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Introduccidn

ILa comunicacion es una parte inherente a los seres vivos y ha existido desde hace
miles de afios, sin embargo; el interés en su estudio fue el resultado de los grandes
avances del ser humano, lo que trajo consigo que se clasificara a la comunicacién
como una ciencia, pero sobre todo, como un proceso natural entre los seres cam-
biando por completo la manera de transmitir ideas.

El ser humano es un ente visual por naturaleza, por lo que la imagen es una parte
fundamental en su proceso de comunicacion al tiempo que involucra otros pro-
cesos como la memoria y el pensamiento, haciendo uso de la imagen como canal
de comunicacién mucho tiempo antes de que aprendiera a comunicarse con el
sonido.

Hoy en dia, el estilo de vida de las personas cambia vertiginosamente, asi como
la manera de actuar de la gente, las nuevas generaciones que nacieron con la tec-
nologfa al alcance de su mano, viven cada vez mds a prisa.

Es en este entorno, invadido por el consumismo masivo, donde el producto de
calidad pierde valor frente a un producto respaldado por una marca de re-nom-

bre.

Por esta raz6n la manera de hacer publicidad se ha visto obligada a buscar nuevas
formas de atraer la atencién de sus consumidores para lograr convencerlos de
adquirir sus productos, optando por un masivo bombardeo visual de imagenes,
propiciando que la marca se volviera la protagonista, dejando de lado comerciar
con el producto en si mismo para hacerlo con la marca.

El objetivo de este proyecto es disefiar una identidad corporativa desde su con-
cepcién hasta su presentacion para la joyerfa "Sol y Luna".

Ademas del objetivo general de la investigacion, se va a trabajar en algunos obje-
tivos especificos, como el estudiar los origenes y el desarrollo de la imagen como
forma de comunicacién entre los seres vivos, comprender la diferecia entre la



identidad corporativa y la imagen corporativa, pues es muy comun confundir
estos conceptos, estudiar la relaciéon entre marca y producto, recavar y analizar
la informacién necesatia del cliente Joyetfas "Sol y luna" a fin de proponer y
desarrollar su identidad corporativa y establecer los lineamientos de la identidad
corporativa de la joyeria a través de un manual de uso.

Conoceremos acerca de los estudios de mercado o target, como también se les
llama. Para este caso particular, la marca va dirigida a un publico femenino que
se analizara mas a fondo.

A través de esta investigacion se va a conocer el proceso que hay detras del
desarrollo de una identidad corporativa, es decir la personalidad de un grupo o
personas, conocer el porqué de cada uno de los elementos que la configuran y
cudles son los lineamientos a tomar en consideracion al momento de hacer una
propuesta.

Este trabajo de investigacion esta conformado de cinco capitulos; en el primer
capitulo se abordan algunos datos histéricos acerca de la marca y como es que se
formé el concepto de empresa tal como lo conocemos hoy en dia.

En el segundo capitulo se aborda el tema de la comunicacién, y mas especifi-
camente, la comunicacién visual, se analiza la imagen y el signo y se estudia de
forma breve los elementos principales del disefio. Complementando el segundo
capitulo, para el tercer capitulo se hablard de marketing y el consumidor.

Para llevar a cabo la parte practica se debe partir de un proceso metodologico;
en el cuarto capitulo se aborda el tema de la metodologia elegida para realizar
este proyecto; se define primeramente que es diseflo y comunicacion y qué es el
método, posteriormente se analizan tres de las metodologias del disefio maés re-
curridas: la metodologfa de Bruno Munati, la de Christopher Jones y la de Bruce
Archer y posteriormente proponer la que mejor se adapte al presente proyecto.

En el quinto capitulo se lleva a cabo la parte practica, donde se va a analizar la
informacién recavada para generar una propuesta de disefio de imagen corpora-
tiva de las joyetfas "Sol y luna", basado en el analisis que se hizo previamente del
cliente, presentando al final una propuesta de disefio y sus aplicaciones.



yglm ldad ém @emzoloyzw i
ny/za Ecaparate  Sdenlidad @.%Z{ Zo’zf /7 7%
i Cor0WIC Ioits § Gl Cf.yfw Comica
Coporativo jZZ” f(c/g Lo ogolpo o 9/36
C’//b:éeé}y Acgaemzzé Comnicacin e
e e Madkeling — Lonbidad -
Ao /&C’//@/zm Sondidad 0 % 4 /; (?)Ma_/o
Z, @ & g o
OGoPO  Cocqparate Logolipo dpo p, aﬁxfo @agma
& imbolo J /ZOM &W -
o /e O%Z{u
‘%W &ZZM j C"ommmao/z ﬂaﬂog
5 Logotyo ”f”é””fmzém’ S inbolo
CMlaikeling Producty &Wmﬂ

aJe (’fg/zo
Meschandiing C‘)Ollllﬂllm ECocavavaly //zaa@

Los origenes
de la marca



Costa (2004) menciona en su libro la Imagen de Marca que "Las revoluciones
industriales fueron un factor fundamental en el desarrollo del comercio, la in-
vencién de la maquina de vapor y de la electricidad modificaron totalmente el
sistema comercial que se habia manejado hasta ese momento" (p.200); a partir de
esto se habia iniciado la produccion en serie, la era industrial habia comenzado.

Con la invencién de la electricidad se inici6 la pro-
duccién en masa, por lo que muy pronto los artesa-
nos se dieron cuenta de que era necesario ampliar sus
mercados y comenzaron a integrar artistas externos
al sistema gremial ya existente, sistema que fue la base
del futuro orden social. Finalmente es a principios del
siglo XIX que los fabricantes del ramo alimentario,
preocupados por la higiene de sus productos, co-
mienzan a venderlos ya empaquetados y respaldados
por una marca.

Hoy en dia esto ha cambiado por completo, Carras-
co (2007) habla acerca de la aparicion de las nuevas
tecnologfas y lo que esto trajo consigo: la moda comenzo a tener un papel predo-
minante; los consumidores no querfan un producto estandar al alcance de todos.

Es en este momento cuando el producto pierde su valor funcional, es decir,
ademas de ser util, un producto debia ser atractivo, propiciando la aparicién de
nuevos productos a una velocidad vertiginosa y por ende la lucha por ganar el
mercado mas dificil, pues este se volvié muy variable.



El consumo masivo propicié la desaparicién de los
gremios de artesanos.

Es cierto que desde la antigliedad se
manejaba un sistema que bien podria
ser el antecesor del sistema corporati-
vo, sin embargo fue hasta la edad media
que comenzd a tomar forma este siste-
ma economico.

El corporativismo ejercia un gran con-
trol sobre toda la economia de la época,
para identificarte como parte del siste-
ma corporativo, se comenzé a manejar
un sello corporativo; dicho sello ade-

mas de identificar, servia como garantia de calidad de algin producto, por lo que

las marcas corporativas eran obligatorias.

El industrialismo trajo consigo grandes desarrollos y cambios en el estilo de vida
de la época: los talleres de artesanos comenzaron a desaparecet, la produccion
de masas trajo consigo el consumo masivo y las personas comenzaron a destinar
dinero a la compra de estos productos; por consiguiente se inicié un desplaza-
miento masivo a las ciudades, donde se encontraban las nuevas fabricas y ha-

bia mas facilidades y acceso a dichos productos; las
comunicaciones y transportes por su parte también

tuvieron un gran auge.

La capacidad de produccién llegé a ser tan superior,
que ya no era suficiente el consumo que se daba, por
lo que las fabricas se vieron en la necesidad de buscar
una herramienta que elevara el consumo de los pro-
ductos: ahora era necesatio dar a conocer el producto
a mas personas. Hsto darfa paso a una nueva era: la
era de las comunicaciones, la aparicién de la publici-

dad y posteriormente, el nacimiento del marketing.

La publicidad hizo su aparicion.



Con el inicio de la produccién en serie, apareci6 también la propiedad privada, lo
que de acuerdo a Costa, serfan las bases del futuro capitalismo y el nacimiento del
corporativismo, sistema social que regirfa las sociedades modernas.

Podria decirse que el corporativismo es el antecesor de lo que ocho siglos des-
pués setfa la empresa. Costa (2009)nos menciona que "El modelo de la empresa
industrial tuvo que privilegiar la economia, la produccién, y de este modo,tuvo
que buscar mejores modos de administracion y de organizacién, ya que era nece-
satio adaptarse al nuevo escenario productivo" (p.29), lo que vendtia a cristalizar
el nuevo sistema de gestion empresarial que todavia perdura.

Es en este nuevo sistema empresarial donde nacerfa el concepto de identidad
corporativa, que datfa a la empresa un "estilo" en todos los aspectos (comunica-
cion, objetos, mensajes y entornos) y a la par de esto nacerfa también una nueva
disciplina: la cultura de marca, la cual dotarfa de una personalidad a la marca.

La industria textil y automotriz
fueron las mas desarrolladas con
la era industrial; en la imagen

de la derecha se puede apreciar
el automovil Ford T, primer
auto fabricado por esta empresa

(1903).

Fue Henry Ford el fundador de la empresa que
lleva su nombre; actualmente la empresa ha logra-
do expandirse fuera de E.E.U.U teniendo gran
presencia dentro de la industria automotriz.




Costa (2004) menciona que “Los ori-
genes de la marca se remontan a los
inicios del comercio y el trueque, cuan-
do comerciantes y artesanos se dieron
cuenta que cada producto era tnico y la
calidad entre uno y otro no era la mis-
ma, por lo que debian crear un sistema
mediante el cual pudieran identificar de
donde provenia el producto” (p.200).

Anti 1 i . .,
ntiguamente, los productores de vino marcaban 1 o ¢ 12 reas mas antiguas existian des-
las anforas donde vendian el vino, con la finalidad

de saber quién lo habia producido. de mucho tiempo atrds y en un prin-

cipio eran producidas por los canteros
egipcios, que labraban las piedras para la construccién de los templos. Poste-
riormente se empez6 la fabricacion de anforas para transportar vino y dichos
contenedores tenfan una forma especifica dependiendo del artesano que la habia
realizado.

En un principio lo que se marcaba no era el bien, sino el envase. Costa (2004)
menciona que "La historia de las marcas estd ligada al hecho fisico de marcar
por incisién o por presion sobre superficies como piedra, barro tierno o piel de
animales" (p.30). Es decir, colocaban un signo que identificara al artesano o gre-
mio responsable del producto que estaban comprando y que respaldara la calidad
del mismo.

El hecho de marcar los productos trajo consigo la fidelizacién a la marca, es
decir, que si los consumidores identificaban un producto que los satisfacfa, lo
volvian a consumir, volviéndose fieles a esa marca.



St hay algo constante en el desarrollo de la marca, es que el producto no es lo mas
importante; en la antigliedad los envases adoptaban diversas formas dependien-
do del productor y los productos eran genéricos, hoy en dia, lo que tiene valor y
lo que se vende es la marca, pues los productos siguen siendo genéricos.

Analizando esto podemos afirmar que el fenémeno actual de las marcas es so-
cioeconémico, se genera en la cispide de la célebre piramide social de las moti-
vaciones de Maslow, pues consumir una marca, lejos de cubrir una necesidad, va
a satisfacer un deseo, por lo que, como enuncia Costa (2004) "El fenémeno de
las marcas es un hecho del capitalismo liberal y en el tercer mundo no hay sitio

pata ellas"(p.13).



El origen del merchandising es el escaparate y los pri-
meros indicios de éste, se observan en las pequenas
tenderfas como verdulerias y carnicerfas, cuando los
comerciantes colocaban grandes letreros con el nom-
bre del establecimiento justo en la entrada. Asimis-
mo, también colocaban pequefias mesas de madera
con lo mejor de sus productos, invitando a las perso-
nas a entrar al establecimiento.

Las pequefias tenderias fueron la
base del merchandising actual.

Para el anio 1840 los avances en tecnologfa e industria hicieron posible la conso-
lidacion del escaparate tal como lo conocemos hoy en dia, pues fué en este afio
cuando se comenzo la fabricacion de cristales en gran formato con lo cual los es-
caparates quedaban visibles es decir, aunque la tienda estuviera cerrada, la gente
que caminaba por la calle podia ver el escaparate a través del cristal.

