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INTRODUCCION
n

Come estudiante de la carrera de Disefio y Comunicacién Visual con la orientacién
en Audiovisual y Mulltimedia, carrera que me ha dado muchas satisfacciones, a pesar de
que, en realic_lad, al hacer el examen para ingresar a la Universidad, entonces se impar-
tla la carrera de Disefio Grifico, y habiendo cambiado el plan curricular, no tenia muy
bien la idea de lo que se trataba y de dénde podia desenvolverme profesionalmente.

A nivel escolar tuve la oportunidad de realizar diversos trabajos, desde los primeros
semestres (tronco comin} hasta en la orientacion que elegi (Audiovisual y Multimedia) los
cuales me brindaron experiencias importantes para mi futuro desempefio profesional.
Dentro del llamado tronco comun, trabajé la fotografia publicitaria, de desnudo, a
color y blanco y negro; dibujo de autorretrato, carteles utilizando diferentes técnicas
(grafito, lipices de color, tinta china, acuarela, etc.), materiales didacticos, articulos
publicitarios, asi como piezas de corte artistico.

Una vez ingresando a la orientacioén, tuve la oportunidad de realizar animaciones en
dos y tres dimensiones, tanto tradicionales como creadas por computadora; paginas
para internet, asi como interactivos; también trabajamos con camara de cine, creando
un videoclip, y en formato de video realicé un cortometraje y un comercial.

Siendo egresada de la carrera e tenido fa oportunidad de participar en programas tele-
visivos como lo son Sepa Cémputo, Expresiones, U+ s UNAM, el video Casa del Lago, asi



como varios programas unitarios; todo esto realizado en TV UNAM, institucién para
la cual actualmente laboro.

Por otro lado he participado en la elaboracidén de materiales didacticos, la portada
para el video Casa del Lago, ademds de que me encuentro disefiando un interactivo
para una casa que elabora plantillas de letras y también la pagina para internet del drea
de informacion de TV UNAM.

ANIMACION EN PLASTILINA

PROLOGO

Esta animacion en plastilina, cuyo titulo lleva “La Espada de Shang-Vong”, fue un pro-
yecto escolar que se hizo dentro de la materia de Animacion Tradicional 1l, en el octavo
semestre de la carrera. Esta animacién se proyecto en el aula magna de la escuela, asf
como en el patrio de la misma al finalizar el semestre.

ESTRUCTURA DEL PROBLEMA

Para esta animacion, trabajamos por equipos, en el que yo participé contaba con seis
personas. Se nos dijo que teniamos que crear desde la historia y el guidn, los cuales
elaboramaos entre todos los integrantes del equipo. Una vez teniendo el argumento y
el guion literario, procedimos con el story board, estableciendo allf las tomas.
Después disefiamos a los cuatro personajes, mismos que hicimos con estructura de
alambre, ia cabeza de unicel, el cuerpo fue forrado con plastilina ipdxica y sus ropas
fueros hechas con diferentes telas. Los escenarios fueron: una ciudad china, un pala-
cio, un barco en el mar y una ciudad japonesa, todos ellos fueron elaborados con
diversos materiales como son: papel baterfa, ilustracién, acetatos, cartoncillo, papeles
lustre, terciopelo, asi como aserrin, telas, etc. Yo participé en la elaboracién de la ciu-
dad japonesa y el palacio chino. (Fig. /)

Una vez teniendo la escenografia y los personajes, montamos la iluminaciéon de acuer-
do a las escenas que ibamos fotografiando, ya que la historia cuenta con escenas de
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noche y de dia. Para las escenas de noche -las cuales nos resultaron mas complicadas-
utilizamos filtros de color azul y un poco de menor intensidad en la iluminacién, el
problema era controlar el grano tan abierto.

Para las escenas de dia utilizamos ambas -luz de dia e iluminacién artificial, la cual podiamos
controlar mas ficilmente y sin tener el problema que se tiene con la luz natural que
cambia constantemente.

El argumento trata de el robo de una espada que pertenecia a un imperio chino. Una
noche entra un ninja a robarla y lo descubre Lynn May que paseaba por los jardines,
al ser descubierto, el ladron se atora con una de las estatuas la cual rompe su panta-
Ion justo donde estaba la etiqueta que decla Made in Japan. Asi, descubren por quien
fue robada y el emperador chino muy disgustado, envia a Lynn May y un guardia chino
a emprender el viaje a Japén para recuperar tan importante espada.

Los dos encargados toman la embarcacién para dirigirse a la isla, no obstante el mal
tiempo que azotaba para entonces. (Fig. 2) Al llegar, sélo el guardiin chino baja y llega a
la ciudad donde se encontraba el ladrén para recuperar la espada. Cuando buscaba al
ninja, éste lo descubre y lo reta a un duelo el cual gana nuestro personaje de China.
Asl, entra al salén del palacio japonés y encuentra la espada.

Muy contentos, van de vuelta a casa bailando y cantando, tan felices se encontraban,
que nuestro amigo accidentalmente tira la espada de un codazo, seguido de la cdlera
y una cachetada de Lynn May.

Asustados y preocupados, llegan con el emperador chino a explicarle lo sucedido y
€on un gran temor a su reaccién. Con una gran sorpresa y desconcierto, el empera-
dor responde, riendo, que él es un hombre precavido y saca de un bail una, de entre
cientos de espadas igual a la robada.

De corte comico, tanto el argumento, las-voces, los personajes y la escenografia, esta
animacién, tuvo una duracién de cinco minutos y tomamos aproximadamente 3,000
fotografias utilizando una cdmara digital para después retocar cada una en el progra-
ma Photoshop, esto con el fin de unificar la iluminacién y de dar ciertos retoques y
efectos que no se pueden lograr al tomar las fotografias.
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(Fig-3)

Una vez teniendo todas las fotografias con una buena calidad, procedimos a impor-
tarlas al programa de edicion i movie. La historia cuenta con las siguientes escenas:

|. Robo de la espada.

2. Comision para recuperarla.
3.Viaje en el barco.

4. Lucha entre el chino y el japonés.
5. Recuperacién de la espada.

6. Regreso al barco.

7. Llegada con el emperador.

La edicidn la realizamos separando cada una de las escenas y al final unimos las siete
aplicando transiciones entre cada una de ellas. (Fig. 3)

El audio utilizado fue tanto sonidos incidentales como musica y voces. La musica fue
obviamente oriental y las voces fueron hechas simulando los idiomas chino y japonés.
Debido a esto ultimo fue necesario realizar un “subtitulaje™ en espanol.
Principalmente, a los problemas que nos enfrentamos fue el tiempo, ya que, estando
cursando un semestre, no contdbamos mas que con los fines de semana, y, tomando
en cuenta que las animaciones requieren de mucho tiempo, no nos fue posible llevar
a cabo varios detalles,

Por otro lado, los recursos técnicos y tecnoldgicos no eran los suficientes, ya que sélo
teniamos una camara Hi 8 digital, dos fotoldmparas de 500 watts y las computadoras
de la escuela. Para grabar el audio recurrimos a un método “caserc”, es decir con una
computadora y un micréfono ya que no contamos con una cabina de audio.
Obviamente, este tipo de contratiempos suceden cuando se realizan trabajos escola-
res y no se tienen los recursos adecuados.



