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PRESENTACION 

El trabajo que a continuacién se expone, es el proyecto "Identidad 
grafica para programa administrativo de la empresa Grupo INTERDOM S. A. 
de C. V." 

El programa referido, es bdsicamente el de Administracién por objeti- 
vos (A.P.O.) y esta dirigido al Grea de recursos humanos, su propésito princi- 
pal es el de mejorar la comunicacién interna para involucrar a los emplea- 
dos con la filosofia de la empresa. 

La empresa antes mencionada, en la cual se aplicard el programa; esta 
constituida con capitales aleman y brasilefio. Su actividad es el armado y 
distribucién en México de aparatos electrodomésticos fabricados en Ale- 
mania y Brasil. 

Se nos hizo la invitaci6n para dotar con una imagen al citado programa, 
ésta deberd ser sencilla y atractiva; con cierta referencia a los colores pro- 
pios del logotipo de la empresa. Con esto se quiere lograr impacto en el 
personal e interesarlo en Ia asistencia al programa, el cual utilizara para el 
total de su manejo la imagen disefada,
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Antecedentes histéricos 

El sistema de administracién por 
objetivos (A.P.O.), fué creado por 
George S. Odiorne, el mismo expli- 
ca que esto es mds que un con- 
junto de reglas, una série de pro- 
cedimientos o un método fijo de 
administracion. 

Definicién 
Al sistema de Administracién 

por Objetivos se le puede definir 
como; un proceso por medio del 
cual los administradores superiores 
y subordinados de una organiza- 
cién, conjuntamente identifican 

sus fines comunes, definen las 
Greas principales de responsabili- 
dad de cada individuo en térmi- 
nos de los resultados que de él se 
esperan y emplean estas medidas 
como guias para el manejo de Ia 

unidad y para evaiuar ta contribu- 
cién de cada uno de sus miem- 
bros. 

Atributos 

Los resultados del funciona- 
miento de la A.P.O. se pueden eva- 

luar a través de cambios tales 
como: aumento de utilidades, 

aceleracion dei crecimiento, cos- 
tos mds bajos y mayores ingresos. 

En otro plano, evita la 
burocratizacién al afectar las va- 
riables siguientes: produccion, ca- 
lidad, orden interno, volamen de   

ventas y a sesoria de planta e in- 
vestigacion. En un fercer plano, se 
advierten mejoras en; estado ani- 
mico del personal, numero de 
ascenciones, calidad del servicio 
y delegacidn de facultad de toma 
de decisiones. 

Ambito 
Por su naturaleza, es obvio- 

que el A.P.O, encuentra en la em- 
presa el terreno propicio para su 
aplicacién y desarrollo. Creado 
precisamente para apoyar y me- 
jorar el desempeno administrativo. 

Et A.P.O. aporta fas herramien- 
tas necesarias a las organizaciones 
empresariales para que estas lo- 
gren optimizar el funcionamiento 
del Grea administrativa, 

Es en este Gmbito, en la em- 

presa Grupo INTERDOMS. A. de C. 
V. para ser exactos donde sus ai- 
rectivos detectan la necesidad de 

implantar un programa que propi- 

cie el incremento del nivel 

comunicacional interno de ja or- 

ganizacién, asi como la motiva- 
cién del personal y ta integracién 
de éste a los valores y filosofia de 
la empresa; para lo cual se eligidé 

al A.P.O. como el instrumento ideal.



Fases del Programa 

1. Establecer un comité 
coordinador para determinar: 

. Valores 

. Filosofia 

. Estrategias para establecer 
el sistema A.P.O. 

. Técnicas de evaluacién 
. Formatos 

2. Determinar grupos de trabajo 
. Establecer objetivos de 
grupo 

. Elegir un lider de grupo 

3. Aplicacién de los recursos del 

A.P.O. 
Funciones del facilitador: 

Control y medici6én de resultados. 
Mantener informado al comité 

coordinador. Orientar al personal 
de la empresa respecto al concep- 

to de circulos de calidad. 
Programar la presentaci6n de 

resultados. 

