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Maria Callején Deco Integral surge en 2017,
bajo el nombre Deco Hogar, como un pasa-
tiempo que pronto se convertiriaenun nego-
cio, con la finalidad de reciclar creando. Al
principio se dio a conocer Unicamente por
el boca en boca, realizando pequefios traba-
jos para conocidos y conocidos de conoci-
dos, que luego se convirtieron en clien-
tes regulares. Y realizando exposiciones en
ferias de emprendedores.

En 2020, durante la pandemia y ante la falta
de trabajo, con la idea de convertir lo que se
fue transformando en un trabajo de medio
tiempo, en un trabajo full time, se abrid la
cuenta de Instagram de la marca, lo que per-
mitio llegar a mas gente de manera mas ra-
pida. Maria Callején Deco Integral cuenta
con la ventaja - que no muchas marcas que
venden a través del mismo medio poseen -
de que la mayoria de sus seguidores real-
mente compran sus productos.

En el presente, se espera que para el 2023
nuestro comitente abra su propio puesto en
un shopping, terminando de conformar ésta
metamorfosis mencionada previamente de
un pasatiempo a un trabajo a tiempo com-
pleto, que permita vivir de él cdmodamente.
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No posee.

Atributos: Logotipo. Paleta de colores
claros y frios.

Calidad grafica: Nula. Es legible y facil de
recordar, pero carece de identidad propia.

Necesidadesdelcliente:Reflejarsureali-
dad, unaempresa de artesanias enfocada en
el arte y el cuidado del medio ambiente.

Quéycoémo quiererepresentarse: Quie-
remostrarlosdospilaresmasimportantesde
la empresa: su arte y el cuidado del planeta.

Palabras clave: Reciclaje, macramé, eco-
logia, decoracion, artesania.

Analisisde competencia: Paraesteanali-
sis se tomaron a dos empresas de caracteris-
ticasycondicionessimilaresalasdelcomiten-
te, Esty Deco & Home y Artemis Deco.

La primera posee un logotipo genérico, al
igual que el comitente no cuenta conninguna
pieza de disefio. No posee lugar a la calle.
Mientras que la segunda posee un logotipo
simple, que carece de identidad. Cuenta con
variaspiezasdedisefio,comoetiquetasenva-
rios tamafios, packaging y bolsitas.

Marca actual del comitente

Marca Artemis Deco
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Deco & Homnme

Marca Esty Deco & Home



La mayoria de las empresas en el rubro no
destacan una de otra, no poseen una identi-
dad propia lo suficientemente fuerte para
destacarse del resto. Suelen utilizar colores
tierra desaturados o pasteles. Tipografias
light o script que simulan la escritura a mano.
Las piezas son generalmente disefiadas en
blanco y negro o en papel madera.

El comitente ofrece adornos decorados y
confeccionados con macramé, utilizando ob-
jetos reciclados.

Maria Callejon Deco Integral esta en un pro-
ceso de ampliacién, buscando sumar a la
venta online a través de Instagram una pagi-
na web propia y un puesto en un shopping.
Esto se debe a que el negocio ha tenido éxito
y se esta intentando que deje de ser un sim-
ple pasatiempo, para pasar a ser un trabajo
full time. Sin embargo, no posee una identi-
dad propia, las piezas que posee no cuentan
con disefio, por lo que carece de sistema y
no se destaca entre la competencia.



Conestetrabajo se busca el posicionamiento
en un amplio abanico de posibilidades que
seriabueno tener desplegado en el futuro, ya
quetocaunagranvariedad de puntas, pasan-
do por el branding, disefio de packaging,
disefio de stand y otras piezas tridimensio-
nales. Permitiendo ser exploradas desde un
punto de vista ecoldgico, priorizandoydando
aconocermuchos materialesreciclablesore-
utilizados, algo que esta empezando a hacer-
sepresenteyque probablemente seacomun
o indispensable en el futuro.

La tesis da lugar a la exploracion de un area
enlaque al parecer el disefio no esta presen-
te; ya que como se explicé anteriormente,
tanto el comitente como la competencia
directa carecen de un disefio pensado espe-
cialmente para el rubro y para ellos mismos,
que los represente y comunique su mensaje
e identidad de manera adecuada. Por lo que
Maria Callejon Deco Integral podria benefi-
ciarse notablemente, diferenciandose de la
competencia, llamando la atencion de po-
tenciales clientes, asentandose en el nego-
cio y volviéndose reconocible y memorable
para el publico.

Por otro lado, al ser un area donde el disefio
parece estar ausente, da lugar a una explo-
racion mayor, permitiendo crear una iden-
tidad propia teniendo en cuenta solo unas
pocas variables establecidas previamente
por la competencia, generando algo com-
pletamente nuevo, que se diferencie, llame
la atencion y por supuesto que represente
al comitente.

Finalmente, el crecimiento de este empren-
dimiento podria ser beneficioso en una pe-
quefa parte para el medio ambiente, ya
que muchos de los productos ofrecidos por
Maria Callejon Deco Integral parten de ele-
mentos reciclados, y, teniendo esto en cuen-
ta, los materiales utilizados para los sopor-
tesde cadaunodelosdisefosserian comple-
tamente reciclados o reciclables, reduciendo
asielimpacto ambientaly, como fue mencio-
nado anteriormente, diferenciandolos com-
pletamente de la competencia.



