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INTRODUCCiÓN 

••• 

E
ste texto presenta la tesis titulada liLa gestión del diseño como 
una estrategia creativa en la identidad corporativa de Dulces 
Capistrán", trabajo en equipo realizado por Julián Maya 
Núnez y Lucía Pérez Lira. Es una propuesta de trabajo que 

trata de ejemplificar un proyecto real bajo una gestión por activi­
dades, organizado cada paso del proceso para resolver, en este 
caso, la identidad corporativa de dicha empresa. 

Este proceso de trabajo surgió 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 diseño gráfico, 
para poder así, resolver de una manera más completa un problema 
de diseño gráfico. 

Esta necesidad de lograr una excelencia y creatividad, en los tiem­
pos en que el diseño gráfico diversifica sus servicios, con un 
ambiente de competencia real, avances tecnológicos .y expansión 
de mercados, lleva consigo que nosotros los diseñadores, busque­
mos las soluciones más adecuadas. 

Es muy claro que hasta ahora existe muy poca información acerca 
de cómo se lleva a cabo el diseño como un negocio. Es necesario 
adquirir un conocimiento profundo de la estructura de la empresa 
y de otros componentes que se relacionan entre sí para comple­
mentar la actividad del diseño gráfico. 

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

Es así como descubrimos la importancia 
de la gestión del diseño gráfico que es 
básica para alcanzar estos objetivos, ya 
que organiza, planifica y controla todas 
las actividades en el negocio de diseño. 

En este trabajo de tesis presentamos la 
manera de trabajar que ha funcionado 
para nosotros tanto en las empresas 
donde hemos laborado, en la experien­
cia personal y ahora que tenemos nues­
tro propio despacho de diseño: 
"Alternativo, Diseño Gráfico", basán­
donos en la gestión de diseño gráfico. 
Una herramienta que se complementa de 
tal m'anera, que la tomamos como la 
manera más óptima para reforzar nuestras 
actividades como diseñadores gráficos. 

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, cómo se conforma y finalmente 
sus propósitos. 

La gestión es otro tema que se desarrolla 
en este primer capítulo de manera gene­
ral, su definición y desarrollo, su historia 
y los elementos que la integran. También 
de manera importante se explica la 
gestión por actividades, que será la pieza 

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

El segundo capítulo se refiere a la impor­
tancia del diseño gráfico en nuestra vida 
cotidiana con una retrospectiva. El dise­
ño gráfico y su historia en México y 
cómo se ha enriquecido con las aporta­
ciones de grandes personajes en la vida 
gráfica de nuestro país y de otras 
nacionalidades. 

También en este capítulo definimos a la 
gestión del diseño gráfico como pieza 
clave en el desarrollo de este trabajo de 
tesis. Con definiciones y conceptos bási­
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 común. También 
se clarifica el método a seguir en todo el 
proceso de desarrollo humano y gráfico 
del proyecto de diseño con el desarrollo 
de la planeación estratégica. 

Ya en el capítulo siguiente se habla del 
proyecto de diseño, con una entrevista al 
dueño de la empresa Dulces Capistrán, 
Frutas Cubiertas, para capturar informa­
ción y determinar los requerimientos que 
el cliente necesita. Se habla además de 
nuestra empresa "Alternativo, Diseño 
Gráfico" con su filosofía, servicio y 
estructura de organización, y se determi­
na el plan estratégico que se implemen-
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tará por el despacho de diseño para la 
empresa dulcera. Hablamos también de 
la metodología de diseño y su función. 

Es importante aclarar las definiciones de 
los conceptos propios de diseño gráfico, 
de los procesos comunicacionales, de 
estudios del color, textura, tipografía, etc. 

Además se determina cual será el plan de 
estrategia para la empresa Dulces 
Capistrán, Frutas Cubiertas, y se hace la 
propuesta gráfica que comprenderá 
todas las necesidades que el cliente 
solicitó. 

INTRODUCCiÓN 



CAPrTULO 1

1.1 LA EMPRESA y LI\ GESTiÓN

•••

M
Uy comúnmente usamos la palabra empresa dentro de

nuestro vocabulario, y pocas veces sabemos exactamente

lo que significa su concepto.

Empresa es la acción de emprender o la cosa que se emprende bajo

un régimen económico-social, pero también es importante que se

tomen otros elementos que la simple iniciativa o acción de empren­

der ni siquiera sugieren . Siendo de esta forma sepuede definir de la

siguiente manera:

Es la unidad económico-social en la que el capital, el trabajo y la

dirección se coordinan para lograr una producción que responda a

los requerimientos del medio humano en la que ella misma actúa.

"La empresa la integran :

a) Bienes materiales

b) Hombres

e) Sistemas

y se puede estudiar en los siguientes aspectos:

1. Económico

2. Jurídico

3. Administrativo

4. Sociológico y

5. De conjunto" .'

En este caso, el tipode empresa que seanalizaráesla Unidad Productiva o

de Servicio. El antecedente de una actividad lo constituye un problema y la

búsqueda de su solución. La iniciación de la empresa puede ser la satisfac­

ción de una necesidad ofreciendo un producto o servicio. La clasificación la

(1) Reyes Ponce. Agust ln. Admnlslracl6n de empnlS8S teorla y práclJca. Méxlco. Unusa. 1990. P 85
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determinan sus cbjetNos, el tamaño de sus 
instalaciones, el rronto de sus c:apitales, la 
fue<za de ttabajo, la ;<r¡>ertancia productiva, la 
participación en el mercado COIlY,)etitivo Y sus 
perspeaivas. Dadas estas referencias se les 

puede dasmcar en lTe5 W'4'C6' 

1. Grande; máximas características en 
su grupo. 

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

3. Pequeña; iniciativa modesta en mag­
nitud y capacidades, principalmente de 
tipo fami liar o mínimo en recursos. 

Propósitos 
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 e llas 
deben perseguir valores para consegui r 
su progreso y éxito que son: 

, . Económicos 
Donde se busca el beneficio monetario: 
al Cumplir con los intereses de los inver-
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a) Satisfacer las necesidades de los con­
sumidorescon un bien o servicio de calidad, 
b) Producir bienes O servicios que no sean 
nocivos al bienestar de la comunidad. 
cl Contribuir a l sostenimiento de los 
servicios públicos. 

3. Técnicos 
Dirigidos a la optimización de las 
tecnologías: 
al Utilizar los conocimientos más 
recientes y las aplicaciones tecnológicas 
más modernas en las diversas áreas de la 
empresa. 
b) Propiciar la investigación y mejorar 
las técnicas actuales. 

Fines de la empresa 
Estos fines se refieren no a los que buscan 
los empresarios sino como empresa misma: 
al Fines inmediatos, producción de 
bienes y servicios para un mercado. 
b) Fines mediatos, analizar qué se busca 
con esa producción de bienes y servicios. 

Es importante mencionar que estas 
referencias serán diferenciadas por la 
condición de la empresa en caso de que 
sea pública o privada. 

sionistas y 1.1.1 LA GESTlÓN COND lNA 
b) Cubrir los pagos a acreedores por NJERNATlVA DE 'WABAJO 

intereses sobre préstamos adquiridos 

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

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

LA GESTiÓN 



y materiales. Existe la gestión en todos
los ámbitos, como por ejemplo: gestión
económica, gestión de producción, etc.

Es una nueva filosofía de dirección y un
conjunto de herramientas derivadas de
ella, que pueden utilizarse "a la carta"
de acuerdo con las necesidades y priori­
dades de cada empresa. La gestión 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
común .

• Es la medida y el análisis, la visión y la
comprensión, para poder realizar una
acc ión. Es un conjunto de actividades de
decisión que tienen lugar dentro de una
empresa, es una práctica organizativa".'

Consiste en seleccionar ciertas acciones
partiendo de diversas informaciones.
Para tomar decisiones en la gestión, hay

- - que clasificarlas en función de su estruc­
turabilidad, tomando en cuenta el
número 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 gestión varía en el tiempo y en el tipo
de empresa donde se lleve a cabo. Es
una clase especial de actividad, distinta
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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 difíciles
para que las actividades del grupo se
lleven a cabo, inspirar la acción
cooperativa, ejercer disciplina cuando
un miembro del grupo es perezoso o se
está alejando de los objetivos del grupo
afectando la eficiencia y la efectividad
para alcanzar los objetivos.

La meta final de toda herramienta de
gestión es formular y marcar objetivos y
por último medir los resultados. Sin los
gestores para llevar a cabo estas
acciones, los resultados del grupo
podrían ser inadecuados a las..necesl­
dades reales.

1. 1. 2 Los NTECEDENTES

HISTÓRICOS DE LA GESTIÓN

El estudio cuidadoso de la gestión es una
actividad reciente. En contraste con la
psicología, el lenguaje o la física,
la gestión ha emergido como una activi­
dad académica hasta hace algunos años.
"En 1986 se cumplieron cien años del
primer estudio científico de la gestión
hecho por FrederickW. Taylor y sus cole­
gas en ingeniería mecánica; también se
cumplió el quincuagésimo aniversario
de la Academia de Gestión, que es una
asociación de profesores interesados en

LA GESTiÓN
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el proceso de la gestión. En los últimos
treintaaños la gestión a nivel profesional se
ha convertidoen un movimiento mundial.

Sin embargo, la gestión es una actividad
tan antigua como la existencia de las
civilizaciones . Cada vez que laspersonas
se unen para trabajar juntas y alcanzar
una meta, la gestión se hace necesaria
para unir sus esfuerzos. Los constructores
de las pirámides egipcias, el capitán del
primer barco que navegó, el líder de una
brigada militar, estuvieron involucrados
en gestión elemental"."

Antes la competencia industrial se basa­
ba en mecanismos de eficiencia, los

• conocimientos operativos eran estables,
las cosas se tenían que hacer como se
acostumbraba desde hacía años.
Además, el dueño del negocio conocía a
la perfección todas las operaciones y
movimientos de la empresa, él sabía
cómo se hacían todas las cosas y el por
qué de ellas. También se pensaba que
mientras más se ahorrara en la produc­
ción, mayores serían las ganancias para
la empresa. Además, mientras más bara­
to fuera un producto se obtendrían
mayores ventas y menor competencia.
"Estos puntos de vista se pueden resumir
en cuatro principios Taylorianos. Estos
métodos se elaboraron progresivamente
entre los años 1850 a 1895. FrederickW.
Taylor colaborador en la Jonson and
Lorian Steel Company fue uno de los
pioneros en el control de gestión indus-

CAP[TUlO 1

trial . ~I desarrolló la contabilidad
analítica, la asignación de los costos
indirectos, el cronometraje y el
seguimiento de tiempos de mano de
obra directa, los estándares, la asig­
nación de los costos indirectos mediante
los tiempos de mano de obra o de los
tiempos de máquina, la gestión de las
existencias y de los materiales y la
remuneración al rendimiento.

los cuatro principios Taylorianos son:
a) Estabilidad
Los mecanismosde eficiencia: los cono­
cimientos operativos que permiten ser
eficiente son estables en el tiempo.

b) Información
Única y perfecta del dueño.
El directivo (gestor, empresario) tiepe,
en los mecanismos de la eficiencia
del sistema que dirige, una informa­
ción perfecta. El directivo sabe qué
hay que hacer, porque tiene una
visión y una comprensión precisas de
todos los procesos operativos impor­
tantes de la tarea dentro de su ámbito
de responsabilidad.

c) Productividad
La eficiencia productiva se logra con la
minimización de los costos.
La eficiencia económica de la firma
reside en su aptitud para suministrar un
máximo consumiendo un mínimo de re­
cursos, es decir, en su capacidad de
maximizar.

LA GESTiÓN
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d) El costo
El costo global es equivalente al costo de
un factor de producción dominante.
Existe un factor dominante en la estruc­
tura de los recursos consumidos por la
empresa: su consumo y sus costos con­
trolan las variaciones del gasto global".'

CAPrTULO 1

sino por calidad y personalización. Esto
es el resultado de una competencia
intensa y de la saturación de las necesi­
dades elementales de consumo. Ahora
los bienes y servicios compiten cada vez
menos por una base única de precio y
cada vez más por principios de inno­
vación y diferenciación"."

LA GESTiÓN

"Actualmente, estos principios ya están
fuera de aplicación debido a: Para poder cumplir con el progreso

deseado en el mejoramiento de la
1. La acelerada innovación, la apertura empresa hay que identificar los procedi-
de los mercados intemacionales y la mientos de acción. Se tiene que hacer la

. ...;..cª da v.ez,;mayor competencia, u "dia l a p.reguf'!ta ¿por qu~? r(lás de cinco veces ~

-, '-' -'=:'ñ o permiten'que lo -rrieéañ islrio de tw~para-tener cla ro-lo qué' se quiere-akan-- ": _.._--

bajo y eficiencia se mantengan estables zar. Una tarea creativa se mide por el
~-' ~ .=: por largos periodos de tiempo. Se tienen valor de sus resultados, no por su

• que adaptar constantemente a los cam- duración.
bios mundiales para que la empresa esté

_~ -~ ~-e~tro a-e una competenci~ aCtoaJizida. - 1. l. 3 Los PASOS o

2. Ahora los dueños de las empresas ya
no poseen el conocimiento absoluto de
todo lo que pasa en las mismas porque
la expansión de la tecnología requiere

.....""""'oa.g nt -qu esté constantement -actualí­
zándose -én-su"área; áde'niás, se necesita
personal especializado en cada departa-

-"". - mento-....de ' la 'erripresaxquerresüélcan

problemas y entreguen resultados, la
información que dentro de la empresa se
maneja está a cargo de diversas per­
sonas. Entonces el conocimiento absoluto
está repartido dentro de un equipo.

3. El mercado actual ya no compite por
un precio más bajo de sus productos,

"Para que se realice adecuadamente el
proceso de la gestión es necesario la
aplicación de 4 pasos que son:

Pla ación -
[a planeación es tomar decisiones antes '
de que las cosas sean hechas; esto es, el

"plan, es la- proyección del curso o
camino de la acción. La planeación se
puede mejorar y perfeccionar si los
pasos básicos 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

(4) Ibld, pp 62~
(5) Lortno, PhIIIppe, B conIroI de gesllónestratégico, Argentina, AttaOO18Qll GrupoEd!or, 1995, pp 15



acción. Las razones por las cuales las
dec isiones son tomadas merecen
atención especial.

Organizaci ón

Una vez que el trabajo de un proyecto
crece más allá de lo que una sola per­
sona puede hacer, sevuelve necesaria la
organ izac ión . Las di ferentes tareas
deben de ser asignadas a distintas perso­
nas y sus esfuerzos deben de ser coordi­
nados. Además de dividir el trabajo en
diferentes departamentos, secciones y
trabajos individuales, el responsable de
cada secci ón tiene que decidi r qué tanta­

libertad de acción debe otorgar a sus
subordinados. En la organización los

• gestores deben buscar di ferentes
cami nos para obtener el trabajo nece­
sario mient ras construyen una estruc­
tura socia l que ayude a alcanzar las
necesidades de las personas que hacen
el trabajo .

Dirección
- La planeación y la.organización marcan

las fases a seguir. La dirección dispara la
acció n. Esta manera de que -las cosas
sucedan-, es la fase de la gestión que
llama a las personas a un liderazgo per­
sonal. Los gestores deben llegar a un
acuerdo efectivo en donde todos los
involucrados activen los planes.
Seleccionando un estilo de dirección
apropiado, comunicarse y dar órdenes
requiere de habil idad para lograr las eta­
pas de la planeación significativamente.

CAP fTULO 1

Control
Los gestores deben medir los progresos
si se quieren alcanzar los objetivos.
Cuando se descubre que las operaciones
no están 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
llama control".'

En la palabra control se pueden hallar
dos vertientes para su defin ición: por un
lado, es la supervisión, es verificar que
las cosas se desarrollan de acuerdo a lo
que se desee. Esta idea de supervisión 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 gestión, el dominio tiene que ejercerse al
mismo tiempo que la supervisión.

_;; " "~ "7 . c ontr o l ~__.

/
0llJET0 DE CONTROl

IP« ""'"*)
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Para la gestión el
control se ejerce de
manera recIprocaal
ejercicio del podery
la supervisión, no
debe dominar una
más que la otra,
debe existir un equi­
librio, y además,
siempre definido por
el objeto de control.

(6) Oupuy.Y\leslGérard Aolland: Manual de control de gestión Madrid . DIaz de Sanlos, 1992. pp8-7



El control de la gestión consiste en un
conjunto de procesos de recopilación y
utilización de la información que tienen
por objeto supervisar y dominar la
evolución en todos sus niveles. Es un
conjunto de métodos y comportamien­
tos que reflejan la actividad y organi­
zación frente a un proceso de gestión. El
control es un apoyo básico para la pro­
ducción y el uso de la información de
gestión. Para que se lleve a cabo hay que
ver e implantar una base informativa.

Además se tienen que adaptar las inten­
ciones de control a hombres y a la orga­
nización en donde se va a aplicar la
gestión. 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
comunicación eficaces que sean
reconocidos por todos los participantes,
esto.facil ita la comprensión de los pro­
cesos a seguir. Además, la comunicación
es muy importante, primero, para
analizar la situación y reconocer los
proolernas para aplicar una estrategia
(este paso sería el diagnóstico); y segun­
do, para poder orientar a cada involu ­
crado en la realización de sus activi­
dades dentro de la estrategia (control de
la estrategia en la organización). El con­
trol de gestión es una técnica de diálogo
que permite un diagnóstico y un control.

m/bid. 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 gestión sea eficaz existen dos
puntos que se deben cumplir:

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

2. Establecer las bases para aplicar la
estrategia a la empresa (control)".'

Para proceder a la realización de un
diagnóstico, es decir, saber dónde y
cómo mejorar la eficiencia, es necesario
prestar atención a los factores genera­
dores de eficiencia o de ineficiencia.
Ahora bien ¿qué 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 la empresa, cómo 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 aparición
de los costos. Actividades y procesos
ofrecen el acceso a las causas y a los

enlaces significativos.

Para tener un proceso contínuo, las
actividades y los procesos deben consti­
tuir la base de la gestión.

lA GESTiÓN



Una base de control de la información
representa los sistemas de mando, el centro
de éste se basa en criterios de evaluación
del sistema que dirige. Para que el control
de gestión pueda aplicarse es conveniente
que todos los responsables tengan una
visiónexacta del trabajo que deben realizar,
del subsistema que deben dirigir y de los
elementos a partir de los cuales deberán
evaluar el funcionamiento del subsistema.

Dirigir es disponer de los medios para
saber orientar la acción hacia la mejora
permanente de los 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 gestión efectiva.
También son esenciales la planeación, la
organización y la dirección. Al cambiar
uno de estos procesos, se tienen que
rediseñar los otros, figura 3 .

CAPfTULO 1

En el proceso tradicional de gestión se
identifican las funciones de planificar,
organizar y controlar que se vinculan
entre sí mediante la función de liderar.
La planificación determina qué resulta­
dos ha de lograr la organización; la
organización especifica cómo se
lograrán los resultados planificados y el
control comprueba si se han logrado o

. no los resultados previstos.

La gestión 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 gestión,
los directivos utilizan ciertos principios
que les sirven de guía en este proceso.

La gestión como disciplina
Clarificar la gestión como una disciplina
implica que se trata de un cuerpo acu­
mulado de conocimientos susceptibles
de aprendizaje mediante el estudio. Así

LA GESTiÓN

-=2-;.,.-- Una base informatlv"á'::;:: ,, """
~~_ para el control .~~~

La gestión como un proceso
Pensaf''en 'Ia gestión como- un proceso
tiene grandes ventajas.
1. El proceso se acerca a las operaciones
porque expresa las ideas en términos de
acciones.

2. Es comprensivo porque adopta las
tareas de la gestión .

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

r
INFORMAClON

FtARAEL

~r%'rl'E

CENTRODE MANDOo
Ptl.DTO

...atam*'ICO de illnfDrmIId6n
+~ de luecdonM

ACCIONES

SI9TEMAO
PROCESODEMANCO

• COI1unto de opefadonea o
trabojoo que hay que re"'"

-una lrwerIi6n--d. unproducto
_~douna-
-la empntS.I
-eltalIer
-una méquiUI

En la dirección, la
base informativa es
~¡ndispeñsable para el
desarrollo del control
y por tanto la mejora
de los resultados.
Aqur se explica
cuales son los ele­
mentos exactos del
trabajo y lo impor­
tante que es que
todos los respons­
ables en sus áreas
tengan dicha infor­
mación para saber
dirigir y evaluar un
problema.
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pues, la gestión es una asignatura con
principios, conceptos y teorías. Se estu­
dia la gestión para entender esos princi­
pios, conceptos y teorías y para aprender
la manera de aplicarlos en el proceso de
la gestión de proyectos.

Lagestión y las personas
Se refiere a la importancia de los
empleados con los que el gestor trabaja
y a los que dirige en el cumplimiento de
los objetivos de la organización. Lasper­
sonas son las que dan vida a la
organización.

Para entender más claramente a la
gestión basta decir que se destaca por

• tener las siguientes capacidades:
• Capacidades propias de la gestión:

Es la capacidad, la habilidad o pericia
para llevar a cabo una determinada

_ t~rea ~ l!:. c~alquier tipo.
• Capacidades técnicas:

Se refiere a la capacidad para utilizar
conocimientos, técnicas y recursos
en la realización de un trabajo.

• Capacidades analíticas:
Esta capacidad analítica sirve para
utilizar enfoques o técnicas científicas
para la solución de gestión.

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

CAPrTULO 1

3' Fases de la gestión

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

• Capacidades de comunicación:
Se enfoca hacia la capacidad de
comunicarse en la forma que otras
personas entienden y para procurarse
y utilizar la retroalimentación de sus
empleados para tener la seguridad de
que comprenden.

• Capacidades conceptuales
Visualizan el modo en que cada
parte de una organización encaja e
interactúa con las demás para
alcanzar las metas y objetivos.

Cualidades propias de la gestión
1. Proporciona una dirección clara.

2. Estimula la comunicación abierta.

LA GESTiÓN

En las fases de la
gestión todos los pro­
cesos están rela­
cionados, uno y otro
vande la mano. Si
algunafase del pro­
ceso se modifica o
cambia, necesaria­
mente todos los
demás pasostam­
bién se rediseñarán
paramantenercon­
gruencia.
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3. Prepara y apoya a su personal. 

4. Proporciona un recooocimiento objeti­
vo respeao a un proyecto y a sus fases. 

5. Establece controles sobre la marcha. 

6. Selecciona al personal más adecuado. 

7. Es consciente de las implicaciones 
financie ras de sus decisiones. 

8. Estimula la innovación y las nuevas 
ideas. 

9. Toma decisiones claras pa ra los 
subordinados cuando son necesarias. 

10. Mantiene un alto nivel de inteAridad 
y compromiso con los objetivos ya 
establecidos junto con los integrantes 
de la organización. 

1. 1. 4 TIPOS DE GESTJON 

• "Cestión científica 
Prácti cas introduc idas por 
Frederick W. Taylor para llevar a 
cabo las tareas de gestión. Taytor 
propu¡¡.naba fa utilización de 
procedimientos científicos para 
hallar la mejor manera de hace r 
las cosas" ,' 

• Gestión de calidad lotaJ 

CA pirULO 1 

del cliente, que se basa en la partici­
pación de todos los miembros de la 
ofK3t1ización para la mejora de los 
procesos. productos, servicios y la cul­
tura en los cuales trabajan. Aplica recur­
sos humanos y herramientas cuantitati­
vas para mejorar todos los procesos que 
tengan dentro de una OI"ganización y 
para satisfacer todas las necesidades 
actuales y futuras de los dientes. 

• NCestión por actividades 
Es un tipo de gestión 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 
fina lización de un proyecto 
determinado".' 

• Cestión de primera línea 
Gestores, conocidos también como 
supervisores, jefes de ofici na o 
capataces, que coordinan el trabajo 
de otros (sus subordinados) que no 
desempeñan fu nciones de gestión. 

• Cestión de reanos hwnanos 
Es el proceso destinado a alcanzar los 
objetivos de la organización mediante 
la contratación, retención, despido, 
desarrollo y utilización apropiada de 
los recursos humanos en una 
o rganización . 

Eníoque de ¡¡'e5tión para el éxito a • Cestión inlernacional 
largo plazo a través de la satisfacción Desarrollo del proceso de gestión en 

lA GESTIÓN 
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un escenario de negocios 
intemacionales. 

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 orientación para que se realicen los 
objeti\lOS. En el control de la gestión se 
tienen que proporcionar las bases del diag­
nóstico y además crear los medios de con­
trol, para después medir los resullad~ .• 

CAPfTUlO 1 lA GEsnON 
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cAPfrULO 1 . LA GESTiÓN

1.2 LA GESTIÓN POR ACTlVI DADES

•••

T
oda herramienta de gestión resulta útil y factible para la
organización, sin embargo la gestión por actividades otorga
otros beneficios extras que no son analizados del todo por

las demás vertientes de la gestión y que en el caso de la gestión
para el diseño gráfico conñgura la herramienta más adecuada para
sus procesos.

--.--- - --."""~ " -.- - .. -·-·"Uno dEi- los objetivos de la gestión por actividades es que la efi­

ciencia se consigue mediante lo que se hace, por la manera en que
>---'-' "....;.;.,:- :·_-:-=--=::.t,se hace-y a través del dominio y control de las actividades y la

combinación de los procesos. Se tienen que poner en claro todos
los procesos en función de una estrategia determinada, y con esto