4. Publicacién de los circulos de 

calidad 

. Animar a los no miembros a 

participar en los circulos 

5. Presentacién de resultados a la 

administracién 
.Revisién, decisién e imple- 

mentacién de soluciones.  



  

Competencia 

Existen en México un gran nu- 
mero de empresas que se dedican 
a vender servicios de capacita- 
cion, lo que habla de la importan- 

cia que tiene este tipo de servicios 
que se brinda a las empresas. Para 
ubicar a la persona que aplicara 
el programa dentro de la compe- 
tencia, se escogié a una empresa 
lider, a una intermedia y el caso de 
la persona que nos eligié para el 
diseno de la imagen de su progra- 
ma, que son la mayoria y que se 
manejan como pequefhias empre- 
sas en el negocio de la capacita- 
cién. 

Una de las empresas lider en 
el ramo, es la AMA )American Ma- 
nagement Asociation). 

Acerca de American Manage- 
ment Asociation International. 

Esta empresa, cumple 75 anos 
de servir a la comunidad empre- 
sarial. AMAI se ha renovado al paso 
del tiempo de acuerdo a las ne- 
cesidades del cliente y sus valores. 
Esto la ha llevado a ocupar uno de 
los lugares de liderazgo en el cam- 
po de la capacitaci6n y entrena- 
miento empresarial. 
En México esta empresa esta re- 
presentada por Management 
Center de México desde hace 30 
anos. Cubre las necesidades de   

capacitacién del pais, con un pro- 
medio anual de 600 seminarios en 
las principales ciudades de la Re- 
publica, 

Aproximadamente 8000 indi 
viduos de todos los niveles organi- 
zacionales y todas las Greas de Ia’ 
administracién, asisten a sus semi- 
narios y conferencias cada 
ano.Este organismo ofrece toda 
una gama de productos para apo- 
yar sus Cursos, entre ellos; libros, vi- 
deos, cassettes, cursos de autoes- 
tudio y CD-Rooms. 

Cuenta con registro de la Se- 
cretaria del Trabajo y Previsién So- 
cial, lo que lo acredita para exten- 
der constancias de habilidades la- 
borales. 

AMERICAN MANAGEMENT ASSOCIATION 
INTERNATIONAL-MEXICO 

American Managemen: Association! Management Center de México. A.C. 
Paseo de la Reforma 199-9" pis 06800 México, DF. C.R. 06502



  

Acerca de de SCAP 

(Servicios de Capacitacién 
Asesoria y Productividad, $.C.) 

Esta empresa es cien por cien- 
to mexicana, y como en el caso 
anterior cubre la mayoria de las 
necesidades de capacitacién de 
todos los niveles administrativos y 
laborales requeridos por las empre- 
sas. Sus servicios se proporcionan 
también al interior de la Republica. 

BH ICE 
NOMBRE: 
Servicios de Capacitacion, Asesoria y Pro- 

ductividad, S.C. 

DOMICILIO: 

insurgentes sur 1883 Desp. 504 Col. Gua- 

dalupe Inn, C.P. 01020 Mexico, D.F. 

TELEFONO: 

662-45-37; 662-45-61; 662-54-17 fax 

R.F.C.: 

SCA 891107 NM5 

REG. STPS: 
SCA 891107 0013 

REG. COM. NAL. BANC: 
C.N.B.S.M.-891 107NM5/01-01/112 

ACTIVIDAD: 

Cursos de capacitacién a todos los nive- 
les ocupacionales   

Acerca de la Lic. 
Ana Maria Nieto Mufioz 

Esta persona es egresada de 
la Facultad de Psicologia de la Uni- 
versidad Nacional AutOnoma de 
México, especializada en Psicolo- 
gia Industrial. Su ejercicio y expe- 
riencia en el Grea de la capacita- 
cién es aproximadamente de cua- 
tro afos. Sus servicios los ofrece uni- 
camente en la ciudad de México. 

LINN 
Ana Maria Nieto Mufhoz 

Lic. en Psicologia 

¢ Gestoria sobre tramites de capacita- 
cién de personal e higiene industrial. 