Teniendo en cuenta lo que explica Chaves
“Por ‘comunicacion institucional’ no se entien-
den solo los sistemas de intercambio de men-
sajes explicitos, sino la totalidad de las signifi-
caciones -denotadas o connotadas, verbales o
no verbales - que remiten a la identidad de la
institucion” Chaves, Norberto. La imagen cor-
porativa, pag.15. Es necesario volver a pen-
sar el partido conceptual que quiere tomar-

se para representar a la empresa, ya que no
posee uno, y, tanto suimagen como su iden-
tidad institucional no funcionan; y disefiar un

universo de piezas que convivan entre ellasy
comuniquen de maneras diferentes el mis-
mo mensaje, sin generar confusion, ruido,
ni segundas interpretaciones.
Partiendo de la base del partido conceptual,
es necesario volver a pensar el partido grafi-
Co pararepresentar al comitente de una ma-
neramasadecuada, que destaque delacom-
petencia, que esté en sistemay que comuni-
que su iden-
tidad. Conta-
mos con la
ventaja de
que ninguna
de las com-
petencias pa-
rece estar enfocada o destacar que se dedi-
canaunaactividad queincluye o podriainclu-
ir el reciclado y reutilizacion de ciertos ele-

mentos; ademas de ofrecer una variedad de
productos mas amplia que la suya; por lo
que esto seria un punto fuerte y destacable
a la hora de disefiar la identidad de marca.

El partido grafico debe remitir al partido con-
ceptual, y debe identificar y comunicar el
mensaje del comitente, por lo que se intenta-
ré representar tanto el lado ecolégico como
el artistico, creando unaimagen que permita
que los receptores puedan decodificarlo
completamente y asociarlo a ambas cosas a
la vez. Para ello se seleccionaron las dos ide-
as principales mencionadas con anterioridad
para ser comunicadas a través de la identi-
dad institucional, ya que, como explica Cha-
vesen Laimagen corporativa, no es niposible
ni necesario que todos los contenidos de
identidad sean comunicados (Chaves, Nor-
berto. La imagen corporativa, pag.15.). Estos



dos conceptos son suficientes para dar una
ideageneraldelrubroyaloquesededicaelco-
mitente, pero lo suficientemente especificos
como para separarlos de la competencia.
Por otro lado, como se explicé anteriormen-
te, es de suma importancia destacarse de
la competencia, por lo que se dejaran de la-
do una cantidad de variables establecidas
anteriormente por éstas, como la paleta cro-
matica, el tratamiento de imagenes y vecto-
res, los soportes que utilizan y la falta de
sistema y de disefio en las piezas, generan-
do un nuevo mensaje y un sistema que
represente y comunique completamente el
mensaje del comitente, permitiendo desta-
car sus puntos fuertes y darse a conocer.
Valiéndonos tanto de la tipografia, el partido
conceptual y la paleta cromatica, intentare-
mos separarnos de la competencia y disefiar
una identidad propia y reconocible, que ha-
ga que la empresa destaque tanto por su
imagen, como por su realidad y valores.

H1: Partido conceptual = constante (recicla-
do, accesorios, decoracion

H2: Partido grafico = constante (remite al
partido conceptual)

Tratamiento visual:
imagenes fotograficas/
vectoriales

Paleta cromatica
Familias tipograficas
Partido conceptual
Parametros de calidad
grafica

Iconografia

Sefialética

Medios de aplicacién
marcaria: packaging, redes
sociales, piezas editoriales,
publicidad, disefio web,
branding,

Asi, puede armarse un sistema y una identidad clara y
reconocible que separe a la empresa de la competencia.
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Para que el disefio sea eficiente es necesario
que comunique las ideas del comitente de
manera adecuada a través de los colores y la
morfologia, asi también como utilizando los
materiales adecuados. Para comunicar co-
rrectamente las ideas e identidad de Maria
Callejon Deco Integral se utilizé una paleta de
color que remite principalmente a la idea del
reciclajeyel cuidado del medio ambiente, pe-
ro que ademas connota cierta modernidad.
Esventajoso el estar disefiando practicamen-
te de cero, ya que permite generar un disefio
que no arrastre problemas de disefios ante-
riores, ademas de permitirnos observar los
problemas de comunicacion de empresas si-
milares, aprendiendo de sus errores (Cha-
ves-Belluccia. La Marca Corporativa, pag 71).
Basandonosenestasobservaciones,yconlas
modificaciones necesarias, nuestra marca
facilmente se despegara de la competencia
y se dara a conocer, llamando la atencion.

Tomandocomobaselaideaprincipalde mos-
trar tanto el arte y los materiales como el cui-
dado del medioambientey el reciclado como
pilares fundamentales del emprendimiento,
se disefid un isotipo que hace una doble alu-
sién a esas dos ideas principales: mostrando
los materiales utilizadosy laidea de lo artisti-
€O con una imagen similar a un hilo o una
cinta, y haciendo referencia al reciclado y al
proceso por el que pasan los productos con
la referencia al simbolo del infinito.

