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E n  e l  p r e s e n t e  Tr a b a j o  F i n a l  d e  G r a d o  s e  t r a b a j ó 
s o b r e  u n a  e m p r e s a  l l a m a d a  G a l g a  b i c i c l e t a s , 
q u e  s e  e n c a r g a  d e  l a  r e s t a u r a c i ó n  y  p u e s t a 
e n  v a l o r  d e  b i c i c l e t a s  a n t i g u a s ,  g e n e r a n d o 
p r o d u c t o s  ú n i c o s  p a r a  c a d a  c l i e n t e .

D i c h a  e m p r e s a  p r e s e n t a b a  u n  s i s t e m a  d e 
i d e n t i d a d  c o n  v a r i a s  f a l e n c i a s  e n  t o d a s  s u s 
a p l i c a c i o n e s  l o  q u e  d i f i c u l t a b a  s e r  r e c o r d a d a 
d e n t r o  d e l  m e r c a d o ;  y  a d e m á s  n e c e s i t a b a  d e 
u n  s o p o r t e  p a r a  m o s t r a r  s u s  p r o d u c t o s .

S e  t r a b a j ó  s o b r e  l o s  d o s  p u n t o s  n o m b r a d o s 
a n t e r i o r m e n t e  b r i n d á n d o l e  u n  S i s t e m a  d e  I d e n t i d a d 
c o m p l e t o  y  t o t a l m e n t e  f u n c i o n a l  c o r r i g i e n d o 
c a d a  u n a  d e  s u s  f a l e n c i a s  y  o f r e c i é n d o l e  u n 
v a l o r  a g r e g a d o  a  t r a v é s  d e  u n a  e s t r a t e g i a  d e 
c o m u n i c a c i ó n  q u e  s e  c a r a c t e r i z a  e n  u t i l i z a r 
m a t e r i a l e s  r e c i c l a d o s  y  d e  p r o d u c c i ó n  p r o p i a .

A d e m á s  d e l  s i s t e m a  d e  i d e n t i d a d  d e  m a r c a 
s e  r e a l i z ó  u n  C a t á l o g o  p r o m o c i o n a l  p a r a 
m o s t r a r  s u s  p r o d u c t o s  y  c o m o  e s t o s  e s t á n 
v i n c u l a d o s  c o n  e l  u s u a r i o  d e  l a  b i c i c l e t a .

RESUMEN
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ABSTRACT

T h e  p r e s e n t  F i n a l  G r a d u a t i o n  P r o j e c t  i s 
a b o u t  a  c o m p a n y  c a l l  G a l g a  b i c i c l e t a s , 
w h i c h  i s  e n c h a r g e  o f  t h e  r e s t o r a t i o n  a n d 
a d d i n g  v a l u e  t o  a n t i q u e  b i c y c l e s ,  m a k i n g 
u n i q u e  p r o d u c t s  f o r  t h e i r  c u s t o m e r s .

T h e  c o m p a n y  r e p r e s e n t e d  a n  i d e n t i t y 
s y s t e m  w i t h  v a r i o u s  s h o r t c o m i n g s  i n  a l l  o f 
i t  a p p l i c a t i o n s  w h i c h  m a k e  i t  d i f f i c u l t  t o  b e 
r e m e m b e r e d  i n  t h e  m a r k e t ;  b e s i d e s  t h a t  i t 
n e e d e d  a  s u p p o r t  t o  s h o w  i t  p r o d u c t s . 

Wo r k  w a s  p e r f o r m e d  a b o u t  t h e  t w o  p o i n t s 
n a m e d  b e f o r e  p r o v i d i n g  a  c o m p l e t e  I d e n t i t y 
S y s t e m  a n d  t o t a l l y  f u n c t i o n a l  c o r r e c t i n g  i t 
s h o r t c o m i n g s  a n d  o f f e r i n g  a n  a d d e d  v a l u e 
t h r o u g h  a  c o m m u n i c a t i o n  s t r a t e g y  u s i n g 
r e c y c l e d  m a t e r i a l s  a n d  o w n  p r o d u c t i o n .

B e s i d e s  t h e  I d e n t i t y  S y s t e m  o f  t h e  b r a n d  a 
c a t a l o g u e  w a s  m a d e  t o  s h o w  i t  p r o d u c t s  a n d 
h o w  t h e y  a r e  r e l a t e d  t o  t h e  b i c y c l e  u s e r.
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INTRODUCC IÓN

S e g ú n  R o n a l d  S h a k e s p e a r  “ e l  D i s e ñ o  n o  e s 
i m p r e s c i n d i b l e ,  e s  i n e v i t a b l e ” .  E l  D i s e ñ o  G r á f i c o 
e s  e s e n c i a l  p a r a  s a t i s f a c e r  l a s  n e c e s i d a d e s 
d e  l a  s o c i e d a d  q u e  s e  p r e s e n t a n  e n  l a  v i d a 
c o t i d i a n a  d e  l a s  p e r s o n a s .  U n o  d e  l o s  á m b i t o s 
e s  l a  I d e n t i d a d  C o r p o r a t i v a ,  d o n d e  l a s  e m p r e s a s 
b u s c a n  t r a n s m i t i r  s u  i m a g e n  a  t r a v é s  d e  s u s 
p r o d u c t o s ,  s e r v i c i o s  y  m e n s a j e s  p u b l i c i t a r i o s   p a r a 
l o g r a r  u n a  d i f e r e n c i a c i ó n  c o n  l a  c o m p e t e n c i a  y 
r e c o n o c i m i e n t o  p o r  p a r t e  d e  s u  p ú b l i c o  m e t a .

E s  e n  e s t e  á m b i t o  s o b r e  e l  c u a l  s e  d e s a r r o l l a 
e s t e  Tr a b a j o  F i n a l  d e  G r a d o  s u r g e  d e  u n 
e m p r e n d i m i e n t o  l l a m a d o  G a l g a  b i c i c l e t a s ,  e l 
c u a l  s e  u b i c a  e n  l a  c i u d a d  d e  S a n  J o r g e  ( S a n t a 
F e )  y  s e   d e d i c a  a  l a  r e s t a u r a c i ó n  d e  b i c i c l e t a s 
a n t i g u a s ,  c o m e r c i a l i z a n d o  s u s  p r o d u c t o s 
e n  l a s  c i u d a d e s  d e  S a n  J o r g e  ( S a n t a  F e ) , 
R o s a r i o  ( S a n t a  F e )  y  e n  C ó r d o b a  ( C a p i t a l ) .

E l  o b j e t i v o  d e  e s t e  p r o y e c t o  s e r á  l o g r a r, 
a  t r a v é s  d e  u n  s i s t e m a  d e  i d e n t i d a d  v i s u a l 
y  d e  u n  c a t á l o g o  p u b l i c i t a r i o ,  i d e n t i f i c a r 
y  p r o m o c i o n a r  e l  e m p r e n d i m i e n t o ,  d e n t r o 
d e l  m e r c a d o  a l  q u e  s e  d i r i g e .
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T EMA

C r e a c i ó n  d e  u n  s i s t e m a  d e  i d e n t i d a d ,  y  d i s e ñ o  d e 
c a t á l o g o  p r o m o c i o n a l ,  p a r a  G a l g a  B i c i c l e t a s .
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PROBLEMA

P o r  l a  c r e c i e n t e  d e m a n d a  d e  u s o  d e  b i c i c l e t a s , 
G a l g a  B i c i c l e t a s  e m p r e n d i ó  e n  l a  r e s t a u r a c i ó n 
y  p e r s o n a l i z a c i ó n  d e  l o s  m o d e l o s  c l á s i c o s 
p a r a  c r e a r  p i e z a s  ú n i c a s  a  c a d a  c l i e n t e .

A l  t r a t a r s e  d e  u n  e m p r e n d i m i e n t o  n u e v o  e n  e l 
m e r c a d o  e s  n e c e s a r i o  i d e n t i f i c a r  y  p r o m o c i o n a r 
s u s  p r o d u c t o s ,  p a r a  t r a n s m i t i r  l o s  v a l o r e s  q u e 
o f r e c e ,  l a  c a l i d a d  d e  s u s  p r o d u c t o s  y  l l e g a r 
a  s u  p ú b l i c o  o b j e t i v o  b r i n d a n d o  a t r i b u t o s 
d i f e r e n c i a d o r e s  c o n  r e s p e c t o  a  s u  c o m p e t e n c i a .
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OBJETIVO GENERAL

I d e n t i f i c a r  y  p r o m o c i o n a r  a  G a l g a 
B i c i c l e t a s  a  t r a v é s  d e l  d i s e ñ o  d e  i d e n t i d a d 
v i s u a l  y  d e l  u s o  d e  u n  c a t á l o g o .
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OBJETIVO ESPECÍFICOS

I d e n t i f i c a r  l a  i m a g e n  e  i d e n t i d a d  d e 
l a  e m p r e s a  y  l a  c o m p e t e n c i a .

I d e n t i f i c a r  l o s  p e r f i l e s  y  c o m p r e n d e r  l a s 
m o t i v a c i o n e s  d e  c o m p r a  d e  l o s  p ú b l i c o s .

I n v e s t i g a r,  a n a l i z a r  y  d i a g n o s t i c a r  l a  i m a g e n 
a c t u a l  d e  l a  e m p r e s a  q u e  p e r m i t a  e s t a b l e c e r 
l o s  e l e m e n t o s  e s t r u c t u r a l e s  d e l  s i s t e m a 
i d e n t i t a r i o  y  c o m u n i c a c i ó n  d e  l a  m i s m a .

E s t a b l e c e r  u n a  e s t r a t e g i a  d e  ( c o m u n i c a c i ó n /
i d e n t i d a d / p e r s u a s i ó n )  p a r a  t r a n s m i t i r  l o s 
a t r i b u t o s  p o s i t i v o s  d e  G a l g a  B i c i c l e t a s .

S i s t e m a t i z a r  l a s  a p l i c a c i o n e s  i d e n t i t a r i a s .