PORTADILLA DEL VIDEO “CASA DEL LAGO"”

PROLOGO

El video fue un proyecto que la Casa dei Lago pidi6 aTelevisién Universitaria realizarlo
debido a que se celebrarfa su aniversario nimero den. Por otro lado la anterior directora
del recinto -Carmen Carrara- se despedia de su cargo, por lo que pidi6 la elaboracion
del video como obsequio también al rector de la UNAM, Dr. juan Ramon de la Fuente.
El objetivo del programa era principalmente, dar a conocer la historia de la Casa del
Lago, fundada en 1908, la cual hosped6 a importantes personalidades.

Desde 1929 pertenece a la UNAM, habiendo sido desde el Instituto de Biologfa hasta
lo que es hoy: una promotora de la cultura, siendo Juan José Arreola su primer director.

ESTRUCTURA DEL PROBLEMA

Para dicho video, fui encomendada a disefiar la portadilla de la funda del videocasete,
la cual realice tanto en el drea de disefia de TV UNAM, asi como en mi computadora
personal.

Comeo ya se menciond, el video fue planeado para conmemorar el centenario de la
Casa del Lago, el cual lleva actualmente el nombre “Juan José Arrecla”. Por lo que la
portadilla, tenia que decirnos algo sobre la historia del recinto. A mi me parecié
importante resaltar las actividades que se llevan a cabo alli, asi es que formé una
secuencia de imagenes la cual ilustra tanto interiores y exteriores de la casa, asi como
las representaciones artisticas como danza, miisica, etc. y las actividades recreativas
como es el caso de los torneos de ajedrez organizados alli los fines de semana.

El color utilizado fue el cyan en diferentes tonalidades y degradados, asi como también
el blanco. Esto fue tomando en cuenta el nombre del recinto y el lugar donde se sitda.

La tipografia utilizada fue Arial, tanto para el nombre del video, como para los crédi-
tos, ya que me parecid adecuada porque no es ni tan solemne, pero a su vez, creo que
representa la importancia que tiene el prayecto. (Fig. 4)
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Para el nombre del video se utilizé el método de composicion llamado acento ya que
las letras C y L son de mayor tamafio, puesto que esto le da presencia, provoca una
atraccion visual sin caer en la exageracién y saturacion,

Para la composicion se utilizé una proporcién en seccion aurea, en donde, el lugar
principal se le dio al nombre del recinto y video (Casa del Lago. Juan José Arreola) que-
dando asf dividido en cuatro partes: En la parte superior, el exterior de la casa; debajo
de ésta, el nombre; en seguida una toma abierta de la casa y el lago. Por ultimo, en la
parte inferior, el slogan: ...un siglo de historia.

Las experiencias que tuve alrededor del disefio de la portadilla del video fue princi-
palmente que no se realizaban anteriormente en TV UNAM disefios especificos para
los estuches de los videocasetes, asi es que, en realidad no hubo una peticién especi-
fica y pudo ser un disefio bastante libre, lo importante aqui fue que los videocasetes
fueron obsequiados tanto al Rector, como a distintas personalidades que participarian
en la ceremonia de conmemoracién, asi como la despedida de la entonces directora
de la Casa del Lago, Carmen Carrera.

Los problemas a los que me enfrente en la elaboracién de este trabajo fue que no
contaba con el tiempo suficiente, ya que la ceremonia se adelanté y, ademas, también
participé en la produccién de dicho video, por lo que en sélo un par de dias disefé e
imprimi la portadilla.



REVISTA INFORMATIVA U+MAS UNAM

PROLOGO

Titulo: U+ (mas UNAM) (Fig. 5)

Caracteristicas: Revista Informativa Televisiva

Periodicidad: Semanal

Duracién: 27 min.

Formato: Secciones de ciencia, tecnologia, humanidades, semblanzas, eventos culturales
y deportes.

OBJETIVO GENERAL

Mantener informada semanalimente a la sociedad en general a través de la television
abierta acerca de las actividades en la UNAM, surgidas de los dmbitos de la docencia,
la investigacion, el deporte y la difusidn de la cultura.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Dar una imagen integral, cabal y objetiva del compromiso que tiene la UNAM ante
la sociedad, a través de sus diversas aportaciones: cuadros profesionales, solucion
a problemas del aparato productivo y del desarrollo nacional, asi como al forta-
lecimiento de la cultura.

- Evidenciar que la UNAM es un centro generador de conocimientos basicos, apli-
cados y tecnoldgicos de primer nivel que impulsan el desarrollo estratégico nacic-
nal, asl como el desarrollo de la conciencia de los individuos.

- Propiciar una actitud analitica ante los problemas sociales y del individuo dando
a conocer las aportaciones que las disciplinas humanistica ofrecen fruto de la
investigacién en la UNAM.

- Dar a conacer las multiples expresiones culturales universitarias en danza, artes
plasticas, literatura, musica, video, cine y teatro que a nivel profesional y experi-
mental surgen como libre creacién.



- Proporcionar informacion de toda la gama deportiva que se lleva a cabo en el
campus universitario.

- Informar y promover las actividades universitarias que acontecen dia con dia en
las diferentes facetas de la vida universitaria.

- Mostrar el rostro humano de la UNAM, a través de las semblanza de universi-
tarios destacados, pertenecientes a diversos campos del saber.

ESTRUCTURA DEL PROBLEMA

Lineamientos informativos .

Esta revista televisiva pretende interesar a una gran parte de la sociedad sobre el
vasto quehacer cientifico, tecnolégico, humanistico, cultural, educativo y deportivo. Por
ello, la informacién audiovisual estard orientada con criterios periodisticos de actua-
lidad, oportunidad, veracidad y trascendencia. La narrativa audiovisual respondera a
tres topicos: al qué, para qué y por qué de los temas.

Estrategia informativa

Debe ser una revista que experimente nuevas formas del lenguaje televisivo, por lo
tanto, debe mostrar a los espectadores en forma amena, 4gil y accesible los avances
en las humanidades, la ciencia bdsica, la aplicada y la tecnologia, estableciendo la rela-
cién del canocimiento con la vida de los individuos. Se dard prioridad a las ciencias y
tecnologias de frontera o que aclare algin fenémeno presentado en la dindmica social.

- Dado su cardcter de revista, este espacio permitird integrar los diversos géneros
informativos televisivos desde la nota, el reportaje, la entrevista, los flashazos
informativos, los spot, etc. El criterio de seleccién serd a partir de la naturaleza
de su contenido y de la importancia del evento.

- En cuanto a la presentacién de los asuntos culturales la revista continuard dando
a conocer todas las expresiones, tendencias y proyectos de libre creacién que se
manifiestan y generan en la UNAM. Asimismo se pretende hacer andlisis y retros-
pectivas de la construccién cultural en la que la UNAM ha sido eje fundamental.



- Se hara difusion de todos los deportes practicados en la UNAM y se mostraran
como parte en la formacién integral de los alumnos, maestros y deportistas en
general.

Tratamiento Televisivo

La revista tendra un discurso audiovisual basado en imdgenes originales, dindmicas y
actuales que muestren los temas en tono ameno y los entrevistados se vean cercanos
al espectador. La realizacién buscard un estilo original en un intento de que las notas,
entrevistas y reportajes atrapen al receptor.

Mi colaboracion en el proyecto

En esta revista, inicié mi colaboracién participando como becaria, al terminar todos
los periodos, fui contratada, hace dos afios, como asistente de produccidn.

A pesar de que mi crédito en este proyecto aparece como tal, mi participacion no
termina alll, ya que, con el objetivo de adquirir experiencia en todos los ambitos, he
colaborado también como reportera y asistente de realizacién.

Por lo que, he entrevistado a diferentes personas del ambito cultural, asistido a la
postproduccidn de la revista, calificado material, asi como participar en la logistica
para la realizacién de este programa.



