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INTRODUCCION. 

Durante mi desempefio como disefiadora gréfica en la fabrica de 
ropa infantil “Yedid”, tuve la tarea de proponer un nuevo concepto 
grafico para diferenciar de las otras marcas los productos fabrica- 

dos por la empresa. 

El problema principal del proyecto era generar una imagen 

grafica que compitiera en nuevos mercados a nivel internacional, 

ya que actualmente los productos Yedid son exportados a otros 

paises de América, asimismo el disefio de la nueva marca debfa 

reflejar la verdadera personalidad de la empresa y contribuir al 

incremento de {as ventas de los productos Yedid. 

En esta investigacin de tesis se trata el problema del disefio de 

marca, asi como Ja importancia que tiene el disefiador grafico en la 

produccién (a través de signos visuales) de la imagen de 
una empresa. 
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RESUMEN CAPITUEAR. 

Para el disefiador grafico resulta imposible prescindir de la investi- 

gacion de los factores contextuales pertenecientes al objeto de disefio. 

En este capitulo se analizan los factores referenciales que giran entormmo 
a una empresa para formular y estructurar criterios de disefio que nos 
llevardn a Ja solucién del problema grafico. 

 



1. YEDID: LA EMPRESA. 

ORIGEN Y FILOSOF iA. 

La marca YEDID, fue creada en 1955 por su actual director general, 
el Sr. Isaac Yedid, con el fin de ofrecer al mercado mexicano algunos 
productos de ropa para bebé que en ese entonces no se fabricaban en 
nuestro pais. 

Actualmente dentro de Jas lineas que fabrica la empresa se encuen- 
tran: 

~Baberos y Toallas 
-Estuches para Regalo 
~Juegos de Vestir de Temporada Primavera-Verano ¥ Otofio-Invierno 
-Mamelucos y Pijamas 

El rango de tallas de las prendas es de 0 meses a 4 afios de edad. 

Desde su creacién su objetivo ha sido fabricar prendas de alta cali- 
dad para asegurar su aceptacién en el ptiblico consumidor. “La calidad 
és la mejor carta de presentacion de los productos YEDID”. 

Es importante mencionar que 
Manufacturas Yedid, siempre se 
ha preocupado por los disefios y 
la calidad del producto que serd 
distribuido, de ahi que el disefio 
de la ropa respete ante todo los 
criterios de comodidad y dura- 
bilidad. La linea de disefio que se 
fabrica es la de tipo americano y 
europeo que garantiza modelos 
atractivos y cémodos, y sobre 
todo faciles de producir en gran 
volumen. Un gran apoyo a los 
disefios es ia contratacién de 
licencias que mediante el uso de 
personajes famosos para los 
nifics incrementan la demanda 
de los productos en el mercado. 

   



En su inicio, la compafifa contaba con la co- 

laboracién de 12 personas. Hoy son cerca de 330 
empleados los que trabajan en Manufacturas 

Yedid. 

La empresa ha cambiado de ubicacidn en dife- 
rentes ocasiones. Las instalaciones actuales 

ubicadas en la Calzada Ignacio Zaragoza # 846, 

Col. Pantitlén, fueron creadas pensando en el 

progreso y crecimiento que se prevefa para 

la compafiia. 

  

Manufacturas Yedid cuenta con dreas para las 

diferentes actividades que se realizan dentro de la empresa. Asi, en 

produccion se encuentra el almacén de materia prima, los departamen- 
tos de compras, calidad, ingenierfa, corte, estampado, bordado, 

costura y control final. 

En comercializacién se encuentran integrados disefic, ventas, 

mercadotecnia, atencidn y servicio al cliente y embarques. 

En administracién estan los departamentos de contabilidad, sistemas, 

crédito y personal. 

Cada departamento cuenta con personal altamente capacitado y el 

equipo y tecnologia adecuados que permiten la eficiencia en cada una 
de las dreas de trabajo. A lo largo de cada afio, la empresa se preocu- 

pa de la capacitacidn, 
adiestramiento y desa- 
rrollo personal de sus 

trabajadores, por lo que 
se programan cursos y 
conferencias. 

Estas son algunas de 
las razones por las 
cuales la marca YEDID 

se ha consolidado como 

uno de los lideres a ni- 

vel nacional en la fabri- 

cacién de ropa infantil.  



PRODUCTO. 
  

Manufacturas Yedid crea prendas para 
los delicados y tiernos bebés, ya que 
la empresa cuenta con un equipo de 
disefiadores especialistas en ropa 
infantil, quienes mantienen a los 
productos YEDID a la vanguardia de 
la moda. 

Para el disefio de los productos 
YEDID se toman en cuenta criterios 
basados en la venta de temporadas 
anteriores y en sondeos de mercado, como resultado de este andlisis 
las prendas son creadas en base a formas, colores, tendencias 
europeas (Paris) y americanas (Nueva York), tallas, estampados y 
bordados. Los criterios de disefio marcan el mercado objetivo al 
cual va dirigido el producto. 

Para lograr una prenda que conste de un acabado y una buena 
confeccién que sea al mismo tiempo econdmica, pero de mejor cali- 
dad que la de la competencia, son importantes las visitas a las 
boutiques y a los autoservicios para hacer una revisién de los produc- 
tos existentes en el mercado. 

La clave del éxito de los productos YEDID se encuentra en el 
atractivo disefio de sus prendas, en la variedad de colores, la contra- 

tacidn de licencias para el uso de 
los personajes de Walt Disney, la 
variedad de estampados y el lide- 
Yazgo en la produccidn y venta de 
baberos y toallas. 

Todos los procesos de fabricacidn 
realizados dentro de las instala- 
ciones son ejecutados en base a 
esténdares internacionales de ca- 
lidad. Ademds todos los pedidos 
que se envian son revisados estricta- 

mente, raz6n por Ja cual no se 

aceptan devoluciones.    



  

La actitud de servicio de todo el personal apoyada por una red admi- 
nistrativa computarizada, garantiza que los pedidos sean surtidos de 
forma oportuna. El departamento de servicio al cliente recibe répida- 

mente los pedidos y aclaraciones via fas, telefdnica o internet. 

EI precio de los productos es competitive en moda e imagen, con 
~ respecto a las marcas comparables a YEDID. La politica de ventas 

es accesible a cualquier comerciante y estd dirigida a la satisfaccion 
- de los clientes. Con mds de 40 afios de experiencia en la fabricacidn de 

ropa infantil, la marca YEDID ha consolidado una reputacion que ya 
ha rebasado las fronteras del mercado mexicano, llegando a 19 paises. 

El equipo de vendedores que cubre toda la Republica Mexicana, 
abora se expande al resto de América para brindar una atencidn 
personalizada al cliente. 

La marca YEDID también cuenta con publicidad dirigida al 
consumidor final a través de atractivos empaques, carteles y 
exhibidores para punto de venta; ademds de anuncios en medios 
masivos como revistas y espectaculares; y son los iniciadores en el 

, mercado dela confeccién en contar con un medio publicitario pro- 
pio que son los catdl- 
ogos de todos los 
productos de linea y 

temporada. 

Si bien en alguna 

etapa de la publici- 
dad de YEDID se ha 

utilizado algtin per- 
sonaje de licencia 
es importante sefialar 

que el proceso de 

autorizacién es com- 

plejo, ademds de 
que YEDID pre- 

fiere apoyarse en su 
propia marca. 
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A continuaci6n se presenta un comparativo de las caracteristicas mds sobresalientes de cada 
una de las lineas de productos con que cuenta la marca. 
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MERCADO. 

La razon del éxito de los productos YEDID se debe a la fuerza de ven- 
tas con que cuenta la empresa, ya que tiene una cobertura a nivel 
nacional asegurando de esta forma una atencidn personal periddica y 
de alta distribucidn de los productos a los 3000 clientes existentes, los 
cuales se encuentran clasificados en: 

1) Clientes Particulares que bdésicamente son boutiques 0 tiendas 
medianas o pequeiias cuyo giro principal es la venta de ropa. 

2) Tiendas de Autoservicio: Aurrerd, Bodegas 
Aurrerd, Carrefour, Casa Ley, Ciudad de Paris, 
Comercial Mexicana, Bodegas Comercial 
Mexicana, Comercial V H, Chedraui, D’ Arteli, 
Futurama, Gigante, Bodegas Gigante. Grupo 
Control, Hiper-Mart, K Mart, Operadora Merco, 
Soriana, Almacenes Zaragoza, Almacenes 
5-10-15, etc. 

3) Tiendas Departamentales: Suburbia, Comercial 
Las Galas, Coppel, Casa Rodoreda, Chapur, 
FAMSA, Grandalia, Mazon, etc. 
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4) Tiendas de Gobierno: IMSS, ISSSTE, UNAM, etc. 