Es una figura retorica tanto de adjuncion, la
cual se da al sumar dos elementos que no
tienen porqué tener que ver uno con el otro,
yaquealinfinitosele sumanlasinicialesdela
marca; como de alusioén, que suele ocurrir
cuando un elemento hace referencia a otro
0 un concepto, ya que, como se explicé con
anterioridad, la figura alude a los materiales
utilizados para hacer macramé. Logrando un
isologo llamativo, pregnante y totalmente
descriptivode las ideasy valores de lamarca.
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Maria Callején Deco Integral es un empren-
dimiento dirigido por una Unica persona a
través de la aplicacion Instagram; la atenciéon
esbuena, los productos son de calidad y gus-
tan al publico, pero actualmente posee la
desventaja de no tener un lugar fisico, por lo
que los potenciales clientes no pueden ver el
producto previo a comprarlo. Ademas, al casi
no poseer una identidad propia e identifica-
toria, es posible que no se encuentre presen-
te constantemente en la mente de los clien-
tes. Finalmente, no cuenta con el extra que
suma a un producto el packaging disefiado,
las etiquetas y presentaciones caracteristi-
cas para cada producto.

Como se explico anteriormente, la identidad
de laempresa es casinula, no comunica ade-
cuadamente, no es pregnante, ni llama la a-
tencion. Por lo que es dificil que potenciales
clientes laidentifiquen entre la competencia.

Basandonos en las palabras de Norberto
Chaves:
“Laidentidad del sujeto institucional constitu-
ye un sistema de mensajes complejo que pue-
de manifestarse en todos y cada uno de los
componentes de la institucion, desde los crea-
dos y utilizados especificamente para identi-
ficarla, hasta aquellos elementos no esencial-
mente signicos, pero que connotan rasgos y
valores de la entidad.” Chaves, Norberto. La
imagen corporativa, pag.41.
Paracomunicarde maneracorrecta, seinten-
tara resaltar los aspectos en los que el comi-
tente se diferencia de la competencia, asi co-
mo susvalores, dandolos a entender a través
de los materiales utilizados, los colores y la
tipografia. Para generar un mensaje claroy
gue no sea contradictorio.



Teniendo en cuenta las palabras de Villafafie,
“(La imagen) debe basarse en la realidad de
la empresa y debe ser proyectada global-
mente, tra-
duciendo a
imagen lo
mejor de és-
ta pero sin
mistificacio-
nes ni exa-
geraciones que no producirian otra cosa
gue una ‘contra-imagen’, es decir, una ima-
gen negativa.” Villafafie, Julio. Identidad,
Imagen y Cultura Organizacional, pag 33. Se
espera que el comitente sea percibido como
un pequefio emprendimiento en crecimien-
to, moderno, que se preocupa por el medio

ambiente; comunicando es-
to a través de la marca, los
productos y los materiales a
utilizar en cada una de las
piezas a disefiar, asi también
como en el local.
También que la comunicacién dada a traveés
tanto de signos como del packagingy los em-
pleados, haga que los potenciales clientes
perciban la calidad del producto, el cuidado
con la que fueron confeccionados y la pa-
sién de quienes se dedican a eso.
Se han tomado estas decisiones con la inten-
cién de profundizar este mensaje, de dar una
mayor significacion, claridad y veracidad.



La marca es descriptiva, ya que refiere a la
actividad a la que se dedica el comitente.

El logo fue pensado con la finalidad de com-
plementar el isotipo, acompafiando tanto
sus formas geométricas como organicas,
ademas de aportar peso a la idea de mod-
ernidad, al ser san serif y poseer rasgos re-
dondeados.

Paleta cromatica

Tomando en cuenta que: ‘ .

“El color se combina con la tipografia de
multiples maneras para ayudar a presen-
tarlainformaciény mejorar el efectovisual ro para él, que refuerce la idea de reciclaje;

global de un disefio. Ade- mientras que, el color rosa
mas de proporcionar una dellogotipo se escogié a mo-
jerarquia visual logica, el dode colorcomplementario,
color aporta definicion, con la finalidad de que a-
contraste y un significado porte contraste y acompa-
afadido al texto.” Ambro- fie, pero que no compita con
se, Harris. Fundamentos elisotipo; ademas de apoyar
de la Tipografia, pag 136. la idea de actualidad; pero,
Se intenté generar una pa- separando completamente

leta que acompafie las ideas principales que la identidad del comitente con respecto a la
se tomaron para crear el disefio del isotipo; competencia, la cual se enfoca en colores
es por eso que se eligié un color verde oscu- blancosy grisaceos, pasteles o desaturados.



Todos los parametros para el redisefio y cre-
acion del sistema se han tomado en cuenta
utilizando la explicacion de Costa como ba-
se: “La identidad grdfica corporativa de las em-
presas, deberia igualmente transmitir su cardc-
ter propio y su personalidad diferencial o distin-
tiva a través de logotipos, simbolos y colores.”

Costa, Joan. Disefio para los Ojos, pag.86.
Es por eso que tanto los colores elegidos,
como la tipografia, el tratamiento de ima-
genes y la eleccion de materiales han sido
seleccionados con la intencion de profun-
dizar este mensaje, de darle una mayor sig-
nificacién, claridad y veracidad.



