3
2@ .

ESCUELA NACIONAL DE ARTES PLASTICAS |

r//rj‘.’]":“x N ”T'\F \ “Identidad Grafica para Industrias Prodeli”
e L))

ey, X Tesis para obtener el titulo de licenciado en Disefio

Gréfico

Presenta:

Veronica Gabriela Herrera Toledo

Director:
Mtra. Maria Elena Martinez Durdn

Asesor:
Lic. Jos€ de Jestis Molina Lazcano

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO PARA La {iTULLCION
I;ZSCUELA NACIONAL
E ARTES PLASTICAS P
TIS‘S CON XOCHIILCO D.f MEXICO D.F. 1997

FALLA DB O



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



GRACIAS:

A NUESTRA MAXIMA CASA DE ESTUDIOS POR
TODOS LOS QUE HEMOS ESTADO Y LOS QUE
VENDRAN.

A MIiS PADRES POR TODO SU AMOR Y ESFUERZO.
A MIS HERMANOS POR St APOYO

A RAUL POR TODA SU PACIENCIA, SU
COMPRENSION Y AYUDA INCONDICIONAL.



|INDICE

CAPITULO |

INDUSTRIAS PRODELI
I Origen e historia de la empresa
2. Filosofia y objetivos
3. Caracteristicas de organizacion
4. Anilisis de mercado
Resumen

CAPITULO I

COMUNICACION Y DISENO GRAFICO
|. Comunicacion
I.1. Semidtica de la comunicacion
2. Disefio Gréfico
2.1. Modelo de Roman Jakobson
3. Identidad Gréfica
4. Andlisis de la Gréfica existente
Resumen

N B W -

12
13
16
22
25

CAPITULO it

PROYECTO DE DISENO

I. Plataforma conceptual

2. Seleccion de lo mejor logrado
3. Seleccion de color

4. Aplicacion de la Identidad
CONCLUSIONES
BIBLIOGRAFIA

GLOSARIO

26
28
32
35

4]

43



|INTRODUCCION

Actualmente dentro del campo de la Comunicacion
Visual , el disefiador grifico se desarrolla como en
elemento importante en su proceso.

Las imdgenes son una parte importante de nuestro
entorno, el disefiador se encarga de estructurar estas
imagenes que siempre transmiten un mensaje. El
desarrollo profesional de disefiador es importante no
s6lo en el sentido de transmitir estos mensajes sino en
“como” son transmitidos. El Disefio gréfico no es sélo
la estructuracién de algunos elementos como color,
equilibrio, simetria o armonia. Es una forma de “decir
algo”, hablando respecto a la funcionalidad y en sentido
estético.

El trabajo del disefiador parte de una informacién dada
Que es necesario que sea conocida por un determinado
sector de la poblacion, esta informacion lleva implicito
un mensaje que se hard visible cuando el disefiador
presente su propuesta final de disefio.

Es trabajo del disefiador el andlisis de cada uno de los
elementos que integran el problema a resolver, siempre
con la intencién de dar la mejor solucidn.

En el presente proyecto se puede observar cual es la

dindmica en un proceso de disefio Gréfico en este caso
el drea de aplicacion es la Identidad Grafica.
Esta Identidad sera realizada para industrias Prodeli.
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| 1. ORIGEN DE LA EMPRESA

Industrias Prodeli es una empresa que surge en 1984,
principalmente para elaborar productos auxiliares en la
limpieza domestica.

En 1987 se da especial atencion al crecimiento
geogréfico de los puntos de venta, dos afios mds tarde
se consolidan estos mercados lo que da la posibilidad de
automatizar nuevas dreas de produccion asi como
incorporar ofras lineas de productos ya no sélo para uso
domestico sino también para uso institucional.

Esta joven empresa tiene ubicada su planta y oficinas en
CD. Nezahualcyotl, Edo. de México.

Fachada de industrias Prodeli




2. FILOSOFIA Y OBJETIVOS B

La filosofia de Industrias Prodeli es que el esfuerzo
constante de todos y cada uno de los que integran el
equipo de trabajo mejore dia a dia la calidad de sus
productos, pues se considera que es una cualidad
indispensable para satisfacer las necesidades de sus
usuarios.

Actualmente el objetivo principal es conseguir un
reconocimiento en el mercado ademds de ampliarlo no
s6lo en México sino en el extranjero, pues sélo con un
mejor posicionamiento en €l mercado se logrard que fa
empresa siga creciendo.

Es por eso que en este momento se realiza una
reestructuracion a partir de un balance en cada una de
las dreas que la integran, detectando los errores para
poder corregirlos y mejorar la produccién, de esta forma
podran ofrecer un mejor servicio, calidad y economia.




3. CARACTERISTICAS DE ORGANIZACION |

En Industrias Prodeli se identifican bsicamente 8 dreas
de trabajo que estin muy relacionadas entre si. Estas
dreas son: Direccion, Ventas (que se divide en Crédito y
Cobranza, y Telemarketing), Compras, Produccién,
Almacén, Control de calidad, Mantenimiento y
Contabilidad.

Estas dreas no tienen completamente definidos sus
objetivos de trabajo, pues en muchos casos se crean
conforme este se desarrolla, lo que ha permitido que
existan algunos vicios laborales que influyen en el
desarrollo de la empresa.

Como se menciond anteriormente, se esta realizando la
reestructuracion, analizando cada uno de los
departamentos para establecer un balance que
determine cuales son las deficiencias y los aciertos.
Basicamente el plan que se esta llevando a cavo esta
encaminado al mejoramiento del servicio asi como de la
produccion y la identidad de la empresa, de esta forma
se crearan bases solidas para el crecimiento de la
Industria.

A partir de los resultados obtenidos se busca identificar
la razén de ser de cada departamento, delimitar las

funciones y responsabilidades asi como establecer
programas de actividades y objetivos para un periodo
determinado y a largo plazo. '

Ademas de incorporarse a nuevos mercados, como
Centroamerica, con una Identid&h’fque los muestre
como una empresa solida .




4. ANALISIS DE MERCADO

En Industrias Prodeli se elaboran productos de limpieza
como limpiadores de pisos, limpia cristales,
blanqueadores para ropa, aromatizantes, desinfectantes,
entre otros.

Dentro de este ramo existen empresas como Procter &
Gamble con mis de 150 afios en el mercado y
distribucién en muchos paises. Esta compaiifa maneja
dentro de su gran variedad de productos de consumo la
marca “Maestro Limpio” (para pisos, cocina y bafio).
Todo el trabajo gréfico se planea dentro de las gerencias
de marca (denominadas asi por la empresa) y existe una
gran preocupacion por la actualizacion de los empaques
ya sea por medidas competitivas o por mejoras en los
productos. Actualmente la marca “Maestro Limpio”
maneja bdsicamente la misma distribucion de los
elementos gréficos en todas sus presentaciones asi
como de la tipografia , los colores que predominan son
el azul y el verde.

No obstante que se pone especial atencion a la gréfica
de sus productos Procter & Gamble

no cuenta con una Identidad grdfica 0 no se maneja en
ninguno de los productos que encontramos en el
mercado.