DISENO DE IMAGEN PARA
LA MARCA MORA AZUL n

IDENTIDAD CORPORATIVA, MARCAY LOGOTIPO

La Identidad Corporativa sirve para representar una empresa o una institucidn, para
hacerla recanocible y memorizable frente al piblico objetivo, Esta esta constituida por
varios elementos como marca, logotipo, imagen, color; ademas de sus diferentes aplica-
ciones para cada medio de comunicacién.

“La Identidad Corporativa es un sistema de signos visuales (linguistico, icdnico, cromdtico) que
tienen por objeto distinguir-facifitar e! reconocimiento y la recordacién de una empresa u
organizacion frente a las demds. Su misién es, diferenciar, asociar ciertos signos con deter-
minada organizacion y significar, es decir, transmitir elementos de sentido, connotaciones posi-
tivas para aumentar la notoriedad de la empresa.” (1)

A continuacién mencionaré ripidamente la funcién que posee la marca de un pro-
ducto, para después poder hablar sobre el logotipo y los elementos que lo conforman.

Marca

“La marca es un agente de relacion publica ante los consumidores, la competencia y los pro-
veedores; implica a la propia firma, los productos que elabera y a la forma y funcién de esos
productos. Implica desde la concepcion, el nacimiento y la distribucién hasta el consumo del
producto.” (2)



La marca o el marcaje se did desde las primeras civilizaciones ya que de alguna forma
el hombre tenia que diferenciar su ganado, delimitar su territorio, sus pertenencias y
hasta los objetos o productos que llegaban a elaborar. Por consiguiente, se podria
decir que por muchos afios se ha utilizado el marcaje como simbolo de pertenencia
y/o para dar a conocer el origen del objeto o producto. Hoy en dia las marcas de los
productos se han convertido en elementos clave para su venta, ya que las marcas por
si solas representan calidad, prestigio, moda y cierto status social.

Una definicion de marca podria ser:

“Representacion grafica hecha en un animal, persona o cosa para distinguiria de otra o deno-
tar calidad o pertenencia.”(3)

Sin embarge, en la actualidad, el papel de la marca ha cambiado en gran medida y ahora
sus funciones llegan mas lejos. Por lo que podriamos agregar que:

“La marca es la manera en que distinguimos, relacionamos o diferenciamos productos y/o
servicios que son directamente proporcionales a Ja calidad y al precio. Es el sello de garan-
tia del producto y pretenden tener un lugar en la mente de los usuarios o consumidores.”(4)

La marca gréfica, es la imagen que va a tener el producto dentro del mercado y debe-
rd comunicar al consumidor conceptos como calidad, confianza, origen y tipo de pro-
ducto. Para que esta comunicacion sea efectiva, es necesario que la imagen gréfica del
producto (logotipo, simbolo, signo, etc.) sea coherente con el tipo de producto y/o
servicio que ofrece. Si se logra esta coherencia entre marca (imdgen) y producto, el
consumidor sera atraido inmediatamente, diferenciard ripidamente el producto entre
los demds, y la imagen permanecera en su memoria con mayor facilidad.

".. una imagen de marca coherente, que grdficamente concuerde con el “design” del pro-
ducto serd mejor memorizada, reconocida, diferenciada y adeptada en la mente y las cos-
tumbres de compra de los consumidores.”(5)




Se padria decir que la marca es un elemento de suma importancia para cualquier pro-
ducto o servicio y puede influir directamente en la decisiéon de compra.

“La marca nos properciona informacién funcional perque localiza a un producto entre varios,
alcanza gran difusién al ser utilizada en los medios de publicidad y ademds es la forma pri-
maria de expresion de la identidad corporativa.”(6)

Una marca puede estar constituida por varios elementos, pero para que adquiera cier-
to reconocimiento y se diferencie de las demas, es necesario que tenga cardcter y per-
sonalidad sefalética.

Una marca con perscnalidad sefialética es aquella que posee:
» Una representacion o figura icénica

Para la representacién de una marca o de una identidad corporativa, se busca que
haya relacion con la idea o el objeto que se va a representar, y esta relacién se puede
alcanzar por medio de:

I. Analogia; semejanza perceptiva entre la imagen y lo que ésta representa.

2. Alegoria; donde se combinan en la imagen elementos reconocibles en la realidad
pero recombinados de forma insélita.

3. Forma légica.

4. Elemento emblemitico; asociacion de valores, empleo de un elemento que trans-
fiere a la marca significados ya institucionalizados. Figuras adoptadas convencio-
nalmente, perc ya muy introducidas, que tienen como fin representar una idea,
un ser fisico o moral.

5. Simbolo; una figura altamente ritualizada con una idea.

6. Forma artificial; de modo convencional, no hay equivalencia mas o menos directa
ni indirecta, no tienen relacién perceptiva con lo que representan.(7)
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Fig. 6

+ La reimpregnacién de la mente de la audiencia con la percusion de los
mass/media

La reimpregnacidn, es el refuerzo de la asociacion (tal marca equivale a tal elemen-
to) y la notoriedad de la marca, como efecto cuantitativo, que su difusién acumula.
La mente asocia lo que se parece y lo que aparece constantemente junto, es la
nocién de la contiguidad.

* Ser un signo-estimulo en un sistema psicoldgico de asociacion ideas

Logotipo

“Etimolégicamente, “logos” es el pensamiento, palabra, verdad, el lengugje o el discurso; en
este caso, se refiere al discurso del tibo, del cardcter. Por extencion el logotipo serd el lenguaje
de la empresa o del producto, su sefia de identidad. Un buen logotipo serd como una copia
fiel ol original, fiel a las cualidades de lo que fabrica o de lo que es la empresa, y llamard la
atencién sobre el contenido.”(8) (Fig. )

El que un logotipo sea funcional y connote lo que se busca, no es ficil, ya que son
muchos los mensajes que se deben de sintetizar y traducir a un estilo tipogrifico
especifico. Sin embargo con una buena investigacién y conceptualizando diferentes
soluciones, se puede llegar a muy buenos resultados.

El logotipo en ler.lugar, es de origen lingiistico y no icénico, ya que por medio de una
grafia particular forma la escritura del nombre de la marca. Su funcién es distinguir,
identificar, asociar y memorizar el producto.

El logotipo serd una representacién grifica del nombre, de las iniciales o de algunas
siglas que estén relacionadas con el producto y/o servicio. Se recomienda que la gra-
fla que se utilice para su creacién, tenga una lectura facit y rapida, y poseea un estilo
particular. Lo que es importante recalcar, es que una representacién gréfica de cual-
quier marca o empresa que no posea letras, no es un logotipo.
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Otra caracteristica es que la tipografia que se utilice debera poseer un estilo que sea
coherente con el tipo de producto o servicio que designe. De lo contrario el mensa-
je no seria claro y podria confundir al consumidor comunicando una imagen que no
le carresponde.

Cuando el producto o la empresa requieran de una imagen exclusiva o con mayor
personalidad, se deberan dibujar los caracteres que se necesiten; o a menos que el
cliente lo requiera, se debera disefiar la fuente tipogrifica completa. A esta tipografia
se le llama tipografia expresiva.