Calidad grafica genérica:
Es equilibrada y armoniosa, facil de leer y
pregnante.

Ajuste tipolégico:
Isologo.

Correccién estilistica:

Esadecuada, hacereferenciatantoala activi-
dad como a los valores del comitente y son
faciles de interpretar.

Compatibilidad semantica:

El signo hace referencia tanto a la actividad
como a los valores, mientras que la tipogra-
fia y el color suman ademas la idea de algo
modernoy actual. Todos conviven de mane-
ra adecuada, uniéndose en un solo mensaje.

Suficiencia:

Todos los signos que aparecen en la marca
cumplen una funcién, siendo imposible co-
municar el mismo mensaje de la misma ma-
nera con una menor cantidad de elementos.

Versatilidad:

Se trata de un disefio versatil, a pesar de ser
parte de un sistema cerrado, debido a que
puede utilizarse enuna gran cantidad de con-
textos, sin dejar de interpretarse y sin con-
tradecirse con el mismo.

Vigencia:

A pesar de que se utilizaron recursos que no
remiten a ninguna época ni movimiento en
particular, con la finalidad de que doten a la
marca de ciertas caracteristicas atempora-
les, para que se mantenga vigente a lo largo
del tiempo; también se ha utilizado una tipo-
grafia y una paleta de colores que pretende
hacer referencia a éste momento en el tiem-
po, ya que se considera que estamos en el
auge del cuidado ambiental y la concien-
tizacion al respecto.

Reproducibilidad:

La marca es reproducible debido a la simple-
za de sus componentes, esta correctamente
engrillada, no posee detalles pequefios ni
lineas en valores muy bajos.

Legibilidad:

Todos los puntos enumerados anterior-
mente facilitan la legibilidad de los signos
que componen la marca, ademas de ser
simples y limpios.

Inteligibilidad:

Los signos son faciles de interpretar debido
a que se utilizaron y se tuvieron en cuenta
recursos instaurados previamente.

Pregnancia:

Tanto la simpleza como la limpieza de los el-
ementos utilizados favorecen a la pregnan-
cia de la marca.

Vocatividad:

Gracias a la paleta cromatica, la marca po-
see cierto grado de vocatividad, llamando
la atencién y atrapando el ojo.

Singularidad:

Como ya se ha explicado con anterioridad,
tanto los colores como la tipografia utilizada
desprenden al comitente totalmente de la
competencia, favoreciendo la singularidad
de la marca.

Declinabilidad:
Al contar con elementos simples, la marca
puede tomar varias formas.
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Se disefié un folleto informativo de 15x15cm
con forma circular, utilizando la idea del reci-
claje como un recurso para la forma. Al igual
que las otras piezas esta impreso en papel
biodegradable, eneste caso, papeldecafiade
azucar. En su interior se explica el lugar que
le da el comitente al cuidado del medio am-
biente, explicando que todas las piezas de
disefio son reciclables, y que todo el mo-
biliario, asi como los materiales utilizados
para las piezas que estan en venta son re-
ciclados; intentando generar consciencia,
pero también comunicar literalmente una
parte de laidentidad de la empresa que pre-
viamente estaba implicita.
Se decidi6 comunicar de manera directa al-
gunos de estos puntos debido a lo que expli-
ca Norberto Chaves:
“El aparato comunicacional explicitamente
asumido como tal por el emisor social ex-
perimenta una expansiéninusitada, absor-
biendo rapidamente a la totalidad de com-

ponentes de la entidad susceptibles de ofi-

ciar como canales, medio o soportes de sus

mensajes, y de aludir directa o indirecta-

mente a sus atributos o valores.” Chaves,

Norberto. La imagen corporativa, pag 13.
Lo que quiere decir que al dejar saber a los
potenciales clientes las medidas que se han
tomado con tal de tener una identidad to-
talmente genuina y que no se contradice,
contando cosas que tal vez ellos no habian
notado, se aporta a la idea de la marca, a los
valores de la empresa que se perciben por
el publico, y los deja saber que no es Unica-
mente un concepto sin respaldo.

Posee una grilla con 6 columnas e interlinea
de 13 puntos; elancho deltexto base varia se-
gunlosdiferentestemasabordados, paraha-
cerlo mas fluido y diferenciar cada seccion.



Como explica Joan Costa: “La empresa no
puede mostrar en una -ni en miles- de fotos,
elsignificadototaldesuidentidad. Poreso és-
ta debe ser simbolizada.” (Costa, Joan. Dise-
Ao paralosOjos, pag.94), es poreso quesein-
tenté representar la tarea y valores del com-
itente de una manera sintetizada y retdrica.
El recurso principal del disefio de marca uti-
liza un simbolo de infinito intervenido para
representar los procesos por los que pasan
los materiales antes de llegar a ser las piezas
gue se ven en exposicién; para terminar de
darlaideadelcicloyque pasanaseralgo que
anteriormente no eran, una de sus partes
estd representada con vectores que simu-
lan hilos tejidos, para mostrar el rubro al
que se dedica principalmente el comitente.