* Planeacién de 
Recursos Humanos 

Providencia 21, Col. Florida C.P. 01030 
México, D-F. tel. 663-50-64



  

Necesidad de una imagen 

Por experiencia propia, la 
persona encargada del proyecto 
y aplicaci6n del programa 
referido, consideré necesario el 
disefio de una imagen para éste, 
argumenté al respecto a los 
funcionarios de la empresa que 

requeria captar la atencién del 
personal, ademas de darle 
personalidad al programa. 

Por los motivos citados, el 
facilitador (aplicador) solicité 
nuestros servicios y a través de ella 
conocimos los aspectos relevantes 

que la empresa juzg6 pertinentes 
para rescatarse en el disefo de la 
imagen 

  

Resumen capitular 

Este proyecio, recoge la inquietud 
del cliente por hacer mds atractivo 
el programa que imparte, éste es 
de Administracién y por su cardcter 
no abundan en él las imagenes. 
Por las razones anteriores y la de 
darle al programa un sello 
caracteristico, nace la idea del 
proyecto de identidad grdfica 
para programa administrativo.



 
 
 



  

CAPITULO 2 

LA COMUNICACION 

Hablar de comunicacién, es refe- 
rirnos a cualquier tipo de actividad 
del hombre, ya que no existe am- 
bito social en que no esté presen- 
te, Esto se debe a que para comu- 
nicarnos utilizamos sistemas de co- 
municacién y estos son tantos 
como las relaciones existentes en- 
tre un individuo con otras y con el 
ambiente que le rodea. 

"La comunicaci6n es una de 
las actividades humanas que todo 
el mundo reconoce pero que po- 
cos pueden definir’. Para explicar 
la teoria de la comunicacién 
la esquematiza a través de varios 
modelos. En ei Grea de la comuni- 
caci6dn visual, se consideré impor- 
tante el caso de Roman Jakobson, 
que presenta un modelo de comu- 
nicacién en donde el esquema es 
interpersonal y permite la retroali- 
mentaci6én. 

En su modelo encontramos 
los siguientes factores: un remiten- 
te o emisor que envia un mensaje 
a un destinatario o receptor, el 
mensaje debe referirse a algo di- 
ferente a si mismo, al que llama 
contexto y adiciona otros factores 
mds que son ei contacto, el canal, 
el codigo; sistema de significados 
compartidos a tavés del cual se 
estructura el mensaje y el medio. 

Cada uno de estos factores, 

determina una funcién diferente 

en cada acto de comunicacién. 

  

  

ROMAN JAKOBSON 
Esquema interpersonal 

permite la retrodlimentacién 
Emisor Receptor 

    

  

CONTEXTO. 

KFUNCION REFERENCIAL) 

EMISOR CONTACTO RECEPTOR 
KFUNCION EMOTIVA)} (FUNCION POETICA) [7] _(F. CONNOTATIVA) 

CODIGO 
(F. METAUNGUISTICA) 

| 
CANAL 

{FUNCION FATICA) 

  
  

    

        
  

  

  

  

  

  
  

MEDIO. 

(F. DE ANCLAJE)       

  

  
  

T. John Fiske. “Introduccién al estudio de 
la ciencia de la comunicacién”, p. 19 
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Signo y significado 

Signo y significado. Todo lo 
que pensamos, decimos, vemos o 

escuchamos tiene un significado. 
Larelacién que existe entre la 

palabra y el objeto al que hace 
referencia, fue estudiada por el sui- 

zo Ferdinand de Saussure, que uti- 
liza signans para io perceptible 
(significante) y signatum para lo 
inteligible (significado) del signum 
(signo). 

