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“Si por un instante Dios se olvidara de que soy una marioneta de trapo y me
regalara un trogo de vida, aprovecharia ese tiempo lo mds que pudiera”.

Posiblemente no diria todo lo que pienso, pero en definitiva pensaria todo lo
que digo.

Daria valor a las cosas, no por lo que valen, sino por lo que significan.

Dormiria poco, soiaria mis, entiendo que por cada minuto que cerramos los
ojos, perdemos sesenta segundos de lnz. Andaria cuando los demis se detienen,
despertaria cuando los demds duermen.

Si Dios me obsequiara un trogo de vida, vestiria
sencillo, me tiraria de bruces al sol, dejando
descubierto, no solamente mi cuerpo, sino mi
alma.

A los hombres les probaria cudn equivoca-
dos estdn al pensar que dejan de enamorarse
cuando envejecen, sin saber que envejecen cu-
ando dejan de enamorarse!

A un nijio le daria alas, pero le dejaria  que él solo
aprendiese a volar.

A los vigjos les ensenaria que la mmerte no lega con la vejez, sino con el

olvido.

Tantas cosas he aprendido de ustedes, los hombres... He aprendido que todo
el mundo quiere vivir en la cima de la montana, sin saber que la verdadera
Sfelicidad esta en la forma de subir la escarpada.

He aprendido que cnando un recién nacido aprieta con su pequeno puiio, por
primera vez, el dedo de su padre, lo tiene atrapado por siempre.

GABRIEL
GARCIA MARQUEZ

He aprendido gqune un hombre solo tiene derecho a mirar a otro hacia abajo,
cuando ha de ayndarle a levantarse.

Son tantas cosas las que be podido aprender de ustedes, pero realmente de nucho
no habrdn de servir, porque cuando me gnarden dentro de esa maleta, infeliz-
mente me estaré muriendo.

Siempre di lo que sientas y hag lo que piensas.

Si supiera que hoy fuera la itltima vez que te voy a ver dormir, te abrazaria
fuertemente y rezaria al Senor para poder ser el guardidn de
tn alma.
St supiera que estos son los diltimos minutos que
te veo diria “te quiero” y no asumiria, tonta-
mente, que ya lo sabes.

Stempre bay un manana y la vida nos da
otra oportunidad para hacer las cosas bien,
pero por si me equivoco y hoy es todo lo que
nos queda, me gustaria decirte cuanto te qui-
ero, que nunca te olvidaré.

E/ masnana no le esta asegurado a nadie, joven o viejo.

Hoy puede ser la iiltima vez que veas a los que amas. Por eso no espe-

res mds, haglo boy, ya que si el maiiana nunca llega, seguramente lamentards el

dia que no tomaste tienipo para una sonrisa, un abrazo, un beso y que estuviste
mny ocupado para concederles un iltimo deseo.

Mantén a los que amas cerca de 15, diles al oido lo mucho que los necesitas,
quiérelos y trdtalos bien, toma tiempo para decirles “lo siento”, ‘perdiname”,
“por favor”, “eracias” y todas las palabras de amor que conoces.

Nadie te recordarda por tus pensamientos secretos. Pide al Seior la fuerza y
sabiduria para expresarlos. Demmuestra a tus amigos y seres queridos cuanto
te tmportan.”
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INTRODUCCION

| presente trabajo es resultado de la investi-
gacion documental y de campo guiada por
los siguientes objetivos:

- Construir un marco de ideas que permita
ofrecer con toda claridad los elementos téori-
cos de que dispone el disefio para ofrecer al-
ternativas a los distintos mercados

. Realizar una imagen visual que identifi-
qgue a abarrotes “LA MARGARITA” de acuerdo
a sus atributos y valores que posee, tomando
como base las necesidades estudiadas para
dar a conocer la empresa ante el publico.

- Proponer con laimagen yarealizada apli-
caciones para ser utllizada en diferentes mate-
riales del uso de la empresa.

- Promover a la empresa por medio del
trabajo ya realizado haciendo uso de su identi-
dad grdficay las aplicaciones propuestas.

Para su desarrollo se siguio la Metodologia Pro-
yectual de Bruno Munari’ , la cual permitié de-
sarrollar a partir de cada una de sus fases la
propuesta. Se parti6 de considerar que toda
organizacidn o negocio necesita de una iden-
tidad grdfica porque si una empresa ofrece
servicios y productos muy parecidos a los de su
competencia el publico al ver la identidad del
negocio constantemente esta se ira quedando
fijo en la mente de las personas, eso es posicio-

7 Bruno Munari. Milan 1907-1998 disefiador industrial y grafico

narse. Cuando alguien piensa en algo referen-
te a su servicio se imaginara su identidad como
opcion; la identidad grafica le permitird al ne-
gocio o empresa colocarse visualmente al lado
de sus competidores y le ayudaria a aparecer
como el proveedor mas atractivo dentro de su
sector de mercado.

El trabajo se integré en cuatro capitulos, en el
primero se presenta la empresa para la cual se
elaboro el proyecto: “La Margarita®“ unatienda
de abarrotes creada en los afos cincuentas,
ubicada en la delegacion Alvaro Obregon; ac-
tualmente el negocio ha crecido dedicandose
no solamente a los articulos de primera nece-
sidad si no también mercancia que sin ser arti-
culos de lujo son de utilidad cotidiana para uso
personal y el hogar.

En el segundo capitulo denominado Identidad
grafica se abordan elementos conceptuales
sobre este tema, los autores considerados para
ello fueron: Adrian Frutiger, Abelardo Rodriguez
Gonzalez, D.A. Dondis, Norberto Chaves, Wally
Ollins.

El tercer capitulo describe la metodologia apli-
cada en el proyecto; se eligid a Bruno Munari
por su planteamiento en el método proyectual,
es sencillo y conciso .

En el cuarto capitulo se presenta paso a paso el
proceso de desarrollo de la propuesta de iden-
tidad grdfica de: ABARROTES LA MARGARITA,
se incorporan todos los bocetos logrados y la
propuesta que ofrece la disenadora grdfica al
cliente como la mas pertinente para su nego-
cio.

Finalmente se incluyen los apartados de con-
clusiones y bibliografia consultada.



CAPITULO 1

La Empresa



1- LA EMPRESA

CONTEXTO

La Margarita, se encuentra ubicada en la De-
legacion Alvaro Obregon, situada al poniente
del Distrito federal, cuenta con una extension
territorial de aproximadamente 96.17 km2 que
hacen una forma alargada de noreste a sures-
te.

