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Introduccion
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a actividad proyectual que hoy en dia conocemos como

Disefio Grafico, se ha ido desarrollando gradualmente por

medio de diversas tecnologias utilizadas en los dltimos afos,

. para la transmision de la comunicacién visual intencionada.

Por su parte, el Disefio Gréfico en México se precia de contar

con una historia relativamente corta. El despertar de la importancia

del Disefio Gréfico es considerado aproximadamente en 1968, en los

Juegos Olimpicos de México. Un programa de Identidad Corporativa

con toda su riqueza de expresi6n de Disefio abrié los ojos de muchos

disefiadores, sobre lo que se puede hacer si se hace de una forma
organizada.

Sin embargo, desde 1922 surge el término Disefiador Grafico
creado por el disefiador de libros William Addison Dwiggns como un
“individuo que da orden estructural y forma visual para la comuni-
cacidn impresa” (1). Este concepto constituye un punto de referencia
en cuanto a la razén de ser de esta tesis.La finalidad de este proyec-
to es plasmar visualmente una imagen con orden estructural y trans-
mitir de manera efectiva un contexto determinado por parte de una
empresa de venta directa, con base en cinco objetivos:

1) Analizar conceptos claves concernientes al tema de esta tesis, a

manera de penetracién y ubicacién a una 4rea determinada del

Disefio Grafico (Imagen Corporativa).

2) Reconocer e identificar a una empresa de venta directa para cono-

cer sus necesidades.

3) Plantear el problema de Disefio que presenta dicha empresa, prin-

cipalmente a través de una lista de requerimentos que van a estipu-
 lar las caracteristicas que la parte grafica debe de contener.

4) Esculpir y crear gradualmente una solucién grafica que sea fun-

cional y objetiva,

5) Finalmente, lograr una implantacién efectiva y practica de la solu-

cion grafica, para satisfacer las necesidades del proyecto de la

empresa, |

Por dltimo con el presente trabajo invito al lector a explorar y
contemplar el potencial creativo que encierra un aspirante al titulo
de Disefiador Gréfico para lograr transmitir un mensaje dentro de un
contexto determinado utilizando elementos como tipografia, ima-
genes, colores, fotografias, ilustraciones, etc., ya que se dice que una
imagen vale por mil palabras pero, para que esta idea se cumpla,
“équé caracteristicas debe tener una imagen para no requerir de una
explicacién verbal o escrita?” (2)...

INTROBUCCION
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1.1 Civilizacién de la Imagen
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;Por qué hablar de una Civilizacion
de la imagen? La respuesta es sencilla:
porque para esta ocasién es el tépico per-
fecto para iniciar un viaje a través de la
importanciay trascendencia que tiene el
Disefio Grafico en nuestro diario aconte-
cer.

Civilizacion de la imagen define el
nombre con el que determinamos nuestra
época actual, debido a la gran competitivi-
dad que existe en diferentes mercados; es
de primordial importancia definir e identi-
ficar 2 una empresa, un producto, servicio,
marca, etc., por medio de una imagen. Por
otra parte, “cada vez mas [os clientes
esperan de un disefiador grafico concep-
ciones légicas y sistematicas, no sélo por
razones econdmicas, sino también por
causa de la configuracién y el cuidado de
la imagen.” (3)

Partiendo de lo anterior, enten-
demos que hoy en dia vivimos y sobrevivi-
mos en una civilizacién sobresaturada de
toda clase de apelaciones épticas. Es
innegable que Gnicamente la I4gica de un
servicio o la misma funcionalidad de un
producto determinen el éxito, estilo € ima-
gen pablica de una empresa. También,
estamos conscientes de que el creciente
desarrollo de la tecnologia de los medios
de comunicacién, ha transformado radi-
calmente la propagacion de diversos men-
sajes ya sea por radio, televisién, etc.

Pero para poder comprender lo
anterior, considero necesario explicar ;qué
es una imagen?

Una imagen es una representacion
visual, coherente y motivacional configu-
rada por varios elementos, como lo son,
simbolos, logotipos, colores, etc., que
tiene como funciones transmitir una o va-

rias ideas y a su vez ejercer una funcidn
visual practica y estética.

En este caso nos centraremos en el
ambito del Disefio Gréfico precisamente en
lo que se refiere a Identidad e Imagen de
Empresa, tomando en consideracién las
siguientes observaciones:

a) Identificar la necesidad de una imagen
visual, es decir, analizar la problemética
que una empresa presenta al disefador gra-
fico, para decidir cual o cuales son la o las
posibles soluciones a su planteamiento, con
el objetivo de obtener los mejores resulta-
dos, tanto para la empresa como para el di-
seftador grafico.

b) Después de que en la empresa detecte-
mos la necesidad de creacién de una ima-
gen, existe la obligacién por parte del di-
senador grafico de satisfacer la necesidad
de identificacién, es decir, de darle perso-
nalidad a dicha imagen para que cumpla su
funcion de transmitir su mensaje y propor-
cionar una 6ptica agradable.

¢) Por dGltimo, para dar a conocer un men-
saje determinado a través de una imagen, es
importante que ésta estimule la imagi-
nacién y el razonamiento para proyectar
innovacién y al mismo tiempo justificar el
proyecto a realizar.

Como base fundamental para que un
disefador grafico pueda crear una imagen
determinada para una empresa, o para una
evento o servicio que requiera, es necesaria
fa utilizacion de los “signos de identidad”,
de los cuales hablaremos a continuacion.

CIVILIZACION DE LA IMAGEN



1.2 Los Signos de Identidad
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Los signos de identidad forman
parte esencial dentro de la civilizacién
de la imagen puesto que gracias a éstos
nuestra civilizacion disfruta hoy en dia
de imagenes diversas, cada una con un
grado de adaptabilidad adecuado a su
medio para el cual fue disefiado. Pero,
;qué son los signos de identidad?

Los signos de identidad son las
unidades lingiifsticas y visuales que
componen la identidad visual de una
empresa.

Por unidad lingiistica enten-
demos una entidad o elemento verbal
que nos indica literalmente una particu-
laridad de una imagen. Aqui entra lo
gque en Disefo Gréfico denominamos
como LOGOTIPO. {ver fig. 1)

Por unidad visual entendemos
un elemento grafico (o varios) que plas-
ma a primera vista las caracteristicas y/o
mensajes que el disefador grafico
quiere demostrar con base en un estu-
dio previamente establecido de la
empresa 0 persona para la que se esta
disefiando. Aqui clasificamos a lo que
cominmente conocemos como SIM-
BOLOS Y COLORES. (ver fig. 2)

Luego entonces, los tres compo-
nentes principales que denominamos
como signos de identidad son el
logotipo, el simbolo y la gama cromati-
ca (colores). Ahora examinemos los tér-
mino antes descritos:

LOGOTIPO: el logotipo es “una
palabra cuajada que forma una unidad
y no una simple sucesién de letras”. (4)
El logotipo no es ni la simple caligrafia
o escritura manual 6 mecanica, sino
que posee un disefo especifico, dotado
de algdn rasgo inhabitual o exagerado,

que hace a la imagen facilmente recordable y
memorizable.

SIMBOLO: en el disefio de identidad
visual, el simbolo es una representacién gréafi-
ca, a través de un elemento exclusivamente
icénico, que identifica a una empresa , marca,
evento, etc., sin la necesidad de recurrir a su
nombre. Por icénico nos referimos a que es de
caracter figurativo, abstracto o realista, es
decir, puramente visual, contrario al logotipo
que es de naturaleza lingliistica.

Tanto el simbolo como el logotipo
ejercen una funcién identificadora. Por una
lado, el logotipo “presenta” directamente un
nombre en forma escrita; y por el otro lado, el
simbolo “representa” la nocién abstracta o
realista de lo que el logotipo indica. (ver fig. 3)

COLORES: el color es un eficaz ele-
mento identificador portador de una notable
carga funcional y también psicolégica (5),
ademas de ser un elemento inmmediatamente
identificable. Por su parte, los colores tienen
una doble fuerza comunicacional:

a) Ejercen una funcion sefalética, es decir, un
color por si solo tiene un significado determi-
nado, aunque causa menos impacto cuando se
combina indebidamente.

b} Presentan una funcién simbélica, es decir,
el color refuerza aspectos psicolégicos que
pueden ayudar tanto grifica como verbal-
mente a la concepcién de una imagen.

Por eso, para poder plasmar eficiente-
mente estos signos de identidad, con base en
las necesidades del cliente, es éptimc tomar
en consideracién las siguientes aseveraciones:
a) la naturaleza y filosoffa de la empresa.

b) el sector en el que se inscribe.

c) el tipo de servicios, bienes o productos que
vende.

d) la imagen publica que posee o desea
implantar.

LOS SIGNOS DE IDENTIDAD
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e) el tamafio de la audiencia
f) la magnitud de la difusién de los mensajes. (6)

Lo anterior, es en respuesta a la demanda que actualmente hay en nuestra civi-
lizacién para obtener imagenes informativas, representativas y funcionales. La significacién
que denote la creacién de una imagen, dara fuerza y credibilidad a la empresa o lugar.