Poco a poco se fueron incorporando otros elementos como la iluminacién y los
elementos mecanicos y se inici6 el disefio de escaparates retomando el concepto
teatral del Broadway de aquellos afios y a partir de ese momento la funcién del
escaparate cambi6: "Un escaparate no solamente era para exhibir un producto,
sino que también debia contar una historia" (Morgan, 2008).

Para el afio de 1920 los grandes almacenes comerciales tal como los conocemos
hoy en dfa habian alcanzado gran auge y en el terreno artistico también se esta-
ban dando grandes cambios. Los artis-
tas visuales no tenfan manera de dar a
conocer su trabajo, las galerfas de arte
eran costosas, y por consiguiente, el pi-
blico que tenfa acceso a ellas era gente
rica Gnicamente, por lo que los artistas

Ahora el escaparate, ademads de exhibir el
producto, tenfa que contar una historia.




comenzaron a intervenir en los escaparates de estos grandes almacenes y de esta
manera poder exponer sus obras.

Importantes artistas participaron en esta nueva tendencia, entre ellos Salvador
Dali, reconocido pintor surrealista que debido a lo escandaloso de sus propuestas
visuales, causé grandes criticas, obligando a los almacenes a retirar sus escapara-
tes; posteriormente Andy Warhol harfa lo propio con su arte Pop.

Motgan(2008) menciona que "Fué el empresatio Gordon Selfridge, el duefio de
los grandes almacenes Selfridge, quien tuvo la iniciativa de llevar el concepto de
galerfa comercial y con €l, el lenguaje del visual merchandising al Londres de la
época eduardiana" (p.18).

Los almacenes Selfridges.

El visual merchandising nacié debido a que ya no era suficiente atraer a los clien-
tes con un impactante escaparate, sino que tenfa que hacer de las compras toda
una experiencia unica, por lo que se comenzé a trabajar en el concepto de las
tiendas, incorporando nuevos servicios,como cafeterias o fuentes de sodas den-
tro de las mismas.



Sin embargo dia a dia los nuevos avances tecnoldgicos también han contribuido
a buscar cada vez mds nuevas formas de exhibir y promocionar productos. Las
nuevas comunicaciones y en especial, el desarrollo de las redes sociales han dado
paso al nuevo sistema por el que las grandes marcas han apostado como el esca-
parate del futuro: el E-Merchandising o merchandising virtual.

La compra por internet ofrece muchas ventajas frente al sistema de compra
tradicional,tanto para los consumidores,como para el vendedor, es por esto, que
el sistema tradicional debe ir en busca de nuevas alternativas y mayores beneficios
que oftrecer a los consumidores.
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Teoria del diseno
y la comunicacion.



Como ya se mencioné en el capitulo anterior, la revolucién industrial trajo como
consecuencia entre muchas otras el inicio de la era de las comunicaciones y es
que, a pesar de que la comunicacién ha existido desde hace miles de afios, el
estudio de la comunicacién como una ciencia inicié con la primera revolucién
industrial.

La palabra comunicacién proviene del latin "comunis" que significa "comun".
De allf que comunicar, signifique transmitir ideas y pensamientos con el objetivo
de ponerlos “en comtn” con otro, haciendo uso de un cédigo de comunicacion
compartido.

Para esta investigacion se retoman dos de las muchas definiciones que existen
acerca de comunicacion. Se eligieron éstas definiciones porque exponen de ma-
nera clara el concepto, ademas de que ambos autores coinciden en que la impos-
tancia del mensaje radica en el generar una reaccion una vez que todos compar-
ten la misma informacion.

Para Fonseca (2000) comunicacién es "Llegar a compartir algo de
nosotros mismos. Es una cualidad racional y emocional especifica
del hombre que surge de la necesidad de ponerse en contacto con
los demas, intercambiando ideas que adquieren sentido o significa-
ci6én de acuerdo con experiencias previas comunes" (p.2).

Por su parte Chiavenato (2000) la define como "Hacer comun a una
o mas personas una determinada informacion" (p.364).

Del resultado de estas definiciones podtia concluir:
"La comunicacién como un proceso social para compartir

informacién, inherente a los seres humanos y necesario para la
comprension e inclusiéon dentro de un grupo™.



Con el nacimiento de la comunicacién como una ciencia, el estudio de la misma
se torné sumamente complejo,surgiendo diversas teorfas acerca de la comuni-
cacion, en general todas las teorfas propuestas comparten ciertas similitudes y
todas coinciden en un punto especifico: La comunicacién como un proceso.

De los muchos modelos de comunicacién se retoma el modelo de Jakobson. Para
este linglista la comunicacién es un proceso dindmico en el cual el emisor tiene
como proposito el comunicarse y expresarse, teniendo una intension respecto a
la recepcion del mensaje.

En su modelo Jakobson no solamente considera los elementos materiales co-
munes en gran parte de los modelos, sino que también considera una serie de
elementos inmateriales que ocurren cuando el mensaje llega al destinatario; €l las
llamé6 funciones.

Jakobson plantea al emisor como un agente que siempre tiene una intencion.
Como ya se dijo anteriormente, la comunicacion tie-
ne un proposito, es decir, una intencién. Hs por esta
razén que se eligi6 este modelo para la investigacion.

De acuerdo a las definiciones de Pelayo (2001) se
elabor¢ el siguiente esquema (cuadro 2.1) para com-
prender la relacion entre los elementos de la comu-
nicacién y las funciones que Jakobson considera en
su modelo.

Roman Jakobson
(Mosc,1896- Boston,1982)
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Cuadro 2.2 La comunicacién como un proceso.

En el cuadro 2.2 se presenta el modelo de comunicacién de Jakobson, como se
puede observar a cada elemento del proceso éste autor le atribuy6 una funcion.
Dichas funciones son intangibles, es decir, son invisibles a nuestros ojos, sin
embargo, son las que llevan la carga intencional de todo el proceso de la comu-
nicacion.

Como se puede apreciar, Jakobson considera la comuncacién bidireccional, es
decir, al generar una reaccion en el receptor, este participara activamente en el
proceso.

L]

Capitulo 2



Diversos autores han abordado el tema de la imagen; sin embargo, debido a la
complejidad que lo envuelve, resulta dificil dar una definicién de la misma to-
mando en cuenta todo lo que ello implica.

Villafafie (1990) menciona que "La imagen como representacion es la concep-
tualizaciéon mas cotidiana que poseemos" (p.29) reduciendo éste fenomeno a unas
cuantas manifestaciones; sin embargo,
el estudio de la imagen implica proce-
sos como el pensamiento, la percep-
cioén, la memoria, en suma, la conducta.

De la misma forma resulta dificil hablar
acerca del origen de la imagen,  Li-
mén (2008) afirma que "Antes de que
existiera la palabra, existié la imagen"
(p-150) por lo que podriamos conside-
rarla como la forma mas primitiva de
comunicacion, ejemplo de ello son las
pinturas halladas en las cuevas que da- Las cuevas de Altamira, Espafa.
tan de miles de afos de antigiiedad.

Para Villafafie una definicién de imagen es ineficaz por lo que el prefiere manejar
el término representacioén iconica, que consta de tres hechos esenciales: una se-
leccion de la realidad, elementos configurantes y la sintaxis; es decir, se retoma
un elemento real el cual posee ciertas caracteristicas a partir de las cuales vamos
a crear una imagen.

A partir de esto, Villafafie propone una escala para clasificar las imagenes de
acuerdo a su grado de iconicidad; dicha escala consta de 11 niveles.



Para esta investigacion resulta importante conocer los niveles de iconicidad, pues
al disefiar una identidad corporativa, esta debe cumplir ciertas caracteristicas,
entre ellas la funcionalidad, por lo que una vez estudiada esta escala, podemos
afirmar que para que una identidad logre su cometido debe situarse entre los
primeros cuatro grados de iconicidad.

11.- La imagen natural: Restablece todas las propie-
dades del objeto. Existe identidad (Cualquier per-
cepcidn de la realidad sin mas mediacion que las
variables fisicas del estimulo).

10.- Modelo tridimensional a escala: Restablece
todas las propiedades del objeto. Existe identi-
ficacién pero no identidad (La Venus de Milo).

9.- Imagenes de registro estereocdpico: Restablece
la forma y posicién de los objetos emisores de ra-
diacién presentes en el espacio (Un holograma).




8.- Potografia en color: Cuando el grado de
definicion de la imagen este equiparado al po-
der resolutivo del ojo medio.

.* 7.- Fotograffa en blanco y negro.

6.- Pintura realista: Restablece razonablemente
las relaciones espaciales de un plano bidimen-
sional (Las meninas de Velazquez).

5.- Representacion figurativa no realista: Aun se
produce la identificacién, pero las relaciones espa-
ciales estan alteradas (El Guernica de Picasso, una
caricatura).




4.-Pictograma: Todas las caracteristicas sensibles,
excepto la forma, estan abstraidas (siluetas, moni-
gotes).

3.- Esquemas motivados: Todas las caracteris-
ticas sensibles abstraidas, representacién sim-
bélica (un mapa).

AR O L
2.-No representan caracteristicas sensibles
(simbologfa).

1.- Se abstraen las propiedades sensibles y
de relacion de la imagen (Kandinsky).




Ferdinand de Saussure
(Ginebra,1857-1d.1913).

Semiologfa proviene de la forma griega sémeion "sig-
no” y es el linglifsta suizo Saussure que de acuerdo a
Casteleiro(2000)da la definicién actualmente acep-

tada ... "Ciencia que estudia la vida de los signos en
el seno de la vida social" (p.107).

Por su parte Zecchetto(2002) expone que para Peirce
"El signo es algo que, bajo cierto aspecto, representa
alguna cosa para alguien"(p.70).

Es comun confundir los términos de semidtica y se-
miologfa, sin embargo, esto es mas un asunto de au-
tores, es decir, Saussure adopta una corriente europea
y le di6 el nombre de semiologfa, mientras que Peirce
retoma la corriente que se venia dando en US.A y la
llamo semiotica; la diferencia entre ambos autores, es

que Pierce no se ocupa tanto del funcionamiento de la lengua sino de aspectos
mas generales, el modo en que el hombre conoce la realidad.



El signo es el objeto de estudio de la semiética, por lo que es importante de-
finir el signo. La palabra signo viene del étimo griego secnom raiz del verbo
"cortar,extraer una parte” y de acuerdo a Neneka(2001)se puede definir el signo
como "Una instancia que sustituye una idea o concepto, pero no guarda ninguna
relacién necesaria con la cosa evocada" (p.8).

En el mismo texto, Saussure lo define como “Una entidad de dos caras consti-
tuida por un significante y un significado” (p.9). Pierce, por su parte concibe el
signo como la articulacién de tres instancias: signo, objeto y una interpretacion
del signo.

De acuerdo con Saussure se define el significante como la parte hablada o es-
crita y el significado como
el objeto, que en ningun

_ Pierce momento se debe confun-
dir con el referente; por

Significado Objeto ejemplo, si se observa una
manzana, la palabra man-
zana sera el significante, la

Interpretacién del signo. manzana que se ve sera el

referente y el objeto que se
entiende por manzana es el
significado.

Significante Signo

Cuadro 2.3 Elementos del signo.

La funcién del signo consiste en comunicar ideas por medio de mensajes. Esta
operacion implica un objeto, una cosa de la que se habla o referente, signos y por
lo tanto un cédigo, un medio de transmision, un destinador y un destinatario.



¢

Simbolo de Amor y paz.

Simbolo

Montén (2011) define como simbolo "Toda aquella
representacion grafica a través de un elemento ex-
clusivamente icénico que identifica a una compafia,
marca o grupo, sin necesidad de recurrir a su nom-
bre".

Debido a que el simbolo es una representacion grafi-
ca, es considerado universal, visual, capaz de ser com-
prendido por todos los publicos, de aqui que muchas
veces la empresa o compafifa opte por adoptar un
simbolo como identificador, sobre todo las grandes

empresas que alcanzan presencia a nivel mundial.