P r o m o c i o n a r  s u s  p r o d u c t o s  p o r 
m e d i o  d e  u n  c a t á l o g o ,





23

CONTEXTO

G a l g a  B i c i c l e t a s ,  e s  u n  e m p r e n d i m i e n t o  q u e 
s u r g e  e n  e l  2 0 1 2  e n  l a  l o c a l i d a d  d e  S a n 
J o r g e ,  S a n t a  F e ,  A r g e n t i n a ;  p o r  u n  e s t u d i a n t e 
d e  d i s e ñ o  i n d u s t r i a l .  L a  i d e a  c o m i e n z a  c o m o 
u n  h o b b y  c u a n d o  r e s t a u r a  u n a  b i c i c l e t a 
q u e  p e r t e n e c í a  a  s u  a b u e l o ,  p e r o  l u e g o 
s e  c o n v i e r t e  e n  u n  p o t e n c i a l  n e g o c i o .

Públicos
L o s  c o n s u m i d o r e s  d e  e s t a  c l a s e  d e  p r o d u c t o s 
s o n  j ó v e n e s  e n t r e  1 8  y  3 5  a ñ o s  d e  c l a s e  m e d i a 
q u e  s e  e n c u e n t r a n  e n  u n a  e t a p a  d e  v i d a  c o m o 
e s t u d i a n t e s  o  t r a b a j a d o r e s  t e m p r a n o s ;  y  q u e  s e 
m a n t i e n e n  e n  c o n s t a n t e  m o v i m i e n t o  e  i n t e n t a n 
p r o d u c i r  e l  m e n o r  d a ñ o  a l  m e d i o  a m b i e n t e .

Competencia
D e n t r o  d e l  m e r c a d o  e n  e l  q u e  o p e r a  G a l g a 
B i c i c l e t a s  s e  p r e s e n t a n  e m p r e s a s  q u e  c o m p i t e n 
d e  f o r m a  d i r e c t a  e  i n d i r e c t a .  E n  e l  c a s o  d e  s e r 
d i r e c t a  s e  t r a t a  d e  e m p r e n d i m i e n t o s  a  d i f e r e n t e s 
z o n a s  g e o g r á f i c a s :  l o c a l e s ,  r e g i o n a l e s ,  n a c i o n a l e s 
e  i n t e r n a c i o n a l e s .  E n  c a s o  d e  s e r  i n d i r e c t a s  s e 
t r a t a  d e  a q u e l l a s  e m p r e s a s  q u e  c o m e r c i a l i z a n 
b i c i c l e t a s  p r o d u c i d a s  e n  s e r i e  u  o t r a s  e m p r e s a s 
d e  m e d i o s  d e  t r a n s p o r t e  a l t e r n a t i v o s .
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Tendencia

E l  u s o  d e  l a  b i c i c l e t a  n o  s o l o  s e  d a  p o r  u n  s i m p l e 
g u s t o  s i n o  q u e  a d e m á s  t i e n e  o t r o s  m o t i v o s  c o m o 
e l  c u i d a d o  d e l  m e d i o  a m b i e n t e  y  l a  s a l u d  d e  l a s 
p e r s o n a s .  S e  h a n  g e n e r a d o  l a s  l l a m a d a s  m a s a s 
c r í t i c a s  c o n  e l  o b j e t i v o  d e   a f i r m a r  e l  c i c l i s m o 
y  l o s  d e r e c h o s  d e  l o s  c i c l i s t a s  e n  l a s  c a l l e s .

( R e c u p e r a d o  e l  1 2  d e  o c t u b r e  d e l  2 0 1 3 
d e s d e :   h t t p : / / m a s a c r i t i c a b s a s . b l o g s p o t .
c o m . a r / p / s o b r e - m a s a - c r i t i c a . h t m l  )







S i s t e m a  d e  i d e n t i d a d  y  c a t á l o g o  p r o m o c i o n a l  p a r a  G a l g a  B i c i c l e t a s

T r a b a j o  F i n a l  d e  G r a d u a c i ó n
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S t e f a n o  B r i z z i o  Re c c h i a  |  D G R  0 0 9 1 1
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E n  e l  p r e s e n t e  Tr a b a j o  F i n a l  d e  G r a d o , 
r e a l i z a d o  p a r a  l a  e m p r e s a  G a l g a  B i c i c l e t a s , 
e s  p r e c i s o  a h o n d a r  e n  t e o r í a s  s o b r e  I d e n t i d a d 
V i s u a l ,  E d i t o r i a l ,  P u b l i c i d a d  y  M a r k e t i n g .

S e  i n d a g a  p r i m e r o  e n  l o s  t e m a s  r e f e r i d o s  a 
I d e n t i d a d  V i s u a l  p a r a  o b t e n e r  l o s  p a r á m e t r o s 
n e c e s a r i o s  e n  l a  c o n f e c c i ó n  d e  l a  i d e n t i d a d 
d e l  e m p r e n d i m i e n t o ,  e n  s e g u n d o  l u g a r  s o b r e 
l a s  t e o r í a s  d e  e d i t o r i a l  p a r a  l a  r e a l i z a c i ó n 
f o r m a l  y  e s t r u c t u r a l  d e l  c a t á l o g o ,  y  p o r  ú l t i m o 
e n  p u b l i c i d a d  y  m a r k e t i n g  p a r a  e s b o z a r  s o b r e 
l o s  p ú b l i c o s .
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Identidad Visual

Componen tes  bás icos de Iden t idad

Signo Ident i f i cador

E l  nombre |  E l  logo t ipo 
E l  S ímbolo |  E l  co lo r

Func iones de los  s ignos

Func iones y  responsabi l idades
Re tó r ica de la Imagen

Los s is temas de 
ident i f i cac ión v isual

Var iab les  que in f l uyen en los  s ignos

Ret ícu la

T ipos de Re t ícu las
Pa le ta t ipográ f ica
Es t ruc tu ra edi to r ia l

Compos ic ión edi to r ia l

Vintage

Market ing

Nive les  de toma de dec is ión
Modelo de consumidor

Modelo de toma de dec is iones
Es t ra teg ia de l  mensaje

Let ter ing

Formatos

Clases de Rec tángu los
Tamaños de pape l

Plani f i cac ión estratégica
 de la imagen corporat iva
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T r a b a j o  F i n a l  d e  G r a d u a c i ó n
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I D ENT IDAD
V ISUAL

IDENTIDAD CORPORATIVA

E n  e l  c o r r i e n t e  a p a r t a d o  s e  t o m a n  e n  c u e n t a 
l a s  t e o r í a s  d e  l o s  a u t o r e s ,  N o r v e r t o  C h a v e s , 
J o a n  C o s t a  y  R o l a n d  B a r t h e s ,  c o n s i d e r a d a s 
n e c e s a r i a s  p a r a  p o d e r  a r g u m e n t a r  y  c o n f e c -
c i o n a r  e l  S i s t e m a  d e  I d e n t i d a d  C o r p o r a t i v a 
d e  e s t e  Tr a b a j o  F i n a l  d e  G r a d o .
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Componentes básicos de identidad

Realidad insti tucional

Se refiere a lo que la empresa es. El conjunto de ca-
racterísticas reales, objetivas de las empresas, tan-
to las presentes como las acumuladas en el tiempo. 
Este conjunto representa la forma de ser de la insti-
tución tanto interna como externa. Son elementos de 
este conjunto la estructura organizativa y operativa 
(organigrama), tipo de actividad, recursos humanos 
y materiales concretos, situación económica finan-
ciera, público objetivo…(Norberto Chaves, 2003).

Identidad insti tucional 

Se refiere a la Imagen Deseada de la institución. Son 
los valores y atributos que la empresa define como 
propios y parte de su esencia, en síntesis, lo que 
la empresa dice sobre sí misma; algunos de éstos 
pueden ser visibles y otros no. Estos se ven refleja-
dos en su misión, visión, valores, cultura…(Norberto 
Chaves, 2003).

Comunicación insti tucional 

Se refiere a la Imagen Proyectada de la institución. 
Son todas las acciones y medios empleados, tanto 
los específicamente comunicacionales como los no 
específicamente comunicacionales,por la empresa, 
para hablar sobre sí misma con la intención de cons-
truir una imagen valida en su medio (Norberto Cha-
ves, 2003).

Imagen insti tucional 

Se refiere a la Imagen Real de la institución. Es la 
opinión que tiene el público sobre la empresa, es 
decir, los juicios y valores que el público genera 
en base a la experiencia, impresiones, posiciones y 
sentimientos que obtiene sobre la misma al interac-
tuar con ella (Norberto Chaves, 2003).

   

P a r a  p o d e r  c r e a r  u n a  c o r r e c t a  y  f u n c i o n a l  I m a g e n  C o r p o r a t i v a  e s  p r i m o r d i a l  c o n o c e r  a l 
e m p r e n d i m i e n t o .  E x i s t e n  c i e r t o s  e l e m e n t o s  q u e  a y u d a n  a  c o m p r e n d e r  y  d e t e r m i n a r  e l  e s t a d o  a c t u a l 
d e l  m i s m o ;  e n  q u e  m e r c a d o  c o m e r c i a l i z a  s u s  p r o d u c t o s  y  s e r v i c i o s ;  d e  q u e  m a n e r a  l o  h a c e  y  q u e 

v a l o r e s  y  v e n t a j a s  c o m p e t i t i v a s  p r e s e n t a ;  y  c o m o  e s  p e r c i b i d a  p o r  p a r t e  d e l  p ú b l i c o  o b j e t i v o .

N o r b e r t o  C h a v e s  ( 2 0 0 3 ) ,  n o m b r a  c u a t r o  c o m p o n e n t e s  q u e  n o s 
p e r m i t e  i d e n t i f i c a r  l a  i m a g e n  a c t u a l  d e  l a  e m p r e s a .
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S IGNO 
IDENT I F I CADOR

L a s  e m p r e s a s  p o s e e n  c i e r t o s  s i g n o s  o r g a n i -
z a d o s  s i s t e m á t i c a m e n t e  e n  s u  i d e n t i d a d  v i -
s u a l  q u e  l a s  d i f e r e n c i a  d e l  r e s t o  y  f a v o r e c e n 
l a  i d e n t i f i c a c i ó n  p o r  p a r t e  d e l  p ú b l i c o  d e n t r o 
d e l  m e r c a d o  d o n d e  o p e r a n .