El establecimiento esta situado en un lugar
transitado de Av. Toluca, en la colonia Olivar
de los Padres, distrito Federal, sus principales
clientes son vecinos de la misma y personas
que frabajan en las oficinas de la zona; se han
abierto otros establecimientos muy cerca, al-
gunos con las dificultades de poder subsistir y la
inexperiencia en el manejo de un negocio no
han crecido; otros han logrado salir adelante,
pero “La margarita” cuenta ya con sus clientes
y ha podido seguir creciendo.

Caracteristicas socioeconomicas y culturales
de la colonia

Con base en los datos de INEGI, la colonia
cuenta con una poblacién total de 11,191 ha-
bitantes, los que se distribuyen por rangos de
poblacién como sigue:

HOMBRES MUJERES

5109 6802

La colonia cuenta con servicios urbanos como
transporte publico pavimentacion, recolec-
cion de basura, alumbrado publico.

Puede caracterizarse a la colonia como una
comunidad que recurre a realizar sus compras
inmediatas en las tiendas de abarrotes y en los
tianguis que se sitian en diferentes lugares se-
gun el dia ; las compras en el super son por lo
regular para surtir la despensa.

A “la margarita” la rodean viviendas, fabricas,
oficinas, pequenos negocios como estéticas,
una ferreteria, papelerias, una veterinaria y al-
gunos establecimientos de comida corrida.

1.1. ANTECEDENTES

“La margarita” es una tienda de abarrotes
creada en los afos cincuentas, inicia como un
puesto pequefio en donde se vendian dulces,
mas adelante se incluyeron frutas y verduras.
En los afos sesenta inicia ya como tienda es-
tablecida; para esa época el establecimiento
ya contaba con el espacio y equipo necesario
para su desarrollo, pudiendo incluir cada vez
mas articulos, con esto se fue haciendo de mas
clientes y ser mas conocida en el barrio; tiempo
después, durante muchos anos debido a que
una de sus competencias mas fuertes cerro, “la
margarita” fue de los pocos establecimientos
gue habia en la zona, tomoé fuerza y experien-
cia para llegar ala actualidad, dedicandose
ala ventade articulos no solamente de prime-
ra necesidad.



1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

El problema de “la margarita” es que existen
muchos elementos que la identifican: el per-
sonal, el trato con los clientes, la ubicacion, la
antigiiedad, que esta bien surtida, la venta de
ciertos productos como comida rapida , etc...
pero ninguno de estos elementos es grafico y
sin este no existe una unificacion de los rasgos
de la empresa, es decir una identidad grdfica
gue nos muestre quien es y que nos haga distin-
guirla de la competencia.

1.3 OBJETIVOS DE SOLUCION

Realizar una imagen visual que identifique a
abarrotes “la margarita” de acuerdo a sus atri-
butos y valores que posee basado en las ne-
cesidades.

Proponer con laimagen ya realizada aplicacio-
nes para su uso en diferentes soportes graficos
y fisicos de uso para la empresa generando un
marco competitivo sustentable.



1.4 |IMAGEN ACTUAL DE ABARROTES
“LA MAGRARITA”

Enla actualidad abarrotes “la margarita” care-
ce de una imagen visual, su unico elemento es
su nombre en el toldo del establecimiento junto
con el logotipo de la empresa que lo doné .

FEL By
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Abarrotes “La Margarita”



1.5 MERCADO COMPETITIVO

Existen algunos negocios que son la competen-
cia de “la margarita” , algunos por lo cercano y
otros porque estan bien surtidos.

La ventaja de miscelanea “el pollo” es que esta
situada sobre la avenida; miscelanea “la za-
morana” se encuentra a medio kiémetro de
distancia de “la margarita” pero no esta bien
surtida y el trato deja mucho que desear; aba-
rrotes “los olivos” se encuentra a dos cuadras
de “la margarita” , el trato es cordial, esta
bien surtida y tiene cierta antigiedad en
la zona, “los olivos” seria una de las principa-
les competencias; ninguno de estos negocios
cuenta con una identidad

grafica. Cabe mencionar que a cinco y diez
minutos respectivamente se encuentran las
tiendas de autoservicio “superama” y “mega
comercial” Que aungue no son tiendas de
abarrotes también son competencia porque
venden articulos iguales o parecidos y por las

dimensiones de estos lugares.

Miscelanea “El Pollo”

Miscelanea “La Zamorana”

ARARR §

2

105 OUVOS®

Abarrotes “Los Olivos”



1.6  CLIENTES

Los principales clientes de “la margarita” son
vecinos y personal de las oficinas que rodean
la zona; son oficinistas, obreros, amas de casaq,
estudiantes, con un nivel cultural medio superior
y un nivel socioecondmico de clase media en
general; sus necesidades al realizar sus com-
pras son: la cercania, que sean rapidas, que
haya variedad y poder encontrar diferentes
productos en un mismo lugar, los horarios de-
ben de concordar con los de ellos: entradas
y salidas de la oficina, de las fabricas, horarios
escolares; un trato cordial y un buen servicio
hace que estos clientes regresen y atraigan a
otros mas.
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2  IDENTIDAD GRAFICA

2.1 DerINICION

IoenTiDAD: (lat. Identitas) Calidad de idéntico. Conjunto de circunstancias que distinguen a una
persona, seres naturales u objetos de otros de su misma clase o género.’

GrAFica: adj. Se dice de aquello que se relaciona con el arte de representar los objetos por medio
de lineas o figuras: esquema grdfico.?

La identidad grafica es el conjunto de caracteristicas o elementos visuales que hacen que una
persona u objeto seareconocido sin posibilidad de confusiébn con otra.

2.1.1 TiPOS DE IDENTIDAD GRAFICA

Se pueden reconocer seis tipos diferentes de identidad grafica concisos por sus actividades o
funciones:

1- IDENTIDAD CORPORATIVA: Serefiere a corporaciones priva-
das, organizaciones publicasy/osectoresdelacomunidad a
través de sus entidades representativas. Todas las empresas
que tengan actividades con fines de lucro, se identificardn
con esta definicion; cabe mencionarque éstaidentidad esla

otorgada alasllamadas mega empresas. Ejemplo: Grupo Salinas GRU m ’ms

K&.