Aunque esto representa mayor trabajo, en ciertas ocasiones es preferible, ya que de
esta forma le estamos dando una imagen Unica al producto ¢ a la empresa. La cual
podra transmitir todo lo que el cliente requiere y es poco probable que encontremos
esa tipografia en alguna otra imagen. '

Un ejemplo, es el caso de un Banco espafiol, el cual solicité el disefio de una fuente
tipogrifica para utilizarla como tipografia corporativa. Con lo que pudieron proyectar
una imagen Gnica que posela las cararteristicas que ellos requerfan, ya que se creé a
partir del brief que ellos proporcionaron. Lo que les ayudé a consolidar su identidad
corporativa frente al publico, por utilizar un mismo estilo tipogréfico en todas sus apli-
caciones y los diferentes medios de difusion. (Figs. 7 y 8)

Los logotipos que representan a toda una empresa, junto con su ideclogia y su politica
empresarial, se denominan logotipos institucionales.

Los que no poseen tanta informacién de la empresa y nacen para cubrir algin evento en
particular o para algiin objeto que no tendrd mayor trascendecia, se les llaman logotipos
ocasionales, ya que fueron creados para usarse una sdla vez o por muy poco tiempo.

Cuando una empresa bien establecida requiere personalizar nuevos productos, se
disefian logotipos mds elaborados que surgen a partir de varios estudios de mercado y
sondeos; los que posteriormente se registrardn y convertiran en marcas comerciales.




{Fig. 9)

Imagotipo

En la actualidad los logotipos han evolucionado un poco y han dejado de ser sélo
letras con un estilo particular para convertirse en palabras-imagen o imagotipos.

Lo que estos nuevos “logotipos” buscan, es crear un mensaje méas completo, con ele-
mentos grificos que nos ayudan a tener una lectura mas ripida y que refuerzan el
concepto del mensaje.

Con lo que la imagen de marca se llena de connotaciones positivas y hace que el con-
sumidor se detenga un momento y reflexione sobre la imagen de nuestro producto
o empresa. El imagotipo se convierte en un vehiculo para transmitir todo lo que que-
ramos acerca de nuestro producto y/o servicio de una manera mas facil y eficaz.

" Se sugiere que para la creacion de un imagotipo no se utilicen fuentes tipogréficas muy

laboriosas o demasiados elementos graficos como simbolos o iconos, ya que podria-
mos hacer mis dificil la lectura y la comunicacion se afectarfa. Siendo complicado para
el consumidor o usuario recordar la imagen.

El objetivo de una imago-tipo es llamar la atencién del consumidor y lograr que el
consumidor se detenga por un instante e interprete la imagen que esta viendo.

Hace algunos afios, las marcas o los logotipos de los productos y/o servicios, eran
practicamente la firma del duefic o del fabricante y hasta en algunes casos colocaban
su retrato.

En otras ocaciones utilizaban letras garigoleadas con demasiados detalles que hacfan
muy complicada su lectura. Con el paso de los afios esas marcas se tuvieron que
actualizar y redisefiar, para proyectar una imagen mas fresca y moderna. Algunos qui-
taron por completo los retratos y los elementos de ornato para dejar sélo las letras;
otros cambiaron el estilo de la tipografia y de las imigenes o signos; también se di6 el
caso al que les agregaron algin elemento que hiciera referencia al producto y/o sevicio.
(Fig. 9)

Sin embargo, el que un logotipo o imagotipo vaya evolucionando con el paso del tiem-
po nunca deben de presentar cambios tan bruscos que los pudieran convertir en ima-
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genes de “marcas nuevas”, ya que podrian perder su mercado (sin una buena promo-
cion) cautive al no ser reconocido por su nueva imagen; para un producto maduro,
que se encuentra bien posicionado, se deberd hacer un estudio profundo antes de
querer renovar o redisefiar su imagen.

Para cualquier redisefio, se deberan utilizar los elementos grificos con los que la gente
identifica y relaciona el producto, asi como utilizar ciertas constantes de disefio y estilo.

IMAGOTIPO MORA AZUL

En un inicio el cliente habfa utilizado en las mermeladas una etiqueta colgante con
un imagotipo y los datos del producto; sin embargo esta imagen carecia de fuerza y
presencia. {Fig. i0) ’

(Fig. 10}

Como ésta no habia sido difundida y no tenia mucha presencia en el mercado, se pudo
trabajar en un concepto totalmente nuevo y diferente.

La mermelada Mora Azul es un producto 100% natural y organico que ha sido elabo-
rado por una comunidad rural en el estado de México. Esta comunidad estd com-
puesta por familias de bajos recursos econdmicos que por medio del apoyo de cier-
tas instituciones no gubernamentales, procesos de capacitacién, donativos y un trabajo
en equipo, logran elaborar diversos productos naturales, utilizando procesos que no
dafian el medio ambiente.

Las mismas instituciones, les ayudan a comercializar sus productos para que obtengan
un precio juste por su trabajo. El punte de venta de estos productos es en tiendas
Orgdnicas donde se encuentran los productos elaborados por diversas comunidades
rurales, en tiendas naturistas, en tiendas Gourmet.A su vez, estos productos se pueden
adquirir por medio de internet y también forman canastas que se venden a diversas
empresas internacionales para que ellos las obsequien.

El mercado objetivo de la mermelada Mora Azul, son mujeres y hombres de clase
media-alta y alta, que se preocupan por su salud y la de su familia y consumen pro-
ductos naturales.




La imagen que se busca proyectar es la de un producto natural, que ha sido elaborado
por medio de un proceso artesanal, y que cumple con los estindares internacionales
de calidad.

Se busca que la imagen de la marca Mora Azul, refleje su naturaleza y que se diferencie
de las demds mermeladas que se encuentran en el mecado, que no son 100% natural
y que han pasado por diversos procesos quimicos.

Para definir la imdgen de la marca Mora Azul, se hizo una investigacién profunda en
cuanto al brief que nos proporcioné el cliente y al proceso de elaboracion de la mer-
melada. A su vez, se realizé un pequefio estudio comparative de la imagen de las dife-
rentes mermeladas que se encuentran hoy en dia en los super-mercados.

Las marcas de mermeladas que se encontraron en el super-mercado, fueron marcas
muy comerciales que han pasado por diversos procesos quimicos, en los que han sido
alteradas por sustancias quimicas; sus procesos de fabricacién no son amigables con
el medio ambiente y por ditimo la mermeladas que fabrican no son 100% naturales ni
organicas. Lo que coloca a la memelada de Mora Azul como unica en su género. Los
logotipos utilizados en las diversas mermeladas, utilizan tipografias ya establecidas, sin
ningun tratamiento especial; por lo general ninguna marca utiliza (dentro del logotipo)
vifietas que hagan referencia al producto.

En el caso de la mermelada de Morg Azul era de suma importancia connotar por
medio de la imagen del producto, que era un producto 100% natural, orginico, con-
fiable, de calidad y que habia sido elaborado con fruta fresca por una pequefa comu-
nidad rural mexicana y no por una empresa transnacional.

Lo que no se buscaba, era que la gente lo percibiera como un producto naturista mds,
con una imagen paco confiable y poco atractiva.

Para proyectar una imagen tradicional y que se acercara mas al concepto de hecho a
mano, se decidié utlizar una tipografia manuscrita, ya que hace referencia a la escri-
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tura manual. Ademas comunica el concepto de tradicién y rios aleja de lo industrial y
artificial.

En un principio el nombre de la marca Mora Azul era Blue Berry; se trabajé en un logo-
tipo muy sencillo utilizando una tipografia ya establecida, sin ningln tratamiento espe-
cial para que el disefio fuera sencillo y limpio y no reflejara algo muy procesado y
modermno.
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(Fig. 11) Después se elaboréd otra propuesta de disefio. (Fig. 12)

Propuesta inicial. (Fig. /1)

Pero como no se encontré una fuente tipogrifica que reuniera las caracteristicas que
yo buscaba, tuve que disefar los caracteres para formar la palabra Blue Berry.