Sin estos signos de identidad las imédgenes de nuestra civilizacién no serian véalidas
ni trascendentales. Ahora bien, también es muy importante que los signos de identidad no
s6lo sean creados sisteméticamente, sino ademas con una I6gica comunicativa, es decir,
que los signos de identidad también deben de ser funcionalmente expresivos. La inte-
gracién de los signos de identidad con la comunicacién es un factor muy imporante para
tomar en cuenta al momento del planteamiento de un problema de disefio y su solucién

grafica.

Fig. 1

Fig. 2

Fig. 3

LOS SKINOS DE IDENTIDAD



1.3 Integracién de los Signos de Identidad y la Comunicacién
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Como hemos observado, sabe-
mos que en las imagenes de nuestra ci-
vilizacién estan presentes los signos de
identidad. Pero es muy importante que
éstos no sélo transmitan una idea o un
pensamiento, sino que establezcan de
manera légica una comunicacién atrac-
tiva y funcional. ;De qué servirian tan-
tos disefios sin una identidad propia
para comunicar? El objetivo, no es Gni-
camente disefiar por diseftar, sino di-
sefiar para comunicar. Pero adema3s la
importancia de un disefio es que sea
“realizable y justificable” para que su
objetivo comunicativo sea el adecuado.
El disefio de una imagen es un eslabén
entre los signos de identidad y el men-
saje que desea transmitir. Por su parte,
la comunicacién exige mensajes con
propdsitos bien fundamentados, ya que
es un acto de relacién; en este caso, la
relacion es entre la parte grafica visual y
el o los mensajes o ideas que se quie-
ran transmitir,

Estamos hablando de dos con-
ceptos intimamente vinculados pero al
mismo tiempo, opuestos, es decir, no
podemos comunicar algo sin antes tener
la informacién necesaria que nos
indique qué queremos comunicar; y por
otra parte, no podemos disefiar algo sin
antes tener presente que éste algo va a
comunicar una idea o mensaje.

Sin embargo, existen dos politi-
cas decisivas en la integracién de los
signos de identidad y la comunicacién
como lo son:

a) El problema de la creatividad: esto es
que no sélo la creacién de un disefio en
particular que se plasme como inno-
vador, quiere decir que sea bueno o fun-
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cional. En este caso, lo sofisticado o sencilio
no son sinénimos de comunicativo y mas agn,
de creativo.

b) Cémo materializar una idea en términos de
comunicacion: esto quiere decir que el di-
sefio grafico esta estrechamente ligado con la
comunicacién.

Cualquier disefio que no comunique
algo es practicamente un disefio “sin disefo”,
es decir, es un disefio sin alma, sin materia, sin
fundamento.

Por eso, es muy importante la resisten-
cia y versatilidad de los signos de identidad
para que puedan embonar perfectamente
junto con el aspecto de comunicaci6n, y de
esta manera el disefio creado sea reconocido
tanto por su parte grafica como por su parte
comunicativa.,

Ahora corresponde el turno de conocer
el caso de estudio al cual se le aplicars esta
parte del Disefio Grafico, es decir, ya sabemos
de qué se va a hablar, pero no de quien...

INTEGRACION DE LOS SIGNOS DE IDENTIDAD Y LA COMUNICACION
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2.1 La Empresa
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Con base en la informacién ana-
lizada anteriormente, ahora me permito
adentrarme a este caso de estudio: la
empresa de Venta Directa House of
Fuller, S.A. de C.V.

Pero, para poder aplicar correc-
tamente la temética de Imagen e
Identidad de Empresa junto con los con-
ceptos claves que mencioné, considero
metodolégicamente pertinente observar
este caso de estudio desde sus princi-
pales areas de implicaciéon, como men-
cionamos anteriormente en cuanto a:

a) la naturaleza y filosofia de la empre-
sa.

b) el sector en el que se inscribe.

c) el tipo de servicios, bienes o produc-
tos que vende.

d) la imagen publica que posee o desea
implantar,

e) el tamafio de la audiencia

f) la magnitud de la difusién de los men-
sajes, pues la comprensién y resolucion
para este caso, dependen en gran medi-
da del conocimiento que tenga de la
misma. Por eso, ahora toca el turno al
analisis sobre la empresa House of
Fuller, S.A. de C.V., ya que es la raiz de
donde surge todo este proyecto.

House of Fuller se precia de con-
tar con un grandioso pasado, que se
fincé en su gran cualidad de poder
mirar hacia el futuro. Su fundador, el Sr.
Alfred Fuller, empezé su vida siendo un
joven granjero de Nueva Escocia, y
afios mas tarde se convirtié en un exi-
toso vendedor de puerta en puerta en
Boston. Pero ;Como?, ;Qué hizo?, ;Qué
vendia?
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En 1906, el Sr. Fuller inici6 su propia
compafia, The Fuller Brush Company, en la
que vendia cepillos para la limpieza del hogar,
con la politica de demostrar el producto, le-
vantar un pedido sin cobrar, prometiendo
pasar otro dia para entregar el producto y
cobrar el dinero correspondiente.

Para 1908, el Sr. Fuller habia logrado
ampliar su negocio e incluso comenzaba ya a
vender con el reclutamiento de agentes de
venta, quienes en su gran mayoria eran
mujeres. Desde sus comienzos, la Fuerza de
Ventas recibia lecciones de ética aplicadas a la
labor de venta de puerta en puerta, convirtién-
dose de esta manera la “capacitacién” en un
incentivo muy importante y fundamental para
ellas.

Réapidamente, Alfred Fuller hizo de la
venta de puerta en puerta un arte, una ver-
dadera ciencia. Ademas aprendié que el éxito
dependia entre otras cosas, de ofrecer y
demostrar los productos teniendo la convic-
cién de que eran de una naturaleza superior a
la que aparentaban por si mismos.

Con el paso del tiempo, en 1966, la
Fuller Brush Company concibié la posibilidad
de establecer una sucursal en México, abrién-
dose el primer centro de operaciones “House
of Fuller México”. Para 1968, Sara Lee
Corporation, adquiere la Fuller Brush
Company y House of Fuller México, engrande-
ciéndolas con importantes innovaciones tec-
nolégicas. _

Para 1972, House of Fuller México se
constituyé como una Sociedad Anénima de
Capital Variable.

Hoy en dia, House of Fuller continta
desarrollandose con la visién de ofrecer la
mejor calidad y excelencia, llegando asi a mi-
lones de hogares mexicanos.

LA EMPAESA
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En la actualidad, Fuller ocupa uno
de los principales lugares en el mercado de
Venta Directa gracias a su impresionante
Fuerza de Ventas constitufda por magnifi-
cas mujeres que llevan muy en alto, la
tradicién y principios que el Sr. Fuller les
dejé comao legado.

Ochenta y ocho afios después de
que Alfred Fuller efaboré su primer cepillo,
Fuller se ha introducido en una nueva era
de crecimento y prosperidad, como una
emprendedora familia, que lleva con
orgullo su gran herencia, teniendo en la
mira un maraviiloso porvenir,

Actualmente Fuller ofrece una gran
variedad de productos para toda la familia
y para el hogar (cuidado del cutis, bafio y
desodorantes, fragancias para dama,
lenceria, cosméticos, cuidado del cabello,
herméticos, joyerfa, productos para el
hogar, aromas caballero, nifios , jovencitas
y pubiicaciones.)

Por otra parte, con el objetivo de
fener una mayor penetracién en el merca-
do, ya que los productos son vendidos en
toda la Republica Mexicana, y sobretodo
por la gran cantidad y variedad de los mis-
mos, la organizacién de la Fuerza de
Ventas esta estructurada de la siguiente
manera :

A) TERRITORIO

Es un &rea geografica que se compone
por aproximadamente 100 familias, ias
cuales son atendidas por una comisionista
mercantil independiente llamada:
FULLERETTE.

B) ZONA
Es un area geografica delimitada, formada
por un rango entre 80 y 100 territorios,
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aproximadamente, donde realiza sus activi-
dades la: COORDINADORA DE VENTAS.

C) DISTRITO

De un promedio de 10 zonas aproximada-
mente se conforma un Distrito, que estd
supervisado por una: GERENTE DE DISTRI-
TO.

D) DIVISION

Aproximadamente 10 Distritos integran una
Division. Los distritos, las zonas y los terri-
torios pertenecen a una divisién, cada una
de las cuales estd dirigida por una: DIREC-
TORA DIVISIONAL. (7)

Las 16 divisiones en que esti sec-
cionada la Repablica Mexicana son:

1. Azaleas 2. Azucenas

3. Begonias 4. Bugambilias
5. Dalias 6. Gardenias
7. Girasoles 8. Gladiolas

9. Jacarandas 10. Jazmines
11. Magnolias 12. Margaritas
13. Orquideas 14. Rosas

15. Tulipanes 16. Violetas

En general, esta historia de la Gran
Familia Fuller, nos dara la pauta para con-
tinuar con sus objetivos, los cuales nos ile-
varan a comprender y justificar la importan-
cia que tiene el Diseiio Grafico en esta
empresa.