2  “Pequefio Larousse llustrado”, ediciones larousse, México 1994, pag. 512
3 “Pequenio Larousse llustrado”, ediciones larousse, México 1994, pag. 512



2- IDENTIDAD  EMPRESARIAL:  Representa una entidad
econdémica autébnoma, lucrativa, productora de ser-
vicios y productos varios. Aqui se encuentran las lla-
madas macro empresas. Ejemplo: Abastecedora Lumen

3- IbenipAD  CoMERCIAL:  Se representan en este tipo de
identidades, los pequeios establecimientos que no pue-
den ser considerados como empresas, pero si comercios
(tiendas, farmacias, panaderias etc.), y que desde luego
persiguen lucro. A éstos establecimientos se les puede con-

siderar también como micro empresas.
Ejemplo: Pizza Hogar

4- IDENTIDAD INsTITUCIONAL:  AQui se localizan las instituciones
gue no persiguen lucro como escuelas, bancos, departa-

mentos del sector salud, hospitales, museos etc.
Ejemplo: Instituto federal Electoral

5- IDENTIDAD PROFESIONAL: Representa a una persona que
ofrece un servicio especializado en el ramo que se ejerce,
ademdas de poseer una finalidad lucrativa; podemos encon-
trar en este apartado a licenciados, doctores, arquitectos,
etc. Ejemplo: Neographos Disefio



6- IEnTIDAD PERsoNAL: Como su nombre lo dice, representa a
un individuo fisico y el tipo de servicio, oficio o actividad que
ofrece, es también con finalidad lucrativa. Persona que repre-
senta u ocupa un cargo dentro de la corporacion instruccion o
Nnegocio. Ejemplo: Estética Evita.7

7 Joaquin Rodriguez. “Apuntes Factores Humanos para el Disefio”. México 1997.
En Tesis Reyna Olivares Israel “Creacion de Identidad Geafica para Museo del
Tunel de la Ciencia”, pp 21-23. México 2004



2.1.2 FuNcION

Es el medio primario por el que se manifiesta
una empresa, transmite quien es, que hace y
como lo hace.

Alude al registro publico de los atributos o ras-
gos que identifican a una empresa, es su carta
de presentacion frente al publico, de esta iden-
tidad dependera la imagen que nos formare-
mos de esta organizacion.

Revela como esta organizada una empresa.

2.1.3 SoPORTES

La mayor parte del material visual que se pro-
duce constituye sélo la respuesta a la necesi-
dad de registrar, preservar, reproducir o identifi-
car personas, lugares, objetos o clases de datos
visuales. Este material visual es el soporte del
diseno grdfico, Util para mostrar y ensenar de
manera formal. La ultima razén motivante, y la
de mayor alcance, es la utilizacion de todos los
niveles de datos visuales para ampliar el proce-
so de la comunicacion humana.

El soporte en diseno grafico es el contenedor
que permite sostener

unaimagen como concepto dentro de un
plano.

2.1.3.1 EL SOPORTE FisicO

A este contenedor se le denomina soporte
fisico porser el conjunto de materiales en los

cuales se proyecta o configura un concepto
determinado (mensaje).

La clasificacion que realice el disenador de
dichos soportes dependera de la necesida-
des especificas a satisfacer como objetivo.

El soporte fisico mas importante es el papel,
seguido por los materiales actuales que, por su
presentacion laminada, permiten eliminar las
desventajas de éste como la poca resistencia
y durabilidad. Tal es el caso de los acetatos,
viniles, polipropilenos, peliculas autoadheri-
bles, etcétera.

2.1.3.2 EL SOPORTE GEOMETRICO

Es el conjunto de lineas horizontales, vertica-
les, diagonales y circulares que interactian
como estructura paralarepresentacion de
la imagen dentro de un plano, la cual permite
su justificacion visual y optimizacion estética
matematica.

Las estructuras basicas comunmente utilizadas
son lared, la reticula y la trama.

12



2.1.3.2.1 ReD

Es el conjunto de elementos modulares repe-
titivos e idénticos, llamados mdédulos, unidos
unos a otros de manera tangencial.

* Red con base modular cuadrada

Modulo

* Red con base modular rectangular

Modulo




2.1.3.2.2 ReTicuLa

Es el conjunto de elementos modulares repeti-
tivos e idénticos llamados campos, dispuestos
unos con otros a través de un espacio o inter-
valo llamado constante.

La medida constante entre campos de la
reticula puede presentar variacion, siempre

y cuando las constantes horizontales man-
tengan una medida idéntica entre ellas. Este
principio es igual para las verticales.

= Blanco cabeza

Médulo

= constantes horizontales

= Blanco lomo

- constantes verticales

= Blanco pie

= Blanco corte

partes de la estructura Reticula

>

14



2.1.3.2.3 TramA

Es el conjunto de lineas, dispuestas unas con
otras a través de espacios o intervalos, cuya
medida guarda una relacioén visual ritmica as-
cendente o descendente.

Tipos de estructura Trama

15



2.1.3.3 EL SOPORTE GRAFICO

Es el conjunto de proyectos desarrollados en
la rama editorial del disefio. Cada uno de ellos
posee caracteristicas diferentes, por lo que
conviene tener una tipologia general de los
soportes graficos que se producen con mas
frecuencia.

Tipologia general: libros, colecciones (de
libros), enciclopedias, revistas, boletines, ma-
nuales, periddicos, folletos, dipticos y tripticos,
cuadripticos y polipticos, volantes, papeleria,
documentos de valor, carteles, productos pro-
mocidnales impresos, empaqgue y envase.

2.1.34 EL SOPORTE VISUAL

Es la suma de los tres soportes anteriores. En el
podemos encontrar las propiedades inheren-
tes a un concepto grdfico.

2.1.3.4.1 CRITERIOS DE OPTIMIZACION

1 Caracter. Eslarelacion de aquello
que representa o evoca.

2 Impacto Visual. El grado de eficacia
sobre la memoria.

3 Distincion. Grado de diferenciacion.

4 Atractivo visual. El factor estético de

belleza grafica.

5 Originalidad. Disefio producido por su
autor sin ser copia, imitacion o
traduccion de otro.

6 Grado de construccion. Factor
geomeétrico en cuanto a estructura con
el que cuenta el soporte visual.’

2.1.4 CoMPOSICION DE LA IDENTIDAD GRAFICA

La composicion es un modo de coémo forman
un todo diferentes cosas.

Se menciond que la idenfidad grafica es un
conjunto de caracteristicas o elementos vi-
suales; siempre que se disefia algo o se hace,

La sustancia visual se extrae de una lista ba-
sica de elementos estos elementos visuales

son: el signo iconico, el signo linguistico vy el
signo cromatico.

7 Joaquin Rodriguez. “Apuntes Factores Humanos
para el Disefio” . México 1997
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2.1.4.1 SIGNO ICONICO, SIGNO LINGUISTICO Y

SIGNO CROMATICO
SigNo IcoNico

Es el elemento grdfico de laidentidad como
ellogo que carece de tipografia. ejemplo: el
personaje de Bic sostieniendo una pluma.