Los simbolos como elementos iconicos pueden adoptar diferentes estilos como
abstracto, figurativo o realista; sin embargo se debe ser consciente y tener en
consideracion que al ser un identificador de una marca o empresa, dicho simbolo
sera reproducido constantemente sobre diversos soportes y en diferentes pro-
porciones, por lo que pensar en economia y simplicidad al momento de disefiarlo

sera de suma importancia.

Un simbolo puede hacer referencia no solamente a una representacion grafica

de una empresa o marca; también a representaciones
graficas de conceptos, como lo puede ser un cora-
z6n, reconocido mundialmente por ser la represen-
tacién del amor o la cruz cristiana. Cuando se refiere
expresamente a una representacion grafica de marca
o empresa, también podemos llamarlo isotipo.

El corazén rojo que representa al
amor es el ejemplo mas claro de
simbolos universales.



¢ Logotipo

Es muy comun llamar de manera general logotipo a todo signo identificador de
una empresa, sin embargo como estudiosos del disefio es importante aclarar qué
es un logotipo. “Del latin logos (palabra, discurso) y typos (golpe que forma una
impronta), la palabra logotipo significa discurso cuajado.

Se define como la forma particular que toma una palabra escrita, con la cual se
designa y se caracteriza una marca comercial, grupo o institucién" (Montén,2011)

Las principales caracteristicas de un buen logotipo son, en primer lugar, la fuente
que se va a utilizar debe ser original o en todo caso un redisefio de alguna fuente
tipografica ya existente, esto lo va a hacer un disefio unico y exclusivo, requie-
re un espacio propio asi mismo una correlacién expresiva empresa-concepto,es
decir, requiere crear un lazo entre lo que identifica y los atributos de la empresa.

3

La empresa mexicana FRUGO
es fundada en 1961; para el afo
1964 debido al exito que tiene
cambia de nombre a JUMEX.

Fue Frank M. Robinson en 1891
el responsable de la creacion del
logotipo de la bebida mas famo-
sa del mundo: COCA COLA




¢ Imagotipo

Se define como “Conjunto iconico-textual en el que texto y simbolo se encuen-
tran claramente diferenciados e incluso pueden funcionar por separado” (Gar-
cfa,2011)

Es decir, la unién simbolo- logotipo y que podemos encontratlo de manera con-
junta o separada, identificando la marca o empresa de inmediato.

Sabritas,empresa mexicana lider en el mercado de botanas.

El reconocimiento de esta empresa es tal, que no es necesario "leer”
el nombre de la empresa, basta con ver la famosa carita sonriente
para saber de que hace referencia.

¢  Anagrama

Es "La combinacion de letras o silabas sacadas de un conjunto de palabras, con
lo cual se obtiene una palabra nueva".(Mont6n,2011)

La razén por la que se forma un anagrama es que, generalmente el nombre de la
empresa posee varias palabras y el nombre es extremadamente largo, algo que no
es funcional, pues para los consumidores es complicado recordar una denomina-
cion tan larga, por lo que se decide abreviar todo el nombre en una sola palabra.

Hs importante apuntar que el anagrama y la sigla no son lo mismo, difieren en un
pequeno detalle; la sigla es mas breve y esto es debido a que solamente se utiliza la
primera letra de cada palabra, lo que muchas veces hace imposible que se pueda
leer como palabra y se tenga que deletrear al momento de pronunciarla.

@ Ba n a m ex Es en Junio de 1884 cuando se funda el Banco

Nacional de México.



El punto como origen de toda
forma.

La linea puede ser curva, recta o
irregular.

El contorno delimita un area
especifica, dando origen a un
plano bidimensional.

Dentro del mundo grafico el punto es considerado
la unidad basica de toda forma; su principal carac-
terfstica es que no posee direccion, es decir, inerte.
Un punto solo en el espacio es estatico; sin embargo,
cuando se agrupan dos o mas puntos, éstos ya tienen
direccion.

Con la sucesion continua de mas de dos puntos se
obtiene la linea. Esta se caracteriza por carecer de es-
pesor y tiene como finalidad el separar espacios.

Cuando ésta linea se cierra sobre si misma en un pun-
to determinado, genera un contorno, un area cerrada
o delimitada y un area infinita, la zona que queda fue-
ra del contorno.

Como ya se habia mencionado, la linea carece de gro-
sor, cuando una linea se desplaza o crece en direccion
contraria a su longitud genera un plano bidimensio-

nal, es decir, no tiene profundidad.




Ya se estudi6 con anterioridad los elementos conceptuales de disefio, que son la
base del lenguje visual; sin embargo, para que éstos puedan volverse "tangibles",
deben cumplir ciertas caracteristicas.

Dichas caracteristicas se consideran elementos visuales del disefio y son: Forma,
medida, textura y color.

A continuacion se explica cada uno de ellos; todos estos elementos como parte
del leguaje visual son la base de toda composiciéon que podria definirse como
el arte de ordenar las formas entre si y con relacién al campo visual para lograr
expresar mas claro y con mas belleza lo que se pretende; es decir, la relacién de
las partes en un todo.

¢ Forma

Todo lo que puede ser visto posee una forma y ésta puede ser bidimensional o
tridimesional. Herrera y Lopez (2008) las clasifican segun su origen y su configu-
racion; en este caso, para la investigacion se retoma la clasificacion de acuerdo a
su configuracion.

Existen tres formas basicas: el cuadrado, el circulo y el tridngulo.




¢ Medida

También recibe el nombre de tamafio y Herrera y Lopez (2008) lo definen como
“La relacién de la forma con el espacio que le rodea” (p.7).

Mencionan que el tamafio es relativo, es decir, una forma siempre va a depender
de los elementos que estén a su alrededor, por lo que asegurar
que una forma es muy grande o pequefia va a depender de la
proporcion (la relacion entre medidas)de ésta con el resto de la
composicién.

La escala, por su parte, implica que

un elemento grafico puede variar
de tamafio sin cambiar la forma ni la estructura res-
pecto a las dimensiones fijas del soporte o de otros
elementos en funcion de una razén matematica.

¢ Textura

Navarro (2007) la define como “La menor o mayor

rugosidad de una superficie, las sensaciones tactiles percibidas a través de nues-
tros ojos”’(p.31).En otras palabras se podria definir como una cualidad de las
superficies de los objetos y materiales y ésta puede ser visual o tactil.

Textura tactil: Se eleva sobre la superficie de un di-
sefio bidimensional, generando un relieve tridimen-
sional.

Textura visual: Es una textura “aparente”, es decir, la
superficie no sufre modificacién alguna, conserva su
forma bidimesional.




¢ El color

Navarro (2007) define el color como "Una sensacion visual producida como res-
puesta a una estimulacién de los fotoreceptores de los ojos". (p.35)

Sin embargo, para que el cerebro sea capaz de identificar y diferenciar
los colores, se necesita forzosamente de la luz, ya que sin ella, no se podtia dar el
fenémeno del color.

A continuacién se describen brevemente los dos "sistemas" de colot y pata que
se utiliza cada uno.

Sintesis aditiva

Considera sus colores primarios al
Rojo, Verde y Azul (RGB), los cuales
también reciben el nombre de colores
Luz. Con la suma de estos tres colo-
res se obtiene el blanco; este sistema es
utilizado por todos los medios digitales.

Sintesis Sustractiva

A diferencia de la sintesis aditiva, aqui
la suma de los tres colores primatios
(Cian, Magenta, Amarillo) nos da el
negro. Hstos tres colores mas el negro
conforman el CMYK, que es utilizado
por los sistemas de impresion.




Las propiedades del color

Navarro (2007) considera tres propiedades del color, que son las que van a definir
como se percibe:

TONO O MATIZ: Es el tinte, ésta caractetistica nos permite diferenciar entre
rojo, verde, amarillo, etc. Es decir, es el color en si mismo.

VALOR O LUMINOSIDAD: El valor nos indica el mayor o menor grado de
claridad u oscuridad de un color.

SATURACION O CROMATICIDAD: Es la intensidad cromatica o el grado de
pureza que tiene un color




Se tiende a considerar el color dependiendo su tono; si parte del rojo se considera
calido, si parte del azul es frio; sin embargo este mismo autor hace una clasifica-
ci6én mucho mas extensa. Para fines practicos se retoman las cuatro clasificacio-
nes principales:

Colores ardientes: Dentro de esta clasificacion entran
los rojos, colores vibrantes y agresivos,remiten al fue-
go; tienen gran capacidad de atencion.

Colores Calidos: Hace referencia a los colores na-
ranjas y amarillos, resultan muy acogedores y alegres,
brindan dinamismo.

Colores Frios: Aqui se agrupan todos los colores azu-
les, que remiten al mar y el cielo; provoca sensaciones
de calma y tranquilidad.

Colores Frescos: Se consideran frescos los colores
con tendencia al verde, los cuales remiten a todo
aquello ligado a la naturaleza; pueden generar calma'y
profundidad, incluso melancolia.
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Direcciéon: Podemos definir la direccion como la re-
lacién que mantiene la forma con el espectador y con
los elementos que la acompafian en la composicion.

Armonfa: Es la combinacion entre las partes o ele-
mentos de una composiciéon logrando un resultado
agradable a la vista. Para lograr la armonia, este con-
cepto va de la mano de la simetria, equilibrio y pro-
porcion.

Movimiento: Este se da cuando una figura cambia de
posicién o tamafio.

Ritmo: Este concepto esta ligado al movimiento. Se
puede decir que el ritmo se logra con el movimien-
to de la forma de una manera ordenada; es decir, el
ritmo es la repeticiéon ordenada de elementos seme-
jantes. El ritmo se puede dar con la forma,posicion,
tono, alternancia, entre otros.

Escala: Implica que un elemento grafico puede variar
de tamafio sin cambiar la forma ni la estructura res-
pecto a las dimensiones fijas del soporte o de otros

elementos.

Contraste: Este permite resaltar el peso visual de al-
gun elemento de la composicién mediante la oposi-
cion. El contraste se puede dar con el colort, la textu-
ra, forma, posicién, direccion, entre otros.



A A A B & 4
A A A A A 4

A A A B & 4
*é S0

Tensién: Sensacién de atraccién o incluso de inco-
modidad que provoca en el espectador alguna imagen
o una zona de ella. Esto se puede lograr de diferentes
maneras.

Unidad: La unidad es lo que da coherencia a todo lo
anterior y nos indica que el disefio esta bien cons-
truido.

Otrden: Se considera como la organizacion que se da
en una estructura y para lograrlo se apoya de otros
elementos de composicion como ritmo, simettia,
equilibrio, entre otros.

Equilibrio: Este se logra cuando los pesos visuales
de los elementos dentro de la composicién se com-
pensan entre si, logrando un resultado armoénico. El
equilibrio puede ser asimetrico o simétrico.

Proporcién: Es la relacién de medidas entre las par-
tes y el todo, relacionandola de manera que logre un
resultado arménico.

Simetrfa: Se habla de simetria cuando se logra el equi-
librio visual mediante la divisién de un plano por me-
dio de un eje. Existen muchos tipos de simetria; a
continucion se presentan algunos.



ISOMETRIA: Elementos idénticos de disposicién uniforme.
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SINGENOMETRIA: Proceso que tiene un motivo de origen y su fin es
otro motivo que es afin.

00 Osr~

HOMOMETRIA: Motivos semejantes que se repiten en sucesion mo-
noétona de tal forma que el motivo se modifica con respecto al siguiente en tama-
flo, posicién o sucesion.




CATAMETRIA: Los motivos no tienen igual forma y tamafio con res-
pecto a su configuracién en el espacio, pero estan relacionados o sus formas
continuan siendo analogas.

®(({

HETEROMETRIA: Los motivos son diferentes pero dependientes uno
del otro para formar un todo.

AMETRIA: Ausencia de la simetrfa cuando los motivos no son iguales,
parecidos o afines.
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Son los motivos que se le dan a los médulos a través de la mezcla de diversas
simettias.

EXTENSION: Aumento o disminucién de escala
del modulo.

TRASLACION: Movimiento rectili-
neo regular del médulo.

ROTACION: Cuando el médulo gira a partir de un
punto.