Se decidié que la marca fuera un imagoti-
po debido a que se considera que su disefio
comunica de la manera mas simple y clara
la identidad de la empresa; con una imagen
fuerte, sencillay recordable, y una tipografia
totalmente legible pero aun asi comple-
mentando desde la formay el color.
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Lassefalesestan compuestas porsoporte, ti-
pografia, una paleta limitada de colory picto-
gramas, los cualessuelenrepresentar de ma-
nera inmediata lo que quiere decir cada se-
fAal. Para que algo sea considerado un picto-
grama tiene que ser parte de un sistema de
signos dentro de un sistema de sefializacion.

La sefalética resuelve cinco tipos de pro-
blemas especificos:

Orientacion: Informan sobre la ubicacion
del individuo o su destino, pueden ser
mapas, planos o esquemas.

Informativas: Informan acerca del entorno,
puedetratarsetantodehorarios oinstruccio-
nescomoinformacion masextensaacercade
una exposicién, biografias, etc.
Direccionamiento: Indica rutas y direccio-
nes en la via publica. Utiliza flechas.
Identificacion: Identifican espacios y luga-
res, como por ejemplo hospitalesy escuelas.
Regulacién de conducta: Brindan informa-
ciénacercadelas prohibiciones o lo que ésta
permitido en la via publica a través de pala-
bras o pictogramas. Como por ejemplo sefia-
les de prohibido fumar o la sefial de pare.

Lasefial esolvidableyno debe perdurarenla
memoria de la misma manera que un logo,
es importante economizarlas, colocarlas so-
lo donde hacefalta, no excederse, no ser muy
sintético ni expandirse demasiado.

Para el disefio de sefialética es importante
tener en cuenta que la principal funcién que
debe cumplir es la lectura a cierta distancia,
por lo que es importante prestar atencién al

tamanio, la tipografia elegida debe ser clara,
generalmente san serif y debe complemen-
tar, adaptarse y cooperar con el entorno.

Ademas, deben ser disefiadas con la finali-
dad de que perduren, teniendo en cuenta el
entorno. Por ejemplo, si son sefales para el
exterior, deberian ser resistentes al agua, no
oxidarse ni pudrirse; pueden utilizarse todo
tipo de materiales y soportes: bancos, pisos,

postes, pueden contar con iluminacion, utili-
zar materiales refractantes, entre otras.

La sefialética es un lenguaje, por lo que exis-
ten varios parametros que deben respetar-
se; principalmente para ser considerada se-
falética, debe responder al criterio de marca,
adaptarse al lugar y al disefio de marca, de
otra manera sera considerada sefializacion.



Como explica Joan Costa:

“(La sefalética) Ofrece una

impresion de conjunto del

lugar, que afecta la senso-

rialidad global de los indi-

viduos (imagen), y presen-

ta una ordenacién signifi-

cativa de cosas y objetos

en el espacio en la presen-

tacién de servicios (funcionalidad). Todos

estos factores constituyen vehiculos de co-

municacion, y en su conjunto definen tam-

bién la fuerza de una ‘identidad'. En ella

obviamente se combinay se integra la fun-

cion preeminente de la sefialética, que es

la informacion ‘utilitaria.” (Costa, Joan.

Disefio para los Ojos, pag.101).
Lo que quiere decir que ademas de cumplir
con su funcién (orientar, regular la conducta,
etc), respetar la identidad del comitente es
también muy importante a la hora de dise-
farlas, tener en cuenta todo lo mencionado
anteriormente, pero también llegar a un lu-
gar comun con una identidad establecida
previamente, sin que deje de cumplir su
funcion, ni genere ruido en el sistema.
Sin embargo, también es pertinente men-
cionar que existen ciertas sefiales y cédigos
que son reconocibles de manera inmediata
para la mayoria de la poblacién, con colores
y pictogramas que es conveniente no cam-

biar, como por ejemplo la
sefial de pare de color rojo
para representar la regu-
lacion de conducta, por lo
que deberia disefiarse un
sistema incluyéndolas.
Finalmente, es importante
jerarquizar la informacion,
tener en cuenta el tiempo de
lecturay a quién estara dirigida cada sefal.
“La jerarquia es el modo légico y visual de
expresar laimportanciarelativa de los dife-
rentes elementos de un texto, puesto que
proporciona una guia visual sobre su or-
ganizacion. La jerarquia del texto facili-
ta una disposicion clara del texto de una
forma facil de entender y sin ambigltieda-
des.” (Ambrose, Harris. Fundamentos de
la Tipografia, pag 134).
Esdecirque mas alla de cual sealafuncionde
la sefial, es importante hacer un relevamien-
to de la informacién que se intenta dar, si
es necesario comunicarla en su totalidad, y
definir cual esla manera mas conveniente de
comunicarla. Establecer jerarquias en la in-
formacion asegura que cualquiera sea el ni-
vel de involucramiento de quién vea la sefial,
entendera de qué se trata, tanto si lee todo
el cartel, o si simplemente lee el titulo o ve el
pictograma, y todos sus intermedios.
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Cuenta con cuatro secciones diferentes:
Inicio: Muestraelbanner principal, el cualsir-
ve como introduccion del rubro al que se de-
dica el cliente. Incluye ademas la marca y la
botonera que se mantendra fija.