En el caso de la Semidtica, lo 
primero que se advierte es que 
"no todos los fenédmenos 
comunicativos pueden ser explica- 

dos por medio de las categorias 
lingtisticas" .(1) Esta es la raz6n por 
la cual las comunicaciones visua- 
les se deben siempre interpretar a 
través de la Semidtica, pués ésta 
"investiga los rasgos comunes de 
todos los sistemas de signos, su 
interrelaci6n y las caracteristicas 
especificas de cada uno". (2) "Un 
signo es algo fisico, perceptible por 
nuestras sentidos se refiere a algo 
diferente de si mismo y debe ser 
reconocido por sus usuarios como 
signo”.(3) 

  

1. Humberto Eco. ‘La estructura ausente’, 
p.217 

2.Saivat Editores. ‘Lingdistica y 
significacién", p.9 
3. John Fiske. ‘introduccién al estudio de 
la ciencia de la comunicacién’, p. 21.  



  
Peirce se propone explicar 

por medio de las distinciones 
triaddicas del signo.como para 
cada una de sus dimensiones pue- 
de corresponder un fenédmeno de 
comunicaci6én visual. 

OBJETO 

Cualisigno: 

Cualidades del signo, ejem. color, 
textura, etc. 

Sinsigno: 

Agrupa cualidades reconocidas 
para definirlo ejem. un retrato, un 
rétulo de carretera, etc. 

Legisigno: 

Reconocimiento del signo, con- 
vencionalidad ejem. la cruz del 
cristianismo. 

REPRESENTACION 

Icono: 

Es lo mas parecido al objeto, 
cualquier representacién grafica 
de éste, una fotografia, ilustracién, 
etc. 

index 

No guarda relacién fisica con el 
objeto, pero si lo relaciona con la 
experiencia del observador, ejem. 
un dedo indice o una flecha indica 
direcci6n.   

Simbolo 

Signo de contigtidad asignada, 
universclidad, ejem. la cruz roja. 

INTERPRETACION 

Rema: 

Conjunta los factores esenciales de 
representacidén del signo. 

Disent: 

Fundamentacién, forma de orga- 
nizarla. 

Argumento : 

Conclusi6n, asimilacién del Mensa- 
je.



  

Para el ejercicio del diseha- 
dor, cada uno de estos elementos 
representa un nivel o etapa del gi- 
seno. 

NIVEL PRAGMATICO 

oO 

> 
R I 

NIVEL SINTACTICO NIVEL SEMANTICO 

PRAGMATICO- = Contextualizacién 

SINTACTICO - Sustentacién Tedérica 

SEMANTICO - Desarrollo Grafico de! 
Proyecto  



  

COMUNICACION Y DISENO 

El disefio es un proceso de’ 
comunicaci6én visual, donde el as- 
pecto funcional y estético es pri- 
mordial. "en pocas palabras, un 
buen disefio es la mejor ex 
presién visual de la esencia de 
algo",] tratese de un mensaje o 
producto. 

Se disefia para dar solucién a 
problemas de comunicaci6n vi- 
suai, el disehador es quién va a 
resolver ia problematica, para esto 
necesita apoyarse ademas de su 
creatividad en la metodologia que 
le proporcione elementos que le fa 
ciliten su quehacer. Estos elemen- 
tos son sus herramientas que le van 
a proveer de posibilidades infinitas 
para estructurar mensajes visuales. 

Identidad (|. \dentitis; de idem 
lo mismo)1 por tanto, identidad 
etimolégicamente significa "lo mis- 
mo" , asi la identidad grdfica o vi- 
sual representa lo que es una em- 
presa, por lo que el disehador 
debe conocer todos los aspectos 
de la personalidad de la empresa 
Para poder plasmaria en los rasgos 
(identificadores) de su identidad. 
“filos6ficamente la identidad es la 
esencia misma de todo existente 
ligada a su forma perceptible".2 

En la practica, la identidad es 
el instrumento comunicacional es- 
tratégico de las empresas, para la 
competitividad, gracias ala capa-   

cidad diferenciadora y de preg- 
nancia de la imagen. 

Los rasgos que conforman la 
identidad visual son: el simbolo, el 
logotipo,el color, el nombre comu- 
nicativo, la tipografia, y la sefialé- 
tica. 