LA EMPRESA



2.2 Objetivos de la Empresa
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Como pudimos observar, House
of Fuller es una empresa que cuenta con
un sistema de Venta Domiciliaria o
Venta Directa.

En consecuencia, la empresa
tiene perfectamente presentes ciertas
metas tanto para su Fuerza de Ventas
{Coordinadoras, Gerentes y Directoras),
como para su consumidor final, como
vEeremas a continuacion:

Objetivos para la Fuerza de Ventas:

* Valorar la importancia que tiene como
profesional de ventas como un elemen-
to primordial en el equilibrio econémi-
co y politico de nuestra sociedad.

* |dentificar la personalidad ideal del
vendedor.

* ldentificar el sistema de criterios que
motivo la toma de decisiones del com-
prador.

* identificar los factores que permiten
una negociacién ética de la venta para
mantener una relacién a largo plazo
con el cliente.

Objetivos de House of Fuller hacia el
consumidor:

* Reflejar ante los clientes una imagen
sélida de la empresa, que le inspire con-
fianza y que muestre que la compaiiia
se preocupa por el desarrollo del pais y
de su gente (generacién de empleos).

* Demostrarle al cliente que no se le
quiere vender un producto por el hecho
de venderle algo, sino que House of
Fuller se preocupa por su bienestar y
por sus necesidades.

* Lograr una venta eficaz estableciendo un
entendimiento inmediato y asegurandose de
lo que realmente desea el cliente.

Ahora bien, para darle soporte y
seguimiento a estos objetivos, House of Fuller
tiene perfectamente planeadas una serie de
estrategias, que se basan en incentivos con-
cretos, para lograr cumplir las metas propias
de la empresa asi como las de la Fuerza de
Ventas y consumidores.

OBJETIVOS DE LA EMPRESA



2.3 Incentivos de la Fuerza de Venta
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Como mencioné anteriormente, una vez
ya establecidos los objetivos de la empresa,
ésta tiene planteados como siguientes pasos,
los incentivos que ofrece a su Fuerza de Ventas,
quienes se encargaran de satisfacer las necesi-
dades del consumidor. Pero, squé es para
House of Fuller un “incentivo”?

Un incentivo es un elemento que tiene
como objetivo motivar al empleado; es la parte
material que hace que surja la motivacién. Los
incentivos en House of Fuller no son indivi-
duales sino grupales, ya que aumentan la
cooperacién e integracién entre toda la Fuerza
de Ventas, pues como si ganan, ganan todas,
presionan a las perezosas a trabajar mas y esto
aumenta la comunicacion entre ellas. Dentro
de la empresa estan clasificados 4 incentivos
fundamentales que son:

1) Folleto de Ventas

2} Promociones

3) Capacitacién

4} Convencion Nacional de Ventas

Dentro de cada uno de estos incentivos
estan considerados los siguientes puntos:

- definicién

- objetivo

- frecuencia

- ja quién va dirigido?

- §c6mo apoya a la Fuerza de Ventas?

A continuacién observaremos un anali-
sis muy consciso de cada incentivo con el
objetivo de encontrar la pauta que nos ubicara
en la parte grafica de este proyecto.

INCENTIVOS DE LA EMPRESA
Lk
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1) Folleto de ventas

* Definicién:

Es la herramienta principal con que House
of Fuller llega de costa a costa y de punta
a punta a promocionar y vender sus pro-
ductos.

* Objetivo:

Con el Folleto de Ventas se puede comprar
en cualquier lugar y en cualquier momen-
to una infinidad de productos, cémoda-
mente a buen precio.

* Frecuencia:

El Folleto sale cada catorcena, ya que es
un tiempo [égico para la espera de un pro-
ducto y es tiempo suficiente para poder
juntar la cantidad requerida.

Stdntete come tma Rerne

CORPUS"

i Proyecta tu fuerza interior

* }A quién va dirigido?:

El Folleto va dirigido principalmente a las
amas de casa pero cualquier persona, desde
nifios hasta gente adulta, puede adquirir los
productos.

* ;COmo apoya a la Fuerza de Ventas?:

El apoyo que el Folleto brinda a la Fullerette
es en el aspecto que no tiene que comprar
ni cargar con todos los productos para
poder venderlos, es una forma novedosa,
clara e impactante de ensefar una “tienda”;
y por otra parte, el Folleto es el apoyo vi-
sual més importante que hard que los
clientes tengan curiosidad, satisfagan una
necesidad y asi adquieran un producto.

INGENTIVOS DE LA EMPRESA
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2) Promociones

* Definicién:
Una promocion es-una técnica para acrecentar el volumen de
ventas de una empresa.

* Objetivo:

House of Fuller pretende beneficiar a su Fuerza de Ventas a
través de las promociones. Por ejemplo, en el apoyo por vaca-
ciones y entradas a clases, en el apoyo para la adquisicién de
un automévil, proporcionar mas dinero en efectivo para sus gas-
tos personales o familiares, y mucho mas.

¢ Frecuencia:
Segin el plan anual de House of Fuller para el 4rea de ventas,
existen 4 promociones al afo.

* ;A quién va dirigido?:
Este tipo de promociones estan dirigidas a las Coordinadoras y
Fullerettes.

¢ ;C6mo apoya a la Fuerza de Ventas?:

Las promociones motivan a las Coordinadoras y Fullerettes para
obtener los resultados necesarios y alcanzar los planes anuales
con base en los objetivos de la empresa.

PROMOCICH DE YENTA A FULLERETTES C-1, 12, 13 Y 1487

INCENTIVOS DE LA EMPRESA

13



----l.ol..-c--.lu......l.-.o.oclll.t--c.lll...-.ouo-llluo......-a-nl.ooonon--Il..-.---l.-l--n.o.o.-.uouootlu---olllt.-

3) Capacitacién

* Definicién:

Es un proceso educativo que consiste en guiar el desenvolvimiento de la persona humana
de manera que ésta desarrolle sus facultades superiores (inteligencia y voluntad) para
adquirir conocimientos tanto técnicos como administrativos y humanos, los cuales le
serviran en su desarrollo laboral y social.

* Objetivo:

El objetivo primordial es buscar el bien de la Fuerza de Ventas. En House of Fuller la capa-
citaci6n estd centrada para que su Fuerza de Ventas “aprenda para aprender a ser y asf
aprenda a hacer”. (8)

¢ Frecuencia:

La capacitacién se da una vez al afio, principalmente por dos razones, una por la gran can-
tidad de personas a capacitar, y otra porque es un buen tiempo para que la gente asimile
debidamente un curso.

* ;A quién va dirigido?:
A Coordinadoras, Gerentes de Distrito y Directoras Divisionales.

* ;COmo apoya a la Fuerza de Ventas?:
Dandoles herramientas, como conocimientos y habilidades, para desarrollar efectivamente
su trabajo.
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4) Convencién Nacional de Ventas

* Definicién:

Es un evento de reconocimiento en el cual
se premia el esfuerzo realizado durante un
afio fiscal por la Fuerza de Ventas, a través
de un viaje y de premios que se entregan
seglin un volumen de venta.

* Objetivo:

Motivar a la Fuerza de Ventas a través de
reconocimientos especiales con la finali-
dad de incrementar el volumen de venta.

* Frecuencia;

Este evento se realiza una vez al afio, ya
que el plan de ventas se prepara anual-
mente.

* ;A quién va dirigido?:
Este evento es para la Coordinadoras,
Gerentes y Directoras.

* ;Como apoya a la Fuerza de Ventas?:
Principalmente ayuda a incrementar las
ventas tanto por parte de la Fuerza de
Ventas como para la empresa, ya que es un
. evento que por un lado cierra un afio fiscal
y, por otro lado, motiva para el comienzo
de un nueyo afio.

De estos cuatro incentivos, (folleto,
promociones, capacitacién y convencién),
la Convencién Nacional de Ventas es el
incentivo de mayor fuerza, ya que engloba
a los tres incentivos anteriores; es decir, las
ventas se realizan a través del Folleto de
Venta, paralelamente en ocasiones existen
promociones que motivan para vender
mas, y la capacitacién da las herramientas
para aprovechar mas estos incentivos y de
esta manera, en conjunto, estos tres incen-

s

tivos motivan para lograr los resultados

necesarios para asistir a Convencién.

Sin embargo, para que este incentivo
sea atin mas importante, es necesaria la
creacién de una imagen que lo identifique
como tal, de manera que la Fuerza de
Ventas tenga como prioridad asistir a este
evento,

La creacién de una imagen para
Convencion sera el objetivo central como
problema de disefio.