REFLEXION: Cuando un médulo da un giro de
360° y los puntos que lo identifican se mantienen en
el mismo nivel.




La palabra tipografia proviene del griego tipos golpe o huella, y grafo, escribir,
por tanto se podtia decir que es el arte de escribir con golpes.

De acuerdo a Baines(2005) "La tipografia se ocupa tanto en la creacién de ca-
racteres como de su composicién para transmitir un mensaje” (p.0). Al hablar de
caracteres, se hace referencia a simbolos, numeros y letras, las cuales representan
el lenguaje oral mediante un alfabeto.

A) Anatomia de la letra

Vértice Gota

Ascendente

Asta gruesa Oreja

w==  Altura mayusculas

Linea 1
Ascendente I
i
A
Altura
Asta fina / I x
L
Linea base

Linea 1
Descendente !

' \
Barra

Remate de base Ojal
o pie

Como ya se habfa mencionado anteriormente la tipografia tiene como fin el
transmitir un mensaje y la letra como signo visual es una herramienta importante
para logratlo, de ahf la importancia de conocer su anatomia, es decir, como esta
estructurada y los estilos de tipogratia que existen hoy en dfa.



Gill Sans

Modulacién oblicua.
Contraste medio entre trazos gruesos y finos.
Trazos terminales en los pies.

Peso visual medio.

Trazos terminales mas ligeros que los humanisticos

‘seryerdodn op UOEdYISL]) ' 0IpEN))

Century Old Styl e
defghijklmnop
tuvwxyz
GHIJKLMN
UVWXYZ

Ligera cuadratura en las curvas.
Ojal abierto.

Construida a partir del circulo y rectangulo.
Visualmente monolineal

Vértice puntiagudo.

Ligero contraste en el grosor de los trazos.

Didot

abcdefghijklmno
pgqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXY?Z
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Se podria definir de acuerdo a Garcfa(2011)el concepto de identidad corporativa
como "un sistema de signos visuales que tiene por objeto distinguir a una empre-
sa u organizacion".

La finalidad de la identidad corporativa es precisamente la de brindar distincién
y notoriedad a la empresa mediante un conjunto de signos que podriamos con-
centrarlos en 3 grandes grupos:

¢ Linguistico: Se refiere a la designacion verbal de nuestra empresa.

4 Cromatico: La gama de colores adoptada por la empresa con la finalidad de
darle unidad y distincién a la empresa.

#Iconico: Se refiere a la marca grafica distintiva de la empresa.



Tabletas , B3 "de

ASPIRINA
3 L)

La aspirina de Bayer, lanzada
al mercado en 1899 en todo el
mundo.

Son muchos los autores que han estudiado el tema
de la marca. Kotler (2003)define la marca como “Un
nombre, término, signo, simbolo, disefio o una com-
binacién de los anteriores,cuyo propésito es identifi-
car los vienes o servicios de un vendedor,o grupo de
vendedores y diferenciarlos de los de la competencia”

(p.288).

Rivera(2012) por su parte menciona que‘La marca
es un simbolo susceptible de representacion grafica
que sirve para distinguir los productos o servicios
que pueden ser el objeto de actividad de una persona
fisica o juridica. Asi las marcas pueden ser sefias ver-
bales, figurativas o sonoras ligadas a un determinado
producto, con lo que la marca nace, vive y muere con

el producto que cualifica" (p.275).

Una marca esta conformada por dos elementos que son el logotipo o emblema, la
cual se refiere a la parte grafica visual con todo lo que esto implica (color,forma,
tipograffa entre otros) y el nombre, la parte fonética de la identidad.

Para que una marca cumpla con su cometido debe cumplir ciertos requisitos, por
ejemplo, debe ser una marca facil de pronunciar y recordar, de lo contario sera
muy dificil ganar un lugar en la memoria de los consumidores; asi mismo una
marca debe "hablat" o reflejar los beneficios del producto que representa.



A simple vista podria pensarse que una marca es solo un nombre, sin embargo,
en un mundo tan competitivo como en el que se vive, donde existen tantos mer-
cados y tantos productos luchando por ganarse esos mercados, contar con una
marca puede ser la diferencia entre el éxito y el fracaso.

A continuacién se enlistan algunas de las razones por que es importante tener
una marca que respalde al producto.

4 a marca da notoriedad: Una marca hace posible que el producto sobresalga de
entre el resto y los consumidores lo puedan identificar, propiciando asi la fideli-

dad hacia la misma.

S MARCA RECISTADA DE TME LENCIR IAIF.II'M » .

Publcidad de las maquinas de
coser Singer

412 marca como valor de referencia: Permite crear
un juicio acerca del producto y compararlo con los
demas.

4 La marca da calidad: Asegurandose de mantener los
estandares de calidad en sus productos.

¢La marca es una firma, lo que brinda respaldo al
consumidor

¢La marca es un seguro de progreso: Los productos
deben irse actualizando conforme las necesidades de
los consumidores vayan cambiando.

¢1.a marca ha de estar viva: Innovacion con
la finalidad de mantener la marca presente entre los
consumidores.
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En el capitulo anterior se estudiaron algunos conceptos basicos de disefo y las
caracteristicas de la imagen, asi como su clasificacion.

Para éste capitulo se analizard que es el marketing y el merchandising. I.a razén
por la cual se abordan éstos temas radica en la importancia de conocer al con-

sumidor y al producto, pues finalmente, la identidad a disefiar va dirigida a ellos.

Desde los inicios de la humanidad existe el producto en su forma mas esencial,
también conocido como recurso o satisfactor; el producto fué concebido para
satisfacer las necesidades de los usuatrios.

Schnarch(1991) define el concepto de producto como "Todo aque-
llo que puede ofrecerse a la atencion de un mercado para su adquisicion , uso o
consumo, y que ademas puede satisfacer un deseo o necesidad. Abarca objetos
fisicos, servicios, personas, sitios, organizaciones e ideas" (p.187) haciendo hinca-
pié en que se compran satisfactores y lo que realmente se vende son beneficios.

Por su parte Kotler (1989) define dicho concepto como "Cualquier
cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicién, uso o
consumo, y que ademas puede satisfacer un deseo o una necesidad" (p.278) al
hablar de producto hace referencia a objetos fisicos, servicios, personas, lugares,
organizaciones e ideas y clasifica los productos en tres categorias de acuerdo a
su durabilidad y tangibilidad.



Bienes duraderos: Son bienes tangi-
bles que normalmente sobreviven
muchos usos. Ejemplo de ello son los
refrigeradores, maquinas y herramien-
tas. Los productos duraderos normal-
mente requieren mas ventas personales
y servicios; requieren un margen mas
elevado y mas garantias del vendedor.

Bienes no duraderos: Son bienes
tangibles que se consumen normal-
mente en uno o varios usos, COmMo por
ejemplo alimentos. Como estos bienes
se consumen rapido y se compran con
frecuencia, la estrategia adecuada es
hacerlos asequibles en muchas ubica-
ciones, cobrar solo un pequefio margen
de ganancia bruta y hacerse mucha pu-
blicidad para inducir al consumidor a
probarlos y tener preferencia por ellos.

Servicios: Son actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen en venta.
Los ejemplos incluyen reparaciones,
etc. Los servicios son intangibles, in-
separables, variables y perecederos.
Como resultado, requieren normal-
mente mas control de calidad, credibili-

dad del proveedor y adaptabilidad.



El merchandising es considerado como una parte del marketing por lo que para
poder comprender claramente el concepto de este primeramente definiremos
lo que es Marketing. De acuerdo a Kotler(2003) el Marketing es un “Proceso
social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan
y desean a través de la creacién y el intercambio de productos y de valor con
otros"(p.5).

Kotler (2003) define la necesidad como "El Estado de carencia percibida" (p.5),
es decir, las necesidades mas basicas de todos lo seres y lo clasifica en tres tipos:
fisicas (respirar, comer, dormir) , sociales (la necesidad de inclusién en un grupo)
o individuales (la autosatisfaccion).

Mientras tanto el Deseo: “Forma que adopta una necesidad humana moldeada
por la cultura y la personalidad individual. Es decir, ya no basta solamente con
cubrir una necesidad basica como podria ser el comer, sino que se busca la satis-
faccion , objetos que satisfacen necesidades.

Maslow, nos propone una teoria,la cual argumenta que las acciones de los
seres humanos son el resultado de los esfuerzos para satisfacer las necesidades
humanas y las divide en cinco niveles.

En la base de la escala se encuentran las necesidades fisiologicas inherentes a los
seres humanos, es decir, nacemos con ellas y requerimos cubrirlas, de lo contra-
rio no podriamos vivir y una vez que logramos satisfacerlas, buscamos satisfacer
necesidades de un orden superior, personales y es donde cada individuo busca la
auto-realizacion e implican un proceso emotivacional que no siempre se observa
en las necesidades basicas.



Fisiologicas

¢ Necesidades fisiologicas

El nivel inferior de la pirdmide y son
imprescindibles para la sobrevivencia
fisica. Esto significa concretamente el
ser humano que carece de todo en la
vida, en una situacion extrema, es muy
probable que su mayor motivacién fue-
ran las necesidades fisiolégicas mds que

cualquier otra necesidad.

4 Necesidad de seguridad

Fué el psicélogo Abraham Maslow quien
propuso esta teoria conformada por 5 niveles.

Las necesidades de seguridad incluyen proteccién, atencidn, estabilidad, depen-
dencia, ausencia de miedo, ansiedad y riesgo; necesidad de una estructura, orden,

normas y limites. Otros aspectos mas
amplios del intento de buscar segu-
ridad y estabilidad en el mundo se
manifiesta en la preferencia por las
cosas familiares mas que por las que no
lo son o por lo conocido mas que por
lo desconocido.

r
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4 Sentido de pertenencia y necesidades de amor

Este nivel de la piramide representa la
necesidad de afecto, aceptacion e in-
tegracion en grupos, algo que ofrezca
apoyo y asociacion.

4 Necesidad de estima

Esta necesidad incluye sentimientos de
valoracion personal, prestigio y compe-
tencia; con la satisfaccion de esta nece-
sidades el hombre se siente importante
para si y para los demas.

4 Necesidad de autor realizacion

Este ultimo grupo representa las ne-
cesidades de indole superior y repre-
sentan un nivel mas alto de madurez
personal.




Hoy en dia todos como consumidores buscamos la satisfaccion inmediata de
nuestras necesidades; como ya se habfa mencionado el acto de ir de compras
se ha tornado en todo una experiencia donde los consumidores buscan calidad,
seguridad y atencion, por lo que es necesario conocer al consumidor y sus nece-
sidades; es asi como surge el merchandising,

4 Concepto de merchandising.

La mayorfa de las veces resulta sumamente complicado poder definir el merchan-
dising y esto se debe en gran parte a que la palabra merchandising es de origen
anglosajon y tendemos a usatla de este modo, sin tener una traduccién del todo
clara al castellano. La palabra Merchandising es la unién de la palabra merchan-
dise (mercancia) y el gerundio ing (el cual denota una accién), podriamos enten-
derlo como mercancia en accion, sin embargo el merchandising como tal va mas
alla de esto.

Hoy en dia existen infinidad de autores que se han dado a la tarea de definir
el Merchandising, de acuerdo a Bort(2004) “El Merchandising es la parte del
marketing que engloba las técnicas comerciales que permiten presentar ante el
posible comprador final el producto o servicio en las mejores condiciones ma-
teriales y psicologicas. El merchandising tiende a sustituir la presentacion pasiva
del producto o servicio por una presentacién activa,apelando a todo a lo que
puede hacerlo mas atractivo: colocacion, fraccionamiento, envase y presentacion,
exhibicion, instalacion. .. (p.19).

Dado que el campo del merchandising es sumamente amplio, se ha subdividido
en dos areas: Merchandising de gestion y Merchandising visual; en este caso, a
nosotros como profesionales del disefio y la comunicacion visual nos atafie el
merchandising visual principalmente.



Sus objetivos principales son:
4 Gestion del espacio
¢ Gestion del surtido

¢ Comunicacién

Por su parte el Merchandising visual
consiste en exhibir correctamente los
productos con el fin de optimizar la circulacién del consumidor dentro del esta-
blecimiento, haciendo de la compra una experiencia comoda, atractiva y rentable.