E s t o s  s i g n o s  e n  s u  c o n j u n t o  J o a n  C o s t a  ( 1 9 7 7 ) , 
l o s  d e f i n e  c o m o  s u p e r s i g n o  ( l a  t o t a l i d a d  d e : 
l o g o t i p o ,  s í m b o l o  y  c o l o r e s  d i s t i n t i v o s ) .  N o 
e s  n e c e s a r i o  q u e  s e  p r e s e n t e n  l o s  t r e s  s i g n o s 
j u n t o s  e n  u n a  i d e n t i d a d ,  e s t o s  s o l o  p r e s e n t a n 
e l  m á x i m o  p o s i b l e  d e  u s o .

A n t e s  d e  d e s c r i b i r  l o s  s i g n o s  i d e n t i f i c a d o r e s 
b á s i c o s  s e  d e s c r i b e n  l o s  a s p e c t o s  a  c o n s i d e -
r a r  a l  m o m e n t o  d e  g e n e r a r  u n  n o m b r e  p a r a  e l 
e m p r e n d i m i e n t o .

IDENTIDAD CORPORATIVA
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El Nombre

Para producir el nombre hay considerar ciertos me-
canismo lingüísticos por los cuales es posible gene-
rarlo, Joan Costa (1977) considera los siguientes:

Descriptivos:  se enuncia en forma de síntesis la ac-
tividad de la empresa.

Simbólicos: refiriéndose mediante una imagen lite-
raria.

Patronímicos: por el nombre del dueño, fundado-
res…

Toponímicos: según el lugar de origen o área en la 
que se encuentra la empresa.

Contracciones: mediante iniciales, fragmento de 
palabras, siglas.

Además Joan Costa (1977) advierte que debe po-
seer ciertas reglas fundamentales para su evaluación 
cualitativa. 

Brevedad: como dice la palabra debe ser corto y 
simple de manera que sea más fácil de recordar y 
pronunciar.

Eufonía: un nombre breve y eufónico es más fácil 

de recordar y se logra adherir rápidamente.

Pronunciabil idad: la cual se da con la implementa-
ción de los elementos anteriores.

Recordación: es el resultado esperado que se pro-
duzca en el mercado, al utilizar los elementos ante-
riores.

Sugestión: este elemento se refiere a las condicio-
nes psicológicas, emotivas o cualitativas que se ge-
neran en los públicos.

Aspecto Creativo: lo referido a la originalidad del 
mismo y su diferenciación con la competencia.

Aspecto Legal: que pueda registrarse legalmente, 
es decir, que no haya otro nombre igual en el mer-
cado.

Una vez comprendido el proceso por el cual se gene-
ra un nombre para una empresa esta debe proseguir 
con generar los signos que la representen dentro del 
mercado.

A continuación se describirán los tres signos básicos 
identificadores propuestos por Joan Costa.

E l  n o m b r e  d e  l a  e m p r e s a  e s  e l  p a s o  m a s  i m p o r t a n t e  a l  m o m e n t o  d e  g e n e r a r  u n a  i m a g e n 
d e  m a r c a ,  e s  n e c e s a r i o  t o m a r  l a s  c o n s i d e r a c i o n e s  n e c e s a r i a s  p a r a  q u e  l o g r e  s e r 

p e r c i b i d o  y  m e m o r i z a d o  f á c i l m e n t e  e n  e l  m e r c a d o .  H a y  q u e  t e n e r  e n  c u e n t a  q u e  v a  a 
s e r  e l  ú n i c o  e l e m e n t o  d e  l a  m a r c a  q u e  n o  s e  v a  a  p o d e r  m o d i f i c a r  c o n  e l  t i e m p o ,  d e b i d o 

a  l a  c a r g a  d e  v a l o r  q u e  p r o d u c e  c o m o  i m a g e n  d e  m a r c a  d e n t r o  d e  s u  p ú b l i c o  .
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El Logotipo

Para lograr dicha representación gráfica el logotipo 
posee ciertas características que permiten generar 
un signo que funcione correctamente en la comunica-
ción del emprendimiento.

Joan Costa (1977) describe las siguientes caracte-
rísticas.

Traducción icónica del nombre 

El nombre de una empresa necesita ser visualizado, 
para lograr esto se utilizan los medios de comuni-
cación visuales, sonoros y audiovisuales que corres-
ponden a los principales medios de aprehensión del 
receptor humano, la vista y el oído. En tanto a estos 
medios de percepción el logotipo tiene un doble ca-
rácter: el elemento semántico (significativo) y el ele-
mento gráfico, estético, reconocible y memorizable 
(visible) (Joan Costa, 1977).

En su creación gráfica el logotipo posee una correla-
ción visual con las condiciones verbales del nombre, 
los elementos de la correlación visual son la simpli-
cidad, estética, legibilidad, visualidad y fascinación 
(Joan Costa, 1977).

En esta característica busca transformar el nombre 
del emprendimiento en un elemento visual, que pue-
da ser percibido en todos los sentidos por parte del 

receptor en cualquiera de los medios de comunica-
ción en los que se utilice. En síntesis este carácter 
icónico permite generar una imagen representativa 
del nombre, que no solo se recuerde  de manera au-
ditiva sino visualmente.

Características formales del logotipo 

Para poder caracterizar un nombre el logotipo debe 
posee algunas características que lo diferencien del 
resto, que no sea igualable y poder tener la carac-
terística de marca o identidad (que sea único). Para 
lograr esto, en su diseño, se incluyen aspectos como 
realizar una tipografía, caracteres originales o mo-
dificar algunos aspectos de alfabetos existentes; 
puede presentar formas entrelazadas, superpuestas, 
exagerar rasgos, unir letras, suprimir algunos aspec-
tos; también se puede agregar un cierto espacio en 
el logotipo de manera que genere un aislamiento que 
puede ser realizado por medio de formas geométri-
cas, escudos, ola envolvente…  Otro aspecto pue-
de ser generando factores de fascinación como los 
juegos de op´art o los gags visuales; por último se 
puede generar una palabra-imagen generando un 
mensaje lingüístico y un mensaje icónico (Joan Cos-
ta, 1977).

Este apartado se refiere al modo en que mediante 
el diseño se genera una diferenciación logrando un 

E s  l a  r e p r e s e n t a c i ó n  g r á f i c a  o  e s c r i t a  d e l  n o m b r e  o  c o n j u n t o  d e  p a l a b r a s  q u e  i d e n t i f i c a n  a  u n a  e m p r e s a , 
g r u p o  d e  p e r s o n a s   o  i n s t i t u c i ó n .  R e s u l t a  s e r  u n  s i g n o  p u r a m e n t e  l i n g ü í s t i c o  q u e  r e p r e s e n t a  e l  n o m b r e 

d e l  e m p r e n d i m i e n t o  d e  m a n e r a  d i r e c t a  s i  s e  l o  c o m p a r a  c o n  l o s  o t r o s  d o s  s i g n o s  d e  i d e n t i d a d .
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signo que se reconozca como propio del a empresa, 
que no haya otro similar en el mercado y que sus ca-
racterísticas lleven directamente a un imagen mental 
por parte de su público.

Extensiones lingüísticas del logotipo 

Cuando el nombre de la empresa está formado por 
un conjunto de palabras y se dificulta su legibilidad 
o fonética debido a que es muy extenso se puede 
optar por generar palabras nuevas. Hay tres formas 
de generar estas nuevas palabras, una de ellas es 
el anagrama en el cual se combinan letras o sila-
bas y como resultado se obtiene una nueva palabra; 
otra forma es la utilización de la sigla en la cual se 
compone mediante las iniciales; la última opción es 
directamente utilizar la sigla inicial, aunque esto no 
se consideraría como un logotipo propiamente dicho 
sino como un símbolo de marca (Joan Costa, 1977).

El objetivo de esta característica es facilitar la ma-
nera de recordar el nombre del emprendimiento por 
parte del público y además posibilitar su implemen-
tación en las diferentes piezas gráficas.

A modo de ejemplo se puede visualizar a continua-
ción una serie de Logotipos:
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El Símbolo

Es una representación gráfica de una empresa, com-
pañía, marca o grupo, y no necesita la utilización de 
su nombre, es decir, que el símbolo sustituye el nom-
bre de la empresa, marca o producto. Éste sustituye 
y representa al mismo tiempo, se le puede llamar 
marca icónica o marca gráfica (Joan Costa, 1977).

Los siguientes Símbolos son utilizados a modo repre-
sentativos:

C o n s i s t e  e n  a d h e r i r  u n  s i g o  n o  v e r b a l  a l  l o g o t i p o  p a r a  p o d e r  m e j o r a r  l a s  c o n d i c i o n e s  d e 
i d e n t i f i c a r l o  d e n t r o  d e  l o s  m e d i o s  y  a d e m á s  s e  p u e d e  h a c e r  u s o  d e l  m i s m o  s u s t i t u y e n d o 

e l  l o g o t i p o  e n  a l g u n o s  c a s o s .  E n  o t r o s  c a s o s  s e  h a c e  u s o  d e  a m b o s  y  c o n f o r m a n  l o 
q u e  s e  d e n o m i n a  u n  I s o l o g o t i p o ,  u n  s i g n o  d e  c a r á c t e r  l i n g ü í s t i c o  y  f i g u r a l .
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El Color

En palabras de Joan Costa (1977) la gama cromáti-
ca,es un elemento de carga funcional y también psi-
cológica que funciona de manera representativa de 
una marca, empresa o producto. El color en sí mismo 
no es representativo sino que siempre va en función 
de la forma ya sea un logotipo o símbolo.