-~---'--'- ----- ..-- -, 'detérminar claras Interacciones entre las diferentes actividades.

~~~.~-.,..- ~ --- -4-·
= . .U.1LprOCeso conduce a un resultado._Detrás de. un _objetivo (un , _,",_~ .._.,- _.__

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

•..,,- .~. ~ ~.....~.." '-·----"·""-"' 7'>.'·"'-<"'"-..:.Un~estión 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: ¿qué se está haciendo? y ¿cómo se está hacien-
do? La responsabilidad es un factor adjunto, un medio de identi-
ficar un interlocutor y una competencia por el principio conductor
del análisis. Lagestión por actividades interesa prioritariamente por
la manera en que se genera la eficiencia, está orientada al dominio
dinámico de los procesos, es decir, a los encadenamientos de

(10) lbId, pp 37-38



actividades mediante los cuales pueden
alcanzarse objetivos estratégicos.

1. 2. 1 Los PROCESOS DE LA GESTiÓN

. ,. PORACTMDADES
___ .~._..a 0-. _ . ""' __

"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
común (desarrollar un nuevo producto,
introducir una modificación técnica,
fabricar un producto, son -macrotareas­
que exigen el cumplimiento secuencial

r- o simultáneo de cierto número de activi­
dades distintas). Se llamarán procesos a

, -Ios-conluntos de actividades .destinadas
• a la consecución de un objetivo global,

a una salida global, tanto material como
inmateñalr Por 'tañta, los "procesos son
combinaciones de distintos modos de
proceder, que permiten obtener un

"'" resuitado- '';'aterial-o~inmiterial pre¿iSó­
(el nuevo producto, la modificación téc­
nica, la campaña ce promoción), que es
el -objetivo . global común a-todas las

.actividades que lo componen.

CAPfTUlO 1

• tiene un cliente que puede ser interno
o externo.

A veces es imposible identificar un pro­
ceso a partir de un factor de activación
común, el pedido del cliente aesencade~~~ ~'

na el tratamiento requerido, su planifi­
cación, el control de calidad final, el
acondicionamiento, la expedición, la
facturación y el cobro". 11

Las actividades tienen como comple­
mento indispensable los procesos. En el
núcleo de las empresas son un nuevo
enfoque de coordinación y planifi­
cación. Las empresas consideran cada
vez más necesario desarrollar una ,
capacidad de trabajo más flexible, más
orientada a los equipos, basada en la
coordinación y en la comunicación.
Más que maximizar la eficiencia de los
individuos o de las funciones tomadas
aisladamente, las empresas del5en opti- "
mizar actividades independientes -a
través de toda la organización. Estos pro- ~.­

cesos son un nuevo enfoque para la
coordinación de la empresa.

lA GESTiÓN

Los procesos' tienen .tres. características .. ·1. 2. 2 lAs ACTMDADES '" '.'~~.•;." ";c:-',~".,. . :-- . . ",.C. , _.

importantes: DE LA GESTIÓN

• Generalmente son transversales en
la organización jerárquica y en las
grandes divisiones funcionales de la
empresa;

• cada proceso tiene una salida global
única; y

(11) lbId. pp 38-37

"Para poder aplicar un sistema de
gestión por actividades, sea cual sea su
aplicación específica, primero se tienen
que identificar todas las actividades
realizadas dentro de una empresa en
donde se quiere poner en marcha una



determinada estrategia. Esto es muy
importante porque al desglosar todas las
actividades, el resultado servirá para
estructurar la información de gestión y el
análisis de la empresa. El planteamiento
puede ofrecer una reflexión sobre los 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 planificación de
las actividades futuras con un objetivo
de eficiencia.

- -

-Sí -e l análisis de actividades se hace
correctamente, puede proporcionar, por
costo moderado, una herramienta cuya

• utilidad se pondrá de manifiesto en
múltiples ámbitos, bastante más allá del

-' - -..- primer te-rren-o de aplicación.

El planteamiento de la estrategia debe
responder a objetivos claros que todos
deben de conocer. Se debe de construir un
proyecto colectivo en que todos lossectores

-estén. involucrados. Rnalmente, se debe de
- ---- - tomar-en ' cuenta toda la <informaci ón

disponible para no duplicar el trabajo","

¡Qué es una actividadl
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) lbId. pp~
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coherente desde el punto de vista de
los costos y de la eficiencia;

• que puede caracterizarse
globalmente por varias entradas y
una salida bien identificada;

• que tiene, de manera efectiva o
potencial, una importancia significativa
para la eficiencia económica 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
pequeño, pero poseen un potencial de
crecimiento que en el futuro las conver­
tirá en actividades importantes.

¡Cómo describir una actividadl
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
descripción breve y objetiva (¿qué hace
esta actividad?). Se debe describir un
hacer real. Además, para poder describir
una actividad se debe incluir:

• Su salida principal y las secundarias,
ya sea de manera física o de
información, precisando la actividad
de destino, la unidad y la frecuencia
de medida según sea el caso.

• El cliente o usuario de la actividad,
destinatario de la salida principal.

• Una lista de entradas (físicas o
informativas).
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• Una lista de parámetros que permite
tomar las principales características
de eficiencia de la actividad.

• El motivo de la actividad.
• Loselementos descriptivos de los

modos operativos internos de la
actividad.

Las actividades pueden clasificarse
según su naturaleza O su destino y
pueden clasificarse en cuatro categorías:
1. Actividades de diseño.
2. Actividades de realización.
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 políticas específicas, para que a su
vez, la base del análisis 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". 13

Es decir, se deben tener muy claras todas
las actividades de una empresa para
poder identificar los principales proble­
mas y poder adoptar políticas específi­
cas, para realizar un análisis .

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

(13) Ibld. P 47
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inmediatos y futuros de la estrategia. El
análisis de las actividades es sólo una
etapa del proceso y es indispensable
conocer los objetivos antes de empezar.

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

Proyecto Colectivo
Para llevar a cabo el análisis de las
actividades tienen que estar involucra­
dos todos los integrantes de la empresa.
Es muy importante 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 la ampli­
tud del modelo sólo quedará segura si es
válida para los propios interesados.

2. La herramienta que resulte del análi­
sis de las actividades está destinada a
cumplir un papel fundamental en la
gestión de la empresa y sólo podrá
desempeñar eficazmente su papel si
es aceptada y adoptada por todos. El
uso colectivo de esta herramienta queda
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asegurado si las partes involucradas
participan en su elaboración desde un
principio.

1. Consulta de los expertos, la cual nos
da una visión 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 tiern­
pos, se hace un análisis de datos históri­
cos y se autoanalizan a las personas
involucradas.

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

El análisis 'J _ . • • - --~ _ .. . . _.-':';"._~._--'-

Existen tres métodos para conducir un
buen análisis:

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

1. El que toma como base la organización.
2. El que toma como base el desglose
funcional
3. El que se basa en el proceso, que es el
más recomendado en un proyecto de
gestión por actividades.

Es importante elaborar un desglose lo
más exhaustivo y detallado de las activi-

'". -.-0 "··=dadés'potencia lmente significativas para
la empresa, para no olvidar nada impor­
tante. Además, se deben eliminar ciertas
actividades menos significativas y rea­
grupar otras bajo criterios de homo­
geneidad, con el fin de reducir el
número total a una cifra utilizable en la
práctica diaria para optimizar procesos.
Hay métodos que son muy útiles a la
hora de recoger información y que se
dividen en dos categorías:

El análisis de actividades debe realizarse
con uñ jefede proyecto claramente identi­
ficado, un equipo de proyectoy un comité
o grupo de contribuyentes-usuarios en
donde se encontrarán representadas las
principales funciones que conducen a su
realización y que validarán los resulta-

~os,. R.é!~~d.~pués ._d~~rr4? I!é!~_las mt:<ií:.- Los diagramas de ..flujo. ~o'!.. herr?mien~:- ~..o.=..=: :;..'~c=-__,
. "das que se adoptarán. ' ._. . tas útiles para estructurar secuencias"de
..... _ ... _ actividades. La formalización gráfica,

., __0 - '-la información"!"""'" ~ 'ofrece un mapa delosprocesos que no· ·-

Para recopilar la información existente están limitados por la organización
." .' es .necesario consultar los organigramas, ~ existente.

• definiciones de cargos y funciones,
documentos de procedimientos, los

.~·áná l i~is- :.rea lizados e rí:"los'_p royectos
como calidad y entrega en los trabajos
realizados, que son fuentes de donde se
púede-ñ extraer todos losdatos. . .



El primer paso es identificar los proce­
sos estructurando a la empresa alrede­
dor de sus cadenas de actividades y de 
sus s"ljd.1S. Después de haber hecho un 
,In.ilisis de las tlctivid.ldes que dentro 
de Id empres.1 se llevan a cabo, se 
hacen cla ras las interdependencias 
en tre las actividades, se colocan las 
,lCtividades en relación con los obje­
tivos de la empresa, se ven los tiempos 
que tardan los procesos y se identiiican 
d los usuarios de los mismos. 

CAPiTULO 1 

Hay dos maneras para agrupar las adivi­
dades: 
• la función agrupa las actividades por 

especialidades y se caracteriza por un 
conocimiento común . 

• El proceso agrupa a las actividades 
alrededor de una finalidad común, se 
caracteriza por una salida global 
común. 

Es adecuado para la gestión de la empre­
sa lanlO estratégica como operativa .... 

LA GESTIÓN 

17 • 



CAPrrUlO 1 

1 . 3 LA ESTRATEGIA 

••• 

U 
na estra t~ia es la trayectoria hacia un objetivo. Es el diseño 
del pl,1n que permitirá lograr los objetivos particulares de la 
empresa. Su objeto es identificar las diferentes maneras en 

que los gestores pueden alcanzar las metas y seleccionar las más 
adecuadas. 

"'''"'uchos de los términos de gestión proceden del vocabu lario mili­
tar, .lsí estrateAi a procede del griego "strategós", que significa "la 
técnic.l del general " y que incluye todas las acciones que realizan 
las iuerzas mili tares hasta que llegan al campo de batalla. Pero 
ta mbién las ¡actie.1§ iorman parte de la estrategia y se refieren a las 
,Io.:iones que se llevan a cabo dentro del campo de batalla, que si 
lo Interpreta mos se reiiere"." la estrategia comprende básicamente 
los slp,Ulentes ,'spectos: 

• iCómo se pretende competir? 
• ¡Cómo crear una ventaja competitiva? 
• ¡Cómo contribuirán las diferentes personas o departamentos de 

1.1 l'mpresa pMa 'OAra r esa ventaja competitiva? 
• iCómo habrá n de asignarse los recursos en las diferentes 

,¡ctividades de la empresa? 

la eSlr.ltep,ia por lo genera l se compone de elementos externos e 
internos. l os elementos externos se refieren a los medios para 
hacer que la empresa se,' efectiva y competitiva en el mercado; por 
ejemplo. qué ti po de ventaja competitiva perseguir, qué necesi ­
dades satisiacer o a qué grupos o segmentos de clientes, cómo 
compararlos y distinguirlos con los de la competencia, qué pro­
ductos o servicios enfatizar para lograr atraer a la clientela, cómo 
deienderse de los movimientos competitivos rivales, qué acciones 

¡"l eot...I w-.. E1 PitnIllt ......... rng .. ......,.., ..... b.IomUIrIoI. ...... '~MDIcltNullo. 

1Il00. ,, !lO 

l" GESTl ON 

18· 



tomiH en ¡unción de las tendencias de la 
industr ia, cambios en la economía, 
movimientos económicos, políticos v 
sociales. Los e lementos internos se 
refieren .:J cómo las diferentes piezas que 
componen la empresa /personas, 
depa rtamentos, actividades), habrán de 
organizarse para lograr y mantener esa 
venta ja competitiva . Es decir, qué tipo de 
ca li dad distintiva desarrollar; este 
término de ca lidad di stintiva se refiere a 
aquellas cualidades (factores internos 
como: rec ursos, estructuras y 
habil idades) que tiene la empresa y que 
la h.1Cen partlc ularmcme mejor que sus 
t:ompetidores. Se r e n verdad buenos en 
al gun aspecto importante en lel creación, 
producción y come rcialización del 
prod ucto o servicio, por lo general. se 
convierte en vehíc ulo para la obtención 
de 1.1 ventaj.l competitiv.l . 

Vdle 1(1 pena co mentar que, por 10 
menos, lo que se pretende es que los 
elementos estén de acuerdo a las habili­
dades y recursos de la empresa. Sería 
absurdo formular estrategia s que no 
jueran acordes a lo que el neAocio sabe 
hacer o a lo que puede hacer con sus 
recursos. 

Asegurar que los componentes de 1<15 
operaciones pe rmitan realizar los obje­
tivos estratégicos de la empresa, es una 
de las finalidades de la gestión por 
actividades. Los sistemas de control 
deben .Isegurar que la estrategia se 
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pueda llevar a cabo dentro de la 
organización. Para poner en marcha la 
estrategia es necesario aclarar los encade­
namientos de causa--efeoo en un nivel de 
eficiencia global, para lograr el objetivo 
fina l. Hay que desarrollar una capacidad 
de diagnóstico que junto con la estrate­
gia, permitirán entender los resultados. 

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

Para llevar a cabo la estrategia es impo r­
tante resolver estas dos preguntas: ~qué 
hay que mejorar y c6mo~ y también 
¿qué hay que mejorar actuando sobre 
qué? La implementación de un control 
de gestión eficaz exige dar a las activi­
dades unos indicadores de control perti­
nentes desde el punto de vista de los fac­
lores 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 v.s CARAm~sno<; 
v..s ESTRATEGIAS 

Las características más importantes de 
las estrategias son las que deben ser 
hechas a la medida además adaptables a 
todo proceso que se rea lice. Dado que la 
situación de cada negocio es única, las 
estrategias deben hacerse a la medida 
por sus ad ministradores (gestores). lo 
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.mterior permite que exista congruencia 
entre I"s estrategias y los elementos 
externos e internos que 1.1 si tuación 
requiere: ildemas. como 1,15 circunstan­
das de los negados cambian, las 
estratc)!. i,IS deben adaptarse d tales 
cambios va que, de lo contrario, la 
empresa no podría responder con agilidad. 

1. 3. 2 Los TIPOS DE ESTRATEGiAS 

Existen rliíeremes clasificaciones de 
estrategias, pero I"s m.ís comunes son dos: 
l . EstrategiJ.s competitivas que son las 
que obtienen un,l vt'nt,lja ("ompM,ltiva 
rt'spt'cto ,1 1,1 competenci,L 

2. ESlr,ltegia relación producto-mercado, 
que es aquella que define una vía de 
,lCción para el futuro. 

1. L,\s t:'slra tegi.l!'. competitivas son las 
que al enirentM a la competenci.\ logran 
un mejor desempeno y se dividen en tres 
estr,ltegias en (un("ión del segmento en 
el qur.> se pretende competir y la venlajil 
que se busca. Figura -4 

ti' El liderazgo en costos 
Esta estrategi,l persigue logr.lr el lider¡¡z­
go reduciendo los costos. Requiere de 
sistemas productivos capaces de pro­
duci r grandes volúmenes de form,l que 
sea eficiente. Todo esto logra rá que la 
empresa logre ut il idades mayores que su 
competencia o aguantar mejores precios 
que ,lieclen ,ti aIro sector. 

CAPITULO 1 

b) Diferenciación 
Esta estrategia se reíiere a la diferen­
ciación que existe en el produdo o ser­
vicio con relación a su competencia 
haciéndolo diferente o único. 

c) Alta segmentación 
Se enfoca sobre un grupo de clientes en 
particular, en un seRmento de la línea 
del producto o un mercado geográfico 
especifico y aplica r estos casos a una 
estrategia, ya sea de liderazgo en costos 
o di ferenciación. 

2. Relación producto-mercado 
I"{¡rten de dos grandes grupos de obje­
tivos, los que se basan en mejorar lo ya 
existente y los que buscan nuevas 
oportunidades, estas son: 

al Estrategias de penetración de mercados; 
se enfocan en mejorar los servicios actuales 
de la empresa. con sus clientes aduales. 

b) Estrategias de desarrollo de mercados; 
estas estrategias se basan en la búsqueda 
de nuevos cl ientes para productos 
actuales. 

el Estrategias de desarrollos de produdOS; 
éstas persiguen incrementar las ventas que 
tienen las empresas a los clientes actuales a 
través de nuevos productos o servidos. 

d) Estrategias de diversificación; dichas 
est rategias buscan desarrollar nuevos 
mercados con nuevos produdos para 

LA GESTIÓN 
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DIFERENCIACiÓN
LIDERAZGO

EN COSTOS

ENFOOUEO

ALTA SEGMENTACiÓN

Todo un sector

mousma í

Sólo un segme nto

en particular

Exclus ividad
percibida po r el clien te

Posición de
bajos costos

CA PrTULO 1 LA GESTiÓN

Laventaja estra­
tégica se divide en
tres estrategias y se
clasifican en función
del segmento en el
que se pretende
competir. Difererr
craci ón, con produc­
tos únicos; de lide­
razgo en costos. que
se interpreta en la
reducción de costos
y las de Enfoque o
alta segmentación.
con un grupo en pan­
cular de clientes.

FI;Pr.1P. I\ast F ~p.mo'1f F.. iRCsPfIl wAig James E A,jtruni!;rra:dón de las organlzactoneslEnfoquede slstemeas y contingencias.
~ft.IOO VCC'a ·.... · H I'l . 1389

clie ntes que la empresa no satisface en
el presente.

1. 3. 3 Los ALC'\NCES ESTRATtGICOS

Sólo hasta el momento en que la

estrategia creada para determ inada
empresa sea realmente comprendida por

los encargados de implantarla. pasará a
formar parte de las estrategias ganadoras

de una visión iutura. Un proceso
estratégico de liderazgo empresarial se
establece mediante tres fases:

1. Se elaborará una respuesta original,
atractiva v real ista con un obje tivo
definido .

2. Adhesión de los participantes internos
que contribuyan a implantar la estrategia.

3. Se hará un seguimiento y experi­
mentación del desarrollo de la empresa,

integrando las amenazas y oportu­
nidades que surgirán 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 investigación del
públi co al cual se dirige el producto o

servicio, preguntas sencillas como:
¿Q uién es el receptor?, ¿quién es con­
sumidor?, ¿qué piensan los consumí­

dores?, ¿cómo viven?, ¿estilos de vida?
así como investigar a la competencia.

Reglas prácticas sobre la implantación
El respeto de algunas reglas prácticas

mejora las oportunidades de éxito.
• La puesta en práctica de los nuevos



sistemas de ~estión debe hacerse por 

etñpas, espeCIficación por 
especificación, objetivo por objetivo, 
\' no p;¡sar ,\ 1.\ etapa siguiente 

h,lsta después de haber adquirido 
unos conOCimientos probados ~. 
consolidados. 

• E)(i~e una fuerte implicación de los 
directivos. 

• Debe cOntempliHse \' conducirse 
como un verdadero cambio de 

cultura más que como un simple 
cdmuio de herramient.\ . 

• ."10 se tr.lta sólo de impl.Jntar un 
nuevo sistema. sino de implant.lr 
,ldem,ls. unos ¡Jrocedimientos con los 
que, en el futuro, evoluClonar,í este 
nuevo sistema . 

• L'n paso previo consistE' f'n clarificar 
los papeles respectIVos de las 
diíercntes funciones. J menudo mdl 
definidas. 

• Cwndo las herramientas ya existen en 
el mercado. recurrir a ellas es más 
económico \' menos arries~ado que 
relOvent.lrlo todo para lils propias 
nccesidcldes. 

• El diseño de los SIStemas de 
iniOlTnación ha de obedecer a las 
opciOl""lf'5 org.-lnlzativas. debe 
,~urar; además. mucha T1exibilidad 

"ente a necesidades que son evol utivas. 
• L,lS adaptaciones eventuales de la or­

~anización deben tratarse con la 
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mayor practicidad: introduci r únicamente 

el cambio necesario y nada más. 
Implicación de todo el personal 

En un proyecto de ~estión por activi­
dades, los cambios que hay que indicar 
acostumbran a ser importantes y difí­

ciles. No debe existir duda alguna sobre 
su necesidad, la implicación de los prin­
cipales directivos de la empresa es una 
condición indispensable . Deben de 

adaptar progresivamente un estilo de 
dirección a la gestión por actividades y 
los procesos, el modo de dirección cam­
biil cada vez más a vínculos no 

jerárquicos y a modos de di rección que 
tienen: 

• Convicción 
• Comunicación 
• Cooperación 
• Confianza (y delegación de 

responsabilidades) 

Todo proyecto debe considerar la ampli­

tud del cambio cultural de las personas 
aíectadas y asegurarse prioritariamente 
su participación, su adhesión a las solu­
ciones adoptadas y su formación. Un sis­
tema moderno de gestión basado en las 
actividades no puede funcionar más que 

con la colaboración de los usuarios .... 
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CAP(rUlO 2 GESTION DEL DISEt'JO GRÁfiCO 

2.1 El DISEÑO GRÁFICO 

••• 

L
a ciencia y la tecnología se han convertido en fuerzas pene­
trantes en la sociedad moderna y han tenido un profundo 
efecto en nuestra sociedad. La historia del diseño gráfico se 

expande a partir del siglo XIX cuando se inventa la litografía a colo­
res. Su desarrollo, desde su comienzo, ha estado ligado a los 
anuncios publicitarios, a dar a conocer, a mostrar. Lo que hoy 

.. ' . "00' . ' .'. ~recQnocefIJPS como .diseño gráfico es la forma que adqu,ie.r.e , la 
•• • o ¿omúñícación impresa, lo que se quiere dar a conocer, los impre-

sos culturales, con el surgimiento de la revolución industrial. 

Cada día es común reproducir un impreso, desde un lago hasta 
una revista o anuncio, con el deseo de coincidir en un me~saie el 
dominio de la técnica y el arte. El diseño es creador de imágenes. 

Definición de diseño gráfico 
El Oiseño Gráfico ha de manejar la composic ión, la forma, el 
formato, el color, la medida y la tipografía y considerar los 
medios en que un mensaje será 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 diseño es la mejor expresión visual de la esencia de 
-algo- ya sea esto un mensaje o un producto. Para hacerlo fiel y 
eficazmente, el diseñador debe buscar la mejor forma posible 
para que ese -algo- sea conformado, fabricado, distribuido, 
usado y relacionado con su ambiente. Su creación no debe ser 
sólo estética sino func"lonal, mientras refleja o guía el gusto de 
su época".15 

Yves Zimmermann plantea dos acciones básicas del diseño una la 
de asignar y la otra de designar: "En cuanto ti la palabra Diseño, 

(15) wong. WIIiI9 F~ <le! dlge1lo bl-trklmercslonal. GG DIgeI'lO. BaroeIona. 11181. P 9 
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eSI" del italiano desiAn.1fc que ,1 
su vez deriva del L.uín que 

MiHCJr, dibular. nos hallam-
os. por ,lsi decir. ante la evidencia 
misma del alumbr¡¡mienlO una pal­
abr,1: El latín designiHe alumbra al ital­
iano disegno. 

en virtud de la 
de-~ignacíón ... 

Entendiendo ahora la p"l,lbra en el con­
I(>XIO riel Diseño, vendríd a ser 
1,1 ('I('ceión/singularización de los 
,1 los que ,Isigna de ser los elementos 
constitutivos ele \', cosa-señ¡¡ en cuanto 
1,11. en :.u ::.er-asi lodo lo cual se realíza 
1"'11 el aClo rle dibujar" ". 

:-'0 existe mejor en el '''''~'''''''I"'I 

del México antiguo que la lectura de los 
códIces y c¡ue son: "Testimonios rlocu­
mE'ntales de Iils cultur<lS más ,'lVíll1zadas 
de México: la Maya, Míxteca y la 
~,dlUJ. Están pi ntados sobre 
am,lte, pieles de venado o de ¡aguar. dis­
puestos en Idragas ti,,,s piegCldas y 
lad,1s por ambos a un 
b,Hniz blanco sobre el cual se hilcí;¡n 
dibujos v se aplicaban los coloré'S, 

El conjunto de se prole~ia con 
de madera. Su sistema de repre­

senl,1ción y de escrilura es principa!­
menle pictográfico, con 
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estilizadas de dioses, gobernantes, per­
ao imales y plantas, asrtros, 

cíos, aspeclos de la naturaleza y objetos; 
ideográficos, con representaciones con­
vencionales de ideas; con 
elementos fonéticos que expresan 

con indiación de números y 
¡echas calendáricos; con jeroglíficos 

' ..... 'vn .... nombres de personajes y 
con un sistema complejo y preciso que 
significación a los colores, a los rumbos y 
a las 17 

Los lienzos y los mapas pintados en 
curtida y papel amate que 
siglo XVI son de una belleza tal en en su 

trazo y colorido. que nos dan 
una muestra clara de la mestría de los 
tlacuilos, o dibujantes indí~enas. 

También se estampaba con el uso de 
de barro sobre cerámica, papel, 

lela, etc. "Estos se fabrican para dos usos 
di estampar con color o 
imprimir en relieve. Se estampaban 

la piel, como adorno, como 
dístintivo o para identificación; la 
tela de los traies, papel, etc.: como 
ornamento los ritos y 

en relieve para aplicar 
o direClamente 

en su para embellecerla; 
también en algunos alimentos de cierta 

18 

El si~lo XIX culturizó la producción 

industrial mediante el método de la 

-Aplicación del Arte- al producto seria­

do, yuxtaposición, incrustación, mode-

y decoración. La artesanía sólo se 

(16\ UNAM/ENÁP. Plan <le <'>5lU<l1o<i IX~. 31 ~ marzo de 19'&1. p 11 
(17) C<lJn¡ ... Slampo. MM;¡OOI. Có:.\1OO-S. E.rocIC~1a oe Mélico. Tomo 2. Méldoo. 11'174 ~.561).5&4. 
H al <'-';:'SO JO<Qe Sejlos: del Anflguo MélOCO EdltooallnnO\/!lCOOO S A . Mbloo. 111<17 p XIV. 



limita ,1 1;1 reproducción del modelo. En 

C'lmblO IdS Artes Aplicadas se refieren a 

1;1 repcllción de un modelo " nivel 

industrial dando sus aport,Kiones MtíSli­

ca~ o decor;Uivas. Sólo interviene sobre 

1.1'. Clp,lS simbólios v dE' la es(ética y no 

en el campo tecnológico. Esta cultura de 

La:> 4f/1:!"s Aplicadas se origina en el 
senor social v poco ,1 poco se arr,ligil en 

,Ír!'JS imponJntes de Id producción 

cOrltemporiÍneil. 

Dur~nte el siglo XX I"s técnicas de produc­

ción mJsiva y linea de enS<lmble han 
,Olllbin,ldo hNrMnienras, m;,quinari" y 

prrx:esos de of.ll'r,ICiones integrad,ls. lunt.IS, 
Id ( lenel,1 v 1.1 tecnologia están dando una 

nueva iormil ,,1 mundo. Los c<!mbios 
te("nol~icos \' cientíticos <;.e dilunden m,'is 
r,ipld,lml"nte por !od.'l IJ sociedad. 

l\ctu,lIml"nte, el diseño gráfico se 

Ji~(ir1~uE' como un medio indispensable 

PiH,l que el producto tenga éxito, como 

un,\ producción oe consumo p':Jra una 

socif'dAd de consumo. 

HU\" el diseño es un;¡ disciplina 

plen,1Il1er\tE" insti tu id,,: un proreslon 

,1(.ldémio, un s;¡ber que traE" ;¡pareiados 
prestigio y responsabilidades peculiares, 

und tecnol~ía más del modo de vivir 

contE'mpor;'ineo. 

Pi!rJ. poder entender esta perspectiva 

habr.i que hacer una breve exploración 

de 1,1 evolución del diseño y de sus pro-
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cesas históricos para así explicar la 

situaci6n ilctual del diseño gráfico. 

El diseño aparece históricamente entre 

la industria y la cultura como una sínte­
sis de todos los condicionantes de la 
forma y establece valores racionales: 

funcionalidad, economía, senci lIez pro­

ductiva, claridad, participación del 

usuario, ílexibi I ¡dad, austeridad, etc. la 
sociedad determina, digiere y estabiliza 

esta disciplina. 

• La artesanía configura a la forma en el 
mismo momento de su producción 

artesanal. 

• Se anuncia al diseño como único 
recurso de configuración al separarse 

de las artes aplicadas como el dibujo 

y la impresión. 

.. En un primer paso el diseño se 

independiza de lo artesanaL Sus 

decisiones lo colocan en un proceso 
conceptual logrando un máximo nivel 

de abstracción. 

Es una evolución en el sentido cultural al 
plano puramente gráfico. Cerrando uno 

ciclo de separación con lo artesanal 

restaurando un perfil distinto. Es cierto 

que los Cdmbios en la comunicación 

han logrado que se de un impulso al 

desarrollo de esta disciplina. 

Desde esta perspectiva el diseño repre­

senta un impacto importante en )a 

sociedad, dado que se incluye como fac­

tor de la cultura del objeto o la cultura 
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de 1,1 imagf"o \' lon él ,11 hombre COIi­

lempor,íneo, Puede deCirse que el 

di~t'ñ() >nlisj,1(E' demilnrlas comuniCil­

Clon,lles pn relaCión con 1,1 producción v 

con 1.1 \ id,¡ COI idi,1n,J, El rli"cño crea 1.1 
form.1 \' 1.1 rigufJ de' nueslro mundo. ren-
5M que él diseño C;r.iiíco ha generado 

UIU cohe~ión cultural si n perder de vista 

los c;¡mbin$ ,1 los que se f'niren[a como 
1.1 lultur;¡. Id poli[ic,l, 1.1 economi, •. el 
CinC' \' 1,1 [elevisión, 

ti diseño gráiico ha creado sus propios 
sislem;,5, su estrUClu (,1. sus códigos 'i sus 

f'leClo$, Dt' eSl;1 maner.l ,,1 diseño griÍ11-

,:o,c ¡onn,l l:On'lO un ordenaoor de com­

port,HTlI("nIOS, r(-'JCClon" "lile Irts necE'si­

dildE's 50cí,llE's como ,1¡Jrender. iniormar, 

\ ender t' ,dE'/1li lie ,H, 

Mu( h.1S IUl'rZ,lS han ,1Iect:1do Id ("volu­

l íÚI1 dt'i el i~t'I'o \' nuevos COl1oum ienlos 

~e h,ln derivado eje 1,\ investigilClón en 

disclplin,Js relacionadas con él. "El dise-

110 il1\',lde, (omo método ,lbstr.lc!o. todo 

,ímbtto productl\'o en que SE' I mpong,1 1.1 

r1ecesld,HJ de prei l~ur,IC iÓn. Asume 

lodo~ los IenguaW5 que reclame el mer­

l:.1do. Y 5(" superespecin I iza en áreas 

tem ítiC,lS. ~oci(')t'conómicilS \' tecnológi­

cas, El Jiseño en sentido estricto -no 

laxo-- es una r.1l11,l de 1,\ plilniiicJción. 

"En el diseño cobr,l imponancid clave 1,1 

ide,l de prograrlltl: la instancia que se 

Jnalizil. comprende v iormul<l el tipo de 

Inl('(\ enClon ,luecu,lda ,,1 L1S0 pan.icu-

lar. El programa no sólo detecta el tipo 

de problemC! sino también el tipo de 

inteNención necesaria y, por tanto, el 
tipo de prOfesional". 10 

Es mucho más que una estética de con· 

sumo donde se (undamenta el orden 

actual de las cosas. Más podría definirse 

como un conjunto de dispositivos que 

proporcionan herramientas a la vida 

cotidiana e imaginrtria. 

las empresas hoy en día están amplian­

do sus expectativas convirtiéndose en 

negocios globales. Otro aspecto impor­

tante se deriva de las grandes fusiones 
industriales y su expansión interna­

cion" 1. Sustentar estos movim ien!os 

sígniíica un cambio, el resolverlo repre­

senta un reto para el diseño. 

las actividades del diseño vistas desde su 

léldo histórico, deben desprenderse en 

áreas de especializ.ación que resuelvan 

las problemáticas de cada caso. El dise­

ñador tiene que habilitarse para analizar, 

estructurar e interpretar el marco social 

que)o envuelve y con ello definir su con­

textualización en la práctica profesional. 

.. Debe explotar las experiencias del 

diseño más utilizadas para obtener el 

mi\S "Ito nivel dentro de las 

condiciones reales . 

.. Crear un incremento de la calidad en 

sus productos o servicios . 

.. DesMrollarse en lo más alto dentro de 

11911 "oru, A.r1.lCl:1;N'-"""'M o"",,,,.'lAal" l !!<le5"," fl,,;e/lo Y romu"",,aaon- T<l<lI1"" y enlOQt.oeS, 1M:xioo. PakIós.. E<!lILIo:t; <111 comlJ. 
nlCa C1on, 1998, P '09 26· 



los ("mpos de la cultura y la teorí,l \i 

cumplir los es\<Índues de lA tecnología. 
• Pnn('( en evidencia las carencias 

ut>ntro de lolS ,ireas ,1 deSMroll()r y 

rom[)f'r con los comport<1.mienlOS 
cltísicos . 

• EstabilizJr el desempeño proíesional 
como inversión en el desarrollo. 

Es necesolno J)JrJ lograr este objetivo, 
disponer de los elementos e instrumentos 

~nrllílicos ¡..>MiI su interprelación v dia~­

nóstiCO de 1.15 áre"s de comunicación. 
"Primero. iorm.1rj el diseño, parte de 
un" nuev;'1 intrrpreuci¡)n por el ICldo 
de 1,1 Gestión de Ll Or~"niZ<lción y 

ComuniCilC ión. un;! nueva opc ión ,1 

javor del proceso evolutivo del diseño. 
incidiendo ,1 1,1 \ez en los mecanismos 

de pl,)n ¡iic)cióll del desarrollo. 

F.I ~f:'~ul1clo punto [r,ltd de no perder Lon· 

t,lCto con los programas más dvanzados 

o sea aquellos en los que los requeri­
miemos superan los estiÍnd;lres: pro~ra­
m,)s complejos v de alto desempeño. 

L.l lercera mod,llidau es el seguimiento 

Jnéllítico de los procesos de comunicaCIón 
sori.,1. Este tercer plano de iI(1UAción es el 

estrMégico, pues es el espacio donde se 
renlabiliu lél 1,1bor pro;esional anterior 
como inversión de clesotrrollo. 

Comprensión proiunda de mercildo 

est<ÍndiH con tlumento de la calidad, 
progreso té<.:nlCO y teórico en áreas de 

(20) I~fd . PD 1'29- 1:lO 
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vanguardia de la demanda y prefigu­

ración de líneas de tendencias estruc­
turales en la evolución del diseño 

gráfico exigen una capacidad de des­
doblamiento teórico-práctico del 

profesional, poco frecuente en la 

actualidad". '" 

Esta faceta de administración organíza­
cional es una actividad fundamental de 

las empresas; analizar el desarrollo del 

producto, mercado y producción. Las 
necesidades e interés de la gestión no 

son las mismas en todos los casos, el 
diseño deberá ofrecer servicios a los diri­

gentes de las compañías en un aspecto 
integral y con soluciones adecuadas. 

2. 1. 1 EL DISEÑO GRAFlCO EN M8<JCO 

Para entender el diseño gráfico como 

una disciplina que ha mantenido una 
iuerza importante en la sociedad mexi­

cana, es necesario dar una semblanza 
de lo ocurrido a través de su historia en 
México, no con el (ín de detallar, puesto 

que no es el objetivo de este trabajo de 
testS, pero si en unas líneas representar, a 
nuestro juicio, con mayor importancia en 

lo que concierne al diseño y así entender 

las necesidades con las que cuenta hoy_ 

Fray Juan de Zumárraga, Obispo de 
México, personalidad que contribuyó 
enormemente el la tarea de evange­

lización con la divulgación de impresos, 
il ustrilciones y xi lagrafias, fue el autor, 

27 • 
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entre muchas otras cosas, del primer 

libro impreso en América en 1534. La 

intensificación de la demanda de esas 

reproducciones puso en evidencia la 

insuficiencia de esta particular forma de 

reproducción. El primero en sembrar las 

artes de la estampación fue, hacia la ter­

cera década del siglo antepasado, el 

Conde Linati de Prévost (l 790-1832) 
introductor de la litografía en México. 

Orquesta, en 1 861; así como Santiago 

Hemández, Jesús T. Almilla, José María 

Villasana, Gabriel Vicente Cahona' 'alias 

Picheta, colaboradores de los periódicos 

y revistas: Juan Diego, El Rascatripas, El 

Ahuizote, El Padre Cobas, Mefistófeles, 

Fray Diávolo, Don Bullebulle, La Tertulia, 

la Historia Danzante, México y sus cos­

tumbres, El Mundo Ilustrado y la Revista 

Moderna, entre otros. 

El crítico de arte, Alberto H. Collazo dijo Las caricaturas políticas en periódicos. 

que a fines del siglo XIX, Fray Juan Estos periódicos que son considerados 

Bautj.!~1a h.iJ-o grabEr. P.9r inc;líg~_n,a~ un~ los primeros en casi toda.A.!!1_ér.ic;a son ~I 

lamina para un libro que ñó ríeg6' á - 'Mercurio Volante y la Gaceta LTteraria. -

publicarse. Comentó que se ha encon­

trado, entre el material documental del 

. archivo de la inquisición en México, una 

virgen del Rosario impresa en 1571, 

- conshfuracta-ta más""antigilinie-América: ' 

Corresponde al grabador José Guada­

lupe Posada el primero de los anuncios 

gráficos, de gran importancia en el 

campo de -las -artes -gr.ifica . ... 

~~gÚ!",~\:¡yj~_n!..es W~b~do~es , ~~ __ '~fue, _l!1á~ qu~ u~ arti~a_ y .. tod~vía _más .... _, _ 
America, háSfu el comíéiiio ael 'siglo XVII, ' -que eso, un ilustrador'y un cronista 'grá-" , 
las estampas de preservación, se santos fíco de todo acontecimiento en la vida 

patronos y de indulgencias, se realizaba mexicana, sensible ante todo a Jos sen-

-en dibujos a·pluma y se coloreaban. ¡imientos populares."" Esta etapa es lo 

En la independencia, el grabado tomó 

gran importancia, por lo que este arte, 

específicamente fue adoptado y asumi­

do como arte popular. 

Algunos de los artistas grabadores y 
periodistas que se comprometieron en 

esas épocas de la Independencia y 

Revoluci6n fueron: Constantino Escalante 

con la edición del periódico satírico La 

que hoy todavía se conoce como la 

edad de oro del grabado popular en 

México, 

En el siglo XIX la xilografía había logra­

do un efecto relativamente amplio en la 

ílustlClción de libros de gran divulgación, 

y en c'lerto sentido los grabados de José 

Guadalupe Posada fueron ilustraciones 

de corridos. 

(21) SaIué, Erill 8 dl8e/\o gnllloo _ sus ClI1gene& hBSl8 n~ dlas, Mol..,." AI!an2a. 1987, P 399 
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~lalie 'La Calnna' qrabado 00 José GU8MIUp$ Po$ada 

Olro de la Trin 

Pedroza que publicó un periódico lla­
mado El licote. característico por sus 

cMícatw.ls en Agudscalientes y posteri­

ormente por la polémica que provoca se 

tr¡¡sl,.¡d.l ,11 estado de Guanajuato, en la 

Ciudad de león, donde continúa 
lrabd¡ando. 

Julio Ruela.s, creó un gran número de 

vmet;¡s pM(I la Rev¡sta Moderna, que 

tuvo ,,!cMices enormes en gran parte de 

los de habla hispana entre 1898 Y 
1910. 

Fue il pilrtir de los años veinte que 

algunos artistas mexicanos, la mayoría 

y grabadores, tomaron 
en sus manos la tarea de aplicar ideas 

en el taller de los impre'lores. El 
libro y el mexicanos no pasa-

ban por :'>u al iniciar la 

CAPrrUlO 2 GESTiÓN DEL DISEÑO GRÁFICO 

década de los veinte. Las conmociones 

violentas, y las revueltas y revo­

luciones, no son el marco ideal para 

libros y carteles con calidad. En 

1920 el arte mexicano, en diversas ver­

por los suelos. 

no era la única causante. 
ya estaba 

la época del por-

años de 1900-1910 
prácticamente los 

de la ciudad de 
la literatura de los 

se editaba gra­
la viuda de Ch. 

li que consumía el restringido 

mercado de los 

"la imprenta y la popular 

vIVIeron su momento con la 

de losé Guadalupe y de 
Arroyo. La librería 

textos escolares; la 

Secretaría de fomento 

vez en cuando alguna 
decorosa. Renovar el libro 
una tarea, un constante ("n ..... I"\"";!> 

sus más fieles se encuentra 

Francisco Díaz 

Cuatro fueron esta 
renovación: 

1 . Hombres de cultura empezaron a pre­

ocuparse de nuevo por la calidad biblio-
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gr<iiic.l : 1;1 limpit>z<l de los órdenes y las escudo de la Universidad Nacional: el 

tipogfitiíélS. lit sobnedad de las composi- águila y el cóndor unidos por el mapa de 

ciones. el registro correcto oe lilS imrre- Latinoamérica . 

siones y la Ilmbición de reducir al 

mínimo (>rrort"s y err;¡t,lS. 

') Algunos ,lrtistils en los liños veinte se 

\ 'olvieron a interesar por el grabado. la 

xilogriliíil en particular. Fue ~I caso de 

Francisco Oiaz de León y G,lbriel 

Lede:;ma. 

3. En casos pJrticul<lres permearon los 

t'xperimentos íorm;:tles y grMicos de Iéls 

li.ln~u.)(didS europeas: el iutunsmo, 

dadaísmo. constructivismo v b Bauhaus. 
-..¡: rT'imprrso "ñwxíca'no fúe úno de los 

ompos de ,lcción v oe los me)(icanisis­

mas: 1" InsplrilClón en morlelos antiguos. 

la. evoc,lCión ne las MIes populMes. indí­

~en;IS r prehisp;iniCJS. 1.1 presunción de 

CJue I () revoluCión social v polític,. 

t.1mbién se hilce J través de las Im"lgen~s 
v ton los ojOS" .22 

",\.1á5 .l!lá ue las resonancias que tuvo el 

desc:o ue V.lsconcelos por difundir en el 

pi\IS un millón de clásicos. S(> procuró 

ej,lr .. aqucims líbros- una p'resen!,\ción 

ht-'rnl()~l . fJulc~ v en buena me<.litb de 

lo posible. ,lrtistiGI. Al mando de lulio 

Torri . t'1 Oef-l:ln.lmenlo Editori,¡1 de 1(1 

SEP hizo esiuerzos serios por los 
libros" ,: ) 

A Villerio Prieto (1882-1932). se le 

atribuyen aciertos decorativos de obras 

como Lectura para Mujeres 11923). de 

C.luriel,\ Mistral; se dice que de él es el 

La Revista de Cultura Nacional El 

Maestro es la expresión gráfica del 

proyecto sintético y mestizo de José 

Vasconcelos. El Art Noveau se deja ver 

con frecuencia en los primeros números. 

Otra publicación de aprecio son las lec­

turas clásicas para niños que es una de 

las obras más hermosas que se hayan 

editado en México. La omamentación 

NU.'" I MEXleo 

Ponad. de: El Mlleslro. Relllsla de CutbJra NllCIo!\8l, 
M~XlOO , Secrewill da Educadón Pública. 1921. +1 . 
num 1 

(ni Medlna. c..aurnÓmoc, 0_110 11\11" aet a_, Diseno gran.:o en Mt1clco .920 . 19CO. ~. MIMO di! _ C4n'Ilo GL P .4 
,2:11 IblO P I ~ 



Monlenegro, y 

llegado de 

Fernández 

"Las obras del Dr, AII en la Editorial 
(uHur¡r; y tasO Artes 

Populares en 

iníluidas en gran 
Noveau'J .:. 

los lIbros eSfndenlislas trajeron a 
M¿xi<..:o los de las vdnp,uardids 

.u1 í~líc,1S t'uropeas. El interés de sus por­

ladas es casi mayor que el de 

del 

el 

en conjunto: Jean Charlot 

EsquinJ, (19261. leopoldo 

de Horizonte), Alba 

h'!rmín Revueltas y el 

rutudsmo lo 

mi.l!ivQ de estas obras es lo chillan!e de 

los cortantes; en otras 

la muy elemen-

color abstractas. Más 

que un esti la obra estrídentista 

está unida por una actitud 

124) ibil!. 1) t~ 
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Francisco Díaz de León y 

Fernández empeñados por 

restaurar la pulcritud tipográfica y el 

grabado, dieron sitio a una obra que 

osciló entre la inspiración anticuaría 

popular y la contaminación van-

guardista. 

vr.llv ... ,.r.n protagonistas cen­

culturales, pedagógi­
vivió 

Ffa~ Dflll de León, colofón de: Campanitas de 
piata de Manano Silva y 1.00\100. México, Cl.Ilrum, 1925. 

Roberto MontElfM!lgro 
. y Ga.l:lciel FemánCklZ 

Ledo3sma, mo1ivos 
deooratJvoe de: 
Lecturas dásk::aS 
para nlf'\os, México. 
seaelana de 
Educ:acIÓfl Pública, 
\923-f924 
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Francisco Diaz de León fue uno de los 
principales maestros de las Escuelas al 
Aire Libre, director de la Escuela de 
TI,llpan: G,lbriel Fernández Ledesma, 

dirigió las escuelas libres de Escultura y 

Talla Directa de la Universidad, dedi­

cadas .1 la educación artística de los 

obreros. juntos fueron consagrándose i\ 

la creación de catálogos de diseño de 

gran calidad con tendencias artísticas 
contemporáneas. como temas de 

Art-Déco además fueron dos de los 

mélyores impulsores del grabado mexi­

cano moderno. 

La creAción del Fondo de Cultura 

Económica en 1934, con Daniel Casio 

Villegas como fundador comprendió la 

necesidad de ere;:)r una biblioteca en 

español dirigida a los estudiantes de la 
Escuel.1 Nacional de Economia. Esta casa 
editorial se considerll como "regenelCldor 
tipográfico" para estos ¡¡ños. 

Muchos íueron los que en México se 

preocuparon por aportar al arte de la 
tipogrl'ií.l y el diseño editorial. lo 

hicieron impresores profesionales los 
hermanos Porrúa, Murguía y la Imprenta 

Mundial. De modo esporádico, tomaron 
la imprenta escritores como Edmundo 

O'Gorman, Justino Fernández, Federico 

Orozco Muñoz y Joaquín Ramírez 

Cabañas. El poeLl Miguel N. Lira, direc­

lo( de la revista editorial Fábula, merece 
lugar Jparte por su inverosímil imagi­

nJción tipográiica, Alí Chumacero y 

(APrTULO 2 GESTIÓN DEl DfSENO GRAFICO 

Franasco oru de León. portiida de: 8 maes1ro rural. 
Mél<loo. Seo:etarla dI! Educ:adÓll Púbtlca. Tomo IX. 
num. 4. septiembre de 1936 

Joaquín Diez Canedo en el Fondo de 

Cultura Económica. Diversos artistas 

como Diego Rivera o Cartos Mérida, 
también incursionaron de vez en cuan­

do en el cartela el libro, como extensión 

de su labor plástica. 

Julio Prieto, antes de actuar de lleno a la 
escenografía teatral, fue quien diseñaba 

las ediciones de la Universidad 
Nacional como parte del equipo que 
comandó, desde fines de los años trein­

ta, el escritor Francisco Monterde. Allí 

definió la maqueta de la Biblioteca del 
Estudiante Universitario y las demás 

colecciones de la UNAM, fue un impor­

tante ilustrador, y de vez en cuando 
recibía encargos de diseño como los 
catálogos de la exhibición de obras de 

Picasso que llevó él cabo la Sociedad de 



MADRID=f929 

G.aOl1el Fem"'''<.Iez LeClesma, car1e! ele Expos!OOIl aB 
"J'le'll Poou4ares Sala ele Arte, \931 

Arte ,\ltoderno en 194-1, o !,) exposición 

relrospecti"J de en 1947. > .. 10 se 
omlt!r que en 1958 

,'vlé, ico un importante 

holandés, llamado Alex¡)ndre tuvO 

a su cargo, entre algunas ed'lciones del 
Fondo Itur,l como el 
Códice Aorgia o los libros de ;'Irte ,Ime· 

de !'v\iguel' (ov,Hrubii'lS" 

En lodos los CJSOS, sin o se traló 

de relativamente pequeñas, 

o no hubo una más allá la 

v meticulosidéld tipográlka. 

Renau Berenguer nació en 

Valenciti en 1907, y antes de estar en 

México tuvo una carrera destacada 

romo y político. Fue "n,mn,e!'l. 

do Director General de Bellas Artes en el 
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Ministerio de Instrucción Pública 

Republicano, y en 1938 el cargo 

de director de propaganda gráfica del 

Comisariado General Estado Mayor. 

En 1939, después haber en 
Renau llegó a y 

colaboró con Siqueiros en el famoso 

Sindicato de al 
que uno propio, para el Casino 
ia Serva de que 

entre 1944 y 1 con el tema de 

América. En 1959 
ió a Berlín, 

ejerciendo como pintor, 

muralista, y diseñador, 

1976 regresó a fundó un archivo 

en Valencia que su nombre, y 

murió en Berlín en 1 982. 

Renau instaló una de estudio 

en su casa Coyoacán, incí-

empresa diseño llamada 

"Estud io publicidad 

Renau había realizado estupendos carte­

les propa~andísticos, muestran su 

eficacia y claridad en estupendos mon· 

el uso del aerógrafo y composi­

ciones abruptas y expresivas, que com­

binan una amalgama post-cubista y ras­

gos casi hiperrealistas. Ya en México, 

llevó a cabo un anuncio para la feria del 

libro y la exposición periodismo de 

1 que ímprimió Talleres de 

la Nadón. Fue además, el principal 

ejecutor de los carteles publicitarios de 

cine en México de los 1940-1950. 

Resolvía los carteles en su eslílo 



dí rectamente sur~ído de su experiencia 

en ellOlornonlale, inteWilcJo en relaciones 

lomplejas '! muy ¡¡ctivas fragmentos 

tomados de 1.1 lotograíía lija de las 

pE>1 ículils . Renilu trabaj;¡ba c;¡si enter<l­

mpnte ;¡ partir de los stills que los produc­

tores le enviaban cuando le habíun 

encargado un trabajo" .26 

Miguel Prieto nació en AlmodóvM del 

C.lmpo. Ciudad Real. en 1907, estud 'ló 

en la .1cildemia de San rernando de 

Madrid . En los treinta tuvo participación 
en plte;ltro guiñol de la Tarumba, yen el 

-~frur)o <.le it';lIro uni'vt'rsitúio"y pOpU[l( 

de 1" BMraCrl que iundó con Federico 
GrHr l,1 Loro . De Ideologín comunista, 

pMti c ípó en lñ Alianza de los 

InteleClu,llf's \' en la fi!ilS que 

d(>jrnOleron Zl 1,1 Repúbl iCJ. LlegZl ,1 

Méxi~o en 1939. realizó un mural en el 

ooservatono ¡¡stronómico de Tonanzintla 

[195]"1. v fue un importante pintor entre 

los reíugiados españoles, la necesidad lo 

I>mpu jó .1 ocup.HSe esencialmente del 

diseño de libros, tolletos, revistas v 

suplementos ' iiter;Hios. Prieto íue el 

IUIHJ,\Jor <.le la tlpograíí;¡ mexicana de 1,1 

segunda mitad del siglo XX, a pesar de 

su prpmiltura muene en 1956, íue el 

diseñador más importante de los 40 y 50 

en el campo de la prensa cultural. 
" En 1 g .. W se incorpora con un pequeño 

grupo de jóvenes escritores en la 

empresa de editar quincenalmente el 

periód ico Romance. Ejemplo del perio­

dismo cultural que se ha (ealindo en 

126\ Ibld. DD 30-31 
(27) IblO. P 32 
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México en los últimos cincuenta años. 

Tras Romance, Prieto se ocupó de dise­

ñar las diferentes publicaciones cultura­

les que surgían del exilio: España pere­

grina, junta de la cultura española, 

Ultramar, Revista mensual de cultura, 

Nuestro tiempo, Revista española de 
Cultura y España y la paz" .27 

Tal vez la propuesta más importante de 

Prieto fue el suplemento de México en la 

Cultura del diario Novedades que fue 

dirigido por Fernando Benítez .. 

"Igual en importancia fue su papel como 

encargado del diseño del Departamento 

de Ediciones del INBA. En 1946 Miguel 

Alemán creó el Instituto Nacional de 
Bellas Artes y Literatura, con la finalidad 

M'gueI PrIeto. portada óe: Oleoo Allt'ftta. 60 a!\06 de 
labor artISlica. MéxlOo. INBA 1949. 



de promover el estudio y la creación en 

1<1 músiu, la danzél, las anes plá!.ticas, el 

I€'illro v la "''lUileCIUr;¡ en México. 

Dur<1l1te ocho ,11';05, Miguel Prieto 

pm\'eclo b ínmensC\ mi\yoríil de los 

impresos rel.1Cionado:. con I(\s Jctivi­

d,1des cultur¡¡les del Estado mexicano; 

cJesde los boletos de lils t,'quilIAs, hilSlil 

los catálogos y libros" .<8 

Merecen mención las publicaciones que 

Prieto hizo para El Museo Nacional de 

Artes Plásticas, que desde 1947 diriRió 

el museógraio Fernilndo Gdmboa. 

"rl diseño contpmporiÍnpo oebe mucho 

él Mi~uel Prieto. Su inrluenci.l rebasa lit 

¡echa oe su muerte . En buena medida 

1'110 ~I:' debe ,1 que iuc el maestro que 

¡orrno .1 Vicente ROJO 11 '13:21. el principal 

dISl'r),Hlor gf<iiíco en México de 1,\ 
se~und(l rnit;td eJel siglo XX. fn 1953. 

ROlO sustituvó ,1 Prieto, Vicente Rojo 

qued,\ a cargo de la representación de 

'\1pxico en la Cultura. Su Iilbor en el 

libro. el suplemento, Ii! reviSIJ. el iolleto 

\.' pi c .. \nct señi!la 1,1 m¡¡durez de 1.1 disci· 

f.llin,1 impuesta por su maestro. Su 

capacidad persona I ha creilno escuela , 

pn un medio donde el diseño v la publi­

cidad se han convenido en disóplinas 
.K,1déml("(\S y r¡¡mas clpÍlalist,1S. 

Vic('nte Roio es considerado como el 

responsable de la mayor parte de los 
catalogas, obras y revistas publicadas 

dedicadas al arte y la literatura. Su Ira­

o')Jo se resume en dos editorí<1les: el 

IZ61lcld PO 3-I-J~ 
129IIDf(J. pp 37 ·)8 
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Fondo de Cultura Económica y la 

Universidad Nacional de México así 

como la dirección de la Imprenta 

Madero que fue la primera industria 

gráfica que instaló en México un depar­

tamento de diseño. Desde aquí se 

creaba uno de los mejores exponentes 

del diseño gráfico editorial en el país. 

Su carrera queda ya fuera de los límites, 

en materia de diseño todavía vivimos, la 
era de Vicente Rojo".19 

Otros autores se suman a esta tarea: 

Alberto Beltrán, Adolfo Mexiac, Adolfo 

Quinteros Gómez, Fernando Castro 

P.1checo, Jordí Baldó, Ismael Guardado, 

Enrique Catanneo, Arnulfo Aquino, Juan 

Vloeme Roto. 00J1II!I de: GatI::In'GIqUa. BitlIioIeoa MlNoo, 
CON.ACULTA 1992. 
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Rafael l6pez castro en ooIabotadón con luis Almelda. 
lagos de: OcIavo Festival del Centro HlsIóríoo de la ciu­
dad de México y Feria Internadonal d6l Ubro 
~ua.dalaJara ..!~. 

Arroyo, René Calino entre otros. El caso 

de artistas extranjeros en la participación 

de la gráfica mexicana como Lance 

Wym-a:n 'Y- David Kl mptónLi'earon "Un 

nuevo enfoque del diseño al mundo 

mexicano contemporáneo con la sim­

bología de los XIX Juegos Olímpicos ce­

lebrados en México en el año de 1 968. 

La reflexión de los trabajos de todo el 

grup'o de la-tfiiprenta-Ma"dero, fienen pri­

macía sobre todo el diseño gráfico 

nacional, al lado de Vicente Rojo que 

surge como Maestro en el campo del 

diseño con Bernardo Recamier, Luis 

Almeida, Rafael López Castro, entre 

otros, realizaron carteles, portadas de 

libros, diseños de revistas y periódicos 

creando un vasto mundo de referencias 

icÓnocas. "Rafael L6pez Castro nació en 

Degollado, Jalisco, estudió en la Escuela 
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tl\TRO HI~TORICO 
l·) I \ ( 11 1) \. 1) 1-) \ 1 L \ [i , I 

Nacional de Artes Gráficas, realizando 

trabajo publ icitario de 1967 a 1971 y 

forma parte del grupo Imprenta Madero. 

De 1973 a t ij'Bó fue -cti recfor del 

Departamento de Diseño del Fondo de 

Cultura Económica, en 1985 es fun­

dador y director de la Editorial El 

Ermitaño. Ha tenido la oportunidad de 

trabajar con diferentes maestros como 

Vicente Rojo y con personalidades de la 

esiera cultural de México. Ha sabido uti­

lizar el lenguaje popular mexicano en 

sus diseños caracterizándolo como uno 

de los diseñadores con mayor cercanía a 

nuestra cultura y tradiciones plásticas. 

Más de medio millar de carteles, cientos 

de portadas y diseños editoriales han sali­

do de él. Su paso por la Imprenta Madero, 

espacio que bajo la dirección artfstica de 

Rojo ha sido escuela de diseñadores. 
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En los últimos años su propuesta en el 

cartel se ha enriquecido con la asesoría 
y apoyo técnico de Arturo Negrete, 
quien junto con Rafael ha incursionado 
e incorporado técnicas serigráficas de 
altísima calidad",JQ 

Lo que nos muestra la tradición de la 
estampa y, por tanto, de la gráfica en 
nuestro país. 

Durante los primeros años de los sesen­
tas como respuesta a los acontecimien­

tos políticos nacionales e internacionales 
surgen en el-país los primeros despachos 
de diseño, la proliferación de agencias 
de publicidad y sociedades o centros 
dedicados a la comunicación visual. 

EI- gobiern0 mexican0'como organizador 
de los juegos olímpicos del 68, quiso 
mostrar a lamundo un país en paz y en 
desarrollo. La unión de estos dos 

objetivos trajo como consecuencia dos 
de los proyectos de diseño gráfico más 
importantes que hasta entonces se haya 
tenido, en - los que se manifiesta con 

amplitud el papel del diseñador gráfico. 

Se crean 40 símbolos y el logotipo que 
identificaron los eventos culturales y 
deportivos, así como la simbología y el 
logotipo del sistema de transporte colec­

tivo, metro, enfrentando la necesidad de 
una simbología legible y de rápida com­
prensión, Este año es el de la ruptura, el 
de la toma de conciencia, el que 

(30) \blrl. 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 
propa~anda gráfica (carteles, volantes, 
periódicos, folletos y mantas) como 
respuesta a !a desinformación de los 
medios de difusión mostrando una alter­
nativa de comunicación gráfica que 
quedó como testimonio de uno de los 
momentos críticos de la historia 
contemporánea de México. 

.IILa~- ((adici onales escuelas de Artes 

Plásticas y de Arquitectura tuvieron que 
abrir opciones a las crisis de esta edu­
cación hacia la capacitadón de técnicos 
especialistas en comunicaión gráfica y 
en diseño, (tan el caso de la ENAP de la 
LJNAM, que teniendo- un, pe<:¡ueño 

departamento de cartel lo transformó en 
deparatamento de dibujo publicitario, 
para después abrir en 1969 la Lic. en 
Comunicación Gráfica y posteriormente 
en 1972 el área de Diseño Gráfico y 
siempre con un gran éxito de demanda), 
razón por· la cual los objetivos sociales 
de esta carrera nunca fueron claras",}\ 

Nuestro país se ha enriquecido con la 
propuesta de nuevas generaciones de 
talentosos diseñadores y sólo por citar a 
algunos como Daniela Rocha en diseño 
editorial, Juan Carlos Fernández en iden­
tidad corporativa, Carlos Celaría, 
Enrique Segarra, Jorge Herrera, Manuel 
Macias Beckman, Carlos Rivera, Yolanda 

(31) ltUIMlENAP, Plan do) 8$lLJdIOe IX 98<MS1te. 31 Ó8 marzo de 1m. p 11 37 • 
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tipográfico, 

Pemlta en diseño 

Treviño v Rodrigo 
en diseño de m¡¡fca, etc. 

2.1.2 ANTECEDENTES DE LA 

NACIONAL DE 

,ctrv,r'n de los 

diseño y la 
(omunCilción visual son reclamados y a 

por las diversas disci­

heredan sus 
conocimientos y prácticas. Pueden 

dos momentos históricos 
PO pi sur~imleO!O estJS proiesiones. El 

primero tiene su ,H1tecedenle discreto en 
1.15 Mles 

se encargaban 
de 1<, de uso 

que cubríé\n las necesidades de 
Comunic,l( El segundo momento 

ocurre i\ pilrtir de la revolución 

industrie'!' que miHca el inicio de la pro­

y origen del diseño 
inoustrlal y la neresidad de estudiar los 

de masiva que 
se vinculan con esta mdustrialización. Es 

entonces que la iormulación de imá­
genes uso es producida por prore­
sionilles de quienes encuentran 
tanto en las artes como en la arquitec­

tura. las y la publicidad 
.lRunos de sus iundamentos más impor­
tantes. 

él rt ís ti cas y las 
se encuentran pues en la base 
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de la que surgirá la 
al que ahora identificamos como diseño 

y comunicación 

El 

los cursos que la Escuela 
Artes Plásticas estableció el 
Estudios propuesto por el entonces 
director de la. escuela Diego Rivera en el 
año de 1929 con el título 
Noctumos de Carteles y Letras para 
Obreros. Posteriormente, en 1 se 

establecieron cursos de arte Publicitario 

y en 1958 egresa la primera generación 

de arte publicitario a la que se le 
diploma. F¡nalmente¡ el 1 se 

estableció a nivel técnico la 
en Dibujo Publicitario en 

1968, ubicándose en el 
en la calle de Mar Mediterráneo, 

finalmente generar en 1 la 
ciatura de Comunicación 

plan de estudios fue 
Consejo Universitario 

de 1974. 

La licenciatura en Diseño 
creada en 1973 yel plan de 

aprobado en la sesi6n del 
Universitario del 7 de mayo 
Sus antecedentes inmediatos son 

asignaturas experimentación 

InvestiRación Visual "Diseño 
