.P 08600 México, DF
ettoan oA e TEL: 5833 3035 alternativo@yahoo.com
DALOS
Nomire de royects:  Danglers pera Duces Capicran, Fruias cublerias
pa e . DesamllloeDl l:.[")mescawm; m;o Cublerias,
Clorve; Caphstran . serén proguesta de
Oudoes . Pmporuombmqwmﬂmhma.lasmmtasqumwdgd
Meddas: — con i identidad
+ Considersr fotografia de cada inda cubleria roductos.
No. d8 Proysclo 1009 . m«zummummwunmwaﬁymmnmummm
Fecha 220172003

« Fass 8. Entrega de originales electibnicos

+ Pase 5. Adapiacion  as frutas resiares HORAS DE PROTECTD: f1apres. Zapros. Japres.  Clas  Origingies  Tolal

- Fase 6. Camblos Lucla Pérez Lira e 20t S s 3ws 8 hrs 43 hys
Julién Maya Nihez st | 8t | Shs | Ohm | &t | 24tee

» Fass 7. Dummies

a) Boceto dangler frutas y fondo.
b) Boceto dangler logo y fondo.

7. Trabajo en maquina.

El lider de proyecto reviséd la ejecucién
del trabajo en maquina y recomendd
que por lo menos una opcién de dangler
se fuera con las frutas acomodadas para
mejor identificacién de la fruta por parte
del consumidor y las fotografias que se
incluyeron sélo son de posicién tomadas
con la cdmara digital.

8. Presentacién interna.
Justificacidn para cada los dangler:

a) Boceto dangler frutas y fondo: Esta
opcidn propone la posicion de la marca
en la parte superior y el nombre de la
fruta a la que representa con la tipografia
princial de Dulces Capistrdn. La
fotografia de la fruta es para reforzar el
mensaje.

b) Boceto dangler logo y fondo: lo principal
es el logosimbolo y el nombre del producto,
es una tipografia de gran tamafo para su
facil lectura. El formato es cuadrado para
tener relacién con la forma de la marca.

9. Preparativos para la primera pre-
sentacién con el cliente.
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El lider de proyecto refiné las opciones y
el colaborador las imprimié y monté
para la presentacion.

10. Primera presentacién con el cliente.
El lider de proyecto hizo la presentacién
y el cliente escogi6 la opcién en donde
aparece la fotografia de la fruta cubierta.

11. Adaptacién de propuesta finalista

Se hizo una reunién con el fotégrafo
para tomar cada fruta cubierta por sepa-
rado y después hacer las adaptaciones.

CAPITULO 4
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Se imprimierén y montaron para una
segunda presentacion.

12. Segunda presentacion con el cliente.
Se presentaron todos los danglers de
cada una de las frutas cubiertas y el
lider de proyecto hizo la justificacién
de la disposicion de las frutas. Todos los
danglers respetan el mismo layout con
una misma altura. El cliente pidié la
entrega de dummies finales para hacer
algunas pruebas de acomodo en las
tiendas.

EL PROYECTO GRAFICO
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13. Impresidn de dummies.
Se imprimié y armo cada dummy de las
frutas cubiertas al tamario real.

14. Tercera presentacién,

Se entregaron al cliente cada dummy de
las frutas cubiertas para las pruebas.
Acordamos que él nos avisarfa para
mandarle los orinales electrénicos.

15. Preparacién de originales

Se revisardn las medidas de los danglers,
y las fotografias. Se quemd el archivo y
se envid al cliente.

16. Formato de liberacién de danglers.

CAPITULO 4
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CAPITULO 4 EL PROYECTO GRAFICO

Liberacion de Proyecto

-
Al ternativo Pascual Orozeo No. 13 Col, Bario la Asuncién tztacaleo, C.P. 08600 México, D.F.
9lstHNo cparice TEL: 5633 3035 alternativo@yahoo.com
COMENTAZIOS
Proyecto Danghors para Duioes Caplatrin Frdas Citiertas  Desarrolar los dangiers para Duloss Capietrin Frutas Cublorias.
Clenie: Dudces Capistrin * Propuesta de una sola fruta.
» Adeptacitn y fologralies.
Medides 120 mm x 285 mm » 22 prosentacién
No do Proyecto 1009 * Presentacitn y dummies.
- Entrega de originales eleckonioos.
Fecha 110372003 *