“Procter & Gamble tiene marcas muy sdlidas pero
relativamente pocas que sean lideres en el mercado de
todo el mundo”.

A esta empresa que trabaja en cada uno de sus
proyectos a conciencia, realmente no se le identifica en
el mercado, por lo menos no al nivel de los
consumidores que finalmente son los que toman la
ultima decision.

Otra empresa que trabaja con productos de limpieza es
Industrias Alen , en ésta se elabora limpiador de pisos
“Pinol”, blanqueador de ropa “Cloralex” y “Blancatel”,
desengrasante “Flash”™ ademds de fibras, aromatizantes,
etc.

Esta empresa busca afianzar su posicion de lider a través
de un proceso de mejora continua en atencion y
servicio, tienen plantas industriales en Monterrey,
Guadalajara y Puebla.

Industrias Alen tiene una identidad grafica bien definida,
se maneja como la sintesis de una casa que sirve de
envolvente de fa palabra “Alen”, en algunas ocasiones



se encuentra acompafiada de ef lema “Al servicio de su
hogar”. Los colores que predominan en sus productos
son verde, azul, y blanco. El manejo de la grifica y la
presentacion de sus productos no es mejor por lo
menos en los mas conocidos “Pinol * y “Cloralex”,
incluso no tienen que ver mucho con su Identidad.
Industrias Prodeli al igual que Industrias Alen tiene
mercado de venta en estados como Guadalajara, Puebla,
México D. F., Chihuahua y Tabasco.

En Prodeli los conceptos que quieren transmitir a sus
clientes no son claros en las presentaciones de sus
productos y en la imagen de la propia empresa, pues no
se cuenta con un desarrollo grafico que la identifique,
sélo se maneja una | y una “P" en yuxtaposicion, los
colores varian de una presentacion a otra asi como el
tipo de letra.

La grdfica que actualmente se maneja no refleja la
calidad de los productos.

Ahora que Industrias Prodeli esta exportando a otros
mercados les estdn exigiendo que ademds de vender
servicio, calidad y economia; la empresa asi como sus
productos vendan también presentacion e imagen. Esto
se debe en gran medida a que los clientes de Prodeli

son mayoristas 0 medio mayoristas que colocan los
productos en ofros mercados, es por esto que se
requiere que la estructuracion del mensaje desde su
inicio sea la adecuada para asi obtener una buena
respuesta del cliente.

El desarrollo de fa empresa serd sustentado firmemente
a través de una identidad grfica que refleje los
conceptos que se Quieren transmitir.

INDUSTRIAS PRODELI S. A. DEC.V.

@
g‘\ 4 INDUSTRIAS ALEN
\-Lw,f’



| RESUMEN j

Entre Industrias Prodeli y los usuarios de sus productos
se realiza un proceso de comunicacion en donde se
establecerd el contacto a través de una identidad grafica
que sirva a la Industria para identificarse y a los usuarios
para conocerfa.

Esto solo se puede lievar a cabo a partir de la
contextualizacion de fa empresa para conocer el
problema que se solucionara y establecer los elementos
que es importante tomar en cuenta como organizacion,
situacion en el mercado y andlisis de la grdfica existente,
esto es a lo que se aboca el primer capitulo.
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| 1. COMUNICACION

Todos los dias estamos en contacto con un nimero
infinito de informacion dentro de nuestra casa, escuela,
trabajo, etc, es practicamente imposible dejar de recibir
mensajes o vivir de forma indiferente ante ellos. Esie
fenémeno de intercambio o interaccion de mensajes a
nivel social se denomina comunicacion y surge de la
necesidad de intercambio de ideas entre los individuos.

La comunicacion es mucho mds compleja de lo que en
primera instancia pensamos, ya que implica ademds de
un emisor de! mensaje y un receptor otros elementos
como €l codigo, €l canal, contexto, medio, etc. que
abordaremos mds adelante.

La comunicacion tiene siempre una meta final que es
transmitir un mensaje, como lo explica Joan Costa,

.. lodo elemento  comunicalivo  comporta
implicitamente intencionalidad, un propdsito (el de
comunicar o poner en comun), es loda vez Que
comunicar s transmitir  significados, o mensajes,

informaciones y conocimientos entre emisores y
receptores humanos.”

Este fendmeno social de poner en comin determinada
informacién o conocimiento puede darse de diversas
formas, una de estas formas es la comunicacion visual.
Podemos decir que fa comunicacién visual es todo lo
que se presenta ante nuestra vista dentro del entorno en
el que nos desarrollamos, desde fa hoja de un drbol, una
revista, hasta una produccion cinematogrdfica; esta
comunicacion puede ser casual o intencionada.
Bsicamente su lenguaje esta compuesto por medio de
imdgenes, esto la convierte en una comunicacién mucho
mds sencilla y directa que Ia verbal.

El lenguaje visual come ya se dijo, esta integrado o
hecho a base de imdgenes iconogrdficas que tienen el
mismo significado para personas distintas, estas
imdgenes son dadas por lineas , contornos, tamafios y
colores; actualmente la comunicacion visual es apoyada
por fa comunicacion escrita o verbal. Una de fas
caracteristicas mds importantes de la comunicacion
visual es la forma en que actda sobre nuestras
emociones.

! Imagen Global, Costa Joan, p. 16



1.1 SEMIOTICA DE LA COMUNICACION

La materia prima fundamental del lenguaje visual son los
signos, pues es en base a ellos que se elabora su
discurso, asi como el discurso hablado o escrito.

La ciencia que estudia los signos es la semidtica, y segln
los estudiosos de esta el hombre primitivo se
encontraba inmerso en un mundo donde le cuesta
trabajo interrelacionarse pues no existe el lenguaje o
alguna otra forma de comunicarse.

‘poco a poco, de esos pantanos prehistdricos va
emeigiendo ese milagro llamado palabra, Hamado
imagen, llamado signo, como la posibilidad de

apropiarse de las cosas ausentes, y abstracrlas, {abs-
traerias). "2

Asi los signos empiezan a actuar dentro de la dindmica
humana volviéndose cada vez mas complejos. A lo largo

* Semittica de la Comunicacién Grafica, Lopez Juan Manuel, p. 16

de la historia humana los signos han sido estudiados
desde diversas perspectivas. Platon establece fa idea del
signo con tres elementos, estos eran lo designado (o la
interpretacion), el designante (o representamen, signo
propiamente dicho) y el objeto (o la “cosa”). Aristoteles
plantea que el signo es equidistante con la realidad de
percepcion y de reproduccion de las cosas.

En el renacimiento encontramos autores como Horacio
(poeta latino que estudia el discurso y plantea la
creacion de nuevos signos), Quintiliano, San Agustin
{con el encontramos una preocupacion por las
diferencias de codigos entre emisor y receptor), Boecio
(Trivium: ldgica, gramdtica y retérica. Estas eran las
ciencias encargadas de las formas de expresion).Pero es
hasta el sigio XIX cuando los conocimientos aportados
por Charles Sanders Pierce y Ferdinand de Saussure
darén una nueva perspectiva en el estudio de los signos.
Con estos dos investigadores podemos establecer
claramente la semidtica terciaria (Pierce) y la semidtica
binaria (Saussure).