la licenciatura de Anes Visuales en su 

plan de estudios aprobado en 1970 y 

finalmente (ueron aprobadas las 
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mas al plan de estudios en 1974 y ratifi­

cadas en 1977 por el Consejo 

Universitario. 

Después de más de 14 años de escasa 
vida colegiada y de 12 años del último 

intento de revisión 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 parámetros que 

indican una fusión de carreras, así como 

la actualización y modificación de los 

Planes de Estudios vigentes. 

los colegios de profesores de las 

licenciaturas en Comunicación y Diseño 

Gráfico han permitido desarrollar la 

propuesta de la integración de las dos 

carreras, planteando una Licenciatura en 
Diseño y Comunicación Visual con 

ci n co ori en tad on es p rafes i o na les: 

Audiovisuales y multimedia, el diseño 
editorial, la ilustración, la fotografía, la 

simbologfa y el diseño en soportes 

trid imensionales. 

Dentro de la Escuela Nacional de Artes 

Plásticas 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 

acci6n, en la práctica profesional nunca 
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se dieron ni por nomenclatura ni por 

demanda real"";l 

Una imagen dice más que mil palabras, 

es una frase más que obvia el día de hoy. 

A inicios de este milenio, con un país de 
tercer mundo donde los íconos reli­

giosos, artísticos y sociales han cambia­

do, para reproducir \a nueva forma, en 

donde el ingenio popular, auxiliado por 

las técnicas más sofisticadas, crean día a 
día el diseño gráfico actual. 

"Con la llegada de los años 90, el diseño 

se ha convertido en un tema de actuali­

dad. las pub I icaeío n es empresari a les 

están comenzando a enfocar la corre­

lación entre el diseño y el éxtito de los 
productos lanzados. El diseño es para los 

90 lo que las (¡nanzas fueron para los 80 

y el mercado para los 70. Es el slogan 

corporativo para la nueva década. 
Virtualmente todo lo que nos rodea está 
creado por medio del diseño. 

la diversidad y alcance de la influencia 

de los diseñadores, es tan vasta que es 

difícilmente comprensible. Ciertamente, 

esto no debe pasarse por alto ni subesti­

marse. los diseñadores crean la forma y 

figura de nuestro mundo, son los 

creadores de la apariencia y el sen­

timiento de nuestro mundo. Ellos son 

losárbitros del gusto y nos llevan por el 

camino de la percepción, para saber lo 

que es bueno, de buen gusto y elegante 

(o no, según sea el caso). 
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El diseño es un campo que se está 
Las empresas de diseño 

creciendo en su comple;rdad y en 
Así como en la publicidad, el 

convirtiendo en un nego­
vez mayor. El diseño 

y el comercio 
un aS~leclto 

la 
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2.2 LA GESTIÓN DEL DISEÑO GRAFICO, 

UNA VISiÓN DEL CAMBIO 

••• 

Y 
a se mencionaba que los cambios en las condiciones de la 

comunicación social brindaron un impulso hacia nuevas ver­

tientes. Una de ellas es la gestión del diseño, que fungirá 
como una constante en el proceso de diseño con diversas intensi-
dades, involucrando las acciones destinadas a la administración de 
un producto o servicio. Su importancia será el resultado final de las 

empresas, desde este punto, aunque el diseño complementa un 
esfuerzo creativo y estético, la mayor aportación será unir alianzas 

con los negocios y retribuir las necesidades de los dientes. 

"Muchas de las estrategias comerciales y status de planeación de los 
negocios quedan relegadas a otros departamentos que nada tienen que 
ver con el diSeño. Hoy las cosas han cambiado y algunas de las empre­

sas dedicadas al diseño se muestran como consultores de diseño",H 

La gestión, debe ser un hilo conductor en el proceso de comuni­

cación con la gente que labora dentro y iuera de las empresas, 
como clientes y consumidores. El gestor debe tener el control sin 

que de esa forma olvide el lado creativo. 

Se tendrá que realizar entonces un análisis más profundo de lo que 
significa Gestión de Diseño. Etimol6gicamente, "Diseño proviene 
del latín designiu y del italiano disegno "hacer el dibujo o esbozo 
de algo". El término inglés design es mucho más adecuado y 

explícito que diseño para describir este significado decisivo. El 
verbo to design significa -además de dibujar, trazar, cuya equiva­

lencia es el verbo diseñar- significa también: designar, destinar. El 
sustantivo design significa a la vez, dibujo y también designio, 

intención, fin. En francés el término dessin (diseño) significa dibu­
jo y dessein designio, fin, intención".3s 

(34) GokJarb. Rol. ed10 e Iruvé!I del dlse/lO. Molldco. Uaca. BI~OI oca Gestión del Diseno. 1998. P 46 
(35) CMcmr.as. J.ll'a:scuat JA. Diccionario critico ellmo1óg1too caslo.allO e hispano. Madid. Gredal. 
1983 p22 41 • 
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Gest¡ón de gestio-onis -acción de llevar 

a cabo algo-. "Entonces la gestión del 
diseño se define así como la acción de 

llevar a cabo un dibujo o esbozo de algo. 

Pero si también entendemos la gestión 

como un proceso emprendido por uno O 

más individuos para coordinar las activi­

dades laborales de otras personas, con la 
finalidad de lograr resultados de alta cali­

dad que cualquiera trabajando solo, no 
podría alcanzar" (Este es un concepto de 
definición propia). 

"la Gestión es una constante en el proce­
so de diseño, se manifiesta con diversas 

intensidades e involucra las acciones des­
tinadas a la administración del proyecto: 

" Relación con el cliente: en la que 
destacan las acciones de 
conocimiento del problema, sensibi­
lización sobre las necesidades 
específicas de comunicación, 

comprensión y concenso sobre 
el proyecto. 

.... - Pla-n·de trabajo: sintetiza, define y 
catendarii:a lis áccionés- -a--de-s:a rrol"lar 

y sus posibles resultados (nunca 
asegura ni presenta las características 
formales de los mismos). 

• Valoreción del material del proceso: 
define los posibles alcances mate­
riales y elabora el presupuesto 

correspond i ente. 

• Obtención de recursos: define 
términos de contratación y cobranza 
del diseño")6 

Definidones del artículo: 18 views on 

the definilion of Design Managment, 

Executlve Perspective. Design Manag­

menf Journal, summer 1998. 

El diseño requiere de un pensamiento 
altamente creativo, para ello tiene un 
propósito y una necesidad de 
aprovechar los recursos con los que 

cuenta, tiempo limil.ado y el poder orga­
nizacional. Su función primordial será la 
de lograr que las compañías y organiza­
ciones se nutran con la competencia. 

Naturalmente que la gestión está involu­

crada por un contexto de clientes y 
empresas que necesitan tener definido 

un propósito estratégico seguido de 
VlSlones, metas y acciones de la 

plnneación, relacionados perfectamente 
con los propósitos de los clientes. Esto 

hace que la gestión efectiva contribuya a 
la difusión de las ideas de los clientes 

para su comercialización como valor él 

la (arma final del producto: estilo, color 

y textura. 

Es necesario asegurar que los diseñadores o 
administradores del diseño entiendan la 
estrategia de la organización; enumeren los 
elementos del diseño y otras funciones; 

desarrollen pequeños diseños que estimu­
len la creatividad y que al mismo tiempo 

refuercen la estrategia de negocios y la 
medida del funcionamiento que llamare­

mos evaluación del proyecto a flestionar. 

(3<l) \l\1cIl1s. lu.z del catmett. 09&00. ~ de \XlIl!lCIrnlenlo. II1Io'eSIIgIIlción de !'Toyedo<s en la Comurkacl6n GraJlca. CIaYe-s 
latlnoamelical1as - Centro Juan ACM IlWeSllgac:lón Sociológica de Arte lallnoamerleara A C .. ~~Ico. 1999, P 147 42 • 



Esta gestión se perfecciona cuando los 

vínculos han sido perfectamente rela­
cionados. Es responsabilidad de la 

gestión del diseño dar la dirección y 
determinación en la búsqueda de 
nuevos productos. Su valor será el de 
ofrecer a un negocio un verdadero tra­

bajo en conjunto y de conocimientos 
compartidos. La habilidad de realizarlos 

será el enfoque más representativo de 
esta forma de trabajo. 

La gestión produce un valor completo, 
tangible e intangible para la empresa. Su 
éxito requiere de disciplina e inter­

pretación de la estrategia de diseño 
enfocada siempre a las necesidades de 

los consumidores, ayudando a hacer 
efectivas las decisiones de una 
economía competitiva. 

Es justo capturar el talento y los recursos 
que haya su alcance dentro y fuera de la 

empresa, con la única finalidad de crear 
nuevos productos, ambientes y experien­

cias. Estas estrat~ias incluirán nuevas ini­
cialivas-cói1lo·-reforzar la identidad, el 

bajo costo de la competencia, adquirir los 
nuevos beneficios de la tecnología, siem­

pre establecer el contacto con los clientes 
y crear una cultura de innovación. 

Esta nueva cultura trae consigo otros 

beneficios como comunicar, motivar e 
inspirar. Si lo consideramos como una 

actitud, la gestión del diseño ofrece sus 
atributos como profesionalismo, amistad 

CAPfTULO 2 GESTiÓN DEL DISEI'IO GRÁfiCO 

y calidez. La gestión del diseño enfoca 

su atención al lado humano que forma 
la parte más importante de un negocio, 

obtener los detalles correctos creando a 

futuro una visión positiva. 

"Dadas estas interpretaciones se 

entiende a la gestión del diseño como: 

• Relación con el cliente: en la que 
destacan las acciones de conocimiento 
del problema, sensibilización sobre las 
necesidades específicas de comuni­

cación, comprensión y consenso. 

• Plan de trabajo: sintetiza, define y 
calendarlza {as acciones a desarrollar y 
sus posibles resultados (nunca asegura 

ni presenta las características formales 
de los mismos) . 

• Valoración material del proceso: define 

los posibles alcances materiales y 
elabora el presupuesto correspondiente. 

• Obtención de recursos: define términos 
de contratación y cobranza del diseño". 

(Estos son conceptos de definición propia 

con base al plan de estudios de la maestrfa 

de Gestión de Diseño Gráfico de la 
Universidad Intercontinental. Escuela de 

Diseño Gráfico) . 

2. 2. 1 OBJETIVOS DE LAS EMPRESAS 

"las organizaciones formales son sis­
temas sociales creados y diseñados para 
lograr los objetivos específicos. Los obje­

tivos indican si se ha cumplido la misión 

asignada al sistema, son una modalidad 

TEst CON 
FALLA DE ORIGEN 
~-~- -- -_.- -
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de un criterio 
res básicos y la toma 

la fundamental 
)7 

Por tantOI los 

tres ramas: los :>u\"'c.'C::i>, 

organización; 
del propio .... ,"',..",,, 

IILos valores y 
este subsistema de 

Los valores son 
que mantienen a 
viduosde 

de loquees 
donan ~:lnf1:1 .. ...:: no"""",,:'''l"'' 

• gente es influida en sus 
gustos. 

los valores 
creencias compartidas 
deseadas y normas de 

que la existencia de las 

diseño se debe a los 

y 

un 

nuestras metas 

De ahí 
de 
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Incluyen misionesl propósitosl 

me[as, cuotas y plazos, los esfuerzos 

por alcanzarlos afectan la capacidad de 
la para recibir insumas y 
recursos de la sociedad, 
'" estándares para evaluar el éxito. 

'" Ayudan a determinar las tecnologías. 

'" los esquemas de autoridad. 
.. las redes de comunicación. 

Existen diferentes fuerzas que influyen 

en la determinación de los objetivos de 

" .. '-"n ...... de diseño: 

1. El ambiental, que será afectado por la 

""-".'v,,,,,, como factor influyente. 

El sentido organizacional, que serán 

los obietivos como un sistema. 

3. La fuerza individual, la que se otorga 

de manera personal. 

por lo tanto haber un mínimo de 

compatibilidad entre los objetivos para 

que estas organizaciones de gestión 

funcionen" .J1Iy 
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2.3 TRABAJO EN EQUIPO 

.+. 

L
a integración 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 relación a veces 
irreconocible de la productividad con la calidad de vida de las per­
sonas en su trabajo. 

Es bien sabido además, 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 participación 
no sólo mediante un acto de autoridad, sino sobre todo, propiciar 
que aprendan nuevas formas de interacción y adquieran habili­

dades para trabajar con otros, tales como saber comunicarse, saber 
escuchar, saber dar y recibir retroalimentación, clarificar la tarea y 

los procedimientos de su trabajo, establecer un liderazgo de 
situación con base en sus habilidades para la colaboración el 
manejo de los conflictos interpersonales, la motivación, la nego­
ciac:.:ión y la toma de decisiones, Jo cual propicia, además rela-

- dones hu~manas sTgnilicativils para la tarea. 

De igual manera se pretende que el personal que integra el equipo 
de trabajo de~rrollen 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 propósito de enfrentar el riesgo de un enlomo pleno de 
incertidumbre y de responder a las necesidades de los individuos. 



El equipo de trabajo, como una mani­
festación más completa del trabajo 
colectivo, surge como la unidad 
administrativa del futuro próximo. 

2. 3. 1 CARACTERIsnCAS DE UN 

EQUIPO DE TRABAJO DE D!SElb 

Objetillos comunes y tareas 
El compromiso hacia el logro de las 
metas comunes permite que los direc­
tivos y supervisores de diseño puedan 
manejar de manera más adecuada las 
ansiedades, los temores y las presiones 
emocionales que generalmente inciden 
en quienes ocupan 105 niveles 
jerárquicos más altos. Esto hace posible 
incrementar el principio administrativo 
de que la autoridad se dele~a y la 
responsab i I i dad se comparte. 

Una vez que se han determinado las ta­
reas, los miembros del equipo manifiestan 
"una conformidad constructiva" por desa­
rrollar todas las actividades sin menoscabo 
de su jerarquía, su preparación profesional 
o sus cualiaactes-p·ersonale'S. Esto garanflza 
la ejecución de la tarea más allá de los 
límites de la organización tradicional, en 
la 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 jerárquico. 

Número de participantes 
Generalmente un equipo debe estar 
constituido por un pequeño número de 
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participantes, pues se corre el peligro de 

que su estructura se haga muy compleja 
y, por lo tanto, dificulte la consecución 

de los objetivos. 

En caso de que el tamaño de la institu­
ción requiera de muchos equipos. A 
medida que aumenta el tamaño 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. 
Además, es frecuente que los miembros 
se sientan amenazados e inhiban más 
sus impulsos de participación en un 
equipo numeroso que en uno reducido. 

A medida que el equipo crece, aumenta 
el porcentaje de miembros que se expre­
san menos de lo que sería equitativo y 

deseable. 

la organización 
La organización del equipo es variable 
ségún el contexto de sus objetivos y el 
tipo de tarea por desarrollar, los cuales 
l/determinan la distribución del trabajo a 
través de funciones que los miembros 
intercambian con facilidad; el manejo 
de la informaóón (como ya se men­
cionabi'l anteriormente), para la toma de 
decisiones por medio de redes abiertas 
de comunicación con una dirección gru­
pal con un liderazgo que se apoye en el 
conocimiento tecnológico y se manifles-
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le en un estilo de dirección al respuesta a algunas de sus necesidades 
nivel de mtl<lurez del socíoafectívas. 
administrativo por el 

través de flexibles" .¡'i 

Compromiso 

Una vez que se ha entendido y se ha 

el objetivo común del 
se generil un compromiso pero 

enlendido como la 

y emocional del Individuo para 

crear '! manrener el espíritu del 

ESle compromiSO no necesaria-

menle identidad en acciones de 10$ 

participantes: más bien, lit comple-

Ll p;utfcípadón en el proceso 
de toma de decisiones es un muy 

pJ ra promover la 

ui'lcíón y el compromiso. 1.1 

m(\n disirutilr el trabajo en 

equipo. 

Disciplina 
[1 1.15 actividades y la inte-

f,lcnón personal implica un sacrificIo. IJ 

coordinación de los de 

las personils exige la adopción de una 
discípl,na más compromelida que la 

establecida convencionalmenre por los 

fe~lamento5 v las políticas de las institu-
Ciones y por el e!>píritu del 

equipo. El de los indivi-

duos es mOlivado por parte del ¡:(rupo, 

que con aceptaCión como 

(301 Ibld. P 2J.f1 

Estas iuegan un papel 
lante o fundamental, ya que las .... e&,-.:.{"\'''''''' 
se encuentran ligadas por una 

muy clara de pertenencia y 

por cierta cultura común. No se dan 

fases de inclusión, sino que, con mayor 
énfasis, se que las personas 

lleguen él la aceptación como 

respuesta él de sus necesidades 
afectivas. El equipo de trabajo debe 

la misión o la obra por 
conjuntamente y que dan a la 
socíoafectíva una 

y una perspectiva que 

en el espíritu del equipo. 

Esfuerzos r(j.mr.llf"f'neinta 

Existen estructuras 

Irabajadores 

internas donde hay 
profesión, cada 

de la misma manera el uno 

en común. El trabajo en equipo 
entonces como 

nario, es decir; por la integración 

fesionistas de distintas ramas, compro­
metidos a realizar un que 

buscan complementarse dependiendo 
unos de airas. 

en el equipo es la conver­

profesiones, de esfuerzos y 
personales para la realización 

de una tarea única. Estos esfuerzos 
ser mejor aprecíados, en el pro-

47· 



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 decisión 
grupal, la interacción del equipo cuando 
tomó la resolución fue deficiente; en 
cambio, cuando la decisión grupal es 
mejor que el promedio de las decisiones 
individuales, las aditudes, los compor­
tamientos y las relaciones de los. 
miembros facilitaron y enriquecieron el 
proceso de resolución. 

El confHcto 
"El conflicto es una experiencia muy 
común en las instituciones, una con­
frontación positiva para resolver los 
problemas en conjunto podría parecer 

Autoridad 
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un modo prádico de resolver el conflic­
to. En muchas instituciones existe una 
tendencia a evadir, negar o manejar los 
conflictos subrayando el dominio sobre 
el 5ubordi nado. Estas prácticas deben 
de modificarse en el caso de los equipos 
de trabajo para dar un paso en la 
negociación como vía de resolución de 
conflictos interpersonales". ~o 

Se deben analizar las razones cuida­
dosamente y el grupo buscará 
resolver el desacuerdo más que domi­
nar. Esto supone aceptar equivo­
caciones con la confianza de que su 
autoridad no se verá disminuida y 
aprovechará el confl ido como u n ele­
mento más para la creatividad del 
equipo. 

Responsabilidad 

En esI~ sisrerT1 a de 

Ot'9lolZBci6n desde 
el dlICC[¡)( hasla los 

ob<e:ros, 1'0 o1ste 
dM,1ón CIeI trabajo. 

~ tspeo~lllac Ión del 
pmonaI. 

Empleados 

(40) !bid. P 269 



la organización en el trabajo es la 
estructura (arma! planeada y representa 
un intento por establecer relaciones 

esquematizadas entre los componentes 
encargados de cumplir los "objetivos" 
eficientemente. Dicha estructura es el 
resultado de toma de decisiones, una 
guía de la manera en que las actividades 
estarán relacionadas. 

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 ~tru~ra org,a,nizaci.onal. 

Existen formas de organización que 
facilitan su comprensión, entre ellas 
vemos la Organización militar o lineal, 
que como su nombre lo dice, se utiliza 
en instituciones militares. Una de sus 

Recursos Humamos 

Mantenimiemo 
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caraderísticas es que la delegación de 
autoridad y la responsabilidad va en 
línea vertical. Figura 5. 

Frederick Taylor observó que la organi­
zación lineal no propiciaba la especiali­
zación pues no existía la división de tra­

bajo. la organización funcional consiste 
en dividir el trabajo y establecer la espe­
cialidad de manera que cada hombre 
desde el gerente hasta el obrero ejecute 
el menor número de funciones. Figura 6. 

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

Como se pue.X obser­

WIf e1 e:1 d~me lo 

división de fulcj~ 

se basa en la CSOI:deJ,­

ZllCittl de uda uno de: 

$U) inte9<lntes y que: 

!lene: como resultado ~ 

d~l!1vcién en CO&lOS 
ytJempo_ 

Apoyo de: Ilustrador. Fotógrafo. Proveedores, ele. 



que sean de tipo 

imprevisto o ¡nformal, también las que 

que surgirán espon-
.. :u ...... ,n,," entre los participantes y que 

Autoridad 

ideas innovadoras. 

en áreas 
en depar­

logro de los 

es un medio 

ventajas 

especia-
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y en las 
unidades de 

gación de obligaciones es un P''''fTI'''" 
esencial. También es importante hacer 
notar que tanto la autoridad como la 
responsa b i I i dad pueden se r compartidas 

dependiendo de de la 
integración. 

en donde 

se 

comunicación con la .... r~""'1'.,,"'r"'\ 
modelo él ser :>r,,;rr-Arrn 

autoridad ofrece las con respecto a la estructura ya que no es 
tareas a los diversos una abstracta de la reali­

y que no precisamente 

se atribuyen él un individuo en particular. 
Es obvio que la estructura y los puestos de 

los miembros en un arreglo ierárquico 

facililan el de la autoridad",41 

Responsahí I¡dad 

(41) 1I:*:i, P 246 
(42) I<iem 
(43J IbId, 1>247 

eslrechamen te ligada 

responsab ¡ lid ades 

dad y por tanto tiene sus limitaciones".4.} 

Aquí se mostrarán algunas rela­

ciones de lipo format las decisiones que 

se toman con anticipacíón dentro de la 

misma estructura. Este sistema es un 

partida útil para la 

de la estructura.'" 
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2.4 DESARROLLO DE LA GESTiÓN DEL DI SEÑO 

.+. 

L
a estructura organ izaciona I del diseño debe ser 
predeterminada tomando en cuenta el medio, la tecnología, el 
personal, los clientes y los consumidores. 

la división estratégica se extiende al contexto dentro del que opera 
la organización, a los desempeños contra los que tiene que 

. . .evaluarse .1.1 presión de las limitaciones económicas y de la 
estructura de la organización. 

Esta descripción está adecuada para resolver proyectos, mejorar el 
desempeño que se reflejará en costos yen calidad del diseño. 

Muy a menudo es frecuente que existan problemas para la creación 
de una estrudura de la organización al momento de obtener y 
procesar la información. Por tanto, deberá existir una red de comu­
nicación con todos los integrantes donde se deberán manejar inter­
cambios internos de informilción -retroalimentación disciplinaria-. 

2. 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 será el 
proyecto de diseño. 

"las funciones pueden plantearse de la siguiente manera: 

• Formulación de actividades. 
• Diferenciación y especialización. 

• Coordinación. 
• Estrudura de autoridad. 

51 • 
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.. papeles y funciones . 

.. Procedimientos y reglas. 

e Tomas de decisiones. 

Vistas desde esta perspectiva las fun­

ciones también pueden ser: 

.. Diseño de tareas, que es la forma en 
que se organizan los diferentes proyectos. 

2. 4. 2 .It::"""',",,'')'''''' EN El 

.. La determinación de los puestos que Las 
puede ser por conocimiento son: 

.. Unidades de a .. A 

la 

de labores, 

y procesos que se realizan 

él través de y procedimientos. 

e Toma (fe decisiones, quienes las 

hacen ya qué nivel de la jerarquía, el 

grado de autonomía y libertad, queda 

más claro como se describe en la 

Figura 7. 
e Sistema de planeación y control, es la 

forma en que el sistema de decisiones 

y control son creados para asegurar y 

evaluar el desempeño. 

En la compensación, los sistemas son 

diseñados para adecuarse a las tareas, 

puestos y responsabilidades y 

recompensar el diseño eficiente. 

.. y reclutamiento, as~urar 

que se cuente con gente capacitada 
el 11 

definiciones propias con 
t:W1'''''''""nri;¡ profesional. 

.. Ejecutará los proyectos en 

electrónicos ylo 
.. Se responsabilizará 

óptimo del proyecto. 

.. Man!endrá un trato 

.. un 

Responsabilidades 
.. Pedir 

al cliente y al coordinador 
.. Organizar ¡untas para 

conceptos y mantener una 

y 
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La decisión ¿Qué decisiones se loman en la 
organización? 

¿Cuál as la deciSión óptima? 

¿Cómo resultan éstas deslClones? 

El que toma 
la decisión 

¿Cuáles son las caracteristicas de 
los Que loman deCIsiones? 

¿Cómo debe tomarse un hacedor 
de deCIsiones? 

Elp~sa 

dedeclalón 
¿C6mo se toman realmente las 

decisiones? 
¿C6mo deben tomarse las 

decisiones de la organlzaci6n? 

--..,-~. -- -- ~ . ,. 
Fuenle; Kasl F,,,,,,o,,, E I!'!~. Jam ... E . p.om,.¡.1I8Clc)n <le las o,gM,zaóoni!$l€nfOqLJO ae . ,., ....... y co.u~aas , 
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mentación durante el desarrollo del 

proyecto entre las personas 
involucradas. 

• Supervisar la entrega del diseñador 
junior. 

• Programar el desarrollo de los 
proyectos y presentaciones de 
avances en conjunto con el coordinador. 

• Terminar los trabajos asignados en el 
tiempo previamente establecido. 

• Llevar un control de las horas y vigilar 
que su equipo lo realice, entregándo 
lo oportunamente al coordinador. 

• Asignar trabajos a su equipo y 
coordinar tiempos de entrega. 

• Atender llamadas de los clíentes en 
relación al avance de los proyectos 

• Vigilar los gastos en que se incurra 
para cada proyecto, los cuales 
deberán ser determinados al inicio 

del mismo en el fonnato para cotización. 

• Guardar en forma confidencial toda 
la información obtenida por él, así 

como aquella que llegue a sus manos. 
• Tener lada la información 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 días viernes a la persona 
encargada de su captura. 

• Dar introducción y capacitación a los 
nuevos elementos a su cargo, así 

como motivar y capacitar a los ya 
existentes, brindándoles 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. 
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" Desarrollar bocetos a partir de con 
ceptos (ya sea a lápiz o escritos) y 
encargarse de que el diseñador junior 

los realice de esa manera. 

" Visitar a los dientes y atender sus 
so I ici tu des. 

" Verificar la realiz.ación de los 

proyectos y presentaciones de 

avances, en conjunto con el 

coord ¡nado r. 

Diseñador Principiante (junior) 

Apoya y contribuye al desarrollo de los 

proyectos} .illnto con el diseñador líder 

de proyecto. 

Funciones 
" Realizar originales mecánicos y 

e lecHón icos. 

" Realizar cambios y adaptaciones de 
proyectos. 

" Proponer y realizar opciones de 

diseño con supervisión del diseñador 

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 dientes. 

" Tener al día la computadora y sus 

archivos. 

Responsabilidades 
" Revisar que los originales se vayan 

con cotas, últimas correcciones, digi 

tal protocole} thechical visual, todo lo 
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que S€a necesario para su óptima 

entrega. 

" Hacer un chequeo final (check list) de 

cilda archivo antes de su liberación 

para no omitir ningún detalle. 

.. Tener un respaldo digital, e 
impresión. 

" Etiquetar zips O material de 

almacenamiento para mandar 

originales. 

" Imprimir y mandar el material 

solicitado. 

.. Hacer sobres etiquetados para 

mandar los originales o 10 que 

requiera el el ¡ente. 

" Hacer dummies. 

lO Bocetar antes de realiz.ar nuevas 

propuestas de diseño. 

• Solicitar un bríef antes de empezar a 
diseñar para cumplir todas las 

características del nuevo proyecto. 

" Presentar propuestas en archivo digital. 

.. AnOlar el tiempo (horas) que se lleva 

por cada proyecto durante su 

real izaciÓn. 

" Anotar las actividades realizadas 

durante el día. 
" Solicitar la revisión del diseñador 

Senior. 

" Eventualmente atender a tos clientes, 

llamándolos y visitándolos para el 

mejor desarmllo de los proyectos. 

e y finalmente hacer respaldos de los 

archivos."-
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2.5 PROC ESOS DE LA GESTIÓN DEl DI SEÑO 

L
a solución a los 

minantes. Esta 
coordinar el 

••• 

y la toma de decisiones son 
es central para la labor la 

organízacional para la soludón de metas. 

Decidir es aportar una posición, con dos o alternativas y el 
gestor tendrá que elegir una de ellas. un análisis de la 

elección de una alternativa, icación de medidas y 

o revisión. Todo para cabida a la solución más 

pertinente. 

En intervalos continuos, el y cada subordinado tienen que 

estar de acuerdo en objetivos y sus resultados. constante 

delegación evaluación conlinua resultados y 

donde todas están asociadas. 

Son estas razones que la como la vertiente de la 

encontrar soluciones en el gráfico 

--gl~suon por actividades-. 

Incluye el de y el medio "La 

planeación un marco de referencia para la toma de deci-

siones a lo la organización y del que se va a 
realizar. Los planes amplios y a largo son para alcanzar 

misiones globales. Los planes a corto plazo son a escala operativa 

y mediante tácticas H 

un primer paso se 

la empresa, las acciones 

(44) !bk1 W ~OO5 

la estrategia competitiva 

por especialistas 
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la decisión en la gestión de! diseño es el 

medio para determinar funciones como 

metas, determinar estrategias, hacer una 

planeación y tener control. 

2. 5. 3 PAPEL DE U\ PlANEACIÓN 

_fl"!>"""'~'~ a los "La planeación alienta a los individuos y 

2. 5. 2 DEFINICiÓN DE 1"V"'J''I¡;;r''-I''-''I'I 

El plan es 
formulado 

algo. La 
decidir 

Incluye 
de resu 

es una actividad que 
la la 

con sus metas y finalmente 

la toma de 

encuentran "p;<' .... ""'. 

(45) Iblt:!. pp 6'<)6..501 

predeterm ¡nado 

anticipadas). 

porel 

y la se 

a la organización a enfocarse a 
dos relevantes y que pueda 

lineamientos para su 

apropiado. La planeación 

medio para que los individuos y 
cíos enfrenten los cambios en su 

medio".4> los cambios en el mundo 

destacan la necesidad continua 
mulación de estrategias. 

"Un plan debidamente 

duce mucho con la cantidad 
mente pequeña de esfuerzo rr ...... r" ..... tr·"'(1',..· 

e Sirve como mapa. 

e Es útil para el control 

la puesta en 
e Informa a los nuevos .... "'.,..,r."'~If'\"'" 

su pape! en la realización del 

el logro de los objetivos. 

e Permite obtener recursos para la 

realización del plan. 

e Estimula la reflexión y el mejor 

empleo de los recursos limitados. 

e Ayuda él la hora de organizar y asignar 

las responsabilidades y tareas y 
definir los plazos. 

• Sirve para cuenta de los 
y las 

(48) eonen. 1Nl1llllm. Ei ¡¡Ian dIlll'llll'lt$lilg. prooodim~ntos.lormularloo. estrategia '1léonlca MlldM Dw!IIO,I9Q(l, P 65 



Es importante para la 
planeación ¡ .... ,,·.-t .. ' ... ,..,I'" 
militar), 

que ser 

una 

La es una importante inver­

sión en el 
asegura tener resultados 

manera más efectiva: 

Revisión de la situación 
"El terreno y el clima 

" Demanda y tendencias 

• Factores sociales y 
• Demografía. 

porque 

la 

• Condiciones económicas para el 

producto en el momento y 
geográfica seleCC:lonaCJOS 

• Tipo de 
producto. 

Condiciones neutras 

• Factor financiero. 
• Medios de comunicación. 

• Entornos de interés especial. 

algún grupo de influencia, que 

el plan? 

• Fuerzas hostiles. 
¿Hay algún enemigo o hay 
competidores a quienes se 
vencer o golpear? ~Qué se 

que están haciendo? iDónde se 

supone que están? 

• Fuerzas amigables 

~Hay alguien alrededor 

haciendo cosas similares a nosotros 
que nos puedan ayudar? es lo 
que están 
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Apuntar, tirar, lanzar 
Se necesita una simple declaración 

lanzamiento del plan, Manteniendo el 

punto simple, se da a los subordinados 

la extensión de usar la iniciativa. 

Ejecución 
Aqu í es donde se detalla qUien va a 
nacer qué, cuándo! dónde, por qué y 
cómo. Todo plan debe contar con una 

estructura que impida la omisión la 

información importante y asegure que 

se exponga de una manera lógica"."" 

4 OBJETIVO DEl PlAN 

Cuando se ha completado un análisis de 
la posición, se debe de definir el 

de planeación, 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: 

¿Cómo se quiere el futuro? 

¿Qué beneficios se darán a los clientes? 
{Qué se va a recibir a cambio? 

¿Qué estándares se persiguen? 

qué valores creo yo y mi organización? 

En este punto es tiempo de reconocer la 

de los otros integrantes -si 
para lograr una mejor dirección 

ya que la aportación de puntos 

de vista la planeación. 

puede dividirse en 

o de misión ~ún sea la 

del plan. Las declaracione5 de 
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visión son el lipa de nivel más alto 

una representan el benefi-

CIO que la ofrece a sus 

clientes. Las de misión 

de visión, 

explicando cómo van il ser reali zadas. 

Cuando el plan está lo sí· 
es implemenlilrlo. 

correee iones que 

carse si es necesMio. Revi!',,}r activi· 
dades determina una está siendo 

ejecutada y ta misma puede 

lerminJr. 

L\s ventaías que 
herramientas que se 

la elilborilción de la 

ofrecen diferentes 

emplear en 

del plan 

son muchilS. permiten veriiicar avances 

y percances qu!' podrán controlarse con 

milyor lidad: 

Diario 

Muestra las 

intermedias 

de rulm.:l. 

Plan de vida 

y actividades 

compLlrtídJs de todos. 

de dños: Mueslra 

dades. la durilción r fechas y los peno~ 

dos de rulélS los recursos no 

están 
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2. S. 5 CAN\BIO 

múltiples razones 

n<lr que el cambio no se 

ante el temor 

a lo que no se ha 
del equipo de 

trabajo. Por de opiniones y de 

conveniencia personal y por desconfianza. 

Pero una vez que se 

dificultades y se busca lograr un 
,,"",l"'t'\l1"\ en la planeación es 

que todos entiendan 

es necesario, 

b) Asegurar un mejor futuro, 

las 

el 

el Buscar que la entienda el plan a 

la perfección y; 
d) Sólo nuevas serán aceptadas".48 

2. 5. 6 CJ..¡.,¡"po DE FUERZAS 

"El del campo de es un 
",AfOCli" para obtener una vista 

del para que una decisión 

ser y lome en cuenta todos 

intereses. Es un método especializado 

en considerar todas las ventajas y 
desventajas".49 

Para llevar a cabo su hay que 

los siguientes pasos: 

las fuerzas a favor. 

.. Determinar las fuerzas en contra. 

.. un punlaje a cada 

Estadíslica y son útiles para.. un diagrama mostrando las 

el proceso. a favor y en contra. 
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a se puede 

proyecto. Si 

apoyar en las 

1 . Reducir fuerzas en contra del 

proyecto. 

2. Incrementar fuerzas que están a 

favor. 

Con mayor 

es 
causa menos 

2. 7 

la solución más 

por ser la que 

SEGUIMIENTO 

"Existen 9 pasos que constituyen el pro­

cesO' la planeaclón estrat~ca y que 

son: 

1. Formulación metas (objetivos). 

2. Análisis del entorno (investigación). 

3. El análisis la 

4. la estructura de la organización para 

la 
5. 
6. 1-<"", t.""", 
7. lIT1I'\ .. ", ...... 

8. 

9. Medición, 
control". so 

UUlJL''-'OI o servicios. 

rn .. m;¡,."", y 
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son por una coalición 

a que ninguno lo domina 

en la manera en que un empresario 

una organización. Al for­

melas, la relación entre éstas y 

los miembros de la organización 

deben ser por la coalición. 
las organizaciones 

por individuos que 
,I<>"",,,t,,,,,, entre sí. 

Las melas ser claramente aprecia-

el punto de vista de los valo­

mantenidos por los miem­

necesario diferenciar entre las 

metas que son apropiadas y 

que lo son para el individuo 

participante. La coalición debe 

ser 

problemas de las metas 

y la extensión en la cual van a 
".<:,p.nt::ln;~<: en la estructura de las 

metas r(\,'n(\,r::¡ Este paso no hace 
intento de asignar valores 

a los elementos en la 

ningún 

las metas. 

de la organización pueden 

en el entorno y 

de las acciones a la vez, 

son determinados por los 

eventos en su entorno. Esto contribuye a 

tener un en la 

de metas la organizaciones 

ser vista como el desarrollo de los tan aprender de la interacción 

...... "'·n'r\<: a favor de la organización. entorno y responden a cambios causa-



dos por él. En el aprendizaje-respuesta 

es más iácil considerar el entorno en 
forma a ¡slada, en sectores. 

Cuando existe una economía en creci­

miento, facilita la realización de las 

metas de la empresa y además, le ofrece 

la posibilidad de expandirlas a la vez 

que dependerá de la duración de las 

condiciones (avorables. 

En caso contrario, al producirse una baja 

en las condiciones económicas, el fraca­

so continuo para alcanzar las metas da 

como resultado una reducciÓn en los 

valores de las metas sin posibilidad de 
aumentar sus recursos. Esto produce una 

reducdón en las operaciones de las 

empresas. posponiendo planes de expan­

sión, recortando gastos, entre olras cosas. 

Claro está, que si la organizaClon se 

encuentra preparada para estos cambios, 

pueden ser atenuados, con una planifi­

cación por anticipado. 

Ante las circunstancias, se deberá prever 

una base de datos dentro de las variables 

económicas como el PIS, tasas de 

desempleo, índices de precios y cotiza­

ciones y los indicadores económicos. 

Además de un pronóstico industrial, 

competencia, polílicas de publicidad y 

los cambios de los competidores en sus 

productos. prediciendo las empresas sus 

ventas futuras dentro del periodo de 

planeación. 

CAPíTULO 2 GESTiÓN DEL DISEI'IO GRÁFICO 

3. Análisis del camino 

Consiste en agregar los planes estratég¡~ 

cos elaborados con anterioridad por los 

diferentes departamentos. Este análisis 

puede hacerse sólo a nivel corporativo 

amplio, o bien hacerse los análisis pre­

liminares a cada punto de recolección, 

en los niveles organizacionales más 
bajos, previo al análisis general de la 

corpo ración. 

4. La estructura de la organizaci6n para 

asegurar la planificación 

Para que la planificación sea efectiva es 

necesario establecer premisas y hacer 

análisis. Para evitar esfuerzos innecesa­

rios por parte del grupo se necesitan de 

ciertas cosas. Al grupo de organización 

se le asigna la tarea de desarrollar los 

objetivos pri ncipales, estrategias y 
premisas de planificación y someterlas a 

un análisis, como se ha explicado dentro 

del microproceso de la estrategia. 

Es necesario hacer una revisión regular 

por el equipo adecuado y apropiado 

tanto en los niveles altos de la organi­

zación de diseño como en los más 

bajos. Esto produce que los integrantes 

de la organización siempre estén com­

prometidos a planear y que se registren 

las posibles contingencias. 

5. Asegurando estrategias 
Para una planeaci6n efectiva es nece­

sario asegurarse de que las estrategias 

tengan consistencia. Una selección de 



brechas efectivas. Si se observa que hay 
por ejemplo en venIas. como resul­

lado de la eSlrat~ia puede resultar 

benéfico aventurarse a una nueva 

estrate?,ia o adicional para 

nuevos beneficios a la organización. 

Aunque se tiene en cuenta que 

estrategias son vistas a futuro, la 

dad de tener previstas 

de tomarse muy en serio 

que el fUluro está lleno de incertidum-

Cuando ocurre que la se 

obsoleta será prudente haber 

desarrollado una estrategia contingente 

y evitar una crisis. 

6. Estrategias para productos o servicios 

Este conjunto puede por ejemplo cam-

la política con los propios el 

planes para introducción en el mercado, 

cambios en los planes del diseño, modi­

ficaciones en los costos, etc. Esta evalu­

ación es difícil para realizar un análisis 
objetivo de las propuestas. En el 

to de posibles acciones se 
las que cumplan con las <:; .... ~'<;; ..... \("lll 

que la empresa o negocio se ha 

Existen otras 

como las productos y ser-

vicios. Para desarrollarse se deben hacer 

preguntas concretas que ayuden al buen 

funcionamiento de todo negocio. 

Preguntas claves como: 

¡Cuál es el negocio? 

¿Quíénes son los dientes? 

cAPfrUlO 2 GESTiÓN DEL DISEf;!O GRÁfiCO 

es lo que los clientes quieren? 

lCuánto y a qué precio comprarán los 
clientes? 

se tienen al servir 

ne(:esIIOa,Oe5 de los dientes? 
con la competencia? 

forma básica debe tomar la 

A esta última se debe de determinar la 
ro.rr¡"" .. que desea tomar en términos 

diversificación intensiva o extensiva. 

del servicio o producto. Intensiva, con la 

penetrar en el mercado con pro­

que se encuentren en el mismo. 

manera es concentrarse en desarrol­

lar, mejorar o cambiar servicios o produc­

los que ya tiene. Extensiva, que se intere­

sa no sólo en productos o servicios simi-

sino desarrollar nuevos productos. 

Existe un número infinito de 

alternas que son viables 
y que podrán corn­

ean las ya 

creadas como se habla más adelante en 

la pirámide. Figura 8. Cuatro de éstas 
son particularmente útiles resultando en 

compañías que pueden ser descritas 

como prospectos, analizadores, 
sores a bajo costo o defensores 

diferenciados. 

Los son compañías que inno-

van manera agresiva el desarrollo de 

productos y servicios de vanguardia. 
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Los 

ciones 

y 

7:;¡r,nN ... intentan copiar innova- de la gesti6n del diseño se 

creadas por los presenta en cuatro campos: 

sacan al mercado 
tos o servicios modificados o m¡:¡'If'lr:ll'l/'\(: 

las defensores a 
pañías que se 

mercado 

ductoso 

costo son las com­

en mantener un 

compartiendo sus pro­

a los más bajos costos. 

y los defensores 

intentan mantener un mercado 

mediante productos o de 

calidad incomparable. 

Sin duda que el objetivo pr'¡ncipal de 

una empresa son ganancias. Y las 

empresas pueden adoptar una estrategia 

competltrva sea de un prospecto o de 
un han olvidado las 

a corto plazo en espera de las 
en el mercado y un Inrrprnl"l'Itn 

las ventas de productos nuevos 

desarrollan. A diferencia, 
que una defensiva 

estarán menos por incre-

mentos en ventas y más enfocadas en 

las que estos nuevos 

se aclararán a todos los 
.... ::'Ir1" ... "" y al resto del personal. 

7. Implementando 

Como ya se ha mencionado anterior­

mente la relevancia que tiene el desarro­
llo estratégico en lo que a la 
gesli6n es de vital importancia. Forma el 

esqueleto la planeaci6n, que sin ello 

no se llevaría a cabo el proyecto. Como 

a) Oportunidad del 

(lo que podría 

b) 

c) Intereses y deseos (puede 
d) Responsabilidad ante la 

que hacer). 

"Así, dentro de encon-

casos hay 
que corresponden 

a maestra; objetivos 

corresponden a la estrate-

militar, objetivos operativos¡ que son 

el de las tácticas, 

En el primer escalón de la pirámide 

estratégica se encuentra la direccíón 

estraté~ica, que se ocupa de alcanzar los 

objetivos la empresa (de 
diseño), 

producto o I de productos corres-

él los niveles altos de la 

En un escalón más bajo se encuentra la 

estrategia de diseño que se 
ejecutar lo que se 

la dirección estrarl!!i!:l'ca. 

En el de la pirámide 

estratégica tácticas de diseño, 

es las acciones realizadas para 

la estrategia de diseño decidida 
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B Pirámide estratégica 

en el nivel anterior. En este campo se 

diversas variables de que 
ver con su desarrollo y definí· 

final. Pueden también en este 

apartado surgir estrategias alternativas 
para asegurar el resultado final del 

proyecto gráfico".s' Figura 8. 

ofRanízacional 
de los que 

y aumentar el nivel 

en práctica se puede 

que 
en su medio, 

reacción y 

la 
de los planes y "'''''':'''''0 

a tres puntos 

estratégico como son: 

1. Los recursos, 
2. Liderazgo y; 
3. Compromiso. 
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8. Implementacíón programa 

estratégico 
Ofrece como primer punto premisas 

sobre el futuro, el desarrollo de la 
estrategia ¡nel el la misión y 

estrategia en 
de operación son 
de acción 

viene la 

que integra 

la 

mantiene por de la revisión. 
Cuando se han establecido las posibles 

alternativas por la organi­
zación, el siguiente paso es la imple-
mentación. se desarticulará la 
estrategia a una cronológica de 
planes de concretas. 

La nueva 

organización Deben ser 

escritas y promoverse reuniones de los 

altos directivos y colaboradores 
para asegurarse que sean comprendidas. 

Otras se refieren a que las 

estrategias ser 
laridad puesto que a ser 
obsoletas y se considerar 
estrategias contingentes; continuar 

pi a n ificando e ¡m p lementando estrate­

gias, esto podría tedioso, pero 
no se puede asegurar el aprendizaje de 

ninguna otra manera. y también nueva-

mente en el sentido de crear un 

ambiente la planificación 
entreSuS~Vla~'V"~U\JIC~. 



Hacer un examen 

formal en la 

crítica en el 

mentaciÓn. 

la estructura 
es una parte 

de imple­

no existan con 

frecuencia mayores, es 

importante nar si las 

modificaciones menores aumentarán la 

probabilidad las metas 

especificadas 

9. Medición, ,m,~nl::O""i"n y control 

Es importante 

desarrollo en la 

.organización 

plan. 

¡¡\lamente 

cual es el 
ida de la 

con respecto al 

a la 

desempeño sea para enlonces 

hacer una retroalimentación. 

"Este control es una herramienta que 

dará como resultado un mayor aprove­

chamiento de las determinar 

contingencias 

permitirá cualquier 

desviación 

2.5.8 OPTIMIZACiÓN DE 

lOS RE<':URSOS 

Tiempos de adt¡vldaj::Jes y operación 

Es efectivo un proyecto com-

plejo. Ayuda a la duración míni-

ma de tiempo en el el proyecto puede 

ser concluido y actividades 

a las que se les dar prioridad 
para completar en la señalada. 
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que cumplirse a 

tiempo, a las actividades 
esenciales en donde la atención y los 

recursos deben destinarse. Da una base 

efectiva la calendarización y el 

monitoreo del 

actividades 

Otras no 

que 
necesitan ser 

estar más o menos 

antes que la otra actividad 
que depen­

se les llama 

de la realización de 
nin~un(l otra labor, o pueden hacerse en 

cualquier momento antes o después de 
que cualquier paso sea alcanzado. Estas 
son independientes o tareas 

paralelas. 

Presentación 
El paso final este es preparar una 
copia final en del análisis. Este 

combinará el plano del con la 

agenda y el de los recursos para 

mostrar y terminarán 

los trabajos. Hay dos maneras de presentarlo: 



una necesidad para las premisas 

actuales que enfrenta hoy en día el 

diseño gráfico. 

Es necesario mostrar una nueva aditud 

frente a los 5elVicios de diseño con nuevas 

expectativas que buscan mejorar la 
relación del cliente-diseñador obvia­

mente con la finalidad de mejorar resulta­

dos palpables. Un equipo de trabajo que 

logre la armonía necesaria para combatir 

con éxito los retos y responsabilidades. 

. Con organización en t~dos los niveles 

tanto &rectivos como secundarios. La 
buena organización de todos los 

proyectos que repercute en un mejo­

ramiento de las herramientas de trabajo. 

Cabe mencionar que estos temas se 

abordan dentro de la organización de 
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diseño y ¿no será igual de importante 

para el desarrollo independiente de cada 

uno de los diseñadores? Creemos que la 

respuesta es la misma en todas las 

modalidades, la gestión habilita y re­
compensa el trabajo del diseño gráfico. 

A lo largo del texto se busca recorrer 

diferentes líneas que ayudan a la com­

prensión de este método de trabajo y la 
forma de cómo poder resolver diferentes 

problemáticas que se atraviesan en el 

camino del diseñador como la urgencia 

de los clientes o el proceso de cotización . 

Hacer hincapié en la necesidad de 
rea Ii zar un pi a n estratégi ca no es 

sólo una presunción, es ante todo 

una necesidad que prevé riesp;os y 
op ortu n ¡dad es. '" 



cAPfrULO 3 PLANEACIÓN ESTIIATEGICA 

3.1 LA ENTREVISTA 

••• 

L
a planeación, como ya se mencionaba, a lienta a los 
individuos y organizaciones a enfocarse a resultados 
relevantes y que puedan ofrecer lineamientos para su 

comportamiento apropiado. la planeación 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 
formulación de estrategia. 

Siempre como un primer paso es obtener la información que 
necesita el diseñador para elaborar su plan de trabajo. Una manera 
de hacerlo es por medio de una entrevista, aclarando que no es la 
única, pero sí la forma más práctica. 

Con ella el diseñador sabrá de buena fuente las necesidades que el 
cliente plantea y las so luciones que espera. la entrevista acerca 
más al cl iente, lo que es muy bueno porque disminuye las 
diferencias y comparte ideas. 

3. 1. 1 LA ENTRE\t'ISTA CON ARruI!O YEI!fNA FLORES 

Director de la Empresa Dulces Capislrán 

Durante décadas la familia Capistrán y ahora Yerena se han 
preocupado por mantener una tradición en la elaboración de 
dulces típicos. Don Arturo, hombre de fuerte carácter y de firmes 
ideas es ahora e l responsable de esta labor. ~I dirige y adm inistra 
exitosamente la empresa NDulces CapistránN desde 1968. 

Don Arturo Capistrán habla con nosotros del origen de las frutas 
cubiertas y de la empresa, de su participación en la misma, sus 
inquietudes y sus expectativas. 
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·Eligio Capistrán fue el fundador de 
Dulces Capistrán en 1886, fecha en que 
decidió independizarse del taller dul . 
cero para el cual trabajaba en Toluca; 
Estado de México. Por generaciones la 
familia de Eligio había trabajado en 
negocios de repostería, haciendo todo 
tipo de dulces con recetas que habian 
pasado de generación en generación, 
hasta su papá decía que eran recetas de 
antaño, de esas que las monjas alguna 
vez habían utilizado en las celebra· 
ciones de las fiestas patronales de los 
conventos. Decidió dedicarse a la 
elaboración de las fruras cubiertas, rece· 
ta que varia en proceso de las frutas 
cristalizadas. El prefería este tipo de 
dulce pues decía que conservaba el 
sabor de las frutas, además de que la 
apariencia era muy apetitosa ". 

Al fallecer Don Eligio, su hija Amada 
Capistrán traslada a la Ciudad de 
México la fábrica (1928) comenzando 
con la elaboración y comercialización. 
Se establece en la calle de Juan 
Coamatzin dentro del barrio de la 
Merced. Para este tiempo la fruta cubier· 
ta ya se conocía en varios lugares. En ese 
entonces la gente que trabajaba para la 
dulcería se independizó formando sus 
propios establecimientos, pero a diferen· 
cia de los Capistrán, no tuvieron suerte . 

Fue hasta tiempo después cuando el 
señor Rodorfo Yerena Capistrán, padre 
de Don Arturo, introdujo una variedad 
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más amplia en la fruta y aumentó la pro-­
ducción, por lo cual construyó una 
fábrica más grande en la colonia Ignacio 
Zaragoza en la Ciudad de México. 

"Después fue mi turno y aunque ya no 
mantenemos el apellido Capistrán, 
seguimos con la fabricación familiar de 
más de 115 años, siempre con un gran 
cariño y respeto por la tradición". 

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

"Nosotros cubrimos dientes en varios 
puntos de la República, donde la fábri­
ca es reconocida por mucha gente del 
ramo como el productor de la mejor 
fruta cubierta, esto es un gran compro-­
miso que debemos mantener y fortale· 
cer para brindar servicios y productos 
de calidad. 

la materia prima que utilizamos es por 
supuesto del país, en México tenemos 
de todo y de lo mejor. las frutas que se 
trabajan son variadas dependiendo 
desde luego de la temporada de cultivo, 
como son: acitrón, camote, camote 
rojo, calabaza, chilacayote, higo, naran­
ja, pera, piña y xoconostle. los produc­
tos están elaborados a base de frutas, 
verduras, leguminosas y cactáceasH

• 
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Dulces Capistrán, es una empresa que se 
marca metas constantemente, además 
de ser el mejor productor en el mercado 
de las frutas cubiertas como ya lo men­
cionó el Sr. Yerena. Con esta visión, ha 
logrado mantenerse exitosamente por 
años gracias a la gran calidad de sus 
productos. Esta calidad indiscutible­
mente se debe también a un esfuerzo 
por producir frutas con estrictas medidas 
de control. 

El Sr. Arturo Yerena nos ofreció algunas 
explicaciones sobre el proceso de elabo­
rac ión de las frutas cubiertas que 
citamos a continuación: 

"Me interesa dar a mis clientes un pro­
ducto bien hecho, unos dulces mexi­
canos con ca lidad ... iniciamos con la 
obtenci6n de la materia prima que es: 
azúcar y la fruta. El azúcar debe ser clara 
para que en la cocción 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 
aquí de la Oudad de México o directamente 
de serrboadios de varios poblados del Estado 
de Moreios Y del Estado de México. 

la mercanda es revisada y aprobada 
cuidadosamente por personal autoriza­
do de Dulces Capistrán. Como los pro­
ductos agrícolas 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 que se tra­
bajan, pero también existen otras que se 
tienen en toda la época del año para su 
preparación y venta. 

Las frutas son lavadas con agua y jabón 
para desinfectar perfectamente. Además, 
las de corteza como el camote, son 
peladas con cuidado de no retirar 
demasiada pulpa; la s que tienen 
cáscara, como la naranja, se les hace 
pasar por una lijas. Mi bisabuelo ideó un 
aparato de forma cilíndrica cubierta de 
lija donde se introduce fruta de cáscara, 
al hacer fricción con las paredes del 
aparato se logra suavizar la superficie de 
fa 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 artesanal característico de la 
dulcería" . 

Pudimos observar que la fruta se 
selecciona y separa para su cocción en 
grandes cazos de cobre, se coloca la 
frula con cuidado teniendo precaución 
de que no quede encimada y apretada 
con el fin de evitar que el producto se 
deforme en la cocción. 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 azúcar. El per­
sonal a cargo debe evitar que requeme 
la miel, ya que la fruta perdería su sabor. 

Una vez transcurrido el tiempo sufi­
ciente la mezcla ya tomó una consisten­
cia espesa y además la miel deja ver el 
fondo del cazo, en este momento la fruta 
está preparada para el-Iustre-. 

"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 ningún problema. Todo se 
hace en un lugar cerrado para evitar 
posibles agentes contaminantes que 
afecten el proceso, Una vez que secó el 
producto y la fruta luce brillante, la 
elaboración está concluida, el producto 
está listo para su distribución y venta, 
ésta no debe exceder de un tiempo 
máximo de cuatro meses ya que pasado 
este tiempo la superficie de la fruta se 
vuelve glaceada. pues el azúcar se 
endurece, por esta razón ya no se puede 
tener a la venta por apariencia, más no 
porque el producto sea caduco". 

-¿Cómo ha logrado Dulces Capistrán 
mantenerse en el gusto de la gente?-
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"La gran ventaja de los productos es que 
se venden por sí solos llevan así muchos 
años, a nuestros consumidores les 
agradan, además tenemos la fortuna de 
vender en tiendas departamentales 
grandes como Uverpool, Fábricas de 
Francia, Sears, Wall Mart (antes De 
Todo), Dulcerías el Secreto, carretas 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". 

-.!Cómo es la venta y presentación en 
estos establecimientos?-

"Están co locadas sobre cazuelas de 
barro, cazos de cobre o charolas, según 
la dulcería en la que se encuentre. 
Generalmente sobre papeles de china de 
colores, sin hacer alusión a ningún color 
en especial y siempre sobre los pliegos 
de papal de china hay un papel celofán 
transparente que evita que las frutas se 
peguen; además, retiene la miel que 
éstas pudieran derramar. La presentación 
de los dulces típicos es la fruta misma, 
su aspecto es lan agradable y reluciente 
que la gente las compra a primera vista". 

Es cierto que en la actualidad, Dulces 
Capistrán no cuenta con ninguna ima­
gen definida. ni en etiqueta ni en 
papelería. ni una presentación de envase 
definida del producto. Este envase 
puede ser una caja de unicel o de 
madera forradas de papel revolución. 
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Las facturas y notas únicamente cuentan 
con el nombre de la dulcería, la tipografía 
y los colores que utilizan no tienen una 
identidad propia, ya que son cambiadas 
constantemente sin ningún estilo propio. 

Sólo en algunas ocasiones la empresa 
regala artfculos promociona les como 
ceniceros y relojes, pero no han 
quedado satisfechos con la imagen que 
proyectan, ya que los promocionales 
carecen de diseño. 

-lConsidera usted que el serv1C10 que 
ofrece su empresa puede llegar a ser una 
limitante en el desarrollo de la misma?-

"'Respecto a la distribución y venta que 
se realiza, no hay problema, 
actualmente Dulces Capistrán ofrece 
productos tanto en la fábrica , 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 departamentales. 

En ocasiones limitadas, participamos en 
ferias y exposiciones nacionales, un punto 
que debe ser corregido para tener un 