MATERIALES “NT I GADD

Impresicnes esiones  mprasiones
" wm o TOA

Fecha Pais cn/ap COMENTARIOS
240103 MEXICO 1a pregentaciin 2car
280103 MEXICO Tomas fotogréficas
10 car
0140303 MEXICO 28 presentaciin y adaplacones
o3 | MEXICO Dummes firaies Toca
110303 MEXICO 1CD Origzraies eiectyérucos 8car
TOTAL CARTA X
TOTAL A2
TOTAL TABLOIDE

Diseifador Disefio Representativos Adaptackin a resto / Originales
Jullan Maya Nufez 28 hrs
Lucla Pérez Lia 52 hrs
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4.9.4 EL DISENO CRETATIVO DE VOLANTES

1. Solicitud por parte del cliente.
Asistimos a una cita con el cliente, quien
solicitd la elaboracidn de unos volantes,
que se repartirdn en el exterior de las
tiendas departamentales en los centros
comerciales y en lugares cercanos de
donde se venden sus productos. La
finalidad es atraer consumidares y los
que aun no lo son para que conozcan y
posiblemente compren sus productos.
La informacidn que deben incluir es pro-
porcionada por él y las medidas tam-
bién. Se imprimirdn de dos maneras,
uno a seleccién de color v el otro sélo a
una tinta que no ha sido especificada, él
menciond sélo impresién a negro, pero
nosotros |o evaluaremos segin la identi-
dad de la marca.

2. Proceso de seleccidén de participantes,
divisién de tareas y cotizacién.

a) Proceso de seleccién de participantes
Por ser un material punto de venta se
decidié que Lucia Pérez Lira serd el lider
del proyecto por su experiencia profe-
sional en este tipo de proyectos. Julidn
Maya Ndiez apoyard el proyecto.

b) Divisién de tareas

Lucia Perez Lira cordinard el trabajo en
este proyecto, revisard las propuestas,
hara las correcciones pertinentes y
revisard los originales electronicos.
julidn Maya Nuifez apoyard el trabajo
del proyecto, trazando, proponiendo,
recortando fotografias y ayudando para

CAPITULO 4

que el proyecto salga de la mejor ma-
nera posible.
¢) Hoja de proyecto de volantes.

3. Junta interna con lineamientos del
proyecto.

Desarrollar 2 volantes para Dulces
Capistran, los cuales contienen distinta
informacién y se imprimirdn en diferente
nimero de tintas. Uno se imprimird a
seleccién en color v el otro a una sola
tinta, puede ser negro, el lider del
proyecto propone que sea el Pantone 202
CVC para que concuerde con la imagen
de la Dulcerfa, Es formato final fué propor-
cionado y serd 110 X140mm. La informa-
cién que se incluird también fue propor-
cionada por el cliente, Las propuestas de
disefio deberdn de ser muy sencillas en su
fondo para resaltar la informacién.

4. Lluvia de ideas para la resolucién del
problema “Volantes para Dulces
Capistran”.

o=

Tl
Iole
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.

Hoja de Proyecto

Pescual Orozeo No. 13 Col. Barrio la Asuncién iztacalco, C.P. 08600 México, D.F

ﬁillcrm"livo

TS Tl 0 TEL: 5633 3035 altemstivo@yahoo.com

* Desamdiar 2 volantes para Dulces Capistrén.
* Las medidas del matend son: 110 X 140mm.

* Proponer opciones que Comuniq) la
delamarca

inf itn del dliente, &n parder la identided

Nombre de proyect: Volanten para Duloos Capislién, Frutas cublertas
Cligrs: Duloss Capisinin

Meodidas: 10 mm x 140 mm

Ne. de Proyecto 1010

Facha 280112003

* Fass 1. 1 propussta a seleccidn y 1 propuesta a una tinta

Carta Legel Tabloide A2 . Suma

« Fase 2 Preeentacién de propuestas * Impresiones calor e —
* impreslones bh o — — —

* Fage 3. Cambios + Dighatton Cant: o788

) . *Up Cami: p23s.

* Faga 4. Pressniacién de dummies e cate 1

» Fase 5. Entraga de originel mecénico HORASDE PROYECTO: fapres. 2apme. dafwes. Cftas  Origineles  Total
Lucia Pérez Lira ih 2 1 2he ahe b,
Julign Maya NGfez 1hrs Ohrs Ohrs Ohrs 0 hrs 1 hrs

a) Gréaficos: Fondo liso o de yute, ya sea
a una tinta o a seleccidn.

b) Tipogréfia: las auxiliares marcadas en
el manual de identidad.

5. Bocetar a lapiz.

6. Seleccién de conceptos.
a) Boceto volante a una tinta.
b) Boceto volante seleccién a color.

7. Trabajo en mdquina.
El lider de proyecto revisé la ejecucién
del trabajo en mdquina y se acordé no

utilizar fotografias para darle mejor lec-
tura a la informacién.