E s  e l  s i g n o  q u e  n e c e s i t a  d e  l o s  d o s  a n t e r i o r e s  p a r a  p o d e r  f u n c i o n a r  y  a p o r t a r  c i e r t a  c a r a c t e r í s t i c a  a  l a 
i m a g e n  d e  l a  e m p r e s a .  S i r v e  p a r a  c o m p l e m e n t a r  a l  L o g o t i p o  o  S í m b o l o  y  s u  u s o  p u e d e  s e r  d e  m u c h a 

i m p o r t a n c i a  e n  p i e z a s  g r á f i c a s  o  i m p l e m e n t a c i ó n  e n  l u g a r e s  f í s i c o s  q u e  r e f u e r z a n  l a  i m a g e n  d e  m a r c a .
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IDENTIDAD CORPORATIVA

FUNC IONES 
DE  LOS  S IGNOS

C o m p r e n d i d o s  c a d a  u n o  d e  l o s  s i g n o s  q u e 
i d e n t i f i c a n  a  u n a  e m p r e s a ,  e n t i d a d  o  g r u p o , 
h a y  q u e  t e n e r  e n  c u e n t a  l a  m a n e r a  e n  q u e  s e 
p r e s e n t a n  e n  p r o c e s o  d e  c o m u n i c a c i ó n .

D i c h o s  s i g n o s  c u m p l e n  c o n  c i e r t a s  f u n c i o n e s 
y  p a r á m e t r o s  d e n t r o  d e  l a  c o m u n i c a c i ó n  q u e 
d e b e n  s e r  c o m p r e n d i d o s  p a r a  l o g r a r  t r a n s -
m i t i r  l a  i n f o r m a c i ó n  d e  m a n e r a  e f i c a z  p e r m i -
t i e n d o  s e r  p e r c i b i d a  s i n  p r o v o c a r  a l g u n a  a l -
t e r a c i ó n  p o r  p a r t e  d e l  r e c e p t o r  d e l  m e n s a j e .



42

La primer función es la información, esto quiere decir 
que todo signo se remite a algo; inmediatamente esto 
desencadena otras funciones, muchas de ellas incons-
cientes, como la identificar al que está hablando o 
persuadir al que está escuchando; o graficar estética-
mente a ambos, o instalar el código de la comunica-
ción para que sea posible; o referirse a uno mismo, 
hacer que se note la presencia para que se pueda dar 
la comunicación (Norberto Chaves, 2003).

P a r a  l o g r a r  c o m p r e n d e r  c o m o  a c t ú a n  l o s  s i g n o s  d e n t r o  d e  l o s  p a r á m e t r o s  d o n d e  s e 
d e s p l a z a  e l  m e n s a j e , c o m o  d e s e n c a d e n a n  o t r a s  a c c i o n e s  a l  p r e s e n t a r s e  y  d e  q u e  m a n e r a 

i n f l u y e n ;  e s  n e c e s a r i o  c o n o c e r  l a s  f u n c i o n e s  y  r e s p o n s a b i l i d a d e s  q u e  p r e s e n t a n .

En el acto de la comunicación existen ciertos paráme-
tros en los cuales se desplaza el mensaje. Dichos man-
datos son cinco; la pregnancia, es la fuerza de invoca-
ción con la que se presenta el mensaje; la legibilidad, 
se refiere a la mayor o menor lectura que presentan; la 
ocurrencia, es el grado de diferenciación con el lengua-
je y con los estilos convencionales; la memorabilidad, 
se refiere a la demanda del mensaje de ser recordado; 
por último la vigencia de estilo, es el grado de vigencia 
del contenido del mensaje (Norberto Chaves, 2003).

Funciones y responsabilidades

Retórica de la imagen

En la retórica de la imagen, se observa tres mensajes: 
uno lingüístico, uno icónico codificado (el mensaje)  
y otro icónico no codificado (el mensaje perceptivo).

El mensaje lingüístico posee dos funciones, la de an-
claje y la de relevo. La función de anclaje se da en la 
fotografía de prensa y publicidad, esta función ofrece 
un control sobre todos los sentidos posibles, denota-
dos, del objeto mediante el empleo de una nomencla-

S e  p u e d e  r e l a c i o n a r  e s t e  t e m a  c o n  l a  r e t ó r i c a  d e  l a  i m a g e n  d e  R o n a l d  B a r t h e s 
p a r a  e x p l i c a r  l a s  r e l a c i o n e s  q u e  t i e n e n  l o s  s i g n o s  e n  s u  c o m u n i c a c i ó n .

tura, un nombre. Esto ayuda a dirigir el mensaje en un 
nivel de percepción deseado y evitar ciertas connota-
ciones que se pueden generar; guía la interpretación 
del mensaje. La función de relevo es la que se utili-
za en el cine, en historietas y dibujos humorísticos, 
ayuda a leer las imágenes móviles, complementando 
dichas imágenes y ayudando en su interpretación (Ro-
land Barthes, 1965).
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IDENTIDAD CORPORATIVA

PLAN I F I CAC IÓN 
ES TRATÉG ICA  DE 
LA  IMAGEN 
CORPORAT IVA

L a  i m a g e n  c o r p o r a t i v a  a d e m á s  d e  l o s  s i g n o s 
q u e  l a  c o m p o n e n  n e c e s i t a  g e n e r a r  u n a  e s t r a -
t e g i a  q u e  l o g r e  u n a  c o m u n i c a c i ó n  e f i c i e n t e 
e n  l a  a c c i ó n  d e  l a  e m p r e s a  e n  d a r s e  a  c o n o -
c e r  y  s e r  r e c o n o c i d a .

S e g ú n  J o a n  C o s t a  ( 1 9 9 2 )  s e  g e n e r a  e n  b a s e 
a  t r e s  e l e m e n t o s  b á s i c o s ,  l a  o r g a n i z a c i ó n ,  s u 
p ú b l i c o  y  l a  c o m p e t e n c i a .  A d e m á s  t o m a  c u a -
t r o  e j e s  c l a v e s  s o b r e  l o s  c u a l e s  g i r a  l a  e s t r a -
t e g i a ,  q u e  s e  d e f i n e n  a  c o n t i n u a c i ó n .
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Identif icación

Dentro del mercado las empresas buscan ser recono-
cidas por parte del sector que consideran su público 
objetivo.

Esta búsqueda de reconocimiento la realizan en 
cuanto a los productos y servicios que brindan y de 
que manera lo hacen (Joan Costa,1992).

Diferenciación 

El objetivo de este eje es lograr que la empresa sea 
percibida pero no solo por sus productos o servicios, 
sino de una manera diferencial, presentando otras 
características.

Busca, según Joan Costa (1992), diferenciarse de la 
competencia destacando algún punto en particular, 
es decir, intentando mostrar sus ventajas competiti-
vas o los valores que brinda.

Referencia 

El sector en que un emprendimiento comercializa sus 
productos o servicios está comprendido por otros que 
compiten de manera directa o indirecta con él. Esto 
conlleva a buscar ser reconocido dentro del mercado 
y elegido entre las demás empresas.

Este eje busca que el reconocimiento por parte de 
su público como la empresa ideal en el sector al que 
pertenece (Joan Costa,1992).

Preferencia 

Dentro de un determinado sector en el mercado hay 
muchas opciones que se presentan a la hora de ele-
gir un producto o servicio que satisfaga las necesi-
dades de un publico determinado. 

Este es el caso en que la organización tiene que lo-
grar que su público objetivo lo considere como una 
opción valida dentro del sector que abarca (Joan 
Costa,1992).
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LOS  S I S T EMAS  DE 
ID ENT I F I CAC IÓN 
V I SUAL

IDENTIDAD CORPORATIVA

L o s  d i f e r e n t e s  s i g n o s  n o m b r a d o s  e n  l o s  a p a r -
t a d o s  a n t e r i o r e s  n e c e s i t a n  d e  u n  o r d e n  y 
n o r m a s  p a r a  q u e  s e a n  c o n s i d e r a d o s  p a r t e 
d e  u n a  i m a g e n  c o r p o r a t i v a  y  q u e  m a n t e n g a n 
u n a  i d e n t i d a d  l i n e a l  y  c o n c r e t a  s i n  v a r i a b l e s 
q u e  p r o v o q u e n  u n a  d i f e r e n t e  c o n n o t a c i ó n .

P a r a  q u e  l o s  s i g n o s  d e  u n a  e m p r e s a  s e a n 
c o n s i d e r a d o s  c o m o  p r o p i o s  s e  e l a b o r a  u n  s i s -
t e m a  q u e  n o r m a l i c e  e l  u s o  d e  é s t o s  t a n t o  e n 
s u  d i s e ñ o  c o m o  e n  s u  i m p l e m e n t a c i ó n  e n  t o -
d o s  l o s  s o p o r t e s  g r á f i c o s .  P a r a  e l l o  s e  c r e a 
u n  m a n u a l  d e l  s i s t e m a  d e  i d e n t i f i c a c i ó n  v i -
s u a l ,  q u e  e s  e l  r e s u l t a d o  d e  l a s  e x i g e n c i a s 
d e  n o r m a l i z a c i ó n  d e  l a  i m a g e n  g r á f i c a .  C u m -
p l e n  v a r i a s  f u n c i o n e s  s o b r e  l a  r e p r o d u c c i ó n 
c o r r e c t a  d e  l o s  s i g n o s ,  c u á l e s  s o n  l o s  r a s g o s 
e s t a b l e s ,  l o s  a l t e r n a t i v o s  y  l o s  l i b r e s ,  c o m o 
e s  l a  c o m p o s i c i ó n  i n t e r n a  d e  e s t o s  y  s u s  a p l i -
c a c i ó n  e n  l o s  d i s t i n t o s  s o p o r t e s .  E s t o s  d e b e n 
c u m p l i r  c i e r t a s  r e g l a s  p a r a  d e s e m p e ñ a r  s u 
c o r r e c t a  r e p r o d u c c i ó n  y  l a  i n a l t e r a b i l i d a d 
d e  s u  f o r m a  y  u s o  a  l o  l a r g o  d e  s u  v i g e n c i a 
( J o a n  C o s t a ,  1 9 7 7 ) .
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Variables que influyen en los signos

Estas son seis según Joan Costa (1977): La naturale-
za y filosofía de la empresa, el sector en el que se 
inscribe, el tipo de servicios, bienes o productos que 
vende, la imagen pública que posee o que desea 
implantar, el tamaño de la audiencia (masiva o se-
lectiva) y la magnitud de la difusión de sus mensajes.