Los términas planteados por Pierce son representamen,
interpretante y objeto.



El objeto es todo aquello que puede ser pensado o
percibido, siempre y cuando sea representado por un
signo.

El signo parte del objeto pues es a este a quien
representa y alude.

“H signo propiamente dicho o representamen es segun

Pierce algo que, para alguien, representa o se refiere a
w3

ajgo.

Por ejemplo para la gran mayoria de nosotros el color
rojo en los semdforos es signo de alto.

El dltimo elemento, el interpretante corresponde al
significado del signo. Pierce establece que la relacion
entre cada una de las partes del signo es absolutamente
interdependiente de las otras dos, asi que para el buen
funcionamiento de los signos es importante Que exista
una buena estructura.

Ademas establece lo que el llama relaciones triddicas
que no son sino el andlisis del signo en si mismo, el

3 Opait, p. 172

signo en relacion con su propio objeto, y el signo en
relacion con el interpretante.

Relacion triadica de comparacion, el signo en si mismo
que implica al cualisigno (cualidades formales), sinsigno
(elementos bdsicos que lo conforman o hacen particular)
y ¢l legisigno ( los elementos que lo hacen particular, se
vuelven ley ).

Relacion triddica de funcionamiento, en cuanto al signo
en relacién con su objetofindice, icono y simbolo).

El indice es indicio de; es decir contiene la informacion
suficiente para vincularlo con el objeto.

“...el indice tiene forzosamente que ser preciso y
monosémico (de un solo significado), puesto que para
establecer esa conexion real con su objeto, no se le
puede permitir interpretaciones ambiguas o confusas. " *
El indice no sélo sefiala, muestra o prohibe, da también
al receptor instrucciones precisas que se reflejan en
acciones (descender, abordar, continuar, etc.).

* Op. cit, p.265



Este, el indice, al igual que el icono y el simbolo se

encuentran  dentro  del nivel pragmitico de
comunicacion.

Icono, este siempre es semejante a su objeto, se puede
decir que es un signo de reproduccion, hace siempre
referencia al objeto principalmente por parecido fisico.
La fotograffa es una representacion icénica del objeto
que contiene al igual que un dibujo, pero la fotografia
tiene un mayor grado de iconicidad por que se parece
més.

El dltimo elemento en esta triada es el simbolo que se
encuentra relacionado de forma arbitraria con su objeto,
por ejemplo un circulo cruzado con una diagonal para
prohibicion. Por ley general y por convencion social se
les asigna la tarea de representar a algin objeto, esta
relacion en algunas ocasiones también se da por
costumbre, todo esto depende del grupo social en el
que se genera.

“Una de las categorias mds importantes del simbolo, es
que designa un “tipo” de objelo, y no sdlo un objeto
preciso, dado que ni “reproduce” a dicho objeto, ni lo

“seftala” directamente. El simbolo siempre serd general;
si particularizara dejaria de ser simbdlico para entrar en
olras categorias.” d

Estas tres categorias son bdsicas en el mensaje gréfico,
para Pierce incluso significan la division de signos
fundamental.

En a relacion triddica de pensamiento que corresponde
al signo en relacion con el interpretante encontramos el
rema (corresponde a los términos de estructura
semantica), e} dicent {es la relacién de intencionalidad
establecida entre los signos), y el argumento (expone el
porque se genera el signo de determinada manera).

A diferencia de Pierce, Ferdinand de Saussure (nacido
en Ginebra, Suiza en 1857) plantea toda su teoria de
los signos en dicotomias, afirma que no existe todavia
una ciencia que estudie en que consisten los signos por
fo que €l la denomina semiologfa.

Lo que Saussure denomina como signo es una
combinacion entre un significado (signifie) y un
significante (signifiant). Un signo surge, desde este

*Op.cit, p. 273



punto de vista de una conexion o relacion entre un
significado y un significante (de determinado objeto),
esta relacion se vuelve independiente de todas las que
pudieran encontrarse a su alrededor. Asi van
generdndose un sinfin de conexiones entre significados y
significantes que tienen como resultado signos

el signo es una union de dos unidades puramente
abstractas, en la cual cada una hace referencia a una
substancia que en los actos del habla se manifiesta
concretamente y Que para la expresion es el habla
fonéticamente realizada (los sonidos articulados por el
hablante) y para €l contenido lo que ¢/ s:gno “significa”

(el significado real en la situacion del /lab/a)

Es importante mencionar que el significado esta
vinculado al drea del contenido y el significante al de la
expresion y se refiere a aquello que representa a el
objeto sea sonoro, visual, tdctil, etc.

La primera dicotomia establecida por Saussure es la de
Lengua y Habla de la cual derivan las demés. La lengua

§ Teoria de los signos, Mcimberg Bertil, p. 49

es un cidigo previamente establecido mientras que el
habla es la expresion del pensamiento.

La dltima de las dicotomias de Saussure se refiere a la
organizacion de los signos, esta es “sintagma y
paradigma”. El sintagma es el lugar que ocupa un signo
dentro del mensaje y la combinacion de este con los que
le rodean. En el paradigma se selecciona de un conjunto
los signos que nos son tiles.

Podemos decir que lo que para Pierce es el
representamen en Saussure lo encontramos como
significante, y lo que para €l es el significado para Pierce
es el interpretante. El dnico elemento que no existe en
comin en las dos teorias es el objeto o representamen
que plantea Pierce, pero es este el punto de partida de
todos los signos, asi que para entender su formacion,
relaciones y proceso dentro de la comunicacion
debemos entenderlo desde su origen.



|2 DISENO GRAFICO

Todo este universo de mensajes en el que nos
encontramos inmersos tiene diversas  aplicaciones
comunicacionales (cuando la  comunicacidn es
intencionada) por lo que es necesario estructurarlos, de
otra forma los mensajes dados irfan y vendrian sin
ninguna razén ocasionando sdlo conflictos.

El disefio grafico surge de esta necesidad de transmitir o
comunicar un mensaje visual desde una fuente hasta un
destinatario .

William Scott dice respecto al disefio “Es toda accion
creadora que cumple con su finalidad”, pero dentro del
disefio grafico lo que se realiza es un proceso basado en
elementos y teorfas ya existentes de tal manera que el
resultado sea la estructuracion de un mensaje visual
(antes solo bidimensional y ahora en ocasiones
tridimensional); es decir el disefio grdfico se encarga de
la planificacion y ordenamiento de mensajes que le son
dados.

“El mensaje es el resultado material del diseiio gréfico
del mismo modo que el producto lo seria del disefio

industrial. Un mensaje grafico es un conjunto de signos
extraidos de un codjgo visual determinado que son
ensamblados segun un cierto orden. Por medio de estos
signos y sus reglas combinatorias, se constituye el
“sentido”, emerge €l significado, la informacion, esto es
el “mensaje” propiamente dicho.” 7

El disefio gréfico tiene tres elementos principales que
son: el usuario ( ue necesita intercambiar un mensaje),
el disefiador (estructura el mensaje) y el piblico (que
recibe el mensaje). Es tomando como base estos
elementos que encontramos la relacion entre
comunicacion y disefio, cada uno de estos elementos
integran al disefio grafico como proceso y son parte del
proceso de comunicacion.