Su objetivo es, de acuerdo a Palomares(2009) “Dirigir el flujo de clientes hacia
determinadas secciones o productos , provocar ventas por impulso, poner los
productos al alcance del consumidor y disefiar el establecimiento de forma logica
y ordenada con el fin de facilitar las compras por parte de los clientes" (p.355).

Como principales objetivos del merchandising visual encontramos:

4 Disposicion exterior del punto de venta (escaparate, rotulo, fachada, etc.).
¢ Ambientacion (visibilidad, amplitud color, decoracion, musica. Etc.).

¢ Trazado interior (ordenacién interna, reparto de espacio...).

4 Organizacién y disposicion de la mercancia (Disposicion del mobiliatio).



Para que el merchandising sea exitoso y logre su objetivo, se debe trabajar en
equipo con los cuatro elementos principales del merchandising: producto, marca,
distribuidor y fabricante.

Palomares(2009)menciona que "El merchandising es la sangre de las
marcas" (p.355) ya que este es un factor importante para su crecimiento y desa-
rrollo, valiéndose del trabajo conjunto del fabricante y distribuidor con un mismo
objetivo: el consumidor.

Merchandising del fabricante:Se encarga de desarrollar un conjunto de técnicas
con la finalidad de hacer los productos mas atractivos frente a los compradores,
en este caso consumidores y distribuidores,ya que finalmente los distribuidores

solo son un intermediario entre fabricantes y consumidores.

Merchandising del distribuidor:Técnicas aplicadas a los productos y las superfi-
cies donde se ofrecera el producto, con el fin de aumentar la rentabilidad de los
productos.La diferencia entre ambos radica en el hecho de que el fabricante bus-
ca el posicionamiento de la marca en el mercado,el distribuidor busca aumentar
las ventas en su establecimiento asi como hacerse de clientes.

Agrupacion estratégica de los productos.
Disefio de arquitectura comercial.
Localizacién estratégica de los productos.
Presentacion de productos sobre el lineal.
Gestion estratégica del espacio.

1 Disefio de packaging.

2 Disefio de publicidad en el punto de venta
(PLV).

3 Supervision de productos en el punto de
venta.

S R S

Cuadro 3.1 Funciones del merchandising.



Bastos define al consumidor como "La persona que adquiere un producto a cam-
bio de un precio”(p.10) y los clasifica en tres categorias:

4 Clientes potenciales: Aquellos que atn no han adquirido un producto, sin em-
bargo sus caracteristicas se ajustan perfectamente al perfil de los clientes.

4 Clientes ocasionales: Adquieren esporadicamente un producto.

4 Clientes fieles:Aquellos que consumen con frecuencia un producto, tienen una
estrecha relacion con la marca, la cual les ofrece la satisfaccion.

El comprar un producto implica todo un proceso por el que atraviesa un consu-
midor. Durante este proceso el consumidor adquiere ciertas actitudes, es decir
un comportamiento especifico. El comportamiento de compra, como se le llama,
se clasifica principalmente en tres: Comportamiento racional, comportamiento
sugerido y comportamiento irracional.

¢ Comportamiento racional: El consumidor de antemano ya sabe que producto
va a comprar e incluso algunas veces ya ha decidido la marca y presentacion.

4 Comportamiento sugerido: En ciertas ocasiones el consumidor cambia de opi-
nién a ultimo momento o no esta seguro de su compra y ciertos factores extet-
nos ejercen influencia sobre ella ya sea consciente o inconscientemente.

4 Comportamiento irracional: Las compras impulsivas se dan de ultimo momen-
to en el establecimiento y se da por una decision personal.



Podriamos definir el target como el publico objetivo de una campafia publicitaria.

Anteriormente los targets o nichos eran rigidos y bien establecidos, se definfan en
funcion de la edad de los consmidores y sus necesidades; sin embargo, hoy en dia
esto no es suficiente.Si se busca que una marca sea exitosa, se debe tener un tar-
get més especifico tomando en cuenta diversas tipolgias, es decir, género, habitos,
valores, motivaciones, estatus social, poder adquisitivo, experiencia, entre otros.

Por esta razon, Future Concept Lab (2008) propuso una nueva clasificacién de
targets donde ademas de considerar las generaciénes, toma en cuenta su compot-
tamiento, la capacidad para relacionarse con otros target y la influencia que tienen
sobre ellos las nuevas tecnologias como las redes sociales.

A continuacién se muestra de manera breve la nueva clasificacion de target
propuesta por la empresa Future Concept Lab, la cual consta de 8 nichos; los
cuatro primeros nichos son genéricos, mientras que los ultimos cuatro son

nichos muy especificos.

L.os Posh-tweens

Los nifios de hoy saben qué y cémo lo quieren.

LLa mirada materna ha perdido mucho peso en sus gustos y decisiones.

Nifios entre 8y 12 afios, divididos en dos grupos.

El primer grupo (8 a 10 afios) tiene un claro componente aspiracional y estético.
Los seriales televisivos y las estrellas mediaticas tienen gran peso porque sitven
para hacer realidad los estereotipos.

El segundo grupo (10 a 11 afios) busca ser mas protagonista y comienzan a
buscar su propia identidad. En este grupo internet comienza a ganar presencia.
Los estereotipos que toman como modelos son personajes reales.



Capitulo 3

Expo-teens

Linker boys

Sense girls




Mind Builders

Deluxe guys .

Pleasure growers. %0

Normal breakers
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Metodologias
del Diseno.



4 Metodologias del diseno.

Para poder hablar de una metodologia del disefio, se deben definir algunos con-
ceptos para entender mas claramente acerca de este proceso.

A continuacion se presentan tres definiciones de autores acerca de lo que es el
diseno.

Para Frascara(2004) "El disefio de comunicacion visual se ocupa de
la construccion de mensajes visuales con el proposito de afectar el
conocimiento, las acitudes y el comportamiento de la gente" (p.23).

Por su parte Munari(1985)define comunicacién visual como "Todo
aquello que nuestros ojos ven"(p.75)es decit, nuestro entorno, y la
clasifica en dos: la comunicacién intencional y la comunicacion ca-
sual. La comunicacion casual no tiene intencion alguna y puede ser
interpretada libremente por el receptor; por el contrario, la comuni-
cacion intencional es creada y tiene una finalidad que cumplir.

Albers afirma que "Disefiar es planear y organizar, relacionat y con-
trolar. De forma breve abarca todos los mecanismos opuestos al
desorden y al accidente...el disefio es una necesidad humana que
califica el pensamiento y quehacer humano" (Zetty,2011).



Para poder hablar de una metodologfa del disefio es importante primeramente
definir lo que es el método y metodologia.

De acuerdo a Vilchis (2000) "La palabra Método detiva de los
vocablos griegos meta "A lo largo o a través de" y 6dés "Camino", por
tanto El método es el camino que conduce al conocimiento" (p.15)
es decir, el conjunto de operaciones necesarias para obtener un resulta
do que puede brindar conocimiento nuevo.

La metodologia es, en consecuencia, la teorfa del método, es decir, va a ser la
encargada de ordenar todo el conocimiento.

4 Metodologia como técnica

Todo método requiere una técnica apoyada por una serie de herramientas que
ayudaran a llevar a cabo el objetivo de esta investigaciéon. Muchas de las técnicas
de investigacion aplican a casos particulares y/o especificos dependiendo del tipo
de investigacién de que se trate y del objetivo y objeto de estudio. La aplicacion
concreta de determinadas técnicas en un proceso de investigacion representa el
nivel mas proximo de acercamiento a la realidad.

¢ Metodologia como procedimiento

El Proceso de investigacién se conforma por dos aspectos fundamentales: di-
sefio y desarrollo, de la misma manera también es importante que al finalizar,
haya una etapa de socializacion, es decir, dar a conocer los resultados de nuestro
trabajo en beneficio de la sociedad, de lo contrario, no tendria ninguna finalidad.



Para el desarrollo de este proyecto se estudiaran tres métodos especificos de
disefio; los métodos elegidos son los propuestos por Bruce Archer, Christopher
Jones y Bruno Munari.

Bruce Archer nos propone una metodologia dividida en tres etapas:

Creativa

En su metodologfa expone los conceptos de caja negra y caja transparente.

El plantea que un problema no puede limitarse a la camisa de fuerza de la sis-
tematicidad, ya que cada problema es solucionado de manera distinta por cada
disenador.

- Ncgra-




Sus caracteristicas son:
4 Ll disefio final esta conformado por experiencias anteriores.

#Su produccién se ve acelerada mediante el relajamiento de las  in-
hibiciones a la creatividad.

4 La capacidad de producir resultados depende de la disponibilidad de
tiempo.

4 Repentinamente se percibe una nueva manera de estructurar el pro-

blema. ‘e
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4 Control consciente de las maneras en que se estructura el pro- i
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4 Objetivos, variables y criterios fijados de antemano. o2
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¢ Analisis del problema completado antes de iniciar las soluciones. ".
(]
4 La evaluacion es verbal y 16gica. -~°

4 Las estrategias se establecen antes.

4 Las estrategias son lineales y con retroalimentacion.



¢ Ciclo del diseno.

Divergencia. Transformacion. Convergencia.

(Analisis) (Sintesis) (Evaluacion)

Divergencia: Es el acto de ampliar los limites de la situacion de disefio y la obten-
cién de un espacio de investigacion lo suficientemente amplio y fructifero para
la busqueda de una solucién. La investigacion divergente es un analisis de la esta-
bilidad de todo lo que esta conectado con el problema para identificar lo que es
susceptible de cambio y lo que se puede considerar puntos fijos de referencia. El
objetivo del disefiador es evitar la imposicion de modelos prematuros de manera
que sean postergadas las decisiones hasta la proxima etapa (transformacion), en
la que conoceri el fondo del problema y podra prever las consecuencias proba-
bles de cualquier seleccion.

Transformacién: Etapa de alto nivel creativo en donde se combinan los juicios
de valor subjetivos y las valoraciones técnicas que reflejan las realidades politicas,
econdémicas y operacionales de la situacion de disefio. Es la etapa de elaboracion
de un modelo de caricter general, considerado adecuado pero sin posibilidades
de comprobacién. Algunas de sus caracteriticas son la imposicion de un modelo
suficientemente preciso como para permitir la convergencia hacia un solo disefio
a detallar. Es la etapa de fijacion de objetivos y limites del problema, de identifi-
cacion de las variables criticas, de imposicion de condicionantes y de emision de
juicios. Es la etapa de divisién del problema en subproblemas. El establecimiento
de requerimientos.



Convergencia: Es la tltima de las tres etapas en la que, tradicionalmente, se esta
mas cerca del disefo total. Es la etapa posterior a la definicién del problema,
la identificacion de las variables y al acuerdo de los objetivos. El objetivo del
disefiador estriba en alcanzar una unica alternativa entre las muchas disponibles,
mediante una reduccion progresiva de las incertidumbres secundarias hasta llegar
a una solucion final.







Una vez que se analizaron los tres métodos es importante aclarar algunos puntos
en los que difieren:

El primero de los métodos presentados es el de Archer, quien considera el disefio
como una ciencia y por tanto, su método es cientifico. Este autor plantea al pro-
blema como una condiciéon no deseada; por tanto, el disefiador debe corregirla,
es decir tiene un fin. Este método, caracterizado por ser sistematico, esta dividido
en tres pasos, los cuales a su vez se subdividen en muchos mas, haciendo de éste
uno de los métodos mas detallados.

Jones por su parte habla de la capacidad que debe tener el disefiador para preveer
una situacién futura. A diferencia de Archer, él considera el disefio como una
actividad hibrida, es decir, parte ciencia y parte arte.

Munari, al igual que Jones, optan por métodos proyectuales. Su método es lineal
gual q ptan p proy

y con un orden légico,teniendo un problema, los divide en pequefios problemas

para atacarlos mejor.