Y surgieron nuevas-propuestas. (Figs. /3y 14)

Sin embargo, ya habiendo realizado propuetas para imagen de marca, no me agrabada
que el nombre fuera en inglés, ya que nos alejaba del concepto principal, que era trans-
mitir la imagen de un producto mexicano, elaborado por una comunidad rural.

Me reuni con mi cliente, le expuse la situacién contradictoria del proyecto y ia reper-
cusion que eso podria tener. Mi cliente comprendié la situacidn y accedid a cambiar
el nombre de Blue Berry por el de Mora Azul. Con esta variacién en el brief, se tuvo
que volver a bocetar.

(Fig. 13) (Fig- 14) Se siguio trabajando en los conceptos como frescura, producto [00% natural, hecho
a mano, suave, dulce, etc. Se buscaba que el imagotipo fuera un disefio dindmico, orga-
nico, que hiciera referencia a la materia prima con que es fabricado y no proyectara
la imagen de un producto comercial.
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(Fig.16)

(Fig19)

Se tuvieron varias ideas, se hizo una seleccién, y se llegaron a las propuestas presen-
tadas en las figuras 1 5/6,/7 y!8.

La propuesta que mas le agradé al cliente fue la numero | 8.Le parecié muy atractiva,
agradable, dindmica y que denotaba el origen del producte. Por lo que se siguid tra-
bajando en su composicién.

Se tratd que las frutas tuvieran mayor presencia, para denotar que el producto es
I 00% natural. Por lo que en la parte superior se colocaron mas frutas.

La tipografia que se buscaba era una similar a la del boceto; script, con poco contraste
entre sus caracteres y que tuviera sus terminaciones redondeadas; que fuera organica.
Fero como ninguna fuente tpogrifica reunia dichas caracteristicas, se opté por dise-
fiar los caracteres que conforman la palabra Mora Azul.

Como, se menciond anteriormente, el que se hayan disefiado los caracteres que con-
forman el imagotipo, nos ayuda a que el producto tenga una imagen unica, personali-
zada y con gran coherencia entre imagen y producto.

El imagotipo al que se llegd finalmente es el que se muestra en la figura /9.

Para que el imagotipo fuera percibido como un elemento estable, con fuerza y hubiera
unidad entre las vifietas que representan las moras y el logotipo, la tipografia se colocd
sobre el borde de una hofa;lo que did movimiento al nombre y recaled la naturaleza
del producto. A la tipografia y a la hoja se les agregd una envolvente con un outline,
para reforzar el nombre y su estabilidad.

Con esto llegué al final del proceso creative para la imagen de la marca Mora Azul. Sin
embargo la imdgen del producto también estd determinada por la etiqueta que se
adhiere a su envase.Y para su disefio, también se deben de tener en cuenta muchos
otros aspectos que nos ayudan tanto para llamar la atencién del consumidor, como
para que la etiqueta sea funcional y no se deteriore durante la vida udl del producto.




(Fig. 20)

El disefio de la etiqueta de la mermelada Mora Azul tuvo un proceso muy largo, que
por el momento no mencionaré, sin embargo la propuesta inicial es la que muestro
en la figura 20.

Esta etiqueta se fue modificando un poco durante el proceso de diseno, pero el dise-
fio final no se aleja mucho del concepto inicial.

La etiqueta final es la que se muestra en la figura 21.
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DISENO EDITORIAL APLICADO A UNA
MEMORIA GRAFICA PARA ILUSTRAR LOS

10 ANOS DE MODA ALTERNATIVA ARTE OBJETO
n

OBJETIVO GENERAL
Realizar una Memoria Gréfica que ilustre los 10 afios de evolucidn que ha sufrido este
evento en una década de realizacién,

OBJETIVOS PARTICULARES

- Realizar una recopilacién de informacidn del evento Moda Alternativa Arte-Objeto
desde sus inicios en 1994,

- Realizar una investigacién de las temdticas y de las personas involucradas en cada
unos de los eventos a lo largo de estos diez afios.

- Seleccionar el material mas representativo de cada evento realizado, para el
desarrollo de la memoria gréfica.

- Disefiar una memeoria que pueda difundir las actividades de los alumnos de la
ENAP, en este caso con el evento denominado Moda Alternativa Arte Cbjeto.

- Disefiar la memoria parz que tenga la capacidad de albergar patrocinios que permi-
tan su produccién y su distribucion gratuita.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Durante una década se ha realizado el evento Moda Alternativa Arte-Objeto, pasando
de ser un mero proyecto escolar con fines de evaluacidn semestral a un evento de
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expresidn artistica de los alumnos de la ENAP, ademas de convertirse con el paso de
los afios en un evento que atrae las miradas del exterior a lo que se esta realizando
a nivel docente dentro de la Institucién. El evento tiene informacién dispersa de cada
afio y sin registro formal que dé a conocer sus actividades y su evolucién a lo largo
de los afios. Por tal motivo ha nacido la necesidad de disefiar un documento que con-
tenga la informacidn de la realizacion de cada uno de estos eventos a lo largo de su
haber y los muestre al exterior a manera de homenaje y memoria,

MENSAJE DEL EMISOR
Moda Alternativa Arte Objeto tiene como objetivos:

|. Que los alumnos conozcan toda la infraestructura que requiere la preparacion
de un evento, participando e interactuando en las diferentes dreas que lo con-
forman.

2. Se percaten de la importancia que tiene dentro del evento la coordinacién de
las mismas y la importancia dentro de la comunicacion y trabajo grupal.

3. Aprendan la diferencia entre planeacién y la produccion de un proyecto, sea éste
bi o tridimensional. Los alumnos comprenden que no es lo mismo imaginar a
crear y producir, pues al llevar a cabo lo que han planeado se encuentran con
problemas técnicos y de construccion que provocan que el disefio sufra modi-
ficaciones, y que dichas modificaciones deben responder a las caracteristicas
primordiales del proyecto de manera préctica y funcional.

Aqui ellos trabajan en las dreas de iluminacién, audio, proyeccién, relaciones publicas,
impresos, retrospectiva, edecanes, staff, seguridad, camerinos y maquillaje, circuito
cerrado, etc, donde cada drea tiene obligaciones especfficas que interactian con las
demds de forma intensa.
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Todo esto logra que los alumnos conozcan el proceso de la preparacién de un proyecto
y pueden participar en preparaciones posteriores no importando su tamafio, ni su rama.
El evento ha significado a lo largo de este tiempo un experiencia creacién, demos-
trando una vez mas que la Universidad Nacional Autonoma de México abre espacios
para exponer las inquietudes creativas de los estudiantes que cobija.

Resulta ser una experiencia que va preparando al futuro disefiador ante un campo
laboral que cada vez mis requiere profesionalismo y responsabilidad y es también
mediante este evento que se da a conocer su trabajo y se transmiten nuevas alterna-
tivas de mostrar el arte de vanguardia.