SieNo LinGUisTico

TirograFia:  El arte del disefio de las letras y

su arreglo o su manejo dentro de un texto.
ejemplo: la palabra Bic, es presentada con un
envolvente, fuera de este aparece su slogan:
“no sabe fallar”.

SIGNO CROMATICO

CoLor: es la sensacion producida por los rayos
luminosos al impresionar los érganos visuales
(ojos) en funcidon de la longitud de onda.

En el diseno grafico es considerado como el
adjetivo de este, ya que es un recurso que se
utiliza generalmente para atraer la atencién
y apoyar conceptualmente la idea a comuni-
car; esto es que propicia la relacion afectiva a
través del gusto personal o la preferencia cul-
tural de un grupo humano. ejemplo: Ejemplo:
Bic maneja el color amarillo y el negro.

no sabe fallar
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2.1.5 FAMILIA TIPOGRAFICA, FUENTE Y ESTILO

La familia tipografica es el conjunto intfegrado
por los caracteres del alfabeto, disefiados bajo

los mismos criterios de coherencia formal.

Times New Roman- ABC abc 1234
Arial- ABC abc 1234

Fuente- Su significado ha ido cambiando con
el tiempo. Su uso actual define las caracte-
risticas de un conjunto o surtido completo de
letras y signos tipograficos

de una clase o tipo determinados, en un ta-
mafo y estilo concretos. Los tipos de fuentes
mas comunes son normal o regular, italica o
cursiva, light o fina, bold o negrita, black o
extra negrita, condensada y extendida.

CENTURY GOTHIC -light
CENTURY GOTHIC -bold
CENTURY GOTHIC -italica
CENTURY GOTHIC -bold italica

EL estito en la tipografia es una forma caracte-
ristica que adopta el caracter, basada en el
diseo especial de las astas o elementos ne-
cesarios y los remates que son casi exclusiva-
mente decorativos.

Principales estilos de familias tipogrdficas:

RomanAs: Su caracteristica fundamental son los
patines triangulares.

Todas estas son fuentes conservadoras y pue-
den asociarse con la elegancia, el poder, el
“glamour” y lo “clasico”.

GARAMOND

EcirciA: los patines son de rasgos primordial-
mente rectangulares.

De uso muy extendido en el ambito editorial.
No tiene la elegancia de la familia romana,
aunque, a decir de algunos periodistas, goza
de aprecio por su gran legibilidad en textos
impresos de cierta extension. Resulta de facil
combinacion con colores y efectos graficos.
Denotan madurez y sobriedad y la solidez de
su asentfamiento inspira confianza.

couri er

PaLo Seco: También conocida como “Sanserif”
Su Caracteristica esencial esla ausencia de
patines, de donde toma el nombre.

Sus fuentes gozan de las preferencias de los
disenadores graficos experimentados porque
son resistentes a grandes manipulaciones e
inserciones efectos visuales, sin necesidad
de recurrir a excesos ilustrativos propios de la
familia “de Fantasia”. La impresiOn que causan
estas fuentes es de modernidad, dinamismo
y potencia, si bien son capaces de producir
los mismos efectos de elegancia, sobriedad y
fuerza de las familias con patines, gracias a su
adaptabilidad.



Tahoma

CaucrAFica: Incluye las fuentes conocidas como
“Goticas” y como “Caligrdficas”. Las primeras
son esas letras tan recargadas que caracteri-
zaban a los pueblos normandos y germanos,
llenas de adornos y practicamente ilegibles.
Las segundas son las que simulan estar hechas
a mano, Como manuscritas y tienen su origen
en los monasterios medievales.

La caracteristica principal de esta familia es,
sin duda, el rebuscamiento. Aqui, el asunto
de los patines pasa a segundo plano, y ensu
lugar son los rasgos terminales, complementa-
ros y ornamentales los que dan a sus fuentes
su personalidad. Ambas variantes son poco
resistentes a la manipulacion de dimensio-
nes, como no sea simplemente el puntaje; sin
embargo, su adaptabilidad es considerable
cuando se trata del cambio de color.

Brusth Senior 7

Fantasia: La caracteristica definitoria de esta fa-

milia consiste en que cada tipo es, en si mismo,
un icono o un simbolo que representa algo
complementario al sonido vocal o consonante
indicado.

Aunque algunos disefios de Fantasia constitu-
yen verdaderas obras de arte y el concepto
mismo de la familia supone un avance sin
precedentes en la historia de la tipografia

porque retoma valores de las tres edades de
la escritura (pictografia, ideografia y fonética),
con frecuencia sus efectos resultan chocantes
o bizarros.’

ra Webdings

ARREGLO TIPOGRAFICO: Se refiere ala forma en

gue se pueden alinear el texto o las palabras .

ALNEACION: Distribucion del espacio entre las
palabras y letras de una linea de texto, de
manera que todas las lineas en un parrafo o
columna de texto tengan ejes que la unifor-
men a la derecha, a la izquierda, al centro o
en bloque. Estos formatos deben ser usados
como factores a favor de la legibilidad.

CENTRADO

DERECHA IZQUIERDA

7 Salvador Carrefio. Comunicologo. Profesor de ética
en los negocios en la Facultad de Contaduria y
Administracion UNAM en www.tuobra.unam.mx
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INTERLINEADO: ESpacio entre el pie de las letras de
dos lineas o renglones de texto consecutivo.

abcdef
ghiikl

inTeR LINAJE: Espacio entre letras.

a_b
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2.2 TERMINOS CONCEPTUALES GRAFICOS

Existen en el ambito del disefilo un conjunto de términos que usamos para referirnos a los gra-
ficos que a diario se ven.

A continuacion se expondran y comentaran algunos de estos términos que en este trabajo ser-
vird para que con esta informacion se pueda catalogar en uno de estos conceptos la identidad
grafica de abarrotes “la margarita” segun las caracteristicas de esta.

2.2.1 EMBLEMA: Es una representacion grdfica que sugiere
una leyenda explicativa. Objeto concreto destinado a simbo-
lizar una nocién abstracta. Ejemplo:Asociacién Internacional de Kenpo
Karate

2.2.2 HERALDICA: Blason . Arte de componer, interpretar y des-
cribir los escudos de armas, en base a un cdédigo de reglas que
permite una estricta representacion para cada familia, linaje o
ciudad. Ejemplo : Circa 1485, autor desconocido




2.2.3 ESCUDO: Arma parala defensa, graficamente se repre-
senta de manera simbodlica los valores de lealtad, fuerza, honor
0 victoria. Ejemplo: porsche

2.2.4 INSIGNIA: Distintivo o divisa honorifica , medalla de una
hermandad o cofradia. Estan estrechamente relacionadas
con el egjército, la armada, la aviacion, y la marina. Se utili-
zan para identificar los diferentes grados como: comandante,
sargento, cabo, capitdn, almirante, primer oficial, etc. Ejemplo:
insignias del Departamento Militar de Oregon.