Una vez analizados los métodos propuestos y teniendo conocimiento del objeti-
vo de esta investigacion, se decidié tomar el método de Christopher Jones como
patte de este trabajo de investigaciéon debido al enfoque "hibrido" que maneja y
la flexibilidad que logra a tener diferentes perspectivas y soluciones.
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Joyetia "Sol y luna" es una pequefia empresa en crecimiento, dedicada a la impot-
tacién y comercializacién de productos de oro, plata y cristal cortado.

La sucursal matriz se encuentra ubicada en la plaza “Plata y oro” en pleno cora-
z6n del centro Historico de la ciudad de México, entre las calles de Republica de
Argentina y Republica de Venezuela. El negocio es propiedad de los hermanos
Jonathan y Violeta Chavez que desde hace 4 afios han estado al frente del nego-
cio.

La Joyetia "Sol y Luna" abtié sus puertas pot primera vez hace 8 afios; fue Oscar
Chavez (Q.E.P.D) hermano de los actuales propietarios de la empresa, quien ini-
ci6 el negocio. Desde el inicio de este proyecto Oscar tenfa grandes expectativas
del mismo y una gran visién de en lo que se convertirfa Sol y Luna.

Con una gran visién, Oscar puso en marcha el negocio y su familia fue una pieza
clave para poder concretar y llevatlo a cabo, en especial el apoyo del hermano
menor de Oscar, Jonathan Chavez, quien después de su muerte quedaria a cargo.

Fue a base de esfuerzo y de arduo trabajo que Oscar logro levantar este negocio,
y a pesar del poco tiempo que tenia, ya se petfilaba hacia el éxito. Era cada vez
mas la carga de trabajo por lo que poco tiempo después se incorpora a trabajar
el menor de los hermanos de Oscat, Jonathan.

Tres afios después, un desafortunado suceso trajo consigo grandes cambios al
negocio; Oscar Chavez fallece, por lo que el negocio se queda sin su lider. Fue
Jonathan, quien para ese entonces ya laboraba con €l y conocia a la perfeccién el
negocio el que toma la estafeta y continua con lo que habia iniciado Oscar.

Poco tiempo después Violeta, otra de sus hermanas, se une a Jonathan y juntos
toman las riendas del negocio que inici6 y levantd su hermano con tanto esfuerzo
y dedicacion, por lo que no querian dejatlo venir abajo.



Han pasado cuatro afios desde que Jonathan y Violeta asumieron el manejo
del negocio, el cual ha crecido y aumentado sus ventas hasta un 500%, lo cual
llena de satisfaccion y de orgullo a sus propietarios. Para los hermanos Chéavez
el esfuerzo y la dedicacién que han puesto en este negocio, es un factor muy im-
portante que ha contribuido en el crecimiento del negocio, pues consideran que
tienen una gran responsabilidad con sus clientes y con su hermano Oscar.

Actualmente Joyeria "Sol y Luna" tiene gran éxito, los hermanos Chavez recien-
temente inauguraron una segunda sucursal y esperan seguir creciendo y llegando
a nuevos mercados y seguir en el gusto de su publico.

a) VALORES
¢ Integridad: Ser congruentes con nosotros mismos.
4 Calidad: Cubrir los estandares de nuestros productos.
¢ Compromiso: Alcanzar la excelencia.
4 Honestidad: Ser razonable y justo.
#Respeto: Reconocer a todos como personas dignas.

4 Eficiencia: Hacer nuestro trabajo en tiempo y forma.

b) MISION

Con nuestros clientes ser una empresa integra, satisfacerlos ofreciendo produc-
tos de calidad asequibles, buscar la innovacién dfa con dia y brindar un servicio
de primera calidad; con nuestros colaboradores ofrecer un espacio de trabajo
digno y confiable donde puedan desenvolverse profesionalmente y ganar expe-
riencia. Con nuestros proovedores cumplir con los compromisos puntual-
mente, asi mismo como velar por sus intereses.



¢) VISION

Crecer y expandir las fronteras de nuestros productos, salir a la conquista de
otros mercados innovando y ampliando nuestra oferta de productos constante-
mente, procurando estar siempre en el gusto de los consumidores.

Una de las caractetisticas de Joyetias "Sol y Luna" que la distingue del resto de su
competencia es que ofrece disefios originales y diferentes a la competencia, es de-
cir, su mayor caracterfstica es lo auténtico de su trabajo, aunado al hecho de que
ofrece un buen precio a sus clientes, a la vez que cuida la calidad de sus materiales.

En joyetias "Sol y Luna" se pueden encontrar productos que se adapten a las
necesidades del consumidor, la gama de productos que manejan es sumamente
amplia y siempre a un costo asequible.

En joyetias "Sol y Luna" lo mds importante es brindar un setrvicio de primera,
por lo que la atencion es personal, por parte de los propietarios, haciendo de la
compra una experiencia agradable, invitando a los clientes a regresar nueva-
mente.

Basandose en la nueva clasificacion de targets, se podtia definir el target de Joye-
rias “Sol y Luna” como Sense gitls.

Este mercado estd compuesto en su mayoria por mujeres mexicanas de entre 25
y 40 afios independientes (econémicamente y emocionalmente), con capacidad
de decisién. Son funcionales y practicas; les gusta verse actuales y tener una muy
buena presentacion; gustan del lujo accesible.

Joyerfas "Sol y Luna" ofrece productos dirigidos a las mujeres que les gusta tener
una apariencia agradable a un precio asequible sin poner en entredicho la calidad
de los mismos.



Ademas de fungir como identificador,una identidad grafica debe comunicar su
esencia, portar su propia "personalidad" que sea coherente entre lo que es y lo
que representa.

Teniendo en cuenta las caracteristicas del publico (target) y los productos de Jo-
yetfas "Sol y Luna", algunas de las caractetisticas a considerar para el desarrollo
de la identidad grafica son:

8

4 Propuesta No.1

Ila primera propuesta maneja una ti-

pografia de trazo ancho y uniforme sin

remates a una sola altura. Es una tipo-

graffa limpia, sin embargo no es una SOL LUN A
opciéon muy viable dado que lo ancho y

de sus trazos la hace muy pesada vi-

sualmente, con la posibilidad de tener
problemas de reproduccion.

4 Propuesta No.2
Variante de la propuesta No.1 donde se

maneja un trazo ligeramente mas an-
gosto y condensado, se incorporan re-
mates rectos.Los remates le dan mayor
estabilidad, sin embargo debido a que

no tiene modulacién alguna la mancha
resulta muy pesada visualmente.



4 Propuesta No.3

En esta propuesta el trazo es mas deli-
cado, ligeramente condensado y cuenta
con remates clasicos. Visualmente se ve
equilibrada y muy limpia. Es una de las
opciones mas viables, tiene estabilidad,
los trazos ligeramente modulados le
dan equilibrio y delicadeza, luciendo al
mismo tiempo elegante.

4 Propuesta No.4

Se maneja una tipografia de trazo fino
y remates cldsicos, ligeramente conden-
sada con un discreto angulo de inclina-
cién. Es una tipografia muy dindmica,
a la vez, la uniformidad del trazo y los
remates clasicos le confieren equilibrio.
Visualmente luce muy limpia y delica-

da.

4 Propuesta No.5

Tipografia Sans sin remates, de trazo
angosto. Resulta una tipografia muy
estatica, la falta de remates crea cier-
ta sensacion de inestabilidad. No muy
apta para las necesidades de nuestra
identidad grafica.

Solyluna

ol g luna

Sol y LuNa



4 Propuesta No.6

Tipografia estrecha de trazo uniforme
con terminacién en gota, tendencia
manual. Esta tipograffa resulta muy
dindmica, la terminacion en forma de
gota y el angulo de inclinacién la hacen
lucir menos agresiva.

4 Propuesta No.7

Propuesta tipografica con tendencia
caligrafica, de trazo modulado con
ganchos, de ojo grande. Al ser una ti-
pografia de estilo caligrafico, los trazos
resultan muy delicados y dinamicos con
movimiento y continuidad, por lo que
podtia ser funcional.

4 Propuesta No.8

Variante de la propuesta No.7 con tra-
zos ligeramente mas anchos, ganchos y
un ligero angulo de inclinacion. Al ser
de trazo mas ancho cobra mayor peso
visualmente y podtia llegar a ser poco
funcional para su reproduccion.

0l Y Iuna

NIl

, S0l

unda



¢ Eleccion final:

Selyluna

Como eleccion final se decidié la propuesta No.3 pensando en las caracteristicas
de la misma (limpia, equilibrada y simple) y el proposito de la misma: representar
una Joyerfa.

Al ser una tipograffa que va a formar parte de una identidad, se deben tener en
cuenta que se va a reproducir en multiples medios y escalas, asi como en gran
volumen.



A) Red de composicion.

Se debe disefiar de manera geométrica la tipografia, basindonos en una red, con
la finalidad de conseguir una tipografia ordenada, equilibrada y con trazos flui-
dos.Para la tipografia corporativa de "Sol y Luna" se utilizé primeramente una
red de cuadrados.

Sol yluna

La red de composicion en la cual se basa la tipografia es proporcional, es decir,
se va a escalar la anchura y la altura de los cuadrados por igual, dependiendo de
el tamafio que se necesite para trabajar.

2X



B) Trazos auxiliares

A partir de la red de cuadrados, se traza una red de circulos y se complementa
con el uso de trazos auxiliares para geometrizar los tipos, con la finalidad de no
forzar los trazos y que la tipografia luzca lo mas fluido posible.

Ademas de esto, la red de circulos serd la que va a dar la pauta para la altura y el
ancho de la tipografia.

x= Ancho del tipo

\\
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C) Superposicion de reticulas y trazos auxiliares.
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C) Caracteristicas de la tipografia

Una vez trazada la tipografia, se tiene que verificar que efectivamente todos los
tipos cuenten con las mismas caracteristicas y se logre la unidad de toda la fuente
tipografica.

4 Remates redondeados por una de
las esquinas

4 Eje vertical

#Trazos modulados para

restar peso visual 4 Patines de estilo clsico
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d) Familia tipografica

abcdef'ghi jhlmn

opqrstuvwnyz

e) Tratamiento tipografico

Como una alternativa para el uso de la tipografia, se pueden condensar propor-

cionalmente los tipos; en este caso, se condensa a un 75%.

)
\\—/ N 2\

100 % 75 %

abcdefgh jiklmn

iy

RV

o\

N—"1

opgqrsfuvwuyz



Con la finalidad de conservar la homogeneidad y coherencia de el signo iden-
tificador en todos los soportes; al igual que en los colores corporativos,se debe
utilizar una tipografia corporativa que sea constante.

a) Grafica.

+Helvetica LT Std bold

ABCDEFGHIJKLMNOPAQR
STUVWXYZabocdefghi]|;
kIl mnopgqgrstuvwxyz-12
34567890

ABCDEFGHI JKLMNOPAQR
S TUVWXYZabocdefghi)]
K I mnopgrstuvwxyz12S3
456 7 890



¢ Garamond

ABCDEF GHTI]JKULMNOZPOQR
STUV W XY Zabcdefghijk]I1

mnopgqrstuvwzxyzl23456
78 90

b) Web.
Es importante recordar que los soportes digitales , en especial el disefio web,
tienen ciertas limitaciones respecto a tipografia por lo que se considera una
tercera tipografia destinada especialmente para este medio; es una tipografia

universal y de facil lectura.

+Georgia
ABCDEFGHI JKLMNOPQOQR
STUVWXY Zabcdefghijk
Il mnopgrstuvwxyzl12345
6 7890

+Georgia Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPAQ
RSTUVWXYZabocdefgh
ijk Il mnopqgrstuvwxyzl
234567890



¢ Propuesta No.1

En esta propuesta se hace uso de formas geométri-
cas circulares para representar el sol con una luna en
cuarto menguante.Este disefio resulta muy dinamico
agradable y de facil reproduccion.

¢ Propuesta No.2

Retomando la idea del sol y la luna,por medio de la
sustraccion se representa el sol dentro de una luna
nueva.Es un disefio sencillo que podria ser funcional.

¢ Propuesta No.3

Al igual que la propuesta 2 la propuesta 3 es de estilo
mas primitivo al tener trazos mas irregulares; se uti-
lizan formas circulares, sin problemas de reproduc-
cion.