PERCEPTOR )
Al piblico al que esta dirigido este evento es principalmente a los jdvenes estudian-

"-tes de nivel superior y que tienen las siguientes caracteristicas principales:

- Jovenes erntre |8 y 24 afios

- Nivel socioeconémico medio-alto
- Nivel cultural amplio

- Gusto por el arte

Ahora bien como es realizado dentro de la Escuela Nacional de Artes Plasticas, se da
por heche que la mayor parte de este plblico es la comunidad estudiantil de la misma,
lo que implica que son estudiantes de las carreras de Disefio y Comunicacién Visual
y de Artes Visuales, que tienen digamos un buen nivel de critica lo que implica que es
un publico exigente en su drea, su manera de pensar es abierta y sin tabies, su forma
de vestir de los de la carrera de disefio va de lo que puede considerarse como lo mas
usado por los jévenes, que serfa lo casual o sport y por supuesto lo que vaya con la
moda, a lo que serfa lo mds adoptado por los de arte, la forma de vestir austera y
hasta extenuada que da a simple vista una impresién de empobrecimiento, lo que
resulta ser una paradoja porque vemos que muchos de esos jovenes tienen buenos
ingresos familiares, hasta mas que los del drea de disefio, lo que no es muy dificil dedu-
cir dado lo costeable que son ambas carreras.
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El contexto en el que se desenvuelve es otra paradoja debido a que en la ENAP se
vive un ambiente vanguardista, muy contemporaneo, lo que hace notar la contrarie-
dad de! lugar donde se ubica, el barrio de Xochimilco, que conserva tradiciones del
pueblo que fue y ha sido durante muchos afics. Todo esto influye en el comporta-
miento de la comunidad, el aislamiento a contribuido a darle a la escuela un caracter
original y tener cierto hermetismo en cuanto a su filosofia y modos de ser.

VENTAJASY DESVENTAJAS DEL MATERIAL GRAFICO EXISTENTE
Una ventaja es que el material en su mayorfa contiene imdgenes que tienen buen
impacto visual, aunque algunas, sobre todo de las primeras pasarelas, son de baja cali-
dad 'y se les debid hacer mucho retoque hasta donde se pudo, quedando algunas ,
todavia muy mal; existen los logotipos de cada pasarela, aunque no existe informacion
de todas, tampoco el material estaba seleccionada, lo que se llevé mucho tiempo en
conseguir y depurar el material que se tenia, pero en general la informacién propor-
cionada sirvié para‘tener una recopilacién que ejemplificara cada afio.

VENTAJASY DESVENTAJAS DEL MATERIAL GRAFICO DE LA
COMPETENCIA

Como estas imagenes fueron bajadas de internet, en muchos casos la informacién no
es muy precisa al igual que la calidad en las imdgenes, pero sirve como ejemplo de
otros trabajos que se realizan entorno a este tema, otra desventaja es gque ho existe
un material mas allegado a lo que se realiza aqui en la escuela, porque el material que
existe es de pasarelas europeas y de disefiadores reconocidos lo que implica que esta-
mos hablando de un gran especticulo que su objetivo principal es el glamour y status
y por lo tanto se empefian en hacer de cada disefio un trabajo espectacular invirtien-
do cantidades increibles de dinero en ellos.

Las ventajas radican en que nos dan una idea de la creatividad que se invierte en la
creacion de estos disefios y la calidad de cada uno de ellos, asi como del que lo porta.




ANALISIS DEL MATERIAL GRAFICO EXISTENTE (Ha-nnimal)

ANALISIS SINTACTICO
I. Cédigo Morfolégico: En su identidad grafica utilizan una figura a base de linea
gruesa que en su conjunto crean un cuerpo volumétrico formando el hombre-
hannimal; los animales que representan los elementos estin conformados de la
siguiente manera: el aguila con lineas curvas, el rinoceronte con lineas curvas,
la salamandra con un plano con textura visual para representar la piel del animal
y el tiburdn con lfnea y plasta para crear volumen.

2. Cédigo Cromitico: Utilizan 4 colores, dos cilidos andlogos y dos frios también
andicgos y a su vez contrastantes complementarios los cilidos con los frios, el
amarillo con dos diferentes grados de saturacién: Pantone Coated 810 (C: 1.18,
M: 19.61,Y: 79.2) para la plasta y Pantone Coated 804 (C: 2.75, M: 39.22,Y: 94.12,
K: 0.39) para el contorno; el verde: Pantone Cogted 360 (C: 60,Y: 79} para la

" plasta y Pantone Coated 354 (C:93.73 y Y: 100) para el contorno; el rojo:
Pantone Coated 1795 (C: [.18, M: 96.08, Y: 91.37) para la plasta y Pantone
Coated 1807 (C: 28.63, M: 90.59,Y: 21.76, K: 16.86) para el contorno; el azul:
Pantone Codated 2985 (C: 83.53) para la plasta y Pantone Coated 3005 (C: 87.84,
M: 45.1) para el contorno y por dltimo el negro: Pantone Coated Black (K: 100).

3. Cddigo Tipogrifico: Cuanta con dos familias tipograficas una de ellas es Amherst
Book, que es una familia de peso normal con serif y se usa en versales para Ha
y altas y bajas para Moda altemnativa arte objeto 2002, la otra es Grung que es
de tipo display y tiene rasgos muy accidentales, se usa en nnimal Unicamente,

4. Cédigo fotogrifico: Al hombre-hannimal es mesomarfico porque tiene un nivel
medio de iconicidad al presentar rasgos de animal y de hombre pero mis de
éste Ultimo, los elementos también tienen este grado de iconicidad porque pre-
sentan cierta abstraccion en los rasgos, es decir una simplificacién en su imagen,
Tienen un contraste en el tono que generan luz y sombra a pesar de ser en su
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mayoria planos, en los elementos se encuadra Unicamente el rostro del aguila y
el rinoceronte, para todos la técnica es ilustracian digital.

ANALISIS SEMANTICO

En esta imagen se queria representar a los cuatro elementos: aire, agua, fuego y viento,
en conjunto con la relacion hombre-animal. Asi que se representé los cuatro elemen-
tos con animales. La del hombre-animal es un cuerpo masculino no proporcionado
pero con disefio, su posicidn es en ascension como queriendo llegar al cielo de un
salto, como estirdndose para dejar atrds todo lo humano y convertirse en bestia.

Para los animales, como ya se menciono, habia que relacionarlos con los elementos:
fuego, aire, tierra y agua.

- Aire: Aguila, una de las aves mds majestuosas en su vuelo y que suele representar
la elegancia al volar y el equilibrio en el aire. Ademds tiene un color amarillo, color
del sol, simbolo representativo del cielo, cielo que surcan las aves y que es el
reino de éstas. El amarillo representa |a seguridad, la estabilidad y la precaucién.

- Tierra: Rinoceronte, es un animal terrestre que es fuerte y que con sus cuernos
impone y asusta a sus oponentes. Ademas al correr en estampida, el rinoceronte
puede ser extremadamente destructor y maiéfico. Tiene el color verde, verde de
los 4rboles y de la vida terrestre. Representa la vida, el crecimiento, la vitalidad
y la actividad.

- Fuego: Salamandra, se dice que la salamandra sobrevive al fuego, que es incapaz
de ser consumida por éste. Por eso es éste animal, tiene el color rojo, porque
representa la pasién, la calidez, el entusiasmo y la expresion.

- Agua: Tiburén, uno de los animales mas peligrosos del mar, al percibir el olor y
sabor de la sangre se lanza por su victima y con su mandibula desgarra y des-
prende los trozos de carne.Tiene el color azul, que representa el mar, la profun-
didad, el poder, la agilidad y la tranquilidad.




Fig. 22 Mugler

.-

Fig. 23 jean Paul Gaultier

Asi en cada animal, elemento y color, estdn presentes no sélo los conceptos de
disefio, como reticencia y unidad, sino también la agresividad que se necesitaban
para Ha-nnimak.

ANALISIS PRAGMATICO
Su imagen tiene distintas aplicaciones: Hoja membretada, cartel de inscripcidn, carte-
les promocionales, gafetes, postales, playeras, reconocimientos y programas de mano.