8. Presentacién interna.

Preparamos la justificacién para cada el
volante:

a) Boceto volante a una tinta: La marca
se encuentra como elemento principal y
la informacién tiene facil lectura en
color blanco. El fondo concuerda con los
envases de las frutas cubiertas. Es un
fondo tipico de la marca. Por las carac-
teristicas de impresion a una sola tinta se
utilizé un monotono en el fondo del yute.
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" b) Boceto volante seleccién a color: Se
resalta el descuento haciendo contraste
entre el recuadro amarillo y la sombra
del porcentaje es el elemento que brinca
del volante, el texto auxiliar se maneja
en la tinta dominante de la marca. El
fondo guarda unidad con la marca. Las
proporciones del logotipo y el slogan se
respetan.

9. Preparativos para la primera pre-
sentacion con el cliente.

El lider de proyecto refino las opciones y
el colaborador las imprimié y monté
para la presentacion,

10. Primera presentacién con el cliente.
El lider de proyecto hizo la presentacién,
el cliente recomendd mover algunos ele-

CAPITULO 4

DESCUENTO
PRODUCTOS
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NG,

DULCES | |
CAPISTRAN | |

FRUTAS CUBIERTAS

....,_,._.—.-....

. AL PRESENTAR ESTE CUPON
TN EN EL DEPARTAMENTO

... 'DE DULCERIA EN TIENDAS
: . .UVERPOOL

© " VALIDO HASTA 31 DE MARZO DEL 2003 |

mentos y se le ensenaran en una préxi-
ma reunion.

11. Cambios de propuestas finalista.

Se hicieron los ajustes que el cliente
solicité y se imprimieron las opciones
para armar los dummies para la pre-
sentacion.

12. Segunda presentacién con el cliente.
Se presentaron los dummies finales y se
enviaran los originales electrnicos.

13. Preparacidn de originales.

Se revisarén las medidas de los volantes,
también la resolucién y las tintas, se
quemaron los archivos para enviarlos.

14. Formato de liberacién de volantes.v

EL PROYECTO GRAFICO
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L Liberacionde Proyecto

; |
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4.10 LOS PROMOCIONALES

%

¢ a promocién por medio de articulos es esencialmente un
proceso comunicativo que requiere hacerlos llegar a las
personas, en exposiciones, eventos, repartirlos afuera de
establecimientos, en el mimo lugar de la venta, etc”.'* El
sistema’de comunicacién promaocional tiene dos finalidades: la
primera es proporcionar informacidn a cuantos directa o indirecta-
mente estdn relacionados con la empresa; la segunda es la per-
suasidn, el comerciante necesita convencer a los clientes no
‘potenciales para que se conviertan en clientes potenciales.

Ante cada promocional, la gente debe pensar, conocer y sentir exac-
tamente Jo que desea el fabricante que piense, conozca vy sienta.

Hay articulos diversos que se utilizan como promocionales, como
pueden ser plumas, cds, tazas, triptico, folletos, encendedores, gor-
ras, playeras, etc.

{101) Goldisat Aoz, Exfio & través del disefio, Méxca, Ramon Llsca, 1968, p 51,

241 -



4.10.1 EL CD PROMOCICONAL

1. Solicitud por parte del cliente. _
El cliente solicité el desarrollo de un cd
promocional que contendrd la misma
informacidn que el folleto y que regalard
en exposiciones y eventos en donde par-
ticipard mds adelante. Necesita que el
exterior de este material se atractivo para
invitar a la gente a conocer la informa-
cién que contiene en su interior. Quiere
que la marca y sus productos sean la
principal informacién que contenga en
el exterior. El formato es libre.

2. Proceso de seleccién de participantes,
divisién de tareas y cotizacién.

. @) Proceso de seleccién de participantes
Por ser un material punto de venta se
decidid que Lucia Pérez Lira serd el |ider
del proyecto por su experiencia profe-
sional en este tipo de proyectos. Julidn
Maya Nifiez apoyaré el proyecto. ‘
b) Divisién de tareas

Lucfa Perez Lira cordinari el trabajo en
este proyecto, revisaré las propuestas,
hard las corecciones pertinentes y revisara
los originales electrdnicos.

Julidn Maya Nifiez apoyard el trabajo del
proyecto, trazando, proponiendo, recortan-
do fotografias y ayudando para que el
proyecto salga de la mejor manera posible.
¢) Hoja de proyecto de cd.