Esta variables determinan como utilizar de manera 
eficaz los signos tanto dentro de la empresa, como 
en cada una de sus aplicaciones y productos, dentro 
del mercado y su competencia, y la forma en que 
van a ser percibidos por parte de su público.

Conocer estas variables permite generar una imagen 
de marca fuerte para el emprendimiento.

E l  s i s t e m a  d e  i d e n t i f i c a c i ó n  f a v o r e c e  l a  m a n e r a  e n  q u e  s e  u t i l i z a n  l o s  e l e m e n t o s  q u e 
c o n s t i t u y e n  l a  i d e n t i d a d  c o r p o r a t i v a  y  l a  o p e r a c i ó n  d e  o r g a n i z a r l o s  e s  e n  b a s e  a 

u n a  s e r i e  d e  v a r i a b l e s  q u e  d e t e r m i n a n  e l  f u n c i o n a m i e n t o  c o r r e c t o  d e  e l l o s .
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FORMATO

E l  f o r m a t o  r e p r e s e n t a  u n  f a c t o r  m u y  i m p o r -
t a n t e  p a r a  o r d e n a r  e l  c o n t e n i d o ,  p a r a  l a  e x -
p e r i e n c i a  d e l  u s u a r i o ,  p o r  r a z o n e s  d e  p r o -
d u c c i ó n  y  e s t é t i c a ,  d e  u n  p r o d u c t o  e d i t o r i a l 
c o m o  u n  l i b r o ,  c a t á l o g o ,  f o l l e t o ,  r e v i s t a ,  e t c .

P a r a  l a  d e c i s i ó n  d e l  f o r m a t o  A n d r e w  H a s -
l a m ( 2 0 0 7 )  d e s c r i b e  t r e s  t i p o s :  v e r t i c a l ,  a p a i -
s a d o  y  c u a d r a d o .  A d v i e r t e  q u e  e n  l a  e l e c c i ó n 
d e l  f o r m a t o  h a y  q u e  t e n e r  e n  c u e n t a  l a s  r a -
z o n e s  p r á c t i c a s ,  d e  p r o d u c c i ó n  y  e s t é t i c a  q u e 
s e  q u i e r e  l o g r a r.

E n  s u  e l e c c i ó n  s e  t i e n e  e n  c u e n t a  l o s  f o r m a t o s 
e s t á n d a r e s  d e  l a s  i m p r e n t a s  o  a  p a r t i r  d e l 
s i s t e m a  d e  t a m a ñ o s  I S O  ( I n t e r n a t i o n a l  O r g a -
n i z a t i o n  f o r  S t a n d a r i z a t i o n )  q u e  s e  c o r r e s -
p o n d e n  a  l o s  r e c o n o c i d o s  t i p o s ,  S e r i e  A .  Ta m -
b i é n  s e  c o n s i d e r a n  a s p e c t o s  d e  l e c t u r a b i l i d a d 
y  l e g i b i l i d a d .

DISEÑO EDITORIAL
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Clases de Rectángulos

Tamaños de papel

Andrew Haslam (2007) describe dos tipos de rec-
tángulos, aquellos que pueden ser subdivididos por 
cuadrados teniendo una base aritmética, los R a c i o -
n a l e s ; y aquellos que pueden solo ser subdivididos 
por rectángulos teniendo una base geométrica, los 
I r r a c i o n a l e s .

Hay dos tipos de tamaño donde se puede realizar 
este enfoque.

Por un lado el t a m a ñ o  I m p e r i a l  que utiliza formatos 
específicos en pulgadas, algunos rectángulos regu-
lares y otros rectángulos irregulares. Otro formato 
es el t a m a ñ o  A , basado en el formato métrico DIN 
(Deutsche Institute für Normung) o ISO (International 
Organization for Standarization), que consiste en un 
único rectángulo que cuando se divide por la mitad 
crea un formato con proporciones iguales de longi-
tud y anchura (Andrew Haslam, 2007).

E x i s t e n  d o s  c l a s e s  d e  r e c t á n g u l o s  q u e  s e g ú n  s u s  c a r a c t e r í s t i c a s  p u e d e n  f a c i l i t a r  l a  e l e c c i ó n 
d e l  f o r m a t o  a  l a  h o r a  d e  v e r  l a s  c a r a c t e r í s t i c a s  d e  p r o d u c c i ó n  y  e s t é t i c a  q u e  s e  b u s c a n .

E n  l a  p r o d u c c i ó n  d e  u n a  p i e z a  e d i t o r i a l  s e  b u s c a  g e n e r a r  l a  c a n t i d a d  m í n i m a  d e 
d e s p e r d i c i o s ,  l o s  c u a l e s  c o n l l e v a n  a  g a s t o s  d e n t r o  d e  l a  p r o d u c c i ó n .  U n a  f o r m a 
e f i c i e n t e  d e  r e d u c i r  l o s  g a s t o s  y  l o g r a r  u n  d e s a r r o l l o  e c o n ó m i c o  e s  h a c e r  u s o  d e 

e s t e  e n f o q u e  q u e  c o n s i s t e  e n  d i v i d i r  u n  d e t e r m i n a d o  t a m a ñ o  d e  p a p e l .
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RET Í CULA

L a  e n c a r g a d a  d e  g e n e r a r  o r d e n  d e n t r o  d e l 
f o r m a t o  e s  l a  R e t í c u l a .  U b i c a  e l  c o n t e n i d o 
e n  l a  c o m p o s i c i ó n  y  d e t e r m i n a  l o s  e s p a c i o s 
d e  c o n t e n c i ó n  y  e l  l u g a r  q u e  o c u p a n  l o s  e l e -
m e n t o s ,  t e x t u a l e s  y  g r á f i c o s ;  f a v o r e c i e n d o  l a 
c o m p o s i c i ó n  d e l  t e m a  d e  l a  p i e z a  e d i t o r i a l .

DISEÑO EDITORIAL
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Tipos de Retícula

U n a  d e  l a s  p r i m e r a s  d e c i s i o n e s  e n  t o m a r  s o b r e  c o m o  s e  p r e s e n t a  l a  c a j a  d e  t e x t o  e n  u n a  d o b l e  p á g i n a 
e s  s i  s e  l e  o t o r g a  u n a  s i m e t r í a  o  a s i m e t r í a  e n t r e  l a  c a j a  d e  t e x t o  d e  u n a  p a g i n a  h a c i a  l a  o t r a .

Andrew Haslam (2007) describe a la retícula S i m é -
t r i c a  como aquella en la cual la zona de texto de la 
página izquierda y derecha comparten las mismas 
distancias de márgenes. Y a las retículas A s i m é t r i -
c a s  las describe como aquellas que no poseen una 
línea de simetría entres sus páginas, aunque en su 
mayoría si comparten las medidas de los márgenes 
superior e inferior.

Retícula del movimiento moderno

Al momento de crear una retícula se busca lograr 
una que permita coordinar el contenido de la pie-
za editorial, estableciendo parámetros que generen 
espacios en los cuales tanto textos como imágenes 
estén alineados.

La retícula que permite una alineación rigurosa es la 
basada en el Movimiento Moderno, en palabras de 
Andrew Haslam (2007), genera proporciones exac-
tas en la composición entre imagen y texto.

Si la intención en la pieza editorial es que propor-
ciones un modo de trabajo exacto donde sabremos 
cuantas líneas de texto entran por columna y en de-
terminado tamaño de tipo y además cuantos módulos 
de imágenes comprende la página; el uso de una 
retícula de este tipo es lo indicado.

Por último para concluir con este apartado este tipo de 

retícula posee una limitación que según Andrew Has-
lam (2007), se presenta al momento de utilizar imáge-
nes, que si bien existen una extensa gama de formatos, 
algunos se ven comprometidos por esta retícula.  

Esta limitación se debe tomar en cuenta dependien-
do de la pieza editorial que se realice. Por ejemplo 
si dentro de la composición se utiliza una fotografía 
artística, donde el fotógrafo realiza la toma consi-
derando ciertos parámetros estructurales en su com-
posición, en el momento de ubicarla dentro de los 
módulos de la retícula muchas veces se verá afecta-
da debido a que debe realizarse unos cortes en la 
imagen.

Basadas en elementos t ipográficos 

Este tipo de retícula es contraria a la anterior, según 
Andrew Haslam (2007), es una retícula que se de-
sarrolla de adentro hacia afuera, eso quiere decir 
que esta basada en el contenido y el cual define los 
márgenes de la página. 

Permite definir el numero de columnas necesarias 
para poder ubicar el contenido de texto e imáge-
nes, y evita el inconveniente de cortar las imágenes 
como ocurre en el caso de la retícula de Movimiento 
Moderno. Además es la única que  no está afectada 
por los márgenes, sino por lo contrario, el cuadro de 
texto es el que define los mismos.
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Paleta tipográfica

Ciertos aspectos son tomados en cuenta para poder 
colocar los textos en las diferentes partes de la com-
posición, es decir que el índice por ejemplo no va a 
poseer la misma estructura de ancho de columna y 
tamaño del tipo que el cuerpo del párrafo de texto 
dentro de un determinado capítulo.

Para ello Andrew Haslam (2007) advierte ciertos as-
pectos a considerar dentro de la estructura editorial:

A l  d e s a r r o l l a r  u n a  r e t í c u l a  q u e  p e r m i t e  l a  d i s t r i b u c i ó n  d e  l o s  e l e m e n t o s  d e  l a 
p i e z a  e d i t o r i a l  s e  p r o s i g u e  e n  c o m o  d i s t r i b u i r l o s  d e n t r o  d e  l a  p á g i n a .

La altura de la columna: que define la cantidad de 
líneas de texto por columna, el tamaño del tipo, el 
interlineado e interletrado.

La ar ticulación del significado: el párrafo, donde 
se define su composición.

La alineación del texto: se define que tipo de ali-
neación posee el texto tanto en su cuerpo como en 
títulos, leyendas, índice, etc.

Para ello es necesario dotar a la misma con un índi-
ce que describa las partes y los contenidos de cada 
una de ellas para que se visualicen fácilmente; y 
además que las páginas estén numeradas para po-
der encontrar los apartados.

De esta forma las funciones de los elementos de la 
paleta tipográfica se emplean en relación con el con-
tenido editorial.