El simbolo, puede ser defini- 
do como la marca visual que re- 
presenta a la empresa. Su princi- 
pal caracteristica es la arbitrarie- 
dad, ya que no tiene ninguna re- 
lacién natural con ja empresa, sdlo 
la representa. “el simbolo es el ras- 
go visual mds definido que posee 
una empresa", 3 Al ser la represen- 
tacién grdficade su esencia, el sim- 
bolo logra reempiazarla y obtiene 
de la gente el mismo reconcci- 
miento que si ia empresa estuviera 
fisicamente presente. Para que 
esto suceda, s6lo se necesita de su 
uso y del tiempo; ellos logran im- 
poner que el usuario perciba a 
empresa y simbolo como a uno 
solo. 

  

1. Wucius Wong. Fundamentos del Dise- 
fo Bi y Trimencional", p.9 
2. Joan Costa. ldentidad corporativa’, p. 
24 

3. Luis Tejada Palacios. “Gestién de Ia ima- 
gen corporativa : creaci6én y transmisién 
de Ia identidad de la empresa". p. 36



  

El logotipo, se forma a partir 
de las iniciales del nombre de la 
empresa y es junto con ei simbolo 
la base mds sdlida en el diserio de 
una identidad. se le da personalli- 
dad con una fuente tipogrdafica 
particular. 

El color, tiene funciones simbé- 
licas y psicolégicas, por lo que 
aporta una carga emocional al 
diseno y es otro de los rasgos im- 

portantes de una identidad. 
El nombre comunicativo, es el 

nombre a través del cual se reco- 
noce a una empresa, puede coin- 
cidir con el ljogotipo o no, pero lo 
importante es que el nombre co- 
municativo es el que se logra im- 
poner enia mayor parte dela au- 
diencia, 

La fipografia, los alfabetos ti- 
pogrdficos pueden ser disehados 
para una empresa en particular, 
aunque también existen familias ti- 
bogrdficas ya codificadas, que 
una vez escogidas por la empre- 
sa se convierten en verdaderos ele- 
mentos de identificacién visual. 

La sefalética, es ia teoria y 
aplicacién de los sistemas de se- 
halizacién, en los medios de trans- 
porte, carreteras mapas, etc. La 
utilizacién de la sehalética en las 
empresas se aplica en las facha- 
das, unidades de produccién y ofi- 
cinas. En fas entidades de servicio   

al publico como bancos, se requie- 
re de una sefalizacion muy preci- 
sa.



APLICACION DE UN MODELO DE COMUNICACION AL DISENO 
Para este efecto, se escogid al modelo de Roman Jakobson. 

  

CONTEXTO 

(FUNCION REFERENCIAL) 
Circunstancia o Gmbito en 

el que se da el mensaje.   
  

  

  

  

EMISOR 
(FUNCION EMOTIVA) |_|     

  

CONTACTO 
(FUNCION POETICA) [7]   RECEPTOR 

(F. CONATIVA).     Linguistico fisico visual. 
se reflexiona el 

mensaje. 

l 
      

  

  

CODIGO 
(F. METALINGUISTICA) 

Signes compartidos convecionales 
sociales, En el disefio el cécigo son 
los elementos formales del diseno.     

  

  

CANAL 
(FUNCION FATICA) 

Via fisica por la cual vigja el 
mensaje (ondas, luz, etc.).     

    

MEDIO 
(F. DE ANCLAJE) 

Modo de transmisién o 
extensi6n (cartel, T.V.. 

soportes).      



  

RESUMEN CAPITULAR 

En nuesira opinién, la comu-_ 
nicacién humana es una actividad 
de relacién natural primeramente 
y social consecutivamente, susten- 
tada en las necesidades de super- 
vivencia y convivencia del indivi- 
duo, sus elementos bdsicos son: 
emisor, mensaje y receptor. 

Cualquier caso 6 tipo de co- 
municacién, tiene la posibilidad 
ser interpretado a través de uno de 
los modelos que ofrece la teoria de 
1a comunicacién. 

Respecto a la comunicacién 
visual, donde se ubica el trabajo 
del disefador grafico, se debe 
analizar bajo el punto de vista 

semidtico, esto debido ala forma 
general en que ia Semidtica estu- 
dia a los sistemas de signos. 