2.2.5 MARCA: Es la manera en que distinguimos, relacio-
namos o diferenciamos productos y/o servicios y que son
directamente proporcionales ala calidad y al precio.
Ejemplo:canon Inc.




2.2.6 BRANDING: Que también es marca, es el término como
se le conoce en gran parte del mundo; acercarse a la glo-
balidad, a la creacion de marcas comerciales que estaran
expuestas a publicos masivos, y que no solo tendran que ver
con el producto, sino también en como sera afectada por la
publicidad, los medios, la mercadotecnia, el envase, graficos
ambientales, entre otros.

Ejemplo:Company The Coca-Cola Co.

2.2.7 ICONO: Representacion grafica de una figura que

mantiene relacion de semejanza con un objeto . Ejemplo:iconos
para pagina web

2.2.8 SIGNO: Eslarepresentacion grdfica de cualquier cosa.
Ejemplo:En la escritura latina los signos de admiracion, interrogacion, el signo de

pPEsos...
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2.2.9 SIMBOLO: Es una representacién, un significado , es un ele-
mento pictdérico que no esta basado en palabras. Ejemplo: El corazén
flechado que representa enamoramiento y el trebol que representa buena suerte.

2.2.10 MONOGRAMA: Cifra compuesta por dos o mas letras en

forma de abreviaturas de nombres. Ejemplo:Hewlett- Packard Develop-
ment Company

2.2.11 IDEOGRAMA:. Imagen o simbolo que represen-
ta un ser, un objeto o una idea, pero no palabras o fra-
ses fijas. Ejemplo:Company Heart Center Clinic for Cardiological Disorders

2.2.12 TIPOGRAMA: Al utilizar tipografia en una composicion
que genere una figura propia y original. Ejemplo:Telefonos de México.
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2.2.13 PICTOGRAMA: Representaciones grdficas distintivas
en las que se utilizan elementos como cosas, animales vy fi-
guras humanas que carecen de tipografia. Ejemplo:Pictogram-
as utilizados transporte publico metro , estaciones Coyoacan, Zapata y Etiopia.

2.2.14 FONOGRAMA: es la conjuncion de la palabra e imagen
gue genera un solo concepto. Ejemplo:Telefonia Pegaso

2.2.15 LOGOGRAMA: Signo grdafico representando una palabra
sin dar ninguna indicacion sobre su pronunciacion, al revés del
fonograma. Ejemplo:CONACINTRA. Productos Campechano




2.2.16 LOGOTIPO: Palabra o palabras que, por su disefio ca-
racteristico y empleo repetido en todas sus comunicaciones,
sirven para identificar a la empresa que corresponde y que
generalmente son el nombre de la misma. Firma corporativa
o elementos de la firma corporativa basado en palabras y
que no utiliza un simbolo. El logotipo puede definirse entonces
como la version grdfica estable del nombre de marca.

Ejemplo: Productos Gillette

2.2.17 LOGOSIMBOLO: Es el uso del logotipo adosado a un
grafico o elemento grafico. Ejemplo:Sony Ericsson Mobile Comunications.

2.2.18 IMAGOTIPO: Al nombre y su forma grdafica —logofipo-
suele sumarse con frecuencia unsigno no verbal que posee la
funcién de mejorarlas condiciones de identificacion al ampliar
los medios. Se trata de imagenes estables y muy preghantes
que permiten unaidentificacion que norequiera lalectura, en
elsentido estrictamente verbal deltérmino. Ejemplo:Cigarros Camel.

Gillette

Sony Ericsson



2.2.19 SENAL: Indicacion. Avisoqueseponeohayenunacosapara
darlaaconocerydistinguirlade otrasimilar. Ejemplo:Sefialesde Transito

2.2.20 SENALIZACION: Conjunto de indicaciones grdficas y/o .

tipograficas que se utilizan como guias para observar ciertas i E
rutas o lugares especificos. Ejemplo: Aqui se encuentran sefalizaciones
3
E

de hospitales, informacién, comedor, etc.

[

2.2.21 GRAFISMO: Es una composicion grdfica que frata de
interpretar un mensaje a través de elementos ordenados,
pueden ser muchos 6 variados, el grafiimo abarca muchos
campos, pero si nos referimos directamente como algun arte
el grafismo es cualquier elemento ¢ arte creado ¢ modifica-
do . groﬁsmo Ejemplo:memoria del 5° sol identidad para grupo musical.
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3 METODOLOGIA PROYECTUAL
DE BRUNO MUNARI

3.1 DEeSCRIPCION DEL METODO DE PROYECTACION

Parala resolucidon de la propuesta de identi-
dad grafica para abarrotes “la margarita” se
utilizara el método proyectual de Bruno Munatri
este disenador industrial / grafico plantea un
meétodo proyectual basado en la resolucion
de problemas. Esta metodologia evita elin-
ventar la rueda con cada proyecto y plantea
sistematizar la resolucion de problemas.

Lo primero que hay que hacer es definir el pro-
blema en su conjunto. “Muchos disefiadores
creen que los problemas ya han sido suficien-
temente definidos por sus clientes. Pero esto
no es en absoluto suficiente.

Por tanto es necesario empezar por la defini-
cion del problema, que servira también para
definir los limites en los que deberd moverse el
proyectista’.

En este caso el problema consiste en la realiza-
cion de una identidad grdfica para una tienda
de abarrotes de nombre “la margarita”, princi-
palmente se tiene que definir a que publico va
dirigido y que conceptos se pretende proyec-
tar con ella.

7 Bruno Munari, www.ggili.com, editorial GG Disefio

3.1.1 ENUNCIACION DEL PROBLEMA

Cualquier problema puede ser descompues-
to en sus elementos. Esta operacion facilita

la proyectacion porque tiende a descubrir

los pequefios problemas particulares que se
ocultan tras los subproblemas. Una vez resuel-
tos los pequefios problemas de uno en uno

(y aqui empieza a intervenir la creatividad
abandonando la idea de buscar una idea), se
recomponen de forma coherente a partir de
todas las caracteristicas funcionales de cada
una de las partes y funcionales entre si, a partir
de las caracteristicas materiales, psicoldgicas,
ergondmicas, estructurales, econémicasy, por
altimo, formales.

”Lo bello es la consecuencia de |lo correcto”,
reza una regla japonesa.