Debido a la gran aceptacidn de los productos YEDID a nivel nacional 
se ha iniciado la exportacidn a otros paises del Norte, Centro y 
Sudamérica con bastante éxito. 

Los productos YEDID estdn dirigidos hacia consumidores que 
compran en tiendas departamentales y de autoservicio, esto no 
quiere decir que !a empresa deje de preocuparse por la moda y 
la imagen de sus productos frente a los de otras marcas, la gran 
demanda de los productos se debe a la escasez de fabricantes y 
comercializadores de ropa infantil. 

YEDID también cuenta con 2 tiendas propias en donde son 
distribuidos lo productos fabricados por la empresa; ademds 

cuenta con la licencia para la venta y distribucién de prendas 
confeccionadas por Catimini y Osh Kosh B’ Gosh que son marcas 
reconocidas a nivel internacional por la vanguardia de sus disefios en 
el mercado de la ropa infantil. 
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A continuacidn se presenta un cuadro de andlisis de la distribucicn, el 
mercado potencial y la clase social que prefiere los productos fabrica- 

  
  

  

  

  

  

    

  

                          

dos por la marca de YEDID. 

WERCAGG | CLASE = CRRACTERISHICAS CANAL GE -TESTACIONATIOAS 1. LINEA POTENCIAL | SOCIAL COMPETENCIA DEL PRODUCTO DISTRIBUCION {iam consumisor) |) 
‘Babero ‘8 millones. Todas. ‘Meywars (marca Producto estendarvarto. Aamservicio. Venta unforpa durante e exdrenjess muy fuerte No Day distinaén de cieses., ahe con increments enie antes EU A). Spo0a navideria. ideal (marca nacional. 

Pocos competidores: 

desconacides. 

Caizin 12 mifones. Media Nenu Producin pasion Amloservicin. conta. ortiome dare 

Spoca navideta, 
a Venta uniiorme diyrarte eb Toate, 2.4 miltones. Todas. Producte basico Autpsonicia, 

ahoconincemaricenia ‘Baby Craysi. estendartzatic ‘Boutique particular navidefiay semana f° 

sorte. . 

<, Mink. ‘Products basico. Aulesenwoc_ Venta unforme duramie ef Coberter dalgedo 1.2 millones. Todas. pany importante fa aparensi ‘Boutique particular en ‘afte con increment en ia. 
Marcas yal tacto. _menor proporctin. paca reid. 

Cobsrtor grunsa. 3 mffones. Touss.. Baby Mini Producto basco, Puce. aren | HAM%dets wnt se 
Koaia. Impartante i aperiencte, rs regiza én ‘a temporada de 
Marcas regtonales. yet tact, Seen frlo (septiembre a enero) 

Memeico, pijame y 12.5 millones, Medm. Baby Craysi. Products béeco de moda Actoesrvicn. E160% de ks youta se - 
Portabebé dsigads. New baby. que se diferencia en teins ‘Boutque particular yeshiva an ‘a temporada de f 

‘Oras desconites, yiseho ‘elo (septiembre a Trarzp). 

Juago de Temporada, 20 miicnes ‘Segmentaric. Netty, ‘Obsotercta por moda. Bepondionds det segments Spoce navideia y Prmayera- Verano. Ghia. Renaas por deshataneecs Departamental varacores, Otefig-rviamo_ Baby: de tals ¥ colcr Aufteservicio. 
Muchas mas, ademas Ellniems no se deen Boutique. 
de locales. forte ef pais, 

or tela, mange corte, pantaiin 
eotte, ete 

———— 

Conscientes de la existencia de otras marcas dedicadas a la fabri- 
cacién de ropa infantil, YEDID se preocupa por ofrecer a sus clientes 
una gran variedad de lineas de ropa. 

Una de las razones que le han permitido ala marca ser lider frente a 
la competencia, es la elevada cancelacién de pedidos y la falta de 
seriedad y prestigio de las otras marcas. 

La constante innovacion en el disefio de prendas, el empleo de telas 
estampadas con texturas peculiares y el especial cuidado que se tiene 
en la eleccidn de avios* son algunos de los motivos que distinguen a 
los productos YEDID de otras marcas. 

} Las palabras seiialadas con un asterisco (*) se definen en el glosario al final de la investigacién. 
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Hablando de competencia se pueden mencionar algunas marcas 
reconocidas a nivel nacional: 

A) Evenflo - Conocida por la fabricacidn de biberones y accesorios 
para bebé. 

B) Gerber - Conocida principalmente por la produccidn de alimentos 
y accesorios para bebé. 

C) Baby Craysi - Conocida por la produccidn de ropa infantil. 

D) Kuky - Conocida por la fabricacidn de ropa infantil. 

A continuacién se presentan algunas cualidades importantes con 
las que cuenta fa marca y algunas debilidades y amenazas frente 
a la competencia: 

Cualidades: 

1. Imagen y prestigio de la marca ante el viltimo consumidor. 

2. Imagen de seriedad ante clientes y proveedores. 

3. Distribucién nacional directa en autoservicios y boutiques. 

4. Situacion financiera estable. 

5. Oficio y tecnologia en confeccidn de telas circulares. 

6. Liderazgo en el mercado de baberos y toallas. 

7. Mejor calidad que la competencia. 

8. Disefio diferenciado y mds atractivo que la competencia. 

9. Recursos humanos bien capacitados para afrontar el crecimiento. 

10.Mejor servicio y atencién que la competencia. 

11. Walt Disney permite diferenciar el disefio de los productos. 

 



Desventajas: 

1. La variedad de lineas causa la dispersion de esfuerzos y no permite 
elevar las ventas. 

2. Estructura pesada para el volumen de productos y procesos inefi- 
cientes que originan precios altos. 

3. Falta de mercadotecnia para incrementar las ventas. 

4. Dependencia hacia los estampados de Walt Disney en el mayor 
volumen de productos que causa la pérdida de la imagen y conceptos 
propios de la marca. 

5. Las lineas de juego y mameluco tienen caracteristicas para la venta 
en tiendas departamentales o boutiques, y como consecuencia dan la 
imagen de ser productos caros en los autoservicios. 

Amenazas: 

1. Mayor segmentacion del mercado por precio. 

2. Competencia integrada al sector textil que puede ofrecer mejores 
precios para aprovechar su capacidad de venta. 

3. Baja en los aranceles de paises como China que compiten en 
desigualdad con México. 

4. Por demanda de los Estados Unidos, escasez de materiales y mano 
de obra (se deja de competir por precio y se tendrian que importar 
materiales). 

5. Sobrevaluo del peso que disminuya la exportacidn y se pierda mer- 
cado por las importaciones, 

6. Venta de productos americanos a bajo precio a los principales 
clientes de YEDID. 

7. Adquisicicn de la licencia de Walt Disney en otra empresa .2 

2 Manufacturas Yedid, S.A. de C. V, Estrategia de mercado, 1996. 
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GRAFICA ACTUAL. 

Hoy en dia cada empresa requiere del disefio de marcas que 

diferencien y realcen las caracteristicas de sus productos frente a los 
fabricados por otras empresas en el mercado. 

- Es por esta razén que en el disefio de marca se debe tener especial 
cuidado y es aqui donde el trabajo del disefiador grafico en la crea- 

- cidén de una imagen visual juega un papel importante ya que él cuenta 
con los conacimientos y las técnicas necesarias para dar solucién 
a cualquier problema de disefio. 

La imagen actual de la marca YEDID fue disefiada en 
noviembre del afio pasado, el disefio de esta imagen no 

fue resuelto con eficacia ya que se retomaron los ele- 

mentos grdficos y la tipografia de las imdgenes 
pasadas con las que ha contado la empresa; dando 

Imagen gréffica Yedid tan solo un toque de modernismo mediante el 
1978-1994, uso de efectos realizados en programas de disefio 

asistido por computadora y no se tomaron 
- en cuenta aspectos de temporalidad de estilos y 
modas en el disefio gréfico. 

  

      

   

En esta nueva propuesta no se siguid un progra- 

ma de disefio de marca en donde se tomaran en 

cuenta criterios de andlisis relevantes como la 
Imagen grdfica Yedia ““* — proyeccién y el desarrollo internacional que 

1994-1996. pretende la marca, asi como la necesidad del 
incremento en jas ventas de los productos YEDID, mismos que exigen 
el disefio de una imagen competitiva en el mercado mundial. 

   Imagen gréfiea actual, 

Be & & & & a Sf 

8 & # Q 8    



Cabe sefialar que el generar una marca exige al disefiador, la 

utilizacién de elementos grdficos que le permitan transmitir con 
eficiencia las cualidades de los productos fabricados por la empresa y 
asi poder prescindir de explicaciones verbales o escritas, la solucién 
grafica debe responder a los principios fundamentales del disefio: la 
funcionalidad y la estética. 