El disefio grafico surge pues de la comunicacion visual y
toma como base los principios de este proceso, todos
los productos deben comunicar pues fueron creados
para ello, sino se da un proceso de comunicacion, el
producto de disefio es inditil.

? Imagen Global, Costa Joan, p. 12




“El drea de la comunicacion por mensajes visuales
define al universo del disefio grdfico, que es el universo
de los signos y simbolos. la relacion entre el usuario del
diseilo (empresa), el profesionista (diseniador) y el
destinatario (pblico consumidor), constituye un sistema
interdependiente. Y por fanto un proceso de
comunicacion y de interaccidn, donde no sabriamos
privilegiar ninguno de sus componentes en detrimento
de los otros que lo integran "8

2.1 MODELO DE ROMAN JAKOBSON

Tomando como base del proceso de comunicacion a los
signos podemos estudiar en que consiste este, cuales
son sus elementos y funciones.

Ya en los griegos, con Aristoteles principalmente, se
puede observar un primer esquema del proceso de
comunicacion en el que encontramos tres elementos:
Emisor, receptor y mensaje.

A este esquema con el paso el tiempo se le han
incorporado nuevos elementos que son explicados

¥ Imagen Globa!, Costa Joan, p. 11

. {f. emotiva)

claramente por Roman fakobson, se dice que su modelo
es doble, pues primero determina los elementos que
integran el proceso de comunicacién y después estudia
sus funciones.

CONTEXTO -
(. referencial)

EMISOR  CONTACTO  RECEPTO)
(. cruncitia) - (. connala)

poéticay estética)

cODIGO
(. metalingistica)

U (i)

" MEDIO
- (o anclie)

ESQUEMA DE ROMAN JAKOBSON



“Este brillante lingdista ruso proponia una grifica,
nacida de Ias teorias de la comunicacion, sobre fa cual
hacia un estudio de la funcion de cada uno de sus
componentes: El emisor, sea una persona, un grupo o
una institucion, envia un mensaje a un receplor, Que
igualmente, puede ser individual o grupal. Este mensaje
se expresa por medio de codigos comunes a ambos, que
se traducen a su vez en significado comunes (comun-
icacion), para lo cual debe establecerse, a través de
diferentes medios, contacto entre ambos polos. Este
proceso se da dentro de un contexto...””

El emisor es el punto de partida del proceso de
comunicacidn ya que es este quien emite determinada
informacion o conocimiento con fa intencion de que sea
conocido, en el caso del disefio es a empresa o usuario
del disefio. EI emisor cumple con la funcién emotiva, es
decir, no sélo encontramos una intencién por parte del
emisor, también encontramos la expresion de actitudes y
emociones con respecto a el mensaje.

® Semidtica de la comunicacion gréfica, Lopez Sinchez Juan Manuel, p-
215

En el disefio grafico por ejemplo un grupo politico que
difundird a su partido por medio de carteles puede
pretender que en estos haya claros signos de igualdad y
democracia para el pueblo.

El contacto involucra al mensaje, cumple con la funcion
enunciativa, poética y estética. Es aqui donde se practica
fa comunicacion enunciando lo que se quiere dar a
conocer al receptor.

El contexto cumple con la funcion referencial y es todo
lo que se encuentra alrededor del mensaje y nos ayuda a
darle sentido y entenderlo. Podemos encontrar dentro
del contexto la experiencia y el conocimiento de la
realidad.

El disefiador grafico como encargado de estructurar el
mensaje, no puede definir al piblico que recibird el
contenido de este como “masa homogénea”, las
caracteristicas y necesidades son muy variadas asi que el
disefiador deberd analizar en primera instancia el
contexto (hacia que sector de fa poblacion va dirigido su
mensaje considerando sus caracteristicas tipologicas
(econdmicas, politicas, sociales y culturales), asi como el
tipo de informacién que se les dard).



“El conceplo de masa debe ser eliminado de las
consideraciones de comunicacion y del disefio gréfico,
Ja que siempre aluden a un tipo de receptores
totalmente asimilados por los mensajes por €l proceso
de comunicacion vigente. Sabemos que eso es
imposible porque la asimilacion depende de todas las
instancias de una formacion social, y porque no puede
ser nunca lotal, ya que si lo fuera estariamos en
presencia  de upa  formacion  social  sin
contradicciones. ™"’

El canal cumple con la funcién fitica, es este quien
mantiene la comunicacion abierta entre el emisor y el
receptor. Es ademds el recurso fisico por el cual circulan
los mensajes.

El medio, segin John Fiske “es basicamente la forma
técnica o fisica de convertir el mensaje en una sefial
capaz de ser transmitida a través del canal”. Un medio
puede ser por ejemplo, la prensa escrita o un cartel.
Cumple con a funcién de anclaje.

1% tmagen Global, Prieto Daniel, p. 24

El codigo es un sistema de signos previamente
establecido entre emisor y receptor que hace posible la
comunicacién.

En la comunicacion visual el disefiador gréfico interviene
funcionando como un “codificador” del mensaje. El
codigo ademds de ser un sistema de significacion
previamente establecido (como el alfabeto o sistema
morse) es quien cumple la funcion metalinggistica.

El receptor es quien recibe el mensaje y lo interpreta,
cumple con la funcidn connativa, esta se refiere af efecto
del mensaje sobre el receptor.

A partir del planteamiento de todos los elementos que
intervienen en el proceso de comunicacién observamos
claramente el porque de las deficiencias de
comunicacion entre industrias Prodeli y sus usuarios o
receptores, pues la comunicacién visual se ha
establecido hasta ahora al azar sin tomar en cuenta el
contexto en el que se desarrolla la empresa asi como los
medios a través de los cuales se difunde su
comunicacion, lo que es mds grave aiin es que se a
planteado como identidad un gréfico que carece de toda
sustentacion de acuerdo a esta disciplina. Todas estas
bases seran consideradas en el siguiente apartado.



|3. IDENTIDAD GRAFICA |

La identidad gréfica o visual es una de las disciplinas
mds importantes del Disefio Grdfico. Antes de
establecer lo que es el disefio de la identidad definamos
este término; etimoldgicamente, identidad viene del
Latin identitas, atis, de idem, que significa “igual” 0 “lo
mismo”.

Filoséficamente (segin Joan Costa) es “Ia esencia misma
de todo existente ligada a su forma perceptible”.

Este concepto encierra significados como el de
autenticidad, original y dnico.

Todo lo que existe en el mundo esta conformado por
determinadas caracteristicas intrinsecas y no depende de
nada para ser, todo esto es lo que hace tener una
identidad.

El ser idénticos a nosotros mismos es lo que nos hace
ser diferentes y tinicos en relacién a otros.

“Es por el hecho de constituir una unidad integrada
entre sustancia y forma, que las cosas y los seres de la
naturaleza se presentan a si mismos, en su propia
materialidad, total y directamente con su sola presencia
. Identificamos asi visualmente cada elemento del
entorno a partir de su forma, tamaiio, color, posicion,
movimiento, brillantez, textura, ... = !!