El principio de descomponer un problema en
sus elementos para poder analizarlo procede
del método cartesiano.

Como los problemas, sobre todo hoy en dia,

se han convertido en muy complejos y a veces
en complicados, es necesario que el proyec-
tista tenga toda una serie de informaciones
sobre cada problema particular para poder
proyectar con mayor seguridad.

Tal vez sea oportuna una definicion de “com-
plejidad” para poder distinguir lo complejo de
lo complicado. Para Abraham A. Moles “un
producto es complicado cuando los elemen-
tos que lo componen pertenecen a numerosas
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clases diferentes; mientras que es complejo si
contiene un gran numero de elementos re-
agrupables no obstante en pocas clases”.

Descomponer el problema en sus elementos
quiere decir descubrir numerosos subproble-
mas. “Un problema particular de disefio es un
conjunto de muchos subproblemas. Cada uno
de ellos puede resolverse obteniendo un cam-
po de soluciones aceptables”, asevera Archer.

Cada subproblema tiene una solucion optima

gue no obstante puede estar en contradiccion
con las demas. La parte mas ardua del trabajo
del disefiador sera la de conciliar las diferentes
soluciones con el proyecto global.

La solucion del problema general consiste en
la coordinacion creativa de las soluciones de
los subproblemas.

3.1.2 REcoOPILACION DE DATOS

Siguiendo con el conocimiento del proyecto
de la identidad grdfica se verdn qué datos
convendra recoger para decidir luego los
elementos constitutivos del proyecto. En primer
lugar el disefiador tendra que realizar un repor-
te visual de las tiendas del mismo tipo de “la
margarita” que estén mas proximas a esta.

Es evidente que, antes de pensar en cualquier
posible solucion, es mejor documentarse. No
vaya a ser que alguien se nos haya adelanta-
do. Carece completamente de sentido poner-
se a pensar en un tipo de solucion sin saber si
la lampara en la que estamos trabajando ya

existe en el mercado. Por supuesto se encon-
traran muchos ejemplos que habra que des-
cartar pero al final, eliminando los duplicados
y los tipos que nunca podran ser competitivos,
tendremos una buena recopilacion de datos.

3.1.3 ANALISIS DE DATOS

El analisis de todos los datos recogidos puede
proporcionar sugerencias sobre qué es lo que
no hay que hacer para proyectar bien una
lampara, y puede orientar la proyectacion
hacia otros materiales, otras tecnologias, otros
costos.

3.1.4 CRreATIVIDAD

La creatividad reemplazara a la idea intuitiva,
vinculada todavia a la forma artistico-romanti-
ca de resolver un problema. Asi pues, la crea-
tividad ocupa el lugar de la idea y procede
segun su método. Mientras la idea, vincula-
da a la fantasia, puede proponer soluciones
irrealizables por razones técnicas, materiales o
econoOmicas, la creatividad se mantiene en los
limites del problema, limites derivados del ana-
lisis de los datos y de los subproblemas.

3.1.5 MATERIALES-TECNOLOGIAS

La sucesiva operacion consiste en otra peque-
fa recopilacion de datos relativos a los mate-
riales y a las tecnologias que el disefiador tiene
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a su disposicion en aquel momento para reali-
zar su proyecto. La industria que ha planteado
el problema al disefiador dispondra cierta-
mente de una tecnologia propia para fabricar
determinados materiales y no otros. Por tanto
es inutil pensar en soluciones al margen de
estos dos datos relativos a los materiales y a las
tecnologias.

3.1.6 EXPERIMENTACION

Es ahora cuando el proyectista realizara una
experimentacion de los materiales y las técni-
cas disponibles para realizar su proyecto. Muy
a menudo materiales y técnicas son utilizados
de una unica forma o de muy pocas formas
segun la tradicion. Muchos industriales dicen:
“Siempre lo hemos hecho asi, ¢por qué habria
gue cambiar?”. En cambio la experimentacion
permite descubrir nuevos usos de un material o
de un instrumento.

3.1.7 MoDELOS

Estas experimentaciones permiten extraer
muestras, pruebas, informaciones, que pueden
llevar a la construccion de modelos demos-
trativos de nuevos usos para determinados
objetivos. Estos nuevos usos pueden ayudar a
resolver subproblemas parciales que a su vez,
junto con los demas, contribuiran a la solucion
global.

Como se desprende de este esquema de mé-
todo, todavia no hemos hecho ningun dibujo,
ningun boceto, nada que pueda definir la

solucion. Todavia no sabemos qué forma ten-

dra lo que hay que proyectar. Pero en cam-
bio tenemos la seguridad de que el margen
de posibles errores sera muy reducido. Ahora
podemos empezar a establecer relaciones
entre los datos recogidos e intentar aglutinar
los subproblemas y hacer algun boceto para
construir modelos parciales. Estos bocetos
hechos a escala o a tamafio natural pueden
mostrarnos soluciones parciales de engloba
miento de dos o mas subproblemas.

De esta forma obtendremos un modelo de lo
gue eventualmente podra ser la solucion del
problema.

3.1.8 VERIFICACION

Este es el momento de llevar a cabo una veri-
ficacion del modelo o de los modelos (puede
ocurrir gue las soluciones posibles sean mas de
una). Se presenta el modelo a un determina-
do numero de probables usuarios y se les pide
gue emitan un juicio sincero sobre el objeto en
cuestion. Sobre la base de estos juicios se reali-
za un control del modelo para ver si es posible
modificarlo, siempre que las observaciones
posean un valor objetivo.

En base a todos estos datos ulteriores se pue-
den empezar a preparar los dibujos construc-
tivos a escala o a tamairio natural, con todas
las medidas exactas y todas las indicaciones
necesarias para la realizacion del prototipo?

8 Bruno Munari, www.ggili.com, editorial GG Disefio
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4  DESARROLLO DE LA PROPUESTA
DE IDENTIDAD GRAFICA DE
ABARROTES “LA MARGARITA”

4.1 DerINICION DEL PROBLEMA

Abarrotes “la margarita” carece de algun
elemento grafico que la identifique como taly
la haga distinguirse de la competencia. Es por
esto que requiere de una identidad grdfica.

4.2 ELEMENTOS PROBLEMA

Abarrotes “la margarita” desde sus inicios ha
tratado de dar un buen servicio, cuidando sus
clientes, tratandolos con amabilidad, procu-
rando que el establecimiento esté surtido , am-
pliar sus horarios , adaptarse a las necesidades
y requerimientos del cliente, pero todo esto

no garantiza el éxito del negocio, teniendo

en cuenta que la competencia se ha vuelto
mas feroz y que los pequefios negocios como
abarrotes “la margarita” han estado siendo
sustituidos poco a poco por oxos, seven, etc.;
proyectando una identidad grafica que re-
fuerze lo que es puede aumentar el conoci-
miento publico del negocio y aumento de la
reconocibilidad de este.