Por lo tanto el disefio debe tener legibilidad en cada uno de los 
soportes utilizados para la publicidad y distribucidn de los productos, 
sintesis en la utilizacidn de signos que comuniquen de manera 
prdctica y precisa el mensaje hacia el consumidor final y asi 
obtener su preferencia 

Estas son algunas razones por las que resulta necesario resolver con 

eficacia un problema de disefio de marca, ya que de este depende la 
proyeccion y el desarrollo futuro de una empresa y la posicidn que 

ocupen en el mercado la venta de sus productos.4 

Esta por demas sefialar que la labor del disefiador grafico se vuelve 
necesaria en el disefio de marca ya que mediante la utilizacién de sus 
conocimientos y la eleccidén de técnicas de representacidn adecuadas 
puede llegar a expresar valores ideoldgicos, sociales y culturales 

entorno a un producto. 

3 Ma. Elena Martinez Duran, jEs de disefio gréfico?, UNAM - ENAP. 

4 Joan Costa, Imagen Corporativa, Trillas. 
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RESUMEN CAPITULAR 

Todo proyecto de disefio debe estar compuesto por elementos 
comunicativos que permitan el facil entendimiento del mensaje gene- 
rado por ef disefiador. En este capitulo nos introducimos al universo 
comunicacional y sefialamos la importancia que el disefio grafico tiene 
en la transmisién de mensajes publicitarios, informativos, culturales, 
educativos, etc. para la sociedad a Ja que pertenece. 

 



  

2. LA COMUNICACION Y EL 
DISENADOR GRAFICO. 

EL UNIVERSO COMUNICACIONAL. 

En la prehistoria el hombre sdlo podia transmitir sus experiencias y 
conocimientos a sus semejantes a través de sonidos y expresiones 
corporales; con Ia evolucién del hombre también se transformsé su 
modo de comunicarse; desarrolld la representaci6én de sucesos rela- 
cionados con su pensamiento, éstas representaciones pictogrdficas 
evolucionaron hacia el lenguaje verbal y visual; lengnajes que le 
permitieron comunicar con exactitud sus pensamientos y experiencias 
munca antes expresadas. 

EI desarrollo que ha tenido el hombre y su conocimiento ha traido 
consigo avances en sus formas de expresiGn, a través de la creacidn de 
medios que le permiten fa eficiencia en la comunicacién con la 
sociedad a la que pertenece. 

La comunicacién humana esta determinada por Ja interaccién del 
hombre con su contexto social; acontecimientos que forman y estruc- 
turan al hombre como ser social quien rara vez puede prescindir de la 
relacién con otros individuos. 

No solo es el contexto el que determina la conducta social; los medios 
de comunicacién constituyen una gran influencia en la formacidn de la 
identidad y personalidad del ser humano a través de Ja creacion de 
mensajes que permiten identificar y desear formas de vida establecidas 
por el sistema social dominante. 

La mayoria de las vertientes tedricas que estudian a a comunicacion, 
la consideran como la interaccidn del hombre con su medio social 
a través del intercambio de mensajes, cuyo contenido esta influencia- 
do por los factores socicecondmicos y tecnolégicos del contexto en el 
que la comunicacidn se desarrolia.t 

Por lo tanto, el papel de Ja comunicacién es transmitir conocimientos 
por medio del fenguaje verbal y no verbal creado por el hombre. 

1 Enrique Guinsberg, Control de los medios, control del hombre, PANGRA, p14



El lenguaje verbal esta basado en la transmisidn de signos fonéticos, 
utilizando como medio el lenguaje articulado o la peneracién de 
sonidos producidos por la nnisica, la naturaleza o el medio industrial, 
donde Ja recepcicn del mensaje es fundamentalmente auditiva. En el 
lenguaje no verbal la emisidn del mensaje emplea como medio a las 
imagenes, a la escritura y a las gesticulaciones, que son percibidas 
6pticamente por los individuos.? 

Existen diferentes disciplinas que materializan a la comunicacién, 
una de ellas es el disefio grafico a través de la emision y generacién de 
mensajes visuales, transmitidos por distintos medios 0 soportes grafi- 
cos mediante la utilizacidn de c6digos universales o convencionales. 

La labor del disefiador grdéfico opera en el proceso de comunicacién 
cuando éste cuenta con el contenido informativo del mensaje propor- 
cionado por el cliente y cuando se toma la decisidn de que el medio 

para transmitir este mensaje es un soporte srdfico. 

Asf, el mensaje visual tiene dos alcances, uno informativo propor- 

cionado por el cliente y el segundo estético, generado por el disefiador 
grafico mediante el uso de signos visuales que comunican de manera 
precisa el mensaje al receptor final, en donde la interpretacién 
de este mensaje dependerd de la elecci6n que haga el disefiador de 
los distintos cddigos para Ilegar al observador y lograr captar su 
atencién hacia la produccién visual. 

Retomando el modelo propuesto por el lingnista Roman Jakobson 
para explicar como se Ileva a cabo el proceso de comunicacién en um 
mensaje verbal; adaptaremos su esquema para explicar el proceso de 
comunicacion en la elaboracidn de mensajes visuales, especiffcamente 
en el disefio de la marca YEDID. 

Jakobson menciona que en todo proceso de comunicacidn existe un 
emisor (Manufacturas Yedid, S, A. de C. V.), quien posee una perso- 

nalidad determinada por circunstancias politicas, sociales, culturales, 

ftlosdficas, etc., a las que denomina contexto (factores que intervienen 
en la formacién de la personalidad de empresa); a su vez el emisor 
cuenta con un contenido informativo que le es necesario comunicar 
(servicios) a través de un contacto que puede ser un mensaje verbal o 

? Alfonso Miranda, E! proceso de comunicacién y el disefiador grifico, UNAM-ENAP. 

 



  

visual (disefio de marca) que serd comunicado a través de cédigos 
(colores, tipografias, texturas, formas, etc.) que sean facilmente inter- 
pretados por el receptor a través de diferentes canales (empaques, 
catdlogos, etiquetas, etc.) y medios (carteles, anuncios en radio yT.V., 
etc.) que materializan el mensaje hacia el receptor (consumidor final 
de los productos YEDID), mensaje que estaré influenciado por la per- 
sonalidad del emisor, y la interpretacién que el receptor tenga acerca 
de este mensaje dependerd de su cultura o estado de dnimo. 

Cabe mencionar que el proceso de comunicacién es correcto 
cuando la decodificacidn del receptor es la misma que el emisor queria 
transmitir; Jakobson no considera al emisor y al receptor como seres 
aislados ya que los dos se encuentran situados dentro de un mismo 
contexto social. 

  

  
      

' 
Circunstancias politicas, econémicas, 

filoséficas, etc, que rodean a la 
empresa. 

  

Manufacturas Yedid Disefio de marca. Consumidor final 
S.A det ¥v } de los productos YEDID. 

    

Colores, formas, texturas, 
tipogratias, etc. 

t 
   

  

Empaques, etiquetas, catalo- 
gos, etc. 

t 
    

Carteles, publicidad en radia 
¥T V., ete. 
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A continuacién se mencionan las funciones que tienen cada uno de los 
elementos en el proceso de comunicacisn. 

La funcién referencial es la base de la comunicacion, esta influen- 

ciada por las circunstancias contextuales que rodean al objeto. 

La funcién emotiva define las relaciones entre el mensaje y el emisor, 
es decir, el conocimiento que el emisor tenga o no con respecto al 
objeto de su interés. 

La funcidn connativa« se refiere al efecto del mensaje sobre el recep- 
tor y se da sdlo si el receptor interpreta correctamente el mensaje del 
emisor, 

La funcién enunciativa da forma y contenido al discurso visual u oral 
del emisor para comunicar de manera precisa y clara su mensaje. 

La funcién metalinguistica es la que permite la eleccién de signos 
universales o convencionales, linguisticos o visuales que puedan ser 
comprendidos por el receptor. 

La funcidn fatica es la que mantiene los canales de comunicacién 
abiertos y mantiene la relacién entre el emisor y el receptor en el 

intercambio de ideas. 

La funcién de anclaje es la que mantiene el interés del receptor en el 
mensaje. 

Por todo Jo anteriormente mencionado concluimos que la labor del 

disefiador grdfico en la comunicacidn visual es de enorme compromiso 
con la sociedad; ya que mediante la utilizacidn de signos visuales 

influye en el comportamiento y en el desarrollo intelectual de ios 
individuos que reciben su mensaje. 

EL SIGNO. 