Estructura editorial

Andrew Haslam (2007) considera a los folios e índi-
ce como las funciones de los elementos de la paleta 
tipográfica se emplean en relación con el contenido 
editorial. Los folios y el índice son de gran impor-
tancia en el trabajo, debido que se consigue que el 
usuario pueda encontrar el contenido que está bus-
cando de manera fácil y rápida; y además dar un 
vistazo rápido a todo el contenido

Los folios se señalan en cada página del libro, su 

E n  t o d a  p i e z a  e d i t o r i a l  c o m p u e s t a  p o r  v a r i a s  p a r t e s  e s  c o n s i d e r a d o  i m p o r t a n t e  q u e  c u a n d o  e l  u s u a r i o 
h a g a  u s o  d e  e l l a   e n c u e n t r e  c o n  f a c i l i d a d  l o  q u e  b u s c a  d e n t r o  d e  t o d o s  l o s  t e m a s  d e s a r r o l l a d o s .
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numeración se realiza con números impares en las 
páginas derechas y números pares en las páginas 
izquierdas. La ubicación de los folios puede ser co-
locada en cualquier lugar de la página pero siempre 
se debe asumir  la naturaleza del libro y el esquema 
de diseño (Andrew Haslam, 2007).

Composición editorial

Retícula de Movimiento Moderno 

Refuerza la composición entre texto e imagen permitien-
do a su vez que cada página sea diferente una de otra. 
Cuenta con una línea base de división que es la unidad 
de imagen y la que sirve para la alineación de los ele-
mentos (Andrew Haslam, 2007). 

Páginas pictóricas reforzadas con texto 

Los lectores se sienten atraídos por las imágenes y el 
texto, por lo contrario, es un complemento. El orden, ta-
maño, encuadre que tenga cada una de las imágenes 
pueden comunicar y dar dinámica en la influencia del 
mensaje (Andrew Haslam, 2007).

Imágenes a sangre

Son aquellas que traspasan la retícula y llegan al bor-

E n  l a  c o m p o s i c i ó n  e d i t o r i a l  s e  h a c e  u s o  d e  t o d o  l o  d e s c r i t o  e n  l o s  a p a r t a d o s  a n t e r i o r e s . 
S e  t i e n e  e n  c u e n t a  t o d o  e l  c o n t e n i d o  p a r a  l u e g o  p o d e r  u b i c a r l o  d e n t r o  d e  l a  p á g i n a 

e s t a b l e c i e n d o  l o s  e s p a c i o s  e s p e c í f i c o s  p a r a  c a d a  e l e m e n t o  y  s u  f u n c i ó n .

de de la página. Estas imágenes maximizan el impacto 
visual y se presentan generalmente en páginas donde 
abunda espacio en blanco (Andrew Haslam, 2007).

Estos tres modelos de composición de la página si bien 
presentan en común a la imagen como impacto visual 
principal, no comparten el mismo modo de uso de texto. 
En la retícula de movimiento moderno el uso del texto es 
mucho mayor que en los otros dos modelos, permitiendo 
un mayor dinamismo en las páginas, haciendo uso de 
estos dos recursos.

En cambio el uso de imagen y texto cambia en los otros 
dos, donde en las páginas pictóricas reforzadas con tex-
to, aparece como un complemento de la imagen; y en las 
imágenes a sangre ya no se presenta como un elemento 
de la página.

En conclusión para poder hacer uso de cada uno se debe 
tener en consideración el mensaje o la idea a transmitir 
en cada página y de que forma se busca atraer al lector.

El índice aporta al lector buscar datos específicos 
y referencias a imágenes. Este se produce una vez 
finalizada la composición de todas las páginas (An-
drew Haslam, 2007).
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14E s  u n  a p o r t e  d i f e r e n c i a d o r  d e n t r o  d e  i d e n t i -
d a d  c o r p o r a t i v a  y a  q u e  d o t a  a  l a  m i s m a  u n 
a s p e c t o  d e  o r i g i n a l i d a d  y  d e  p r o d u c c i ó n  p e r -
s o n a l .  A d e m á s  l o g r a  d i s t i n g u i r s e  a n t e  o t r a s 
i d e n t i d a d e s  q u e  u t i l i z a n  f a m i l i a s  t i p o g r á f i -
c a s . 

L E T T ER ING

DATOS COMPLEMENTARIOS 
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A modo de definición se toman las palabras de Mar-
celo Pellizo, Diseñador Gráfico y docente, de una 
entrevista realizada por Inmendoza.

El Lettering proviene del oficio de los letristas hace 
varios años o décadas en la producción de rótulos 
y carteles. Posiblemente fue desapareciendo por el 
uso de nuevas tecnologías como las computadoras.

Pero hoy en día empieza a resurgir con aplicaciones 
en infinidad de materiales, envases, etiquetas, mar-
cas, etc. Produciendo un diferenciador importante, 
ya que un “trazo manuscrito posee esa imperfección 
que lo hace humano y artístico al mismo tiempo”; 
generando piezas únicas.

Posee un gran valor y uso en los oficios del saber 
hacer, de producción artesanal o manual.

En pocas palabras Lettering es “dibujar letras”.

(Recuperado el 16 de julio del 2014 desde: http://
inmendoza.com/let ter ing-o-e l -ar te-de-dibujar - le -
tras/)

To m a s  B r e c h l e r,  Ty p o d o o d l e s ,  s e p t i e m b r e 
8 ,  2 0 1 5 ,  P r a g a ,  R e p ú b l i c a  C h e c a .

( R e c u p e r a d o  e l  1 4  d e  j u l i o  d e l  2 0 1 5 
d e s d e :  h t t p s : / / g o o . g l / u E K w S T )
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V i c t o r  To g n o l l o ,  B a r b e c u e  S i g n  P a i n t , 
d i c i e m b r e  4 ,  2 0 1 4 ,  S ã o  P a u l o ,  B r a z i l .

( R e c u p e r a d o  e l  1 4  d e  j u l i o  d e l  2 0 1 5 
d e s d e :  https://goo.gl/5EV2Fa)

Brandon Meier, Old 
Sacramento Logo Design , 
j u n i o  2 9 ,  2 0 1 5 ,  S a n 
F r a n c i s c o ,  C a l i f o r n i a .

( R e c u p e r a d o  e l  1 4  d e 
j u l i o  d e l  2 0 1 5  d e s d e : 
h t t p s : / / g o o . g l / 7 C L 0 d 3 )
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M a r t i n  S c h m e t z e r,  N o b l e  Ta t t o o ,  a g o s t o 
2 7 ,  2 0 1 5 ,  E s t o c o l m o  S u e c i a .

( R e c u p e r a d o  e l  1 4  d e  j u l i o  d e l  2 0 1 5 
d e s d e :  h t t p s : / / g o o . g l / J l z H 0 Q )
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V INTAGE

DATOS COMPLEMENTARIOS 

Pa ra  exp l i ca r  de  mane ra  gene ra l  a  que  púb l i c o 
s e  d i r i ge  Ga lga  B i c i c l e t a s  s e  t oma  como  r e f e -
r en c i a  l a  e s t é t i c a  V i n t age  pa ra  ca ra c t e r i za r  e l 
púb l i c o  me ta  de  l a  o rgan i za c i ón .
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Estos comparten ciertos valores estéticos por produc-
tos u objetos que ya presentan cierta edad y que 
se consideran clásicos. La atracción por lo Vintage 
proviene de ciertas características como la exclusivi-
dad, en su mayoría fueron producidos en pequeñas 
cantidades y no son fáciles de conseguir. Su calidad 
refleja que son productos buenos ya que a pesar de 
los años pueden seguir usándose. Los materiales que 
poseen hoy en día son considerados costosos, sobre 
todo en lo textil. Su historia es una característica 
muy importante porque refleja un gran valor añadido 
por parte del público dependiendo la carga histórica 
que posean. La mayoría de ellos son coleccionables 
lo que lleva a que sean adquiridos pero sin darles 
uso. Y por último el detalle, cada rasgo hasta el más 
mínimo resulta muy importante para los compradores 
de estos productos.

Se considera importante diferenciar los términos 
Vintage y Retro ya que suelen ser confundidos entre 
ellos. Vintage son objetos o productos que han so-
brevivido a cierta cantidad de años convir tiéndose 
en un clásico preciado. En cambio Retro son aquellos 
objetos o productos nuevos inspirados en clásicos. 

(Recuperado el 18 de Mayo del 2014 desde:

http://www.diaadia.com.ar/tu-dia/tu-casa/diferen-
cia-entre-decoracion-retro-vintage )

(Recuperado el 15 de julio del 2014 desde:

http://www.decoesfera.com/otros-est i los/la-dife-
rencia-entre-retro-y-vintage ) 

C l a u d i a  C a s a l ,  R e t r o  S t y l e  Va n ,  c i r c a .

( R e c u p e r a d o  e l  1 4  d e  j u l i o  d e l  2 0 1 5 
d e s d e :  h t t p s : / / g o o . g l / r j 0 p H N ) 
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M a r c e l l o  Ve n t u r e l l i ,  C h i o s s i  C y c l e s  G l o r i a ,  c i r c a .

( R e c u p e r a d o  e l  1 4  d e  j u l i o  d e l  2 0 1 5 
d e s d e :  h t t p : / / g o o . g l / s e i j 0 F )

A n ó n i m o ,  P r e t t i n e s s :  L u s c i o u s  p a s t e l  c o l o u r s ,  c i r c a .

( R e c u p e r a d o  e l  1 4  d e  j u l i o  d e l  2 0 1 5 
d e s d e :  h t t p s : / / g o o . g l / Z 9 f X J h )
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A n ó n i m o ,  s i n  t í t u l o ,  c i r c a .

( R e c u p e r a d o  e l  1 4  d e  j u l i o  d e l  2 0 1 5 
d e s d e :  h t t p s : / / g o o . g l / W b E s M f )

A n ó n i m o ,  s i n  t í t u l o ,  c i r c a .