Quienes Somos: Cuenta la historia de la
empresa y como llegd a ser lo que es; ex-
plica de manera simple los valores bajo los
que se fundd. Esta seccion es importante
para generar una empatia con el cliente,
que se sientan identificados con la historia

y los valores, da una sensacion de realidad

GALERIA

El punto principal para que una pagina web ) mas tangible de los valores y también de la
funcione como se espera comienza con una m ,-g', @ persona detras de los productos.
web ordenada, simple e intuitiva, que invite TP T | Galeria: Ensefia una galeria con diferentes

tipos de productos, ya que muchos de ellos
37?‘ pueden ser hechos a pedido, no funciona

] ; ; W |
a quien la navegue a seguir descubriendo L a

cosas dentro de ella (Costa, Joan. Disefio § Ei"" Pt 1

para los Ojos, pag.142); es por eso que se di- '
sefid una pagina web informativa de una so-
la pagina, es decir que toda lainformacion se
encuentra en un Unico lugar que permite ac-
ceder alas distintas secciones tanto a tra-vés
del scroll como con los enlaces que se en-
cuentran en el header fijo, que redirigen
automaticamente a cada parte, dandole un
aspecto dinamico y agilizando los cambios
entre secciones, al realizar el scroll automati-
camente y no tener que cambiar de pagina
cada vez que quiere verse algo nuevo.

: como una tienda; sino mas como una fuen-

te de inspiracion para que el cliente pueda
ver los diferentes estilos y productos que se
pueden lograr.

Contacto: Posee un formulario de contacto
que permite que el cliente se comunique di-
rectamente con el comitente via e-mail para
hacersusconsultasopedidos;cuentaademas
con un enlace a Instagram, donde se podran
ver actualizaciones mas rapidamente sobre
los diferentes productos y tener un contacto
mas directo.



Conservando un poco la estética minimalista
que caracteriza a las diferentes piezas de és-
te tipo de empresas, se ha intentado disefar
unsitioweb que siga esa linea, pero moderni-
zandola y apropiandose de ella, generando
una imagen completamente diferente.

La tipografia elegida para la web es Raleway,
la misma que es utilizada en el logotipo, pe-
ro en sus versiones regular y negrita, sien-
do la del logotipo black, para una identidad
clara, pero sin generar cansancio visual. Es
una tipografia clara y legible, ideal para tex-
tos largos y para titulos llamativos, para faci-
litar esta lectura los tamafios de los textos en
web son de 14pt, los titulos de 28pt; mien-
tras que en la versién movil, son de 12pt
y 18pt respectivamente.

El sitio web cuenta con una

paleta de colores limitada:

los colores marca verde os-
curoyrosa,ademasdel blan-

co. Teniendo en cuenta que, segln Fernan-
dez-Coca: “Jugar con gamas de color tanto
en encabezamientos co-mo en fondos, tam-
bién facilita esta misién de localizacion den-
tro del documento.” (Fernandez-Coca, Anto-
nio, Produccién y Disefio Grafico para la-
World Wide Web, pag 166), se intent6 sepa-
rarlas secciones segun el color de fondo, con
la finalidad de que estas sean mas recono-
cibles e identificables, al encontrarse todas
dentro de una misma pagina.

El fondo es generalmente verde oscuro so-
bre fondo blanco, excepto en la seccidon
quienes somos y contacto, donde puede
verse blanco sobre rosa marca o sobre una
fotografia. El rosa es Unicamente utilizado
para resaltar, como el texto activo en el me-
nu o los iconos de redes; ademas del fondo
en la seccién quienes somos, donde sirve
como contenedory para generar un quiebre
en las distintas partes de la misma seccién.



Se continuara utilizando el Instagram de la
marca, con la finalidad de que sirva como
complemento del sitio web, se proporciona-
ra informacién inmediata y mas actualizada
del estado de los productos, entregas e in-
gresos gracias a las historias; ademas de te-
ner la funcion de blog, al permitir que la em-
presa escriba descripciones en las diferentes
fotos, reforzando la idea de una persona
real detrds de la empresa, que comparte
valores e historias con el cliente.
Conrespecto al contenido que se subird are-
des, este contara con posts disefiados en el
perfil al momento de alglin anuncio que se
deba destacar: nuevos ingresos o productos,
promociones, eventos o descuentos; y foto-
grafias del proceso y los diferentes produc-
tos. Mientras que para las historias, se dise-
flaran también anuncios tales como hora-
rios de atencidn o promociones, pero se per-
mitiran imagenes mas espontaneas de la
preparacion de paquetes, el dia de trabajoy
los diferentes productos, haciendo que el
cliente se sienta parte de la experiencia.
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Sistema

Identidad Signo cromatico

Parametros de calidad
de marca

Calidad grafica genérica

Ajuste tipoldgico

Correccioén estilistica

Compatibilidad Semantica
Versatilidad
Vigencia

Reproducibilidad
Legibilidad
Inteligibilidad

Pregnancia
Vocatividad
Singularidad

Declinabilidad

Retoérica
Web

Esty Deco & Home Maria Callejon D.I.