La produccion en el disefio gréfico esté basada en la utilizacidn de 
signos visuales para comunicar un mensaje de manera eficaz y precisa 
que influya en el pubblico receptor, por lo tanto el disefiador grafico 

3 John Fiske, Intreduccién al estudio de ta comunicadién, Norma Bogotd, 1986. 
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debe conocer los factores o situaciones que despiertan el interés def 
hombre, asf como las distintas formas de representar e interpretar los 
objetos que lo rodean. 

La ciencia Semistica considera al signo como la representacidn de 
los objetos que interesan al hombre; menciona que existen dos dimen- 
siones sociales del signo, la primera esta basada en representaciones 

convencionales que son interpretadas individualmente; la segunda 

radica en que lo representado significa algo a nivel colectiva y genera 
un impacto social. 

Charles Sanders Pierce, estudioso de la Semidtica define al signo 

como la representaci6n exacta del objeto al que hace alusidn, men- 
ciona la importancia del objeto y su representamen para determinar la 
interpretacién precisa del objeto. 

OBJETO 

   
REPRESENTAMEN INTERPRETANTE 

El objeto- dice Pierce- son las situaciones o fendmenos que interesan 
al hombre: Manufacturas Yedid, S. A. de C. V. 

El representamen es el modo de concretar materialmente a nivel gr- 
fico, palabra 0 sonido al objeto: Disefio de marca. 

E] interpretante es el receptor en turno de esta representacién: 

Consumidor final de los productos YEDID. 

Peirce sefiala que el signo solo es tal cuando se produce la relacion 
de {os tres elementos que lo conforman.* 

4 Jaan Manuel Lopez Rodriguez, Semisuca de la Comunicacin Gréfica, EDIMBA-UAM. 
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Asimismo el autor menciona que el objeto tiene tres dimensiones 0 
niveles para obtener informacidn acerca de él; a través de sus cuali- 
dades y de ciertos elementos contestuales que lo rigen, los tres niveles 
del objeto son: 

Cualisigno; que son las cualidades fisicas concretas que posee el 
objeto para darle nombre: Factores contextuales que rodean ala marca 
YEDID. 

Sinsigno; en donde se hace una depuracién de Jas cualidades del 

objeto: Andlisis de las caracteristicas mds importantes de la marca que 
nos pernsitan representarla srdficamente. 

Legisigno; se reconoce al objeto y se le representa socialmente por 
medio de signos convencionales: Solucidn grdfica e implantacién de la 
misma para lograr su aceptacién a nivel social. 

Dentro del representamen también existen tres niveles para represen- 
tar al objeto: 

icono*: repesentacién en donde se da una relacidn de similaridad 
con el objeto representado: este nivel de representacién es el mds 
adecuado para resolver el problema de disefio de 1a marca YEDID, ya 
que por medio de signos icénicos podemos obtener una solucién 
grafica que guarde una correspondencia semdntica con el objeto al que 
represenfa, esto es que la imagen cuente con elementos signicos 
eficientes comunicacionalmente que nos permitan prescindir de 
explicaciones verbales o escritas para interpretar correctamente el 
mensaje visual. 

Indice*: signo de contiguidad efectiva que guarda la minima relacién 
con el objeto al que representa. 

Simbolo* Similaridad de representacion asignada por una aceptacién 
social contundentemente establecida. 

Cabe sefialar que un mismo representamen puede alcanzar los tres 
niveles de representacidn signica. 

Finalmente Pierce sefiala tres niveles de relacién del signo con el 
interpretante: 

 



  

Rema: contiene la conjuncién signica del objeto: Solucidn grdfica 
final. 

Dicent: que corresponde a la relacidn establecida entre los signos de 
representacién: Originales mecdnicos, indicaciones de color, etc. 

Argumento: que son las posibilidades argumentativas contenidas en 
el mensaje: Soportes de aplicacién de la marca.$ 

A continuacidn se presenta un esquema que sefiala los distintos nive- 
les de estudio de los signos. 

Olcoc;Sit 
  

    
Rjic} in| Ss 

I 

Iflalola 
  

        

El estudio de la propuesta Semictica proporciona al disefiador grdfi- 
co el sustento tedrico y metodoldgico que le permite elevar su eficien- 
cia en la labor grdfica, metodologia de la cual puede valerse para 
generar cada vez mejores proyectos en términos de elementos comu- 
nicativos eficientes. 

DISENO GRAFICO, 

Para llegar a una comprensién del disefio gréfico se deben examinar 
sus alcances sociales; anteriormente mencionamos que el disefio es 

una disciplina de cardcter social ya que mediante el uso de signos 
visuales, comunica mensajes trascendentes para la sociedad a la que 
pertenece. La eficiencia en la comprensidn de estos mensajes estard 

sujeta a Ja relacién que el disefiador gréfico tenga con su entorno 
social; [levada a cabo por la observacién de los cambios culturales, 
sociales, econémicos, politicos y tecnoldgicos que se sittien dentro 
del marco social para la elaboracién de mensajes que capten la 
atencién del piiblico receptor. 

STbidem.



Para los profesionales que producimos o generamos diseiio grafico 
nos resulta cada dia mds dificil atraer el interés y la participacin del 
receptor en un mensaje visual, debido a que cotidianamente se gene- 
ran en el mundo millones de imagenes que impiden que los proyectos 
de disefio Neven una carga de originalidad y novedad al observador. 

Las consecuencias de este bombardeo también estan reflejadas en ja 
labor del disefiador grafico; la produccidn masiva de imagenes lejos de 
recrearnos visualmente ocasiona la mayoria de las yeces, copias y 
plagios de la produccidn gréfica de otres disefiadores, con el pretexto 
de la falta de tiempo para desarrollar y proponer proyectos de 
disefio que requieren de una metodologia tardada para ser soluciona- 
dos eficazmente. 

Con esto no quiero decir que los disefiadores nos hemos convertido 
en piratas de la imagen, muchas veces es el cliente quien nos propone 
llevar a cabo estos plagios; y del disefiador gréfico,testil, industrial, 
etc. depende lograr la confianza de Jos empresarios en la propuesta de 
ideas propias de los disefiadores. 

Por esta razén el disefiador grafico debe estar al tanto de nuevos 
conocimientos tedricos y prdcticos para generar de manera répida y 
precisa objetos de disefio que cumplan con su funcién comunicativa e 
informativa en la sociedad. 

Cualquier proyecto de disefio exige al disefiador el conocimiento de 
teorfas que le permitan la construccidn de mensajes graficos mediante 
el uso de elementos comunicativos eficientes en su entorno social, asi 
como el dominio de las diferentes técnicas de representacion y de la 
tecnologia creada para la asistencia del disefio, especificamente nos 
referimos a la computadora. 

La computadora nos permite a los disefiadores reproducir nuestras 
ideas de manera rapida; sin embargo el uso irracional de esta he- 
rramienta ha provocado que el disefiador grafico utilice con menor 
frecuencia su creatividad e intelecto para generar proyectos de disefio, 
la mayorfa de Ja veces Ja computadora sugiere formas, texturas, 
colores, imagenes, etc. predeterminadas y la mayoria de las veces el 
disefiador cae en el engafio de que mediante ei uso de estas sugerencias 
resolverd con rapidez ei problema de disefio que se le presenta. 

 



  

Por esta razdn la gente cree que hacer disefio no es algo que requiera 
de conocimentos tedricos, supone que cualquiera que domine el 
software de disefio, puede generar mensajes visuales y por lo tanto, 
cada dia las empresas Hegan a prescindir de la participacidn del 

disefiador grdfico y su disciplina. 

EL DISENO DE MARCA 

Los individuos de fin de siglo somos bombardeados por imagenes que 
representan a los productos y servicios ofrecidos por las empresas; 
imdgenes que son creadas por la necesidad que tienen las empresas de 
destacar en un mercado que cada dya se presenta mds competitivo. 

La labor de generar y proyectar estas representaciones grdficas 
corresponde esencialmente a los disefiadores graficos. 

Las funciones de Ja identidad grdfica al interior de las actividades de 
una empresa son: personalizar y garantizar la autenticidad de un pro- 

ducto y dennotar* una propiedad de fabrica; de estas dos funciones 
surge el concepto de marca. 

Actualmente las empresas no sélo se preocupan por la penetracidn de 
la marca y la yenta de sus productos en el mercado, la preocupacion 
actual es atraer y capturar la mente del priblico consumidor mediante 

el uso de mensajes, imdgenes y simbolos para permanecer en su 
memoria. 