INCENTIVOS DE LA EMPRESA
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3.1 Imagen Promocional para el Evento: Convencién Naciondl de Ventas
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Una vez entendida qué es una
Convencién para House of Fuller, asi
COmMoO sus caracteristicas esenciales, es
aqui donde comienza y es requerida una
solucion grafica, pero jpor qué? porque es
de vital importancia darle “personalidad” a
un evento de una magnitud tan grande, es
decir, es necesario crear una imagen que
muestre la expectativa hacia la Fuerza de
Ventas para que también las motive para
asistir. Es mas, considero que la imagen es
un incentivo mas para que la Fuerza de
Ventas se entusiasme en formar parte de
esta Convencidén, como lo han hecho las
imagenes de Convenciones anteriores, ya
que durante varios afios ha sido una tradi-
cibén crear una imagen exclusiva para cada
Convencidn, considerando que este es uno
de los eventos de mayor relevancia en
House of Fuller.

A continuacién veremos ejemplos
de algunas de las imagenes de Ilas
Convenciones anteriores (fig. 4), donde
podemos observar que cada imagen cuen-
ta con las siguientes caracteristicas:

* Proyectan parte de la esencia de House
of Fuller ampliando de esta manera la
credibilidad, confianza y admiracion de la
Fuerza de Ventas hacia la misma.

* Crean expectativa y motivacién en la
Fuerza de Ventas hacia el lugar sede,
mostrando algunas caracteristicas atracti-
vas de! mismo.

+ Son visualmente simples, llamativas y
agradables y asi las convencionistas no
sélo son motivadas durante Convencidn,
sino que siempre las recuerdan,

* Denotan. originalidad y exclusividad,
haciendo sentir a las convencionistas muy
importantes dentro de un evento de la
misma magnitud.

En este sentido, el mero hecho de
que House of Fuller tenga un especial
interés en crear una imagen para cada
Convencién, se interpreta como un indica-
tivo de:

- dinamismo

- actualizacion

- modernizacién

- desarrollo

- y un especial interés en su Fuerza de
Ventas

La creacién de una imagen para una
Convencién en House of Fuller es el
eslabdn perfecto para estimular a la Fuerza
de Ventas para que logren todas sus metas,
y asi la empresa premie y reconozca su
esfuerzo aiio tras afio.

IMAGEN PROMOCIONAL PARA EL EVENTO: CNV
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Convencién Miami Free Port’88

Convencion Espana’89

Convencién Tijuana San Diego 90

LA TIMA
DAV

GULLEL

Convencion Brasil 91

IMAGEN PROMOGIONAL PARA EL EVENTO: GNY
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Convencion Nueva York 92

Convencion Roma 03

Convencion Orlando 94

|
Convencion Canctin’95

IMAGEN PROMOCKINAL PARA EL EVENTO: CNV
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3.2 XXV Convencién Nacional de Ventas
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“Para que una organizacién
sobreviva en el mercado y tome su lugar
como lider, debe hacer patente su exis-
tencia, asi como sefalar sus ventajas,
servicios y capacidades. Para que esto
suceda se requiere de una imagen cor-
porativa y una identidad visual muy
fuerte.” (9)

Lo mismo se puede aplicar para
este caso: La XXVIII Convencién
Nacional de Ventas debe hacer patente
su existencia e importancia como el
mejor incentivo en House of Fuller.

Con base en los incentivos de
House of Fuller y partiendo de que el
incentivo més fuerte es la Convencion,
derivo la real y clara necesidad de di-
sefiar una imagen para la vigésima octa-
va edicién de la Convencién Nacional
de Ventas, Fuller 1996. Sin embargo,
existe un parametro muy importante a
tomar en cuenta para el disefio de esta
imagen:

* La creacién de una imagen implica
una lista de requerimentos para obtener
el resultado deseado y asi presentar una
solucién realizable, objetiva, funcional y
justificable al 100%.

KXVt CONVENCION NACIONAL DE VENTAS



3.3 Lista de Requerimentos
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Estos requerimentos estan funda-
mentados con base en las necesidades de
House of Fuller en cuanto a:

* Lograr que la Fuerza de Ventas esté mejor
informada y motivada, del reconocimien-
to que tendra después de una ardua jorna-
da anual de trabajo.

* Adquirir pleno convencimiento de la
Fuerza de Ventas de que House of Fuller es
una empresa lider en el arte de la Venta
Directa.

* Identificar el lugar en donde se llevaré a
cabo la Convencion para motivar a la
Fuerza de Ventas para viajar, realizando
tanto suefios personales como profesio-
nales.

* Obtener el 100% de interés de la Fuerza
de Ventas hacia la empresa.

* Desarrollar una comunicacién grafica
efectiva entre la Fuerza de Ventas y la
empresa.

Ahora, las condiciones para que la
imagen “funcione”, es decir, para que sea
realizable, efectiva y justificable, son:

*Dentro del proceso semiolégico:

- La imagen tiene que ser identificable sa-
tisfactoriamente y comunicativa tanto
interna como externamente. Internamente
para House of Fuller en cada elemento de
la misma y externamente para crear expec-
tativa en la Fuerza de Ventas.

- La imagen debe ser llamativa para ser
recordable e identificable facilmente.

- La imagen debe denotar las caracterfsti-
cas donde se llevara a cabo Ia
Convencién.

- La imagen debe * definir la visién y mis-
i6n de la empresa “ (10) para el evento.

* Dentro del proceso gréfico:

- La imagen requiere el uso de simbolos
planos y sencillos para la facil memo-
rizacién por parte de la Fuerza de Ventas.

- La imagen debe contener un colorido que
represente el lugar de la Convencién pero
que ademds ejerza un aspecto psicolégico
para darle énfasis al disefio y estimule a la
Fuerza de -Ventas para asistir a la
Convencién.

- La imagen debe contener rasgos tanto for-
males como informales con el objetivo de
demostrar seriedad por parte de la empresa,
como fiesta y alegria como parte del triunfo
logrado por la Fuerza de Venta para asistir a
esta Convencién.

* Por lo que se refiere al texto, la informa-
cibén requerida es:

- Ndmero de la Convencién: XXVII (for-
zosamente debe estar escrito en nGmeros
romanos.)

- Empresa: House of Fuller o si se prefiere
sélo Fuller.

- Lugar de la-sede: San Diego

- Ao de la Convencién; 1996

- Slogan: Un puerto lleno de fantasias

*Nota: el orden y posicion de los datos no
tiene importancia alguna.

* Por lo que respecta al simbolo, la imagen
debe connotar ideas de:

-puerto
-mar
-palmeras
-alegria
-fiesta
-dinamismo

LISTA DE REQUERIMENTCS
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-arena
-bahia

-sol
-naturaleza
-desarrolio
-contemporaneidad
-entusiasmo
-movimiento
-fantasias

Estos requerimentos son el punto
de partida para comenzar conforme a
una metodologia de disefio alternativas
graficas, tipograficas y de color, para la
creacion de la imagen de la XXVII
Convencién Nacional de Ventas.

LISTA DE REQUERIMENTOS
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4.1 Metodologia de Disefio
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Antes de comenzar a delinear la
realizacion grafica para la solucién de este
problema de disefio, es decir, la creacién
de una imagen para la XXVl Convencion
de Ventas para House of Fuller, se aplicé
una metodologia de diseiio con el fin de
llevar una secuencia coherente dentro del
proceso grafico, para obtener como resul-
tado una imagen que cubra todas las
espectativas por parte de la empresa,
quedando de a siguiente manera:

10. La razén que funda el esbozo
metodolégico se basa en el hecho de que
las imédgenes son, aunque sordomudas,
portadoras de cierto significado (11); en
otras palabras, este fue el punto de partida
para el problema de disefio. Primero se
bocetaron una lluvia de ideas portadoras
de un significado con base en la lista de
requerimentos, Unicamente de la parte gra-
fica de la imagen, ya que aunque sordo-
mudas, estas ideas denotaron las carac-
teristicas mas importantes solicitadas por
parte de la empresa. Posteriormente, se
hizo una seleccién de 3 bocetos, quedan-
do de esta manera las 3 alternativas grafi-
cas mejor concretadas, con la finalidad de
ir cerrando las opciones de disefio para
elegir la imagen deseada. Dicha seleccién
fue evaluada por la parte ejecutiva y
administrativa de la empresa, tomandose
en consideracion los principales niveles
(presidencia, vicepresidencias, direcciones
y gerencias), quienes fueron los encarga-
dos de elegir la imagen que juzgaran mas
adecuada para este evento, Una vez elegi-
das y justificadas las 3 alternativas graficas,
fue necesario realizar una encuesta
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entre los mismos ejecutivos, con el fin de
llegar a un acuerdo de minimo el 60% del
personal encargado, para determinar la
imagen gréfica definitiva. La encuesta fue
aplicada a 30 personas (con los puestos
mencionados anteriormente); a cada uno se
le hicieron una serie de 8 preguntas (las
cuales més adelante se mencionaran), obte-
niendo como resultado la eleccién de una
sola imagen, propia para ser la mejor desig-
nada para el evento.

20. El siguiente rasgo que fue tomado en
consideracién, una vez ya estructurada la
parte gréfica, fue la introduccién de la parte
tipogréfica, la cual dio la posibilidad de ir
moldeando gradualmente la imagen para el
evento de una manera mas homogenea.
Para este caso se siguié la misma forma de
evaluacion y seleccién, tanto de alternati-
vas como de la opcién definitiva.