mercado más 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 paquetería al destino deseado. Una 
limitante es que la dulcería 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 que presenta la 
empresa en la actualidad pareciera no 
tener seriedad o compromiso. 

Fbdemos ofrecer al público un mejor 
servicio, queremos crecer y tener mayor 
variedad en nuestros productos, así como 
nuevos mercados, ofrecer los productos a 
hoteles y restaurantes, embajadas y por 
supuesto al extranjero, en donde son muy 
bien recibidos". 

-¿Qué relos le significó estar al frente de 
una empresa que anteriormente tuvo 
grandes logros en la venta de frutas 
cubiertas?-

"Cuando quedé al frente de la dulceña es 
cierto que contaba con logros, pero no nos 
habíamos preocupado por los cambios en 
la cultura de consumo, no es fácil que la 
gente prueba o compre nuestros 
productos, el mercado está invadido por 
productos extranjeros y considero que la 
gente ha perdido el gusto por consumir un 
producto rico en tradición, sabroso y 
completamente mexicano". 

-Cierto es que una empresa como la suya 
necesita adaptarse a las condiciones 
actuales para afianzar su mercado, lc6mo 
cree lograrlo?-

"A pesar de que nuestros dientes son 
muy leales, el problema es que pocos 
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conocen qUienes somos, como ya lo 
mencionaba antes, los mismos clientes 
nos lo hacen saber y esto se debe a que 
no contamos con una imagen. Capistrán 
necesita de una imagen que funcione en 
las condiciones aduales, 

Anteriormente la empresa no requería 
de cambios, pero hoy necesitamos 
cambiar para beneficio de la empresa y 
adecuarnos a las condiciones actuales. 
Además 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, 
Capistrán, se decidió ofrecer los 
servicios de diseño gráfico, que cumplan 
con las expectativas de busca de 
"Dulces Capistrán" y de esta forma, 
Alternativo, Diseño Gráfico se da a la 
tarea de atender estas necesidades gráficas, 

Los dulces en México 
Además de antojadizo, el pueblo 
mexicano es goloso. Dueño de una vasta 
dulcería industrial en que aprovecha por 
igual el azúcar, el piloncillo, el cacahua­
te y. la pepita, e l 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 están 
repletas de las pepitorias, las trompadas, 
las charamuscas, los jamoncillos, las 
cocadas, los pirulís, los coquitos, 
palanquetas, el acitrón, las calabazas, los 
camotes, los higos cubiertos y demás, 
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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 sí 
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 prácticamente 
las del mundo ente ro: manzanas, 
duraznos, chabacanos, peras y perón; 
nuez, higo, granada y cítricos: naranja, 
toronja, mandarina, membrillos, ci rue­
las, más los mexicanos capulines y tejo­
cotes; mameyes, papayas, piñas, 
plátanos; las tunas, los zapotes y los 
mangos con sus variedades. 

"Un género clásico de dulces lo 
constituyen los que son domésticos, los 
que fabricados en 105 hogares se han 
convertido en industrias florecientes: los 
ates de Morelia, los mongos de Zamora, 
las glorias y los viejitos de Monterrey, los 
muéganos de Huamantla, los 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 Yucatán, los 
borrachos envinados y los arrayanes de 
Guadalajara y el queso de Tuna de San 
Luis Potosf",5l 
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Las frutas cub iertas se producen en 
diversos Estados de la República 
Mexicana: San Lu is Potosí, el de México, 
A¡;¡;uascalien tes, Puebla, El Distri to 
Federal y Guanajuato, por solo 
mencionar algu nos. Y entre ellos hay 
calabazates, naranja, piña y ca mote 
cubierto; los higos, las peras y los 
duraznos pueden ser prensados. Es muy 
apreciada la biznaga o acitrón, con 
riesgo de extinción por su exportación 
indiscriminada; la luna y en especial el 
xoconostle que significa tuna agria, son 
entre otras frutas que se pueden preparar 
para este fin, e l de las ¡rutas cubiertas. 

Después de la entrevista con el Señor 
Ye rena investigamos un poco mas 
acerca de las frutas cubiertas y nos 
dimos c uenta que su elaboración data 
de la época en que los primeros conven· 
tos y ordenes religiosas esta n en nuestro 
país. Los primeros coneventos en 
elaborarlas fueron los de Toluca y 
Puebla, de ahí salieron las recetas para 

ser reproducidas por particulares los 
cuales primero las utilizaron unicamente 
como postres y después pusieron nego-­
cios especializados. Las recetas para su 
elaboración son las mismas que salieron 
de la epoca de la colonia y se han ido 
transmitiendo a través de las generaciones. 

NA partir de 1581 en los conventos el 
azúcar tuvo transformaciones importan­
tísimas que repercutieron de manera 
sobresaliente en la cultura alimenticia en 
general y sobre todo en el terreno de la 
dulcería la cual tuvo influenc ias múlti­
ples: hizo acopio de las materias primas, 
azúcares y frutas, que se cultivaban en 
las huertas de los conventos y de los 
vecinos; adoptó la tecnología culinaria 
traída de España, horma e instrumentos 
para freir; abrió nuevos espacios de 
elaboración de dulces y difundió la cul· 
tura del dulce, los gustos, las formas de 
prepararlos, de presentarlos, así como las 
recetas y nombres que evocan invaria­
blemente la presencia de la iglesia".54., 
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3.2 LA GESTIÓN EN UNA EMPRESA 

DE DISENO GRAFICO 

••• 

L
a empresa es la unidad económico-soc:ial en la que el capi­
taL el trabajo y la dirección se coordinan para lograr una 
producción que responda a los requerimientos del medio 

humano en la que eHa misma actúa. Es también un elemento fun­
damental que forma parte de la gestión. 

Alternativo, Diseño Gráfico es una empresa que se funda el 14 de 
junio de 1999, inicialmente con dos estudiantes de la carrera 
de diseño Wáfico. 

Una empresa pequeña que surge con el objetivo de crear una sóli­
da sociedad dinámica y eficiente apoyados en los conocimientos 
que brinda la gestión del diseño gráfico, con la aportaci6n de los 
conocimientos y experiencias de sus socios, el fin: dar un servicio 
integral y personalizado al diente, para alcanzar los objetivos 
comerciales de éste con profesionalismo y alta calidad de diseño. 

la meta de "Altemativo, Diseño GráficoH como organización es 
consolidar una imagen de excelencia en la prestación de servicios 
profesionales de diseño, incorporando los últimos avances en tec­
nología digital y promoviendo el contfnuo crecimiento y 
preparación de sus colaboradores. 

Con practicas distintas en el desempeño profesional de sus inte­
grantes a la fecha cuenta con experiencia de más de un año en sus 
respectivas áreas, con la inquietud de formar un equipo de trabajo 
ded icado a ofrecer los servicios de diseño gráfico. 

los usuarios de sus servicios, son compañías que se dedican a pro­
ducir y comercializar bienes de consumo, así como empresas que 
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ofrecen variados servicios; para quienes 
se realizan principalmente ilustración, 
d iseño de tríptico, folle to, catá logo, 

empaque, desarrollo de marca, rediseño 
de imagen, así como todo tipo de materia­

les gráficos de apoyo, como son material 
punto de venta, promociona les, cds, etc. 

Filosofía de servicio 

La fi losoíía de la empresa se define en 
los siguientes puntos: 

• Brindar al diente un servicio 
profesional , eficaz y oportuno, con 
calidad, creatividad y esmero. 

• ~ra mantener los dientes satisfechos 
con los resultados. Para ello la 

mejor manera de conservarlos es 
mediante un servicio de atención 

persona lizada. 

• Se busca un reconocimiento 
favorab le por sus dientes como una 
empresa de servicios confiable y 

profesional. preocupados por 
establecer relaciones a largo plazo 

que le permitan un mejor 
conocimiento de las necesidades de 

cada uno de sus dientes, y que 
además, repercuta en el resultado 

final del diseño. 

Planes de Alternativo 
A mediano plazo: 

• Trabajar en un plan de mejora continua 
• Crecimiento de la capacidad de pro 

ducción y optimización de los servicios. 
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• Contar con capaci tación en el área 
de diseño, manejo de equipos y en 
nuevas versiones de software. 

• lograr una mejor posición en el 
mercado promoviendo los servicios 
en diferentes empresas. 

A largo plazo: 

• lograr una ventaja competi tiva sobre 
otros despachos a través de la 
ca lidad en los procesos y servicios. 

Política de venta 
Los dientes han encontrado en 
Alternativo, Diseño Gráfico 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 relación 
a través de una remuneración justa por 
la prestación de los servicios. 

Se considera que gracias a una correcta 

administración de los recursos y orga ni­
zación interna, la empresa está dentro 
de un rango de precios competitivos con 
despachos de capacidad similar. 

Responsabilidades 
Para e l 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, así como en los capi-
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tulos anteriores en donde se habla de los 
~randes beneficios que otorga la ~estión 
del diseño y tener una buena comuni­
cación con todos los integrantes de la 
empresa. 

3. 2. 1 Los PROYECTOS DE DISENO GfWJCo 

los proyectos son asignados por escala a 
las personas más adecuadas, el tipo y 
alcances del trabajo e n particular, 
tomando en cuenta la experienc ia previa 
con el diente o tipo de proyecto, y en 
segundo lugar con base en las cargas de 
trabajo y prioridades. 

A cada proyecto se le asigna un número 
que es utitizado en los controles 
administrativos del despacho. Para pro­
gramar el trabajo se realiza una junta 
semanal en la que pueden participar los 
diseñadores. si hay lemas relevantes o 
avisos de interés general, o bien con la 
panicipación del personal involucrado si 
los asuntos a abordar son muy concre­
tos. En ella se revisa la lista de nuevos 
proyectos para comunicarles los 
números de los trabajos que se han 
aceptado, anotar los que se han concluido 
y de una manera muy breve se comen­
tan los avances de los proyectos por 
fi nalizarse, mencionando los puntos más 
importantes de manera concisa. 

las juntas tienen como propósito que 
todo el equipo esté enterado de los 
proyectos en c urso aunque sea de forma 
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somera, sin embargo, una vez finalizada 
la junta se discutirá a detalle, con el o los 
diseñadores involucrados en un proyecto, 
los pormenores que ameriten discutirse o 
que requieran de una pronta solución. 

Se deberán de fijar las prioridades y 
calendarizar las entregas parciales y 
finales, que quedarán por escrito en un 
formato diseñado para este fin , y donde 
la principal responsabil idad será cumplir 
con las fechas acordadas. 

Archivos de proyectos en curso 
Al iniciar cualquie r tipo de trabajo la 
persona asignada a l proyecto deberá 
abrir un fólde r o carpeta segú n el volu­
men previsto, en el que se ~uarden los 
materiales facilitados por e l diente, 
faxes, cotizaciones, "'brief'" (la informa­
ción 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 
información y darle una respuesta al 
cliente en caso de que lo solicite. 

En el fólder se deberán anexar los boce­
tos del proceso de diseño, para dar un 
fácil seguimiento y será vital anotar la 
fecha de elaboración y las iniciales de 
quien los realizó. 

Esto no es sólo una medida de orden, 
sino que también se puede convertir en 
un auxiliar de control en los trabajos 
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realizados cuando hay que hacer ajustes 
por proyecto que se ha prolongado más 
allá de lo previsto. 

Estas carpetas deberán conservarse 
hasta que el trabajo haya sido repro­
ducido y asegurarse que no se va a uti­
lizar nuevamente, momento en el que 
se podrá archivar, eliminando las hojas 
sin importancia, pero conservando el 
fólder con la información relevante en 
caso de que se use en un futuro, lo que 
deberá hacerse a criterio del diseñador. 

Archivos y organización de maleriales 
Es responsabi lidad de cada diseñador 
llevar un orden de Jos trabajos que se 
realicen en la máquina y a su fina­
lización deberán descartarse los 
archivos anteriores que puedan provo­
car confusiones, por lo que deberá sal­
var un respaldo del documento y 
grabarlo en un zip o CD debidamente 
etiquetado para futuras ocasiones. 

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

Estos archivos deberán tener un orden y 
guardarse con los datos pertinentes: si 
hay modificaciones que quede muy 
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claro cuándo se hicieron y la nota 
última de versión modificada: el 
día/mes/año. 

3. 2. 2 los FORMATOS BAsK:os 

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

• Formato de cotización. 
• Formato semanal de horas 

dedicadas. 
• Formato de las juntas real izadas. 
• Formato de liberación de proyectos. 

Formato de cotización 
Este formato tiene como propósito dar la 
idea precisa de tiempo y material 
involucrado para la realización de cada 
proyecto y así cotizar. Deberá ser 
llenado por el responsable del proyecto. 

Deberá ser lo más realista posible pues 
es el punto de partida para el costeo, 
por lo que es primordial en la operación 
del despacho. 

la experiencia será la mejor guía de un 
cálculo acertado, además, tener presente 
los puntos de vista de los interesados a 
fin de que se ajusten los estándares de 
horas y costo que se considera para cada 
cliente o tipo de proyecto. 
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la sección que indica los objetivos será 
utilizada para redactar el presupuesto, 
por lo que deberá ser llenada con suma 
precisión, de forma explícita y según 
los alcances que haya propuesto el 
cliente. ni más ni menos de lo que se 
solicitó, esta claridad para definir e l 
proyecto se ve rá reflejada en la 
redacción del presupuesto. 

la parte que describe los materiales a 
entregar, deberá ser igual de precisa para 
que en la cotización aparezca 
exactamente 10 que el cliente solicitó. -
Es vi tal que el cl iente dé la información 
cla ra y completa de lo que está 
solicitando pues es poco profesional 
enviar un presupuesto incompleto, 
además de que implica retrabajarlo lo 
que provocará que se pierda tiempo. 

En caso de que haya materiales que 
requieran la participación de una 
segunda o tercera persona (por ejemplo 
fotograíías, ilustraciones, negativos, 
impresiones en plotter, etc.) se solici ta rá 
al responsable se enca rgue 
personalmente de verifica r 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 junfas realizadas 
Este formato tiene la finalidad de que 
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todo lo acordado en las juntas hechas 
por los diseñadores 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 liberación de proyeclos 
Aunque en las juntas se revisan en gene­
ral los proyectos que fue ron entregados, 
se cuenta con un control adicional que 
consiste en un formado de "liberación" 
que pretende registrar con precisión la 
cantidad de piezas entregadas y los 
materiales que se ocuparon para evita r 
que el diente pida extras que no se con­
sideraron y que puedan afectar el pre­
supuesto inic ial, como pueden ser 
impresiones, dummies, zips adiciona les, 
etc. Estas hojas se entregarán al encarga­
do para facturar oportunamente el trabajo. 

Reporte semanaJ de horas dedicadas 
A cada diseñador se le solicita llenar un 
formato con las horas dedicadas diaria­
mente a los proyectos que realiza y que 
se entrega al final de la semana. Más a llá 
de alterar la forma de trabajo de cada 
diseñador, permite tener una base de 
datos confiables que permitan detectar si 
algún proyecto se prolongó más allá de 
lo convenido por razones del cliente y 
no propiamente de la empresa. 

Al monitorear los proyectos se asegura la 
operación con un margen suficiente 
para no financiar a los clientes e invertir 
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más tiempo del planeado y en caso de duplicados o impresiones de archivos 
que sea necesario hacer un ajuste a los anteriores. 
precios. 

En ocasiones hay horas dedicadas a 
"Alternativo, Diseño Gráfico", por ejem. 
plo en juntas o trabajos internos, mismas 
que no es posible cobrar a los clientes. 

3. 2. 3 los NIVElES DI' PROYEGO 

Como se ha aprendido con las prácticas 
profesionales, se pueden clasificar los 
trabajos en cuatro niveles básicos y 
aunque habrá algunos que no encua­
dren con precisión, será más fácil 
realizar su cotización si se tienen en 
cuenta estos parámetros y que de 
manera general son los siguientes: 

Nivel 1. Diseño y creatividad para 
desarrollar un concepto nuevo; en estos 
casos deberán hacerse un "brief" - infor· 
mación corta de las necesidades gráfi­
cas-, bien definido de parte del cliente o 
en su caso uno desarrollado interna­
mente a partir de una entrevista para 
este fin . 
Nivel 2. Rediseñar un material a partir 
de un desarrollo previo. 
Nivel 3. Aplicación sencilla de diseño o 
adaptación con base al material de refe­
rencia y con requisitos muy claros. 
Nivel 4. En general son trabajos con un 
objetivo senci llo y bien definido por el 
cliente y consisten en trabajos sólo de 
realización, por ejemplo: dummies, 

3. 2. 4 EL TAATO A lOS CUENTES 

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 que se 
requieren. 

Es importante 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, además 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 
telefónicamente. 

• Darle un servicio inmejorable: 
cumpli r 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 
presentación, tomar apuntes y 
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aportar ideas, obtener un "'brief' lo 
más claro posible como punto de 
partida para cotizar y rea lizar el tra­
bajo de acuerdo con los a lcances de 
cada proyecto en particular. 

En cualqu ier entrevista se deben 
establecer parámetros precisos tanto 
con el cliente como con los provee­
dores, a fi n de que sea muy claro hasta 
dónde llegará 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 e l 
cliente espera que Alternati\lO, Diseño:;' 
Gráfico toma ciertas decisiones a jenas 
al diseño, como la aprobación de prue­
bas de color (cromalines u otros) dar e l 
visto bueno a pruebas de etapas, de 
color, impresos. etc. 

3. 2. 5 LA INf<JOM.'<lON INOISPENS.ABlE 

Bo'.AA.IA ~ DE l.Cl) AOKJt:6 

Con el fin de realizar y cotizar con pre­
cisión los proyectos, es necesario cono­
cer con anticipación los alcances de los 
mismos y los tiempos de entrega que 
lienen programados para el diente, 
además de contar con la siguiente 
información que como ya se explicó 
puede ser facilitada por el diente a 
través de un "b rief' creativo o bien con 
la reu nión con el cliente: 

• "Brief" de diseño con objetivos 
definidos del proyecto. 
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• Especificaciones del producto y 
competencia en el mercado. 

• Planos autorizados con dimensiones 
y acotaciones. 

• Definición de los alcances y 
especificaciones del material a 
entregar: dummies, impresiones, 
tipo de original, programa y versión 
en que se manejan los archivos, 
número de tintas para su impresión, 
(especificaciones de tintas en 
cuatricomía y tintas directas 
pantones). 

• Métodos de impresión y 
limitaciones técnicas. 

• Información gráfica institucional, 
como manuales de identidad y 
logotipos. 

• Copias finas de logotipos o bien 
originales electrónicos de los mismos. 
Conocer todos estos conceptos 
contribuirá a realizar mejor nuestro 
trabajo como diseñadores. 

Urgencias (bomberazos) 
Dentro de un negocio de diseño gráfico 
las urgencias ya se consideran como 
normales, en muchas ocasiones puede 
representar un reto, que - si se resuelven 
bien y a tiempcr, permitirá obtener pun­
tos a favor pues el diente lo agradecerá 
y lo considerará en futuras ocasiones. 

En caso de que se solicite un imposible, 
habrá que comunicarlo oportunamente, 
una decisión a tiempo podrá ahorrar un 
mal rato y quedar mal con el diente. 
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Cualquier urgencia habrá que tomarla 
con todas las reservas posibles, para que 
el tiempo de elaboración sea razonable 
y factible. Hay que comunicarle al 
cliente que se hará todo los posible, 
pero que comprenda que puede haber 
otros proveedores involucrados que 
afecten el proyecto. 

Si se explica y plantea con claridad, los 
cl ientes aprenderán que existe un orden 
y en la próxima ocasión podrán tomarlo 
en cuenta para hacer sus peticiones con 
un poco más de anticipación. 

Devolución 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 devolverá cuanto 
antes, con esto se evitará un posible 
extravío; además, 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 
deberá ir acompañado de su recibo 
explicando claramente en lo que 
consiste, con la firma correspondiente 
por parte de él y se archivará en un 
expediente especial de recibos .... 
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3 . 3 LAS ESTRATEGIAS DE GESTICN DEl DISERO 
PARA lOS PROYEcTOS 

••• 

A
l recibir un proyecto de diseño nuevo, se solicita una cita 
con el cliente para obtener la información de lo que se 
realizará (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 certeza de salir con una idea 
clara de sus requerimientos. 

Se determinan las personas que estarán involucradas en el proceso de 
diseño. Se calculan las horas que el proyecto toma para su realización. 
Se envía la cotización y se realiza el proyecto una vez autorizado. 

Antes de cualquier trazo a mano, se establecen los conceptos que 
nos ayudarán a realizarlo. En una pequeña junta se determinan los 
diferentes caminos que el proyecto tomará. 

Primero se boceta a mano y se escogen las mejores ideas, 
posteriormente se realizan en máquina. Se hace una presentación 
interna, para ver las cualidades de cada diseño y algunos cambios. 
Es importante pedir la opinión de gente que se encuentre fuera del 
proyecto y si es posible de algún cliente futuro, pues muchas veces 
sus expresiones y críticas nos hacen ver que algunas cosas resultan 
benéficas o faltantes. 

Es importante mencionar que ningún trabajo se empieza sin que el 
cliente haya aceptado la cotización y con un anticipo que puedea 
variar entre el 10% Y el 50%. 

Se hace la primera presentación con el diente, en donde acuden 
los involucrados en el proyecto, se recomienda asistir no más de 
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dos o tres personas. En esta presentación 
se escuchan atentamente los comenta· 
rios y cambios del cliente. la presen­
tación se hace justificando cada diseño 
o propuesta presentada. 

Como siguiente paso se realizan los 
cambios solicitados y se presentan una 
segunda vez los diseños, generalmente 
en presencia de los participantes y el 
cliente, pero cuando el tiempo es limita· 
do o las modificaciones fueron mínimas 
se pueden mandar los arch ivos vía correo 
electrónico o impresos por mensajeña, 

Habr~ ocasiones que se realice una ter­
cera presentación, dependiendo del 
proyecto. Cuando el diseño es aprobado 
solicitamos una carta y firma para 
liberar y cubrir a la empresa de 
cualquier cambio o desaprobación en la 
entrega final. 

Se hacen los originales y se preparan los 
archivos para su producdón. Se realiza 
una entrega con el material solicitado, 
ya sean archivos electrónicos, impre­
siones, dummies, etc. y se envían con el 
recibo correspondiente. Finalmente se 
cobran los honorarios del proyecto gráfoco. 

3. 3. 1 lAs EmAITGIAS PARA CONSEl!IIAR 

A LOS cuems 

Por loan Gladstone APR, Gladstone 
Intemational. Conferencia Internacional 
de diseño, Cancún, 2000, 
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Es oportuno detenerse en este punto, es 
de vital importancia la colaboración 
contínua con los clientes, podrra sonar 
repetitivo pero hay que recordar que 
todos los diseñadores dependemos 
directamente de ellos. En este artículo 
Joan Gladstone comenta sus puntos de 
vista respecto a este tema, 

"los clientes leales son el sustento de 
cualquier empresa, especialmente para 
las empresas creativas" afirma Joan 
Gladstone. Estos conceptos son sugeren­
cias para entender las técnicas y habili­
dades necesarias para obtener lealtad y 
satisfacción en un cliente. 

1. ~Por qué conservar a los clientes? 
Mientras más mantengamos contentos a 
los"dientes, será mayor el potencial de 
crecimiento y beneficio para la empresa 
y por tanto para sus colaboradores. 

• Para el logro de proyectos nuevos y 
más duraderos. 

• Para fomentar relaciones redituables. 
• Para obtener recomendaciones con 

otros clientes. 
• Para incrementar p¡anancias y liquidez. 
• Crecimiento del negocio. 

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

• Fallas para cumplir con las fechas de 
entrega. 

• No sujetarse a l presupuesto previsto. 
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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 química o de confianza. 

3. 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 corriente la lista de 

cosas por hacer. 

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

4.Cubrirelp~pu~ 

• Comenzar con un estimado 
detallado y preciso. 

• Asignar horas/presupuesto a los 
miembros del equipo. 

• Monitorear los presupuestos. 
semanalmente y el ~vance del 
proyecto. 

• Avisar inmediatamente a los 
clientes de los requerimientos no 
previstos. 

• Enviar a los clientes oportunamente 
las cotizaciones para su aprobación. 
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5. Proveer de status frecuentes 
actualizados. 

Hay algunas cosas que al cliente le 
encantaña saber. además del status del 
proyecto, y que no pregunta por ellas; 
por ejemplo: ~Quién está a cargo?, si hay 
contratiempos o dudas, etc. 

• 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 
retroalimentación y revisiones 
periódicas. 

• llevar una agenda de llamadas. 
• Usar el método de comunicación 

preferido por el cliente (teléfono, 
e-mail, correo de voz, etc.) 

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

• Adaptarse a la agenda y horarios 
del cliente. 

6. Estar siempre disponible 

• Facilitarle al cliente e l encuentro 
con uno. 

• Actualizar el mensaje del correo 
de voz. 

• llevar consigo el teléfono celular, 
en los casos en los que amerite 

• Avisar al cliente si es que se va a 
estar fuera de la oficina. 

• Devolver las llamadas lo antes 
posible. 
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• Si se está en una junta durante el 
día, avisar cuándo podrá devolverle 
la llamada y cumplir. 

• Para evitar congestionamiento 
telefónico, programar la 
conferencia con anticipación. 

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

7. Hacer un trabajo maravilloso 

• Si el cliente decidió sacrificar 
calidad por costo ... advertir de las 
consecuencias de su decisión. 

• Tratar de no cometer errores. 
• Hacer equipo con expertos y 

proveedores calificados. 

8. Establecer expectativas razonables. 

• Establecer expectativas al principio 
• No prometer cosas que no se 

puedan cumplir. 

• Saber cuándo y cómo decir no. 
• Explicar el por qué de una fecha de 

entrega que no se puede cumplir. 
ofrecer alternativas en este caso. 

9. Antidpese a las necesidades. 

• Programe eventos clave en su 
calendario; por ejemplo entregas 
fuertes que requieren mayor 
atenció n. 

• Provea búsqueda o recomenda. 
ciones relacionados con el proyecto. 
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10. Bajo promesa y sobre e ntrega. 

• No se comprometa sin pensar. 
• Hágale saber al cliente que hará la 

investigación y le llamará cuando lo 
haya analizado. 

• Aumente un porcentaje de 
contingencia y costos. 

11 . Cultive varios contactos. 

• Mientras más trabaje con un cliente 
es más probable que cambie su 
contacto clave. 

• No se respalde totalmente en la 
relación del contacto de un cliente. 

• Cultive sus relaciones desde las 
secretarias hasta altos funcionarios. 

• la asistente de hoy podrá ser su 
contacto clave del mañana. 

12. Mantenga contactos múltiples. 
Establezca diferentes contactos para: 

• Identificar todos los objetivos clave. 
• Establezca prioridades. 
• Edifique consenso intemamente 

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. 
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• Ponerse un horario para explotar la 
idea profundamente. 

14. Ofrecer una idea nueva cada mes. 

• Los clientes premian la creatividad. 
• Mostrar al cliente que se piensa de 

él constantemente. 
• Mantener una "'tormenta de ideas" 

interna para enriquecer el trabajo. 
• Presentar las ideas al cliente como 

parte de una conversaci6n 
telef6nica o un memo. 

• Enviar una nota pertinente de c6mo 
la informaci6n se relaciona con él. 

15. Estrategias para mantener al cliente. 

• Sembrar confianza 

16. Los beneficios de sembrar confianza. 

• Más inclinaci6n a aceptar 
recomendaciones. 

• Compartir más informaci6n. 
• Pagar las cuentas sin interrogantes. 
• Referencia para nuevos clientes. 
• Perdonar si es que se comete un error. 
• Aotea:i6n Fblftica deriro de la eniplesa. 

17. Desarrollando la confianza 

• Ganarla con el tiempo. 
• Mostrar entendimientos. 
• Gastos mínimos (no delatar nuestras 

preocupaciones). 
• Hacer lo inesperado. 
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18. Conocer al cliente 

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

• leer publicaciones de comercio y 
profesionales. 

• Aprender la filosof(a del negocio y 
los va lores del cliente. 

19. Conocer al diente como persona. 

• Qué es lo que más quieren los 
clientes. 

• Temas, importancias y necesidades. 
• Objetivos de carrera. 
• Intereses personales. 
• Juntas personales. 

20. Practicar la audici6n activa. 

• Escuchar y observar sutilezas y dudas. 
• Claves verbales. 
• Ser empático. 

21. la única manera de influenciar a 
alguien es sabiendo qué es lo que 
quiere, y mostrarle como obtenerlo. 

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

• Darle opciones. 
• Educarlos acerca de las opciones. 
• Hacer una recomendaci6n. 
• Darles a escoger. 
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• Explicarles la consecuencia.
potencial de su opción.

23. Mostrarle que le importa.

• Tomar en cuenta ocasiones espe­
ciales: cumpleaños, aniversarios

• Preguntarles acerca de su familia e
intereses personales .

• Invitarlos a comer y a eventos
especiales.

• Investigar los resultados de su
proyecto: cómo van las 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. ¿Qué pasa si no le gustamos al
cliente?

• Considerar sus opciones.
• Enfocarse en intereses comunes.
• Mejorar la relación para evolucionar.
• Evaluar la relación y clasificarla

para manejarla mejor.

26. Resolver los problemas 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.
• No hay respuesta a lasllamadas o

e-mails.
• No asigna ningún trabajo nuevo.
• Lentitud no usual en los pagos.

28. Tomar acción.

• Llamar ~I contacto p~ra~ol1~~r _

una dta:hablandOsé eñtieñdela gente.
• Si los problemas persisten, tratar de

llegar a.un arreglo para resolverlos.

29. Conducir evaluaciones
regularmente.

• Primera semana: documentación
inicial de cómo trabajarán juntos.

• Repaso informal de 30 días: ¿Cómo
vamos? .' 1'.' . '"- ....... .

• Repaso informal de 90 días: ¿Cómo
lo hicimos y~o Podemos mejorar?

• Repaso semestral: Recapitulación
de actividades y sesión panorámica.

• Repaso anual: Esta~le<:e~ nuevas
direcciones. _ · __~_;;- · __

30. Encuesta de satisfacción del
cliente. - - . .---- ---.-

• Pedirle al cliente que califique los
aspect~-dave d"efserviclo. - -~ . . -

TESISCON
FALLA DE ORIGEN
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Innovación del producto
"Se hace hincapié en que nuestra tec­
nología, en los productos que elabo­
ramos y en el enfoque del negocio debe

- haber innovación y creatividad" lohn
Maynard Keynes. '

,.

• Anual.
• Anónimo.
• Analizar los resultados.
• Determinar qué cambios deberán

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 relación de trabajo satisfactoria.
. - Crecimiento YcRanancias.

3.3.2 LA ESTRATEGIA DE PLANEAOÓN

CREATIVA DEL PRODUCTO, SU

DIFERENCIACiÓN YSU

POSICIONAMIENTO.

Casi todos hemos escuchado esa vieja
anécdota de aquel vendedor a quien un
turista quería comprarle todas suscanas­
tas, sin embargo, él no quería hacer el
trato, argumentando al viajero: -Si le
vendo todas mis canastas, enton­
ces•..¿qué voy a vender después?-

Esta anécdota viene al caso para enfati­
zar que en la realidad, si no hay un pro­
ducto, no puede haber un cliente y,
obviamente no podrá haber-ventas, en
nuestro caso, no podremos ofrecer un
servicio de diseño. y se señala para
complementar esa afirmación acerca de
que el propósito de un negocio es"crear
un cliente"." Lo que indudablemente da
por sentado que se cuenta con un pro­
ducto que tiene valor para el cliente que
lo adquiere, signiflcando que para crear
un cliente se demanda un producto (o
servicio) que responda a lo que la Rente
necesita y quiere comprar.

Hoy en día la gente acepta sólo aquello
que le es congruente con sus patrones
personales de información, de sus
conocimientos y de sus experiencias
anteriores, razón por la cual, el mercado
que conforma ese público, ya no reac­
ciona ante las fórmu la publicitarias uti­
lizadas en el pasado; además, en el
medio hay numerosos productos,
demasiadasempresas en un mismo mer­
cado y un elevado nivel de ruido en el
ambiente, que dificulta llevar nítida-
mente un mensaje a sus receptores. ·La7',·-- . -­

efectividad de la información se diluye,
antesque impactar a quienes va dirigida.

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

(55) Oruker, Peler, Man8gllrneR tasks IllSponsablllles praclk:es, Nueva~ Harper &. Row PublshenJ, 1974, P 81.
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ambiente de ruido y desinformación.
Pero para afianzarse y tener éxito, toda
organización tiene que seguir manejan­
do información y comunicaciones, con
un enfoque estratégico como parte esen­
cial de la planeación estratégica que
experimentados autores así lo afirman: "La
comunicación está entrando a una nueva
eradonde la estrategia es la reina","

El manejo estratégico de la comuni­
cación sugiere actuar conforme un pro­
gramaque precise objetivos y establezca
lineamientos parael uso de las comuni­
caciones (en" nuestro caso, diferentes
soportes en donde aplicar el diseño), a
partir-de precisar la misión o concepto

_. de negocio, la segmentación del merca­
do al cual se dirige, la competencia, la
definición del producto y la determi­
nación de receptores (clientes, público
en general, gobierno, proveedores,
sindicatos, etc). Es el instrumento que
utilizaremos para desarrollar, consolidar
y posicionar en la mente de los clientes
de Dulces Capistrán y de sus diferentes
receptores, una identidad e imagen cor­
porativa y de sUS productos. Por los com­
plejos fenómenos comunicativosy por los
objetivos que se pretenden alcanzar, el
actual momentoha sido llamado la Era del
Posicionamiento. Este concepto seprecisa:

"El posicionamiento es un sistema orga­
nizado para encontrar ventanas en la
mente. Se basaen el concepto de que la
comunicación sólo puede tener lugar en

el tiempo adecuado y bajo circunstan-
cias propicias".57 -

La evolución de las comunicaciones,
indiscutiblemente que han contribuido a
modificar la definición del producto,
hasta llegar a la siguiente:

"Elproducto esel paquete totalde beneficios
queel consumidor recibe cuandocompra".58

-Esa definición amplía 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 específico para él, motivo por el
cual 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. El con­
cepto de todo se fija en la mente del
cliente, porque éste lo percibe diferente
a los demás productos alternos. El todo
-producto genérico + beneficios agrega­
dos- es proyectado mediante comunica­
ciones para posicionarlo en la mente de
los clientes y público general.

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

(fie) FIes A~ JackYTn:u. l'oslcIan8mIerIo: LABaIaIIa por su Mente. MéxIco, MeGrmH-l" 1982.P33.
(57) lbId., P 25.
(58) Brown. T1leodor8,MarlleltIg 8UCC88ltrough dlllererflallon fAanyIhlng. HaMIrd, H8IV8I'd BuBInese AevIew. Enen>FeInro 1980. P 85. 88 ·



Planeación Estratégica: el producto es un 
conjunto de beneficios que tiene un 
valor específico para quien lo adquiere y 
que es posicionado en su mente median­
te un concepto que lo presenta como 
diferente a los demás, que es precisa­
mente lo que nuestro cliente quiere que 
vean sus frutas cubiertas de esta manera. 

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

Todo producto proyecta una imagen 
favorable o desfavorable en le mente de 
sus consumidores y público, la cual llega 
a influir en la elección del propio produc­
lo, es decir, el producto viene a ser un 
conj unto de significados -una pieza 
comunicativa- que en la (orma de un con­
cepto llega 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 ahí que: 

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

¿Cómo diferenciM y posicionar un pro­
duclol 
En principio todos los productos son 
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diferenciables y aspirar a posicionarse, 
aunque por regla general se ha 
considerado hacerlo principalmente 
para artículos de consumo directo. 

Estratégicamente, tanto el fabricante de 
dulces o de muebles, como la 
institución de crédito, el despacho de 
consultores o de contadores públicos, 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
cio namiento de un producto, debe 
seguir los lineamientos y conceptos 
comprendidos en la propia planeaci6n 
estratégica. Habrá que responder a las 
preguntas clave de la planeaci6n 
estratégica. lD6nde están los productos 
de Dulces Capistránl y la dónde quieren 
ir? Con las respuestas se obtendrá la 
pauta para desarrollar ideas, valores y 
beneficios que se agregarán al producto 
genérico y que permitirán proyectarlo 
hacia áreas de ~iferenciación y posi­
c ionamiento. El objetivo es diferenciar y 
posicionar el producto ofrecido al 
cliente, aunque el producto genérico sea 
idéntico al ofrecido por la competencia. 

Ejemplo: 

Producto genérico 
Frutas cubiertas fabricadas por una 
empresa comercialmente desconocida. 



Producto esprrado 
Marca mexicana reconocida 

Precio medio-alto 
Símboros distintivos 
Distribución selectiva 
Ideas promocionares 
Presentación, presencia 

Producto ofrecido 
PrOOucto que distingue a quien lo consume. 

Para la diferenciacióo de un producto, 
desde luego que cuenta la naturaleza del 
mismo o posición inicial, aunque siem­
pre será determinante la originalidad 
como se desarrollen los beneficios agre­
gados y se comuniquen al público con­
sumidor. los productos también logran 
diferenciarse por la forma como se 
establecen su estructura y políticas de 
comercialización, o sea, no sólo el pro­
ducto sino también el proceso es 
diferenciable como soporte para alcan­
zar un sólido posicionamiento. Se tiene 
que crear identidad corporativa para la 
empresa y diferenciación para sus pro­
ductos. los pasos para que un producto 
general llegue a diferenciarse y 
posicionarse, se resume como sigue: 

1. Definir la posición inicial del 
producto. 
El paso inicial es ubicar el producto 
respondiendo las preguntas: lDónde 
estamos?, ¿Qué es y qué hace el 
producto? Comprende la definición 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 la perspectiva 
de la posición que ocupa en la mente de 
los clientes que los han adquirido. 

En esta Etapa pueden requeri"" eslLdios [0,­

males oomo i~ de mercado u 
otra encuesta fonnaI scbre posicionamiento 
que _ un rastro de la mente de dienles 

Y públiro. Sea e! eslLdio que se ~ 
ioprimordiál es precisare! <Xlf1aJlIDdeI pro­
duelo -'Y los facIores que lo determinan­
fijado en la mente de sus recepIll!es. 

2. Definir la posición que se debe ocu­
par según la planeacióo estratégica. 
La posición futura que la empresa 
pretenda alcanzar se deriva de la 
planeación estratégica, no obstante, hay 
que hacer hincapié en que la posición 
buscada corresponda a aquella que 
facilite su fijación en la mente de los 
clientes que se proyecta al futuro. 

Exige determinar la diferenciación 
acorde a la natu~Jeza del producto, al 
concepto de ~egocio de la organización 
y a su capacidad para cristalizar esos 
objetivos. 

3. Detenninar 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
duetos- que ~ejª-. -'-mplica examinar 



los productos cara a cara en sus ele· 
mentos estructurales, no sólo como pro­
ducto genérico sino como el producto 
total ofrecido. De esta comparación se 
derivan los puntos fuertes y débiles que 
una empresa tenga en relación a los pro­
ductos de la competencia. El paso 
inmediato será 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 cómo 
de lo que se debe emprender. 

Es~la etapa esencialmente creativa para 
generar ideas, beneficios y demás 
conceptos agregados que se canalizarán 

• para alcanzar la diferenciación del pro­
ducto, conforme la pasteión definida en 
el paso dos. lnduye también los aspectos 
comunicativos que idealmente deberían 
dirigirse como parte integral de comuni· 
cación, subordinado en un diseño de 
conceptos y lineamientos dictados por la 
planeaciÓll estratégica. Este alcance afir· 
ma que un producto bien comunicado es 
un producto bien diferenciado. 

La gesti6n y su papel en la diferen­
ciación de 1 .. productos 
Es daro que la difer~nciación y posi· 
cionamiento de un producto está en la 
esfera de responsabilidad de la gestión 
ya que el proceso es parte integrante de 
la planeaciÓll estratégica, de la cual ella 
tiene absoluta responsabilidad, indepen· 
dientemente de que para el desarrollo, 

CAPfTULO 3 PlANEAcrON ESTRATEGICA 

innovación, diferenciación, promoción 
y posicionamiento de un producto se 
acuda a especialistas, quienes forman 
parte de la alta dirección, también tiene 
la oportunidad y la obligación de gene· 
rar iniciativas para esos fines. Para ello 
es recomendable que los participantes 
se formulen cuestionamientos creativos 
sobre las áreas siguientes: 
• Idear otros usos o aplicaciones 

funcionales del producto. 

• Idear beneficios y conceptos que 
S"""",, a los oIrecidos por los 
rompetidores. 

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

• Mantenerse atento a las nuevas 
tendencias, a los nuevo-s deseos y a 
las nuevas cosas que la gente necesita. 

• Mantener comunicación permanente 
con los clientes y otros receptores de 
su organización. 

Esas acciones, enfocadas con actitudes y 
prácticas 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 
tecnología y en la competencia. 

3.3.3 lAs CARACTERlSllCAS OELCONSUMlOOR 

El consumidor es la persona más impor· 
tante para el fabricante y para el dise--
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ñador, el fabricante hace sus productos 
para él . Con el cambio de generaciones 
el diseñador gráfico también se adapta y 

por lo mismo algunos recursos cambian 
y otros no, sus colores, tipografías y ele­
mentos, marcando tendencias que van 
apegadas al gusto del consumidor y con 
la ayuda de la tecnologfa. 

El consumidor es en ocasiones flojo en 
su forma de comprar y es responsabili­
dad del diseñador gráfico introducirlo 
en un nuevo lenguaje gráfico. ~ste es el 
que permite al fabricante interesarse en 
una imagen más apta e integra de su 
empresa. 

• Una gran mayoría son consumidores de 
subsistencia, cuya estructura y hábitos 
de compra reflejan su relativa pobreza. 
Sus compras son necesariamente vitales 
y su principal consideración es el precio 
bajo y no la calidad. Así, el envase tiene 
que mostrar este bajo precio, usando 
banderitas de descuentos. 
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El segundo grupo de consumidores son 
los consumidores selectivos, que 
evalúan 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. 

El grupo final de consumidores son los 
"sibaritas que tienden a ignorar la recesión 
económica que viven, gastan grandes canti­
dades a crédito e ignoran las tendencias del 
mercado, compran lo que desean en ese 
momento. Estos tres grujX)S son muy subje­
tivos, par ello se debe definir bien el tipo de 
projudO y su consumidor, para resotver de 
la mejor foona su necesidad gráfica. 

Los consumidores potenciales que se apre­
cian para Dulces Capistrán son del segundo 
y tercer grupo.'" 
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3 .4 El PLAN ESTRAT~GICO PA RA "DULCES CAPISTRAN" 

••• 

Siguiendo con un estudio previo, Alternativo analizó el entorno 
de la dulcerfa. 

1. Muchos son los comer,dos 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 país, 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 fábricas a diferencia de Capistrán, tiene 
muy poca vida (cuando el producto está a la vista del público), 
pues se cristaliza en unas cuantas semanas por e l poco cuidado en 
el proceso de fabricación. 

2. la competencia real de esta empresa dulcera, ~ dividida en 
los negocios con productos a muy bajo costo y de mala calidad y 
por otro lado hay come rcios que ofrecen sus productos a un precio 
similar pero con una calidad inferior a Dulces Capistrán. 

En este caso dichos pl'O'lleedores son los que interesan pata el estudio 
de la c:ompetend a. Esta competencia se resume a: .... Enrique ~, 

en el D. F. y algunos Estados de la República; "'}osé Antonio Ortega", 
que distribuye al norte del territorio nacional; "Dulces Típicos de la 
familia Gutiérrez" y " La Tuna, dul~ y frutas mexicanas". 

Dulces Capistrán busca que los productos "estén en la mente de los 
consumidores'" y reconozcan a éstos por su calidad y su sabor. 
Estas características son las que la hacen diferente de los demás 
productores de fruta cubierta. 
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Bajo las respuestas de ld6nde están los 
pnxluctos? y la dónde quiere ir? Dulces 
Capistrán, se obtienen ideas para pcxjer 
proyectar la diferenciación y el 
posicionamiento. lDónde están los 
productos de Dulces Capi""n1. 

Conforme a la mente de los consumi­
dores, los reconocen por calidad, pero 
desconocen la marca o simplemente no 
identifican algún elemento distintivo 
del producto como puede ser una eti­
queta o una envoltura especial. Pocas 
son las personas que saben que este 
producto 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 
demás 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, confusión y probable­
mente cause desinterés y habrá. gente 
que no los consuma más. Además, existe 
otro punto en la posición de Dulces 
Capistrán y es que los consumidores 
activos pertenecen a una caracterfstica 
muy específICa: gente de edad avanzada. 

3. 4. 1 DuCES CAPtSTRAN, 
/.A DONDE OOERE LlfGAA? 

Indudablemente que la empresa desea 
alcanzar beneficios que se vean refleja-
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dos en las ventas de sus productos. 
• Que sus productos sean reconocidos. 
• Que exista un mayor mercado de 

consumo en el ya existente. 
• Que la calidad y sabor sea una 

característica primordial. 
• Que los consumidores sean leales a 

la marca. 
• Llegar a otros sectores de población 

que no se ha incursionado. Como una 
mayor participación en el mercado 
nacional y en un futuro exportar sus 
pnxluctos a diferentes pafses u 
ofrecer nuevos servicios de 
participación en ferias, hoteles, 
exposiciones, embajadas, 
restaurantes y servicio de 
banquetes, etc . 

Con el principio de que un pnxlucto 
bien comunicado es un producto bien 
diferenciado, el propósito de la estrate­
gia será crear un conjunto de elementos 
que comuniquen sus beneficios y con la 
unión de todos estos refuercen la identi­
dad de Dulces Capistrán. -."... 

• Definir una imagen institucional. 
• Realizar material de apoyo en la 

comunicación, con el cartel, folleto 
o catálogo. 

• Elaborar envase y material punto de 
venta (POp, Point of Pourchase según 
sus siglas en inglés). 

• Elaborar un CD. 
Todos estos elementos engloban la 
identidad que Dulces Capistrán 
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proyectará. Para resolver el problema 
actual del proyecto, será necesario 
analizar los siguientes pasos: 

3. 4. 2 EL N<AusIS DEl ENTOIINO 

Posición actual 

• Es una empresa que se mantiene 
como principal fabricante de frutas 
cubiertas a lo largo de estos años. Sus 
ventas crecen con un ritmo poco 
acelerado. 

• las frutas cubiertas de Capistrán 
tienen el respaldo del nombre de 
empresas como Uverpool, Fábricas 
de Francia, Seal'S, Palacio de Hierro, 
Wall Mari, etc. 

Definición del producto 

• Son frutas que por medio de un pro­
ceso a base de cocción se convierte 
en fruta cubierta. 

• Es un producto artesanal. 
• Es un alimento. 
• Es un producto suntuoso, no es 

un productos de primera necesidad. 
• Es un producto 100% natural. 
• Es un producto 100% mexicano. 
• Es un producto que satisface un antojo. 

Posición que ocupan las frutas cubiertas 
de Dulces Capistrán en la mente de los 
clientes que las adquieren: 

• la mayoría de la gente las conoce o 
por lo menos ha oído hablar de ellas. 

• Son conocidas como las frutas 
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cubiertas de las tiendas departamen 
tales, porque no cuentan con un dis­
tintivo en partic ular. 

• El consumidor sabe cua l es la 
variedad de los productos. 

• Las emociones que provocan al 
consumirlas son: sabrosas, 
empalagan, dulces, suaves, limpias, 
calidad, altas calo rras y baratas. 

Competencia 
• Su competencia real se encuentra en 

la misma situación que Dulces . 
Capistrán en cuanto a la imagen de la 
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 Capistrán . 

• los servicios en otras dulcerías son 
los mismos en todos los casos. 

Fortalezas 

• Calidad 
• Atención al cliente 
• Higiene 
• Tradición 
• Es una pieza artesanal 
• Proceso de elaboración cuidado 

Oebmdades 
• Capacidad de producción li mitada. 
• Falta de info rmación al consumidor. 
• Falta de marca definida. 
• Una presentación final del producto 

austera. 
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Asignación de valores pan. Dulces 
Capislrin 
Un producto mexicano 

• Tradición fami liar 
• Calidad 
• Originalidad 

• Prestigio 

• Elegancia 

• Historia 
• Status 
• Confianza 

• Sabor . 
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3 . 5 LA METODOLOGIA DE DISE~O 

••• 

L
a metodología dentro del proceso consiste en señalar 
operaciones requeridas para lograr un resultado en la 
evaluación de los datos. Esta evaluación constante resulta de 

la interrelación del cuerpo de conocimientos (marco teórico) en los 
que el diseñador se apoya para fijar c riterios sobre la totalidad del 
problema y los datos de la realidad concreta en donde el problema 
está enclavado. la metodología aclara y hace explícitas las fases, 

. su secuencia y las diferentes operaciones relacionadas dentro de 
todo acto de diseño, además de que tiene una validez: general para 
todas las disciplinas unificadas. 

la utilización de la metodología debe ser considerada como una base 
rigurosa y fundamental para obtener un gran número de altemativas 
ante cada decisión y promover así la creatividad del diseñador. 

3. 5. 1 LA suPOSlClON 

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

El proceso de diseño tiene diversos momentos. TIene un punto de 
partida (los principios o criterios fundamentales del marco teórico 
operativo), le sigue un argumento operativo que debe llegar a 
ciertas conclusiones proyectuales. 

El modelo tiene un sistema fundamental de referencia dentro del 
cual se diseña. Se trata de la realidad que se manifiesta como un 
fenómeno, a través de hechos, datos, requerimientos, dentro de 
este sistema de diseño que hay tres momentos principales. En 
primer lugar, el marco teórico, que está constituido por las 
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cat~orias proyectua les que giran teóri· 
camente el proceso. En s~undo lu~ar, 

se encuentra la secuencia de las fases 
operativas y productivas del proceso con 
sus respectivas entradas y sa lidas. 

CAPITULO 3 PlANEACION ES T RAT~GICA 

3. 5. 3 LA EVAJ.UAC1ON 

Es un acto o juicio de c rítica o juzga un 
resultado. los criterios de la evaluación 
proceden de la realidad y del marco 
teórico. la tarea de eva luación se 

En tercer luga r se encuentra el cumple esencialmente en tres niveles. 
subsistema evaluativo, cuyos criterios 
dependen tanto de la realidad como del 
marco teórico y cuyo ejercicio se realiza 
tanto en la entrada como en las salidas, 
sea del todo el modelo o de la fase. 

• Marco teórico 
• Secuencia por íases 
• Evaluación 

3. 5. 2 EllMKO TEO_CO 

El marco teórico ilumina, regula 
operativdmente, o da los criterios de 
todos los momentos del modelo, desde 
el diagnóstico de la respuesta hasta el 
proceso de cada fase. 

Es un conjunto de criterios operativos de 
integrnción interdiscipli naria que per­
mite tener al diseñador siempre a mano, 
criterios productivos que le sirvan para 
analizar lo que tiene entre manos. 

Hay c riterios o categorías 
interdisciplinarias del marco teórico en 
diversos niveles : internacional, 
na cional, económico, político, social, 
ideológico, cultural , tecno lógico, 
administrativo, etc. 

En primer lugar, se trata de la eva luación 
de la propuesta o diagnóstico 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 conclusión de una fase y entrar 
a la siguiente. En tercer lugar, la evalu­
ación se juega principalmente en su 
momento final: la evaluación del produc­
to del proceso a corto plazo y a largo plazo. 
Se evalúa el diseño Y su funcionamiento en 
la realidad y también se evalúa el cambio 
que produce el marco teórico, 

Todo producto diseñado debe cambiar 
en alguna manera la misma realidad. 

Se deben analizar los requerimientos y 
las altemativas de solución en cues­
tiones gráficas, Mediante la previsión se 
prescribe y comunica en término de 
acciones futuras. En este momento se 
determina la metodología con el apoyo 
brindado por la solución de la Estrategia 
Creativa para Dulces Capistrán. 

los resultados de una mala previsión 
son reflejados en un mal d iseño: 
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• Baja eficiencia en producción. 
• Insatisfacción del consumidor. 
• Reducción de utilidades. 
• Pérdida de participación en el 

mercado, entre otras cosas. 

Para tal solución se determ inó una 
metodología que se acomode a los 
requerimientos del proyecto, y que sea 
flexible para los casos de diseño que se 
abordarán. 

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

CAPITULO 3 Pl ANEACIÓN ESTRATE GICA 

• Enunciación del problema. 
• Identificación de aspectos y 

funciones. 

• Límites. 
• Etapa analítica. 
• Etapa creativa. 
• Etapa de ejecución. 
• Etapa de solución. 
• Etapa final. 

Con esta investigación se racilita el 
trabajo del diseñador para la 
elaboración de los diferentes elementos 
que comprende el proyecto. 

Estos puntos son desarrollados explicah. 
do uno a uno, en la gráfica de 
metodología de la siguiente página .• 
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CAPrTULO 4 EL PROYECTO GRAFICO 

4 1 LA IMAGEN, IDENTIDAD Y COMUNICACiÓN 

••• 

L
a imagen es un hecho subjetivo, un registro o representación 
que se forma en la mente de la persona que la percibe. Todo 
ente de existencia real o ideal es generador de imágenes en 

quienes lo perciben, por lo que la realidad no sólo se compone de 
formas, sino también -y fundamentalmente- de imágenes. "La ima­
gen por definición, significa semejanza con la realidad".59 

Lo real y objetivo es un aspecto externo a la persona, el mundo 
externo del que se toma conciencia, es una realidad mediatizada 
por nosotros. la recreación que se hace del mundo externo, da ori­
gen al mundo interno. 

La realidad de cada ser humano se constituye básicamente de sím­
bolos. En el sentido de ideas transmitidas percibidas, las imágenes 
son símbolos. La imagen es el total de percepciones e interrela­
ciones de pensamiento, que cada persona asocia a una entidad. 

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

En el receptor de estos mensajes opera una síntesis 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 públicos, configuran la imagen pública de la empresa 
en cuestión. 

(59) Sehelnoolm. Daniel A .• COmunicación esIraIégIca. Managemenl Y IIIi1diimerms <le lalmsgen corponUI­
va. Argentina. Macchl. 1993. P 107. 
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, o " Imaqen 'efe 1a empresa 

liLa imagen corporativa es el resultado 
neto de la interacción de todas las 
experiencias, creencias, conocimientos, 
sentimientos e impresiones que la gente 
üene resp.ecta a una empresa". 60 La 

• empresa debe procurar que su imagen 
guarde una fuerte relación 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" los otros 
clientes potenciales--; la identidad cor­
porativa es la que la empresa elige para 