4.3 RecoriLACION Y ANALISIS DE DATOS

Esta fase se cubrié en el capitulo 1 en donde
habla acerca de la empresa: antecedentes,
mercado competitivo, clientes etc.

Con la informacioén recopilada hasta este
momento se puede mencionar los conceptos
e ideas que abarrotes “la margarita” pretende
proyectar:

- calidez e confianza

- optimismo e espontaneidad
- limpieza e sencillez

- madurez

4.4  CReATIVIDAD, BocETAJE

En esta etapa se realizan los primeros apun-
tes oideas Ya en base a la investigacion rea-
lizada tomando en cuenta los conceptos que
se pretenden proyectar y aplicando las bases
del disefio
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4.4.1 ANTEPROYECTO

Se seleccionaronlas figuras 3, 4 y 5, estas tres figuras desempenardnla funcidon del anteproyecto.
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4.4.2 ALTERNATIVAS DE SOLUCION

A continuacion se presentardn las alternativas de las figuras seleccionadas.
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4.4.3 SOLUCION DE ALTERNATIVAS- 12 TOMA DE DECISION

Fueron seleccionadas las figuras: 3d (en esta solamente el elemento tipografico), 3b, 3c, 49,

4f, 5d

4.4.4 \/ARIANTES DE ALTERNATIVAS
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EN ESTA ETAPA SE SIGUE CONSIDERANDO LA FIG 4 PARA SEGUIR REALIZANDO VARIANTES
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4.4.5 SELECCION DE VARIANTES
- 22 TOMA DE DECISION

En esta etapa se seleccionaron las figuras: 3b-2,
3e-1, 4-J, 41-5, 5d-4, 43-2, 5d

De todas las propuestas fueron seleccionadas
las figuras: 3e-1, 5d, 49-2



PROPUESTAS CON TIPOGRAFIA TEXTILE
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4.4.6 VARIANTES SELECCIONADAS

En esta etapa se seleccionaron solamente elementos para obtener otras variantes.
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experimentar esta propuesta con el 3e-1f
arreglo tipografico de la fig. 5d-A
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4.4.7 SELECCION DE ALTERNATIVAS-
32 TOMA DE DECISION

De estas ultimas variantes se selecciond la ima-
gen de la figura 3e-1f y la adecuacion tipo-
grafica de la figura 5d-A.

4.4.8 VVARIANTES DE ALTERNATIVAS SELECCIONADAS

Aqui se presenta el resultado de la Ultima selec-
cidn, ya conjugando los elementos antes men-
cionados.
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4.4.9 SeLecciON DE VARIANTE FINAL

Finalmente se eligid la figura 3e -1fC




4.4.10 ADECUACION TIPOGRAFICA

La adecuacion tipogrdafica es una parte del
proceso de disefio en el que se realiza la selec-
cion de la familia tipografica, la eleccion de la
fuente, el arreglo, el color, etc.

En esta parte se considera que la mejor opcién
para este proyecto es manejar una familia de
palo seco por su adaptabilidad, elegancia y
dinamismo.

En el proceso de bocetaje de abarrotes “la
margarita” se designé a la par la fuente tipo-
grafica para lo que es “la margarita™ fue asig-
nada la fuente textile en bajas, se eligid por
su atraccion visual, dinamismo Yy por su “resis-
tencia” a la manipulaciéon que se le realizé al
darle la adecuaciéon para formar la identidad
de “la margarita”.

A continuacion se muestra la fuente textile
completa.

ABCDEFGHTI
KLMNNOPOQRS
TUVWXYZ

abcdefghi]jk
Imnnopaqgrvrst
VWXY Z

01234561789



Para la fuente de “Abarrotes” se tiene las
siguientes opciones:

ABARROTES
ABARROTES
ABARROTES
ABARROTES
ABARROTES
ABARROTES
ABARROTES
ABARROTES
ABARROTES

ABARROTES

Andale Mono

Century Gothic regular

Skia

Tahoma regular

Times regular

Mrebuchet Ms regular
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Se eligid la Tahoma regular, fue la mas ade-
cuada pues como “abarrotes” es la razén
social del negocio se requirié una fuente que

otorgara una formalidad sin llegar a la exage-

racion.

A continuacion se presenta la fuente Tahoma
regular

ABCDEFGHIJK
LMNNOPQRST
UV WXY Z

abcdefghijk.I
mnnopqgrstvw
XYy z

0123456789
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A continuacion se muestran las alternativas de la adecuacién tipogrdfica
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De estas opciones se eligid la fig 1 como la mejor propuesta
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4411 Propuestas bE CoLOR

El color es un lenguaje visual en y por si mismo.
Se puede usar para evocar emociones mien-
tras atraemos la vista y el foco de atencion. El
color puede ser usado para excitar o calmar.
Para inspirar o invitar a la participacion o des-
alentarla definitivamente. El hecho es que el
color, por si solo, tiene la habilidad de evocar
una respuesta, crear un ambiente y simbolizar
una idea.

Para las propuestas de color se han asignado
tres colores por su asociacion, contraste e im-
pacto visual, estos son : el amarrillo, el naranja

y el verde.
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De estas opciones se eligio la figura A

<4
> (@ ABARROTES

c 7216 % c 51 % c 6,67 %
m 275 % m 67,84 % m 51 %
Yy 9686 % y 8745 % y 8314 %
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4.4.12 JUSTIFICACION DE LA IMAGEN

La imagen presentada es unimagotipo de
una margarita estilizada, los pétalos verdes, el
disco central con lineas amarillas.

La forma ovalada de los pétalos nos conno-
ta a una armonia, el que estén distribuidos en
forma circular proyecta dinamismo, el color
verde nos remite madurez, paz, tranquilidad,
frescura.

El disco central tiene formas redondas de color
amarillo lo cual proyecta calidez, alegria, opti-
mismo, energia.

La tipografia de abarrotes se utilizé la fuente
tahoma regular, por sus rasgos denota estabili-
dad, confianza, elegancia y autoridad.

En la tipografia de la margarita se utilizé la
fuente textile, es redondeada, gruesa, sin pa-
tines , su acomodo tipogrdfico en curva, nos
proyecta. dinamismo, jovialidad,.

Las dos tipografias abarrotes y la margarita
estan en color naranja que es un color vibran-
te denotando creatividad, energia.