Se puede hablar de una identidad no solo a nivel
personal sino también con respecto a un grupo social e
incluso una nacion. La identidad grafica puede definirse
entonces como los rasgos y caracteristicas de
personalidad (modo de ser, cultura, calidad, etc.) de una
empresa, organizacion o institucion que es reflejada a
través de signos visuales en miiltiples soportes graficos
(envases, folletos, catdlogos, carteles, etc.).

Al igual que todas las dreas de aplicacion del disefio
gréfico, el diseio de identidad se inserta dentro de un
proceso de comunicacion en donde la empresa y el
receptor son los polos que corresponden al emisor y

" Imagen Global, Costa Joan, p. 85



receptor respectivamente y el disefador se encuentra
vinculandolos a través de fa codificacion del mensaje.

La identidad gréfica no solo sirve a la empresa para
identificarse, también sirve al usuario para identificarla.

La identidad grafica es actualmente para las empresas
una de las formas bésicas de comunicacion, ya que es a
través de esta que pueden ser reconocidos y
mantenidos en la mente de! receptor, constituye una de
las dreas del disefio grifico mas importantes al ser
utilizada también por organizaciones diversas

( culturales, sociales, institucionales, etc.)

Podemos decir que la identidad grdfica surge al
evolucionar la marca.

"Marcar y marcarse son actos de identificacion. Marcar
es ¢l hecho y el resultado de sellar, incidir, estampar,
acuniar o imprimir, es decir, de transferir una “sefal”
determinada a un soporte dado, por contaclo, incision o
presion”. /z

** Imagen Global, Costa Joan p.

El uso de la marca tiene sus origenes con el hombre
prehistdrico, aunque esta practica corresponde mas bien
a funciones magicas. En el siglo V antes de Cristo los
mercaderes imprimian marcas en sus productos, estas
servian para indicar la localidad o nombre del artesano,
asi como cierta garantia de su origen, pero es hasta la
Edad Media cuando se origina la marca comercial. Se
exigfa en esta época una marca de corporacion en todos
los objetos que eran manipulados, estd era una especie
de “estampilla”, ya no sélo garantizaba el origen sino
también la calidad. Ademas de esta existfa la marca de
los artesanos como sefial de origen y sello de garantia.

Los cambios en el entorno en todos los niveles
{econdémico, social, tecnoldgico) han influido de forma
determinante en la evolucion del disefio de marcas
graficas.

Con esta evolucién, después de flegar al disefio de
identidad visual o grdfica encontramos a la identidad

corporativa.

Se considera que la identidad corporativa nace a
principios del siglo XX, sus precursores son el



arquitecto, disefiador y artista gréfico alemdn Peter
Behrens, y el socidlogo austriaco Otto Neurath.

Eflos disefiaron un proyecto para AEG en 1908 que
incluia el disefio de sus edificios, sus productos asi
como logotipo, marcas, folletos, etc.

Con la creacion de la Bauhaus (1919-1933), se concibe
al diseio de una forma diferente al coordinar las
diferentes manifestaciones del arte para creacion de
esté.

“Estas ideas de base que eran el credo de la Bauhaus,
coincidian con los antecedentes -menos formalizados
pero igualmente sentidos y practicados -de la logica
profunda de la identidad empresarial, que habia partido
de [a iniciativa de AEG para coordinar las
comunicaciones de la empresa y de sus realizaciones y
productos a través de un refuerzo de integracion de
todos y cada uno de los medios y sgportes de 3 accion,
la produccidn y la comunicacion. " !

% Identidad Corporativa, Costa Joan, p. 25
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La identidad corporativa es un proceso muy complejo en
el que se incluye desde el disefio del entorno pasando
por los sistemas de seiiales hasta el logotipo. Joan Costa
define a los elementos que constituyen a la identidad
corporativa como vectores de la identidad estos son :

. El nombre o la identidad verbal.

2. El logotipo

3. La simbologfa grafica

4. Identidad cromdtica

5. La identidad cultural

6. Los escenarios de la identidad: fa arquitectura
corporativa

7. Indicadores objetivos de la identidad.

Es l6gico que algunos elementos como el Nombre,
logotipo, simbologia grafica e identidad cromdtica sean
encontrados como los elementos formales de Ia
identidad Visual o Gréfica pues esta es precedente de la
Identidad Corporativa. Asf que las consideraciones serdn
las mismas en ambas 4reas de aplicacion, para nuestro
proyecto es importante definir los 4 primeros.



El Nombre corresponde a la designacion social y legal
de la empresa, a través de este se le reconoce, ademds
es por medio de este que los clientes y la competencia
se refieren a ella. En muchas ocasiones este es el punto
de partida para la creacion del logotipo. Las
condiciones optimas de un nombre son: que sea ficil e
pronunciar, breve, que su sonido resulte agradable
ademds de poder ser recordado facilmente.

El logotipo es completamente visual, se convierte en
una pafabra con caracteristicas de un tamafio, peso, tipo
de letra al ser ahora no solamente pronunciada sino
disefiada; es decir se le otorgan caracteristicas formales
que la diferencian de la letra impresa por ejemplo y la
convierten en original y (nica. Se constituye como un
elemento identificador de la empresa.

“El nombre verbal audible, se convierte ahora en visible.
Ya no se trata de la escritura de este nombre en la
inscripcion legal o de un documento.

Se trata, de hecho, de una traduccion visual del nombre
legal o de marca, bajo la forma de un < <logotjpo>>.
Con esta operacion la empresa se incoppora a la

memoria visual, Que es mds polente y carismatica que la
memoria verbal.” "*

El simbolo (que hemos explicado en la primera parte de
este capitulo) es un signo visual que representa las
caracteristicas de la empresa, y va mucho mds alld de lo
que podemos imaginar pues implica no solo un
significado sino un sin fin de significados de lo que una
empresa es. No solo es la expresion de la identidad
fisica , ademds es la expresion de las cualidades de Ia
empresa. El simbolo es mds ficil de recordar que el
nombre, porque es més fécil de leer, recordemos que la
comunicacién visual es mds directa y sencilla. Es
importante por lo tanto evitar lo complejo, superfluo y
redundante. El logotipo es de naturaleza verbal a
diferencia del simbolo y del identificador cromatico que
son de naturaleza visual

“De cualquier manera es impensable la existencia de una
compaiiia que carezca de un simbolo, pues seriz lo
mismo Que no disponer de una personalidad fisica y las
empresas, al jgual que las personas, deben tener una
apariencia externa: una fisonomia. Este es el papel del

" Identidad Corporativa, Costa Joan, p. 31



simbolo en la vida de las empresas: les otorga una
distincién fisica de repercusiones visuales ." "

El color es manejado dentro de la identidad grdfica
basicamente en forma conceptual, pues se establece una
identidad cromdtica que tiene mucho que ver con su
significado, ademds es importante considerar I
visibilidad.

No podemos hacer uso del color solamente para atraer
la atencién del piblico, pues la identidad debe

manifestar en todos sus elementos la identidad de la
cmpresa.

Rojo.- Este color se asocia con el peligro, fa
competividad, el coraje, dinamismo y la calidez.