La competencia, Ja venta y la supervivencia de una empresa depen- 
den hoy mds que nunca de su capacidad para hacerse conocer, 

reconocer y memorizar.® 

Para iniciar un proyecto de disefio de marca se debe comenzar 
por conocer el contexto que rodea a la empresa, esto es, su filosofia y 

objetivos, su mercado y competencia y las caracteristicas de sus 
productos para Hegar a una solucidn grdfica que transmita la 
yerdadera imagen y personalidad que Ja empresa pretende dar 
hacia su ptiblico consumidor. 

§ Joan Costa. Imagen corporativa, Ed. Trillas, p.11.



Al andlisis contextual, le sigue el estudio de la imagen actual de la 

empresa desde el punto de vista formal y comunicacional y por ultimo 
se examinan los sistemas y medios de publicidad y distribucién de la 
marca en el dmbito social. 

Los resultados que se obtengan de éste andlisis referencial, serdn 
criterios de disefio que nos permitan establecer los signos visuales y los 
elementos comunicacionales que nos permitirdn resolver con eficien- 
cia el disefio de marca. 

Joan Costa sefiala que la marca muchas veces se confunde con una 

representacion de aspecto puramente visual, mientras que una marca 

se compone de tres signos diferentes entre si pero que se relacionan 
para representar un mismo concepto. Una marca estd compuesta por 

signos verbales (nombre de marca), signos visuales (grafismos de 
marca) y signos cromaticos (colores propios de la marca), y aspectos 
psicoldgicos como la posicién y la valoracién que tenga la marca 
en el mercado. 

El “valor afiadido” que se le da a la marca, muchas veces le facilita al 
consumidor ta eleccién y la preferencia en favor de la marca que ofrece 
garantia y calidad en sus productos. El valor afiadido es el que 
establece las diferencias y realza las cualidades de los productos 
similares entre si. 

Para una empresa, el disefio de marca es un objeto econdmicamente 
valioso razén por la cual es protegido legalmente contra el mal use 
realizado por terceros. 

Anteriormente mencionamos que la marca se compone de tres signos 

diferentes: el logotipo (signo verbal), el simbolo (signos visual) y la 

gama cromdtica (signo cromatico). 

El logotipo- es el nombre de marca escrito, mediante la utilizacidn de 
un signo alfabético que posee atributos y caracteristicas compositivas 
que to diferencian de las tipografias comerciales. Las funciones del 
signo son denotacidén y semanticidad. 

 



  

Joan Costa menciona que la representacidn del nombre de marca o 
empresa debe poseer simplicidad, estética, legibilidad, visualidad y 
fascinacién ya que la mayoria de Ja veces serd transmitido en los prin- 

cipales medios de comunicacién masivos visuales y sonoros. 

Por jo tanto, el nombre de empresa posee dos elementos: uno semdn- 
lico (significative), que es enunciado por los distintos cddigos de 
escritura y a la vez decodificable por el receptor, esto es “legible” y 
otro grafico, estético, reconocible y memorizable por su imagen 
caracteristica, esto es “visible”.” 

A continuacién se presenta un cuadro donde se sefialan las condi- 
ciones verbales del nombre de marca y la correlacién visual en la 
produccidn grafica del logotipo. 

  

Condiciones verbales dei nombre Correfacion visual 

  

Brevedad Simpticidad 

Eufenia* Estética 

Pronunciabilidad Legibikdad 

Recordacién Visualidad 

Sugestién Fascinacion         
La simplicidad, la estética y la legibilidad se consideran elementos 

bdsicos en el disefio de logotipos, ya que de ellos depende la 
aprobacion visual def mismo. Sin embargo el valor de la estética es 

importante al interior del disefio de un logotipo ya que antes de ser 
leido es percibide. 

La visualidad consiste en wn rasgo exagerado u omitido en la com- 
posicidn del logotipo, este rasgo puede ser un distintivo que facilite fa 
percepcién y la memarizacién del nombre de marca. 

La fascinacién, noe es sdlo el valor connotativo o psicoldgico del 

logotipo, que evoca atributos positivos ligados a éste (vigor, suavidad, 
elegancia, etc.}, es también un elemento de disefio en donde se aplican 
los recursos de visualizacién y estética. 

7 hide,



Caracteristicas formales del logotipo. 

Joan Costa menciona, que el logotipo debe ser disefiado con 
tipografias originales que no estén al alcance de otras empresas y asf 
poder darle cardcter de autenticidad y exclusividad a la marca medi- 
ante el disefio especial de letras. 

Por otra parte sefiala que el logotipo necesita un espacio propio. Por 
esto es frecuente el uso de un contorno que lo encierra para aislarlo 
pero a la vez lo destaca y facilita su localizacidn y distincidn dentro 
de un contexto visual. 

Las caracteristicas formales del logotipo, deben tener una relacidn 

expresiva entre si, deben transmitir con claridad aquello que hace espe- 
cial a una marca, debe resaltar y reforzar su personalidad. 

El simbolo posee elementos grdficos que van de la representacion 
iconica a la representacién mds abstracta para identificar a una marca 
sin necesidad de recurrir a su nombre. El simbolo sustituye visual- 
mente al nombre de la empresa, marca o producto con lo que adquiere 
un alcance mayor al del logotipo, ya que mediante el uso de signos 
visuales comunica mensajes universales: se manifiesta a toda clase de 
publicos y nacionalidades.® 

El simbolo sustituye y representa al mismo tiempo el nombre de la 
marca, es una forma sensible capaz de estimular los sentimientos, no 
sdlo de un individuo sino también de una colectividad. 

El simbolo posee menor fuerza de explicitaci6n , pero mucho mds 
fuerza de memorizacidn, aunque es como toda imagen: polisémica*. 

Por otra parte, el simbolo puede ser una imagen icdnica, y por otra 
puede tener una relacién no icdnica pero sf relacionada con Io 
representado. Los simbolos alcanzan ésta dimension cuando funcionan 
satisfactoriamente en las comunicaciones internacionales , siempre y 
cuando no exija el conocimiento de cédigos (nacionales, estéticos o de 
otro tipo)? 

8 Tbidem. p, 87 

$ Deri Malmberg, Teoria de tos signos, Sigio veintiuno editores, p. 23 

 



  

La gama cromdtica que representa a una marca es un elemento 
identificador con una enorme carga funcional y psicoldgica, aunque la 
gama cromatica se considera un elemento complementario en el disefio 
de marca es sumamente importante analizar las influencias psicoldgi- 
cas y emocionales que produce en Jos individuos. 

Los colores que sean elegidos para el disefio de marca deberdn estar 
relacionados con los atributos psicoldgicos con que cuente la marca 

y deben estar ligados a ios modelos culturales o valores de una 

colectividad. En ese sentido los colores deben ser elegidos por 
la resonancia simbdlica que tengan culturalmente. La eleccidén del 

color implica la experimentacién de mezclas de colores y tonalidades 

para personalizar a una marca. 

Para individualizar un elemento que forme parte del disefio de marca 
por medio de] color o por una combinacidn de colores se Weva a cabo 
una operacidn combinatoria entre: 

- Color puro. 
- Color compuesto. 

- Varios colores puros 0 compuestos. 

- Formas geométricas simples. 

- Logotipo y simbolo, y colores que intervienen en ellos. 

- Colores en fondo y forma. 
- Valor de importancia de cada elemento dentro de un conjunto. 

Finalmente resta sefialar que el disefio de marca es producto de su 
tiempo y espacio, y aunque el disefiador pretenda generar una marca de 

tiempo duradero y eterno, la mayoria de las marcas resultan anticuadas 
por los constantes cambios de estilos y modas del disefio grafico. 

ANALISIS FORMAL A LA IMAGEN ACTUAL DE YEDID. 

Retomando los criterios de disefio que se deben tomar en cuenta en el 
disefio de marca, analizaremos formalmente la imagen actual de la 

marca YEDID. 

Los elementos que conforman a esta imagen son: logotipo, simbolo y 
gama cromdatica. 

E} logotipo o nombre de la marca estd representado por una tipografia 
comercial tlamada Cooperlate que puede obtenerse y reproducirse



facilmente, por lo que el disefio del logotipo carece de autenticidad 
y originalidad, el uso de bajas me parece un buen manejo al inferior de 
este logotipo ya que Jos nifios aprenden a leer y escribir con 
letras mimisculas, lo que nos connota que se trata de una marca de ropa 
infantil. 

Aunque la tipografia aparece en desorden, este no se percibe facil- 
mente, ya que ja tipograffa es muy rigida y no permite crear una 
imagen dindmica. 

Mediante el uso de elementos signicos eficaces en la transmisidn del 
mensaje, la marca debe prescindir del uso de palabras verbales o 
escritas adicionales para comprender el giro de la empresa, por esta 
razon la palabra “ropita” debio haber sido omitida. 