L4 Propuesta No.4

Se juega con la penetracion de las formas circulares,
lo que le da dinamismo y ritmo.



L4 Propuesta No.5

Trazos circulares con una envolvente en forma de
rombo. Trazos simples, se juega con la penetracion de
formas, se puede reproducir a una sola tinta.

¢ Propuesta No.6

Trazos circulares, la repeticion de formas le da ritmo
y dinamismo.

L4 Propuesta No.7

Trazos sintéticos que claramente dejan ver la repre-
sentacion de un sol asomandose detras de la luna.Po-
dria ser funcional y apta para reproducirse.

¢ Propuesta No.8

En esta propuesta se opta por dejar de lado las gran-
des formas circulares, los angulos de los trazos le dan
direcciéon y estabilidad a nuestro signo.



a) Composicion.

Una vez que ya se eligieron las opcio-
nes finales de la imagen de el signo
identificador,se procede a su geometri-
zacion.

En este caso también se recurtio a una
red de cuadrados.

La red que se utiliza es estrecha, esto
con la finalidad de hacer los trazos au-
xiliares mas armonicos.



B) Trazos auxiliares




C) Adecuacion tipografica

Jovyerias

Solﬁ@luno

ool Yy luna

Joyerias

Joyerias

ool yluna

En esta composicion los elementos se
encuentran centrados, esto con la fali-
dad de lograr equilibrio. Destaca la ti-
pografia

En esta ocasién el simbolo tiene ma-
yor peso visual, la composicion resulta
compacta, por lo que resulta bastante
flexible para adaptarse a cualquier for-
mato.

Esta ultima propuesta resulta menos
rigida , el peso visual del simbolo y la ti-
pografia esta equilibrado y pueden fun-
cionar por si mismos o en conjunto.



Joverias

J0l Y luna

Definiendo el signo identificador.

Es muy comin que se generalice y se les llame a todos los signos identificadores

logotipos, sin embargo no todos lo son; por lo que una vez que ya tenemos la
eleccion final debemos definir que caracteristicas tiene y dentro de que grupo se
encuentra. En este caso se trata de un imagotipo.



¢ Propuesta No. 1:

La propuesta 1 muestra un contraste verde-carmesi;
el carmesi nos remite a la fuerza y la pasion; el verde,
comunmente asociado al dinero, tambien nos habla
de abundancia y tranquilidad. El carmesi puede cau-
sar clerto conflicto si se utiliza en gran extension.

¢ Propuesta No. 2:

Por su parte la propuesta 2 opta por una mezcla ver-
de-azul. El color azul considerado como sinénimo de
confianza y seguridad; muy agradable a la vista.

4 Propuesta No. 3:

La propuesta 3 como una variante de la propuesta an-
terior; combinacion amarillo-azul. El color amarillo
es el color de la luz, oro, fuerza, voluntad; logran un
buen equilibrio ambos colores.

¢ Propuesta No. 4:

Propuesta totalmente diferente a las anteriores.Se eli-
gi6 los tonos turqueza y verde con tendencia al gris;
esta combinacidn resulta pasiva y tranquilizante; ideal
para el publico al que va dirigido.



a)Eleccion final

Joyerias

b) Cromatica

Debido a que el producto final de el signo identificador va a ser fisico (CMYK)
y digital (RGB) tomaremos como referencia el sistema Pantone Color Bridge
Uncoated.

Se puede manejar el signo identificador a una sola tinta siempre y cuando esté
considerada dentro del manual de identidad; de la misma manera se podran ma-
nejar las tintas con una opacidad de entre el 30% y 100%.

Pantone Pantone Pantone
C:0 R:254 C:100 R:0 C:0 R:0
M:20 G:204 M:60 G:53 M:0 G:0
Y:93 B:1 Y:10  B:95 Y:0 B:0
K:0 K:53 K:100

#: FECCO1 #: 00355F #: 1C1C1B



El imagotipo es la carta de presentacion de la empresa asi como de los productos
que oftrece, por lo que se debe cuidar en todo momento su integridad.

Se consideran dos usos principales de nuestro imagotipo:

Comercial: Envases. promocionales,disefio arquitecténico, medios im-
presos y digitales.

Oficial: Papelerfa interna y documentos oficiales como tarjetas de pre-
sentacion, hojas membrteadas, sobres entre otros.

() . ()
Sol v luna ool y luna

Blanco y negro. A una sola tinta, con fondo.

Joyerias

Con opacidad, que puede
Una sola tinta, sin fondo. ser del 40%-100%.



Negativo.

Joyerias

Joyerias

Joyerias (

Joyerias Solo imagen.

Solo texto.

¢ No respetar la zona de seguridad del signo
identificador, invadiendo y mutilando el mismo.

L4 Utilizar una gama cromatica que no corres-
ponda con la sefialada en el manual de identidad.

¢ Darle tratamientos o efectos al signo identi-
ficador que no estén considerados en las variantes del
mismo.



e @@
Sol yluna

¢ Utilizar degradados.

Joverias

¢ Modificar los tamafios y escalas de manera
no proporcional, ocasionando la deformacién del
signo identificador.

El signo debe ser escalado de manera proporcional y por ningin motivo se puede
modificar o deformar. Para escalar el signo identificador se debe tomar en cuenta
el tamafio del soporte donde se va a colocar el mismo; teniendo como base esto,
el tamafio maximo de escala serd de 2 unidades de superficie,con la finalidad de
evitar sangrados/rebases.

3 U

Joyerias (
2U




Hs importante considerar una zona de seguridad alrededor de nuestro signo iden-
tificador con la finalidad de que ningin elemento ajeno evite la correcta visuali-
zacion del mismo.

Se consideran unidades para saber cual serd mi zona de seguridad.

Joyerias

11U



Como parte del disefio de aplicaciones y tematizacion, el disefio de texturas cobra
especial importancia ya que éstas, de la misma manera que el signo identificador
y todos los elementos que conforman la identidad grafica, deben guardar cohe-
rencia y unidad.

Para el caso especifico de joyerfas "Sol y luna", se decidi6 retomar algunos de los
elementos que conforman el signo identificador para disefiar las texturas corpo-
rativas.

Para realizar las texturas, se retomaran los elementos del imagotipo aplicando
ejercicios de simetria y operaciones de yuxtaposicion.

&' Traslacion- extension.
Se toma como motivo una media luna, la cual
se traslada a lo largo de una diagonal al mismo tiem-
po que se escala de mayor a menor.

Extension-Traslacién- Rotacion.

El motivo es un medio circulo escalado
en forma lineal, la cual posteriormente

“‘l \‘

se rota sobre un mismo cje.



Extension- Traslacion- Rotacién.

@ @ ® Circulos trasladados y escalados sobre una linea, la
cual rota cada 45° sobte un punto.

([
[
.
L] ., ., .,
.. Extension- Traslacion- Reflexion.
o® ( X ( X
L .
. @ o @ o Nuevamente se toma como motivo el
“oo ° o o o
® [ e o ® circulo, el cual se escala de menor a ma-
[ ]
(] . .
U yor sobre una diagonal y posteriormen-
..o ’
o, te se refleja de manera horizontal.

se al mismo tiempo, formando una curva.

.. 0 v Traslacion- rotacion.
o0
[ ]
. ILa media luna sirve de motivo rotando y trasladando-

‘) ) Extension- Traslacion- Rotacion.

Tomando una curva, se crea una extension, poste-
riormente se traslada sobre una curva y se rota.

3

)
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.« Textura No.1

Esta textura estd conformada por dos
operaciones de yuxtaposicion: una serie
de circulos escalados, trasladados y re-
flejados y una serie de medios circulos
trasladados, escalados y rotados.

Textura No.2

| igual que la textura No.l estd con-

formada por dos operaciones de yux-
taposicion, extension-reflexion y rota-
cién-extension organizados de manera
horizontal.

Textura No.3

Una secuencia de curvas trasladadas
sobre una curva repetidas de forma
aleatorio, creando un efecto de super-
posicion.
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Textura No.4

Tomando como motivo el circulo, se
traslada y escla, posteriormente se rota
sobre un mismo punto generando una
estrella, la cual se repite organizada de
manera horizontal y vertical.

Textura No.5

Nuevamente se toma una media luna
como motivo, la cual se traslada y esca-
la sobre una diagonal.

Se toman dos texturas, las cuales se in-
tercalan para crear esta nueva textura.

Textura No.6

Pequenos circulos trasladados y esca-
lados sobre una diagonal y reflejados,
alineados horizontal y verticalmente.



¢ Elecciones finales.
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Textura No.1

La configuracion de estos motivos ge-
nera una textura geométrica que resulta
equilibrada y armoniosa.

Textura No.2

Al igual que la textura No.1 la com-
binacién de dos motivos a partir de
circulos le da ritmo y movimiento, al
tiempo que resulta delicado debido a la
suavidad de sus formas.

Textura No.3

La secuencia y repeticion de curvas le
da ritmo y direccion, haciendo de esta
textura una composiciéon dinamica y
con armonia.
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Aplicaciones
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Tarjeta de presentacion.
Nota de remisién.
Cartones de presentacion.

Factura.

Folder.

VI Hoja membretada

VII

VIII

IX

Bolsa.
Etiquetas.

Caja de regalo.



Tarjeta de presentacion.

o (@D 00000000000
SOI H IUHQ Jonathan Chavez

Rep. de Argentina No.34 Loc.35 Col.Centro
Plaza Plata y oro México D.F. C.P.06020
Cel. 55-29-36-42-49 /55-32-59-76-45.




Nota de remision.

Joyerias (@D Rep. de Argentina No.34 Loc.35
Y

Col.Centro Plaza Plata y oro  México
Sol |UnO DF.C.P06020
9 Tel:55-29-36-42-49 /55-32-59-76-45
Meéxico, DE A de de 20,
——
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Cartones de presentacion.

) serasof

o O




IV Factura

Joyerfas (@D
Sol y luna

LUGAR FECHA Y HORA DE EMISION

SUBTOTAL
LVA

Cantidad con letra y forma de pago

TOTAL

No. de serie de certificado del Sat:

Fecha y hora de certificacion:

‘ . Rep. de Argentina No.34 Loc.35 Col.Centro ‘ . . .
Plaza Plata y oro México D.E C.P06020




Los requisitos que deben reunir las Facturas Electronicas (CFDI) son:
1. Clave del Registro Federal de Contribuyentes de quien los expida.

II. Régimen Fiscal en que tributen conforme a la Ley del ISR.

III. Sefialar el domicilio del local en el que se expidan las Facturas.

IV. Numero de folio asignado por el SAT y el sello digital del SAT.

V. Sello digital del contribuyente que lo expide.

VI. Lugar y fecha de expedicion.

VII. Clave del Registro Federal de Contribuyentes de la persona a favor.
VIII. Cantidad, unidad de medida y clase de bienes o servicioS que amparen.
IX. Valor unitario consignado en numero.

X. Importe total sefialado en numero o en letra.

XI. Sefialamiento expreso cuando la prestacién se pague en una sola exhibicién
o en parcialidades.

XII. Cuando proceda, se indicard el monto de los impuestos trasladados, desglo-
sados por tasa de impuesto y, en su caso, el monto de los impuestos retenidos.

XIII. Forma en que se realizo el pago.

XIV. Numero y fecha del documento aduanero, en caso de importacién.
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VI

Hoja membretada.

Joyerfas (@
Sol yluna




V seriof

Bolsa.
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VIII

BEtiquetas.
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Glosario de términos.

Anagrama:Ia combinacion de le-
tras o silabas sacadas de un con-
junto de palabras, con lo cual se
obtiene una palabra nueva.

Armonia: Combinacién entre las
partes o elementos de una com-
posicién logrando un resultado
agradable a la vista.

Bidimensional: Superficie limi-
tada a dos dimensiones: largo y
ancho.

Color: Sensacion visual produci-
da como respuesta a una estimu-
lacion de los fotoreceptores de
los ojos

Comunicacién: Proceso social
para compartir informacion,
inherente a los seres humanos y
necesario para la comprension e
inclusion dentro de un grupo.
Composicion: Arte de ordenar
las formas entre si y con relacion
al campo visual para lograr ex-
presar mas claro y con mas belle-
za lo que se pretende.