dar forma a esas percepciones, como lo 
explican Clive Chajet yTom Schachtman 
en la introducción de su libro Image by 
design.61 

"La identidad de una empresa se forma a 
través de la cultura organizacional, así 
como de las expresiones de sus estrate-

(60) IbId. P 10. 
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gas, publicidad, promociones, produc­
tos, servicios, tecnología y otros elemen­
tos, como son sus símbolos, logotipo, 
letreros, colores, uniformes; etc. que 
proyectan alguna información sobre lo 
que es y hace la organización".62 

4.1.1 LA SEMlOSIS CORPORATIVA 

"La semiosis es la resultante de la coope­
ración de los tres soportes: un signo, su 
objeto y un interpretante, que ayudan en 
el proceso de producción de sentido y 
construcción de realidad".63 Figura 11. 

"La comunicación estratégica es una 
programación semántica, que consiste 
en seleccionar ciertos significantes (dis­
curso), que vehicul icen eficazmente 
(operaciones) los sentid0s pretendidos 
(representaciones), en la búsqueda de 
una determinada dinámica interaccional 
entre la empresa y sus públicos 
(pragmática)".64 

~ ... ' ...... _._-
' 11 ·' Proceso semiótico 
---. - ~ _'- -1- . _ 

F_:-, 00nI0I: Comri:odón_",",-v_ 
de. m.genCOfPCll'llllMl.~ MIoc:tt. 19W. 

Soportes del proceso 
semiótico y su cor­
relación con su teorfa 
de los discursos 

(61) Chajet. C11ve1Schach1man. Tom, lmaga l7f desllJ1, Nueva 'ttlr1!. Ad<l9on WesIey Publshhg Ca., 1001. P lnIrodooclón 11. 102 
(62) Plcazo LuIS R.JEvadIala. Gabr1e~ Comuricaclón estratégICa, para crear. lorlalecer y posicionar la Imagen oorporaIlva, Mam1d, McGraw HI1I. 1003, P 36. 
(63) ScheInSolm, Daniel A., Comunlcactón estratégICa, Managemen1 y IundamenlOll de la Imagen corporativa. Argentina. Macch1, 1m. p 110. • 
(64) IbId. P 111. 
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La semiosis corporativa es cuando una 
empresa emite diversos mensajes, ha de 
coordinarse para lograr efectividad a 
nivel semántico, sintáctico y pragmático. 
El nivel semántico se refiere al 
significado de los "símbolos-mensajes". 

El nivel sintáctico atiende las cuestiones 
relativas a codificación, canales, ruido, 
redundancia y capacidad de canal. 

El nivel pragmático es el que se ocupa 
de las consecuencias que tienen en la 
conducta de aquellos que son afectados 
por el proceso comunicativo. 

mediante la búsqueda de una coheren­
cia significativa, para lo que será 
necesario: 

• Coherencia entre lo que se pretende 
comunicar y lo que se comunica; 

• Coherencia entre lo que se 
comunica implícita y explícitamente; 

• Coherencia entre los propósitos y los 
medios para alcanzarlos; 

• Coherencia entre lo que se declara y 
lo que se actúa. 

Mensaje es todo estímulo que la 
empresa emite y provoca determinada 
reacción en otro, ya sea o no esta 
reacción, la pretendida de la empresa. 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 comunicación estratégica es una 
herramienta de trabajo que permite 
gestionar el proceso comunicativo 

La empresa emite mensajes inten­
cionales y no intencionales. Los 
intencionales son aquellos que sigue~_ . . 
un proceso de codificación técni~- . -o ~ 
mente asistido para que logren el efecto 
buscado. Los no intencionales sOn 

12 Comunicación estratégica de identidad 

Emisor 
Empresa 

t 
Atributos de identidad 

. 8emen1D6 que IIan6I11IIen 
informad6n sobra lo qué 
.. o hace la empresa. 

Medios Y 
Mensajes 

t 
Publicidad 

. _ Relaciones Públicas _ 
Personal 

Otros 

'1 Cultura organizacional: Comportamiento de la gen18. 

Receptor 

t 
Imagen conjunto de 

elementos de identidad 
que 68 fijan en la mente 

de! receptor 

'1 Productos y SIINicioa: Pre.taci6n, valor y beneficio al cliente, servido y difu6i6n 
'1 Otros medios: Logotipos, s1mbologla, letreros, instalaciones, conclusiones de trabajo, vehfculos 

y tecnologia. 

_PIoozo.I.iJIIR. __ :~-...goOL.,..""",r._y~.",­
~ _ McGIWo 111. 19113. 

.... ~ 

Manejo de la comuni­
cación estratégica. 
Para crear, fortalecer 
y considerar· una ima­
gen corporativa se 
debe actuar sobre los 
elementos de identi­
dad. 



aquellos estímulos accidentales, por lo 
que se convierten en menos gobernables. 

La empresa diseña significantes; me­
diante acciones tácticas y operativas, 
pondrá en circulación diversos mensajes, 
los cuales afectarán de determinada 
manera a los públicos, suscitando la 
construcción de una percepción. Figura 12. 

4.1.2 Los COMPONENTES y FUNCIONES 

DE LA CADENA COMUNICACJONAL 

Emisor (Demandante del diseño). 
Es la empresa, o todo tipo de organi­
zación que busca a través del diseño 
gráfico crear mensajes que logran la 
interrelación con sus mercados (audiencia). 

Codificador (Diseñador). 
Es quien ejerce la interpretación creativa 
de los datos de base, relativos a un 
propósito definido, y su puesta en 
códigos inteligibles. 

Mensaje (Objeto de diseño). 
Es el resultado material del diseño 
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gráfico. Un mensaje gráfico es un con­
junto de signos extraídos de un código 
visual determinado que son ensambla­
dos según un cierto orden. Por medio de 
estos signos y sus reglas combinatorias, 
se construye el "sentido", emerge el 
significado, la información, esto es, el 
mensaje propiamente dicho. 

Medio 
Es el canal por el cual circulan los 
mensajes gráficos, sean impresos, radio, 
tv, etc. En este entorno el mensaje coexis­
tirá con otros y competirá 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 ,prcX;esode ~ ~ ~- ,c ~ - . 

comunicación. Su capacidad de aceptar 
o rechazar la comunicacióncol)stJtuy~ _ 

la energía retroactiva del circuito comú­
nicacional. La relación del usuario con 
los mensajes es un proceso que implica 
la percepción. 'Y -_ . . - - - _: -~ .. 

. - _-..:---:-. --. .. ..:.- ~ - - -.-.. . _-- .. ~_._---_.-..... _-- . -_.:,- ~- --- -
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4.2 Los CONCEPTOS DE DISEI\lO 

••• 

D
entro del diseño gráfico existen elementos fundamentales 
que utilizamos y que van cambiando junto con las exigen­
cias sociales y las tendencias, estos son: 

4.2.1 Los ELEMENTOS CONCEPTIJALES 

Estos elementos no son visibles, no existen de hecho, sino que 
parecen estar presentes. por ejemplo: creemos que hay'un PUNTO 

en el ángulo de cierta forma; que hay una LfNEA en el contorno de 
un objeto; que hay PLANOS que envuelven el volúmen y que un 
VOLÚMFN ocupa un espacio. 

4.2.2 Los ELEMENTOS DE RElACl6N 

Este grupo de elementos gobierna la ubicación y la interrelación de 
las formas de un diseño. Algunos pueden ser percibidos, como la 
dirección y la posición; otros pueden ser sentidos, como el espacio 
y la gravedad. 

Cornposición 

La composición es uno de los pasos más importantes en la resolu­
ción de un problema visual. Los resultados de las decisiones 
compositivas marcan el propósito y significado de la declaración 
visual y tienen fuertes implicaciones sobre lo que percibe el espec­
tador. La composición es el medio imperativo destinado a controlar 
la reinterpretación del mensaje visual por sus receptores. 

Estructura 
Existen tres tipos de estructuras básicas: 
La estructura formal se compone de líneas estructurales que apare-
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cen contruidas de manera rígida. El 
espacio queda dividido en una cantidad 
de subdivisiones, iguales o rítmicas, y las 
formas quedan organizadas con una 
fuerte sensación de regularidad. 

La estructura informal no tiene normal­
mente líneas estructurales. La organi­
zación es generalmente libre e indefinida. 

bre, su base consciente e incosciente 
para la formulación de juicios visuales. 
Lo extraordinario es que, aunque todos 
los patrones visuales tienen un cnetro de 
gravedad técnicamente calculable, no 
hay un método de cálculo tan rápido, 
exacto y automático como la sensación 
intuitiva que el equilibrio que es inheren­
te a las percepciones del hombre".65 

Equilibrio " En la expresión o interpretación visual 
Es una ley fundamental de la naturaleza el proceso de estabilización impone a 
y constituye uno de los principios bási- todas las cosas vistas y planeadas un 
cos del proceso de diseño. ~a percep- -eje- vertical con un referente ~ecun­
ción humana siente una intensanecesr-- '-dari-ohorizontal; entre los dos estable-
dad de equilibrio. Esta es una estrategia cen los factores estructurales que miden 
de diseño en la q.ue hay un centro de el equilibrio. Este eje visual se denomina 

• gravedad a medio camino entre dos también eje sentido, lo cual expresa 
pesos, es la distribución del peso, es el mejor la presencia no vista, pero domi-
centro óptico visual 'del 'objeto (designa- nadora del eje en el acto de ver. Es 'una 
do por el ojo del espectador como cen- constante inconsciente".66 
tro de un área). El conocimiento de los 
"secretos" de la composición puede Movimiento 
contribuir a crear la sensación de 
simetría en un equilibrio esencialmente 
,asimétci€o. 

"La influencia psicológica y física más 
importante sobre la percepción 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-

El movimiento marca la dirección o 
gravitación de toda la composición grá­
fka; señala su trayectoria y le da" 
coherencia. Va llevando el ojo del obser­
vador de un elemento al otro, para que 
no pierda ningún detalle. La circulación 
visual no debe interrumpirse, yel ímpetu 
direccional tiene que hacer destácar los 
elementos que deben resaltar sin distraer 
la vista del lector· fuera-- de la 
composición gráfica. 

5. Proporción 
Se refiere principalmente a la partici-

(65) Oords A.. DonIs. La ÚIIIIldI de la Imagen, lnIroclJccIón al aJlbelO vIsUal, México, G, Gil, 1992. P 36, 
(66) 11*1. p 87, 
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pación del espacio y a la importancia 
que debe darse a cada elemento. La pro­
porción contribuye a la armonía y al 
orden. Todos los elementos deben 
fundirse en una sola composición para 
darle unidad al objeto diseñado. 

4.2.3 Los ELEMENTOS VISUALES 

Cuando los elementos conceptuales se 
hacen visibles, tienen forma, medida, 
color y textura. Los elementos visuales 
forman la parte más prominente de un 
diseño por que son los que realmente 
vemos. 

,Forma 

• Todo lo que pueda ser visto posee una 
forma que aporta la identificación prin­
cipal en n'uestra percepción. Así, el 
punto, la línea o el plano cuando son 
visibles se convierten en forma. 

Medida 
Todas la formas tienen un tamaño 

, -físicamente mesl;/rable. 

Color 
"La luz se compone de una mezcla de 
radiaciones de diferente longitud. 
Solamente úna mezcla uniforme y 
simultánea de todas estas ondas produce 
alojo humano la percepción del blanco. 
Pero si sólo llega a nuestra vista una frac­
ción 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 así ' 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".67 

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 ópticas que 
los alcanzan". 68 

Los colores pigmento básicos son: ama­
rillo, magenta y cyan. Al igual que la 
mezcla de los colores luz primarios, con 
la superposición de los tres colores 
pigmento básicos pueden obtenerse 
todos los otros colores. 

"Cada uno de los colores pigmento bá­
sicos-intercepta y absorbe una €le las tres 
longitudes de onda que forman la luz -
blanca. De aquí que al superponerse los 
tres colores básicos e interceptar cada 
uno de ellos su luz primarja comple-~ 
mentaría, se verifique la absorción total 
de las radiaciones del espectro visible 
que tendría que reflejar el, blaf1Co det - . 
papel, produciendose un resultado ' 
aproximado al que se obtiene impri­
miendo con tinta negra".69 

(e7) ErulCIano. MaJD\, AIIea grMIcas: lnIroclIccIón general. Ban:eIona. Don Bo9Co 2a 811., 1975. pp 103-104. 
(l1li) 1bId. P 104. 
(011) 1IIId. P '08. 



Colores pigmento complementarios 
El principio que rige la síntesis aditiva 
de los colores luz es el mismo para los 
colores complementarios o mezcla sus­
tractiva, variando únicamente el 
resultado final, pues la mezcla en este 
caso conduce al negro. Así puede 
decirse que "dos colores pigmento son 
complementarios entre sí cuando al 
superponerse dan negro. Los colores 
complementarios se encuentran en el 
círculo cromático en posición recípro­
camente opuesta".70 

Las tres dimensiones del color. 
"El color tiene tres dimensiones que 
pueden defjnirse y medirse. El matiz es 

• el color mismo o croma, y hay mas de 
cien. Cada matiz tiene características 
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 
más próximo a la luz yel calor; el rojo 
es el más -€moc10nal y activo; el azul es 
pasivo y suave. El amarillo yel 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 azu I 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 formulación más simple, la estruc­
tura cromática se enseña mediante ·'a 
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 cromático de la 
rueda de los colores pueden obtenerse 
numerosas variaciones de matices. 

13 Circulo cromatlco 

• .,~. 

llL , , 
\ , ..... ,.1 

\ .. .. / 

• 
La segunda dimensión del color es la 
saturación, que se refiere a la pureza de 
un color respecto al gris. El color satura­
do es simple, casi primitivo y ha sid~_ 
siempre el favorito de los artistas popu­
lares y los niños. Carece de complica­
ciones y es muy -explicito. Está com­
puesto de matice primarios y secundar­
ios. Los colores menos saturados apun­
tan hacia una neutralidad cromática e 
incluso un acromatismo y son sutiles y 
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tranquilizadores. Cuanto mas intensa o 

saturada es la coloración de un objeto 
visual o un hecho, más cargado está de 
expresión y emoción. Lo informativo da 
lugar a una elección de color saturado o 
neutralizado que depende de la inten­
ción. Pero, como efecto visual significa­
tivo, entre la saturación y su ausencia 
hay la misma diferencia que entre la 
clínica de un dentista y el circo. 

La tercera y última dimensión del color 
es acromática. 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 emisión cambia 
lentamente hacia el blanco y negro, 
hacia la emagen monocromática, 
nosotros abandonamos lentamente la 
saturación cromática. Este proceso no 
afecta en absoluto a los valores tonales 
de la imagen. El aumento y disminusión 
de la saturación pone de relieve la cons­
tancia de tono y demuestra que el color 
y el tono coexisten en la percepción sin 
modificarse uno al otro". 71 

Armonía en el color 
La armonía "es la justa relación de dos o 
más colores. Se dice que dos o más colo­
res armonizan cuando, al mirarlos 
simultáneamente producen a nuestra 
vista un efecto armónico agradable."J2 

También es cierto que ningún color es 

feo pero la mala selección puede hacer 
que lo parezca. La armonía en los colo­

res se conforma cuando cada uno de 
ellos tiene una parte del color común a 
todos los demás. En cambio se llama 
combinación contrastante la que se 
realiza entre colores que no tienen nada 
común entre sí. 

Estos términos de armonía y contraste se 
utilizan para indicar todo el campo 
operativo de los colores. "Son armónicas 
las combinaciones en que se aplican 
modulaciones de un mismo tono 
-armonía de colores análogo5-, 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 

comp lementarios".73 

La armonía de análogos se obtiene uti­
lizándolos en diferentes grados de intesi­
dad. La armonía contrastante se obtiene 
con la yuxtaposici.ón de colores alejados 
en el círculo cromático. La más carac­
terística de las armonías de contraste se 
obtiene con la combinación de los colo­
res complementarios, así, los colores 
opuestos unos a otros son armónicos 
pudiéndose combinar en cualquier 

impreso. 

El contraste se basa en el principio de 
que ningún color tiene valor por sí 

[71) DondI9 A .. DooIS. La sln!rull9 ele la 1n'Iagen. Inll1l<lucdOO al alabelO \t'IsUal, MéxIco, G. Gil. 1W2. 1lII1l7-«l 
[72) EnunciarlO. Martin. Artes g¡á!icas: II1irtlOOccIón general. Barcelona, Don BoIIoo 2a ed.. 1915, P 111. 
[73) Idem 109· 



sino que su matriz es acentuado, 
o modificado por la influencia 

yuxtapuestos. 

Un al ponerlo junto a otro más 
inteso más débil. Si se yux-

su complementaría aumentará su 
",,,.,,,,,,,,,,, y a su vez exaltará recíproca­

mente al complementario. 

Todos lo fenómenos de contraste es 
muy en cuenta para neu­

que pueda 
colores. 

El un conjunto colores 
radica en la ponderación de 

y masas, pues se equi-
libran por la las superfi-
cies. Cuanto mayor sea la extensión que 
haya de cubrir un tanto más neu-
tm y menos intenso 
menor sea el que 

ser, y cuanto 
llenar, tanto 

mejor acepta en su máxima intesidad. 

Una combinación 
orden, es inquieta y rl""onnnn, ... rrinn 

conjunto de colores es 
extensión del área 

Dinámica de 
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2. El es más bien estático, fijo, 

el equilibio en sí mismo. 
3. El es excéntrico, es decir, 

a invadír el espacio 

Generalmente los fríos y daros 
ensanchan y elevan; por el contrario, los 
oscuros y 
pesan y 

los colores 

oprimen, 

Visibilidad 
El campo n .... "D""t'" notables dife­

coso 
después al rojo y 

extremo del campo 
visibilidad para el 

se leen mejor a ti'",b",,..í,,, 

contraste amari Ilo-negro. 
del contraste 
debido a que la acción 
dos complementarios 
escasa la del azul-verde. 

Lenguaje de los colores 

cromáti-

Los colores pueden servir para interpre­
tar el pensamiento del escrito aplicán-
doles unos u otros conforme a su sim-

"Los colores pueden 
sensación de movimiento: 

Ia bolismo propio: 

1. El cyan es concéntrico, 
sación de vacío, permanece .... p.'r:lr1ln 

sí mismo indicando profundidad y 

(74) Ibld. 1975, P 114, 

1. El blanco es símbolo de pureza, 
armonía y calma. 
2. El verde juventud, esperanza, 

rápido, breve, viejo, fértil. 
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3. El azul significa belleza, majestad, 

agua, arriba, pequeño, lejano, estrecho, 
devoción. 

4. El rojo es símbolo de amor, coraje, 
fuego, profundidad, poder. 
5. El amarillo nobleza, riqueza, aire, 
grande, abajo, generosidad, oro. 
6. El violeta: agua, grande, abajo, nostalgia. 
7. El naranja: profundo, rápido, 
desesperación, ambición 
8. El negro: profundo, abismo, poder, 
maldad. 

El color Hene defini.das algunas reac­
ciones sicológicas, como Ia- I.impieza, la 
frialdad o la combinación de dos o tres 
colores nos pueden dar sentidos y acti-

• tudes. Hay que conocer éstas para 
decidir si se quiere dar la impresión, por 
ejemp10, -de caHdad, barato o rápido. 

El color es una herramienta mercantil 
muy importante; es una especie de códi­
go fácil de entender y asimiliar; forma 
un lenguaje inmediato que tiene la ven­
taja de romper muchas barreras idiomá­
ticas con sus consiguientes problemas 
de decodificación como el rojo usado 
para señales de peligro. Algunos efectos 
del color son el impacto, crear ilusiones 
ópticas, mejorar la legibilidad, identi­
ficar la categoría del producto. 

El impacto en el color no es necesaria­
mente sinónimo de visibilidad. Es impor­
tante cómo el color influye así como la 
luz en las personas y objetos; la luz es 
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una forma de energía radiante, se propa­

ga mediante ondas visibles. De estas 
radiaciones el ojo humano es capaz de 
captar entre ellos los colores primarios 
luz o síntesis 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 táctil, y sólo las 
tenga ópticas, como las líneas de una 
página impresa, el dibujo de un tejido 
de punto o las tramas de un croquis. 
Cuando hay una textura real, coexisten 
las cualidades táctiles y ópticas, no 
como el tono y el color que se unifican 
en valor comparable y uniforme, sino 
por separado y específicamente, permi­
tiendo una sensación individual alojo y 
a la mano, aunque proyectemos ambas 
sensaciones en un significado fuerte­
mente asociativo. El aspecto del papel 
de lija y la sensación 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 
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otra según las circunstancias. El juicio 
del ojo suele corroborarse con el de la 
mano mediante al tacto real".7s 

La textura esta relacionada con la com­
posición de una sustancia a través de varia­
ciones diminutas den la superficie del 
material. La textura debería servir como 
esperiencia sensitiva y enriquecedora. 

Imagen 

"las imágenes como representación 
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 percepción visual del 
sujeto receptor. la existencia de imá­
genes implica la presencia de elemen­
tos o códigos (forma, movimiento y 
principalmente la percepclon 
humana), por lo tanto no puede haber 
imagen sin un proceso de comuni­
cación. Una imagen es un esquema de 
la representación de un objeto o fenó­
meno".76 

En cuanto a diseño, la imagen es lo 
primero que el lector nota por lo que 
debe ser suficientemente poderosa 
como para atraer la atención. Aquí se 
deberá decidir si se utiliza fotografías o 
ilustraciónes, en color o en blanco y 
negro. Muchas de las decisiones 
dependen del medio al que va dirigido 
el mensaje. El diseñador creará el con-

cepto de la imagen y se apoyará de 
otros profesionales como fotógrafos e 
ilustradores. 

TIpografía 
En muchas ocasiones no se requiere con 
el apoyo de alguna imagen y la 
tipografía se vuelve el elemento más 
importante en el diseño. A pesar de que 
los símbolos del alfabeto son determina­
dos en cierta- medida por convencio­
nalismos sociales e históricos, las letras 
permiten un amplia gama de variaciones 
formales y expresiones individuales. A 
través del uso ade<:uado de estos con­
vencionalismos y libertades, el dise­
ñador se enfrenta al reto de desarrollar 
sus habilidades creativas, dentro de un 
contexto determinado. la forma de la 
tipografía esta dada por sus característi­
cas formales o estructurales, son carac­
terísticas como la inclinación, altas y 
bajas, capitulares, etc. la proporción 
esta dada comparando la forma conden­
sada o extendida a su forma natural 
(tamaño y espaciamiento). El peso es lo 
que da el espesor de los trazos (Iight, 
medium, bold, outline). 

"La esencia del buen diseño gráfico con­
siste en comunicar por medio de la pala­
bra escrita, combinada a menudo con 
un dibujo o con fotografías. A lo largo de 
los siglos, el arte de exhibir la palabra 
escrita ha evolucionado hasta ser un 
campo sofisticado del diseño gráfico. 
Las palabras, y las imágenes que éstas 

(75) OondIs A .. Omls. la l!IlntaxI9 de la imagen. II'lIn:lWcclOO al alalleto visual. México. G. Gil, 19112, P 70. 
(76) Ca.sasús. JOIIIé Maria, Toorfa de la Imagen, México. &11m EdItores, 1900. P 75. 
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una 

consiste eb escoger las 
correctas para comunicar el 

Desde el 

dos utilizaban dibujos y 

cados en líneas. Nuestras 
¡narias de la 

símbolos escritos 

dos primeras 

ñador gráfico emplea 

• maneras: para comunicar por 
palabras o como en sí mismas 

con forma y figura manipulables. 

Las letras de imprenta con 

su origen en el pasado, 
se cincelaban en 
pero resultaba 

bordes de las letras 
tanto el tallador 
que consistía en 
cruzadas para el 

las letras. Esto creo un 
tinuado hasta hoy. El 
utilizadas en la 

elaborar letras 
tiene su 
primeras 

empleando un 
de la pluma permitía 

(77) AIan Swero. DIseIIo GIáIIco. EspaJ'I!l. Blwn&. 11l192. P 54. 
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trazalJO, y esta se con-

servó por sus belleza y estilo 

Las letras romanas se basan en círculos y 
formas lineales equilibradas. Las letras 

redondas como o, e, P, b, ete tenían que 
se un poco más grandes porque óptica­

mente parecen más pequeñas 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 y a palo 
seco. La familia de tipos con 

incluye aquellas con serifes muy 

dos, y aquellos con serifes como cuñas y 
como bloques. El 

que la única 
es la que se basa en la cUlVa "",rT",,-t2 

un círculo perfecto y termina en un 
punto; todas las demás caerían en la 

categoría serife de losa. 

La terecera categoría 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

letras a palo seco no se usan con 
en textos muy largos ya que 

hoy se acepta que el fluir de las serifes 
facilita la lectura del texto impreso".77", 
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4.3 LA GESTIÓN DE IDENTIDAD CORPORATIVA 

PARA DULCES CAPISTRAN 

••• 

onforme a la planeación estratégica, Alternativo Diseño 
Gráfico propone para el posicionamiento de Dulces 
Capistrán una estrategia de gestión 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 públicos internos y externos"/B 

Con una identidad corporativa, la empresa se propondrá disponer 
de un sistema organizado de signos que la identifiquen, a ella y 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 identificación físico-visual 
corporativa. 

La gestión de identidad corporativa es el conjunto de decisiones de 
la empresa de diseño, que permite proyectar a Dulces Capistrán una 
imagen previamente construida y transmitida por un sistema de 
comunicación que tiene la particularidad de haber eliminado el 
ruido o interferencia, el cual deteriora la comprensión del mensaje. 

Debe cumplir con ciertas fases de implantación para colocar ade­
cuadamente la imagen corporativa. lila gestión de identidad cor­
porativa comprende las siguientes operaciones: 

1. Definición de la identidad corporativa o identidad de la empresa. 
La identidad es la personalidad de la compañía en el plano cultural 
y visual. 

(78) Tejeda Palaclos. Luis. GestIOO de lB Imagen ~ Creación Y tnnmlliión de IllIden11d11d de la 
empresa. COlombia, Noona, 1987. IriI'Oducclón XII. 



2. Construcción de una estructura de 
comunicaciones que transmita la identi­
dad tanto en el plano intemo -empleados­
como en el extemo -público en general y 
usuarios del produdO.-

3. El control de la identidad proyectada. 
La diferencia entre una imagen emitida 
espontáneamente 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 
demás la ven sea como esta quiere que 
la vean. A este proceso se le denomina 
concordancia corporativa interna y 
externa" ." 

"La identidad corporativa le da a una 
empresa la noción de que la posesión 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 ojos" .so 

Toda empresa debe tener un sistema de 
signos físicos 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 
económico de la empresa. 

La identidad se refiere a la capacidad de 
identificación o reconocimiento que 
posee una marca, asociada con una 

(19) Ibld. IntrodUCCIón XL 
(80) Ibld. P 6. 
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determinada promesa (posicionamiento). 
En su sentido amplio, identidad, se 
refiere al total de las formas en que una 
compañía ha decidido identificarse con 
su público. La marca alcanza una impor­
tancia operacional decisiva en la estrate­
gia comercial. 

4.3.1 LA ORGANIZACIÓN ESTRAITGICA 

PARA DULCES (ApISTRAN 

La metología de diseño es la herramien­
ta fundamental para la resolución de 
problemas gráficos, debe ser considera­
da como una base rigurosa para obtener 
un gran número de alternativas ante 
cada decisión y promover de esta forma 
la creatividad de cada diseñador. 

La Estrategia de planeación, desarrollo y 
control de un proyecto de diseño, propone 
la mejora continua del personal y de sus 
actividades y los procesos propios del dise­
ño, con la participación interdisciplinaria 
de mayor desempeño y con el principal 
objetivo de otorgar un servicio de calidad. 

La organización estratégica es muy 
importante para el buen desempeño del 
proyecto gráfico, y además para obtener 
una relación cliente-diseñador que real­
mente sea funcional. 

El correcto trato con el cliente es muy 
importante, finalmente es él quien tiene 
la última decisión de nuestro trabajo 
aunque a veces ésta no sea la más con-



veniente. El diseñador debe mantener 
una relación permanente y constante 

desde el inicio de cada 
el 

que no 
convencer. Indiscutiblemente 

' ..... 'n;u'nr se ha enfrentado a tal 
situación, pero también es cierto que no 

y 
las cosas al por lo que 
veces salimos bien librados. 

No es necesario pasar un 
el diseñador tiene la 
conocimiento para resolver un 
de esta índole, lo único es preparase 
para cualquier eventualidad y evitarse 
un mal sabor de 

La organización previa al cliente puede 
ser muy sencilla, organizar los docu­
mentos con bases sólidas y argumentos 
firmes, y al tiempo, preparar dos o tres 
soluciones gráficas alternativas a la 
propuesta (según sea el caso), de esta 
forma estaremos casi seguros de que 
nuestro cliente estará satisfecho. El si­
guiente paso se refiere al desarrollo 
los gráficos. Es muy importante que 
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desde el inicio se lleve una planeadón 
los proyectos de diseño que permitirá que 
el diseñador tenga menos dificultades. 

Esta planeación se por 
estrategias, una de ellas es la 
que en el caso 
columna vertebral para cada uno 
proyectos gráficos, salvo algunas 
ciones que se aclararán en su momento. 

4.3.2 LA ESTRATEGIA DE PtANEACIÓNj 

DESARROLLO y CONTROL DE UN PROYECTO DE 

DISEOO PARA DULCES W¡STRAN 

1 . Solicitud del trabajo por parte del 
cliente. 
.. Asistir a una cita con el cliente. 

donde explique sus necesidades, 
especificaciones del proyecto y los 

tiempos en que necesita el trabajo. 

2. Proceso de selección de participantes 
Alternativo, división de tareas y 

,. En este punto se a los 
rti,..i,n",r,t_ de acuerdo a las 

necesi(jadle5 del pro'vea:o, 

cual es la solicitud 
del problema 

de diseño), quienes vamos a participar, 
es el material que se le ""nltr_f::l 

y cuántas horas nos tomará 



• 

hacer este proyecto junto con el mate­
rial que vamos a utilizar. 

• Hoja de cotización. Estudio de costos 
en otros despachos de la misma 
capacidad de Alternativo. Siempre 
contemplar un "colchón" de un 5 al 
10%. Algunas empresas contemplan 
un 40% de ganancia neta. Esto varía 
de acuerdo al trabajo ya -la capacidad 
del cliente, otros contemplan hasta el 

·60% de ganacia. Siempre incluir un 
formato de cotización con 
especificaciones de fecha y 
aurtorización firmada del cliente para 
posibles contratiempos o cambios en 
los lineamientos del proyecto. Hay 
que considerar un costo por hora del 
trabajo de cada diseñador. 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 cotización yobte­
ner el 30% de anticipo, se comienza tra­
bajar. Se realiza una junta interna con 
las personas que participarán y el líder 
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 información necesaria 
para tener más datos. 

4. Lluvia de ideas para la resolución del 
problema. 
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En este punto la opinión de todos es 
valiosa y así se obtienen las mejores solu­
ciones, que texturas se pueden utilizar, 
tipografías, etc. 

5. Bocetar a lápiz. 
Todos los participantes primero expresan 
sus ideas a lápiz. Se pueden hacer más 
de 3 ideas o las que crean convenientes 
que cumplan con los condiciones de 
diseño expuestos en la junta anterior. 
los bocetos ayudan a visualizar los 
diferentes caminos que puede tomar la 
resolución de un problema, son bocetos 
rápidos que encierran un concepto. Aquí 
se ve a grandes rasgos en dónde irá la 
tipografía, si lleva alguna foto, etc. 

6. Selección de conceptos. 
Se hace una junta interna para p~ntar 
los bocetos a lápiz con sus respectiYéls 
justificaciones de diseño. El líder d~ 
proyecto escogerá los bocetos que -se . 
adapten mejor a los lineamientos de 
comunicación y necesidades del cliente. 
Posiblemente se escojan de 3 a 4 
opciones que se volverán a seleccionar. 

7. Trabajo en máquina. 
los bocetos seleccionados se trazan en 
computadora, con los co!ores, las 
tipografías y demás elementos que se 
hayan bocetado para comunicar cada 
concepto. En este punto el jefe del 
proyecto además de realizar sus 
opciones en máquina apoyará a su 
equipo con comentarios para mejorar 



las opciones seleccionadas. La gente 
que colabora junto con el líder de 
proyecto apoyará en la búsqueda fotos, 
texturas, recortará elementos, trazará 
viñetas o hará lo que sea necesario para 
apoyar a su equipo. 

8. Presentación interna (Alternativo ajus­
ta detalles) 
Se imprimen las opciones y se hace una 
junta para tener retroalimentación. Se 
hacen las correciones convenientes de 
tamaños de fuentes, colores adecuados, 
tamaños y posición de todos los elementos, 
todo para mejorar las opciones de diseño. 

9. Preparativos para la primera pre­
sentación con el cliente. 
Con las especificaciones de Alternativo 

---'-se- s'iguen os pasos·· para "montar'f" las 

opciones seleccionadas. Se reafi rman 
los argumentos de venta de cada opción 
a presentar. Además debe propornerse la 
recomendación de diseño para el 
cliente. 

10. Primera presentación con el cliente. 
El líder de proyecto presenta las 
opciones de Alternativo, explicándole al 
cliente el por qué de cada elemento, 
tipografía, color, etc. Si marcan cambios 
o algún comentario se anotará y confir­
mará con el cliente, para que en la 
siguiente presentación se realicen. 

11. Realización de cambios. 
Se hacen los cambios solicitados por el 
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cliente, se imprimen y se prepara la 
segunda presentación. 

12. Segunda presentación con el cliente. 
Se enseña al cliente la opción del con­
cepto seleccionado o en su defecto los' 
cambios realizados, se hace cambios o 
comentarios se toman en cuenta para 
una tercera presentación o si no hay 
ningún comentario se solicitará su firma 
para la entrega originales electrónicos. 

13. Preparación de archivos para original. 
Con la autorización por parte del cliente 
para entrega de originales electrónicos 
se preparan los archivos, el líder 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 número de - ­
tintas sea el adecuado, que no haya 
errores de textos, que las imágenes se 
vayan en el formato correcto, etc. Se 
incluye el formato de "Check list". Se 
realiza una impresión en alta resolusión 
de cada archivo a entregar y se quema 
un cd que incluirá el original electróni­
co, las fuentes, etc. el cual será entrega­
do al cliente o al impresor según sea el 
caso. Se llena el formato de liberación 
de original y se da por terminado el 
proyecto. 

14. Liberación de proyecto. 
Una vez finalizado el proyecto se llena 
la hoja de liberación, en donde se expli­
can los pasos que siguió todo el proyec-



to, desde su inicio hasta su término, el 
material que se utilizó y si hubo o no 
algún cambio en los lineamientos 
planteados al comienzo del mismo. Con 
este formato ya ·. estamos listos para 
cobrar el otro 70% al cliente. Se envía la 
factura para que la paguen. 

4.3.3 LA PROPUESTA GRÁACA PARA 

DULCES CAPIS'TRAN 

La comunicación de identidad corporati­
va para Dulces Capistrán es una interac­
tividad, una tarea multidisciplinaria que 
pretende trabajar en conjunto con Dulces 
Capistrán en situación y proyección. 

Cuando la gente identifique los produc­
tos con la imagen que la empresa refleja 
·se conseguirá el poskiioAamiento. Esto 
dará como resultado mayores benefi­
cios. Todo el diseño de identidad com­
prenderá los siguientes puntos. 

1. Se inicia con la creación de una 
marca . 
• - Crear una marca apropiada e 

innovadora. 
_ _ _ o . .. _ - . _ . : " 7"':: 

• Desarrollar la marca, Dulces Capistrán 
Frutas Cubiertas, adecuada al 
posicionamiento. 

. • Definir una marca que exponga 
credibilidad ante la categoría de las 
frutas cubiertas. 

• Definir una marca compatible. con los 
productos a los que pertenece. 

• Crear un logotipo atractivo y distintivo. 
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2. Se desarrollará un manual de usos y . 

ap I icaciones. 
• . El manual tendrá como función 

primordial ser una guía para utilizar 
los elementos gráficos de la emp're~ 
con el fin de matener unidad. 

• Además de mantener unidad dar 
claramente los parámetros con 
respecto a la identidad. 

3. La identidad se apoyará en: 
Cartel, folleto y catálogo que tendrán 
como función brindar información más 
detallada de los servicios y productos 
que ofrece la empresa. .. -

4. Envase, etiqueta y material punto _.~ ._."_ 
de venta. 
• El envase además de transportar y . ---- -=-=-~- _ ._-~-=-=-"-

proteger el producto, tiene como 
función reforzar la identidad de la 

empresa y junto con el POP 
acrecentar la información 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 diseñadores que inte~ · 

gran la empresa de diseño. Ya anterior­
mente se explica de manera más profun­
da en el apartado 2.4.2 Jerarquías enel 
Diseño, la organización se integra de la 
siguiente manera: 



Desarrollo de marca 
Diseñador responsable: Julián Maya 
Núñez y Lucía Pérez Lira. 

Ambos colaboran en la misma jerarquía, 
con las mismas resposabilidades y funciones. 

Manual, cartel, folleto y tríptico 
Diseñador líder de fase: Julián Maya 
Núñez. 
Diseñador junior: Lucía Pérez Lira. 

Envase y material punto de venta (POP) 
Diseñador líder de fase: Lucía Pérez Lira. 
Diseñador junior: Julián Maya Núñez. 

Cd promocional 
Diseñador Ifder de fase: Lucía Pérez Lira. 
Diseñador junior: Julián Maya Núñez. 

Esta división de tareas se ve mas clara­
mente en la Figura 14 que aparece a 
continuación. 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.y 
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PROYECTO PIEZAS 

MARCA 

MANUAl DE USO Solución geométrica. red 
trazo, ~ratIas. lJS06 ~ 

rrecIDsAncoredoS, éraa de 
aislamiento, maxlmos y ml­
ntlllOS, papelerla, prOlmocio-l 
nalesy 

CARTa 

TR<IP1lCO 
Y FOlLETO 

ENVASE 

MATERIAL POP 

CD PROIMQ(~IOf'IAlI 

Envase 1 kg -1lOOg 
Envase 500g -250g 
ElIqueta para bolsas 

PosIer 
SIopper 
10 Dangters 
2 Votantes 

Ac1Mdades realizadas por los dos 
con igual carga de responsabilidades 
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- • ... - -..--;,.....,.., --'"",::;;:;;-:r:--... -' ... -- - -
~ ;. 
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4.4 LA MARCA 

••• 

a marca es ante todo un símbolo. Su condición de sím­
bolo se debe a que actúa como un signo--estímulo de 

sustitución, es decir que su función es esencialmente 
dialéctica. 

Lo dialéctico de su función reside en que: 

• Representa: hace.presente algo, en la percepción y en la memoria. 
• . Sustituye: está 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 está compuesta por: 
• Referente: puede ser físico o conceptual. El referente físico es un 

producto y sus diferentes presentaciones; el referente conceptual 
puede ser un servicio, institución, 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 s610 es un logotipo, etiqueta o nombre; sino la 
configuración que forman un referente, un soporte y las 
asociaciones" .81 

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 más constante y 
rápidamente se carga de atributos. La diferencia que establece la 
marca ha de estar basada en una característica distintiva que sea 

(81) SdIeIn9ohn, Daniel A .• ComunIcación eslralégIca, ManagemenI Y Iundamenlll8 de la Imagen corpora». 
va. Argentina, Ma<:chI. 1993. P 134. 



representativa .de aquello que espera el 
consumidor. El concepto de marca es 
envolvente y abarca desde el campo 
más amplio -la empresa-, hasta el 
campo más restringido, -el producto-. 
Ver Figura 15. 

15 La marca 

NESn.E -..ALIMENTOS-CHOCOlATES_SUlZA_CONFIANZA 

El papel fundamental de la marca debe 
ser la identificación. Para el consumidor 
una marca es garantía de que la calidad 

• de un producto es uniforme y el precio 
que pagó vale la pena. Muchos prefieren 
pagarmás dlnero-si'tienenla-segurtdad de- -

adquirir calidad en productos originales. 

4.4.1 EL VALOR DE MA.RCA 

Las marcas establecen una comuni­
cación entre el producto y el 
consumidor. 

Es importante saber cuál es el mensaje 
que la marca proporciona. La marca, el 
símbolo o el logotipo suscitan en el 
público receptor el reconocimiento con­
sciente del emisor (función de identifi­
cación) y reconstruyen un sistema de 
asociaciones de ideas y valores en una 

estructura de atributos (funciones de 
imagen). 
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El diseñador de marcas y logotipos debe 
desempeñar muchos roles para lograr un 
buen desempeño de sus actividades: 

• Estratega: que elabore una estrategia 
de diseño (parte integral del proceso 
de gestión) para su cliente. 

• Investigador: organiza y estructura 
la información necesarias para el caso. 

• Creatividad: el diseñador debe 
emplear su capacidad creativa para 
resolver un problema de diseño. 

El Proceso de diseño de una marca o 
logotipo se resumen en los puntos que 
se muestran en la Figura 16. 

16 Proceso de diseno pa ra 
- una m arca o logotipo 

-­pon-
_,=""do.~ogo_do __ ~ 

Acoplo do Wotmoci6n _ Anolitlca __ dotcllenle. -,-

Las marcas comerciales y los logotipos son 
algo más que simples palabras o imágenes: 

• Identifican un producto, un servicio o 
una organización. 

• Lo diferencian de otros. 
• Comunican información acerca del 

origen, el valor y calidad. 

• Añaden valor, al menos en la mayor 
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parte de los casos. 

• Representan, potencialmente, 
haberes valiosos. 

• Constituyen propiedades legales 
importantes. 

Indudablemente que el diseñador tiene un 

abanico de posibilidades donde puede 
elegir opciones o estilos para una nueva 

marca desde simples representaciones 
hasta imágenes complejas o abstractas. 

Los logotipos sólo con el nombre 
"Los estilos de logotipo cuyo carácter 
único deriva exclusivamente de un 

nombre utilizado con un estilo gráfico 
particular, trasmiten al consumidor un 

• mensaje inequívoco y directo. Los 
logotipos únicamente con el nombre son 

apropiados cuando el nombre de la 

marca es relativamente breve y fácil de 

utilizar, y cuando es adaptable y 
relativamente abstracto".B2 

Existe otra posibilidad que se puede explo­

rar con el diseño de logotipos con nombre 
y símbolos. Estos tratan el nombre con un 

estilo tipográfico característico, pero lo 
sitúan dentro de un simple símbolo visual: 

un círculo, un óvalo y un cuadrado. 

Los logotipos que sólo utilizan el nom­
bre y símbolo 
El nombre debe ser relativamente breve 
y adaptable, pues el símbolo abstracto 

no será lo bastante distintivo por sí sólo. 

Cada vez que se utiliza el logotipo, el 

nombre corporativo desempeña nece­
sariamente un papel clave en la comuni­

cación y así si el logotipo se utiliza en 
cualquier medio, el nombre siempre 

debe encajar bien en el formato. 

Las iniciales en los logotipos como ca­
raeter distintivo 
"En el desarrollo de estos logotipos se 
trata de un trabajo de diseño puro. Sin 

embargo también puede tener serios 
inconvenientes para el cliente: 

• Puede ser difícil y caro, incluso 
imposible, proporcionar a las iniciales 
personalidad y carácter distintivo 

(como si fuera una sopa de letras) 

para las demás personas. 

• Siempre es difícil obtener los 
derechos legales exclusivos en este 

tipo de logotipos. 
• Para el consumidor las iniciales puede 

causar frustración. 

• Muy posiblemente las iniciales 
tendrán que variar de un país a.otro. 
Si todavía el cliente no ha elegido -
nombre, hay que sugerirle que _ - - - - - -

reflexione en el caso de que se :- - ""'­

interese o confíe en adoptar las 
iniciales"83 (para el caso de Dulces 

Capistrán no es asO. 

Logotipos con el nombre en versión pic­
tórica 
El nombre del producto o de la organi­
zación es un elemento destacado e 

(82) ~ JohnIRowe MIchaeI. Cómo dIse/Iar marcas y logoIIpos. Méldco. Gustavo G"t 1989. pp 1&-17. 
(83) 1bId. pp 1&-19. 
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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 área de 
actividades".8-4 Estos logotipos son juegos 
visuales simples y directos.1ienen la ven­
taja de ser fáci les de comprender y pro­
porcionan a sus propietarios una 
flexibilidad considerable: el recurso grá­
fico representa instantáneamente 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 ningún sentido en 

otros idiomas y podría verse, en muchos 
mercados, como un recurso gráfico 
méramente abstracto. 

Los logotipos alusivos 
"Aportan un foco de interés que puede 
ser útil en las relaciones públicas sobre 
todo en el lanzamiento de un nuevo 
logotipo".8s La al usión puede represen­
tarse para recordarnos determinado 
evento u objeto. La alusión incluida se 
convierte en una especie de secreto 
compartido por aquellos que están den­
tro, pero a menudo incomprensible para 
las personas ajenas. 

(84) lbId. P 21. 
(85) IbId. P 22. 
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Los logotipos que son puramente 
abstractos. 
En ellos los diseñadores tienen un 

campo totalmente libre donde se podrá 
trasmitir fuerza, ilusiones ópticas, 
movimiento, etc. El problema de los 
logotipos abstractos es que carecen de 
significado auténtico y en· este proceso 
por querer infundir significado podría 
resultar altamente costoso para el 
cliente. .....,... 

Dado que la función de un logotipo es 

diferenciar e. . identificar una organi­
zación~ ··tÍn · <producto, no es muy 

adecuado. este _ tigo = c!.~d?gQtipos . pa~a 
organizaciones que apenas incursionan 
en el mercado. Se deben manejar con 
sumo cuidado porque para lograr 
buenos .resultad6s9i{·~requiere· de 

destreza y esfuerzo extra. 
.~ 

A los diseñadores aveces les gusta suge-
rir que en el diseño no hay normas y que 
los procesos que siguen para llegar a 
una solución de diseño están libres de 
convencional ismqsF"ñ;orma-:S- "F'i licl uso 

modas. En la práctica, el diseñador 
aplica las reglas de un modo nuevo o 
creativo, pero no ~esp~ia las reglas 
existentes. ~ ..;r.':".:-.:" _ _ 

Uno de las tareas que tiene el diseñador 
es conseguir una solución de diseño 
nueva e interesante en un amplio marco 
de limitaciones y normas_~eterminadas. 

~ ........ ~_ . -......- -::::;O¡--- .;.--- . 
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Acopio de la información 
"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 simi lares y hacer 
lo de un modo apropiado, atractivo y 
capaz de quedar protegido 
legalmente" .86 

La primera línea o tarea es averiguar 
todo lo que razonablemente pueda 
.sobre el producto o '-ª_em-p-resa, las 
. condiéionés del mercado; tos-precios; la 
situación competitiva, el "posiciona­

·miento" o el planteamiento del merca-
• do de la empresa o el producto, el 

panorama del uso internacional, la 
-duración del uso, los planes publicita­
rios, los planes de ampliación, los 
planes probables de obtención y cesión 
de licencias, etc. 

"El punto de partida lógico para obtener 
esa infor:maciónes el diente mismo. 
Hay que empezar ei acof1io de datos 
entrevistándose con él y haciéndole pre­
-guntas".87 Es tafeadel diseñador ayudar 
al cliente a cristalizar una solución de 
diseño y es tarea entrar en acción 
recíproca con el cliente para resolver un 
complejo problema de negocios. Parte 
de la información reunida (a la que 
llamaremos brief), en las discusiones 
con el cliente influirá profundamante en 
el diseño que se le propondrá. 

(81l> IbId. P 39. 
(87) Ibld, P 40. 
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Para desarrollar el diseño de un nuevo 
logotipo debe tenerse muy claro ciertos 
lineamientos que aportan beneficios 
para el diseño. 
• 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 
. proporcionaihformación-de tli~ñó ~qoe 

podrán adoptarse para la nueva marca y 
que por lo tanto brinda nuevos enfoques 
para el diseño 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 solución de diseño 
que no quede únicamente 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 diseño. Es lógico que el 
logotipo tenga diferentes aplicaciones 
como membrete, promociona les, un 
anuncio, etc. Se debe llevar un control 
estricto de la marca para que el logotipo 



no sufra alteraciones en color o forma 
por terceras personas. 
Una vez que el diseñador tiene en sus 
manos la recopilación de la información 
aportada por el mismo cliente en la 
entrevista como la competencia, la mis­
ión de la empresa,. etc., el diseñador 
debe realizar su propia investigación. Se 
debe estudiar el mercado, tomar 
fotografías, conseguir ejemplos del o los 
productos tanto del cliente como de la 
competencia, etc. 

_UnaJorma sencilla de ordenar .esta infor­
maclan e-néalizar un listado o un plano 
de las características de diseño 
empleadas en los logotipos de la com-

• petencia y determinar una puntuación a 
cada uno de ellos. De este modo se 
entienden mejor las preguntas dé diseñó 
y ayudan a comprender la solución 
mejor del logotipo. 

Otra alternativa, que resulta muy conve­
niente para los diseñadores, 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 diseños. 

Cabe mencionar que la investigación de 
mercado no tiene que ser absoluta, si el dis­
eñador considera que no concuerda con su 
investigación total o simplemente por su 
experiencia personal, entonces tendrá que 
valorar si es oportuno o no seguirla al pie de 
la letra. Si queremos desarrollar una 
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nueva idea de diseño, será de gran utili­
dad unificar todas las informaciones pre­
vias para concretar las ideas y desarrol­
lar un documento escrito, que no es más 
que una agenda, y que ayudará a llevar 
un mejor seguimiento del proyecto. 

4.4.2 EL DESARROUO CREATIVO DE MARCA 

En este punto se explica la propuesta 
sustentada en el proceso señalado en el 

punto 4.3.2. 

1. Solicitud por parte del c1iente~ 

Después de asistir a una cita previa en 
donde acordamos hacer la Gestión de 
Idendtidad Corporativa para Dulces 
Capistrán, Frutas Cubiertas, acordamos 
tener una segunda reunlon para 
empezar a trabajar con la marca. 

El Sr. Yerena nos dijo que quería una 
marca que reflejara tradición, pues es 
una empresa que lleva muchos años en 
el mercado y 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 años), un 
mercado más joven que el que actual­
mente consume su producto (40 y 50 
años). 

Mencionó que las propuestas que le 
entreguemos se presentarán en un estu­
dio de mercado (desarrollado por el área 

. --'~ 
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Al6.vo Hoja de Proyecto 
.. 

Pascual Orezco No. 13 Col. Barrio la AsunciÓl1lztaéalco, C.P. 08600 M6Jcic0, D.E 
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Ñ1111113 l'IeIII.IIIIdaI del estudio 0iI11II!II!i&tb 

FM4 O¡IIIilllzlldollesOil ~ 

Ñ1111115 CokJr 

Fase o ~y.., 

de mercadotecnia), para evaluar la 
mejor opción. 

2. Proceso de selección de partici­
pantes, división de tareas y cotización. 
a) Proceso de selección de partici­
pantes (ver apartado 2.4.2 y 4.3.3). 
Por las características del proyecto se 
decidió participar en igualdad de 
responsabilidades y funciones. Los dos 
tuvieron las mismas tareas. 
b) División de tareas. 
Investigación, resolución y pre­
sentación en igual participación. 

TE.!..: 5633 3035 atlemativo@yahoo.com 

C0bJ:::E PIO':': 

• Desarro!lar la 11W0II para. DiJIoI!s CapIsIrán. l"ruIa8 CUlllel1M . 
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que .. esfulliZlllX1l" man1ene1H al dla. 
• Marca que ~sen1Ii! lri.Itu cublelta, con un sal:ior muy dLb. 
• Es un prod serlo que cuida sus oonIrOle8 de OIIlldIId en llU produodón 
• Hacer diferentes ~~ evaluarlaa en un estudio de mercadO lX1I" parle del 
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. -

e) Hoja de proyecto, con la informa­
ción necesaria sobre el proyecto diseño 
en curso. 

3. Junta interna para definir lineamien­
tos del proyecto. 
Dulces Capistrán, Frutas Cubiertas, es 
una empresa que tiene en su haber 
muchos años de tradición en el mercado 
de esta misma categoría, sin embargo su 
desarrollo no le permite la entrada a 
nuevos consumidores ¿cuál es la razón? 
la empresa, aunque tiene experiencia en 
el medio, no cuenta con una historia de 

., . 
I'J.I. lIIIIII 

CIIIglIIIIIIIII 1II1II 

1m 32m 
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marca. Por lo tanto queda como un 
que Dulces Capistrán, Frutas 

es un "producto nuevo" por 
llamarlo así. 

La nueva marca y su logotipo se uti-
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nombre corporativo con la utilización de 
otros elementos separados como la frase 
"Frutas cubiertas". De esta forma se 

el y la actividad que la 
empresa t1",'~~rr'n 

en diferentes formatos como son lPero que "Dulces 
empresa?, 

In .. ""_,,, hechas a 
folletos, manuales, 

envases, vehículos, etc. Por 
estas de procurarse en 

un que sea resistente y 
en un ambiente de competen-

cia. Y que no ser demasiado caro 
que la empresa 

Al examinar el de la empresa 
"Dulces podrá observar 
que es fácil de La primer pala-
bra se inmediatamente con un 
alimento, es tiene sabor y puede 
ser pegajoso. Pero la 
parece sólo un 
o también 

La sola palabra 

campo amplio y 
hacia los 
lates?, o 
en 
que no precisa el 
dulcería. 

¿son 
¿Roma mascar? 

probabilidades 
valor la 

Recordemos que el caso se refiere 
específicamente a la preparación 
frutas cubiertas (apartado 3.1.1) Y el 
diseñador debe centrar la en el 

una tradi-
son productos 

típicos con un gran valor 
artesanal, alimentos sabrosos, productos 
de calidad y que son finos, prestación de 
serviCIOS y seriedad absoluta. 
¿Qué imágenes evoca la dulcería? 
Graflsmos de la cocina mexicana; 
íconos que ilustren tradición, como 
pueden ser esculturas o elementos arqui-
tectóni'cos graba-
dos; formas indiquen 
estabilidad y 
cuadrados, arcos, 
formas irregulares), 
maderas, o ca!iCaraS 
hierbas, hojas, etc. 

En este momento hay retomar el 
argumento de si el producto es <l:nTI"T"r;>_ 

do o simplemente popular. De 
con la información recopilada 
Capistrán" 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 

129 + 



1 Dulcej 
'Cc;fI5Irá~ 

FR.\STI\.5 w B\t:K\A,) 

~;PDu\ce:s 

CDp-'0t (¿YI .. 

T(UÚ~ Cu~'iCY\ú,) 

empresa común sino por el contrario 
representarla como un producto 
sofisticado. 

Una aproximación a las definiciones 
presentadas será la utilización de ele­
mentos tipográficos de patines combina­
dos con palo seco para lograr una esta­
bilidad de las fuentes. 

4. Lluvia de ideas para la resolución del 
problema "Marca para Dulces 
Capistrán" 
al Gráficos: herrería, cazos, elementos 
de cantera, las frutas más representati­
vas, palas de madera, mosaicos de tala­
vera, grecas ornamentales, etc. 

5. Bocetar a lápiz. 

6. Selección de conceptos de los parti-
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DULCE ~ 
e A P l S \f2J\ll 

FRUTAS CL> el t::.R.. lAS. 

al Boceto ángel con canasta de frutas. 
b) Boceto mosaicos. 

el Boceto cazo de cobre. 
d) Boceto greca. 

7. Trabajo en máquina. 
Se seleccionaron las tipógrafias más ade­
cuadas y se hicieron los trazos en limpio 

en el programa más conveniente. 

8. Presentación interna. 
Preparación de las justificaciones para 

cipantes de proyecto. F R U T A S CUBIERTAS 
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cada concepto gráfico: 
a) Boceto angel con canasta de frutas: Es un 
logotipo muy tradicional pues muestra un 
grabado de un ángel que lleva las frutas 
dentro de su canasta, la tipografía en muy 
ClásiCa e in-a inada 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 acompañan unos mosaicos 
de talavera para reforzar el concepto. La 

_ _. _ tipog~ªf@ .c9J1 PAtines y soporta la -ima­
- -gen,~ dando . fuerza. I descriptivo frutas 

cubiertas sin patines, ligera y moderna. 

CAPIST~ 
_ FRUTAS CUBIERTAS 

c) Boceto cazo de cobre: la viñeta del 
cazo de cobre hace referencia al modo 
de preparar las frutas cubiertas, las frutas 
que están en primer plano son las más 
representativas y comunican la natu­
ralidad del producto. Del lado derecho 
se encuentra el nombre de la dulcería 
con una tipografía muy sencilla pero con 
mucha presencia, la pleca divide el 
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descriptivo, que se encuentra justificado 

y tiene mucho aire y es ligero. 

~DULCES " 
YV CAPISTRÁN 
FRUTAS CUBIERTAS 

d) Boceto greca: lo más importante es 
resaltar Capistrán que que lo que nos da 
la tradición, se integra un elemento 

ornj:unental con l a tipografía logrando 
unidad entre símbolo y tipografía. Frutas 

cubiertas aparece como frase comple­
mentaria para entender el giro de la 

empresa. 

CAPISTR:~N 
FRUTAS CUBIERTAS 

9. Preparativos para la primera pre­
sentación con el cliente. 
Impresión y montaje de las propuestas. 

10. Primera presentación con el cliente. 
Después de hacer nuestra presentación 
el cliente solicitó nuevas opciones para 
tener más propuestas para el estudio de 
mercado, el mercadólogo de la empresa" 
pidió hacer opciones también un poco 
más modernas. Aunque al presentar más 
de 4 opciones de diseño sale de nuestras 

131 • 



políticas aceptamos haciendo la aclara­
ción que habría un ajuste en la 
cotización. 

11 . Segundas propuestas de logotipo 
Se hicieron bocétos a mano, y quedaron 
las siguientes opciones: 