30. Por ditimo, pero no menos importante,
se presentd el elemento mas visible y con
mayor influencia psicolégica, que a la vez
abarcé totalmente las propuestas grafica -
tipogréficas, es decir, se traté de las
opciones de color, que como los rubros
anteriormente citados, fueron evaluadas
baja las mismas regias, quedando aplicada
esta metodologia como se muestra a conti-
nuacién:

METODOLOGIA DE DISERC



4.2 Lluvia de ldeas
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Después de haber fijado clara-
mente las especificaciones para el
desarrollo del disefio para la XXVl
Convencién Nacional de Ventas de
House of Fuller, se muestran a conti-
nuacién las posibles soluciones, es
decir, una lluvia de ideas de la imagen,
con el objetivo de encontrar el disefio
mas adecuado para este evento,

—

LLUVIA DE IDEAS
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LLUVIA DE IDEAS
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4.3 Alternativas Graficas
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Como resultado de la lluvia de
ideas presentada anteriormente y con-.
forme a una seleccién reslizada por los
ejecutivos de la empresa, fueron elegi-
das las siguientes imagenes:

ALTERNATIVA NO. 1

* Los gréficos son planos y sencillos, facili-
tando asi su memorizacién.

* La imagen sugiere ideas de: puerto,
palmeras, sol y movimiento.

* También los graficos dan a entender que el
evento se llevara a cabo en un lugar en el
que se esta en pleno contacto con elementos
de la naturaleza.

ALTERNATIVA NQO. 2

* La imagen denota al 100% el lugar sede
pero al mismo tiempo crea expectativa y ale-
gria en la Fuerza de Ventas.

* Sus connotaciones principales indican: mar,
arena, sol, desarrollo, puerto y movimiento.

* Los rasgos informales abren camino hacia
la imaginacion mostrando, fiesta y entusias-
mo.

ALTERNATIVA NO. 3

* La imagen es llamativa, facilmente identifi-
cable y recordable.

* La imagen contiene rasgos formales e infor-
males, logrando asi una integracién adecua-
da.

* Sugiere ideas de puerto, palmeras, mar, fan-
tasias, desarrotlo, movimiento, arena, natu-
raleza y lugar sede.

ALTERNATNVAS GRAFICAS



4.4 Seleccion de Alternativas
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Una vez ya seleccionadas las alter-
nativas graficas, se aplicé una encuesta
que ayuddé a evaluar de manera 100%
confiable la imagen para el evento.

Dicha encuesta contenia las si-
guientes preguntas:

1. ¢ Cudl es la imagen que consideras mas
original ?

2. § Qué imagen llamé mas tu atencién ?
3. De acuerdo al tipo de evento, ; cual es
la imagen que denota un aspecto motiva-
cional para ias Convencionistas ?

4. ; Qué imagen ayuda a las personas a
ubicar con mayor facilidad la sede de la
Convencién ?

5. ; Cudl imagen tiene movimiento ?
{entendiéndose por movimiento la idea de
desarrollo, dinamismo y entusiasmo)

6. ; Qué imagen representa un ambiente
calido y natural ?

7. ¢ Qué imagen connota ideas de alegria
y fantasias ?

8. 5 Cudl de las imagenes presenta una
integracioén adecuada de sus elementos ?

A continuacién se muestran los
resultados obtenidos de cada pregunta,
tomados en consideracién para la decisién
final:

SELECCION DE ALTERNATIVAS
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£ Cudl es ia Imagen que consideras mas
origlnal?

44% 23%

33%
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£Qué imagen llamd mas ti atencitn?

7%

66%

De acuerdo al tipo de evento, ¢cudlesla
imagen que denota un aspecto
molivacional para las Convencionistas?

2

0% 10%

90%

4Qué imagen ayuda a las personas a ubicar
con mayor facilidad la sede de la
Convencion?

3
30%

20%

50%

4,Cudl imagen tiene movimiento?*

83%

£ Qué imagen representa un ambiente
calido y natural?

13%

LQué imagen connota ideas de alegrias y
fantasias?

1 2
0% 0%

100%

LCual de laimagenes presenta una -
integracién adecuada de sus alementos?

1
27%

3%

70%

SELECCION DE ALTERNATIVAS
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67%

SELECCION DE ALTERNATIVA DEFINITIVA
CON BASE EN LA ENCUESTA

16%

17%

Como resultado de haber hecho la
encuesta anteriormente citada, se pudo
seleccionar de una manera confiable la
imagen mas adecuada para el evento,
primero evaluando con porcentajes el
resultado de cada pregunta para de esta
manera determinar de manera global la
opcion definitiva,

Adems, este resultado cubre con el
requisito  principal descrito en la
metodologia de disefio, de ser de mas del
60% de la muestra,

SELECCION DE ALTERNATIVAS
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La alternativa que cumple con
los objetivos, requerimentos 'y necesi-
dades solicitadas por partz de la empre-
sa, y con base en los resultados
obtenidos en la encuesta, a conti-
nuacién se presenta [a siguiente:

PAESENTACION DE IMAGEN GRAFICA DEFINITIVA

a3



e e e i L L L L L L g,

JUSTIFICACION DE LA IMAGEN: 3. Libertad: la
Fuerza de Ventas
* La imagen estd comp.esta de 5 partes  tiene un desarrollo
fundamentales , que hacen alusién alos 5 ilimitado en su
“picos” que forman parte de la corona del  negocio propio,
logosimbolo de la empresa. (como se  por lo que es re-
muestra) presentado con
Shamd (la ballena
atractivo en San
Diego) dentro del

que es el principal
‘ mar.
”

FULLER®

1. Fuerza de 4. Crecimiento: el -
Ventas: en la ima- progresivo desa-
gen estan represen- rrollo en el camino
tadas como el % de la Fuerza de
cielo porque siem- 2% Ventas hacia el

pre tienen metas ( éxito se puede
muy altas que \ comparar con el
lograr con base en o ——— crecimiento que
sus propios pen- ‘\- tienen los elemen-
samientos y obje- - tos de la natu-
tivos establecidos raleza.

por parte de la

empresa.

2. Union: esta re- 5. Relacion: como
presentada por el base sélida y fun-
reflejo del sol que damental para que
simboliza que la dos partes estén en
empresa no sélo contacto y de
concibe el trabajo acuerdo, son nece-
de la Fuerza de sarias las rela-
Ventas como un ciones personales,
mundo material asi como esta parte
31N como una de la imagen es la
integracion entre base del disefio.
las dos partes.

PRESENTACICN DE IMAGEN GRAFICA DEFINITIVA
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4.6 Alternativas Tipograficas
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* El estilo de la tipografia es el primer ele-
mento con el que se hara gran parte de la
identificacion de la imagen.

* Poner juntos distintos tipos de letras,
constituye una disposiciéon que ayuda a
confeccionar el estilo del disefio de ima-
gen.

* Las variaciones en el espaciado y el uso
de tipografia en altas y bajas, proyecta
diferentes tipos de imagen.

* Cambiar el tamafo de las letras dentro
del espacio del disefio, también es una
opcion visual muy versatil e importante.

A continuacién se presentan varias
alternativas tipograficas para lograr una
integracién 6ptima con la imagen grafica
definitiva.

Las tipografias mas adecuadas que
reinen las caracteristicas antes men-
cionadas son:

* Tipografia Hobo
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXRYZ
abcdefghiikimnoparstuvwxyz
0123456789

* Tipografia Benguiat
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklimnopqrstuvwxyz
0123456789

* Tipografia Peignot
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefqhijklmnoporsTuvwxyz
0123456789

* Tipografia Dom Casual
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopqrstuwxyz
0123456789

* Caligrafia (hecha a mano)

* Tipograffa Brush Script
ABCDEZGRIGKLIMNNOP

ZRSTUVUWXYZ
abedefstis,
0223456789

* Tipografia Optima
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnog rstuvwxyz
0123456789

A continuacién se muestran las dife-
rentes propuestas de arreglo que se
realizaron con las tipografias presentadas
anteriormente,

ALTERNATIVAS TIPOGRAFICAS
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iUn puerto
lieno de

fantasfas! .
v

XXVl CONVENCION NACIONAL DE VENTAS,
SAN DIEGO 96

XXVHI CONVENCIO
MNACIONAL DE VEHTAS
SAN DIEQO 96

PROPUESTAS DE ARREGLO



3
XXV CONVENCION
NACIONAL DF VENTAS,
SAN DIEGO 9%
4
u”’ Puerty
leno g,

XXVIIl CONVENCION
NACIONAL DE VENTAS

PACPUESTAS DE ARREGLO
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Un puerto
lleno de

% FANTASIAS
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4.8 Seleccion de Propuestas
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Como resultado de las diversas
propuestas de arreglo tipogréfico presen-
tadas anteriormente y conforme a una
seleccion realizada por los ejecutivos de la
empresa, las mejores alternativas son:

XXVIIl COMVENCION
NACIONAL DE VENTAS,
SAN DIEQO '98

ALTERNATIVA NO. 2

* La tipografia benguiat le da un toque for-
mal e interesante.