Consumidor: La persona que ad-
quiere un producto a cambio de
un precio.

Contorno: Linea que se cierra
sobre si misma en un punto de-
terminado, delimitando un area.

Contraste: Este permite resaltar
el peso visual de algun elemento
de la composiciéon mediante la
oposicion.

Desco:Forma que adopta una
necesidad humana moldeada por
la cultura y la personalidad indi-
vidual.

Direccion: Relacién que mantie-
ne la forma con el espectador y
con los elementos que la acompa-
fian en la composicion.

Escala: Implica que un elemento
grafico puede variar de tamafo
sin cambiar la forma ni la estruc-
tura respecto a las dimensiones
fijas del soporte o de otros elem-
ntos.

Equilibrio: Este se logra cuando
los pesos visuales de los elemen-
tos dentro de la composicion se
compensan entre si, logrando un
resultado armonico.

Familia tipografica: Conjunto
de tipos basados en una misma

fuente.

Forma: Configuracién o estruc-
tura de una representacion vi-
sual.

Fuente: Conjunto de caracteris-
ticas comunes del estilo de un
grupo de carateres, numeros y
signos.

Gradacion: Cambio gradual he-
cho de manera ordenada, crean-
do sensacion de progresion.

Imagen: Conjunto de formas do-
tado de unidad y significacion.

Imagen corporativa: Aspectos
de posicionamiento y percepcion
que poseen los consumidores
respecto a una empresa.
Imagotipo: Conjunto icénico-
textual en el que texto y simbolo
se encuentran claramente dife-
renciados e incluso pueden fun-
cionar por separado.

Identidad corporativa: Sistema
de signos visuales que tiene por
objeto distinguir a una organi-
zacion.

Linea: Sucesién continua de mas
de dos puntos.



Logotipo: Forma particular que
toma una palabra escrita, con la
cual se designa y se caracteriza
una marca comercial, grupo o
instituciéon.

Marca: Nombre, término, signo,
simbolo, disefio o una combina-
cién de los anteriores,cuyo pro-
posito es identificar los vienes o
servicios de un vendedor,o grupo
de vendedores,y diferenciarlos de
los de la competencia

Marketing: Proceso social y ad-
ministrativo por el que indivi-
duos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la
creacion y el intercambio de pro-
ductos y de valor con otros

Matiz: Es el tinte, es decir, es el
color en si mismo.

Método: Conjunto de operacio-
nes necesarias para obtener un
resultado.

Métodologia: Teoria del método

Merchandising: La parte del mar-
keting que engloba las técnicas
comerciales que permiten pre-
sentar ante el posible comprador
final el producto o servicio en las
mejores condiciones materiales y
psicolégicas.

Misién: Nos dice como llevar a
cabo la visién.Es una declaracién
explicatoria del modo en que la
empresa piensa satisfacer la vi-
sion.

Médulo: Elemento que se mul-
tiplica en piezas idénticas para
organizar estrucuras.

Movimiento: Se da cuando una
figura cambia de posicién o ta-
mafo.

Necesidad: Carencia de las cosas
que son menester para la conser-
vacién de la vida.

Nicho: Porcién de un segmento
de mercado en la que los indivi-
duos poseen caracteristicas y ne-
cesidades homogéneas

Orden: Organizacién que se da
en una estructura y para lograrlo
se apoya de otros elementos de
composiciéon como ritmo, sime-
tria, equilibrio, entre otros.

Pantone: Sistema de control de
color para las artes graficas.

Producto: Cualquier cosa que se
pueda ofrecer a un mercado para
su atencién, adquisiciéon, uso o
consumo, y que ademas puede
satisfacer un deseo o una nece-

sidad.

Proporcién:Es la relacion de me-
didas entre las partes y el todo,
relacioandola de manera que lo-
gre un resultado arménico.

Punto: La unidad bésica de toda
forma.

Ritmo: Repeticién ordenada de
clementos semejantes.

Red: Formas con lineas que se
cruzan y dividen el espacio gra-

fico.

Reticula: Conjunto de lineas per-
pendiculares y paralelas que sir-
ve de apoyo para estructurar los
contenidos.

Representaciéon iconica: Repre-
sentacién de la apariencia visual
de un objeto real.

Satuacion: Es la intensidad cro-
matica o el grado de pureza que
tiene un color.

Semiologfa: Ciencia que estudia
la vida de los signos en el seno de
la vida social

Semibtica: Ver semiologfa.

Significante: Es la palabra que
designa un objeto.

Significado: Concepto al que se
refiere el significante.

Signo: Instancia que sustituye
una idea o concepto, pero no
guarda ninguna relacién necesa-
ria con la cosa evocada/ entidad
de dos caras constituida por un
significante y un significado.

Simbolo: Toda aquella repre-
sentacion grafica a través de un
elemento exclusivamente icénico
que identifica a una compafia,
marca o grupo, sin necesidad de
recurrir a su nombre.

Simetria: Equilibrio visual me-
diante la divisién de un plano por
medio de un eje.




Target: Puablico objetivo de una
campafa publicitaria.

Tensién: Sensacion de atraccién
o incluso de incomodidad que
provoca en el espectador alguna
imagen o una zona de ella. Esto
se puede lograr de diferentes ma-
neras.

Textura: Cualidad de las superfi-
cies de los objetos y materiales y
ésta puede ser visual o tactil.

Tipografia: Se ocupa de la crea-
cién de caracteres como de su
composicion para transmitir un
mensaje.

Tipo: Pieza de la imprenta y de la
maquina de escribir, donde esta
de realce una letra u otro signo.

Tipologia: Agrupacién de consu-
midores en funcién de similitu-
des que muestren en su conducta.

Tono. Es el tinte, ésta caracteris-
tica nos permite diferenciar entre
rojo, verde, amarillo, etc.

Unidad: La unidad es lo que da
coherencia a todo lo anterior y
nos indica que el diseflo estd bien
construido.

Valor: Indica el mayor o menor
grado de claridad u oscuridad de

un color.

Visién:Imagen compartida por
los miembros de la alta direccion
de la empresa, sobre lo q quieren
ser y de como llegar a serlo.

Visual: Todo aquello que se re-
laciona con el sentido de la vista
y en el érgano que la posibilita,
el ojo.

Web: World Wide Web, red infor-
matica que se emplea en todo el
mundo.



Conclusiones

La finalidad principal de esta investigacién fue el de conocer de cerca el proceso
que conlleva el desarrollo de una identidad grafica, tomando conciencia de lo
importante que es la documentacién acerca de un tema, pues de lo contrario, no
se va a poder explotar del todo las posibilidades que se puedan tener.

Como se vio anteriormente la imagen como medio de comunicaciéon ha resulta-
do ser un medio muy eficiente, y a la vez, muy complicado. Resulta sumamente
dificil poder dar una definicién satisfactoria de la imagen y la razoén es simple: la
palabra y el concepto imagen involucran muchas respuestas y disciplinas bajo las
cuales se estudia,motivo por lo cual el enfoque cambia poniendo de manifiesto
una vez mas la interrelacién del disefio con otras disciplinas.

La imagen como vehiculo de comunicacién no conoce barreras y tiene un al-
cance mas alld de cualquier otro medio de comunicacién como la lengua, donde
la capacidad de recibir el mensaje puede tener ciertas limitaciones, si no estas
familiarizado con él.

A partir de esto, se podria afirmar que la comunicacién visual tiene un caracter
universal, pues hoy en dia, los seres humanos son "atacados" con miles de ima-
genes diariamente.

Si bien no hay una definicion clara de la imagen, vimos una practica clasificaciéon
de ésta, a partir de la cual se identificaron las principales caricteristicas de un
signo, con lo cual se pudo llevar a cabo el desarrollo del imagotipo de "Joyerias
Sol y Luna".

Una vez que se estudi6 la imagen, se habl6 de la identidad y la imagen corpo-
rativa, que actualmente, tienden a confundirse éstos términos, sin embargo, es
importante aclarar que la principal diferencia radica en que la identidad corpo-
rativa se basa en la esencia de la empresa, de los fundadores y de los ideales que
tienen, mientras que la imagen corporativa no esta sustentada en algo sdlido,
y es cambiante, es decir, asf como las modas cambian, el gusto de las personas



también cambia, y ya que la imagen se forma en la mente de los consumidores,
esta en constante cambio, lo que hace necesatio el fomentar la "buena imagen"de
la empresa.

De la misma manera sucede con la definicion de logotipo; las personas ajenas al
ambiente del disefio suelen llamar a toda identidad grafica logotipo; sin embargo
no todas los son. Una correcta forma de llamar de manera general serfa sigho
identificador o identidad grafica.

Hoy en dia el que una empresa tenga una identidad corporativa bien desarrollada
es de vital importancia para que sea exitosa, pues como se vi6 anteriormente lo
que se comercia no es un producto, sino la marca y las empresas estin en una
feroz lucha por ganar el mercado, haciendo de ésto una auténtica masacre. De
ahf la importancia de conocer no solamente nuestra labor en cuestion de disefo,
sino tambien saber para quien estamos haciendo disefio y como hacerlo llegar.

En este proyecto se analizaron tres metodologfas de disefio, muy diferentes, po-
dria decirse que contrarias, pues tienen un enfoque muy particular cada uno.Para
el proyecto de Joyetias "Sol y Luna" se eligié el método de Jones por ser el mas
flexible y mas "amplio" al considerar todas las posibilidades al inicio del proceso.

Para el desarrollo de la identidad se partié de un analisis a fondo de la informa-
cién proporcionada por los duefios de la empresa, pues el éxito del signo identi-
ficador depende en gran medida del analisis de esta informacion; se debe ser con-
gruente entre lo que quiere transmitir la empresa, sus valores, su filosoffa, quien
es su publico meta y el tipo de producto que comercializan y lo que aparentan, es
decir, su imagen corporativa, el como perciben a la empresa los consumidores.

Al inicio del desarrollo de la identidad, se tomaron en consideracién la informa-
cion personal de la empresa y algunos puntos generales que se deben pensar para
el desarrollo de toda identidad, como lo puede ser el hecho de proyectar la em-
presa a futuro, es decir, se debe pensar en la rentabilidad de la identidad al paso
del tiempo, que se adapte a las nuevas modas, sea actual y pueda perdurar, por lo
que disefiar una identidad basadose en las tendencias de disefio del momento, no
siempre es la mejor opcion.



Ademas de esto, se debe considerar que una identidad es la carta de presentacion
de una empresa, motivo por el cual se va a proyectar sobre muchos soportes,
siendo vital el pensar en la facilidad del mismo para adaptarse sin perder su esen-
cia, ser reproductible y cuidar los intereses de la empresa.

A lo largo del capitulo cinco se muestra el proceso de disefio de la identidad de
Joyetias "Sol y luna", proceso que se llevé a cabo con éxito, el consumidor podra
reconocer la identidad en todo lugar gracias a la unidad y coherencia que se logré
siguiendo la metodologia ya elegida, con la cual se exploraron todas las posibili-
dades, para al final, llegar a una dnica solucion.

Como en todo proceso, se presentaron problemas a lo largo del mismo, nuevos
temas, con lo cual queda de manifiesto que el desarrollar una identidad es una
labor que requiere del dominio y conocimiento de muchas disciplinas. Ejemplo
de ésto fué el desarrollo de la tipografia para el signo identificador

El tema de la tipografia es dificil: Elegir la tipografia correcta para cada situacion,
combinar dos o mas tipografias logrando armonia entre ellas, elegir la reticula
adecuada, entre otros aspectos; resulta mas dificil ain el disefiar toda una fuente
tipografica logrando unidad por medio de los rasgos que se deben adaptar a cada
tipo.

Sin embargo, al final se logté el objetivo: Joyetias "Sol y luna" cuenta con una
identidad que refleje no solamente su personalidad, también refleja a todos sus
fieles consumidores, sacando a la empresa del anonimato y logrando el reconoci-
miento y la identificacién de sus consumidores, para de esta forma incrementar
su mercado, y por tanto, sus ventas.
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