~~~-
DULCES CAPISTRÁN 

FRUTAS CUBIERTAS 

a) Boceto arcos: se complementa la 
tipografía con un _arco _om?mental ql,le 
protege él no mbr e dé (julces Capistrán 
resaltando la confianza . 

. 'J)u/ces tIJ¡[ apisirán -~~TAS CUBIERTAS 

b) Boceto angel en medio: en este boce­
to se presentan los mismos elementos 
del logotipo ángel con canasta pero con 
modificaciones. La ilustración del ángel 
se estilizó, en un programa de path. Las 
fuentes fueron sustituídas por nuevas no 
tan rebuscadas para hacerlo más ligero. 

7Julces 
Ca .is/rán 
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c) Boceto óvalo: es un logotipo muy 

típico y tradicional, encierra el nombre 
de la empresa haciéndolo lo más impor­

tante y fáci I 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 gráfica. 

~ 
DULCES 
CAPIST~ -
FRUTAS CUBIERTAS 

d) Boceto líneas: lo fuerte es el nombre 
de la empresa, es tipografía que tiene 
mucha presencia, el trazo de las frutas es 
muy sencillo y sólo es un elemento que 
acompaña a la marca para que se 
entienda qué hace Dulces Capistrán. 

DULCES 
CAPIST~ 
FRUTAS CUBIERTAS 

e) Boceto cuadros juntos: se trazaron las 
frutas más representativas de la dulcería 



sobre unos cuadros, la composición jus­
tHica un dtseño· enfocado· a gente más 
joven, la tipográfi.a es de pattnes en altas 
y esta sobre un fondo blanco, transmite 
confianza y resp.alda la caHdad de la.5 
frutas, el aéscr¡pt~vQ. se encuentra en 
el cuarto cuadrante para entender de 
que frutas- se trata y dar- movimiento al 
diseño. 

~ULCES 
~ CAPISTRÁN 

FRUTAS CUBIERTAS 

f) Boceto. frutas. de grafitO: a mano: a1zada: 
el trazo dalas frutas es muy espontáneo, 
como grafito, es un bodegón de frutas 
que remite a tradición, a típico, casero 
con UI1 p.roceso de e.laboraci6n muy 
cuidado. al prepararlas; -oulces.Capistrán 
esta en dos H'neas respaldando ese medo 
de preparación, abajo. Una .ínea 
sostiene la composición, y Frutas cubier­
tas en altas con una tipogratLa sin patines 
aligeran la composición. 

12. Segunda presentación con el cliente. 
le presentam.05. la.s seglln.das QRciQne~ 
de logotipos y sólo: hizo: dos. cambios, en 
la propuesta del. óvalo. qu¡tarle algunos 
elementos y en ~a propuesta de k>s 
cuadros juntos, separarlos. 

13. Terceras propuestas de logotipo. 
Se hicieron los cambios correspon­
dientes y fas opciones quedaron de fa 
siRuiente manera: 
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, ~ ... 
DULCES CAPISTRÁN 

FRUTAS C_l¿SIERTAS-

a} Boceto. horizonte: es limpia, I~gero y 
con espacio, los trazos de las frutas son 
a línea para mejor lectura visualt la línea 
curva de atrás sostiene la composición, 
te remite a antiguo reforzando la tradi­
ción. la tipografra es madema., hay un 
detalle en letra A para dar- un toque de 
~tegancia, su tamaño es grande y espa­
ciado para tener una mejor lectura, 
Frutas cubiertas es de. apoyo.. 

DULCE& 
CAPIST~ 
FRUTAS CUBIERTAS 

b) Boceto cuadros separq.dos: eS una 
opción que tiene una tip.ografía muy seria 
con un detalle- en la R Y esto tJansIlÜte. 

confianza y tradición, lo tfaz()S de los 
cuadros son muy espontáneos y tienen en 
el frente las frutas más representativas de 
la dulcerfa los. gráficos son más modernos 
y con mucho movimiento. El descriptivo. 
se encuentra en la parte de hasta abajo 
reforzando toda la idea central. 



14. Tercera presentación con el cliente. 
En la presentación el cliente solicitó que 
se entregaran todas las propuestas pre­
sentadas para poder hacer el estudio de 
mercado, en cuanto se tuviera los resul­
tados se pondría en contacto con 
Alternativo. 

15. Resultados del estudio de mercado. 
El objetivo del estudio de mercado fue 
evaluar mediante un sondeo la percep­
ción que tienen los posibles consumi­
dores acerca de las 12 propuestas de 
logotipos desarrolladas previamente. 
Identificar una imagen gráfica que sea 
fácilmente 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 aplicación del 
sondeo. Puede destacarse que 5 de cada 
10 lo identifican con Dulces, así una 
misma proporción lo relaciona con 
Fruta. Los logotipos con mayor imapcto 
y recordación son:· 

a) Cuadros separados 21 % 
b) Angel canasta 14% 
c) Ovalo 13% 
d) Horizonte 12% 

Destacando· que 6 de cada 1 O personas 
retienen "Cuadros separados" como una 
de sus 4 opciones principales de 12 pre­
sentadas. 
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Las características relevantes percibidas 
de los principales logotipos son: 
a) Cuadros separados: moderno, fruta, 

elegante y tradición. 
b) Angel canasta: rústico, fruta y limpio. 
c) Ovalo: dulce, moderno, fruta- y . 

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 
Seliicieron los ajustes en la opción 
mejor evaluada por el estudio de merca­
do, Alternativo propuso la frase "Lo 
natural de nuestra tradición" como slo­
gan, se agregó un recuadro en la pa,"!e 
de atrás de todo el logotipo ·para man: 
tener la imagen libre de cualquier textu­
ra en su interior. Posteriormente se tra­
bajó 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 logosím­
bolo Dulces Capistrán Frutas Cubiertas. 
El pantone 202 CVC (vino) esta asocia­
do con la tierra y con el corazón, da 
estabilidad, reforzando así la tradición y 
los años de experiencia que la empresa 
posee. Es un color que transmite dura­
bilidad, protección y seguridad. Es un 
color muy legible. 



El pantone 129 CVC (amarillo) estimula 

el apetito, se relaciona con lo dulce y 
parlo tanto con el sabor de las frutas 
cubiertas. Es alegre y amigable, se rela­
ciona con la imaginación, 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. 

~ 
DULCES 

CAPIST~ 
FRUTAS CUBIERTAS 

b) Segunda propuesta de color del lago­
símbolo Dulces Capistrán Frutas Cubiertas. 
El pantone 286 CVC (azul) está asocia­
do con confianza, tranquilidad, calma, 
credibilidad además 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 típico 
de la cultura mexicana, muyacaramela­
do y dulce. 
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El pantone 130 CVC (naranja) este color 

se relaciona estrechamente con · el 

apetito además de delicioso. 

~D 
~~ 
DULCES 

CAPIST~ 
FRUTAS CUBIERTAS 

c) Tercera propuesta de color del lago­
símbolo Dulces Capistrán Frutas Cubiertas. 

. El pantone CVC 1205 (ama61ló) esta aso- -

dado con la luminosidad y llama la aten­

ción. Este color se reladona con el sabor 
dulce además de ser considerado un color 

alegre. 

a .' . ' . o:. 

• '-1: 
\, .. ~~ '.1 < .. 
DULCES 

CAPIST~ 
FRUTAS CUBIERTAS 



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
sión lo requiera el uso a una tinta se 
podrá hacer a escala de grises o a una 
tinta directa que siempre será el Pantone 
202 CVC (vino). 

18. Formato de liberación del proyecto 
de marca.'" 

DULCES 
CAPISTRAN 
FR UTAS . CU B lE RTAS 

100% PANTONE 202 CVC 

60% PANTONE 202 CVC 

40% PANTONE 202 CVC 
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_~_ .:te =...,.""'=-~-:--__ . 

FRUTAS CUBIERTAS 

100% NEGRO 

60% NEGRO 

40% NEGRO 
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Liberación de Proyecto 

• "'-lIIIIclórt 1lII41lfC/PU11'111a11l11 dlsel\o. 
• ~ 1lII6 p!OpUlIfIIaIIllII dl8Gd\o. 
• RNIzlII:ión 1lII'-" y ~16n de2 p!IIIUIIIIIIIII_ 
• Se ~ la o¡xjón IIniIIIIII ClilllII!IIIIUdIa 1lII1'IWC'CIIdo, lIId!:IIcII!n de ¡iMIIa.!I de CIIiIlr,, __ de 
gñaes. 

.. 
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CAPITULO 4 

4.5 EL MANUAL DE USO 

••• 

EL PROYECTO GRAFICO 

Para determinar si es necesario o no un sistema o un programa 
de identificación corporativo necesariamente se tendrá que 
realizar con anterioridad una inspección de la papelería de la 

compañía que se va a trabajar. Recopilar la documentación como 
notas, facturas cheques, inventarios, sobres, etiquetas, tarjetas, 
hojas, reportes de inventarios, etc. Si la apariencia visual no 
representa a la compañía un programa de identidad corporativo 
será necesario. 

Es común que muchas de las companlas no consideran un 
programa debido a que se piensa en el alto costo. Sin embargo es 
muy problable que al final de la realización de este programa se 
ahorre debido al incremento en la eficiencia cuando éste marcha- - , __ -o ,. 
por buen camino, a la compra por volumen de papelería u otros 
artículos estandarizados. 

En cierta medida este ahorro puede ser variable dependiendo de la 
actividad de la compañía, sin embargo el principal objetivo de un 
programa de identificación se sustenta en el desarrollo y 
mejoramiento de las comunicaciones. 

"Los manuales también pueden cubrir un campo amplio en el 
estilo y en el tamaño. El manual es extremadamente explícito, 
contiene diagramas y muchos ejemplos visuales de los métodos 
más adecuados para colocar las marcas y logomarcas en los 
anuncios, formas cheques, símbolos, folletos y negocios".88 

Antes de la preparación del manual se debe de tener presente 
quién hará dicho programa. En el caso, el desarrollo de este pro-

(88) GoIdIarb, Roz, atto a través del diseno. MéxIco. uaca. BlbIoIeca GestIón del DIge/Io, 19118, P 48. 



grama se decidió bajo una junta previa 
para la definición de puestos y respon­
sabilidades dentro de la compañía de 
diseño gráfico. 

El manual de uso debe ser un instru­
mento fiel donde debe incluirse todo lo 
que una companla en particular 
requiera. Debe basarse por supuesto 
alrededor de la imagen de identidad 
(marca) y su contenido será determinado 
por sus necesidades. Generalmente un 
manual inicia con una carta del cordi­
nadar de la empresa de diseño con la 
finalidad de que se busque sentar la 
importancia de seguir un programa y 
la necesidad de este. 

El manual debe ser fácil de entender, 
cuando se utilice texto deberá ser breve 
y con ilustraciones de los ejemplos 
cuando sea necesario. 

Es conveniente incluir un notificación de 
que cuando una situación no está 
descrita en el manual es porque será 
discutida con el director de la empresa 
de diseño. Con esto se asegura la con­
tinuidad de la imagen visual para usos 
no anticipados (en el caso que la 
compañía tenga nuevas expectativas) y 
además 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 
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puede hacerse de manera fácil y 
económico. Los empastados no son la 
mejor opción. 

También algunos manuales incluyen los 
requerimientos legales para proteger la 
marca registrada. Existe la opción de 
incluir la información de donde se reali­
zó la compra de algunos artículos y 
materiales con la finalidad de ayudar a 
la estandarización pero a la vez puede 
estancar en sólo algunos proveedores. 

La inclusión de los requerimientos de un 
manual como ya se mencionó deberá 
ser especialmente analizada para cada 
empresa y sólo el diseñador a cargo 
determinará las soluciones correspon­
dientes, este trabajo sugiere sólo una 
lista de un programa de manual. 

Solo con la autorización del cliente se 
dará paso siguiente a la implementación 
(dado en el inicio de la planeación del 
programa). 

Para el buen desempeño del desarrollo 
del manual se propone la utilización de 
un método que consiste en ordenar los 
materiales con la nueva imagen con­
forme los viejos diseños. El tiempo puede 
ser variable para llevar a cabo estas 
acciones. 

En el caso de la dulcería se organizarán 
las actividades con la ayuda de papele­
ría vieja. 
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Para que este nuevo programa se imple­
mente muchas empresas dan a conocer 
al público su nueva imagen a través de 
una campaña publicitaria. También 
dentro de la misma empresa se reparten 

boletines para informar a los empleados 
de los nuevos cambios y el porqué y dar 
así 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 
compañía exista un departamento 
encargado de esta tarea. 

~ Finalmente quien obtiene un manual de 
uso serán los participantes relacionados 
con la producción, imprenta, compra o 

especificación de culquier artículo que 
tenga que ver con la marca, en el área 
de empacamiento, relaciones públicas, 
compras, avisos, promociones. Algunas 
copias se entregan a los proveedores. 

Hay que tener presente que el buen 
desempeño del manual dependerá de 
un proceso regular de revisión y la 
aceptación de críticas junto con la 
actualización a las necesidades 
req(JenU'd'.>~ 

El programa de manual de uso para 
Dulces Capistrán 
El ambiente comer cial hoy en día se 
expande a una velocidad increíble con 
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gran sofisticación y complejidad de las 

nuevas empresas. 

El ambiente comercial está inundado con 
mensajes y símbolos, de competencia y 

una lista interminable de compañías. 

Las nuevas empresas para sobrevivir 
necesitan resaltar de las demás como 

líderes dando a conocer sus bienes y 

servicios tomando como bandera una 

imagen fuerte. 

El negocio de las frutas cubiertas en el 
país paraece sin embargo que no cuenta 
con estas características. ¿Quién puede 
describir qué es una fruta cubierta en 
nuestros días?, la respuesta es muy 
simple, muy pocos pueden dar una 
respuesta correcta porque este mercado 
es mejor conocido como Dulces Típicos 
(aunque no necesariamente sea así). 

El poco conocimiento da como 
resultado que estas companlas 
sobrevivan en el anonimato y pocos 
establecimientos logran sobresalir. 

Pocos modos de comunicación son tan 
vitales para la comunicación colectiva 
escrita con los dientes y sus posibles 
prospa..-ros-. Ú lirr&geTr rilS(f\'OCrónarl~­
toma la principal carta de presentación 
para sus efectos y la papelería brinda la 
oportunidad a un gran número de 
clientes la posibilidad de conocer a una 
compañía y sus mensajes de venta. 
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Hoja de Proyecto 
Pllscual 01'0= No. 13 Col. BIlmo la Asunción Izta::lllco. C.P. 00600 Méldco. D.F. 

RASE8 

- • -F_'. 3 pr~1& fQ'\'Mo ptr& ffi8I1UlII de usos 

• F_ 2. PmIImtI!áón de la¡¡ prOJlU88lall 

• F_3.A~ell1ll!liores 

• F_ 4 ""-11Ciá! Y lIjustoII 

• F_ 5. lllInwny filial 

• F_6.()Igi1I11~manuai 

• F_7:Enilwgade4mmulllee 

4.5.1 DISEÑO CREATIVO DE MANUAL DE USO 

1 . Solicitud por parte del diente. 
Asistimos a una cita con el diente quien 
pidió la realización del manual de usos 
para Dulces Capistrán, pues quiere tener 
una guía de usos y restricciones de su 
marca. los tópicos que contendrá son 
propuesta de nuestro diente y las justifi­
caciones de diseño serán elaboradas por 
Alternativo. 

2. Proceso de selección de participantes, 
división de tareas y cotización. 

TEL 5633:JO:l5 altemalIVO@Yllhoo.com 

~f1A7cMIAt";t5 '1' r(t~ t'\fd 

ClIrIl l.'fIIII -- A:I I!II. lILa 
• fllllimillall 00111 .J.L _ - - -- --
'~IIb'11 -L_ - -- --'1lIMIIn ClIrtt --PIK -- --'ZIP ClIrtt __ p.lIIIIL -- --i .(;d ClIrtt 1-"",$. 

HOAAS DE PROYECltl: la"""" 211 ¡ne. 38"""" CIIooo OII~ 'I11III 

1"· .... "'· 
I 

6hm 

I 

"bOl 

I 
8hm 

I 

nm &. 2_ Oln Oh18 -tlil:::llrJlllh¡¡ tira 

a) Proceso de selección de participantes 
Por las características del proyecto se 
decidió que Julián Maya Núñez será el 
líder del proyecto por las condiciones del 
tipo de proyecto de tesis y por su experi­
encia profesional, Luda Pérez lira apo­
yará el proyecto como diseñador junior. 

División de tareas 
julián Maya Núñez cordinará el trabajo 
en este proyecto, revisará las propuestas 
y la información, hará las correcciones 
pertinentes y revisará los originales elec­
trónicos. lucía Perez Lira apoyará el tra-

I 

3bm 

I~· 21n : ". 
I 
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bajo del proyecto, trazando, proponiendo, 

ilustrando y ayudando para que el proyec­
to se resuelva de la mejor manera. 
e) Hoja de proyecto de manual de uso. 

3. Junta interna con lineamientos del 
proyecto. 
Desarrollar el manual de usos para 
Dulces Capistrán, la información es pro­
porcionada por el diente y nosotros 
haremos las justificaciones de diseño. Se 
desarrollara color y escala de grises del 
logosímbolo, retícula, papelería, promo­
cionales y uniformes, que son los ele­
mentos más usados por el diente. 

4. Lluvia de ideas para la resolución del 
.. problema "Manual de usos para Dulces 

Capistránll
• 

a) Diseños para la probable papelería y 
formato del manual. 
b) Ilustraciones para el manual. 

5. Bocetar a lápiz para papelería 
Capistrán. 

6. Selección de conceptos. 
a) Boceto papelería 1 
b) Boceto papelería 2 

7. Trabajo en máquina. 
El líder del proyecto terminó las 
opciones para la presentación, mientras 
el colaborador hizo las retículas del 
manual, los usos correctos del color y la 
escala de grises, ayudo con las justifica­
ciones de diseño. 

CAPfTULO 4 EL PROYECTO GRAFICO 

[@ 
~--i 

...... ----- .... -
r 
~ ,. O M aRe:. 
f -+ I .. 
I i , , 

8. Presentación interna. 
Preparamos las justificaciones para cada 
concepto de tríptico: 
a) Boceto papelería 1. 
b) Boceto papelería 2. 

9. Preparativos para la primera pre­
sentación con el cliente. 
Imprimimos y montamos nuestras 

propuestas. 

10. Primera presentación con el cliente. 
El diente escogió una opción de papele­
ría y aprobó los colores del logotipo en 
una tinta directa y en escalas de grises 
del logosímpbolo. 

11. Segunda presentación con el diente. 
Se presentó aplicación de la papelería 
completa para su aprobación y los uni­
formes y promociona les. 
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12. Tercera presentación al cliente 
adaptación de uniformes y promociona les. 

Se hicieron las adaptaciones a los uni­
formes y también los promocionales, se 
preparó la papelería completa para pre­
sentarle todo al cliente. 
a) Propuestas de uniformes y 
promociona les. 

13. Preparación de originales. 
Se preparó el manual de usos de Dulces 
Capistrán 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 liberación del manual 
de uso. 

cAPfrUlO -4 El PROYECTO GRAFICO 
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MANUAL DE USO 

v\J 
\,~ .. ~ ,." 
DULCE~ 

; CAPIST~ 
FRUTAS CU BI ERTAS 

LO NATURAL DE 
NUESTRA T~ICIÓN 
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M¡'MfRM-,. 

Pocos modos de comunicación son tan vitales para la comunicación colectiva 
escrita con los clientes V sus posibles prospectos, La Imagen institucional 

se torna la principal carta de presentación para sus efectos y la papelerla 

brinda la oportunidad a un gran número de clientes la posibilidad de conocer 
a una compañia y sus mensajes de venta, 

El principal objetivo de un programa de identificación se sustenta en el 

desarrollo V mejoramiento de las comunicaciones, 

El manual de uso debe ser un istrumento fiel donde debe incluirse"todo lo 

que una compañia en particular requiera, Debe basarse por supuesto alrededor 

de la imagen de identidad (marca) V su contenido será determinado por sus 

necesidlades, 

Cuando lUla situación no está descrita en este manual es porque será discutida 
con el director de la empresa de diseño, Con esto se asegura la continUidad 

de la imagen visual para usos no anticipados len el caso que la compañia 

tenga nuevas expectativas) V además permite Que el manual sea actualizado 
en nuevas circunstancias, 

El éxito de un manual no está asegurado si no se lleva un control constante 

de que el programa se realice al pie de la letra, Se recomienda que dentro 

de la compai'lfa exista un departamento encargado de esta tarea, 

Finalmente quien obtiene un manual de uso serán los participantes relacionados 
con la producción, imprenta, compra o especificación de culquier artículo 

que tenga que ver con la manca, en el área de empacamiento, relaciones 

públicas, compras, avisos, promociones, ,-

Hay Que tener presente que el buen desempeño detllJ$llual ~*,Iderá de 

un proceso regular de revisión y la aceptación de con la 

actualización a las necesidades requeridas. 
~ . 
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Mw¡owuwr-

los inicios de Dulces Capistrán y las Frutas Cubiertas se dan por Don 
Eligio Capistrán. quien fuera un excelente repostero radicado en la ciudad 

de ToIuat. EsUtdo de México. Fue el creedor de esta variedad de la ya conocida 

. fruta cristalizada en el año 1886. 
A Don Eligio se le ocurrió modificar este proceso de la fruta cristalizada 

precisamente para evitar que perdiera las propiedades naturales de la fruta; 
alo que denominó H Fruta Cubierta ~ 

Esta fMII se caracteriza por conservar las caracterlsticas esenciales de los 

productos y por su proceso de elaboración la fruta no caduca además de 
que no empalagan como las frutas cristalizadas. en pocas palabras es un 
producto único en su tipo. 

Estas frutas son el acitrón. el camote amarillo. el camote rojo. la calabaza. 
el dlilacayote. higos. ·1a naranja. las peras. piñas y el xoconostJe o más 

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 recepción o simplemente por el gusto de saborear sus deliciosos sabores. 

En la actualidad putees Capistrán tiene su domicilio en calle 39 NO. 158 
esquina Av. 14 Col. Ignacio Zaragoza C.P.15100 México, D.F. 

EL PROYECTO GRAFICO 
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e·"W·'kCdi·"g·ii"" 

Ls trazos auxiliares o básicos son las líneas generatrices que como su nombre lo indican son donde 

se generan o provienen las lormas del símbolo. 

Se ha empleado un formato cuadrado con una división reticular de cuadrados. Las frutas de naranja, 

higo. camote V calabaza fueron geomelrizadas y estilizadas para su mejor lectura 

'9'~' . /" .~, ~ . , .. 
. 2..- . . .' 
. . 

.,,, 
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la red o retlcula es un elemento modular repetitivo o idéntico lo cual significa que es exactamente 

igual en cuanto forma y tamaño, ésta permita la división de superficies sin dejar espacios entre eUos. 

Las redes más conocidas son las de cuadrados y triángulos, esto se debe a que son los únicos pollgonos 

regulares cuyos vértces son submúltiplos exactos de 360" lo cuallacilita movimientos en colocación. 

La presentación de una marca corporativa dentro de una red es una herramienta que sirve como gula 
para facilitar su construcción en el momento de reproducirlo en los diferentes soportes de comunicación. 

Es un parámetro de trazo en el cual se puede apreciar de manera exacta la ubicación de cada elemento 

en los campos reticulares que conforman la red. De esta forma 18 identJded queda lejos de sufrir 

deformaciones cuando dicha reproducción sea hecha por medios no fotográficos . 

~_ . - .. 
_:_~~-_ . + 

- 1- t - ~ -:- ¡ 

--" -' -- ~"l ,---
--- "' . -,.- , 
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MiM,m,' 

La tipograffa primaria empleada en el nombre Dulces Capistrán dellogosimbo es de la familia TImes. 
alterada a las condiciones especiales del logotipo. 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 0123456789 

La tipografía de la frase Frutas Cubiertas empleada en el logosimbo es de la familia Univers 45. 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPORSTUVWXYZ 
~ abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 0123456789 

Tipograffa ~aria 

La tipografla secundaria es empleada en documentos oficales V textos complementarios de la empresa 
Dulces Capistrén como son: papeleóa. promociona les. etc. Esta tipografía penenece a la familia Univers 
45. 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPORSTUVWXYZ 
abcdefgh ijklmnopqrstuvwxyz 0123456789 

W NATlJRALDE NUESTRA ~ 
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1. Se utilizará los pantones para ellogoslmbolo Pantone 202 CVC, Pantone 129 CVC, 

Pantone 103 CVC. 

2. Entre los slmbolos V las tipografías siempre será la misma proporción. 

3. En caso de impresión en una tinta se hará al Pantone 202 CVC. 

4. En Impresión en negro será a escala de grises. 

5. Se podrán añadir otros elementos que no Interfieran con la marca en proporción V color como el 

slogan "Lo natural de nuestra tradición'; siempre a la misma distancia en 

Pantone 202 CVC. 

v(/ 
~~ 
DULCE~ 

CAPIS~ 
FRUTAS CUBIERTAS 

v\l 
~~ 
DULCE~ 

CAPIST~ 
FRUTAS CUBIERTAS 

\..IV 
"'-) ...:;/ 
DULCE~ 

CAPlS~ 
FRUTAl CU.IERTAS 

• PANTONE 202 CIIC 

PANTONE t29 CIIC 

PANTONE t03 CIIC 
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~~ 
DULCES, 

CAPISTRm 
FRUTAS !=UBIERTAS 

.100% PANTONE 202 CVC 

.60% PANTONE 202 CVC 

. 40% PANTONE 202 CVC 

~v 
\, .... ;¡. ... _ .~ 

~;;;;1:1 
DULCES, 

CAPIST~ 
FRUTAS CUBIERTAS 
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-a 
~~ 

cfp~~f~ 
FRUTAS CUBIERTAS 

.100% NEGRO 

.60% NEGRO 

. 40% NEGRO 
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los usos incorrectos serán por consiguiente el mal manejo de lo establecido anterionnente. Si alguno 

de los elementos dellogosfmbolo es alterado Cfeará una imagen diferente a la original creando una 

visualización y concepto erróneo de la empresa. Para evitarlo es preciso seguir los lineamientos anteriores. 

Se mecionan e ilustren a continuación algunos ejemplos de los usos incorrectos dellogoslmbola para 

evitar posibles errores 

1. No cambiar los pantanos establecidos. 

2. Entre los símbolos y las tipografIas no cambiar la proporción . 

. -- 3. No cambilll' las tipogrffas. 

4. Na calar la imagen. 

5. No cambiar el acomodo de los elementos gráficos. 

6. Cambiar la proporción dellogosfmbo. 

c:J17 
"'~ 1II.lr;:¿ 
DUL~~lo.T 

CAPIS .... ~ 
fltUTAS CU81liRTAII 

-- ' _ . __ k ----:1 

f.-;!A ti 
~ _V 

~et f 
DULCES j 

CAPISTRAN -+--' ~-· -
PIl~:.s~aTA5 ¡ 
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.';'%',I««j",".,.' 

El área de aislamiento perimetral. se refiere a las delimitaciones al espacio mfnimo que se deberá 

guardar alrededol de la asogll8lUra de Dulces Caplstrán. con el fin de protegerla facilitando su lectura 

sín Interferencia visual de otros elementos Que provocan la contaminación de la información; es decir 

ningún elemento tipográfico puodrá ir dentro del área delimitada. 

Ningún elemento tipográfico debe invadir el área perimetTal. en este caso se tomará como medida el 

largo total del logosimbolo del 100% v de éste se aplica un 10% como medida base de aislamiento en 

los cuatro lados. 

No en el caso de los gráficos. el logotipo cuenta con un recuadro en blanco que impide se traslapen 

gráficos con la Imagen. 

r:J '(¡ 
~e 
DUL.f.~ CAPIS 

FRUTAS CUBIERTAS , 
... _---, 

100"" 10% 
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8
t".,,.'Wiw"'ri'·'. 

los tamaños permitidos están fijos con la deformidad dellogosimbolo. Son los tamaños permitidos 
para la aplicación de los diferentes soportes donde se reproducirá la imagen corporativa. 

Estas medidas se establecen considerando los formatos esténdares de papeleri8 en el mercado por dar 
un ejemplo; sin embargo dado que las necesidades de reproducción pueden ser muy diwrsas, como 
pueden ser los promocionales, los tamaños considerados en otros soportes se establecerán según sus 
dimensiones pero siempre respetando las especrticaciones de este manual. 

Cabe mencionar que la ventaja que tiene la imagen de identidad Dulces Capistrán Frutes Cubiertas, es 
que toda esta ree~Z8da a linea y no es imagen de pixel. Por lo que la resolución no se afecta. 

Sin erriJergo se tomanln otras consideraciones para los mlnimos de Impresión, como es el caso lectura. 
Los máximos estarén determinados por los formatos donde se aplicenln. 

1i.i<¡1 
\.>..:.< 

:~ 

r -·- -j 
15nvn ... ..........","" 

poCA , .............. ptqJetIOs 

;:;(/ 
~iiV 
DUlg~ . 

CAPIS~ 
i ."'TA&W""JAI 

24,5 mm 

PlralfT1lfeOocte 
popoIona V nom "" _ . 

l· - --·-----1 
36 mm 

Po .. ~"" 
loauI .. cono 
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G~WD€I#m. 

La papeleria es uno de los medios con los que la empresa se da a conocer, por lo mismo todos tendfán 
Que guardar una misma linea. 

La colocación dellogosimbolo dentro de los soportes CO!lsidel8dos se reetizará de acuerdo con los 
~neamlenlOS que aqul se exphcan. 

La papelarta se ha dividido en tres grupos: papeleóa básica en las cuales se ubican hojas membretadas. 
foIders, sobres: papeleria fiscal como las facturas y notas de remisión y las las tarjetas de presentación. 

- _ . . - . . . .. _._----_ ._._ . _ _ ._._._~ 

'" " .· ·1.· ... " . \ ., ... . : .,, ~ ..... , Jo 
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.'k".m. 
FoIder tamal\o carta. sobre tamal'lo carta y sobre tamaflo esquela 

,---_._-.---_._ •... __ ._-_ .. -- _. 
/ 
I 

?- . 

: ... ,~:." .•• •• ••• " • • ", ."E .. ·,. , •• ~: "'V:. ·:1"' · .. ~.;.~~ 
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*.li'#D#;'I. 

FoIder tamaflo cana. sobre tarnaflo cana y sobre tamaño esquela 

.¡---~---------
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I'acturas 215 mm x 280 mm original color V copias una tinta !'amOlle 202 CVC 
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Taljetas de presentación 50 mm x 90 mm. 
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los promOCtonales tienen como objetivo dar a conocer a la empresa en ferias. exposiciones. eventos 

espeoales. amversanos y posiblemente en algunas de las tiendas que ofrecen los productos. 

Se presentan los promoClonales que en este momento la empresa regalará. 

W NATURAL DE NUESTRA ~CIÓN 
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Para los uniformes únicamente se enfocarán los que llevan la imagen de la dulcería. La playera y el 

delantal tendrán ellogosfmbolo de la empresa en bordado. 

En el caso de la playera ellogosímbolo se ubica al costado derecho para evitar Que el delantal lo tape. 

El delantal tendrá la imagen al centro para unificar con el resto de la identidad. 

( .-.' 

,. 
l· . 
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4.6 EL CARTEL 

••• 

El cartel es considerado como una de las áreas del diseño 
gráfico más antiguas. Inclusive, existe desde antes que el 
diseño gráfico 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: política, filosofías, costumbres y 
muchas otras cosas de un momento histórico determinado. _--4 _ _.~ _ _ " _ _ __ _ . ~ _~_ 

El cartel abarca un campo muy amplio de diseño y está 
estrechamente relacionado con el diseño editorial, tiene sus bases 

y sus principios. Puesto que puede utilizar imáges y texto además 
de retículas que lo hacen una actividad fascinante y útil en la 
actualidad. 

También el cartel es un medio que se dice es esencialmente publi­
citario. En la actualidad la palabra publicidad tiene una 

connotación, para muchos, simplemente comercial. Sin embargo, 
el cartel no se limita a dicho significado. Es un medio por el cual 

se hacen públicas las cosas; así, se utiliza tanto para informar y 
vender un producto o como para movilizar a un grupo de gente, 

enseñar, crear conciencia de un evento o acción, etc. 

La utilidad que se le otorga al cartel es de comunicar ideas a través 
de un texto, o sencillamente de imágenes. Así deben ser fuertes y 

sorprendentes para que pueda llamar la atención de su auditorio, 
dicho en una palabra: atraparlo. 

La información 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. 



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 atención del observador. Por el 
contrario, normalmente el cartel se ubica 
en un entorno rodeado por mucha 
información. 

Desde este punto de vista el diseñador 
deberá poner especial atención al 
momento de desarrollar la propuesta grá­
fica para que el diseño no pierda fuerza o 
carezca de ~enció~ hacia ~ pú~lico. 

Por todo esto, el cartel debe tener un gran 
impacto visual que lo haga sobresalir 
sobre su competenda. Además, deberá 
prO'v'ocar en el observador una reacción 
que lo lleve a tomar una postura ante el 
mensaje. 

Básicamente el diseño de cartel es un 
área que requiere de sencillez en su 
e-laboli;ldÓn. Es importante proporcionar 
al observador imágenes y textos fáciles de 
digeri~ 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 900 mm )( 600 mm en posi­
dón vertical u horizontal (este último no 
tan común). Sin embargo esta conside­
ración no es única y existen otros 
formatos,. los hay también más reducidos 
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en su anchura y sin un establecimiento 
general de sus medidas. ~stos son sin 
duda los que más llaman la atención por 
tener un formato distinto al tradicional. 