La identidad grafica 6 ima- 
gen visual de una empresa, son el 
resultado de la labor intelectual del 
disenador; que transmuta los valo- 
res, la filosofia y el quehacer de una 

empresa en una imagen, con la 
cual va a ser identificada por los 
usuarios 6 consumidores de sus pro- 
ductos o servicios y con la que va 
aser diferenciada de otras empre- 
sas de produccién similar.  





  

CAPITULO 3 

DESARROLLO GRAFICO DE LA IDENTIDAD 

Se requeria para el “Programa de Administraci6n por Objetivos de la 

empresa Grupo INTERDOM” una imagen. sencilla, atractiva y facil de recordar 

(conceptos de reticencia, pregnancia y estética de la imagen). Con estas 

caracteristicas se queria lograr en primera instancia captar la atencién de 

los empleados y posteriormente Ia identificacion del Programa a través de 

la imagen, en donde estarian representadas ambas entidades; empresa y 

empleados. 

Caracteristicas de las entidades a considerar para el diserio: 

Empresa: razon social 
rasgos de identidad visual 
politicas y filosofia 

Empleados: area recursos humanos 
Programa: administrativo, direccional y de superaci6n.



  

IMAGENES PRELIMINARES 

En este primer caso, el simbolo de la empresa es utilizado al centro de 
un circulo (connotacién de grupo o comunidad) trazado en linea del mismo 
grosor que el out line de la fuente Serif gothic elegida para el refuerzo 
tipogratico de la imagen, donde se lee gente Gl (siglas de Grupo INTERDOM), 
convertido a la curva del circulo y justificado a las tres aristas superiores del 
simbolo, 

aC 
@ CO 

(On 

 



  

En este segundo caso, se utilizaron los mismos elementos que en el an- 
terior pero la linea del circulo se engrosd y la fuente es de la misma familia, 
pero esta es Serif gothic black y gente GI se centré en la parte superior del 
circulo. 

  

gc 
Or    



En este tercer caso, se eliminaron circulo y simbolo y en su lugar se 
utilizaron la "g" y la "I" altas medium de la familia Churchward galaxy, 
ligeramente modificadas para seguir con la idea de! circulo y el elemento 
gente de ta misma familia tipogrdfica, pero esta es bold, centrado en la 
parte superior de la G y siguiendo la curva de ésta. 

ene 
   

 



  

Para este cuarto caso, cambia tanto la organizacién como el tamario 
los elementos. Gente y GI. flenen alineamiento normal horizontal y el espacio 
interlinea mayor, Gl reduce su tamafio en proporcién a gente. 

Ambas familias son las misrnas que en e! caso anterior. El circulo sigue 
presente, aunque en menor proporcién en la G, pero en general en toda la 

gente 

  

  



  

Este quinto caso, respeta los mismos elementos; pero cambia la 
organizacié6n. 

Aqui Gi se justifica a la derecha de gente y se reduce el espacio 
interlinea. 

gente 

 



  

PROPUESTA ELEGIDA 

Se eligi esta ultima propuesta por reunir las caracteristicas que requetia 
la imagen esto es, la representatividad de las dos entidades involucradas; el 
personal (gente) y la empresa(Gl), en cuanto al programa, el concepto 
direccién esta dado por la punta de flecha, que forman los elementos gente 
y Gl por la manera en que estan organizados, y ta superacién esta 
representada por la direcciédn que apunta de izquierda a derecha 
(connotacién de avance),. 

gente     

 



  

VARIANTES 

Esta variante, presenta un cambio en la que toma los rasgos de ia | de 
la fuente stop. 

  

gente 
GI 

   



  

Esta variante presenta unicamente un cambio en la orientacién en vez 
de ser horizontal, tiene movimiento hacia arriba. 

 



  

En esta tercera variante, el cdmbio se da en la alineacién de gente y GI 
en forma lineal horizontal. 

genteGi



TIPOGRAFIA 

Se escogié desde un principio la fuente Churchward bold porlasimpleza 
de su trazo; basado en circulos y lineas rectas, lo que la hace agradabie y 
facil de recordar y la fuente Serif Gothic por sus caracteristicas parecidas a 
la anterior pero en out line y la fuente Stop, que es la utilizada en el logotipo 
de la empresa, en los tres casos se modificaron algunos de sus rasgos. 