3. Junta interna con lineamientos del
proyecio.
Desarrollar el cd promocional para

CAPITULO 4

Dulces Capistrdn, que contendrd |a

misma informacién que el folleto, las
propuestas de disefio en el exterior del
material deberan guardar unidad con la
identidad e invitar a los consumidores y
a los que adn no lo son a conocer la
informaci6n que contiene el material. Se
pueden proponer toma de fotografias.

4. Lluvia de ideas para la resolucidn del
problema “Cd para Dulces Capistran”
a) Gréficos: textura de vyute, frutas
cubiertas, fondo liso, close up de frutas,
cazuelas, recipientes con frutas, palas de
madera, cazos, elc.

5. Bocetar a lapiz.

6. Seleccién de conceptos.
a) Boceto frutas y talavera.
b) Boceto textura y frutas.

Bocsto vedura p fdos.

EL PROYECTO GRAFICO
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EL PROYECTO GRAFICO

Hoja de Proyecto
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7. Trabajo en maquina.

El lider de proyecto revisé la ejecucion del
trabajo en maquina, se optimiziron los
formatos, se hicieron ajustes en el tamafio
de las frutas, el colaborador imprimid y
montd las opciones para la presentacion.

8. Presentacidn interna.

Preparamos la justificacién para cada
boceto:

a) Boceto frutas y talavera: Esta opcién
propone la portada en unidad con la
identidad de la empresa y un interior
que es un close up de un recipiente de
talavera con frutas cubiertas, invitando a

la gente a abrir el recipiente para cono-
cer que hay adentro.

a) Boceto textura y frutas: £sta opcidn es
mds conservadora y muestra stlo el
exterior de un formato cuadrado en
donde vendrd el Cd adentro.

9. Preparativos para la primera pre-
sentacién con el cliente.

El lider de proyecto refiné las opciones y
el colaborador las imprimié y montd
para la presentacién.

10. Primera presentacidn con el cliente.
El lider de proyecto present las dos
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opciones de disefio y el cliente eligié el
formato que se abre, el del recipiente de
talavera. Pidié se hiciera un dummy
final.

11. Adaptacién de propuesta finalista
Se termind el exterior e interior de la
propuesta seleccionada, se imprimi6 y
se armé el dummy.

CAPITULO 4

12. Segunda presentacién con el cliente.
El lider de proyecto presentd el dummy
del Cd al cliente y le enviara el original
posteriormente.

13. Preparacién de originales

Se revisarén las medidas del Cd promo-
cional , y las fotografias. Se quemé el
archivo y se envio al cliente.

14, Formato de liberacién de Cd.v
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CONCLUSIONES

%

a gestion del disefio grafico como un proceso de trabajo nos
| ayudé a resolver un problema de disefio desde su inicio hasta

su término. Organizando todos los pasos que se requieren

para satisfacer nuestras necesidades como diseftadores, asi
como los requerimientos de nuestro cliente, de una manera orga-
nizada, siguicndo cn cada fasc los pasos quc la gestién por activi-
dades nos ofrece.

Recordemos que la gestion es la actividad que consume los recur-
s0s y, por lo tanto, a través dc clla sc pucdc cntender la aparicién
de los costos del proyecto en particular. Para tener una con-
tinuidad, las actividades y los procesos deben constituir la base de
la gestién.

La validez que encontramos en este proceso de trabajo fue el con-
cluir un proyecto real de disefio, y darnos cuenta que su aplicacién
puede funcionar para resolver proyectos futuros basandonos en
esta estructura. Puede utilizarce como una herramienta de trabajo
para otros disefiadores, es una aportacién que a nosotros nos bene-
ficia cn las actividadcs profcsionales. Estc plan nos lleva de la
mano en un proceso completo de disefio, desde que se inicia un
proyccto, su rcalizacién y la finalizacién del mismo, intcractuando
en cada momento entre nosotros mismos, junto con otros espe-
cialistas y por supucsto con nucstro clicnte. Es un recctario cn don-
de se pueden utilizar los elementos que mds se acomoden en cada
" caso a resolver.

No hay que olvidar que la planeacién estratégica ofrece al disefio
un marco de referencia para la toma de decisiones a lo largo de la
organizacién del proyecto en particular Duices Capistran.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

CONCLUSIONES
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Los planes amplios y a largo plazo son
para alcanzar misiones globales. Los
planes a corto plazo son a escala opera-
tiva y realizados mediante tacticas deta-
lladas.