B. Poca variedad de

piezas, pero en sistema No posee piezas

R. Patronimica. M. Patronimica.

Tipografica. 4 o
Monocromatico. N OT'ggggagé‘Z‘ﬁ 5
Disefio nulo. P :
B B
Logotipo Logotipo

M. Demasiado genérica. . M. Demasiado genérica.

No posee. No posee.
B B
R R
B B
B B

M. Demasiado genérico
para ser asocaiado a
algo concreto.

M. Demasiado genérico
para ser asocaiado a
algo concreto.

B B
M M
M M

B.Es muy versatil, por lo | R. Es algo informal, lo que
que facilmente puede @ tal vez lo perjudique ala
adaptarse a diferentes | hora de adaptarse a dife-

mensajes. rentes mensajes.
M M
No posee. No posee.

Artemis Deco
B. Poca variedad de
piezas, pero en sistema

R. Simbdlica.
Monocrométicp.
Problemas con el disefio.

B
Isologotipo

R. Concuerda con el
mensaje, aporta a este,
pero es genericay no lo

separa lo suficiente de la
competencia.

B

B
R

R. Podria tener
problemas
al poseer muchas lineas

B

M. Demasiado genérico
para ser asocaiado a
algo concreto.

B

M
M
B. La tipografia e isotipo

pueden adaptarse a
muchos mensajes.

M

No posee.



Como se explicé anteriormente, tanto el co-
mitente como la competencia poseen los
mismos problemas de comunicacion: basica-
mente no cuentan una identidad definida e
identificatoria; la mayoria de sus piezas no se
distinguen unas de otras debido a que todas
cuentan con el mismo tratamiento de image-
nes, paleta de colores y estética general
(marcas monocromaticas, piezas de disefio
en papel madera, tipografias san serif), don-
de parecequetodoslosemprendimientosde
éste rubro se sienten comodos o encapsu-
lados. Por lo que es impor-

tante disefiar una imagen

que destaque al comitente

de la competencia, toman-

dola como referencia y a-

prendiendo de ella, para no

cometer los mismos errores y separarnos
completamente de ella.

Paraesto, se basara laidentidad del comiten-
te en el punto fundamental que lo diferen-

cia de la competencia: la utilizacién de ma-

teriales reciclados; y, teniendo en cuenta las
palabras de Norberto Chaves,

“La comunicacién no es una actividad op-

cional, o especifica de ciertos tipos de enti-

dades, sino una dimension esencial al fun-

cionamiento de toda forma de organiza-

cion social. Para decirlo con mas contun-

dencia: existiria comunicaciéon institucio-

nal aunque no existiera ninguna forma,

ni siquiera rudimentaria, de intencién co-

municativa.” (Chaves, Norberto. La imagen

corporativa, pag.25.)

Nosaprovecharemosde esto

para comunicar al 100% la i-

dentidad totalmente propia

del cliente, en cada una de

las piezas, ya sea packaging,

sefialética e incluso mobiliario; dando a co-

nocer sus valores y creencias, pero ademas

generando una imagen reconocible, preg-
nantey que llame la atencion.



En conclusion, disefiar una identidad, den-
tro de cualquier rubro, no se trata Unica-
mente de seguir los parametros estableci-
dos por la competencia porque “funcionan”.
En un momento sobresaturado de informa-
cién, donde los potenciales clientes no solo
tienen presentes las identi-

dades de un grupo especifi-

co dentro de un rubro si no
delosdetodoelmundo, esas

identidades poco innovado-

ras quedan olvidadas rapi-

damente. Es por eso que es

importante separarse de la

competencia, explotando las

ideas, valores y las razones

que hacen a nuestro cliente diferente; como
explica Wong: el uso de una anomalia en el
disefio puede corresponder a la necesidad
de atraer la atencién, al ser vista con poca
frecuencia, es muy probable que destaque
del resto y llame la atencion. Wong, Wucius.
Fundamentos del Disefio, pag 99.

Por otro lado, el disefio de una identidad no

se refiere Unicamente al disefio de una va-
riedad de piezas; sino que se trata de un es-
guema que debe ser planeado y debe cubrir
cada parte percibida por el cliente: la grafica,
la comunicacion en redes, el funcionamiento
de la pagina web, el disefio del local, los
muebles y exhibidores, la a-
tencion de los empleados,
entre muchos otros. Ya que
aunque muchos de estos no
estén pensados para comu-
nicar, lo hacen de todas ma-
neras, funcionando como
mensajes que llegan al clien-
te, percibidos como detalles,
positivos o negativos, sobre
la identidad y valores de la empresa; por lo
que es conveniente saber cémo se quiere
ser percibido, qué se pretende comunicary
qué no, para poder generar piezas que con-
vivan entre ellas y no se contradigan. Una
imagen completa que comunique diferentes
partes de una misma identidad sin que se
opongan unas a las otras.
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deco integral

El disefio del isotipo fue pensado para co-
municar un doble mensaje: el hilo y el tejido
como material principal de los productos, y
el ciclo de los mismos, reforzado por el color
institucional verde; mientras que el rosa fue
pensado como complementario, que aporte
contraste pero no compita con el isotipo.

La tipografia y el estilo fueron selecciona-
dos con la finalidad de separar completa-
mente al comitente de la competencia, a-
portando caracteristicas modernas y no tan
rdsticas como se acostumbra a ver en los
emprendimientos de este rubro, pero sin
perder la delicadeza.