La tipografia que representa visualmente al slogan, es adecuada por 
su legibilidad y modernismo, sin embargo Ja marca no siempre debe ir 
acompafiada por el slogan en todos los soportes de aplicacién. 

En el simbolo se valen de la representacién convencional del amor a 
través de los corazones rosas que hacen alusion al slogan “Con amor 
para su amor”, y aunque sean la representacidn directa del amor y la 
termura, no producen un impacto emocional o psicoldgico debido a 
Ja falta de creatividad en el disefio que al igual que el logotipo pueden 
ser reproducidos totalmente. 

La gama cromdtica estd asociada a los colores que predominan en los 
objetos y prendas creadas para los bebés, sin embargo esta conven- 
cionalidad ha cambiado internacionalmente, ya que actualmente las 
tendencias en la moda son mds abiertas a la utilizacidn de colores 
brillantes y oscuros y no sdlo se limitan al uso tradicional de co- 
lores apastelados en ef disefio de prendas, ademds de que los pro- 
ductos YEDID no sdlo estén dirigidos a bebés sino también a nifios de 
4 afios de edad. El manejo del color limita la aplicacién de la marca en 
un soporte tan [eno de colorido como Io es el catdlogo de ventas, ya 
que es dificil lograr una combinacidn que resulte agradable visual- 
mente entre los colores representativos de 1a marca y el color de fondo 
de las fotografias. 

Por ultimo, cabe sefialar que la marca no cuenta con algun contorno 
que delimite su espacio o que la haga resaltar visualmente. 

 



  

Al disefiar cualquier imagen visual debemos reconocer la importancia 

que tiene cada uno de los elementos compositives y comunicativos al 
interior de un mensaje; en donde e] mal uso de estos elementos 
provoca deficiencias en la comunicacidn e interpretacién de nuestra 
produccidn visual. 
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3. REALIZACION DEL PROYECTO 

GRAFICO. 

RETOMANDO LO PRAGMATICO Y LO SINTACTICO 

PARA FORMAR CRITERIOS DE DISENO. 

Partiendo del andlisis de los factores contextuales y de la importancia 

que tiene cada uno de los elementos comunicacionales en fa cons- 
truccién de un objeto de disefio se formularon los siguientes conceptos 

a representar por la nueva imagen: 

NIVEL PRAGMATICO: 

~ Calidad. 
- Exchasividad. 

- Originalidad. 

- Innovacién. 

- Personalidad y giro de la marca. 

- Servicio. 

- Competencia. 

NIVEL SINTACTICO: 

- Funcionalidad. 

- Estética. 

- Simplicidad. 

- Legibilidad. 
- Pregnancia. 

- Expresividad. 

- Espontaneidad. 

- Impacto. 

LLUVIA_DE IDEAS, 

De acuerdo con lo sefialado por Pierce, acerca de los niveles de 

representacién del signo, las primeras propuestas para YEDID, fueron 
clasificadas en los siguientes niveles: 

genes icdnicas. 

genes indiciales. 

magenes simbdlicas. 

- Ima 

- Ima 

- Ima 
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Imagenes 

Indiciales. 

  

Imdgenes 

Simbélicas. @



ARGUMENTACION SOBRE LA FUNCIONALIDAD 

DE LAS PROPUESTAS GRAFICAS. 

A continuacién se presenta una tabla de valoracién acerca de la 
funcionalidad de cada una de las propuestas presentadas asi como 

la eficiencia y el cumplimiento en la representacién de los conceptos 

citados en los niveles pragmatico y sintactico. 

fy
 

  

  

PROPUESTA NIVEL PRAGMATICO NIVEL SINTACTICO 

Calidad.* Funcionalidad. 
Eaclusividad. Estética.* 

Originalidad. Simplicidad. 
fe d n d Tnovacién, Legibilidad. 

Personalidad de la marca. Pregnancia. 

Competencia. Expresividad. 

Servicio. Espontaneidad. 
Impacto. 

  

  

  

  

   

Personalidad de ta marca.* 

Competencia.* 

Servicio.* 

PROPUESTA NIVEL PRAGMATICO NIVEL SINTACTICO 

Calidad.* Funcionalidad.* 

Exclusividad.* Estética.* 

Originalidad.* Simplicidad. 

Innovacién.* Legibilidad.*    
   Pregnancia.* 

Expresividad.* 

Espontaneidad.* 

Impacto.* 

  

  

  

  

  

    Personalidad de la marca.* 

Competencia.*   
PROPUESTA NIVEL PRAGMATICO NIVEL SINTACTICO 

Calidad.* Funcionalidad.* 

Exclusividad.* Estética.* 

Originalidad.* Simplicidad.* 
Innovacidn.* Legibilida 

    

   

   
Pregnancia. 

Expresivida 

  

Servicio.* Espontaneidad. 

Impacto.* 

= s Ss 2 = S 
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PROPUESTA NIVEL PRAGMATICO NIVEL SINTACTICO 
  

  

Calidad.* 

Exclusividad.* 

Originalidad.* 

Funcionalidad.* 

Estética.* 

Simplicidad.* 

  

  

  

  

  

  

Innovacidn * Legibilidad. 

Personalidad de la marca.* Pregnancia.* 

Competencia.* Expresividad.* 

Servicio.* Espontaneidad.* 

impacto.* 

PROPUESTA NIVEL PRAGMATICO NIVEL SINTACTICO 

Calidad. Funcionalidad. 

Exclusividad, Estética. 

Originalida Simplicidad. 

@ Innovacién.* Legibilidad.* 
Personalidad de la marca. Pregnancia. 

Competencia. Expresividad. 

Servicio. Espontaneidad.* 

Impacto. 

  

  

  

  

  

    
  

        

PROPUESTA NIVEL PRAGMATICO NIVEL SINTACTICO 

Calidad. Funcionalidad. 

Exclusividad. Estética. 

§ le Y Originalidad. Simplicidad.* 

hedigl Innovacién. Legibilidad.* 

So” Personalidad de la matca.* Pregnancia 

Competencia. Expresividad. 

Servicio. Espontaneidad.* 

Impacto. 

PROPUESTA NIVEL PRAGMATICO NIVEL SINTACTICO 

Calidad. Funcionalidad. 
Exclusividad. Estética. 

Originalidad. Simplicidad.* 

innovacién. Legibilidad.* 

Personalidad de la marca. Pregnancia. 

Competencia. Expresividad. 
Servicio. Espontanedad.” 

Impacto. 
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De las propuestas presentadas se hizo una seleccidn de la imagen que 

cumpliera con todas las caracteristicas y elementos signicos que debe 

poseer el disefio de la nueva imagen de YEDID. 

Esta solucién grafica cumple con la mayoria 

de las caracteristicas requeridas para el 

disefio de la nueva marca, sin embargo no 

existe una correspondencia semdntica en 

cuanto a las edades a las que van dirigidos 

los productos YEDID, que son edades que 

se sittian desde los 0 meses hasta los 4 ajfios, 

por lo tanto fue una imagen que quedé 

descartada. 

PROPUESTAS ELEGIDAS. 

Finalmente se presentan las propuestas 
que cumplieron con la mayoria de los con- 

ceptos requeridos, sin embargo se observd 

que las dos imagenes funcionan para 

resolver nuestro problema de disefio por lo 

que se ha decidido que la imagen de la parte 

superior sera aplicada en los productos 

fabricados para las edades de 0 a 24 meses, 

pues guarda una correspondencia semAnti- 

ca con los nifios de esta edad y la imagen de 
la parte inferior se aplicaré en los productos 

para ios nifios de 1 a 4 afios por la razon 
anteriormante citada, dando solucién al 

problema que tiene la imagen actual de 

Yedid que no guarda 

una correspondencia 
semantica a nivel for- 

mal y cromatico cuan- 
do es aplicada en los 

productos fabricados 
para los nifios mayores 
de 1 afio. 
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PROPUESTAS CROMATICAS, 

Una vez que se eligieron las imagenes se hicieron vatias propuestas 

croméaticas para reforzar el impacto visual en los diferentes soportes de 

aplicaci6én de la marca. 

  
  

    

    
         



SOLUCIONES GRAFICAS. 

La soluciones graficas finalmente disefiadas estan 

integradas por los signos basicos de una identidad 

visual, que conjugados y relacionados forman una 

totalidad: el logotipo, el simbolo y los colores 

distintivos. Cada uno de estos elementos desempefian 

una funcidn precisa al interior de la identidad de ia cual 
forman parte: 

  

NIVEL SEMANTICO. 

El logotipo: representado por la fuente tipografica KIDS, en la que 

predomina el trazo libre que connota dinamismo, expresividad, 

espontaneidad, legibilidad y funcionalidad; y que guarda una 

correspondencia semAantica ligada al estilo, forma y disefio de los 

productos YEDID. 