Esto ayudd a una buena distribucion y un buen acercamiento a su mercado meta que
eran los estudiantes; su imagen tuvo una buena difusion y aceptacion por parte de los
estudiantes reflejdindose en el nimero de espectadores que fue el mayor de todos los
afnos en los que se ha realizado, lo que dice que el manejo del color, concepto y buen

- disefio logré el impacto que se preveia al igual que la participacién.

Lo que fallé fue un poco la coordinacion pero fue de grado menor por la atencion en

- aspectos mds importantes como la imagen y el sonido que lograron tener no sélo un

everito pasajero sino que la imagen fue reconocida y aceptada.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

ANALISIS SINTACTICO
I. Cédigo morfologico: Lo que destaca en estos disefios es la voluptuosidad de su
forma, estan realizados con materiales alternativos y presentan distintas texturas
que son en estos momentos visuales pero lo fueron también tictiles; en algunos
vemos una textura como de metal como en la fig. 22 y fig. 26, en otros vemos tex-
tura plastica como en la fig. 24 y fig. 27,y otros tienen una textura mas organica, de
la naturaleza, como en las figuras 25 y 26, en la figura 30 se percibe una forma virtual,
esto es, delimitada sélo por unas lineas y que nos da la impresion de volumen.

2. Cédigo cromitico: El color es un elemento muy importante en este trabajo,
porque es el que ayuda a dar un mayor impacto y una sensacién que va acom-
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Fig. 24 Jean Paul Gaultier

Fig. 26

Fig.25  julien Mcdonald

pafiada con el concepto a representar. Tenemos una gama de colores que van
de los cdlidos a los frios pasando por el punto neutral. En la figura 22 y 23 tenemos
colores considerados neutrales, un gris muy oscuro en el caso de la figura 22 y
un gris-verdoso en el caso de la figura 23, que vienen a dar al disefio una cierta
seriedad; en la figura nim. 24 vemos que la mayoria estd dado por una transpa-
rencia del material pero que deja ver un color cilido, que es el rojo en contras-
te con unos frios como el azul y plateade dando un equilibric cromatico al
disefio; la figura 25 es la mas llamativa no sélo por utilizar célidos en su mayorifa
a excepcion del verde que seria el secundario, sino ademas un manejo muy
bueno de la iluminacidn que ayuda a dar realce a los tonos; la figura 29 también
logra un buen impacto cromatico al utilizar un contraste por temperatura, un
color mu}' brillante como lo es el amarillo y por lo contrario un color repre-
sentativamente frio como io es el azul.

Cédige morfolégico: Como los temas y conceptos son variados y por si fuera
poco son disefios alternativos no es muy dificil notar que éstos son en su mayoria
anamorfos, o sea que tienen un nivel de iconicidad bajo ya que se asemejan poco
a la realidad, pero si existen algunos como el de la figura 23 que tiene un nivel
medio de iconicidad al parecerse mis a la vestimenta cotidiana.

Cédigo fotogréfico: Las fotografias tienen un encuadre bueno y una muy buena
iluminacién que como ya lo mencioné antes ayuda mucho a resaltar el disefio
y sU gama cromatica.

ANALISIS SEMANTICO
Varios disefios contienen figuras retéricas como el de la figura 25 que tendria acu-

mulacién al tener un acopio de los elementos orgdnicos de la naturaleza e hipér-
bole al exagerar el tamafio en comparacién con el cuerpo humano. La figura 28

tiene repeticion que lo vemos en los picos y las formas que cuelgan, la 26 tiene
sinécdoque y metéfora porque representa a través de las aspas todo el trabajo duro

del la ingenieria.




Fig. 28

Fig. 30

Todos estos disefos quieren representar una forma de vida que rompe con lo tradi-
cional y demuestra una gran creatividad por parte de sus disefadores, como vemos
en muchos casos existe un status en esta manera de disefiar, pero en general es un
medio de expresion y un enriquecimiento visual. Los temas son muy variados, van
desde el cuidado de la ecologia (fig. 25 y 29) al utilizar materiales alternativos, hasta
representar alguna actividad como el trabajo (fig. 26}, o transmitirnos una clara seduc-
cién (fig. 23).

ANALISIS PRAGMATICO

La funcion de estos disefios es utilizar materiales que apoyen a la ecologia en muchos
casos al ser éstos reciclables y darles alguna utilidad, pero en la realidad vemos que
no resulta ser asl, sino mas bien es una forma de representar {a creatividad y un medio
de expresién de estos artistas. Al perceptor le es agradable admirar trabajos novedo-
sos y llamativos por Io tanto cumple con lo previsto porque ademis deja un poco a
la imaginacion el trabajo de algunos de estos disefios, come dije anteriormente si lo
vemos desde el punto de vista formal, no resulta funcional ponerse algo asi, pero si en
el caso estético borque sirve como un arte apreciado y que gusta en el plblico.

Caracteristicas del disefio
Formato Aureo vertical, medidas 23 cm X 32.5 cm y es de 24 péginas.
La reticula que utilicé para la diagramacién es durea,

Las fuentes tipograficas fueron: para los afios, Concorde Nova y para el body text,
Meta plus.

Se imprimié en seleccion de color Sobre papel Couché, con aplicacién de barniz UY
en la portada.

Tiraje de 1000 ejemplares.




DISENO DE UN FOLLETO PARA

EL LANZAMIENTO DE LA
COLECCION: S C ENIT U N

OBJETIVO GENERAL
- La empresa Montblanc solicité la realizacién de un folleto con motivo del
lanzamiento exclusivo de su nueva coleccién Scenium.

OBJETIVOS PARTICULARES
- Dar a conocer la nueva coleccién de plumas Scenium de Montblanc.
- Mostrar las caracteristicas de la coleccién y los modelos disponibles.
- Informar y promover el programa Corporate Gift, medio por el cual se puede
obtener la coleccién.

CLIENTE:

En 1906, un comerciante establecido, un banquero y un ingeniero alemanes decidieron
producir plumas fuente en Hamburgo, Alemania. Para 1908 ya habian fundado la
Compania Simplo Fillerpen siendo los propietarios: Claus-Johannes Voss, Christian
Lausen y Wilhelm Dziambor.

La Estrella de Montblanc se convirtid en marca en 1913 y en 1924 fue creada la legen-
daria pluma fuente Meisterstiick.
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o N Desde entonces, Montbianc (Fig. 3/) ha sido conocido por generaciones como creador
O de sofisticados instrumentos de escritura de alta calidad y recientemente establecio
MONT [ su propia manufactura de marroquineria y relojeria. Hace unos afios, su linea de pro-
BlANc ductos se extendioé para incluir accesorios de escritura de gran calidad, relojes finos,
_ E [ articulos de lujo de piel y cinturones, piezas de joyeria, lentes y fragancias.
(Fig. 31)

De esta manera, Montblanc se ha convertido en el proveedor de productos exclusivos,
los cuales reflejan la gran demanda de calidad, disefio, tradicién y obras maestras arte-
sanales de nuestros dias.

Sucursales
Montblanc cuenta con aproximadamente 8,000 puntos de venta alrededor del mundo
en mas de 70 paises y mas de 200 Boutiques Exclusivas Montblanc en el mundo.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Montblanc, creador de finos instrumentos artesanales de escritura, introduce una
nueva linea llamada: Scenium.

Disponibilidad

La coleccion Scenium estd disponible en varios modelos: Rollerball, Fine-finer, Boligrafo y
Cofre Especial.