Anaranjado.- Es entusiasmo, energja, alegria y triunfo.

Amarillo.- Es el color de la luz, de la reflexion,
manifiesta expansividad, relajacion.

¥ Gestion de Ia Identidad Corporativa, Tejeda Palacios Luis, p. 38
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Verde.- Kandinski sefiala que el verde es inmovifidad y
tranquilidad total. Es esperanza, lealtad, juventud.
Ademds evoca vegetacion y frescura.

Azul.- Muchos de sus significados provienen de su
asociacion con el aguay el cielo. Es melancolia, libertad,
salud.

Violeta.- Serenidad, pasividad se relaciona con lo
espiritual.

Blanco.- Significa pureza, delicadeza e inocencia.
Negro.- Significa negacion, solemnidad, profundidad.

Gris.- Es ¢l color de la sobriedad, es equilibrio y
pasividad.

Otro de los elementos importantes al anterior de la
identidad es la tipografia. Es importante que la tipografia
utilizada en el logotipo de la empresa sea exclusiva de
elia, esto reafirmara su caricter de individualidad. La
tipografia debe reflejar en sus rasgos estructurales los



conceptos Que se refieren a la empresa (modernidad,
expansion, firmeza, calidad, etc.).

La tipografia es también manejada en los soportes del
disefio como son tarjetas, folletos, hojas membreteadas,
etc., en donde ademds de considerar lo mencionado
anteriormente, debe apoyarse en criterios como
jerarquias de lugar, tamafio, familia o color.

Todos estos elementos tendran que ser considerados
para la creacion de una identidad gréfica que unifique
los criterios de utilidad y estética.
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4. ANALISIS DE LA GRAFICA EXISTENTE |

A partir de los elementos dados al nivel de la
comunicacion visual, el Disefio Grfico y la identidad
Grafica podemos establecer un andlisis de la Grdfica que
actualmente  maneja  Industrias  Prodeli  como
“Identidad”.

En el capitulo anterior mencionamos que la empresa
tiene problemas de comunicacion. Que se originan de
las siguientes razones.

El gréfico manejado es un tipo “i” baja insertada sobre
una p alta, esto en lo que corresponderia al simbolo. El
color que se maneja va desde el rojo, azul, amarillo
hasta el blanco, incluso en algunas ocasiones fas
encontramos caladas sobre el soporte que las contiene.
Todo esto refleja inestabilidad, ademds de que no se
logra la retencion del elemento visual por parte del
receptor(que es una de las principales cualidades en el
signo simbdlico). Esta construido al azar, se observa
como algo estdtico, sin movimiento. Industrias Prodeli

Linea de productosr de Industrias Prodeli

busca colocarse de manera determinante en el mercado,
por lo que es importante que el elemento que los
simbolice contenga como conceptos principales:
dinamismo, calidad, crecimiento, etc.

El manejo del logotipo corresponde en este caso al
texto “ Industrias Prodeli S. A. de C.V., este lo



encontramos en aplicaciones como papelerfa, etiquetas
y catdlogo, en una gran variedad de tipograffas. Con lo
Que no se consigue una buena incorporacion a la
memoria visual de los receptores, ni tampoco se observa
como un buen identificador de la empresa

Todos los soportes en los que es manejado el grafico
actual son estructurados cada uno por separado; es
decir, no se sujetan los proyectos de disefio a
lineamientos que mantengan unidad o coherencia en el
mensaje 0 mensajes visuales. De esta forma
encontramos todos los colores en los soportes;
tipograffas romanas, egipcias, itdlicas, sin que exista una
justificacion precisa.

Esta desorganizacion de elementos visuales genera un
mensaje confuso que los usuarios no logran interpretar.

Elementos como la identidad cromética o la simbologfa
grafica determinantes en el disefio de identidad no son
tomados en cuenta para la creacion del discurso gréfico.
La realizacién de un proyecto de identidad gréfica para
Industrias Prodeli determinara cuales son los elementos
basicos que la representardn.
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Se planteard un simbolo que a diferencia del actual
evoque conceptos acordes con la filosofia y objetivos de
la empresa  (buen servicio, trabajo constante,
dinamismo, claridad) ademds de algunos otros que nos
remitan a la actividad que realiza Prodeli; es decir, si
Prodeli produce articulos de limpieza su simbolo asi
como todos los elementos graficos que sean manejados
en laidentidad deben insertarse en un ambiente limpio y
agradable. Ademds del simbolo se estructurard Ia
tipografia que serd exclusiva de la empresa, esto con el
fin de reafirmar su condicién de tnica.

En el primer capitulo mencionamos que Industrias
Prodeli esta incorporandose a mercados en Centro
América en donde se les ha exigido que sus productos
ademds de calidad tengan buena presentacion, esta
razOn aunada a los problemas Que genera la

diversidad de elementos grificos que sirven para
vincufar a Prodeli con sus consumidores determina que
se de solucion lo antes posible al problema de
comunicacion visual que existe y esto solo lo podemos
levar a cabo dando solucion al problema desde la raiz,
estableciendo en primer termino la identidad de la
empresa.



Alen que es una marca con un buen posicionamiento en
el mercado maneja como simbolo la abstraccion de una
casa que sirve de envolvente a la palabra Alen, este
simbolo nos remite claramente a conceptos como hogar,
familia, proteccion, seguridad. Ademas de reforzar la
significacion del simbolo con el lema “al servicio de su
hogar”.

Este simbolo tiene una estructura basada en una
cuadrado (la figura mas estable). Se maneja el color
blanco que encierra conceptos como limpieza y pureza,
ademds se maneja el color verde que se relaciona con la
naturaleza y significa juventud y frescura. Esto como
referencia de los elementos con que la competencia se
identifica.
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|RESUMEN

El campo del Disefio Gréfico se encuentra inmerso en
los mensajes visuales, estos mensajes no son propios del
Disefiador, sino que le son dados por un emisor que
desea transmitir determinada informacion.

El disefiador se toma la tarea de “codificar” los
mensajes; es decir, de asignarle signos visuales que
puedan ser entendidos por los que recibirdn la
informacién.

Es por esto que para el Disefiador Grafico el estudio de
los signos es fundamental pues constituye la materia
prima de su discurso.

Al conocer como estdn integrados los signos, sus
relaciones y funciones el disefiador estard dando un
paso adelante en fa sustentacion de su retérica visual.

Actualmente el disefio de identidad exige al disefiador
un buen manejo de todos los elementos visuales ya que
son muchas las empresas que compiten en el mercado,
ya no solo es necesario un buen manejo del color, o la

tipografia sino colocar el signo en una categoria que lo
haga ser especial, aunque su origen sea el mismo de los
otros que o rodean y que compiten con el.

Los elementos bdsicos no cambian, lo que los hace ser
diferentes, es la forma en como son concebidos por el
disefiador.
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I. PLATAFORMA CONCEPTUAL |

A partir del andlisis realizado en el capitulo anterior
pudimos concluir en las deficiencias de la grafica que se
maneja actualmente en Industrias Prodeli (falta de
planeacion en el disefio principalmente) .