Un primer paso fue definir la estrategia que
se emplearfa para el proyecto, formulando
metas, objetivos y estrategias adoptadas
nosotros los disenadores en funcién de
gestores. De tal manera que aprendimos
a trabajar en equipo, tomando diferentes
caminos para resolver el disefio, acep-
tando diferencias de opinién y reso-
lusion de conflictos entre los que partici-
pamos.

La comunicacién de las estrategias a los
miembros del grupo de disefio en la com-
panfa es particularmente importante porque
todos los pasos subsecuentes en el proceso
se construyen sobre este fundamento, por lo
cual fue notable el esfuerzo conjunto
hacia un solo objetivo, evaluar diferen-
tes puntos de vista para resolver
opciones graficas, tomar en cuenta al
consumidor final al realizar una propues-
ta de disefno, asi como también seguir
los diferentes pasos de la estrategia para
cumplir un objetivo.

Obtuvimos  un  conocimiento mads
amplio del manejo de una empresa de
disefo. Lo importante que es la gente
que en ella labora, la importancia de
tener clientes satisfechos con nuestro
trabajo, pues es una relacién que traera

generalmente mas trabajo a realizar y
por consiguiente mas satisfacciones
laborales y mayor productividad, vién-
dolo como una satisfaccién econémica.

La planeacion también formé parte
importante en los resitados finales ya
que es el proceso de decir qué se hard y
en que forma. Beneticié en gran medida
porque reafirmd la efectividad de la
organizacion de este equipo de disefio y
las aciones que siguieron. El manejo de
la informacion vy la utilizacion adecuada
de los recursos que se tenfan.

Esta planeacién aproveché la efectividad
de la organizacién con sus metas y
correcta toma de decisiones anticipadas.

E! manejo estratégico de la comuni-
cacién fue el instrumento que utilizamos
para desarrotlar, consolidar y posicionar
en la mente de los clientes de Dulces
Capistran,

Conforme a la planeacién estratégica,
"Alternativo Disefio Grafico” propuso
para el posicionamiento de Dulces
Capistran una estrategia de gestién de
identidad corporativa. Con el objetivo
de alcanzar una presencia de marca y
fograr con la unidad, una identidad cor-
porativa funcional.

La gestion de identidad corporativa es el
conjunto de decisiones de la empresa de
diseno, que permitié proyectar a Dulces

CONCLUSIONES



Capistrdn una imagen previamente cons-
truida y transmitida.

En el caso de la estrategia de planeacion,
desarrollo y control de un proyecto de
diseno, proyecté la mejora continua del
personal y de sus actividades y los proce-
sos propios del disefio, con la partici-
pacién interdisciplinariacon el objetivo de
otorgar un servicio de calidad para nues-
tro cliente.

Este proceso lo iniciamos con:

1. Solicitud del trabajo por parte del
cliente.

2. Proceso de seleccidn de participantes
de Alternativo, divisidn de tareas y

cotizacion.

3. Junta interna con lineaminetos del
proyecto.

4, 1 luvia de ideas para la resolucion del
problema,

5. Bocetar a lapiz.
6. Seleccién de conceptos.
7. Trabajo en mdquina.

8. Presentacion interna (Alternativo ajus-
ta detalles).

9. Preparativos para la primera pre-
sentacion con el cliente.

10. Primera presentacion con el cliente.
11. Realizacién de cambios.

12. Segunda presentacion con el cliente.
13. Preparacién de archivos para original.
14. Liberacién de proyecto.

Y que cabe mencionar que todos los
pasos se siguieron de tal manera que
beneficié al proyecto de la forma mas
sencilla y practica por lo cual no presen-
tamos contratiempos en el desarrollo del

proyecto gréfico.

Todo el disefio de identidad (grafico) se
comprende los siguientes puntos:

1. Creacién de una marca.

2. Desarrollo de un manual de usos y
aplicaciones,

3. Cartel, folleto y catdlogo

4. Envase, etiqueta y material punto
de venta.

Y terminamos con:
5. Un CD como promocional.
Todo el trabajo fue dividido dependien-

do de la carga de trabajo equitativa y
justiticada de acuerdo a la especialidad

CONCLUSIONES
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profesional de cada uno de los inte-
grantes del equipo.

El resultado fue un diseno eficiente,
donde los que presentamos esta tesis
quedamos satisfechos con los resultados
tanto a nivel profesional como personal
y con la certeza que nuevas actividades
intcgradas a los conocimicntos adquiri-
dos en nuestra casa de estudios fusionan
formas distintas y efectivas para resolver
nuestros retos en el campo profesional
del disefo gréfico.

CONCLUSIONES
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