El simbolo: representado de manera icénica por un personaje rela- 

cionado con los nifios de todas las edades, trazado espontaneamente 

para connotar la expresividad, el dinamismo, la curiosidad y la 

imocencia existente en la ninez. 

La gama cromatica: refuerza semanticamente los aspectos psicolé- 

gicos mencionados anteriormente y da a la marca cualidades de 

impacto, exclusividad y pregnancia. 

  

" NIVEL SEMANTICO, 

El logotipo: posee las mismas propiedades concep- 

& tuales de la primera propuesta, sustituyendo la fuente 

KIDS por la familia tipogréfica EWIE. 

  

El simbolo: representado de manera icénica por un 

v personaje que despierta ja curiosidad y el interés de los 

nifios mayores de 2 afios. 
Ad & 

La gama cromiatica: refuerza semanticamente los aspectos psicolégicos 

8 mencionados anteriormente. 

A 

® ‘Joan Costa Idenudad Corporatsa, Ed Triltas. pp. 79 
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ESPECIFICACIONES DE COLOR. 

La especificacién del color se hace internacionalmente a través del 

sistema de colores PANTONE que permite al disefiador grafico 
establecer con el impresor un lenguaje conocido por ambos para 

controlar el manejo del color en la reproduccién del disefio. 

PANTONE cuenta con diferentes sistemas de color adecuados para las 

distintas superficies de impresi6n: 

PANTONE MATCHING SYSTEM- utilizado en la impresién sobre 
papeles y cartulinas con recubrimiento satinado o mate. 

PANTONE PLASTIC COLOR SYSTEM- para aplicar sobre mate- 

riales pldsticos como el vinil. 

PANTONE TEXTILE COLOR SYSTEM- empleado en el estampado 
de telas. 

El sistema que utilizaremos en la impresién de los empaques y 

etiquetas de cartén, asf como en la papeleria corporativa es el 

PANTONE MATCHING SYSTEM. 

Por lo tanto los colores a utilizar son: 

    

   

. 1 PMS 116 C 

1 “ PMS 356 C & 

yee id Reflex Blue C & 

PMS 116 C &@ 

PMS 356 C & 

Reflex Blue C 

En el caso de las etiquetas internas de {a prenda cuyo sistema de a 

reproduccién es el hot stamping* se aplicarén los colores mds aproxi- 

mados al sistema PANTONE que se encuentren en la carta de colores 
de cintas con que cuente el proveedor. 
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SOPORTES DE APLICACIGN_INMEDIATA_PARA_ LA 

COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS YEDID. 

 Copete para Babero. 

Etiqueta Colgante. 
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Empaque para Babero. 
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Etiqueta de Cuello 

Interna. 

Bolsa para toalla. 
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RED DE TRAZO. 

La red de trazo para la construccién del disefio de la marca YEDID 

evitard desviaciones asi como variaciones del disefio y representa- 

ciones mas 0 menos aproximadas al disefio original. 

Ou tu 2 Su 4u Su Gu Fu By 

  

AR 
wah 

  

  

      

aa 
oe 

a 
Ou ea 

te & 

2. & 

fe 
Wy 

3u ais —L e 

& 

a ee a cB a Sask ce a & 
. ae * 2 8 Se a “2 7 pp SP ep cs



es
 

% 

o AA
 

a an ctl
 

i) 

ZONAS DE PROTECCION. 

Para facilitar la percepcidén de la marca, se genera una zona de pro- 
teccién a su alrededor, la cual no deberd ser invadida por ningén 

elemento grafico que no corresponda a la marca. 
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PORCENTAJES DE TAMANO PARA LA REPRODUCCION 

DE LA MARCA YEDID. 

Es importante vigilar que la marca sea ejecutada y reproducida de 

forma adecuada; la empresa debe controlar y respetar los tamafios 

establecidos por el disefiador grafico para el proceso de impresién y 

de esta manera evitar que el disefio pierda definicién cuando es 

reproducido en los diferentes soportes de aplicacién para la distribu- 

ci6n y publicidad de la marca. 

D 
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CONSIDERACIONES GENERALES PARA LA 

CONSTRUCCION, EL POSICIONAMIENTO Y LA 

IMPRESION DEL CODIGQ DE BARRAS. 

La Asociacién Mexicana del Cédigo de Producto, A. C. (AMECOP) 

y sus asociados han elegido el cédigo de barras ya que, estén conven- 

cidos de que obtendran beneficios para todos: 

Para los negocios: 

- Incremento de velocidad y precisidn en el proceso de la informacion. 

- Informacion siempre al dia. 

- Mejor control en lo vendido y en almacén. 

- Facilidad en el proceso organizativo de los productos. 

- Entrega mds rapida de mercancia. 

  

- Menor inversidén en inventarios. fe 
- Reduccién de errores a lo largo de la cadena de distribucién. 
- Reduccién en costos de administracién. we 
- Incremento en la habilidad de predecir que productos se necesitaran, 
donde y cuando. 6 
- R4pida respuesta al consumidor. 
- Mejores sistemas de negociaciGn e incremento de eficiencia. se 

Para el consumidor: we 
~ Mejores alternativas de compra y menos productos faltantes. : 
- Un ticket identificando cada compra y su precio. a 
~ Mayor eficiencia en la operaciGn de ja tienda. 

- Mayor rapidez en el paso por el drea de cajas. 

Que es un cédigo de barras. 

El cédigo de producto esté basado en el simple hecho de que todos y 

cada uno de los productos puedan ser identificados por un ntimero 

tinico. Y que todas y cada una de las variantes de los productos pueda 

tener un nimero que lo diferencfe de los otros, ya sea por talla, color, 
gramaje o presentacién. 

En México, el cédigo de producto es administrado por la AMECOP, 

la cual ha establecido un sistema dentro del marco determinado por la 

Intemational Article Numbering Association (EAN), a la cual estan 

afiliados mds de 45 paises alrededor del mundo. La AMECOP



2 a3 

administra el banco de niimeros que se utiliza en una amplia variedad 
de productos en los que se incluyen abarrotes, libros, discos, ropa, 

farmacéuticos, etc. 

Como funciona el cédigo de barras. 

A cada producto se je asigna un ntimero tinico que es representado por 

un simbolo (una serie de barras y espacios paralelos de anchos va- 

riables) el cual puede ser lefdo por equipos lectores. En la parte baja 

del sfmbolo existe una traduccién niimerica del cddigo, ésta se 

imprime con una tipografia OCR - B. Cada caracter numérico consiste 

en dos barras cuyo ancho es variable dependiendo del caracter. El 
nimero sélo identifica al producto. Este no contiene informacién 

concerniente a su origen, tipo o precio. Normalmente el ntimero se 

asigna y el simbolo se imprime en el empaque en el momento de 

su fabricacién. 

Tipos de cédigos de barras para uso comercial. 

UPC - Cédigo americano utilizado por E. U. A. y Canada para todos 

sus productos de consumo nacional y exportacién, y requerido para sus 

importaciones. 

Este consta de 12 digitos: 

oO 12345 67890 5 

digito verificador. 

identificador de producto (asignado por el fabricante) 

niimero de fabricante (asignado por AMECOP) 

nimero de sistema. 
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EAN - Cédigo europeo, adoptado para las ventas nacionales y 

exportaciones de México a otros paises que no sean E. U. A. y Canada. 

Este consta de 13 digitos: 

750 12345 1234 3 

i digrto vertficador 

identificador de producto (asignado por el fabricante). 

identificacién de la compaififa (asignado por AMECOP) 

identificacién del pais de origen (México) 

El cédigo que se utiliza en los productos YEDID es el EAN - {3, con 
los siguientes digitos iniciales: 

11088 750 

io cédigo de Manufacturas Yedid, § A deC. V 

cddigo de México 

Los siguientes 4 digitos corresponden al producto los asigna la 

empresa, mientras el Ultimo digito es calculado en funcién a los 12 

digitos previos y verifica que el cddigo ha sido leido correctamente. 

En las cajas donde se preempaca el producto terminado se requiere ia 
utilizacién del simbolo ITF - 14 para indicar la cantidad de productos 
contenidos en el preempaque, este simbolo no requiere de una alta 

calidad de impresién. 

750 11088 = 1234 3 
  

  cécigo EAN, asignado por la compafifa para la 
idennficacén de ios productos 

cdédigo de Manufacturas Yedid, S$ A de CV 

cédigo de México 

Lesa go identificador de la canudad de productos 
contenida en el preempaque. 

      

                 



    

Para los productos YEDID que se encuentran distribuidos en las bou- 

tiques y tiendas de autoservicio 1a construccién del cédigo de barras 

esta basado en el cédigo EAN - 128 que permite agregar informacién 

complementaria acerca de los productos. 