Para iniciar el desarrollo del proyecto gréfico en primera
instancia  se establecerd cuales son los conceptos
basicos a representar en la identidad grdfica, esto
tomando como base el andlisis del contexto y las
caracteristicas de la propia empresa realizado en Ia
primera parte.

A partir de estos elementos se establecerd el tabulador
de conceptos que en este caso es el siguiente:

TABULADOR DE CONCEPTOS
color
aromas naranja, verde,
agua azul, verde
natural azul, verde
limpieza blanco, azul, verde
dinamismo rojo
crecimiento rojo
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forma
crecimiento formas en crecimiento
gradual o linea
ascendente.
aromas lineas y formas onduladas
agua onduladas y circulares
natural formas sencillas
limpio formas sencillas
dinamismo formas en movimiento
tipografia
aromas tipografia estilizada
agua tipos con vértices redondeados
natural tipografias sin adornos
limpieza tipografias de construccion sencilla
dinamismo tipagrafia egipcia
crecimiento tipografia con mayor peso en la
ascendente

Estos conceptos se eligieron basicamente por el giro
que maneja Industrias Prodeli, es importante establecer



Que lo que Prodeli vende no son sélo productos de
limpieza sino aromas agradables y ambientes limpios.

El simbolo , el fogotipo y el identificador cromatico que
se elegird serd en base a estos conceptos, pues sdlo de
esta manera se logrard dar una identidad grifica a fa
empresa, ademds es importante tomar en cuenta que
esta imagen serd aplicada en miltiples soportes como
eliquetas, papelerfa, embalajes, catilogos, etc. por lo
Qe es necesario considerar  desde ahora  fa
adaptabilidad de la identidad gréfica para ser aplicada
ficilmente, esto se logrard con un logosimbolo que
lenga como envolvente alguna forma de construccién
sencilla.

En base 2 los conceptos establecidos y considerando los
elementos importantes en una identidad gréfica se
realizaron las primeras imAgenes.
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2. SELECCION DE LO MEJOR LOGRADO

ANA

PRODELI

o

PRODELI

La propuesta nimero | aunque nos remite a agua no
evoca el concepto de aromas, por ejemplo o el de
crecimiento.

La tipografia es Times New Roman.

Esta tipografia es estitica, se recurre a ella
constantemente por lo que no se identificaria como
exclusiva de la empresa , ademds la semdntica que
reflefa no refuerza ninguno de los conceptos tabulados.
Este logosimbolo carece de un buen impacto visual, que
dificultaria la retencidn en la memoria del receptor.

La propuesta niimero 2 resulta agradable y encierra los
conceptos agua y aromas ademds de dinamismo, pero el
manejo de las formas que integran al simbolo nos lleva a

una solucion que habla de aromas “artificiales” o
perfumados, lo que se afirma con la tipografia romana
en donde la R es acentuada en uno de sus rasgos del

plano descendente.

PRODELI

La propuesta niimero 3 es sencilla con una unidad bien
lograda entre simbolo y logotipo .

La tipografia es Baker Signet de Truetype, con figeras
modificaciones en tamaio y forma.

Las formas onduladas del simbolo nos evocan el
concepto de movimiento, actividad; ademds son estas
mismas las que se refieren al agua por ser onduladas y
redondeadas en sus terminaciones, la Que se encuentran
la parte superior es la forma caracteristica que
conocemos como la de una gota de agua.



Los aromas también son evocados por estas formas.

El logotipo esta integrado por una tipografia romana con
una posicion en su eje normal y con un interletraje
también normal, es de construccién sencilla y con una
buena legibilidad adn en reduccion, nos afirma el
concepto de limpieza y seriedad.

Basandonos en las consideraciones anteriores se eligio
la propuesta niimero 3.

Al trabajar con variantes en la tipografia de el logotipo,
para observar si alguna de ellas se integra mejor con el
simbolo, los resultados fueron los siguientes.

PRODELI

Con esta tipografia se denota estancamiento, ademas el
simbolo pesa demasiado sobre ella por lo que pierde
legibilidad.
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Al dar un interletraje mayor el logosimbolo pierde
integracion.

Una vez seleccionada la propuesta es importante
observar si en reduccion no pierde caracteristicas como
visibilidad, impacto visual, etc.

Aln en la reduccion mds pequefia cada uno de los
elementos que integran el simbolo conservan su
individualidad y tienen un buen grado de visibilidad.

E! logotipo es completamente legible, adn los rasgos
que finalizan sus vértices son perceptibles aunque son
muy sutiles.
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Los trazos auxiliares para la construccion del
logosimbolo son los siguientes.

La construccion del simbolo parte de una red de
cuadrados , la figura predominante en fa construccion es
el circulo, fo que nos da como resultado lineas
onduladas ubicadas muy cerca del eje horizontal, la
direccion de estas lineas es de izquierda a derecha lo

que nos indica avance, esto lo podemos observar en la
pagina siguiente.
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|SELECCION DE COLOR |

Una de las caracteristicas importantes del logosimbolo,
es el impacto visual, en este caso el logosimbolo no
pierde este al ser manejado en blanco y negro, lo que
nos ayudard en la adaptacion de este en los embalajes y

algunos otros soportes en los que no podrd ser aplicado
en color

PRODELI

Para elegir el identificador cromatico se realizaron
cuatro variantes de color, en la primera se manejo un
degradado lineal de azul  (C 100 %, M 100 %, Y 0% ,
y K 0% ) ablanco.
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El color azul se satura en la parte izquierda por lo que el
tono es muy oscuro y no nos evoca agua ni limpieza.
Ademis debido a que es necesario colocar un filete a la
formas por que de otra forma se perderian, esto nos
provoca una sensacion de limite.

En la segunda propuesta se manejo azul con menor
porcentaje de magenta, por lo que se hizo mds claro
(C 100 %, M 22%, Y 0 %, K O %), es un color con poca
fuerza, que aunque nos remite al concepto de agua es
demasiado tranquilo y estatico. Al igual que en el caso
anterior se coloco un filete que encierra a los elementos
que integran el simbolo.

Tercera propuesta. Se realiz6 un degradado en la parte
superior derecha que nos remite a brillantez, el color
utilizado es verde con nimero de Pantone Matching
System 319-U.

Este color se encuentra entre el azul y el verde, evoca
limpieza, frescura y claridad ademds resulta muy
agradable.

El degradado nos ayuda a afirmar el paso del agua a los
aromas naturales.



Cuarta propuesta. Se manejaron en esta variante tres
colores diferentes: azul, azul claro y verde (C 60 %,
MO% Y40%yK20%).

El color azul remite a agua y tranquilidad y el verde nos
evoca la frescura y lo natural.

Se realizo un degradado circular en fa parte superior
Que se observa como una mancha.

Bajo estas consideraciones se eligi6 la tercera
propuesta.
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APLICACION DE LA IDENTIDAD |

Una vez determinado los elementos bdsicos de la
Identidad Gréfica como simbolo, logotipo e identificador
cromatico, el paso siguiente es establecer la primera
forma de aplicacién, esta es la de identificacion en
donde encontramos  papeleria: tarjetas, hojas
membreteadas, sobres, facturas, recibos de entradas y
salidas, recibos de pago, etc.