¢ Las palabras juegan en diferente orden
asociandose mas facilmente al disefio de la
imagen.

* La tipografia en altas y bajas ayuda a
resaltar la importancia del texto.

ALTERNATIVA NO. 5

* La aparente complejidad de la técnica
tipografica de la caligraféa, dignifica este
disefio dotandolo con calidad artistica.

* Los espacios entre los tipos de diverso
grosor, ayudan a justificar la linea de di-
sefio de imagen.

* La composicién grafica-tipografica
adquiere una entidad formal muy distinta a
un modelo tipografico tradicional hacién-
dola relevante.

SELECCION DE PROPUESTAS
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ALTERNATIVA NO. 7

* La tipografia dptima le otorga un toque insti-
tucional al propio disefio, mostrando versatili-
dad en sus distintas posiciones.

* La propuesta de variar el aspecto de figura-
fondo en la misma tipografia con el disefio, es
un arreglo tipografico adecuado para resolver
tipograficamente [a imagen de manera global.
* Los espacios entre caracteres e interlineados
denotan parte de las caracteristicas de los
requerimentos como lo son movimietno y
desarrollo.

Una vez ya seleccionadas y evaluadas las selecciones tipograficas, también se
aplicé una encuesta que ayudé a evaluar de manera 100% confiable la integracién
grafica-tipogréfica de la imagen, tomando en consideracion las siguientes preguntas:

. ¢ Cual tipografia consideras mas original para la imagen ?

. 3 Cudl tipografia piensas que es la mas legible ?

. ¢ Qué tipografia estimas que sea la mas versatil, es decir, que sea mas adecuada ?
. 3 Cudl tipografia te parece mas clara, facil de leer ?

. 3 Cual tipografia atrae mas tu atencion ?

. ¢ Qué tipografia sientes que es la que mas se adapta al disefio de la imagen ?

. § Qué tipografia consideras como “exclusiva” para el disefo ?

. ¢ Qué tipografia muestra una integracion grafica mas balanceada ?

W R -

(=TI e LR ]

A continuacién se presentan los resultados obtenidos de cada pregunta (recordando
que dicha muestra fue evaluada con base en 30 personas), tomados en consideracion para

la decisién final:

SELECCION DE PROPUESTAS

41



bbb A A A L L L Ly Y N N R T N R I T T T T T T

¢ Cudl tipografia consideras mis L Cudl tipografia plensas que
original paraI la Imagen? es [a méas legible?

17% 1

60%
L Qué tipografla estimas que sea [a L Cudl tipografia te parece méds clara,
més versatil, es decir, la més ficildeleer? 3
adecuada? 3 i 20%

LCudl tipografia atrae mds tu atencién? £ Qusé tipografia sientes que es |a que
3 1 més se adapta al disefio de !%lmagen?
17% 0% !

0% 0%

100%
¢ Qué tipografia consideras més 2 Qué tipografia muestra una
exclusiva pan; el disefio? 1 integracion gréfica mis balanc?da?
13% 10% 3 10%

10%

SELECCION DE PROPUESTAS
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SELECCION DE ALTERNATIVA DEFINITIVA CON
BASE EN LA ENCUESTA

14% _ 16%

70%

Como la encuesta anterior refe-
rente a la seleccion de la parte grafica,
de esta misma manera se obtuvieron los
resultados para la integracién grafica-
tipografica .

De este modo, dichos resultados
son 100% confiables y también sirvieron

de ayuda para justificar las caracteristi-
cas de la imagen.

SELECCION DE PROPUESTAS
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4.9 Presentacion de Tipograﬁa Definitiva
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Para esta ocasion, para conseguir
el estilo adecuado, fue esencial haber
ignorado las tipografias clasicas coman-
mente ya conocidas y disponibles facil-
mente, con el objetivo de encontrar un
estilo distintivo e individual.

Con base en la encuesta ante-
riormente presentada, la alternativa gra-
fica - tipografica que cumple con los
objetivos, requerimentos y necesidades,
solicitadas por parte de la empresa, es la
siguiente:

PRESENTACION DE TIPOGRAFIA DEFINITIVA
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JUSTIFICACION DE LA INTECRACION
GRAFICA-TIPOGRAFICA:

* Como la imagen grafica sugiere ideas
con base en su slogan “un puerto lleno de
fantasias” de una manera formal e infor-
mal, lo mismo sucede con la tipografia,
que estd hecha a mano, para que de una
mejor manera coincida con los rasgos for-
males informales de la misma. Para
reforzar este efecto una parte del texto de
la imagen esta con la tipograffa Arial que le
da un toque mas institucional y formal al
diserio.

* Por otra parte la caligrafia tiene el mismo
ancho de linea que el disefio de la imagen,
unificando alin mas estos dos elementos.

* Este tipo de caligrafia también refuerza
los conceptos de movimiento, dinamismo,

et S L O L 8 B S e S S e —————————

PRESENTAGION DE TIPOGRAFLA DEFINITIVA
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4.10 Alternativas de color
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Una vez ya establecidas perfecta-
mente las partes grafica y *'vogréfica, co-
rresponde el turno a |7 aplicacién del
color, poniendo esper:al interés en las
siguientes aseveracionss:

* buscar los colores adecuados para el
esilo del disefio que se ha elegido.

* estudiar el efecto del color sobre. el
diefio ya existente.

e experimentar con tonos de los colores
elegidos.

« calcular la cantidad de colores que nece-
sita el estilo del disefio adoptado. (12)

En este caso, con ayuda de los
parametros observados en la lista de
requerimentos, se pueden concretar y
establecer los colores mas posiblemente
utifizados para las alternativas:

AZUL - sus connotaciones mas naturales
son cielo, mar, agua, imagen limpia, aire
deportivo y activo.

AMARILLO - atrae la atencién, es
amablae, muy visible, calido, alegre, lleno
de energia, con connotaciones de sol, na-
turaleza, playas arenosas, luz y sol.

NARANJA - sus connotaciones mas obvias
son lugares calidos y exdticos, es una
opcién natural para crear una atrmodsfera
tropical, atrae siempre la mirada.

VERDE - es el color natural por excelencia,
tiene connotaciones de paz y tranquilidad.

CAFE - color calido, tranquilizante y con-
fortable.

NEGRO - sofisticacién y seriedad, propor-
ciona una excepcional legibilidad debido a
su elevado contraste y muestra alta calidad.

Como. caracteristica para el uso de
los colores, se sugiere el acoplamiento de
los colores pastel ya que:

* tradicionalmente se consideran femeni-
nos

¢ son romanticos, gentiles y sugieren
seguridad y confianza

* son colores naturales y adecuados para
dar una imagen natural

* los pasteles colocados juntos son armo-
niosos y agradables a la vista

* los colores pastel funcionan muy bien con
tipografias e imagenes en blanco y negro
{(13)

Con estos conceptos, a continuacion
se presentan las alternativas de color apli-
cados en la imagen gréfica - tipogréfica.

ALTERNATIVAS DE COLOR
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i * QUTLINE, TEXTO Y
BALLENA PANTONE BLACK

P.3ov

P113

P, as5 P. 179

* QUTLINE, TEXTC Y
BALLENA PANTONE BLACK,

P.' 795
R.479
|

ALTERNATIVAS DE COLOR
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* OUTLINE, TEXTO Y
BALLENA PANTONE BLACK

P307

P45

* QUTLINE, TEXTO Y
BALLENA PANTONE BLACK
P.359

P13s5

P. - 458

P. 490

ALTERNATIVAS DE COLOR



5 * QUTLINE, TEXTO Y
BALLENA PANTONE BLACK

P31g

P.100

P13
P. 456 0

* QUTLINE, TEXTG Y
BALLENA PANTONE BLACK

P.2o8

P114

P 162

ALTERNATIVAS DE COLOR
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J 7 * QUTLINE, TEXTO Y
P33 BALLENA PANTONE BLACK
3

P1g3

P 170

P 411

ALTERNATIVAS DE COLOR
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4,11 Selecciéon de Alternativas
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Las diversas propuestas de color
elaboradas anteriormente fueron presen-
tadas al personal ya mencionado y con-
forme a su seleccidn, las alternativas mejor
concretadas fueron las siguientes:

ALTERNATIVA NO. 1

. oumms IOy * El grreglo de los dlstlnt(?s_ tonos del azul y
amarillo le otorgan versatilidad a la ima-

gen. :

* Utilizar tonos en su mayoria de la misma

intensidad, denotan una visién armoniosa.

* Si bien en los requerimentos es solicita-

da una parte formal e informal, estos tonos

juegan el lado formal complementandose

con la misma imagen.

P 431

ALTERNATIVA NO. 2

Y LACK * Los colores pastel aparte de cumplir con
los requerimentos, le dan impacto visual a
la composicién grafica-tipografica.