Churchward galaxy bold 

ABCOEFGHIJ 
KLMNOPORS 
TUVWHY2ZCEC 
abcdefghijki 
mnoparrtuvu 
#yz12345678 
90G?IBL/263 

Serif gothic outline 

ABCDEFGHWIKG 
LMNOPQRSTUS 
VYWXY Zabcdef 
ghijkimnopearsts 
UVW XYZ 12Z3A5 
S189O AECGEC cae 
CEBGYV2I() “xt5"°S   

A3SCDErG 
FisCLmne 
OCG2ScU? 
VWXYZ 
12345678 
90é'SEDSi=



  

Reduccién minima 

Se aconseja no reducir la imagen a menos del 10%, ya que de lo 
conirario se perdera legibilidad. 

gente 
Gi



  

COLOR 

El sistema de identidad visual de la empresa, utiliza el azul ultra en el 
logo ese fué el rasgo que se tomé de su identidad, para generar la imagen 
del programa. 

El color que se propone, es también azul, pero es un azul con orienta- 
cidn al verde que hace al ultra menos brillante pero en cambio se satura y se 
neutraliza y se hace mds agradable. 

"La eleccién del color azul simboliza la felicidad, la paz y la satisfacci6én, 
representa un deseo de integracisn social, de pertenecer a algo o a al- 
guién. La persona que prefiere prioritariamente el color azul, busca siempre 
un ambiente sereno, ordenado sin conflictos, siguiendo siempre modos de 
comportamiento mds o menos tradicionales".] 

gente 

Gi 

gente gente gente 

Gi Gi Gi 
1. Maria Gallardo. “test de los colores”. suplemento Revista muy interesante ario 4. No.2



  

SOLUCION FINAL 

Se Tomé para fa solucién final, la primera variante que utiliza ta letra "I" 
de la familia Stop, propia del logotipo de la empresa y el color azul de la 
primera propuesia. 

75:100 

gente 
Gl 

   

 



  

APLICACIONES 

Las aplicaciones que se le dieron a la imagen son las siguientes: de’ 
indole administrativa, papeleria, la portada del programa y de apoyo a las 
actividades de éste, los folders, las playeras y la mampara. 

  

Aplicacién Tipo de impresién No. de ejemplares 
  

Portada del Programa: Impresora de color 3 
(Inyeccién de tinta) 
  

Lomo del Programa: Impresora de color 3 
. (Inyeccién de tinta) 
  

  

  

Folders Serigrafia 100 

Playeras Serigrafia 180 

Mampara Serigrafia ]          



Portada de programa 

50:100 
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Lomo de programa 
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Folders 

25:100 
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Playeras 

10:100 

 



Papeleria 

75:100 
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CONCLUSIONES 

Todo trabajo debe dejar al final, la satisfaccién de ver un producto ter- 
minado en quien lo realiza. En el diseho grafico, esta satisfaccién es doble 
pues aparie de saber que el mensaje visual va a tener un uso dentro de la 
sociedad, y que va a ser reconocido por ese sector especifico a quién va 
dirigido, lleva también el sello personal del disefador. 

El diserio de la imagen cuya solucién final fue “gente GI", se realizé a 
partir del conocimiento de las caracteristicas de la Empresa Grupo INTER- 
DOM, como parte de la metodologia a seguir, donde después de conocer 
caracteristicas del personal y del programa, se tomaron elementos y con- 
ceptos representativos de cada una de estas entidades, los cuales después 
de haber sido analizados por medio de criterios de comunicacién, se desa- 
rrollaron como ideas grdficas que dieron como resultado !a imagen que en 
adelante /dentificaria al programa. 

El trato directo, unicamente con el aplicador (cliente) obligé a que el 
disefho tuviera que pasar por cos filtros antes de ser utilizado, esto es, prime- 
ramente hubo de convencer al cliente que impartiria el Programa y este a 
su vez convencer a los directivos de la empresa. 