En este caso se estableceran los criterios de disefio en 3
soportes de aplicacion: tarjetas de presentacion, hojas
membreteadas y sobres).
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7303673073090 32273072 98 fax 7303298
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ING. MARCELO REYES M.

Industrias Prodet;, S. A. de C. V.
Rosita Alvirez No. 265 Col. Benito Judrez
C. P. 57000 Cd. Nezahualcayoti Edo. de México

Tarjeta de presentacion.
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Las tarjetas tienen una textura visual que se realiza en
base al simbolo y el identificador cromatico, se coloco
en marca de agua lo que nos ayuda a darle profundidad,
el logosimbolo se ubica en la parte superior del plano en
el centro.

Lo que nos establece en el plano tierra son los teléfonos
colocados en la parte inferior justificados en el centro
de la horizontal.

Estos son colocados en la parte frontal de la tarjeta pues
al tener un cierto grado de identificacion no es
necesario conocer otros elementos como la direccién o
el nombre del Director General sino tener de primera
mano la informacién para poderse comunicar.

La tipografia manejada en los nombres de los directivos,
o jefes de alguna de las dreas es Baker Signet BT, esto
nos ayuda a dar unidad a nuestro proyecto de Disefio.
En la informacién referente a la direccion la tipografia
utilizada es Avalon con peso y posicion en el eje
vertical normal, esta tipografia es Sans serif, lo que nos
ayuda a establecer una buena legibilidad, sobre todo
porque la informacion es extensa.
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Hoja membreteada.




En las hojas membreteadas se manejo una textura visual
ubicada en el espacio aéreo, lo que nos remite a
aromas.

El logosimbolo es colocado en la parte superior de la
hoja, es decir en el plano aéreo y en el centro de la
horizontal.

La direccion al igual que en las tarjetas se maneja en
tipograffa Avalon.

Este manejo constante de simbolo, logotipo e
identificador cromdtico establecerd una buena retencion
en la memoria del receptor de nuestra Identidad
Gréfica. De igual forma se manejaran estos elementos
en los sobres.

* PRODELI

Industrias Prodell, S. A. de C. V. Rosila Alviraz No. 265
Col. Benito Juarez C. P. 57000 CD. Edo de Mé
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La simplicidad de nuestra Identidad Grafica facilita esta
retencion, ademds asegura estabilidad en la aplicacion y
resistencia en el manejo del color. Ademis de la
pregnancia visual que se refiere a esta retencion en la
memoria, es importante mencionar que todos los
elementos manejados nos ayudardn a reforzar la
pregnancia psicoldgica pues todos ellos afirman los
conceptos Que se quiere transmitir.

Una vez {levada a cabo esta primera fase se establecerd
la aplicacion de Ia identidad grafica en los soportes de
Difusion como catdlogos, folletos, etc.

Esto se realizard tomando en cuenta las mismas
consideraciones Que se hicieron para las aplicaciones en
los soportes de la identificacion.
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FABRICANTES DE PRODUCTOS AUXILIARES EN LA LIMPIEZA

DOMESTICA E INSTITUCIONAL
Aromatizantes Desinfectantes
Limpia cristales Desengrasantes
Limpia homos Sarricidas
blanqueador Germicidas

Industrias Prodeli, 5. A. de . V. Rosita Awirez No, 265

Col. Benilo Juarez C. P. 57000 CD. Nezahualcoyotl, Edo de México,
73036 73 7309032 7307298 7307117 Fax 7303298

Esté serfa el manejo de la Identidad Grdfica en anuncio

de la seccidn amarilla.

En la pégina siguiente se encuentra la estructura de una
de las etiquetas de Prodeli , en esta se indica el lugar
en que se colocarfa la Identidad grafica.
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| CONCLUSIONES

Es necesario en un proyecto de Identidad Gréfica
analizar en primera instancia el contexto de la empresa,
institucién u organizacién asi como a la misma para
definir a partir de que elementos se estan comunicando
las empresas que compiten con ellay ademds establecer
que es lo que se desea transmitir ( esto es el mensaje de
la empresa).

En el Disefio Grdfico sélo se podrd dar soluciones de
disefio optimas partiendo de la planificacion.

Es importante el estudio de la Semidtica ( Ciencia que
estudia los signos ) ya que esto nos ayuda a entender
claramente lo que como disefiadores podemos hacer a
partir de la materia prima “los signos™.

El Disefio Gréfico se encuentra un tanto desmerecido
de sus cualidades y se piensa que cualquiera puede
disefiar si maneja dos o tres programas de computacion
Y 1o €s Que no sea importante manejar una herramienta
como esta, sino que el disefio grafico estd sustentado en

40

un proceso metodoldgico que no se aprende frente a un
ordenador.
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GLOSARIO

AUTOMATISMO: Méquina o sistema capaz de cumplir
funciones de mando, regulacién y control sin que
medien agentes exteriores a €.

CREDITO: Operacion de préstamo de un bien,
especialmente dinero, a cambio de garantias de su
devolucion y pago de un precio por disfrutarlo (interés).
Segiin la fecha de devolucion puede ser a corto (menos
de | afio), a medio (hasta dos afios generalmente) y a
largo plazo, por las garantias que se ofrecen puede ser
personal, hipotecario (hipoteca), etc. Practicado desde
el s. Vil a C. (Mesopotamia). Su desarrollo se produjo
a partir de los s. XI - XII; el perfeccionamiento de
mecanismos crediticios y la aparicion de la banca son las
bases de su importancia actual.

ICONOGRAFIA: Ciencia que estudia fa formacién y
desarrollo de los temas, signos y atributos de las Artes
figurativas; creada por E: Panofsky.

INTRINSECO: Adj. Propio que lo fleva consigo.
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HOMOGENEO: Adj. Se aplica a todo aquello que es
del mismo genero o naturaleza.

MERCADO. Marco ideal en el que se produce la
interaccion de la oferta y la demanda, en la teoria clasica
y neocldsica, el mercado seiala, a partir de los costes de
produccion, el precio optimo de un producto, para
Marx, el mercado es el modo de intercambio propio del
capitalista, donde el capitalismo realiza la plusvalia.

PREGNANCIA: “Los psicdlogos de la comunicacién
definen con este término la cualidad que tiene una
forma (visual, sonora, etc.) de impregnar €/ espiritu del
receptor. Es la fuerza con que Ja imagen se impone a su
audiencia. Asi, una figura simple y compacta,
fuertemente contrastada sobre un fondo, tendrd mayor
pregnancia que una forma ambigua y compleja sobre un
fondo débil. La pregnancia es la fuerza de una forma.
Esta concepcion comprende dos aspectos: fa fuerza
perceptual y la fuerza psicoldgica de una imagen ..."

RAMO: Agrupacion sindical obrera que engloba
trabajadores del mismo sector o actividad productiva.



Esta tesis se termin6 de imprimir en noviembre de
1997.
Consta de 11 ejemplares sin sobrantes para reposicion.
Fue formada en Windows 95 , Word 6.0 y los grificos
fueron realizados en el programa Corel Draw 5.0y 7.0.
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