* La posicién de cada color tiene una
estrecha relacién con la justificacién de la
parte gréfica.

* Los colores permiten una perfecta visibi-
lidad del texto.

* Estos colores son adecuados para el pu-
blico al cual se disefié la imagen.

SELECCION DE ALTERNATIVAS
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* OUTLINE, TEXTO Y
BALLENA PANTONE BLACK
P359

P15

F." 656

P. 490

Una vez ya seleccionadas y eva-
luadas las alternativas de color, final-
mente se aplicé de nueva cuenta el
mismo tipo de encuesta, pero bajo las
siguientes preguntas:

1. ; Cudles son los colores que consi-
deras mas llamativos ?

2. ; Qué combinacién de colores es la
mas arménica, es decir, agradable a tu
vista ¢

3. ; Cuéles son los colores que expresan
motivacién para las Convencionistas ?
4. ; Qué colores simbolizan o represen-
tan mas las caracteristicas del lugar
sede ?

5. ; Qué colores evocan el lado femeni-
no del evento, es decir, representan
parte de la esencia de las
Convencionistas ?

ALTERNATIVA NO. 3

* Estos colores atraen la atencién dotando de
vida al disefio de la imagen.

* Su posicionamiento en cada parte del di-
sefio es invitativo y sugestivo para el evento.
* Los colores sugieren ideas de diversién y
fantasia, haciendo alusién al slogan.

* Dicha combinacién de colores denota algu-
nas caracteristicas del lugar sede, como lo
son sol, naturaleza y mar.

6. 3 Cudles son los colores que consideras que
influyan psicolégicamente mas en las
Convencionistas ?

7. De primera instancia, jqué colores atraen tu
mirada rapidamente ?

8. ; Cudles colores son més descriptivos, es
decir, connotan ideas que inviten a las
Convencionistas para asistir al evento ?

Con base en estas preguntas, se realiz6
la encuesta, y se obtuieron los siguientes resul-
tados.

SELECCGION OE ALTERNATIVAS
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L Cudles son los colores que £Qué combinacién de colores es la
consideras més llamativos? més arménica, es decir, agradable a tu
1 vista? ’
3 23%

10%

2
70%
¢{ Cudles son los colores que expresan £ Qué colores simbolizan o representan
motivacion para las Convencionistas? més las caracteristicas del lugar sede?
1 3 1
0% | 9% 20%

2
100%
¢ Qué colores evocan el lado femenino £ Cudles son los colores que
del evento? consideras que influyan 3
psicolégicamente mds en las 0%
Convencionistas?

—_

20
2
87% 80%
¢ Qué colores atraen tu mirada LCudles colores son mis descriptivos?
rapidamente? 3 1 3
3% 3% 1

23% 27%

SELECCION DE ALTERMATIVAS
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SELECCION DE ALTERNATIVA DEFINITIVA CON BASE EN LA
ENCUESTA

15% 13%

Como se observa, gracias a la encuesta
presentada, los resultados apuntaron hacia la
eleccién de la mejor alternativa de color,
logrando de esta manera una integracién que
cumple con la mayorfa de los requerimentos
solicitados por parte de la empresa, asi como
caracteristicas sobresalientes importantes para
el evento.

SELECCION DE ALTERNATIVAS



4.12 Presentacion de color definitivo
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De acuerdo a los resultados
obtenidos en la encuesta, ia alternativa de

color definitiva es la que se presenta a con-
tinuacién:

PRESENTACION DE COLOR DEFINITIVO
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JUSTIFICACION DE LA IMAGEN
DEFINITIVA:

Los principales connotadores
que la imagen representa son:

* movimiento y dinamismo

» dedicacion, distincién, empenio en el
trabajo

* toque institucional y formal

* muy llamativo

+ 100% motivacional

* alegria, fiesta, fantasia

» detalles con mucha calidad

* disefio moderno

* actualizacién, cambio, ideas nuevas

* empresa dindmica, activa y actual

¢ unidén e integraciéon empresa - con-
vencionista

* disefio exclusivo para la empresa

* adaptable y reproducible

* estética y visiblemente agradabie

* define el lugar sede

* define la vision y misién de la empre-
sa

» facilmente recordable e identificable

Una vez establecida vy justifica-
da perfectamente la imagen, el siguiente
paso es su implantacion sobre las diver-
sas aplicaciones requeridas para levar a
cabo dicho evento,

PRESENTACION DE COLOR DEFINITIVO
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5.1 Imagen para la XXVIII Convencién Nacional de Ventas

.....................................................................................................................

TRASEN AR LA 300UHT CHY
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5.2 DescriRcién Grafica
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Una vez establecida perfectamente
la imagen para la XXVill Convencién
Nacional de Ventas de House of Fuller, y
con el fin de alcanzar los méaximos benefi-
cios en la implantacién de la imagen sobre
las aplicaciones requeridas, a conti-
nuacion se presentan los lineamientos ge-
nerales que se deben tomar en consi-
deracién para el correcto uso de la ima-
gen:

1. Original mecénico
2. Control de Tamarios
3. Area de Proteccién
4. Uso del color

5. Tipografia

como se muestra a continuacién...

DESCRIPCION GRAFICA
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e Control de Tamanos

Es importante la determinacién y
limitacion de los tamafios minimos y
méximos para que se logre en todo
momento una perfecta visualizacion de la
imagen, sin perder legibilidad, ni detalle
en cualquier tipo de reproduccién.

Para el buen cumplimiento de
dichos fines, se establece:

* La reduccién minima permitida.

* La ampliacién méaxima no se limita, sino
que dependera dnicamente de el tipo de
medio en el cual se estampara la imagen,

- La reduccién minima permitida para esta
imagen es de 3cms. de ancho (la altura
quedara establecida autométicamente con
el fin de no quitarle la proporcién original),
como se muestra a continuacion:

BESCRIPCION GRAFIGA
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e Area de Proteccion

Sirve para controlar la legibilidad
y distincién de la imagen en todas las
aplcaciones. Los limites marcados por
lineas intermitentes corresponden a las
distancias minimas que deben existir
entre la imagen y los bordes del forma-
to correspondiente.

Cada vez que se utilice la imagen
autorizada, es preciso que ésta sea provista de
un area de proteccion a su alrededor, a fin de
evitar que aparezca congestionada por ele-
mentos adicionales de apoyo, como los cuer-
pos de texto u otros componentes.

DESCRPCION GRAFICA
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e Uso del Color

En esta imagen es sumamente
importante mencionar la destacada ayuda
que tiene el uso del color, por lo que se
establecen las especificaciones de color
mediante el sistema conocido como PAN-
TONE.

* pantone black

* pantone verde 245u

¢ pantone azul 298u

* pantorie amarillo 114u
* pantone naranja 162u
* pantone café 471u

PANTONE VERDE 345U/

PANTONE BLACK

PANTONE AZUL 298U

PANTONE BLACK

PANTONE BLACK

PANTONE AMARILLO 114U

PANTONE NARANIA 162U

PANTONE BLACK
PANTONEBLACK  \ ' pANTONE CAFE 471U
PANTONE BLACK PANTONE NARANJA 162U/

DESCRIPCION QRAFICA
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 Tipografia

Para este caso existen tres dife-
rentes tipos de letras de acuerdo a sus
funciones especificas.

1. La tipograffa descriptiva del nombre
de la empresa, el slogan de la
Convencién, el lugar sede del evento,
asi como el afo en que se lleva a cabo
la misma, no procede de ninguna famil-
ia tipografica, es 100% caligrafia perso-
nalizada de acuerdo al disefio de la
imagen.

2. La tipografia correspondiente a la
XXVIIl Convencidén Nacional de Ventas
es Arial.

3. El texto adicional que sea necesario
escribir en las aplicaciones sera con la
tipografia Optima, ya que es una de las
tipografias institucionales marcadas por
la empresa.

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

* TIPOGRAFIA SECUNDARIA (AR™ A}

abcdefghijkimnio
pgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKL
MNNOPQRSTUV
WXYZ
0123456789

* TIPOGRAFIA ADICIONAL (OPHIMA)

abcdefghijkim
ninopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKL
MNNOPQRST
UVWXYZ
0123456789

DESCRIPCION GRAFICA
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* NORMAS DE APLICACION

Ahora se deben conocer los
parametros que aseguraran una uti-
lizacién eficaz y racional en todas las
posibilidades de aplicacién, asi como la
linea de disefio que se seguird para
coordinar las mismas, utilizando en esta
ocasion, como modelo base la hoja
membretada, ya que es una herramien-
ta més que fundamental.

Las aplicaciones en donde se
implantara la imagen son parte esencial
en la Convencién para la rapida identi-
ficacion tanto para las Convencionistas,
como para el control interno del grupo
de apoyo de House of Fuller durante la
misma. También, las aplicaciones son
en respuesta a las actividades e infor-
macién que se requiere para llevar a
cabo un evento tan grande en forma
organizada.