ESTILO TALLA COLOR 

ii il 
i 
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Impresi6n del cédigo de barras. 

  

    

  

      

Un control completo del proceso de impresién, comienza en [a pelicu- 

la maestra. La pelicula maestra es un simbolo en negativo o positivo 

generado por una maquina especial. Esta pelicula es utilizada por el 

impresor al elaborar los cilindros de impresién. 

La combinacién ideal de colores: barras negras sobre fondo blanco: 

esta provee el contraste Sptimo para que el scanner pueda diferenciar 

las barras oscuras de las claras. Por ejemplo, no se pueden utilizar 

barras rojas. El rojo “parece” blanco para el rayo laser, por lo que las 

barras rojas sobre blanco provocaria que !a lectura del scanner sdlo 

fuera el color blanco. Esto también se aplica a colores que contengan 

un alto nivel de rojo, por ejemplo el café. 

Antes de solicitar la elaboracién de ia pelicula maestra, el impresor 

deberd proporcionar la siguiente informacién: 

Emulsién - \ado de contacto de la pelicula para los cliches de impre- 

si6n. Normalmente, sera emulsion hacia arriba o emulsién hacia abajo. 

Pelicula maestra positiva o negativa - una pelicula maestra positiva 

contiene barras oscuras sobre fondo claro. Una pelicula negativa tiene 

barras claras sobre fondo oscuro. 

Reduccién del ancho de barra - Para compensar la ganancia de 

impresidn, en la pelicula maestra se reduce el ancho de las barras 

normaimente en forma uniforme. El total de la reduccién esta en fun- 

cién del proceso de impresi6n y el proceso de operacién del impresor: 

litografia, offset, flexografia, etc. 

% 

A wv 

& 

AS
 bb 

te 

ay st 

ny w 

f Uv 

& 

“y
 

wl
 

v



Posicionamiento del eédigo de barras en los productos. 

La eleccién del lugar en el empaque para el posicionamiento del 

cédigo de barras es una decisién importante ya que de esta depende 

que la lectura del scanner sea rdpida y correcta. 

Las condiciones econémicas de impresién del simbolo, son mds 

favorables cuando el simbolo puede situarse en una zona que ya 

contenia informacién impresa. Sin embargo el cddigo de barras de los 

productos YEDID ser4 impreso en etiquetas adheribles por la variedad 

de productos con que cuenta la marca. 

En cuanto a la posicién del simbolo, desde el punto de vista estético, 

es preferible situarlo en una cara del empaque que no sea la cara 

comercial. 

A continuacién se presentan algunos principios y reglas generales del 
posicionamiento del cddigo de barras: 

a) El empaque no debe incluir mds que un sélo sfmbolo visible. 

b) El simbolo debe estar situado lo mds posible de la esquina inferior 
izquierda. 

c) Siempre que sea posible, el simbolo debe imprimirse sobre la 

base natural del empaque. 

d) Si la regla c no puede aplicarse, se reservard la parte posterior del 

empaque para imprimir o adherir el cédigo de barras. 

e)Si la forma del empaque impone cierta distancia entre el plano de 

ja superficie de lectura y la caja registradora, esta distancia no podré 

exceder de 12 mm. 

f) Si el empaque no es rigido, el simbolo se imprime en la zona de 
menor deformacién y procurando que sea lo mas plana posible. 

g) Debe tomarse en cuenta la direccién de impresién, dado que 

la calidad de impresién mejora cuando las barras son paralelas a esta 

direccién. 

El cédigo de barras requiere de un margen que no contenga textos 

u otros elementos graficos, cierres, perforaciones c alteraciones que 

dificulten la lectura del scanner.? 

E] lugar de posicionamiento para el cédigo de barras en los empaques 
y etiquetas de los productos YEDID, estaré indicado con un recuadro 

blanco en donde se colocardn etiquetas adheribles con el cédigo impreso. 

2 AMECOP, EI papel del cécigo de barras en la mdustria 
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SISTEMA DE REPRODUCCION. 

El sistema de reproduccién de los soportes graficos a excepcién de 
las etiquetas internas de la prenda sera en offset por la rapidez y 

precisién de este sistema y con la utilizacidn de tintas directas para 

evitar la variacién de tonos que se presenta en la seleccién de color. 

Los originales mecanicos, la separacién y las especificaciones de 

color se entregaran en un archivo electrénico con formato para las 

plataformas: Macintosh y PC. 

COSTO DEL PROYECTO. 

A continuacién se presentan los contenidos del trabajo y el costo 

total del proyecto de disefio para la marca YEDID: 

- Investigaci6n de mercado, competencia y posicionamiento de la 

marca. 

- Investigaciédn tedrico-metodolédgica para resolver de manera 

eficiente el disefio de marca. 

- Disefio de marca. 

a) Especificaciones de color. 

b) Red de trazo. 

c) Zonas de proteccidn. 

d) Porcentajes de tamafio para la reproduccién de la marca. 

e) Consideraciones generales para el disefio, el posicionamiento y ia 

impresi6n de] cédigo de barras. 

f) Sistema de reproducci6n y originales mecdnicos. 

- Disefio de fos soportes de aplicacién inmediata para la comer- 

cializacién de los productos YEDID. 

a) Copete para babero. 

b) Etiqueta colgante. 

c) Bolsa para toalla. 
d) Empaque para 7 baberos. 

e) Etiquetas internas para las prendas. 
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f) Shopping Bag. 

Costo del Proyecto: $16,000.00 ( veinticinco mil pesos) mas I. V. A. 

Forma de Pago: 50% de anticipo, 25% contra avance acordado y el 

resto contra la entrega del proyecto. 

El desarrollo de este proyecto esta planeado para ser conclufdo en 20 

dias habiles a partir de la entrega del anticipo. 
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CONCLUSIONES. 

Al término de este proyecto de tesis, podemos concluir, que 1a labor 
del disefiador grafico, lejos de ser una actividad frivola y elitista, es 

una profesién al servicio de la sociedad , ya que el disefiador 

grafico tiene una enorme responsabilidad en la elaboracién de men- 
sajes que de alguna manera influencfan en el comportamiento de la 

sociedad a la que pertenece. Por esta razén los disefiadores 
debemos estar a la vanguardia de la tecnologia y al tanto de las teorfas 

del disefio que nos permitan sustentar la produccién de objetos de 

disefio eficientes comunicacionalmente. 

Quiero mencionar de manera personal, que esta profesién me ha dado 

enormes satisfacciones, ya que es una labor que en cada proyecto exige 

disciplina y la adquisicidn de nuevos conocimientos acerca de la 
realidad que nos rodea, y es maravilloso ver como desde un boceto 

trazado répidamente podemos llegar a generar un disefio del cual se 

imprimen cientos de eiemplares que se distribuyen y exhiben en 

el medio ambiente. 

Espero que el presente proyecto sea de gran ayuda a los profesionales 

y futuros profesionales que se adentran en la fantdstica experiencia 

de hacer disefio grafico. 
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GLOSARIO,. 

Avios. Termino utilizado en la industria textil para definir 

la materia prima empleada en la confeccidn de prendas. 

Connotacién. Es el conjunto de resonancias y de sentidos 

por Jos cuales una imagen tiene, para un individuo en un 

contexto dado, un valor singular. Es todo lo que una imagen 

puede evocar, sugerir, excitar o implicar, ya sea de una forma 

neta o vaga en el individuo. 

Dennotacién. Opuesto a connotacién, no es lo que una ima- 

gen evoca, sino lo que explica. La dennotacién reagrupa los 

significados colectivos y comunes validos para todos los 

individuos que utilizan un mismo lenguaje en el sentido 

reflejado de un diccionario. La dennotacidn es la relacidn 

establecida institucionalizada entre el signo o la imagen y el 

objeto real que representa. 

Eufonia. En su sentido fonético, es la secuencia o articu- 

lacién de energfa sonora en un espacio breve de tiempo. Esta 

articulacién tiene una estructura f6nica y un componente 

estético que hace que algo suene bien o no. 

Hot stamping. Estampado a base de calor. 

Polisemia. Multiplicidad de acepciones en una misma ima- 
gen, término o dicci6n. 

Semanticidad. Significado de las imagenes dentro de una 

sociedad determinada.



La produccién de este proyecto fue realizada en: 

Plataforma Macintosh 

Y con la asistencia de los programas: 

Adobe Illustrator 6.6 

Adobe Photoshop 4.0 

Quarkxpress 3.3 

Se terminé de imprimir y encuadernar 
el 16 de agosto de 1998. 

Se imprimieron 12 ejemplares.
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