( R e c u p e r a d o  e l  1 4  d e  j u l i o  d e l  2 0 1 5 
d e s d e :  h t t p s : / / g o o . g l / 8 L i j P U )
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MARKET ING

DATOS COMPLEMENTARIOS

P a r a  p o d e r  l o g r a r  u n a  c o m u n i c a c i ó n  e f i c a z 
d e l  p r o d u c t o  d e  l a  empre sa  e s  ne ce sa r i o  cono -
c e r  a l  púb l i c o  a l  que  s e  d i r i g e ,  c o n o c e r  c ó m o 
d e c i d e n  r e a l i z a r  s u  c o m p r a ,  q u e  t i p o  d e  c o n -
s u m i d o r  e s  y  q u e  l o  m o t i v a  a  r e a l i z a r  l a  c o m -
p r a  d e l  p r o d u c t o .

P e r o  a d e m á s  e s  n e c e s a r i o  t e n e r  e n  c u e n t a 
q u e  a l  r e a l i z a r  u n a  c o m p r a  o  u t i l i z a r  u n  s e r -
v i c i o  e l  c l i e n t e  r e a l i z a  u n  e s f u e r z o ,  h a c e  u s o 
d e  s u  t i e m p o  y  e s p e r a  u n  b e n e f i c i o  a  c a m b i o ; 
u n  b e n e f i c i o  q u e  s e  j u s t i f i c a  c o n  e l  e s f u e r z o 
r e a l i z a d o  y  q u e  s u p e r e  s u s  e x p e c t a t i v a s .
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La empresa debe buscar la mejor manera de brin-
dar sus servicios o vender sus productos para que 
el cliente se sienta beneficiado en la acción que 
realiza.

Ésto se ve reflejado por el valor orientado al cliente 
y la satisfacción que percibe.

El valor orientado al cliente, según Shiffman (2005), 
es la relación que establece con los beneficios que 
obtiene en base a los recursos que utiliza. Esos re-
cursos pueden ser: tiempo, monetarios, esfuerzo físi-
co y psicológicos; y los beneficios pueden ser: eco-
nómicos, funcionales y psicológicos.

Por otro lado la satisfacción del consumidor, se da 
según la expectativa que posee sobre determinado 
producto o servicio; dependiendo de cómo satisfa-
gan sus expectativas, su satisfacción es más positiva 
o menos positiva (Shiffman 2005).

Si bien las organizaciones hacen lo posible para 
que le cliente quede satisfecho, el grado de satisfac-
ción no siempre es el mismo, y varía según las ex-
pectativas que posee cada uno sobre los productos 
y servicios que consume; lo que genera diferentes 
relaciones entre esfuerzo y beneficio.

Hay cinco niveles en relación al beneficio que ob-
tienen los públicos; los consumidores leales, son las 
personas que quedan completamente satisfechas con 
el producto o servicio; los consumidores deser tores los 
que no se presentan ni satisfechos ni insatisfechos, 
están en un punto medio, neutrales o simplemente 
satisfechos; los consumidores terroristas son los que 
no han sido satisfechos según sus expectativas, dan 
juicios muy negativos sobre la empresa; los consumi-
dores cautivos, éstos son los que prefieren a la com-
pañía aunque no estén contentos con ella misma; y 

por último los consumidores mercenarios son aquellos 
que han sido satisfechos por la empresa pero que 
no guardan ninguna relación con la misma (Shiffman 
2005).

Un ideal para la empres es que todos los consumi-
dores terminen siendo leales hacia ella pero esto no 
siempre ocurre. Debido a esto se debe estar en con-
tacto con el cliente para conocerlo lo mejor posible 
y así lograr llegar lo mas cerca posible a ese ideal.

A continuación se definen algunos temas que ayu-
dan a comprender mejor al público de los empren-
dimientos.
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E s t e  a p a r t a d o  s e  b a s a  e n  l o s  r e c u r s o s  q u e  u t i l i z a  e l  c o n s u m i d o r  p a r a  r e a l i z a r  s u 
c o m p r a .  N o  t o d a s  l a s  c o m p r a s  s o n  i g u a l e s  y  p o r  l o  t a n t o  t a m p o c o  h a c e n  u s o  d e  l a 

m i s m a  c a n t i d a d  d e  r e c u r s o s  y  e s o  e s  l o  q u e  g e n e r a  d i f e r e n t e s  n i v e l e s  a l  m o m e n t o  d e 
d e c i d i r  s u  c o m p r a ,  l o s  c u a l e s  v a r í a n  d e  u n  u s o  a m p l i o  a  u n o  m í n i m o  o  c a s i  n u l o .

Te n i e n d o  e n  c u e n t a  l o  a n t e r i o r m e n t e  d e s c r i t o  s e  d e s a r r o l l a  a 
c o n t i n u a c i ó n  l o s  t r e s  n i v e l e s  d e  t o m a  d e  d e c i s i ó n .

Niveles de toma de decisión

Resolución extensiva de problemas

Este tipo de compra es el que mayor esfuerzo requiere 
del consumidor, y por ende el grado de satisfacción 
esperado es mucho mayor. Resultan compras poco 
habituales o comunes dentro de la vida del cliente 
y donde la empresa tiene que lograr captar su aten-
ción y brindarle la mayor cantidad de información 
posible para facilitarle el proceso de compra.

En este nivel el consumidor no posee los criterios 
necesarios, o todavía no ha podido reducir el núme-
ro de marcas dentro de su consideración, por ende 
necesita de un gran volumen de información que le 
permita adquirir los criterios necesarios para tomar 
su decisión (Shiffman 2005).

Resolución limitada de problemas 

En este caso el grado de esfuerzo disminuye un poco 
en comparación al nivel anterior porque el consu-
midor ya posee resueltos algunos parámetros para 
realizar su compra. Ya posee una serie de marcas 
y productos que considera posibles para satisfacer 
su necesidad. El emprendimiento en este caso debe 

lograr convencerlo de que el producto o servicio que 
brinda es el adecuado para su situación y que posee 
un valor adicional.

Dentro de este nivel el consumidor ya tiene criterios 
preestablecidos sobre los cuales va a evaluar pero 
aún necesita de cierta información para poder tomar 
su decisión final (Shiffman 2005).

Comportamiento de respuesta rutinario 

Este nivel es el que posee el grado de esfuerzo mas 
bajo por parte del consumidor y donde la empresa 
casi no puede influir en la decisión debido a que el 
cliente ya tiene en mente el producto o servicio que 
desea adquirir. Es posible generar mediante alguna 
oferta, descuento, promoción, etc., influir de alguna 
manera en la decisión de compra.

En este nivel el consumidor ya presenta criterios es-
tablecidos para evaluar ciertas marcas en cuestión, 
normalmente no necesita adquirir más información 
aunque en algunos casos necesita de un poco de in-
formación adicional para tomar su decisión (Shiffman 
2005).
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Punto de vista económico

Este punto de vista es prácticamente un ideal en el 
cual supone que un consumidor es capaz de evaluar 
todas las alternativas posibles en relación a la com-
pra que pretende realizar para optar por la opción 
que mejor satisface su necesidad en cuanto a precio, 
calidad y cantidad.

Consiste en que el consumidor asuma una postura 
racional en cuanto al sentido económico, que sea ca-
paz de reconocer todas las alternativas de productos 
disponibles, debe poder evaluarlos a cada uno de 
ellos teniendo en cuenta las desventajas y ventajas, 
y por último tiene que ser capaz de optar o identifi-
car cual es la mejor alternativa (Shiffman 2005).

Punto de vista pasivo

Es contrario al punto anterior, donde el consumidor 
no presta interés sobre una postura económica sino 
que actúa de manera más impulsiva; en algunos ca-
sos suele buscar información sobre algunos produc-
tos alternativos pero normalmente actúa impulsiva-
mente.

Es aquel consumidor sumiso que se deja influenciar 
por las campañas promocionales y realizan la com-

pra de forma impulsiva e irracional (Shiffman 2005).

Punto de vista cognitivo

El tercer modelo ya presenta un consumidor que bus-
ca más por el lado de la satisfacción de la necesidad 
en lugar de lo económico. Se encarga de realizar 
una selección de productos y considerar cual de ellos 
resulta una decisión factible acorde a su necesidad.

El consumidor asume una postura más racional sobre 
los problemas y su solución. Recauda la información 
necesaria y que considera suficiente sobre las al-
ternativas que ha elegido para tomar una decisión 
satisfactoria (Shiffman 2005).

Punto de vista emocional

El último modelo en el cual el consumidor realiza la 
compra mediante un impulso, deja de lado la bús-
queda de información y la selección de productos 
para evaluar. 

Muchas de estas compras son realizadas normalmen-
te por los consumidores, en momentos en los cuales 
la compra les remite a un recuerdo, quieren o siente 
que merecen la adquisición de un producto, o les 

Modelo de consumidor

D e  l a  m i s m a  m a n e r a  e n  q u e  s e  p u e d e  c l a s i f i c a r  a  l o s  d i f e r e n t e s  g r a d o s  d e  e s f u e r z o  q u e 
p r e s e n t a n  l o s  c o n s u m i d o r e s ,  t a m b i é n  s e  p u e d e  d i f e r e n c i a r  e l  p u n t o  d e  v i s t a  q u e  p o s e e n .

L a  c l a s i f i c a c i ó n  s e  d i v i d e  e n  c u a t r o  t i p o s :
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S h i f f m a n  ( 2 0 0 5 )  l o  d e s c r i b e  c o m o  u n  m o d e l o  q u e  c u a l q u i e r a  d e  l o s  d i s t i n t o s  c o n s u m i d o r e s 
m e n c i o n a d o s  a n t e r i o r m e n t e  r e a l i z a n  a n t e s  d e  g e n e r a r  u n a  c o m p r a  d e  u n  p r o d u c t o  o  a d q u i r i r 
u n  s e r v i c i o .  E s  u n  m o d e l o  g e n e r a l  q u e  s i r v e  p a r a  s i n t e t i z a r  y  c o o r d i n a r  l a  t o m a  d e  d e c i s i ó n 

y  e l  c o m p o r t a m i e n t o  d e  l o s  c o n s u m i d o r e s .  É s t e  p o s e e  t r e s  e l e m e n t o s  o  e t a p a s .