La imagense manejaria previamente al inicio del programa, como cam- 
pana de espectacién a través de carteles y después en el desarrollo de los 
cursos por medio de las aplicaciones ( portada del Programa, papeleria, 
playeras, folders y mampara ). 

Como se menciona al principio, este trabajo deja aparte de los satis- 
factores econdémico y de experiencia ta posibilidad de obtener la licencia 
formal para el desempeno como Disefiador Grafico en el Grea profesional.
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METODOLOGIA PROYECTUAL 

Nota: Cabe aclarar que el haber ubicado esta parte importante de la investiga- 
ci6én en un anexo, obedecié a cuestiones técnicas de fuerza mayor, por to cual 
se piden disculpas al lector. 

Las actividades humanas ya sean complicadas o sencillas tienen to- 
das en mayor o menor grado dificultades o problemas a resolver para el 
logro de sus propésitos, lo que hace necesaria la utilizacién de métodos 
que desde el principio permitan el control de nuestras actividades paso a 
paso y nos garanticen al final buenos resultados. 

“El método proyectual consiste simplemente en una serie de opera- 
ciones necesarias, dispuestas en un orden légico dictado por la experien- 
cia. Su finalidad es la de conseguir un maximo resultado con el minimo 
esfuerzo”. (1) 

Bruno Munari nos da como ejemple la simple preparacién de un pla- 
tillo y de como para ser reproducido, es necesaria la descripcién detalla- 
da del proceso ( receta) donde se indican: ingredientes, cantidades, or- 
den, recipientes apropiados, tiempos de coccién, fuentes de calor, etc: 
de esta manera el plato podra ser preparado por todo tipo de persona 
este o no involucrada en el arte culinario. 

En el caso del disefo grafico, seria absurdo pensar que se puede 
prescindir del uso de un método sin correr el riesgo de cometer equivoca- 
ciones y de utilizar mas del tiempo necesario en la conclusién de un pro- 
yecto. 

EI diseno grdfico se realiza generalmente para reproducirse, esto re- 
viste de importancia al hecho de proporcionar al impresor la informacién 
necesaria para que nuestros graficos se reproduzcan con la fidelidad que 
se requiere. 

El uso de la metodologia como disciplina en la actividad de Ja 
proyectacién, ¢s la diferencia enire el profesional y la gente que improvi- 
sa. 

1. Munar, Bruno, *Como nacen los objetos”, ed. Gustavo Gill, p. 18.



  

ESQUEMA METODOLOGICO PROPUESTO POR BRUNO MUNARI 
APLICADO AL PROYECTO DE DISENO 

Problema 

Definicién del problema 

Elementos del problema 

Recopilacién de datos 

Analisis de datos 

Creatividad 

Materiales y técnicas 

Solucién posible 

Modelos 

Verificacién 

Solucién 

P 

1 

DP 
! 

EP 
j 

RD 
0 
-<
-E
-9
-5
-0
-3
- 

Problema de diseho 

Identidad grdfica programa ad- 
ministrativo de la empresa Gru- 
po Interdom 

Empresa, empleados, 
programa 

Otros programas 

Como se instalaron 

Bocetaje 

Computadora, cartulina, 
papel, plumines, etc. 

Propuestas y variantes 

Propuesta elegida 

Ajuste en tamanos y variates 
de aplicacién 

Instalacién de la imagen



  

FE DE ERRATAS 

Pag. 26 dice logo, debe decir logotipo 

pag. 29 dice 50:100, debe decir también tamano carta (21.5X28 cms.) 

pag. 30 dice 50:100, debe decir también (28X5 cms.) 

pag. 31. dice 25:100, debe decir también tamano carta 

pag. 33 dice 75:100, debe decir también (23.8X 10.5 cms.) 
y (8.5X5.5 cms.) 

pag. 34 dice hoja menbretada, debe decir carta membretada 

pag. 35 dice 10:100, debe decir también (1X1.50 mis.) 

pag. 36 dice primeramente, debe decir primero
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