Por otro lado, es importante la
determinacién del formato de cada ele-
mento en donde se implantara la ima-
gen pues hay que considerar los fac-
tores estéticos y practicos, es decir, la
eleccién del formato debe tener un fin
utilitario. Ademas, es muy importante
también la eleccién del material {en su
mayoria papel) que permita la adecuada
impresion de la imagen.

« LINEA DE DISENO

a) Se hara con base en el formato carta de 21.5
x 28 cms,

b) La imagen se colocara siempre en el lado
izquierdo inferior o centrado segtin las necesi-
dades y formato.

c) En el caso de que la imagen esté ubicada er
la parte inferior izquierda, serd acompafada
de un marco irregular para englobar mas el
disefio en conjunto.

imagen

imagen

APLCACKINES



IRy ey e e R N R N Y R L N R S R AR el

* HOJA MEMBRETADA

1. Es el elemento bésico que marca la linea de disefio que se utilizara en las aplicaciones
siguientes.

2. Es recomendable el uso del tamafio standar carta, principalmente por la confeccién del
original mecénico y su salida en la impresora, asi como por ser el tamafio adecuado para

los sobres tipo bolsa.

3. Es requerido por parte de la empresa un tiraje de 700 ho;as, por lo que se propone la
irpresién en serigrafia para obtener una mejor calidad.

4. £l material utilizado para su impresion sera el papel hammermil ya que es parte de los
recursos de papeleria con que cuenta la empresa.

ESCALA 133

APLICACICNES
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» GAFETE PERSONAL

1. La sugerencia de disefio es utilizar el tamafio de tarjeta personal comercial de cartulina
opalina blanca de 9x5 cms., ya que se adecua perfectamente al portagafetes donde sera

colocado.

2. Por tratarse de un tiraje de 700 gafetes es recomendable la impresién en serigrafia, para
seguir con la misma linea que con la hoja membretada.

3. Ademas, el tamafio del gafete es adaptable tanto para la insercidn de la imagen como
para la rotulacién de un nombre propio caligrafiado.

4. El tipo de papel a utilizar sera el mismo hammermil.

|

ESCALA 111

] [

ejemplo de gafete con nombre rotulado

Ma. de la Luz

Torreblanca

APLICACIONES
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+ SOBRE BOLSA

1. Para este disefio es recomendable utilizar los sobres bolsa bond blancos con el fin de
minimizar los costos para la empresa.

2. Ademas, sobre un fondo blanco, la imagen tendra atn mas impacto sin desvirtuar su
familiaridad dentro de la tinea de disefio que presenta la imagen.

3. Para continuar con la misma linea de disefio y calidad, se aconseja la impresién en seri-
grafia, siendo el tiraje con base en 700 piezas.

/ N\

ESCALA 1:3

APLICACIONES
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*IDENTIFICADOR POR DIVISION PARA RECEPCION

1. La recomendacién de disefio para la eleccion del formato es seguir con la linea de di-
sefio marcada por la hoja membretada, es decir, respetar el formato horizontal de la base
de la hoja asi como la posicién de la imagen, para que enseguida se acoplen los nombres
necesarios.

2. Para el tamafio real del identificador se sugiere que sea obtenido de los identificadores
utilizados en anteriores convenciones, ya que éstos estan adecuados a las necesidades de
fa misma, quedando de esta manera de 38 x 17 cms,

3. El material seguira siendo cartulina hammermil asi como la impresién en serigrafia,
sobretodo ya que para este rubro se necesita un tiraje de 18 identificadores, impresos frente
y vuelta, con 18 cambios de nombres.

ssssssanssceas

ESCALA 15
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*IDENTIFICADOR PARA EQUIPAJE

1. Para este caso, como ya existe una muestra del identificador, por el contrario, se debe
acoplar la imagen, tomando como propuesta centrar la imagen al identificador, siendo ésta
del tamafio mas grande posible, segin las posibilidades de la pieza.

2. El método de impresién disponible para los identificadores es la serigrafia, ain con-
siderando que se requieren de 1500 piezas, ya que es el més adecuado para el material

propuesto, que en este caso es vinil termosellado.

ESCALA 112

APLICACIONES

73




LA L AL A R R AL L L L L ey Yy N R N N Y Y R R R )

*IDENTIFICADOR DE AUTOBUS

1. Considerando los lineamientos de disefio, centrando la imagen para que ocupe casi en
su totalidad el formato con el fin de que sea sumamente visible para su identificacién.

2. El material sugerido es acrilico de 2 mm. de espesor utilizando como sujetador para el
parabrisas 2 chupones adhesivos, uno en cada esquina superior.

3. Por el tipo de material, el método de impresién disponible para los identificadores es la
serigrafia, ademds por tratarse de un tiraje de 20 piezas.

4. Por lo que respecta al tamafio, se eligio el tamafio carta (21.5 x 28 cms.) debido a un
requisito muy especifico por parte de la agencia de viajes encargada de rentar los auto-
buses, en la cual inicamente se permite pegar cualquier tipo de identificadores dentro de
un rango de 30 x 25 cms. con el fin de no obstaculizar la visibilidad o distraer la atencién
dei conductor. De esta manera, el tamario elegido se acopla facilmente a este punto.

| .

O O

a\jahla.

&
¥
c
=l
T
=
Z

ESCALA 1:5

APLICACIONES




..Oll.l.I..ll.ll..!lll.!l.l....'.!l!lll.'.l...lllll!lllll.l'.lllll.lllll.l.l.llll..lIIl.l'Il.'l'l.lll‘llll‘..".lﬁ.‘lll

*PANCARTA

1. La propuesta de disefio es utilizar el formato 45 % 30.5 cms., (casi aprox. doble carta),
en su posicién vertical, como modelo de la linea de disefio, centrando la imagen para que

ocupe casi en su totalidad el formato para lograr mayor legibilidad.
El tamafio del formato esta basado conforme a una relacion ergonométrica, con el objeti-

vo de que la pancarta guarde una proporcién adecuada para su uso. (ver ejemplo)

2. El material mas adecuado para este caso es cartulina caple cara blanca con impresién
en serigrafia por ambos lados, teniendo como base un promedio de 20 piezas. Ef palo que
sujeta la panacarta es de madera barnizada de 1 cm. de espesor y 4 cms. de ancho, mismo
que esta detenido entre las dos cartulinas por una grapa y pegamento.

ESCALA 1:7

APLICACICNES
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6.1 Implantacién de la lmagt‘:n

MPLANTACION 3E LA IMAGEN









ORQUIDEAS










CONCLUSIONES

(R R R R R R R Ly L L R R R e e N RN R R R Y R RN NS N R A R NN D )

La realizacién de este proyecto
de disefio estd basada en la realidad de
una empresa existente, en el cual detec-
té¢ un problema muy especifico de
Disefo Grafico: la necesidad de una
imagen para un magno evento dentro
de House of Fuller: la  XXVII
Convencién Nacional de Ventas.

Como solucién al problema,
apliqué a lo largo de esta tesis, una
completa metodologia de disefio, con la
finalidad de obtener una imagen que
tuviera las caracteristicas y requerimen-
tos que demandaba el proyecto y la
misma empresa, concluyendo con una
imagen que:

» Contiene un lenguaje, escrito y grafi-
co, interesante, recordable y relevante,
con un conjunto de elementos graficos
que la caracterizan por ser expresiva,
sugestiva y demostrativa.

Una vez establecida la imagen,
la implementé en las aplicaciones
requeridas por parte de la empresa,
creando de manera conjunta cierta
familiaridad entre las mismas, las cuales
contienen:

1) Un lenguaje creativo, es decir, cuen-
tan con un disefio interesante y llamati-
vo para las convencionistas.

2) Un lenguaje sintactico, es decir, con-
tienen elementos graficos y tipograficos
que plasman los requerimentos de la
empresa y son sugestivos de acuerdo a
nuestro publico, que es 100% femeni-
no.

También quiero mencionar la doble
funcionalidad que logré esculpir en la imagen
y por ende poseé la misma. Por un lado, tiene
una orientacién hacia el usuario, es decir, las
convencionistas, mostrando de una manera
muy atractiva el lugar sede, dejando ver
algunos de sus atractivos, asi como elementos
motivacionales con respecto a la Convencién
como lo es el slogan “Un Puerto lleno de fan-
tasias”; y por otro lado, fomenta las metas d=
House of Fuller, o sea un marcado interé;
hacia la Fuerza de Ventas por medio de sus
incentivos, como premio a su trabajo.

En general, considero que lo mas rele-
vante que pude obtener al haber elaborado
este proyecto, es el haber confrontado su uso,
habiendo detectado la imagen como un di-
sefio muy efectivo, completo y posible en el
desarrollo de sus aplicaciones, es decir, 100%
realizable.

Lo anterior me Hena de satisfaccién, al
haber podido hacer una practica profesional
con todas sus aplicaciones y problematica de
produccién, de acuerdo a los diferentes mate-
riales propuestos, fuera de los alcances esco-
lares, mismo que me ayudé, de gran manera,
a complementar mi formacién como
Disefiadora Gréfica.

CONCLUSIONES
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