4.5 MATERIALES, TECNICAS

Después de pasar por la etapa de bocetaje y
llegar ala construccion de la identidad gra-
fica se da paso ala parte de ver técnicas,
materiales, experimentacion del imagotipo
con el objetivo de explotar la identidad gra-
fica para poder ser utilizada en diferentes
materiales y aplicaciones.
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- RED: La red o base de trazo de la identi-
dad grdfica de abarrotes “la margarita” utiliza
la unidad x .Estared debe utilizarse para repro-
ducir la identidad grdfica cuando los medios
electrénicos no lo permitan.

=
’

- .
i
4 mo!

56 X

25X
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- AREA DE RESTRICCION : Es el margen o el
aire que debe de respetarse entre la identidad
grafica y otros elementos ajenos a ella. La red
de donde se obtiene el area de restriccion

es formada a partir de cuadrados perfectos,
cuya medida sera de 62x por 31x.

SAL 4
ﬁ‘ ? DA m al T
- # “ Ei'
e Bl

56 X
3X 3X



- JUSTIFICACION DE TRAZOS: El disefio del
imagotipo se realiz6 a través de trazos circula-
res que lo justifican, en base a estos trazos se
pueden obtener las aplicaciones que pueda
originar el imagotipo.
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ENFOQUE VisuAL

Esta es una etapa en la que se ven algunas va-
riantes visuales del imagotipo; su uso depende-
ra de las necesidades del uso de este mismo.

- POSITIVO: La utilizacion de esta variante
consiste en la aplicacion de los elementos
graficos en una tinta plana.

\\ ' [
- (&\\K ABARROTES
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- NEGATIVO. Cuando se requiera utilizar
un fondo de color o negro se aplicara la
identidad grdfica de abarrotes “la margarita
en blanco siempre y cuando no interfiera con
la legibilidad.

"
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MODULACIONES

Es un juego de repeticiones, posiciones y ta-
mafnos del mismo disefio utilizando diferentes
operaciones de yuxtaposicidn simétrica.

Se usaron las operaciones de: traslacion, rota-
cion, reflexion y la dilatacion.

Con estas operaciones de yuxtaposicion si-
meétrica fueron creados modulos visualmente
agradables. Las modulaciones serviran para
las aplicaciones en soportes como los promo-
cionales y la fachada.

A continuacioén se presentan propuestas de
estas modulaciones, seran seflaladas las que
hayan sido elegidas como las mas aptas para
los requerimientos.
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4.5.1 APLICACIONES

En esta etapa se presenta las aplicaciones de
la identidad grafica en diferentes soportes
graficos que serdn en papeleria y productos
promocionales con el fin de cubrir una fun-
cion recordatoria y de refuerzo del imagotipo;
se hara uso de las modulaciones antes presen-
tadas para ser impresas en estos articulos.
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ambién estas aplicaciones se haran en lo

que es la fachada y la marquesina, a conti-
nuacion se presenta un dibujo arquitectonico
de como es en la actualidad la fachada, des-
pués se presentaran seis propuestas para una

nueva imagen con la identidad y las modula-
ciones.
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e estas opciones se eligidé la nimero 5, en

la fachada la Aplicacion de la modula-
cion sera sobre fondo blanco, la marquesina
llevard otra modulacion y la identidad grdfica,
siempre cuidando las proporciones y los colo-
res de la identidad.
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CONCLUSIONES

espués de haber elaborado este proyec-

to que resulté fundamental para cerrar el
ciclo de mi formacion en la licenciatura de
Disenador Grdfico, presento las siguientes con-
clusiones:

. El desarrollo de la identidad grafica para
las organizaciones sociales, publicas y privadas
asi como personales, resulta fundamental para
la distincidn, con ella transmite quien es, que
hace y como lo hace. Los grandes corporati-
VvOs O instituciones gubernamentales destinan
importantes recursos para lograr que esa
identidad sea reconocida por su comunidad.

- Para llegar a la propuesta se utilizo la
Metodologia Proyectual de Bruno Munati,
siguiendo los pasos que plantea en el desa-
rrollo como: el planteamiento del problema,

la recopilacion y analisis de datos, pasando
por el aspecto creativo logrando una serie de
bocetos los cuales se fueron afinando tfanto en
imagen como en tipografia de tal manera que
al final condujeron a la solucién esperada.

- El reto mayor fue lograr la imagen ade-
cuada para la idea que se queria comunicar,
es decir el despliegue de la dimensidn creati-
va.

- Una etapa primordial fue la propuesta
de aplicacion de la identidad en los diferentes
soportes porque se reforzé el aspecto visual y
se logré una atraccion hacia la empresa.

- La importancia de elaborar estos promo-
cionales como se plantea en la propuesta es
una estrategia para reafirmar con los clientes
de la empresa el servicio que ofrece.

- Uno de los propasitos en este proyecto
fue sensibilizar a los propietarios acerca de la
importancia de contar con un distintivo grafico
para su beneficio personal y el de su negocio.

- El haber realizado este proyecto para
una pequefia empresa, permitira fortalecer
entre sus clientes asiduos la identidad y ampliar
el numero de clientes.

- Este trabajo es una muestra del campo
profesional en el que puede involucrarse tam-
bien el Disenador Grdfico. Aqui se trabajo de
manera individual, sin embargo no debemos
olvidar que dialoga y se interrelaciona con
otras profesiones se puede conjugar y dialogar
con otras profesiones.

- En esta experiencia se logré articular la
formacion adquirida en la carrera con la expe-
riencia profesional, sin embargo la aportacion
del cliente en cuanto a aplicar la propuesta en
su conjunto permitiria la concrecion de todo el
proyecto.

- Al inicio del trabajo se plantearon los
sigobjetivos que fueron: realizar una imagen
visual que identifique a abarrotes “la marga-
rita” de acuerdo a sus atributos y valores que
posee basado en las necesidades.
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proponer con la imagen ya realizada aplica-
ciones para su uso en diferentes  soportes
graficos y fisicos de uso para la empresa gene-
rando un marco competitivo sustentable.
Estos objetivos fueron alcanzados mediante
un proceso de investigacion, y un proceso
creativo, teniendo presente el analisis de los
datos recopilados, tanto informacion de
abarrotes “la margarita” como la informa-
cion adquirida de la bibliografia y mi forma-
cion académica.

- En este trabajo se logré una propues-
ta de identfidad grdfica para  abarrotes “la
margarita” que se fundamenta con base en
los diversos autores que fueron consultados a
lo largo de la Investigacion.

- Finalmente al valorar los alcances logra-
dos con esta propuesta puede sefalarse que
se cumplieron los objetivos planteados al inicio
del trabajo y que desde luego, es perfectible
como toda accion humana.
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