CO deco integral

mariacallejon.deco

La tarjeta de presentacion tiene una me-
dida de 6x8,5cm, fue disefiada con la fina-
lidad de otorgarle una utilidad extra, para
que pueda ser aprovechada y reutilizada; se
pensé en forma de pizarra, impresa sobre
papel piedra autoadhesivo, resistente al a-
gua y lavable; permitiendo que se pegue en
casi cualquier superficie, se borre y vuelva
a escribir las veces que sea necesario.
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maria callején

maria callején

Las etiquetas estan impresas en papel plan-
table, un papel biodegradable con semillas
en su composicion. Se trata de un sobre per-
forado que permite ver su interior: otro pa-
pel plantable con ilustraciones del vegetal
que compone la etiqueta: puede ser zana-
horia, lechuga, tomate o radicheta.

En ellas ademas de mostrar la marca, ex-
plica como plantarlos y comunica, tanto de
manera directa como indirecta, que absolu-
tamente todos los materiales utilizados en
todas las piezas y productos son reciclados
o biodegradables.

Tienen una medida de 8x5cm.

maria callején
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Las redes sociales, en nuestro caso Insta-
gram, contara con posts diseflados en el feed
al momento de anunciar algo importante: e-
ventos, promociones, 0 nuevos ingresos, a-
demas de fotografias profesionales de los
diferentes productos a modo de catalogo.
Las historias se presentaran de la misma ma-
nera, en cuanto a imagenes disefiadas, pero
permitirdn ademas fotografias mas espon-
taneas, como actualizaciones acerca de en-
vios y el proceso de los encargos.
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Se trata de un folleto informativo en el que
se explican los valores del comitente, los ma-
teriales utilizados en cada uno de los produc-
tos y en el local, demostrando a qué grado
esta involucrado el comitente con el cuida-
do del medio ambiente.

Esta impreso en papel de cafia de azucar,
posee una medida de 15x15cm.



Para el disefio de ésta pieza se pensé en un
calendario perpetuo impreso sobre papel
piedra. Las diferentes variables se encuen-
tran caladas sobre el papel y superpuestas
sobre otro papel piedra, completamente
blanco. Estan sostenidos por un marco trian-
gular de carton que lo mantiene de piey ani-
llos metalicos que permiten que cada placa
gire cbmodamente segln sea necesario; y
cuenta con una pizarra que permite escrib-
irlay borrarla a gusto.

Cada una de las variables tiene una medida
de 6x6, mientras que tamafio total del calen-
dario es de 28x8cm.

0

Gréfico ilustrativo




Disefio cilindro interior

Se trata de una caja de cartén extensible con
formacilindrica, conlafinalidad de que sea a-
daptable alos diferentes tamafios de tapices.
Tiene un largo total de 85cm, cada tubo mi-
de 42cmy su base 7cm.

Disefio cilindro exterior

Disefio tapa Grafico ilustrativo
< PR
i AR S B
CO

maria callejon

deco integral




Disefio exterior
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Disefio cajon interior

Caja de cartén con forma de cajon, sera he-
cha en dos medidas: 24x12cm con una al-
tura de 10cm y 24x20cm con una altura de
15cm, para poder transportar productos de
diferentes tamafos.

g

Gréfico ilustrativo




Disefio interior

Disefio exterior

uofane enew

CcO Caja de cartén con solapas que se superpo-
neny se unen a través de una abertura, for-
mando un sobre. Su base mide 10x10cm, y
poseen un alto de 8cm aproximadamente.

Gréfico ilustrativo
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Estantes de madera y metal reutilizados,
pintados y decorados con una guirnalda de
papel tyvek, un papel sumergible y liviano.
Utilizando como recurso la forma de la mar-
ca para simular hojas.
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Marco reutilizado y pintado, adornado con
una guirnalda de papel tyvek.

Stand de carton agujereado que permite
que se coloquen una variedad de estantes
de diferentes tamafios y formas, acomodan-
dolos seglin sea necesario para mostrar los
diferentes productos.



Puesto de dos paredes. Cuenta con una rejil-
la en la parte superior a modo de techo que
sirve para exponer los diferentes tapices. Y
un mostrador en forma de L donde se colo-
card la caja registradora, folletos llamativos
y algunos productos pequefios
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Grilla constructiva
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6cm
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4cm
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2cm
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Raleway Black
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Sobre blanco

deco integral

Negro sobre blanco

maria callejon
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Blanco sobre negro

maria callejon
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Blanco sobre color institucional

maria callejon
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Color institucional

maria callejon

deco integral

Blanco sobre color oscuro

maria callejon

deco integral

Blanco sobre color institucional

Negativo color institucional

maria callejon
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Blanco sobre foto oscura

G

maria ca‘lilejah"

decq integral
~

Negro sobre color claro

maria callejon
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Negro sobre foto clara
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Sobre colores oscuros

maria callejon

Sobre colores claros

deco integral

Sobre fotografia

Negro sobre color oscuro

Negro sobre foto oscura

Blanco sobre foto clara

Blanco sobre color claro

Estirar horizontalmente

deco integral

Estirar verticalmente

decointegral