Si el cartel hace uso de tipografía, éste 
debe ser con mensajes cortos y directos, 
el tamaño de los tipos no están 
establecidos, únicamente deben ser 
visibles sin tropiezos de lectura. 

Los tipos pueden ser con patines o de 
palo seco, según la intención que se le 
quiera dar al mensaje. El efecto gue el 
diseñador de al cart~1 será la ~ respuesta 
que tendrá del público; dramatismo, 
seriedad, seguridad, tranquWItut., 
entusiasmo, etc. 

La fotografía o ilustración juega uÍl fa~or 
determinante para el resultado final. 
Desde una o varias, no hay un número 
establecido y tan solo se detrminará 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 diseño con todos sus 
elementos. Su importancia radica en 
llamar la atención y atraer al público. 

4.6.1 EL DISEÑO CREAllVO DE CARTEl. 

1. Solicitud por parte del cliente. 
El cliente solicitó el diseño de un cartel 

...,.. 
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~, Hoja de Proyecto 
Alternativo PasaJaI Orezco No. 13 Cel. Barrio la Asunción IztaeaJco. c.P. oeeoo México. D.F. 
DI5!I'iiIO ORAI=I'=O 

: ... .' -1 ¡ ~.::.... 

NcI1m de ~ CIrIeI pila 0Ibs c:apisiin, FIlÚS ai*Itu 

CIenI&: DI*es CapiIIrán 

Uedt8I: eco rrm x SOO rrm 

UX13 

• Fas& 2. Toma de taloglallal SI es _lo 

• Fase. 3. PresentacJón de 2 ¡ropuea 

• F_ 4. CamIlioI 

• Fase.S. ~eIedról*:o.trl¡:Ga¡ 

para utUízarlo- en algunas exposiciones y 

ev.entos que tiene regularmente. Los 
datos que incluirá 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 selección de participantes, 
división de tareas y cotización. 
a) Proceso de selección de participantes 
Por las caracterfsticas del proyecto se 
decidió que Julián será el líder del 

TEL: S633 3035" a1!emativo.@yahoo.oom 

• Desarrollar et C8JIet pera DlJces capisIr6n. FnIaS Q.mIe!Ias. 
• Las me<idu del material son 600 X 900II11II. 
• información sencilla plopa/donada con el cllerie. 
• f'ro¡xlner apcbnes qU! resallen las tllÚS CUbIerta y la IMICL 

1'--:~_. __ lDI'ASbIn 

'ZIp 
'Cd 

21n 
Qtn 

proyecto por la carga de trabajo en el 
proyecto de tesis y por su experiencia 
profesional. Lucía apoyará el proyecto 
como diseñador junior. 
b) División de tareas. 
Julián coordinará el trabajo en este 
proyecto, revisará las propuestas, hará 
las correcciones pertinentes y revisará 
los originales electrónicos. Lucia 
apoyará el trabajo del proyecto, trazan­
do, proponiendo, recortando fotografías 
y ayudando para que el proyecto se 
realice lo mejor posible. 
c) Hoja de proyecto de cartel. 

]!U. ..... 

Orlglnllle bIlIl 
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5,_ J~m.ta: imema CDO t1f'leamientos del 
pr.oyecto. 
Dukesc-Capjsa:án requiere· det diseño de 
lm: cartef: para exposidOfles. y e'tlentos, 
las. med~das. fueton proporcionadas por 
el: cliente. Quiere resaltar pri-ncipal­
mente. 5.US p.roductos y- ta marca, Es una 
iníormacioo muy sencilla, que. tamhlén 
fue- proporcionada. 

4. lluvia de ideas para la resolución del 
problema 'Tartel para Dulces Capistrán". 
a} Gráficos: textura de yute, furtas, 
algunos canastos o cazuelas donde estén 
tas. frutas c:ubiertas. 

5~ Bocetar a lápiz. 

6. ~~~cJ®: <te: q:~n~~.tQ~. 
a} Boceto. fondo. nso. 
b) B.oceto. fondo yute. 

7. Trabaio en-máqujna 
'"I-Ifd' ... 1, ct .. ,·t_·· .. , . 
lo . . . er-ue proy.e '0 r-eVl5o_ l:Ct ateCUcloA. 
del: tr~bé}jo ~ máqt.l~na y ~ fQtog.raffas 

~LJ 
c:s 

I .. -4 
~ 

I 
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qU.e se índuyer-ofl: sólo son: de- posición 
tomadas con la cámara dig,~ta-l. 

8. Presentaci:ón interna. 
Preparamos la justificación para cada 
cartel; 

a} Boceto fondo líso~ En esta propuesta 
se- utiliza €-t fondo liso, poos es muy ele­
gante, el logotipo brica a la vista. Las 
frutas cubiertas acompañan la marca y 
hacen evidente el producto que repre­
senta la marca. Es una opción muy 
sencilla pero con mucha fuerza visual. 

b) Boceto fondo yute; De fondo se tiene 
una textura de yute de color claro que 

:- ;~ 
V'V 

~~ 
lJULCI.!S; 

CAPlST~. 
FRUTAS CUBIEIITAS 



hace resaltar la marca, las frutas cubiertas 

abajo muestran el producto que vende 
dicha empresa, la tipografía es de color vino 
que es muy legible sobre el fondo claro. 

-'-,,~ 

V IW 
~¿, 
DULCE~ 

CAPIST~ 
FRUTAS CUBIERTAS 

LO NATURAL DE 
NUESTRA ~CIÓN 

ISA.BOREA NUESTROS PRODUCTOSI 

.. Ittamot: LIbado. en "".38 No. 1A •• q. A ... ,. 
CaI.lgnuio Zaravon c.P.. nooo, M'xico. D.F. 

O""~ ...... I01BIJ7M __ 'llllkll'Dlf'let-J1II_ 
OII .............. l..aJnM t ... MtP.. i.su 511711_ 

~/r-____ _ 

9. Preparativos para la primera pre­
sentación' con · elcl iente. 
El líder de proyecto refino las opciones y 
el colaborador las imprimió y montó 
para la presentación. 

10. Primera presentación con el cliente. 
El líder de proyecto hizo la presentación 
y el cliente escogió la opción del yute de 
fondo, hizo algunas correcciones de 
tamaños en la tipografía. 
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11. Cambios 
Se hicieron los cambios de texto soliCi­
tados por el cliente y se imprimió la 
opción final para su aprobación. 

12. Segunda presentación con el cliente. 
Se presentaron los cambios en impresión 
a escala y autorizó la entrega de 
originales. 

13. Preparación de originales 
Se revisarón las medidas del cartel y se 
revisaron los textos, además de la reso­
lución y el tamaño tanto de la textura del 
yute, como de las frutas. 

14. Formato de liberación de cartel .. " 

Informac.ión Genera.l )\ 
I .. \}llin,ll¡\·P PMQal O'O.lco~ '3 Cd a.nc1.~IzIIcMIo.CP, OMOOUbco. OF. 

TEL:WJ3035 .... ~CIOI'I'I 

I-.~...-. ""'. 
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Liberación de Proyecto 
Pascwal Crezco No. 13 Col. Barrio la Asunci6n IZlacalco. C.P. 08800 México, D.F. 

TEL: 5633 3035 allerna~vo@yahoo.com 

• Dlsei'lar 00 carie! para DIWos Capislrán Frutas CWEnas. 
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4.7 EL TR[PTICO y FOLLETO 

••• 

C
uando se habla de diseño editorial comunmente se piensa 
en el diseño de libros. Sin embargo, el diseño editorial 
abarca un campo mucho más amplio. Puede ir desde un 

pequeño anuncio hasta un libro de arte, pasando por folletos, 
catálogos, volantes, revistas, periódicos, informes anuales, etc. 

Se dice que cualquier diseño que contenga fotografías o 
ilustraciones además de texto cuya finalidad es la lectura hace uso 
de diseño editorial. 

"A los tipos de literatura directa se les denomina folletos y hojas 
sencillas o dobladas. Un tipo de trabajo gráfico con una demanda 
constante es el diseño de folletos; incluso las pequeñas empresas 
que no se anuncian de ninguna otra forma a menudo recurren de 
folletos para describir sus productos".89 

"Los folletos algunas veces son llamados panfletos u obra literaria de 
poca extensión. Esencialmente el folleto es un libro pequeño integra­
do por ocho O más páginas normalmente engrapadas. El folleto varía 
en el número de páginas; de 4 a 48, y el número de páginas debe ser 
divisiole entre cuatro. El formato debe ser vertical u horizontal".90 
De alguna manera se sugiere que los folletos sean engrapados o 
cosidos pero la creatividad de diseñar nos proporciona un abanico 
amplio de posibilidades. 

Al tríptico se le considera como un derivado del folleto. Su nombre 
hace alusión a "tres partes", por lo que su ensamble será a partir de 
dos dobleces, que al desplegarse tomará el formato en que 
originalmente fue impreso. 

(89) BnIham, Bert, Manual del dlset\ador gnillco, Ban:eIona, Ed, Cele6le, 1991, p 110. 
(90) TUIllJII, Artnur. Comunlcaclón gnHlca, México, Ed, TrlUas, 2a ed" 1992, P 354. 
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Ambos proporcionan un medio 
excelente para que el diseñador pueda 
explorar las posibilidades de una 
retícula y diagramación apl icadas al 
formato de una revista en menor escala. 
la portada puede tratarse de una 
combinación del estilo de portada de 
revista y de anuncio en punto de venta 
(POP), atrayendo así a los supuestos lec­
tores de tal forma que lleve, en una frase 
o una imagen, la suficiente información 
específica que incite a sguir leyendo. 

No se pueden establecer formatos 
específicos para folletos, pues general­
mente la gente llama también folletos a 
manuales, instructivos y catálogos. 

A veces con el solo hecho de ver el for­
mato de una publicación 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 
tamaño más grande de papel que se 
adapta a la prensa y así planificar el 
diseño para aprovechar lo mejor posible 
todo el pliego (el papel sobrante es 
dinero perdido). 

Además de ser las razones económicas 
las que sugieren el tamaño de un folleto, 
existen otras condiciones que suelen 
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determinar el formato, el folleto debe 
guardar relación con otros artículos 
publ icitaríos o, qUlza, existan 
expositores en puntos de venta con 
dimensiones determinadas, en donde 
deberán colocarse los folletos en un 
futuro. En el folleto se dice que su diseño 
es a menudo informal aunque debe 
mantenerse una continuidad en el 
diseño a todo lo largo de los páneles. 

Una vez que se haya establecido el 
tamaño, es bueno recordar que un 
formato rectangular se puede utilizar en 
sentido vertical u horizontal (apaisado), 
el formato apaisado es menos utilizado. 
La mayoría 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 tríptico es el formato más común de 
folleto, es rectangular en sentido 
vertical, con dos pliegues que formen 
tres partes. La página frontal debe ser 
simple e impactante, y directamente 
relacionada con las páginas siguientes. 
Este es el lugar ideal para el mensaje de 
venta senci 110 y atractivo. 

Hay que mencionar que no hay 
parámetros para su elaboración, su 



formato es muy variado; a veces se uti­

lizan suajes y cortes para 
un giro 

para su desarrollo. En resumen, 
leto es un recurso para 

una información concisa. 

Para seleccionar la familia y 
tipográfica, se debe tomar en cuenta que 

cada diseno de estilo tipográíico tiene 
una personalidad individual que es 

por su forma. su esti lo rr,o,,,,,r.rr. 

y aún más importante, la en que 

como bloque de texto. 

La clasificación 
está determinada por la forma como se 

terminan las letras: con un remate final ° 
o sin él. 

Los ttpos con remate o se 

usado para compsición de texto, 
palmente porque el movimiento 

zontal de la mirada que va a 
lo largo de las líneas, se 

estos formatos y a 
separaciones y, 

así facilita que la lectura sea continua. 

Los tipos sin patines, se llaman 
'palo seco", y funcionan 

textos cortos y aquellos que no sean 
objeto de una lectura continua. Se 

por lo 

pues un mayor interlineado a que 
la vista las líneas de texto. 
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Los dos tienen connotaciones muy 
diferentes. La (con 
patines) toma sus de los tiem-
pos clásicos con autoridad y formlidad, 
mientras que los de palo seco presentan 
un aspecto limpio, y funcional. 

El efecto que tener una tipografía 
serif de tranquila autoridad, dignidad y 
seguridad, o por lo la tipo-

de palo seco, al un men-
es muy sutí 1. Pero 

a pesar son una herramienta 
para las intenciones del tste 
debe considerar el 
y así escoger la 
contexto adecuado. 

La diagramación se 
planeación y organización 
con el fin de establecer una 
visual a lo largo una 
publicación. En el caso de 

con el 

la 

la manera de nr ........ ""r!pr es la 

misma que en otra 
publicación, pero teniendo en cuanta 
que el formato es libre. 

A este plan de ro,.," .... n""'r' 
para el diseño editorial 
publicación se llama 

márgenes y 
con líneas de 

de tal forma que los 
texto ocupen la misma 

que se usa 
cualquier 

los 

1 • 
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en todas las páginas. las retículas se 
derivan de los esbozos y borradores 
iniciales y deben estar relacionados con 
la función del diseño".91 

lila retícula más sencilla es la que forma 
una sola columna en la hoja impresa. 
Con dos o más columnas de texto, le 
retícula se hace más complicada, pues 
además de especificar los márgenes de 
página, también debe considerarse el 
espacio entre columnas (medianil)".92 

Se debe pensar siempre que la retícula 
debe definir, idealmente, las 
posiciones de todos los elementos 
gráficos que aparecen en la página. El 

, uso de diferentes estilos de diagra­
maclOn dentro de una misma 
publ icación, refleja la diferencia de 
contenido de las distintas secciones 
editoriales, que en el caso de aplicarse 
a un tríptico sería un caos. 

la retícula a su vez debe considerar los 
títulos y subtítulos dándoles una posi­
ción lógica en su relación. la misión 
importante aquí siempre es tomar en 
cuenta la uniformidad de títulos y 
subtítulos a lo largo de la publicación, 
pues esto permitirá al lector interpretar 
correctamente la jerarquía dentro de 
cada sección y poder diferenciarlas. 

la alineación más sencilla consta de 
simples bloques de texto, pero son 
posibles otras formas. 

los bloques rectangulares de texto o 

texto justificado en ambos lados se 
llaman así pues se separan las palabras 

dentro de las líneas 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 la derecha. Esta es 
quizá la más legible de todas las 
opciones de alineación debido a que el 
espaciado de las palabras es constante y 
uniforme a lo lago del texto y las líneas 
terminan con naturalidad. 

El texto iustifcado a la derecha pierde 
cierta funcionalidad en comparación 
con la anterior. 

los bloques de texto centrado o en piña 
tienen ambos borde bordes desiguales y 
crean un espacio a su alrededor que es 
simétrico y no rectilíneo. 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 títulos y subtítulos 
(más de 14 pts), y de texto (de 9 a 12 pts). 
Estos parámetros no son determinantes, 
pero se puede decir que son estandariza­
dos en la mayoría de las publicaciones. 

los estilos de texto deben ser fácilmente 
legibles en largos pasajes y visibles para 

(91) CoIller, DaVId. DIgeI\o para 111 IllAoedlCl6n (OTP), Barcelona. Ed. GUSlIlYO GIM. 1989, P 26 
(92) Swan. AIan.C6mo dlsellar retlculas. BarceIooa. Ed. Gustavo Gil 1900, P 76 174· 



lecturas intermitentes. El espado so­
brante que queda entre líneas facilita la 
lectura. Un texto sin espacio extra se 
considera una "composición sólida". 

El espacio entre líneas o interlineado se 
calcula midiendo desde la parte inferior 
de una mayúscula en una línea a la parte 
inferior de la mayúscula en la línea de 
abajo, incluyendo el tamaño en puntos 
del tipo. Por ejemplo, en un texto, el tipo 
de 10 pts. compuesto con un espacio 
entre líneas de 12 pts. (ó 10/12 = diez 
sobre doce) significa que hay dos puntos 
de espacio entre cada línea de tipo. 

"Al diseñar un folleto que incluya 
páginas elob ladas h~ que tener en /JueA 
ta elos reglas. Pri mee.: segu ir s ie mpre la 
norma del im~SOfen lal¡"\'..uY\elCión de 
las páf,::linas. seftunda: recordar que 1; 

hoia doblada y la hoia a la queatunida, 
deben ser más estred1as que el resto de 
las páginas del folleto, y queMían lif,::le­
ram ente entre sí en and::! u ras" .93 

Cuando se elige el sistema de doblados en 
un folleto, se llamarán páneles a lo que 
comunmente conocemos como páginas. 
En este sistema se puede optar por las dos 
formas de desplieftues más comunes que 
son: 1) de caracol y 2) de acordeon. 

El número de paneles puede ser desd 
dos hasta \arios y conforme a esta 'iaria­
ble se elige el sistema de doblado m~ 
conven iente. 
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A diferencia del sistema de acordeón 
que tiene los páneles 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 más 
pequeño que se predecesor. Gene­
ralmente se reduce a razón 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, además de determi­
nar la importancia de títulos y subtítulos, 
deben planerse los espacios que se 
reservarán para las f~fías o iJIJ,.<;,tra­

o iones, tenienelo en ouenta. el 
presupuesto elest inado al 1ilbajo. Este 
decidirá la cantidad y calidad de 
imágenes visuales, )1 sean fotof,::lafías o 
i I ustaciones, que el presupuesto 
asignado sea capaz de financia, 

Al ubicar ilustaciones o fotof,::lsfías, se 
puede o no respetar la diaS41mación de 
las páginas mientas estas cumplan cor 
la expresividad y dínam ismo que s' 
espera de ellas. Se pueden usar de un, 
forma más flexible, como abvesar las 
columnas y saltarse los márgenes de 1, 

composición de la página 

Consideando estos puntos el diseño <V 
está listo paa la realización de su oriRi 
nal mecánico con calidad suficiente 
para ser reproducido en fotomecánica 

(113) San!!e!s, Norman, !\A8ru!II de prodoocIón del dlSel'illdor gréllco. BareeIona, GLBlIMJ GIIl 1900, P 76. 



4.7.1 El DESARROLLO CREATIVO DE TRrPTICO 

1. Solicitud por parte del cliente. 
En una primera cita con el cliente solici­
tó se hiciera material editorial, pues 
quería tener otro medio para que la 
gente conociera sus productos. Además 
quiere dar un entomo general de la 
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nentes y revisará los originales electróni­
cos. Lucía participará en el proyecto, 
trazando, proponiendo ideas, con 
retoque de fotografías digitales y 
apoyando en todo el proyecto. 
c) Elaboración de hoja de proyecto de 
tríptico. 

empresa, como su historia, sus produc- 3. Junta intema con lineamientos del 
tos y los servicios con los que la dulcería proyecto. 
cuenta. Tenía una información relativa- Dulces Capistrán necesita el diseño de un 
mente extensa, por lo que Altemativo tríptico para dar a conocer de manera muy 
recomendó hacer un folleto que ligera información de la empresa y sus pro-
osiblemente incuiría fotografías. El ductos. La información que va en el mate-

cliente después p~~o'ha~r ;;;eg~;-- 'riai ~erá proporcio~ada-~r el die~ Se 

do formato un poco más ligero de incluirán fotografías yes necesario hablar 
información por lo que acordamos que con el fotógrafo para explicarle el proyec­
el segundo formato sería un díptico o to y las tomas que se necesitarán. 
posiblemente un tríptico. Por necesi-
dades del cliente se aclaró que el 4. Lluvia de ideas para la resolución del 
formato de poca información ya sea díp- problema "Tríptico para Dulces 
tico o tríptico sería lo primero a realizar. 

2. División de funciones, división de 
tareas y cotización. 
a)-División de funciones: 
Por las características del proyecto y por 
carga de trabajo en este trabajo de tesis 
de tomó la desición de que Julián Maya 
Núñez participará como líder del 
proyecto además por su experiencia pro­
fesional en este tipo de trabajos. Lucía 
Pérez Lira apoyará el proyecto como 
junior. 
b) División de tareas: Julián cordinará el 
trabajo en este proyecto, revisará las 
propuestas, hará las correcciones perti-

Capistrán" . 
a) Gráficos: frutas para ilustrar los pro­
ductos, ambientes de la Dulcería, uten­
cilios de trabajo para preparar las frutas 
cubiertas, grabados, etc. 
b) Texruras: fondos de yute tanto en 
monotono como en selección a color, 
fondos blancos, etc. 

5. Bocetar a lápiz. 

6. Selección de conceptos. 
a) Boceto portada fondo liso. 
b) Boceto interior 2 columnas. 
e) Boceto portada fondo yute selección. 
d) Boceto interior 1 columna. 
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Hoja de Proyecto 
Pascual 0(0= No. 13 Col. Barrio la Asundón Iztacalco, C,P. 08600 México, 0.1", 

TEL: 5633 3035 altemativo@yahoo,com 

• ~1Il ellIlp1k:o para Dulces CapiSltan, FMaII Clille!lft 
• las meddas del material edIoriaJ serán ~ de IIlema11vo, 
• Proponer 2 opdones de dlseflo. 
, CoflSldelar tomas Iotográlleas para lnIeI1llIes. 

7. en máquina. 
El líder del proyecto terminó 
opciones para la presentación, mientras 
el colaborador ayudo a recortar las fru­
tas, retocarlas y también busco las 
texturas. Las fotografías son sólo de 
posición, cuando se elija la propuesta 
final se tomarán las fotografías con 
nuestro fotógrafo. 

8. Presentación interna. 
Preparamos las justificaciones para cada 
concepto de tríptico: 
a) Boceto fondo liso y 2 columnas: Es 
una propuesta elegante que transmite 

1 



confianza y prestigio en su portada, la 
disposición interior en sus elementos es 
ordenada pero a la vez dinámica con el 
recorte de las frutas. 

--~-- ----_ .. --_ ........... -_.-_ ... --~'"""- '-"-'-~' ----- ¡-..,----,-r- ____ a.. ___ 
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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 
encontrará en su interior, la marca tiene 
mucha presencia y se lee fácilmente. Su 
interior es muy ordenado y limpio, por lo 
que facilita la lectura de la infonnación. 

• \1 ~ ~'_l"¡ , ',H' L' '; " : - t 
• f " ~ • "1"'" .,-, ~ ,~ .. ~ ; _ i. 
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9. Preparativos para la primera pre­
sentación con el cliente. 
Impresión y montaie de las propuestas. 

10. Primera presentación con el cliente. 
El líder de proyecto asistió a la cita e hizo 
la presentación. La propuesta finalista fue 
la que tiene el yute en selección con el 
interior a una sola columna. Se acordó 
incluir toda la información y las fotografías 
finales para la próxima presentación . 

11. Adaptación a todo el interior del tríptico. 
Antes de incluir cualquier información, 
se tuvo una reunión con el fotógrafo 
para decidir las tomas y encuadres, 
ajustar los tiempos y escanear las dia­
positivas. El líder de proyecto empezó a 
formar el tríptico y el colaborador 
recortó y realizó el retoque fotográfico, 
revisó que no hubieran errores de texto. 

12. Segunda presentación con el cliente. 
Se presentó un dummy final, para 
conocer el resultado. El cliente autorizó 
la entrega del original electrónico . 

13. Preparación de originales 
Se revisaron las medidas del tríptico, y 
que las fotografías estuvieran al tamaño 
y a la resolusión necesaria (al 100% y a 
300dpi), se hizo una revisión del texto 
final y se quemaron en CD los archivos, 
además se imprimió cada una de las 
páginas con su cuadro de indicaciones 
para enviárselo al cliente . 

14. Formato de liberación de cartel. 
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Liberación de Proyecto 
Pascual OrolCO No. 13 Col. Barrio la Asunción Inacalco, C.P. oaeoo México. O,F, 

TEL: 56333035 allarnativo@yahoo,com 

I'myedo: TrfpIco ptlIIll 1" 
,,... 

I FrWi!I Ctümas 
Diseñar ~ Irlptlco de cortón para Dulces Ca¡:islrán 

CIImI!I: 0!XefI CiIjlIsIr/IIl Presentacloo de 2 ~s de d!se~. 

~ .lmlxl70mm 
Toma de fc!ogra!fas para los Interiores. 
AdeJiaclón de la ifltormadón en los inleríonls. 

No. de f>rayecIo 1004 DummyHnal 

fectla !lMlll1l'l 
EJtrega de mlgInales. 

Fecha P8lI COIZIP OOMENTI\FlIOS 
TO'W. 

22112.()2 MEXlCO 2 proptJl!$lliS de tri pliOO. 41!11r 

02101103 MEXlCO Adii¡D:1OtleS de Í!1erim!s yacmmy 2tli1i101de 

08.\)1103 MEXiOO lCO 0rlgI1'III-'eS~ 2t1l1l:01de. 

~I 
O~ DIsei'>o Representativos Adii¡D:.oolrU!ol~ 

JuHIÚI Maya NúI'Iez I 38hl'll 

lucIa Pérez Lira 22m 

I 
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4.7.2 DISEÑO CREATIVO DE FOlLETO 

1. cliente. 
• ..,,,,,.u,-, de el tríptico era 

Capistrán. En una 

proporcionó la informa­
ClOn que se debería de incluir, se 
acordó que el folleto llevaría un diseño 

al tríptico para tener una 
consistencia de identidad. 

2. División 

tareas y 

carga 

que lulián 

proyecto 

funciones, división de 

del proyecto y por 

se tomó la desición de 
como líder del 

profesional en este tipo de proyectos. 

Lucía apoyará el como junior. 
b) División 

Julián 

y revisará 

Lucía participará en el proyecto, trazan­
do, proponiendo con retoque de 

fotografías digitales y apoyando para 
que el proyecto salga lo mejor posible. 
e) Elaboración de proyecto. 

3. Junta interna con del 
proyecto. 

Dulces Capistrán necesita el 
un folleto para 

duetos e 

CAPfTUlO 4 El PROYECTO GRAFleO 

del tríptico para una 

en los Se utlilizarán 

fotografías tomadas con 

para el tríptico y se harán nuevas 
tomas fotográficas ya que contiene infor­

adicional. 

4. Lluvia de ideas para la resolución 
problema "Folleto para 

frutas para ilustrar 

ambientes de la Dulcería, 

trabajo para preparar 
cubiertas, grabados, etc. 

b) Formato: respetar el mismo 

en el tríptico o proponer nuevo 
acomodo que vaya muy en línea para 

la unidad en la imagen. 

5. Bocetar a 

6. "''''I'''",'~IV' 

nnl'f::l('I::I fondo yute selección e 

7. Trabajo en máquina. 
El líder del proyecto terminó la opción 

para la presentación, mientras el 
colaborador ayudó a recortar las frutas, 

retocarlas y también busco las texturas. 
Las fotografías ya al tamaño y a la 

resolución de 300 dpi y al 
100% del 

8. Presentación interna. 

Preparamos la justificación para cada el 
folleto: 

1 • 
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Hoja de Proy cto 

al Boceto folleto: Es una que 
una imagen muy en línea con el 
en su exterior, en el jnterior se 

algunos ajustes la mejor 
lectura de la informaci6n, se propone un 
formato cuadrado que es al del 
logotipo. 

9. Preparativos para la pre-
con el diente. 

El colaborador imprimi6 y el 
dummy para la presentaci6n. 

10. Primera presentaci6n con el cliente. 
El de proyecto asisti6 a la e 
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hizo la presentación del folleto. El 
cliente no hizo ningún cambio y se 
acordó entregarle los originales. 

11. Preparación de originales 
Se revisaron las medidas del folleto, y 
que las fotos estuvieran al tamaño y a la 
resolusión necesaria (al 100% Y a 

300dpi), se hizo una revisión del texto 
final y se quemaron en CD los archivos, 
además se imprimió cada una de las 
páginas con su cuadro de indicaciones 
para mandárselo al cliente. 

12. Formato de liberación .... 
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Original 2 
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4.8 EL ENVASE 

••• 

tt I envase es el objeto contener, preservar, 
proteger y transportar algún en su interior; a 
estas funciones se representar, pro-
mover y vender su contenido".9-I las formas, colores, tex-

turas y aspectos físicos a características del 
rn""fY';;"n" al que van dirigidos. 

medianas y pequeñas empresas tomar en cuen-
que posee un envase lograr alcanzar el 

reconocimiento inmediato del consumidor hacia la compañía o 
marca, es la identificación de su 

"El primer acercamiento del envase con el consumidor, sin duda es 
visual. destacar en los anaqueles, reflejar las carac-
terísticas y la calidad del producto, contener la infor-
mación que el futuro cliente espera acerca del contenido: sus 

modo de uso, caducidad y otros acerca del 
adquirir. 

un buen uso a envase 
""" .... ·u que el envase es 

pm,nn~':::l y es un medio importante 

a comer­
la identidad 

comunicarse con el 

Hay que tomar decisiones en cuanto elementos como 
vista tamaño, forma, material, color, texto, 

las del mercado, de lo que el 
elementos que constituyen 

al envase, deben conjuntarse 
y la estrategia. 



En casi todos Jos casos, el envase es lo 

que convence al consumidor a realizar 

la compra, no importa si se trata de 

limpiadores, pañuelos desechables o 

galletas; la habilidad al envasar los pro­

ductos, debe llegar tanto al intelecto 

como a la sensibilidad del diente, ser 

tan impactante que resulte una efectiva 

arma de venta. 

Sofisticados envases proporcionan al 

cliente confianza en su compra, dan una 

poderosa imagen de los beneficios que 

el producto ofrece. No se diseña un 

envase para que "salte" del anaquel, 

sino para que atrape la vista primero y 
después la conciencia del consumidor, 

lo convenza de realizar la compra y pos­

teriormente vuelva al producto parte 

su vida. 

"Marca, envase y publicidad son 3 

mentos que con una efectiva 

pueden ofrecer éxito en la venta 
algún producto. la marca r",rY'In,~".y",,,;f,,, 

al fabricante con la estandarización y la 

calidad; el envase, además de ser una 

protección física, asegura el control del 

y se convierte en una expre­

Slon identidad, la publicidad permite 

al consumidor conocer las promesas del 

productor y familiarizarse con el envase 

y por supuesto, con su contenido".96 

El reto de los primeros productos 

envasados, fue dar carácter y solidez a 

un nombre, tener la posibilidad de que 

(00) Ibld, P 12. 
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fuera reconocido por 

confiabilidad. "Si 

sombrero por un dólar, 

por si le pones una tO""' ....... '<:;U1 

nombre y al oúIJ!íc:o 

nombre 

tiene una marca. 

La no,·rA,n""" 

to es un aSlJlecl:0 

el envase 

tante, ya que 

medio por el productor 

y 

en del produc-

es la imagen producto que inten-

ta convencer al consumidor para que lo 

m",~",N,.". es 

que el producto es 

sumidoJ; donde el envase 

un papel muy importante. 

Diseño de un envase 
"El envase significa 

sólo un contenedor, 

aparecen, 

gráfica, la información que el 

1 • 



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 características del producto que 

causarán un efecto en el consumidor y 

que casi seguramente generarán un pro­

ceso de selección y de compra".97 

El envase es la cara exterior del produc­

to, es la representación de la oferta que 

se hace al receptor, de la calidad y la 

confianza con que puede ser consumido. 

El diseño de envases tiene básicamente 

dos componentes, la estructura y la parte 
gráfica. 

Las marcas que manejan diversas líneas 

de productos utilizan diferentes envases 

y la unidad se logra mediante el uso de 

un concepto gráfico, es decir, una com­

binación de colores, tipografía, logoti­

pos e imágenes uniforme para todos 
ellos. 

El desarrollo tecnológico en la fabri­

cación de envases, generalmente es con­

trolado por los fabricantes de los pro­

ductos. Materiales y estructuras de los 

envases, así como la maquinaria para su 

fabricación y llenado, generalmente son 

desarrolladas por empresas especialis­

tas, en estrecha relación con las áreas de 

mercadotecnia que se encargan de 

(97) Ibld. P 32. 

CAPfTUlO 4 El PROYECTO GRAFICO 

definir cuál es la forma más adecuada de 

comercializar cada artículo. Se estudian 

las necesidades específicas de cada pro­

ducto y entonces se decide qué material, 

forma, textura, color, capacidad y un 

largo etcétera de características físicas y 

funcionales son las que se manejarán 

para cada caso en particular. 

La generalidad de los consumidores no 

se detienen a pensar en el envase, pero 

sí esperan de él, como parte del produc­

to, un extra que le añada funcionalidad, 

mayor protección, duración o resistencia 

ante factores externos. 

Siempre se espera encontrar en un 

envase, el máximo de calidad, protec­

ción, funcionalidad, limpieza, seguridad 

y ahorro, pero además un elevado nivel 

de prevención en aquellos productos 

tóxicos 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 diseño o rediseño de un 

envase, necesariamente hay que tomar 
en cuenta cuáles 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 parámetros en los que se desen­
volverá el producto, el comportamiento 
del consumidor, las restricciones legales, 
las necesidades económicas, los tiempos 
de producción, el suministro de materia­
les, los procesos de llenado, de embalaje 
y al final, los pasos que implica el proce­
so de comercialización deben ser toma­
dos en cuenta para definir el proyecto de 
diseño de un envase. 

Esta decisión generalmente no es 
responsabilidad de una sola persona, 
sino del equipo interdisciplinario que ha 
estudiado cada uno de los aspectos 
importantes alrededor de la creación de 
un envase: diseñadores, mercadólogos, 

, químicos y aquellos relacionados direc­
tamente con la producción y el llenado, 
así como con el manejo del envase den­
tro del proceso de comercialización. 

En sí un envase tiene como función prin­

cipal: preservar, contener, transportar, 
informar, expresar, impactar y proteger 
al producto que contiene. Así, con el 
objetivo de conservar y proteger del 
paso del tiempo, en conjunto con la 
evolución de la tecnología, se han crea­
do envases innovadores con base en un 
consumidor más exigente cada día, dán­
doles diferentes usos, siempre sin olvidar 
su principal función: conservar. 

Materiales de fabricación de envases 
"Cartón y papel, vidrio, plásticos, envas­
es metálicos y nuevos desarrollos de 

(98) !bfd. P 47. 
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materiales laminados, pueden ser utiliza­
dos para producir envases destinados a 
satisfacer necesidades específicas; los 
plásticos, por ejemplo en algunos casos 
se han utilizado para sustituir envases 
que antes se producían 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". 98 

Los envases asépticos que hicieron su 
aparición en la década de los sesenta, 
originalmente surgieron para solucionar 
el problema de la conservación de ali­
mentos que requieren refrigeración, 
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 aparición 
como combinaciones plásticas y lamina­
dones de películas plásticas, metálicas y 
de papel, junto con avanzados sistemas 
de impresión como la flexografía, hacen 
de la creación de nuevos envases un reto 
de calidad. También puede observarse la 
revaloración de ciertos materiales como 
el cartón corrugado, al que se le ha 
puesto mayor atención para la creación 
de envases resistentes y de bajo costo. 

Vidrio 
Generalmente se asocia al envase de 
vidrio con los productos de alta calidad, 
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la industria del plástico lo ha embalaje de artículos 
desplazando por sus costos infe- como estos: 

riores en determinados artículos. 
ventajas del vidrio 

y transparencia 
el con-

~O'~'nh ... exter-

r:>¡I",nt:>rln a altas tem-

rr .. 'T",nln,,, y evitar la descomposición, 

ciento reciclable, lo que pro­
sobre otros materi­

una posible desventaja: es relativa-
mente frágil, de ser un material 

que requiere de un manejo 
cuidadoso. 

Papel 

para empa­
en estos existen 

Im'''ll'''lrt;¡nt", .. para el dise-

uso papel para 

Se emplear los papeles 
y al engrasado, 
ofrecen protección a la 
olores. 

Los papeles encerados 
emplearse también, ya que son insa­
boros, inodoros, no tóxicos e inertes. Los 
alimentos grasosos, necesitan 
pergamino vegetal de alta 
para las típicas manchas. 

Plástico 
"El diseñador necesita estar al corriente 
de las características de los diferentes 
envoltorios flexibles y de cómo se 
pueden explotar. 

Celofanes: hechos de celulosa regenera­
da. Su utilidad básica es la de y 
al aplicarle una cubierta 
celulosa se hace a 
humedad, aparte que se cierran las 
dos hojas con Tiene un brillo 
bueno, lo que se usa para diseños 
calidad; otra ventaja es que es ,,.;¡,"I<:n:l_ 

rente y se pueden imprimir motivos 
atractivoslJ 

• 100 

Cartón 
La caja de cartón es cómoda, limpia y 
compacta, su desarrollo ha avanzado 
con mejoras en métodos de recubrir, 
doblar, abrir, cerrar, etc. 
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cartón: 
contener el 

producto, sea trans-
portado y eliminado, si es preciso, 
con facilidad. 

.. Debe el contenido de 

e 

.. orroa .... o perder 

no termina una vez 
que sea el destino 

producto debe ser un fuerte 
"e:.r,nrl1,,,tr .... n visual de que el producto 

es bueno y la pena volverlo a 
comprar. 

El cartón continúa siendo un material 
para embalaje muy flexible. Tiene una 
excelente facilidad para imprimirse 

en la 

envases 
la comida se 

o por pieza, lo 
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que no permitía un 
ingredientes de los productos y 
estaban adulterados o no. Fue 
Bretaña quien a partir de 1953 impuso 
una ley de etiquetado en donde 
describirse sus ingredientes, para saber 
exactamente el contenido . 

Así mismo se empezaron a incluir men­
sajes de prevención restrictiva 
tos enfermos sobre los 
por ejemplo a las mujeres emlbalrazadélS 
o diabéticos. 

A medida que han las 
cas de procesado y empaquetado de 
alimentos, han cambiado las necesi­
dades de información. Es importante 
darla con un lenguaje claro y 
para el consumidor, la tipografía 
pequeña no es buena señal, pare­
cer que el fabricante tiene algo 
esconder. 

Exigencias legales: 
e El nombre alimento. 
e Su peso. 
e Los ingredientes usados para 

confeccionarlo, si hay uno. 
e De qué forma puede o 

cocinarse el producto . 
.. El nombre y dirección la empresa 

responsable del producto. 
.. En algunos casos puede que se 

necesite mencionar el país o lugar 
de origen. 

.. El código de barras. 

1 • 



Todos los alimentos compuestos por más 
de un ingrediente deben llevar una lista 
de los mismos, que incluyan el agua 
añadida si representa más del 5% del 
peso total del producto. 

los ingredientes se deben enumerar por 
orden decreciente de peso con el com­
ponente más importante en primer lugar. 
Algunos alimentos no necesitan la lista 
de ingredientes debido a que su com­
posición está definida por la ley, como 
los quesos. 

Clasificación 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 función 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 cartón de la botella de perfume. 

e) Envase terciario: el que sirve para dis­
tribuir, unificar y proteger el producto a 
lo largo de la cadena comercial. Como 
una caja de cartón que contiene varias 
botellas. 
d) Embalaje: es aquello que se utiliza 
para reunir los envases individualmente, 
presentándolos en forma colectiva con 
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el objeto de facilitar su manejo, almace­
namiento, carga y descarga y distribu­
ción. Estos deben cumplir con las carac­
terísticas de estiba, protección, identifi­
cación, presentación y exhibición. 

4.8.1 EL DISEÑO CREATIVO DE EI'NASE 

1. Solicitud por parte del cliente. 
Asistencia a una cita con el cliente en 
donde solicitó 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 están 
en el anaquel, pues sus productos se 
encuentran sobre cazuelas de barro o 
canastos con papel celofán transparente 
y papel de china de colores. El consumi­
dor escoge sus productos y los meten en 
bolsas de celofán tranparentes · de · difer­
entes tamaños dependiendo de la canti­
dad de producto que lleven, estas bolsas 
no cuentan con ningún elemento gráfico 
que identifique a Dulces Capistrán. 

La empresa necesita dos tipos de envase: 
1. Bolsas de celofán 
2. Caja de cartón 

Las bolsas de celofán son las que usan 
actualmente y mantienen bien conserva­
do su pproducto, además que permiten 
que la gente vea a través del envase. 
Las cajas de cartón son un envase que 
quieren desarrollar, pues han hecho 
pruebas y es un material muy resistente 



y limpio, mantiene su producto en bue­
nas condiciones y brinda un toque de 
elegancia y respaldo para sus productos. 
Necesitan dos tamaños de cajas: una 
que contenga aproximadamente de 250g 
a 500g y otra que contenga de 600g 1 kg 
de producto aproximadamente. 

Los dos tipos de envase no incluyen 
leyendas legales, ni especificaciones de 
contenido neto, sólo son materiales que 
ayudan a transportar et producto. El 
cliente no exhibirá ni venderá las frutas 
cubiertas desde un principio en los 
envases, únicamente son de traslado 
para el consumidor. 

... El Sr. Yerena quiere que sus envases sean 
representativos de sus productos, que 
resalten la marca de Dulces Capistrán, 
que se vean atractivos, que protejan sus 
productos, que sean elegantes. 

2. División de funciones, división de 
tareas y cotización .. 
a) División de funciones: 
Por las características del proyecto y por 
carga de trabajo en este proyecto de tesis 
de tomó la desición de que Lucía partici­
pará como líder del proyecto además 
por su experiencia profesional, Julián 
apoyará el proyecto como junior. 
b) División de tareas. 
Lucía cordinará el trabajo en este 
proyecto, revisará las propuestas, hará 
las correcciones pertinentes y revisará 
los originales electrónicos. 
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Julián participará en el proyecto, 
trazando, proponiendo ideas, con 
retoque de fotografías digitales y 
apoyandotodo el proyecto 
c) Elaboración de hoja de proyecto. 

3. Junta interna con lineamientos del 
proyecto. 
Dulces Capistrán necesita el diseño de 
sus envases, los cuales son de dos tipos: 
bolsa de celofán y cajas de cartón. Estos 
materiales ya fueron probados por la 
empresa y cumplen con sus necesidades 
de protección para las frutas cubiertas. 
Son limpios, tienen resistencia, conser­
van el producto y son funcionales. 
Se presentaran propuestas que conser­
ven la identidad gráfica de Dulces 
Capistrán, 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 tradición y naturalidad. 
Si se requiere de tomas fotográficas para -_ 
que las frutas cubiertas estén en el 
envase se deben hacer propuestas con la 
cámara digital. 

Se acordó con el cliente sólo trabajar el 
panel frontal del envase para las 
primeras propuestas. 

4. Lluvia de ideas para la resolución del 
problema "Envases para Dulces 
Capistrán" 
a) Gráficos: las frutas en diferfenú~s 

encuadres, texturas representativas de la . 
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Hoja de Proyecto 
Alternativo Pascual Orezco No. 13 Col. Barno la Asunción Iztacalco, C.P. 08600 MéK!co, D.F. 
e I Si i: l'iI o G~~r:'ICO 

~de~: a-s pn DIIJ:es~ Fnm~ 

CIenIIe: DUces Capi6I!tn 

Meddas: -
No. do l'mye!:Io 100II 

Fecha la1121l!:Xl2 

• Fase ,. 2 propl&etas pn calada callón Y 2 para ~ 

• Fase 2. I'feIIeIUcIOn y C8l'IIIIa 

• F_ 3. Ada¡iCación a los dlerentes lamallos 

• F_ 4. PresertaclOn y aIusIes 

• Fase5.Dummln 

• F_ 6. 0r1gInal eledlónlco 2 CIIjas V ~ 

marca como el yute, yute y frutas, viñe~ 

tas de las frutas más representativas, 
fotos de cazos con frutas, cenefa de fru­
tas, texturas relacionadas con las frutas 
como son: las hojas, cáscaras, semillas, 
algunas frutas partidas, canastos, basijas, 
palas de madera, cazos de cobre, etc. 

5. Bocetos a lápiz. 

6. Selección de conceptos. 
Para la caja: 
a) Boceto yute. 
b) Boceto frutas y yute. 

TEL: 5633 3035 altamalivo@yahoo.com 

• Desan'O!laJ' lOs envases PIIIlI Dulces C2plsIIán. Frutas C~ 
• Las meddas de los ¡:lanos se!ÍH'I proporcionadlls por el cliente, pero pot1emos p!'(lIlOflef 

formaIo final. 
• Proponer opclooes pano la eIlqueta que va en IIIsl:loillas de calOfin. 
• Proponer opciones pata las cajas de cartó!!. 
• RMaItar tradición V etegancia. 
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Proyecto de etiqueta para bolsas de celofán. 
a) Boceto yute de fondo. 
b) Boceto logotipo solo. 

7. Trabajo en máquina. 
El líder del proyecto terminó las 
opciones para la presentación, mientras 
el colaborador ayudo a buscar las frutas, 
recortarlas y también busco las texturas. 

8. Presentación 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 línea con el 
logotipo. La textura de fondo es fa que se 
usa para Dulces Capistrán 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 encontrá en su interior. 
Preparamos las justificaciones para cada 
concepto de etiqueta: 
c) Boceto yute de fondo: Esta la marca 
muy grande y tiene un marco de yute 

00 on 
~ 
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que hace juego con las texturas que se 
manejan para /a marca. 
d) Boceto logotipo solo: Aqui se de/imi­
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
sentación con el cliente. Impresión y 
montaje de las propuestas. 

10. Primera presentación con el diente. 
El líder de proyecto asistió a la cita e 

¡CITltO" G CAl ,. .... 1."" ~ C4M01'f "OJO. C ... liIOfF • .IiIIAIIIHlQ ~ CHILACA'I'OTI!! 
)1."'1111.1"0 ~ .. IGO • IioIAAA.o.IJA ~ ,e 111 A. • "'hA" XOCO/lllOStlf! 
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hizo la presentación. El cliente escogió 
de la propuesta de caja la que es a una 

" sola tinta pues le refleja mucha elegan­
cia y distinción. De la propuesta de eti­
queta la que tiene sólo 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 enviará 
el cliente a Alternativo posteriormente, 

11. Adaptación a los planos. 
Recibimos los planos y el colaborador 
los trazo, el líder de proyecto los revisó 
e hizo las adaptaciones. 
1. Caja grande. 
2. Caja chica. 
3. Etiqueta grande, mediana y chica 

12. Segunda presentación con el cI iente. 
El Iider de proyecto presento las adapta­
ciones y el cliente pidió dummies para 

CAPITULO 4 El PROYECTO GRAFICO 

-:--o-......-..-....-, .~.-~.~~~ 
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ver las opciones como quedarian 
realmente. 

13. Preparación de dummies. 
El colaborador imprimió y armo los 
dummies, el líder de proyecto los revisó. 

14. Tercera presentación con el cliente. 
El líder de proyecto presentó los dum­
mies finales y el cliente autorizó para 
mandarle los originales electrónicos. 

15. Preparación 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 liberación de envases. 
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Lib ración de Proyecto 
Alternativo 
O!'I!~C ~IIlIA·!CO 
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CAPrTULO 4 

4.9 El MATERIAL PUNTO DE VENTA (POP) 

••• 

M
ejor conocido como POP por sus siglas en inglés Point Of 
Pourchace es un material que constituye un papel impor­
tante en los programas de comunicación, ya que son un 

medio insustituible para dar a conocer un producto o hacerlo pre­
sente, pues informa a unmercadó' ~utivo y en una situación en 
que puede captar toda su atención. '"" 

~~.~~;~ 
~ .... 
-~ 

Es un medio, en términos de inversión, 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 gráfico ~P, ~~tuye el último 
eslabón que termina de concretar información que el mercado ha 
recibido por medios masivos. Unifica la!,!1:lé1gel} -de la institución 
ya que este material se suma y se integra a la deCoración de donde 
se coloque para resaltar el producto en cuestión y guarda perfecta­
mente la identidad de la empresa. Est,ematerial . requiere de una 
colocación correcta, un tiempo de pennanenciaespecífico y mano 

o ,) 

tenimiento periódico y adecuado. ' ... " . _"~ • . . -.-'+ ...¡...; 
~. '1" _. ,.,," 

'" • ....{ .", .. 4~ 

Consiste en el material gráfico colocado en' el I~gar de la venta 
como posters, exhibidores, volantes, danglers .~pers, etc. Se 
trata,en este caso, de la famosa "últimá"OpéitÚnída'd" de compra o 
de venta y es aquí donde la imagen debe" ~1éalmente efectiva, - ....... 
porque de hecho, existe un gran porcentaj~n (f.~~pras que se 
realizan sin planificación, sin una idea preciSa de 'fo que se nece­
sita. Aquí hay que actuar con rapidez, orientando o cambiando, 
incluso, las decisiones de compra en el último momento, se rige 

--o • 

por el"ahora o nunca", .~,', 

-....... 

LA GESTiÓN 
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Como en el caso 

sos, soluciones son infinitas y 

den siempre de la capacidad creativa 
quien lanza el mensaje en un 
desesperado y decisivo. La limi­
tación de la comunicación en el punto 
de venta es, paradójicamente el punto 
de venta mismo, se trata de diseñar un 
material adecuado al espacio interior 
que al mismo beneficie. 