A partir de Noviembre de 2003 fue distribuida en las Boutiques Exclusivas Montblanc y
puntos de venta autorizados en Francia, Alemania, Austria y Suiza. En otros paises
Scenium fue lanzada al mercado en Febrera de 2004,

Estrategia Informativa

En México, el lanzamiento de la coleccién fue dirigido a un publico muy especifico, al
mundo empresarial; a Ja mediana y sobretodo a la gran empresa.

Esta coleccién sélo se puede adquirir mediante el programa Corporate Gift que es un
servicio exclusivo de Montblanc para empresas, a las cuales les ofrecen colecciones
especiales para realizar regalos de negocios personalizados,




Por tales motivos surgid la necesidad de realizar un folleto que informara a los empre-
sarios del lanzamiento de la nueva coleccidn Scenium de Montblanc y el programa
Corporate Gift para adquirirla. Asi mismo se requirié la realizacién de un sobre especial
que se adecuara al folleto.

PROCESO DE DISENO

La imagen que deseaba proyectar la empresa Montblanc para el lanzamiento de la colec-
cién Scenium debia reflefar las caracteristicas de dicha empresa y de su nueva linea.

La empresa decidid dar total libertad creativa a SOMATRES Editores S.C. para elaborar
y elegir el formato, soporte y disefio del folleto.

i(F:g. 32) ' R I Caracteristicas de la coleccion Scenium

El estilo de la linea Scenium nos recuerda los codigos de disefio de la temprana Bauhaus,
|

| el concepto se centra en la modernidad, lo estético, 1a pureza y la luz. (Fig. 32)

|

, La tendencia universal hacia la perfeccién en la sencillez es inequivoca. Scenium hara
‘ de esta tendencia la linea mas compacta en instrumentos de escritura de lujo que
jamas haya sido desarrollada por Montblanc.

|
|
| La estrella de Montblanc en parte superior de la tapa, el disefio del clip, la superficie
| mate y la inscripcion Montblanc le da a Scenium un look Unico. (Fig. 33)

Los slogans principales de la coleccion Scenium son:

e Beauty in Simplicity (Belleza en la Sencillez)
Esta frase refleja el concepto de pureza y perfeccién en un disefio minimalista.

* Scenium. Nothing more to add. Nothing more to take away.
(Scenium, Nada mas que agregar. Nada mas que eliminar)
La frase en si misma nos muestra la caracteristica principal de la coleccidn:

T Fig 33) la sencillez.
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Caracteristicas del Disefio

Tomando como pauta los conceptos ya mencionados el folleto se realizé pensando en
un minimo de elementos.

Se buscod proyectar una imagen sencilla, moderna y elegante, que informara con pre-
cision las cualidades del producto y las atractivas condicicnes de venta que obtendria
al adquirirlo, .

Se elaboraron tres propuestas de formato y doblez para el folleto, con un mismo disefio
dispuesto de manera diferente en cada una por las razones de espacio que los tres
formatos permitian; la propuesta elegida por el cliente fue:

Formato )

Triptico en formato vertical, medida final de: | |x20 cm y medida extendida de |1x34 cm.
El formato vertical fue elegido por sus propiedades de elegancia y sobriedad; se decidio
realizarlo en un triptico para darle mayor libertad al texto y espacio a las imdgenes y
hacer lucir los productos mediante esta composicién. (Fig. 34)

Soporte

‘Papel couché mate de 200 gr.

Reticula

La reticula utilizada fue simétrica porque genera la sensacién de estabilidad y equili-
brio, da libertad y orden a la composicidén y permite que la disposicion de los ele-
mentos sea clara y precisa; sin que estos interfieran entre ellos.(Fig 35)

Color

El color fue un factor importante ya que los colores utilizados, el negro y el azul fue-
ron determinados por la empresa. (Fig. 36)

El color institucional de Montblanc era el negro porque muestra sus caracteristicas de
elegancia, sobriedad y neutralidad. El color azul fue empleado porque la campafa de la
coleccidn Scenium fue lanzada con este color; ya que refleja tranquilidad y pureza.
Debido a que era imperativo utilizar estos dos colores decidimaos integrarlos en una
gama de colores entre el negro y el azul. La aplicacion de esta paleta fue utilizada en




abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHUUKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789041 @#5% " &*()_+{}"|?

abcdefghijklmnongrstuvwxyz
ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
12345678908+ @#5% & ()_+{}"|?

ABCDEFGHIIKLMNOPORSTUVWXYZ
ABCDEFGHUKLMNGPQRSTUVWXYZ
12345678906 +1@#$% & ()_H)"|?

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHUXLMNOPORSTUVWXYZ

12345678908 +1@#5% & ()_+{}"[?

(Fig 37)

EELUTY

PLICIT

£ ;

un degradado del negro al azul para resaltar e integrar elementos como los logotipos
y la tipografia; asi como las imdgenes. Adicionaimente se aplicaron efectos de luz como
destellos y spotlights para resaltar alin méas y darle mayor importancia a ciertos ele-
mentos dentro de la composicion.

Tipografia

La fuente tipogréfica utilizada fue The Sans con las variantes:

The Sans Plain y The Sans Light Plain para el cuerpo de texto, The Sans Small Caps para
titulos, The Sans Semibold Plain para subtitulos. Fig. 37)

Esta fuente tipogréfica fue empleada debido a que es la fuente institucional de la
empresa Montblanc y al ser una fuente Sans Serif le da al disefio la facultad de ser actual
y sencillo sin perder seriedad.

Técnica de Impresion

Offset a 4 x 4 tintas directo a placas.

Tiraje
4,000 piezas.

Acabados
Aplicacion de barniz UV y barniz a registro para resaltar algunos elementos del disefio
como logotipos.

Folleto Terminado

Algunas complicaciones que se dieron en el desarrollo de este proyecto fueron el
factor tiempo y los cambios de (ltima hora que el cliente hizo en la informacién. La
impresién también fue importante ya que al utilizar el color negro, éste debia ser un
color intense, por lo que para lograr un negro profundo se le agregd un porcentaje
del 60 % de cyan.

Finalmente el folleto terminado es el que se muestra en la figura 39. Todas las caras del
folleto se presentan en las figuras 40,41, 42, 43,44y 45.
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(Fig. 41)

(Fig. 44)

(ig. 45)

SCENIUM

(Fig. 42)

SCENIUM

(Fig- 38)

ESTRATEGIA DE MENSAJERIA

La coleccion Scenium es una edicion limitada a 3,000 piezas para México; es una coleccion
exclusiva dirigida a un publico determinado, por lo que se decidié personalizar cada uno de
los envios ya que iban destinados a los directivos de las empresas elegidas por Montblanc.
Para hacer una distincién dei folleto de otros correos se realizé un sobre de tamafio
especial que se adaptara a las medidas del folleto y que siguiera los lineamientos del
disefio del mismo. (Fig. 38)

El resultado final de la realizacién del sobre fue:

Formato 7
Vertical, medida final de:12x20.5 cm y medida extendida de:25x26.5 cm.

Soporte
Papel couché de 200 gr.

Técnica de Impresion
Offset a 4 x 4 tintas directo a placas.

Tiraje
4,000 piezas.

OBSERVACIONES

Lugar y fecha de impresion

El folleto y el sobre fueron impresos en la imprenta ColotPress en México, D.F. en febrero
de 2004.

Software

Las aplicaciones utilizadas para la realizacion de este proyecto fueron: Photoshop 6 e
Nustrator {0 en plataforma Macintosh. El layout final fue en lifustrator 10 para darle
salida a impresién.
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