Estos materiales guardan una concor­
dancia gráfica con la identidad rnlm,. .. ",_ 

tiva a la que representan, como se men­
cionó antes hacen presente el producto, 
son una llamada de atención para 
posibles compradores. Refuerzan cons­
tantemente una marca y hacen que el 
consumidor la tenga presente. 

CAPfTULO .. 

Es un material que va colgado sólo de un 
extremo y tienen un poco de movimien­

saltan a la vista de quien pase cerca 
Comunican un producto, o una 

colocados 
muy cerca del objeto al que anuncian. 

y materiales son diversos 
de necesidades de 

Poster 
generalmente 

medidas de 
(60x90), es un medio informa­

o promocional con información 

sente. 

contenga 
producto al que hace pre-

Las siguientes definiciones de los Volante 
de material punto de venta (POP) se han 
obtenido de acuerdo a la 
profesional 

Stopper 
Es un material impreso, que tener 
infinidad de formas y estos se 
deciden de acuerdo a las neceidades del 
producto y de la que se 
quiera expresar. 
can en el exterior de los c:nau,cLI 

tos para anunciar que el producto se 
vende en ese lugar. 

impreso con información 
generalmente comuni­

que 

LA GESTlON 



4.9.1 EL DISEÑO CRETATIYO DE POSTER 

1. Solicitud por 
Asistimos a una 
donde nos solicitó le diseñáramos 

medidas: un poster con las 
290 X 440 mm. son una 
especificación la tienda departa­
mental en donde vende sus productos le 
marco como poster es 
sólo para las fru-
tas, se debe en el lugar exacto 
donde se encuentran los productos. No 
llevan ninguna otra información más 
que la marca del t::lr,,,,,,,::, ... ,, .. 

2. Proceso 

Por ser un material 
decidió que Luda 

participantes 
punto de venta se 

lira será el líder 
del por su "YI~ .. r1 .. nlr profe­

apoyará el sjonal, Julián Maya 
proyecto como junior. 
b) tareas. 

el trabajo en este 
proyecto, propuestas, hará las 
correcciones y revisará los 
originales plp.rtlV~ni'~n<: 

Julián Maya apoyará el trabajo del 
proyecto, trazando, proponiendo, recortán­
do fotograffas y ayudando para que el 
proyecto salga de la mejor manera posible. 
e) Hoja de proyecto de poster. 

3. Junta interna con lineamientos del 
proyecto. 

cAPfrULO 4. El PROYECTO GRAFICO 

Dulces Capistrán necesita el diseño de 
un poster para la tienda departamental 
en donde vende sus productos. Las 

nr.., ..... nlrr;r'n::.'M"''' por el 

el lugar en 
tos. debe 

4. lluvia para la resolución del 
problema 11 Poster Dulces 
Capistrán" 
al Gráficos: textura de yute, frutas, 
algunos canastos o cazuelas donde se 
encuentren las frutas cubiertas. Única­
mente la marca. 

5. Bocetara 

6. Selección 
a) Boceto fondo 
b) Boceto fondo 

con frutas. 
una tinta. 

.. 
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Hoja de Proyecto 
Alternativo 
DISE!'\!O CRA"ICO 

Pascual Orozco No. 13 Col. Barrio la Asundón lz1acaJco, C.F'. 08600 México, D.F 

TEL: 5633 3035 altemalivo@yahoo.com 

[),ATClS 
N<ImI:ftI de ¡:.myedD: PosIer PMI !Julces ~ FIUIlIs cU:Aet1as 

CIooIe: 

MedIdas: 290 rmn x 440 rm1 

No. de f'royec!o 1007 

Fecha 22I!J112OO3 

FASES 
• Fase 1. 2 ProJU!lal 

• Fa 2. TOIIIII de fOlloglllllls!l/es necesario 

· F_ 3. Presentación de 2 IX'Opuesta 

• F_ 4. Cambios 

• F_ 5. Original ~ de postel 

7. Trabajo en máquina. 
El líder de proyecto revisó la ajecución 
del trabajo en máquina y las fotografías 
que se incluyeron sólo son de posición 
tomadas con la cámara digital. 

8. Presentación interna. 
Preparamos la justificación 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-

CClNGE"Fi7ClS 

• Desarrollar un postor pan!. Ot.b!l Ca¡lIsIrtn. Frutas Clillettas. 
• lAs meddas del matmal900 290 X 44Omm. 
• IrW1miIcIOn sencilla PfOtlOrdonada con el diente. 
• Proponer opciones que resaIIIm la matCI. 

CW l.egII 1IIIIDiIe IQ I!V. Sufl'll 
·11IIII ....... e<JIor ...L ___ -- --
'I~I&'II -- - .JL -- --• DÍÚIIUIoI 

cant: --Pl"" 
'ZIp -- --

cant: --Pl"" -- --·Cd cant: 1 -pz¡!:!I. 

HORAS DE PROYECTO: l. Pf8'I. 2lIpM. 3aPf8'l. CIIIIIII 0rIgIniIIII 1IIaI 
lucia Pé!l!ll rI 8"'" IMI ",," ",'" 
Julién Maya Nul'll!l 21n lln Ohls om 
~o 

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 mayoría del formato y el slogan 
se utiliza en blanco para resaltarlo. 

9. Preparativos para la primera pre­
sentación con el cliente. 
El líder de proyecto refinó las opciones y 

5"'" 155 "'" 
1m 41n 

3m 
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el colaborador las imprimió y montó 
para la presentación. 

10. Primera presentación con el cliente. 
El líder de proyecto hizo la presentación 
y el cliente escogió la opción del yute de 
fondo, ya no hizo ninguna corrección y 
se le mandará el original electrónico. 

11 . Preparación de originales 
Se revisarón las medidas del poster , y 
las fotografías. Se quemó el archivo y se 
envió al cliente. 

12. Formato de liberación de pastero 

- .- ' ~; . - . ,. 

:.: .iI : ' C"-\ . ." " 
~ " '1.' .: ' ,, ' '. ,':" 

CAPITULO 4 

~fl 
~5' 
DULCES. 
CAPIS~ 
FRUTAS CUBIERTAS 

" , . :.,; ¡ : .... 

~. '· .- LO NATURALDE 
': ·N'uESTRA· 

EL PROYECTO GRAFICO 

. .. . I 



¡ 
¡ 
i 
¡ 

~; 
o : 
~ i 

I 
i 

I 

I 

I 
I 

I 

I 
J_ 

CAPfTULO 4 EL PROYECTO GRAFICO 

290 mm 

, _____ __ 0 _________ _ ___________ __ --, 

, 

~ -. -
- ~ J; 
~ 

'( ~ !;j) 
= ~ 

DULCES 
CAPISTRAN 
FRUTAS CUBIERTAS 

LO NATURAL DE 
ÓN 

- -- -- - ---------- -------

211 • 



CAP(TULO 4 EL PROYECTO GRAFICO 

Información General 

_ .. - -CIOOo ""-- '-_JI ~-
c.rtaIIA VWInI '*-

.- 2IO ....... ..a..." -- -- :p,uP,uO ~ --- -_ ... 
,...,. .. -...- n """'POOmI ... I , 

L ._ --' 
;"J51Xll 

lGJ.:o.QODOo::U;o.'1I"'I'I!''!II:l!;:¡'OfUCP'''f'l''tltllC'''''''''''''''l ~ ~.~ ~F> ... ' ...... ~, .,:y~IL"'I:t . lt .... ~:O'lt1II2. !3x (!.: .. ;J<l~ccn~~I"QI~ 
.u~ ·~r, ,-.. .. ~ ; .. . · tI" ~I'I">.;. . ~""'~~ 7' ''''''''~ ' ICIOOI .. ''OIYl''''1~!tZ 
~';""'.':l ~ ' '''.ot:'7' :;l "'C.I"l Lr:: ::.. ~r..x.~ ... 
rr.r xo. .. t'!t<l% --'WU l4 ..... o::!«! ~o:;o.;. J , ,,, wc,..tct1~ r ~ -o:.'AlC'<:.:J 
D''''' ' ",''CIOI''' \· __ ClW~.a.;:..o.'»o 
~_.""".~tI\:-P_ · ·..eooO'la~" ~JI':( ..-:'\:t.A"""~ L"I n··(":t 
O tl~"!=-.·- · ·':::·· _· ' C'i'·c."' ". : :: :::J 0,;,0."::: ' ~ .)"". t.l. •• .,=.- I" ~ ~. 

~ <4Q: ,{!I.'11»::...::~ r"~:I c=-.~~ ;JP"".L ' ..rtPt. ~ r'>o~:r..A= = . 
........... k.o. ' .. ;:u..;:..u~:oi. '[1. :41s;r. i ;, •• f ... "OlUd •• _______ _ 



CAPrTULO 4 EL PROYECTO GRAFICO 

r%~ 
Liberación de Proyecto 

Alternativo Pascual Orezco No, 13 Col, Bamo la Asunción Iztacaloo, C~P 08800 México, D,F, 
D111f:(o,;¡O GIl/lF1CO TEL: 5633 3035 allamatIVo@yahoo.com 

~: PosIer para DuI:les C!Ipi9IIlÍIl Fntas ~ 
• DIBei\ar el postar pa!lI Duces C8pisIIán Frutas ClAlierIas 

CIne: DIJoes Ci¡jsIr6n • Tomas tolográllcas. 

Metidas: 290 mm x 440 mm 
• 1 a presen1Wón 2 propl.le6las de cIsei\o. 
• 2a presenladón cambios. 

No.cIil~ 1007 • Originales electrónloos 

FecM 0IW2f.200I3 

fJ A.TER lA L ES Et"\.JIR EG hIJQ 

COIZIP 

MEXlCO 2w 

MEXICO lCO 

Jullán Maya Núnez 5hrs 

Luda Péraz UIlI 16hnl 



4.9.2 El DISEÑO CRETAllVO DE STOPPER 

1. Solicitud por parte 
El cI¡ente solicitó el stopper para 
Dulces Capistrán, es un material POP 
que se colocará en el exterior de algunos 
establecimientos en donde sus frutas 
cubiertas son 

posiblemente entre a 
menos lo vayan 
recordado. Las 
quedará como 

Quiere que 
cubier­

Es 
se 

que sea 
son libres y 

Alternativo. 

2. Proceso participantes, ' 
división tareas y cotización. 
a) Proceso de de participantes 
Por ser un material punto de venta se 
decidió que Lira el líder 
del proyecto por su experiencia profe-
sional en este tipo proyectos. Julián 
Maya Núñez el ,.. .. r,,, .. ,("'\'1"\ 

b) División de tareas. 
Lucía Perez Lira 

recortándo 
que el proyecto 
ra posible. 

el en 
las propuestas, 
pertinentes y 

electrónicos. 
apoyará el trabajo 

proponiendo, 
y ayudando para 

la mejor mane-

e) Hoja nrr",.,,,,..,.n de stopper. 

CAPITULO 4 El PROYECTO GRAFICO 

3. Junta interna con mu:'nU'I<: del 

proyecto. 
Desarrollar el 
Capistrán que se cOlocara 
de los establecimientos 
venden las frutas cubiertas. las medidas 
del formato se pueden proponer, con 
una investigación previa los stoppers 
generalmente miden 300mm a 
400mm ancho lo que se desee de 

4. Lluvia de 
problema 
Capistrán" 

adecuado 

una 

para la resolución del 
para Dulces 

a) Gráficos: textura yute, frutas cubiertas, 
algunos canastos o recipientes donde esten 
las frutas cubiertas, palas madera cazos 
de cobre, fondo liso o yute a una tinta. 

.fo.1O.O 'f",,t¡!- \ ~vt..\ '" ( 
"" un:.. <., 0::>10"· 
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Hoj de Proyecto 
Alternativo 

NontJre da ¡lI'O\'eCb: ~ pn O!.bt ~ FIIiaa ~ 

CIe!WI: D!.bt CapiItIrin 

\008 

• Faa 3. Toma da 1cIoiJaI_1I1III_1Il poi' !lO tmmInII dIIntIc de 

~llI!OaIda~da~ 

5. Bocetar a lápiz. 

6. Selección de conceptos. 
a) Boceto fondo yute con recipiente. 
b) Bocelo fondo yute una tinta y frutas a color. 

7. Trabajo en máquina. 
El líder de proyecto revisó la ejecución 
del trabajo en máquina y las fotografías 
que se incluyeron sólo son posición 
tomadas con la cámara digital. 

8. Presentación intema. 
Preparamos la justificación para cada el 
folleto: 

En esta propuesta se mantienen los 
elementos composición que se han 
manejado para Dulces que 
es el fondo de yute, la marca centrada 
y la cama de cubiertas, el acen­
to se encuentra el recipiente de talav­
era, que es típico de 

y 
cama 
encuentran 
torno irregular 
y más n"~'<Ullnrl 

que se 
r .............. ' .. un con-

b) Boceto fondo yute una 
color: El formato es cU<kClrélClO 

a 
con-



cardar 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
sentación con el cliente. 
El líder de proyecto refinó las opciones y 
el colaborador las imprimió y montó 

para la presentación. 

10. Primera presentación con el cliente. 
El líder de proyecto hizo la presentación 
y el cliente prefirió la opción con con­
torno irregular, se hicieron algunos 
ajustes de alturas en los elementos y se 
acordó una siguiente presentación. 

CAP[TULO 4 

- El 
~~ 
DULCES. 

CAPIST~ 

EL PROYECTO GRAFICO 

11 . Cambios de propuestas finalista 
Se hicieron los cambios que el cliente 
solicitó, se tomó la foto del recipiente de 
talavera con el fotógrafo y se imprimió y 
armo el dummy para la presentación. 

12. Segunda pres~tación con el cliente. 
Se presentó el dummy final, sin cambios 
se acordó enviar el original electrónico y 
una impresión final. 

13. Preparación de originales 
Se revisarón las medidas del stopper , y 
las fotografías. Se quemó el archivo y se 

envió al cliente. 

14. Formato de liberación de stopper. 
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Liberación de Proyecto 

la presen!lClón 2 p-op.¡e:sw 

:la ~ión dtm11Y 
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':la ~cílJn dulIlmV. 
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4.9.3 EL DISEÑO CRElATIVO DE DANGlERS 

1. Solicitud por parte del cliente. 
Asistimos a una cita con el cliente quien 
nos solicitó hacer los danglers para sus 
productos. Estos materiales se encon­
trarán junto a las frutas cubiertas seña­
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. El formato de 
los danglers será propuesta de 
Alternativo. La información que debe 
co~tener es: el 10gosí!!1~01.0. ~e Dulces 
Capistrán y el nombre del producto. 

2. Proceso de selección de participantes, 
_. división de tareas y cotización. 

a) Proceso de selección de participantes 
Por ser un material punto de venta se 
decidió que Lucía Pérez Lira será el líder 
del proyecto por su experiencia profe­
sional en este tipo de proyectos. Juliári 
Maya Núñez apoyará el proyecto. 
b) División de tareas 
Lucía Perez Lira cordinará el trabajo en este 
proyecto, revisará las propuestas, hará las 
correcciones pertinentes y revisará los 
originales electrónicos. 
Julián Maya Núñez apoyará el trabajo del 
proyecto, trazando, proponiendo, recortán­
do fotografías y ayudando para que el 
proyecto salga de la mejor manera posible. 
e) Hoja de proyecto de danglers. 

3. Junta interna con lineamientos del 
proyecto. 

CAPfTULO 4 EL PROYECTO GRAFICO 

Desarrollar los danglers para Dulces 
Capistrán, se trabajará en una sola fruta 
para hacer las propuestas de diseño, 
cuando se tenga la aprobación del 
cliente se trabajará en las frutas 
restantes. El formato es propuesta de 
Alternativo, pero con base a la investi­
gación 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 deberá tener el nombre de la fruta 
cubierta a la que va a ser presente. Es 
recomendable tener el logosímb~~o en 
el formato para reforzar la pertenecia. 

4. Lluvia de ideas para la resolución del 
problema "Danglers para Dulces Capistrán" 
a) Gráficos: textura de yute, frutas 
cubiertas, fondo liso, close up de frutas. 

5. Bocetar a lápiz. 

6. Selección de conceptos. 
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\~ 
Hoja de Proyecto 

Alternativo PSSaJaI Crozco No. 13 Col. Banio la AsuncIón lzIacaloo, C.P. 08600 México, D.F. 

LJAlflJS 
No1mde~: D~ pn 0IJces ~ FruIas~ 

CIenIe: DIbs CapiG!rán 

~ -
No. de l'roy<Ido 1009 

l'txtIa 22Alli2003 

• F _ 1. 2 I'ropJeIas 

· F_ 2. l'TeseI11.8Icló de 2 prop.oestas 

• Fase 3. Toma de !oIogallas si es necesMO 

• F .... 4.Camblos 

• Fase 5. Adaptadón a las IrLCas resIanIes 

• Fas<ta.Camblos 

• Fase 7. DumlTieS 

• F .... 8. EntIU9ll de orlgilale& electrónicos 

a) Boceto dangler frutas y fondo. 

b) Boceto dangler fogo y fondo. 

7. Trabajo en máquina. 

El líder de proyecto revisó la ejecución 

del trabajo en máquina y recomendó 

que por lo menos una opción de dangler 

se fuera con las frutas acomodadas para 

mejor identificación de la fruta por parte 

del consumidor y las fotografías que se 

incluyeron sólo son de posición tomadas 

con la cámara digital. 

8. Presentación interna. 

Justificación para cada los dangler: 

TEL: 5633 3035 altema1ivc@yahoo.com 

:':''-'f.GiLP íOS 

• D_noIIIIrIoSO~I'::'J:raDUlcescar.-Iln, Fnass~ 
• las!nelldls de! tlerín p!IIpUeIIIII de AIlemalIvo. 
• PIIJIlIOI11I! op;:t¡_ qUII rllllllllflrlIIIII1Il1C11, las ln.U.s tIJIlierIaB Y que lIfJIIde lIlidad 

con la IdslIIdad. 
• Collllldeflll' loIDgr. de CIIdII !nas CItJiertII proW:IoS. 
• Hace. 2 ~ lnIcílIIeII de una IOta ffUla cuIlierta Y despuis adaptar la opdón IImlIá 

a liIs damitB rn.ae. 

CIlla lapI l,bIa;do Aa I!\J. Suma 
·~ccIor ....aL_ - - -- --.~tII'II -- - - -- --'DIII!ae CInI: __ pus -- --
.~ CanI: __ pus. -- --'Cd ClIIIt: 1 czas. 

HORAS DE PROYECTO, llpM. 2lIpM. 3apM. ClW O~ 1liII 
lucJa Pém: Ura Un 20 In 91n 31n 
JIilán P.Aaya NüI\ez 51n 81n ~hm Ohm 

a) Boceto dangler frutas y fondo: Esta 

opción propone la posición de la marca 

en la parte superior y el nombre de la 

fruta a la que representa con la tipografía 

princial de Dulces Capistrán. La 

fotografía de la fruta es para reforzar el 

mensaje. 

b) Boceto dangler lago y fondo: lo principal 

es el lagosímbolo y el nombre del producto, 

es una tipografía de gran tamaño para su 

fácil lectura. El formato es cuadrado para 

tener relación con la forma de la marca. 

9. Preparativos para la primera pre­

sentación con el cliente. 

8hr.! 48 In 
61n ~In 



l· I .. 
DULCES ¡ . 

CAPISTRMf ¡ 
'''UT''. CUBIeRTAS : 

E/líder de proyecto refinó las opciones y 
el colaborador las imprimió y montó 
para la presentación. 

10. Primera presentación con el cliente. 
El líder de proyecto hizo la presentación 
y el cliente escogi6 la opción en donde 
aparece la fotografía de la fruta cubierta. 

11. Adaptación de propuesta finalista 
Se hizo una reunión con el fot6grafo 
para tomar cada fruta cubierta por sepa­
rado y después hacer las adaptaciones. 
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! 
1 
i 

¡·.H , .... 

1 DULCES 

1 .... _~_R ~_T_~_!_~_J_B~_E~_~_~_s ....JI ;· , . 

CAMOTE .. 

Se imprimierón y montaron para una 
segunda presentación. 

12. Segunda presentación con el cI iente. 
Se presentaron todos los danglers de 
cada una de las frutas cubiertas y el 
líder de proyecto hizo la justificación 
de la disposición de las frutas. Todos los 
danglers respetan el mismo layout con 
una misma altura. El cliente pidi6 la 
entrega de dummies finales para hacer 
algunas pruebas de acomodo en las 
tiendas. 
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13. Impresión de dummies. 
Se imprimió y armo cada dummy de las 
frutas cubiertas al tamaño real. 

14. presentación. 
Se al cliente cada dummy 
las frutas cubiertas para las pruebas. 

que él nos avisaría para 
los orínales electrónicos. 

de originales 
las medidas de los danglers, 

Se quemó el archivo y 
al cliente. 

16. Formato liberación de danglers. 

CAPfTULO 4 EL PROYECTO GRAFICO 
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), Liberación de Proyecto 
Alternativo Pascual Orozco No. 13 Col. Barrio la Asunción 1ztacaIoo, C.P. 08600 México. D.F. 
DI$ENO t:>gA'ICa TEL: 5633 3035 altemativo@yahoo.com 

, '.1 1- '.11 A-I('::'; 

f'Ioo¡edo: DlIIgIMs pon O'*>es C&c**án. FnJas ruiorIaII 
• Dearrolar loa dIIlgllllpnlluloae CapIIIr*1 FnW CubIeI\U. 

CIenIe: N:es t:aI**án 

Uoddoa: 120 mm x 295 mm 

No. de Proyedo 1009 

FecN Itmr.!(1)3 

F«tIa ~u COIZIP 

24101.00 MEXICO 

2Ml.oo MEJOCO 

0101J3.1l3 MEXlCO 

04/03.IJ3 IoEXICO 

1'~ IoEJOCO lCO 

Julan Ma~a Núnez 

LucIa PérllZ Ura 

• f'ropueSa de IllllIOIa lnD. 
'Adefad6ny~ 

'2apr-adón 
'~ycbmMI. 

• EnIr8ga de ~ eIec:Ir6nII:ot. 

M,;T r -, t\L[_-=- ~ ; ~ '; 
. , 

jl -L' .J 

CClMENTMKlS 

tap-oll8l1aCllln 

TOfTlIIIfoI~ 

2a p-eseraclOn Y 8dap\lcones 

0\mnIes hIes 

OrigIraJes etectrOncos 

IIIIpresialBl 
1:1 

llJipre5lal. ~lJ1es TOTAL 
1~ 

2car 

lOcar 

tOcar 

Bcar 

lOTALCARTA ~ 
lOTALA2 

toTAL TABlOOE -

AdI¡U:l6n I roso I Or9NJes 

26hra 

52 hr!I 
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4.9.4 CRETATlVO DE VOlANTES 

cliente. 
con el cliente, quien 

nnlr::.r'l"\n de unos volantes, 
que se en el exterior de las 
tiendas departamentales en los centros 
comerciales y en lugares cercanos de 
donde se sus productos. La 
finalidad es atraer consumidores y los 
que aun no lo son que conozcan y 
posiblemente compren sus productos. 
La información que incluir es pro-
porcionada por él y medidas tam-
bién. Se imprimirán dos maneras, 
uno a de y el otro sólo a 
una tinta que no ha especificada, él 
mencionó sólo 
nosotros lo 
dad de la marca. 

CAPrTUlO 4 El PROYECTO GRAFICO 

el proyecto salga la ma-
nera 
c) de proyecto volantes. 

3. Junta interna con lineamientos del 
proyecto. 

2 volantes para 
Capistrán, los cuales contienen distinta 
información y se imprimirán en I1it-,or",nh, 

número de tintas. Uno se imprimirá a 
sehección en color y el otro a una 
tinta, puede ser negro, el líder del 
proyecto propone que sea el Pdntone 202 
CVC que concuerde con la imagen 
de la Dulcería. Es formato final fué propor­
cionado y 110 X140mm. la informa­
ción se incluirá también fue propor-

el las propuestas 
t'I""'lI'r;ln de ser muy sencillas en su 

fondo la información. 

la resolución del 
para Dulces 

participantes Capistránll
• 

Por ser un material punto de venta se 
decidió que Luda Lira será el líder 
del proyecto por su experiencia profe­
sional en este tipo de proyectos. Julián 
Maya Núñez apoyará el proyecto. 
b) División de tareas 
Lucía Perez lira cordinará el trabajo en 
este proyecto, revisará propuestas, 
hará las correcciones y 
revisará los originales "'I"'rlr.'\ ... i. ... "'" 

julián Maya Núñez 
proyecto, trazando, proponiendo, 

recortándo fotografías y ayudando para 
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\" 
Hoja de Proyecto 

, 
AlleHkÚ1 'lO Pascual Crozco No. 13 Col. Barrio IaAsunclÓlllztacafco, C,P, 08600 México, D,F. 
rl .. h t r (. -: 11(1 f' r."I 

Uf),T () S 

Nombrede~ \Ii:la'rt9II pera l)Jio9¡¡ Capetnln, Frutas rubillftae 

QIm!8: OJIoas Capetnln 

Meddas: 110 mm x 140 mm 

fIkI. de l'rI:lytDl 1010 

Hdla 2&l1J2X)3 

• Faee 1. 1 PfOIXJesIa a seIeooiál y 1 propuesta a una tinta 

• Faea 2. Presenlaciál de PfOIXJaeta& 

• Faea 3. Cambios 

• Faea 4. Presenlaciál deliJmmjes 

• faea 5. Enlrnga de origina mecá1ico 

a) Gráficos: Fondo liso o de yute, ya sea 
a una tinta o a selección. 
b} lipográfía: las auxiliares marcadas en 
el manual de identidad. 

5. Bocetar a lápiz. 

6. Selección de conceptos. 
a) Boceto volante a una tinta. 
b) Boceto volante selección a color. 

7. Trabajo en máquina. 
El Ií'der de proyecto revisó la ejecución 
del trabajo en máquina y se acordó no 

TEL: 5633 3035 altemativo®yahoo,com 

CONLEPT(JS 

• OooalTdlar 2 volantes para Dulces Capistrán. 
• Lasmooidesdai m_al 1KlIl: 110XI40mm. 
• Proponer O¡JCÍ0I191! que OOTlUIliqLl8l1 daramants la infumla::iál dai dianto, IlÍn pooIer la idmlidad 

de la marca. 

en l.AgIi TIIIIáoIdI A.'I 11\1. Suma 
• ilIpnllllcnlll caCll' ..íl- _ - - -- --'lmprMlmllll bm -- - - -- --'01l1li_ CIInt: ---JlZl!8. 
'Zlp -- --CInt: --¡l2l!S. -- --'Cd CIInt: ...l....I!ZIIll. 

HORAS DE PROYECTO: ,. P"IS. 231~. 3IIpca Cltaa 0rlgI1IIIItJII 1:iIaI 
¡ i!Jcf¡¡ P«ez Uro 4hm. ~ !..h!l. ~ 

.kI1ián Maya Nül91 lhm Ohm Ohm Ohm 

utilizar fotografías para darle mejor lec­
tura a la información. 

8. Presentación interna. 
Preparamos la justificación para cada el 
volante: 
a) Boceto volante a una tinta: La marca 
se encuentra como elemento principal y 
la información tiene fácil lectura en 
color blanco. El fondo concuerda con los 
envases de las frutas cubiertas. Es un 
fondo típico de la marca. Por las carac­
terísticas de impresión a una sola tinta se 
utilizó un monotono en el fondo del yute. 

..2..tim.. ...l1.!liJ.. 
O hre lhrs 
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DULCES 
CAPISTRÁN 

LO NATURAL DE 
NUESTRA T~ICIÓN 

LO INVITA A DEGUSTAR 
SUS PRODUCTOS· 

EN EL STAND UBICADO 
. - A LA SAUDA DE ESTA. 

TIENDA DEPARTAMENTAL 

VAUDO HASTA'31 DE MARZO DEL 2003 

b) Boceto volante selección 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
sentación con el cliente. 
El líder de proyecto refino las opciones y 
el colaborador las imprimió y montó 
para la presentación. 

10. Primera presentación con el cliente. 
El líder de proyecto hizo la presentación, 
el cliente recomendó mover algunos ele-
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I 
DE - I 

DESCUENTO I 
~~ ENpRODUCTOS ¡ 

I I FRUTAS CUBIERTAS 
u,: :1L---___ ---: 

• : AL PRESENTAR ESlECUPON 
'> EN El DEPARTAMENTO 

DE DULCERIA' EN TIENDAS 
.UVERPOOL 

-VALIDO HASTA 31 DE MARZO DEL 2003 

mentas y se le enseñarán en una próxi­

ma reunión. 

11. Cambios de propuestas finalista. 
Se hicieron los ajustes que el cliente 
solicitó y se imprimieron las opciones 
para armar los dummies para la pre­

sentación. 

12. Segunda presentación con el cliente. 
Se presentaron los dummies finales y se 
enviarán los originales electrónicos. 

13. Preparación de originales. 
Se revisarón las medidas de los volantes, 
también la resolución y las tintas, se 
quemaron los archivos para enviarlos. 

14. Formato de liberación de volantes. y 
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CAP[TULO 4 El PROYECTO GRAFICO 

4.10 LOS PROMOC¡ONALES 

••• 

tt L a promoción por medio de artículos es esencialmente un 
nrl'lirD<:,n comunicativo que requiere hacerlos llegar a 

en exposiciones, eventos, repartirlos 
en el mimo lugar de la venta, 

promocional tiene dos 
información a cuantos 

1'#>1::ar.nl'l::at1/"lC: con la empresa; la 

convencer a 
se conviertan en dientes nnlt",nrí!ll 

I'Ir",,,",,r;,",,,!>, la pensar, conocer y 

el fabricante que piense, conozca y 

Hay artículos I'I"¡,,,,.,,,,",,, 
pueden ser plumas, cds, 
ras, playeras, etc. 

se utilizan como promocionales, como 

tríptico, folletos, encendedores, gor-
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4.10.1 El. CD PROMOCIONAl 

1. ....... ,,, ... ,, ........ por parte del cliente. 

El solicitó el desarrollo un 

que contendrá la 
información que el folleto y que 

el 

en exposiciones y eventos en donde 

ticipará más adelante. Necesita 
exterior de este material se atractivo 
invitar a la gente a conocer la 'nr ...... n'l~_ 

contiene en su interior. 

la marca y sus productos sean la 
principal información que contenga en 

el El formato es libre. 

selección de participantes, 
tareas y cotización . 

.. a) Proceso de selección de participantes 
Por ser un material punto de venta se 

decidió que Lucía Pérez Lira será el líder 
del proyecto por su experiencia profe­

sional en este tipo de proyectos. Julián 
Maya Núñez apoyará el proyecto. 
b) División de tareas 
lucía Perez Lira c:nr't1m,~r;¡ el trabajo en 

este proyecto, 
hará las cooreccjones ru>rr .... ,"'" .. ,"'" 

proyecto, recortán­
do fotografías y ayudando para que el 
proyecto salga la manera posible. 
e) Hoja de nroveclrn 

3. Junta intema con lineamientos del 
proyecto. 

Desarrollar el cd promocional para 

CAPfTUlO 4 EL PROYECTO GRAFICO 

Dulces Capistrán, la 

misma información que el folleto, las 
propuestas de diseño en el del 

material deberán guardar unidad con la 

identidad e invitar a los consumidores y 

a Jos que aún no Jo son a conocer la 
información que contiene el material. Se 

pueden proponer toma de totl02ratí'1S 

4. Lluvia de ideas para la 
problema "Cd para Dulces r"""ni";~ .. ,,.," 

a) textura de 

"""''''",,,<0 fondo liso, 

cazos, etc. 

5. a lápiz. 

6. de conceptos. 
a) Boceto frutas y talavera. 

b) textura y frutas. 

• 



7. Trabajo en máquina. 
El líder de n ...... 'vt:>r1tn 

8. 

boceto: 
a) Boceto 
propone la 
identidad 

interna. 
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Hoja de Proyecto 

Esta 
unidad con la 

un interior 
r"""',n,,,nlr,, de 

invitando a 

la gente a abrir el recipiente para cono­
cer que hay adentro. 
a) Boceto textura y frutas: Esta es 
más y muestra el 
exterior de un formato cuadrado en 
donde vendrá el Cd adentro. 

9. Preparativos para la primera 
sentación con el cliente. 
El líder de proyecto refinó las y 
el colaborador las imprimió y montó 
para la presentación. 

10. Primera presentación con el cliente. 
El líder de proyecto presentó las dos 

.. 
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opciones de diseño y el cliente eligió el 
formato que se abre, el del recipiente de 
talavera. Pidió se hiciera un dummy 
final. 

11. Adaptación de propuesta finalista 
Se terminó el exterior e interior de la 
propuesta seleccionada, se imprimió y 
se armó el dummy. 

CAPITULO 4 EL PROYECTO GRAFICO 

12. Segunda presentación con el cliente. 
El líder de proyecto presentó el dummy 
del Cd al cliente y le enviará el original 

posteriormente. 
13. Preparación de originales 
Se revisarón las medidas del Cd promo­
cional , y las fotografías. Se quemó el 
archivo y se envio al cliente. 

14. Formato de liberación de Cd .... 
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CONCLUSIONES

.+.

L
a gestión del diseño gráfico como un proceso de trabajo nos
ayudó a resolver un problema de diseño desde su inicio hasta

su término. Organizando todos los pasos que se requieren
para satisfacer nuestras necesidades como diseñadores, así

como los requerimientos de nuestro cliente, de una manera orga­
nizada, siguiendo en cada fase los pasos que la gestión por activi­
dades nos ofrece.

Recordemos que la gestión es la actividad que consume los recur­
sos y, por lo tanto, a través de ella se puede entender la aparición
de los costos del proyecto en particular. Para tener una con­
tinuidad, las actividades y los procesos deben constituir la base de
la gestión.

La validez que encontramos en este proceso de trabajo fue el con­
cluir un proyecto real de diseño, y darnos cuenta que su aplicación

puede funcionar para resolver proyectos futuros basándonos en
esta estructura. Puede utilizarce como una herramienta de trabajo
para otros diseñadores, es una aportación que a nosotros nos bene­
ficia en las actividades profesionales. Este plan nos lleva de la

mano en un proceso completo de diseño, desde que se inicia un
proyecto, su realización y la finalización del mismo, interactuando

en cada momento entre nosotros mismos, junto con otros espe­
cialistas y por supuesto con nuestro cliente. Es un recetario en don­
de se pueden utilizar los elementos que más se acomoden en cada
caso a resolver.

No hay que olvidar que la planeación estratégica ofrece al diseño
un marco de referencia para la toma de decisiones a lo largo de la
organización del proyecto en particular Dulces Capistrán.

TESISCON
FALLA DE ORIGEN
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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 tácticas deta­
lladas. 

Un primer paso fue definir la estrategia que 
se emplearía para el proyecto, formulando 
metas, objetivos y estrategias adoptadas 
nosotros los diseñadores en función de 
gestores. De tal manera que aprendimos 
a trabajar en equipo, tomando diferentes 
caminos para resolver el diseño, acep­
tando diferencias de opinión y reso­
lusión de conflictos entre los que partici­
pamos. 

La comunicación de las estrategias a los 
miembros del grupo de diseño en la com­
pañía es particularmente importante porque 
todos los pasos subsecuentes en el proceso 
se construyen sobre este fundamento, por lo 
cual fue notable el esfuerzo conjunto 
hada un solo objetivo, evaluar diferen­
tes puntos de vista para resolver 
opciones gráficas, tomar en cuenta al 
consumidor final al realizar una propues­
ta de diseño, así como también seguir 
los diferentes pasos de la estrategia para 
curnpli r un objelivo. 

Obtuvimos un conoclmlcnto más 
amplio del manejo de una empresa de 
diseño. Lo importante que es la gente 
que en ella labora, la importancia de 
tener clientes satisfechos con nuestro 
trabajo, pues es una relación que traerá 

generalmente más trabajo a realizar y 
por consiguiente mas satisfacciones 
laborales y mayor productividad, vién­
dolo como una satisfacción económica. 

La planeación también formó parte 
importante en los resltados finales ya 
que es el proceso de decir qué se hará y 
en que forma. Benefició en gran medida 
porque reafirmó la efectividad de la 
organización de este equipo de diseño y 
las aciones que siguieron. El manejo de 
la información y la utilización adecuada 
de los recursos que se tenían. 

Esta planeación aprovechó la efectividad 
de la organización con sus metas y 
correcta toma de decisiones anticipadas. 

El manejo estratégico de la comuni­
cación fue el instrumento que utilizamos 
para desarrollar, consolidar y posicionar 
en la mente de los clientes de Dulces 
Capistrán. 

Conforme a la planeación estratégica, 
"Alternativo Diseño Gráfico" propuso 
para el posicionamiento de Dulces 
Capistrán una estrategia de gestión de 
idenlidad corporativa. Con el objelivo 
de alcanzar una presencia de marca y 
lograr con la unidad, una idcntidad cor­
porativa funcional. 

La gestión de identidad corporativa es el 
conjunto de decisiones de la empresa de 
diseño, que permitió proyectar a Dulces 
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Capistrán una imagen previamente con s- 10. Primera presentación con el cliente. 
truida y transmitida. 

En el caso de la estrategia de planeación, 
desarrollo y control de un proyecto de 
diseño, proyectó la mejora continua del 
personal y de sus actividades y los proce­
sos propios del diseño, con la partici­
pación 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 selección de participantes 
de Alternativo, división de tareas y 
cotización. 

3. Junta interna con lineaminetos del 
proyecto. 

11. Realización de cambios. 

12. Segunda presentación con el cliente. 

13. Preparación de archivos para original. 

14. Liberación de proyecto. 

y que cabe mencionar que todos los 
pasos se siguieron de tal manera que 
benefició al proyecto de la forma más 
sencilla y practica por lo cual no presen­
tamos contratiempos en el desarrollo del 

proyecto gráfico. 

Todo el diseño de identidad (gráfico) se 
comprende los siguientes puntos: 

1. Creación de una marca. 

2. Desarrollo de un manual .de usos y 
4, lluvia de ideas para la resolución del aplicaciones. 
problema. 

5. Bocetar a lápiz. 

6. Selección de conceptos. 

7. Trabajo en máquina. 

8. Presentación interna (Alternativo ajus­
ta detalles). 

9. Preparativos para la primera pre­
sentación con el cliente. 

3. Cartel, folleto y catálogo 

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 
justificada de acuerdo a la especialidad 
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profesional de cada uno de los inte­
grantes del equipo. 

El resultado fue un diseño 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 
integradas a los conocimientos adquiri­

dos en nuestra casa de estudios fusionan 
formas distintas y efectivas para resolver 
nuestros retos en el campo profesional 
del diseño gráfico. 

CONCLUSIONES 

252 • 



FUENTES DE CONSULTA 

LIBROS 

FUENTES DE CONSULTA 

••• 

Braham, Bert: Manual del diseñador gráfico, Barcelona, Celeste, 1991. 

Cáceres, Luis R.: Estrategia, planificación y control, México, Fondo de Cultura Económica, 1991. 

Carrera, Miguel: Códices, Enciclopedia de México, México, Salvat Editores, 1974. 

Carter, Bob: Diseñando con tipografía 1, Barcelona, Inter books, 1999. 

Carter, David E.: Corporate Identity Manuals, Nueva York, Art Direction Book Company, 4a ed., 1981. 

Casasús, José María: Teoría de la imagen, México, Salvat Editores, 1999. 

Chajet, CliveJShachtman Tom: Image by design, Nueva York, Addison Wesley Publishing Co., 1991. 

Chaves, Norberto/Arfuch, Leonor/Ledesma, María: Diseño y comunicación: Teorías y enfoques, 
México, Paidós, 1998. 

Chaves, Norberto: La imagen corporativa: Teoría y metodología de la identificación institucional, 
Barcelona, Gustavo Gili, 1998. 

Cohen, William A.: El plan de marketing: procedimientos, formularios, estrategia y técnica, Madrid, 
Deusto, 1990. 

Collier, David: Diseño para la autoedición (DTP), Barcelona, Gustavo Gili, 1989. 

Costa, Joan: Grafismo funcional. Principios y estrategias de la comunicación gráfica, Barcelona, 
CEAC, Biblioteca CEAC Diseño, 1990. 

Costa, Joan: Imagen global: Evolución de diseño de identidad, Barcelona, CEAC, Biblioteca CEAC 
Diseño, 1987. 

De Neve, Rose: The designer's guide to creating corporate 1. D. Systems, Cincinnati, Ohio, North 
Light Books, 1 992. 

253 • 



FUENTES DE CONSULTA 

Dondis, A. D.: La sintaxis de la imagen. Introducción al alfabeto visual, México, Gustavo Gili, 
lOa ed., 1992. 

Drucker, Peter E: Gestión dinámica, Barcelona, Hispano Europea, 1981. 

Drucker, Peter E: Management tasks responsabilities and practices, Nueva York, Harper and Row 
Publishers, 1974. 

Dupuy, Yves/Gérard Rolland: Manual de control de gestión, Madrid, Diaz de Santos, 1992. 

Eco, Umberto: Técnicas y procedimientos de estudio, investigación y escritura, México, Gedisa, 
6a ed.,1984. 

Eiseman, Leatrice: Pantone Guide to communicating with color, Cincinnati, Ohio, North Light 
Books, 2000. 

Enciso, Jorge: Sellos del Antiguo México, México, Innovación, 1947. 

Enunciano, Martin: Artes gráficas: Introducción general, Barcelona, Don Bosco, 2a ed., 1975. 

Goldfarb, Roz: Éxito a través del diseño, México, Llaca, Biblioteca Gestión del Diseño, 1998. 

Guerrero, Adriana: La dulcería en Puebla. Historia cultural de una tradición. Cocina indigena y 
popular numo 21, México, Conaculta, 2000. 

Hine, Thomas: The total package, Canadá, Little Brown and Co., 1995. 

IIdefonso, Esteban: Marketing de los servicios, Madrid, ESIC, 2a ed., 1999. 

Jute, André: Grids, the structure of graphic designer, USA, Rotovision, Collection graphic desing 
elements and fundamentals,1996. 

Kast, Fremont E./Rosenzweig, James E.: Administración en las organizaciones, México, McGraw-Hill, 
2a ed., 1989. 

Koren, Leonard/Meckler, R. Wippo: Diseño gráfico: recetario, propuestas, combinaciones y 
soluciones a sus layouts, México, Gustavo Gili, 1992 . 

Kreimerman, Norma: Métodos de investigación para tesis y trabajos semestrales, México, Trillas, 
3a ed.,1990. 

Küppers, Harald: Fundamentos de las teorías de los colores, México, Gustavo Gili, 4a ed., 1992. 

Labuz, Ronald: The computer in graphic desing: from tecnology to style, New York, Van Nostrand 
Reinhold, 1993. 

254 • 



FUENTES DE CONSULTA 

Lorino, Philippe: El control de gestión estratégico: La gestión por actividades, Argentina, Alfaomega, 1995. 

Masson, Jean Emile: El merchandising: rentabilidad y gestión de punto de venta, Bilbao, Deusto, 1983. 

Medina, Cuauhtémoc: Diseño antes del diseño, Diseño gráfico en México 1920 - 1960, México, 
Museo de Arte Carrillo Gil, 1997. 

Meggs, Philip B.: Historia del diseño gráfico, México, Trillas, 1991. 

Murphy, John/Rowe Michael: Cómo diseñar marcas y logotipos, México, Gustavo Gili, 1989. 

Olea, Osear: Metodología del diseño: urbano, arquitectónico, industrial y gráfico, México, Trillas, 1988. 

Olins, Wally: Identidad Corporativa: proyección en el diseño de la estrategia comercial, México, 
Gustavo Gili/Thames and Hudson, 1991. 

Ortiz,Georgina: El significado de los colores, México, Trillas, 1992. 

Pérez, Guadalupe: Charlas sobre gastronomía mexicana, México, Archivo General de la Nación, 2000. 

Picazo, Luis R./Evadista, Gabriel: Comunicación estratégica para crear, fortalecer y posicionar la 
imagen corporativa, México, McGraw-Hill, 1993. 

Pilditch, James: El vendedor silencioso: Cómo realizar envases que venden, Barcelona, Oikos-Tau 
S.A., 2a ed., 1991 . 

Prieto, Carlos: Introducción a los negocios, el entorno de la empresa, México, Banca y Comercio, 
3a ed., 1998. 

Reyes, Agustín: Administración de empresas teoría y práctica, México, Limusa, 1990. 

Ricard, André: Diseño ¿por qué?, Barcelona, Gustavo Gili, 1982. 

Ries, JacklTrout, M.: Posicionamiento: La batalla por su mente, México, McGraw-Hill, 1982. 

Rosell, Eugini: Diseño de catalogos y folletos, México, Gustavo GiIi, 2000. 

Rosell, Eugini: Manual de Imagen corporativa, México, Gustavo Gili, 1991 . 

Sanders, Norman: Manual de producción del diseñador gráfico, Barcelona, Gustavo Gili, 1990. 

Sanz, Juan Carlos: El lenguaje del color, Madrid, Blume, 1985. 

Satué, Erik: El diseño gráfico desde sus orígenes hasta nuestros días, México, Alianza, 1987. 



FUENTES DE CONSULTA 

Scheinsohn, Daniel A.: Comunicación estratégica. Management y fundamentos de la imagen 
corporativa, Argentina, Macchi, 1993. 

Schmittel, Wolfgang: Desing, Concept, realisation, Barcelona, Blume, 1985. 

Schnarch, Alejandro: Nuevo producto, estrategias para su creación, desarrollo y lanzamiento, 
México, McGraw-Hill, 1991 . 

Serafini, Ma. Teresa: Cómo se escribe, México, Paidós, 1996. 

Shibucahua, Iquyoshi: Designer's guide to color 1,2,3,4,5, San Francisco, Chronicle, 1991 . 

Shimizu, Yoshiharu: Creative marker techniques: in combination with mixed media, Japón, 
Graphic-sha, 1985. 

Sparkman, Don: Cómo vender diseño gráfico, México, R. Llaca, 1995. 

Stafforf, Cliff: Diseño de escaparates y puntos de venta, Barcelona, Gustavo Gili, 1993. 

Swann, Alan: Cómo diseñar retículas, Barcelona, Gustavo Gili, 1990. 

Swann, Alan: Diseño gráfico, Barcelona, Blume, 2a ed., 1992. 

Taborga, Hauscar: Cómo hacer una tesis, México, Grijalbo, 3a ed., 1982. 

Tejeda, Luis: Gestión de la imagen corporativa. Creación y transmisión de la identidad de la 
empresa, Colombia, Norma, S.A., 1987. 

Turnbull, Arthur T.: Comunicación gráfica, México, Trillas, 2a ed., 1992. 

Van der Heiden, Kees: Escenarios: El arte de predecir el futuro, México, Panorama, 1998. 

Vidales, María Dolores: El mundo del envase, Barcelona, UAMlGustavo Gili, 1995. 

Vidales, María Dolores: Envase y Mercadotécnia. Metodología de un plan mercadológico aplicado al 
diseño del envase y embalaje, México, UAMllmpresora Apolo, 2000. 

Wally, Ollins: Imagen corporativa internacional, Barcelona , Gustavo Gili, 1995. 

Wong, Wicius: Fundamentos del diseño bi-tridimensional, Barcelona, Gustavo Gili, 1981. 

Wong, Wicius: Principios del diseño en color, México, Gustavo Gili, 3a ed., 1992. 

Zimmerman, Yves: Del diseño, Barcelona, Gustavo Gilí, 1998. 



F-U¡;NTES DE CONSULTA 

PUBLICACIONES 

Brown, Theodore: Marketing succes through differentiation of anything, Harvard, Harvard Business 
Review, Enero - Febrero, 1980. 

Design Management Journal: 18 Views on the definition of Design Management, Summer 1998. 

Rodríguez, Luis: Los discursos contemporáneos del diseño. En síntesis, México, UAM-X, Año 9, No. 
27, Otoño 1998. 

UNAM ENAP: Plan de estudios IX semenstres, 31 de marzo de 1997. 

INTERNET 

http://www.gbn.orglscenarioslusingsp.html 

http://www.pauillac.inria.fr/-Ianglhotlist/free/licence/informationlstrategy.htm 

http://www.mindtools.com/plmanchn.htm 

257 • 


	Portada

	Índice

	Introducción 

	Capítulo 1. La Gestión  

	Capítulo 2. Gestión del Diseño Gráfico 
 
	Capítulo 3. Planeación Estratégica

	Capítulo 4. El Proyecto Gráfico
 
	Conclusiones 

	Fuentes de Consulta 