Modelo de toma de decisiones

Datos de entrada

Son todos aquellos datos e información que el con-
sumidor utiliza en el momento que comprar las op-
ciones que el mercado le ofrece, y que le sirve para 
posteriormente tomar una decisión en base a lo re-
caudado y analizado.

Se trata de datos de entrada externos al consumidor 
que brindan información sobre el producto o servi-
cio y que influyen en él (en sus valores, actitudes 
y comportamiento). Estos datos son provenientes de 
las actividades mixtas de marketing y de las influen-
cias socioculturales (Shiffman 2005).

Proceso

Esta etapa se basa en la toma de decisiones del con-
sumidor, el cual cumple tres etapas; reconocimiento 

de la necesidad, búsqueda antes de la compra, y 
evaluación de alternativas (Shiffman 2005).

Reconocimiento de la necesidad

En primer lugar el consumidor tiene que estar frente 
a un problema que lo lleve a querer solucionar su 
estado actual y realizar una acción de compra o ad-
quisición de un servicio que satisfaga su necesidad.

El consumidor se encuentra frente a un problema a 
una carencia, hay dos estilos diferentes de recono-
cimiento de problemas. Están los de condición real, 
que son aquellas personas que tiene un problema 
cuando su producto ya no funciona de manera sa-
tisfactoria o adecuada; y los consumidores del tipo 
de condición deseada, que son aquellos que pueden 
detonar el proceso de toma de decisiones al darse 
cuenta de algún producto más novedoso (Shiffman 
2005).

confiere alguna clase de estatus, entre otros motivos.

Trata de muchas de esas compras que se realizan 
bajo un impulso emocional, siguiendo el estado de 
ánimo y sentimientos  de ese momento (éstos son fac-
tores importantes en la toma de decisión de compra, 

debido a que generan influencia en una situación 
preexistente de un anuncio, venta al menudeo, una 
marca o un producto), en lugar de realizar una bús-
queda cuidadosa para tomar una decisión de com-
pra. Pero esto no quiere decir que una compra emo-
cional no sea racional (Shiffman 2005).
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Búsqueda antes de la compra

La necesidad detectada genera una búsqueda de in-
formación que obtiene por medio de el insumo de 
datos para poder analizar las posibilidades existen-
tes que lo llevan a satisfacerla.  

El consumidor detecta una necesidad que puede sa-
tisfacer con la compra de un producto o adquiriendo 
un servicio; antes de la compra de dicho producto o 
servicio el consumidor recauda información que pue-
de provenir de experiencias previas o si bien no ha 
tenido una experiencia tiene que realizar una bús-
queda intensiva de información ante de tomar una 
decisión (Shiffman 2005).

Evaluación de alternativas

En este punto el consumidor compara los productos 
que toma en consideración en base a una serie de 
atributos que  considera importantes para la evalua-
ción y de esta manera puede determinar cual es el 
producto o servicio que adquiere.

En la etapa el consumidor genera lo que se llama un 
“conjunto evocado”, un conjunto de “marcas o mode-
los” de los cuales va a realizar su decisión y además 
plantea los criterios que va a tener en cuenta para 
tomar su decisión. Para escoger la determinación so-
bre su “conjunto evocado” puede tener en cuenta las 
reglas de juicio del consumidor; “reglas compensato-
rias y reglas no compensatorias”, dentro de las reglas 
no compensatorias se encuentras tres reglas: “la re-
gla conjuntiva, la regla disyuntiva y la regla lexicográfica” 
(Shiffman 2005).

Datos de salida

Por último cuando ya ha detectado la necesidad, 
analizado la situación y tomado una decisión, gene-
ra un resultado, es decir que verifica si la decisión 
fue la correcta, para que cuando se presente un caso 
similar ya posea una experiencia previa y todo el 
proceso sea más rápido. 

Las actividades que realiza el individuo después de 
la decisión son dos: el comportamiento de compra y 
la evaluación después de la compra.

La primera, según Shiffman (2005), se refiere a tres 
tipos de adquisición que realizan los consumidores, 
a las compras de prueba, compras repetitivas y com-
pras que implican un compromiso a largo plazo.

La segunda se refiere al grado de satisfacción, según 
sus expectativas, cuando se adquiere el producto. 
Según como satisfaga las expectativas dará tres re-
sultados: cuando cumple con las expectativas genera 
un sentimiento neutral; cuando supera las expectati-
vas genera una disconformidad positiva; y cuando 
no supera las expectativas se genera una disconfor-
midad negativa (Shiffman 2005).
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C o n  u n a  e s t r a t e g i a  d e l  m e n s a j e  u n a  e m p r e s a  p u e d e  d a r  a  c o n o c e r  s u s  p r o d u c t o s 
o  s e r v i c i o s  d e  u n a  m a n e r a  e f e c t i v a  y  c o r r i e n d o  l o s  m e n o r e s  r i e s g o s  p o s i b l e s , 

d i s m i n u y e n d o  l a  p e r d i d a  d e  t i e m p o  y  d i n e r o ,  y  a u m e n t a n d o  l a  p o s i b i l i d a d  d e  q u e  e l 
m e n s a j e  s e a  r e c i b i d o  p o r  e l  r e c e p t o r  i n d i c a d o  y  c o m p r e n d i d o  e n  s u  t o t a l i d a d .

S e g ú n  O ’ G u i n n ,  A l l e n  y  S e m e n i k  ( 2 0 0 6 )  p a r a  g e n e r a r  u n a  e s t r a t e g i a  d e l  m e n s a j e  q u e  a y u d e  c o n  l a 
v e n t a  d e  l o s  p r o d u c t o s  d e  l a  e m p r e s a  s e  t i e n e n  e n  c u e n t a  a l g u n o s  o b j e t i v o s  ( l o  q u e  e s p e r a  l o g r a r  e l 
a n u n c i a n t e )  y  s u s  c o r r e s p o n d i e n t e s  m é t o d o s  ( e n  q u é  f o r m a  p l a n e a  e l  a n u n c i a n t e  l o g r a r  l o s  o b j e t i v o s ) .

Estrategia del mensaje

A continuación se presenta una tabla con objetivos, 
métodos y las ventajas que presentan cada uno de 
ellos. Dicha tabla brinda la posibilidad de elegir ob-
jetivos que posibiliten cumplir con el objetivo general 
de este Trabajo Final de Grado, logrando generar 
una estrategia de mensaje que pueda promocionar 
sus productos y servicios dentro del mercado.
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O M VO b j e t i v o s M é t o d o s V e n t a j a s

-
Promover la recordación de la marca:

Se busca lograr que el público recuerde la 
marca y que se posicione en el top of mind.

-
Vincular un atributo clave con el nombre de 

la marca

-
Repetición

-
Lemas publicitarios

-
Propuesta de venta única (PVU)

-
Extremadamente resistentes

-
Eficientes para el consumidor

-
Muy resistentes

-
Un considerable remanente

-
Un compromiso a largo plazo

-
Persuadir al consumidor

-
Testimoniales

-
Se puede generar popularidad a la marca

-
Puede hacer que las razones relacionadas 

con el producto sean más impor tantes

-
Asociación afectiva:

Hacer que el consumidor se sienta bien 
acerca de la marca

-
Anuncios de satisfacción

-
Anuncios humorísticos

-
Se puede desempeñar bien en un 

ambiente de medios atestado
-

Puede hacer que el pensamiento acerca 
de la marca y su pretendida superioridad 

sea innecesario
-

Si el chiste es par te de la plataforma de 
texto publici tario puede ser muy efectiva.
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-
Transformar las experiencias de consumo

-
Anuncios de transformación

-
Es poderosa por la combinación de la 
experiencia de la marca y el anuncio

-
Definir la imagen de la marca

-
Anuncios de imagen

-
Memorabil idad perdurable

-
Menos refutación de argumentos

-
Potencial icónico

-
Situar socialmente a la marca

-
Colocación del producto y películas breces 

en internet

-
Vir tualmente no hay regulaciones

-
Puede reducir toda clase de medidas 

defensivas
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E l  c u a d r o  s i g u i e n t e  p r e s e n t a  e l  p r o c e s o  d e 
d i s e ñ o  e n  e l  q u e  s e  b a s a  e s t e  P r o y e c t o  F i n a l 
d e  G r a d o  c o n  l a  i n t e n c i ó n  d e  g e n e r a r  o r d e n 
s o b r e  l a s  a c c i o n e s  p r o p u e s t a s  a  i m p l e m e n -
t a r ;  e l  m i s m o  c o m b i n a  l o s  p r o c e s o s  d e  J o r g e 
F r a s c a r a  ( 1 9 8 8 )  q u e  l o g r a  s i n t e t i z a r  l o s  p a -
s o s  m á s  c o n s t a n t e s ,  J o a n  C o s t a  ( 1 9 7 7 )  y  N o r -
b e r t o  C h a v e s  ( 2 0 0 3 )  p r o p o n i e n d o  u n a  m e t o -
d o l o g í a  b a s a d a  e n  l a  i d e n t i d a d  c o r p o r a t i v a  e 
i d e n t i f i c a c i ó n  i n s t i t u c i o n a l .

É s t e  c o n s t a  d e  t r e s  e t a p a s  g e n e r a l e s  e n  l a s 
c u a l e s  s e  i n c l u y e n  f a s e s  m á s  e s p e c í f i c a s  d e n -
t r o  d e  e l l a s ;  p r i m e r o  u n a  e t a p a  d e  I n v e s t i g a -
c i ó n ,  d o n d e  s e  r e c a u d a  l a  i n f o r m a c i ó n  p e r -
t i n e n t e  a l  t e m a  e n  c u e s t i ó n ;  l u e g o  l e  s i g u e 
u n a  e t a p a  d e  A n á l i s i s ,  d o n d e  s e  p r o c e s a  l a 
i n f o r m a c i ó n  r e c a u d a d a  y  s e  g e n e r a  u n a  e s -
t r a t e g i a  d e  d i s e ñ o ;  y  p o r  ú l t i m o  u n a  e t a p a  d e 
D e s a r r o l l o ,  d o n d e  s e  g e n e r a n  l o s  b o c e t o s  y 
l u e g o  s e  p r o d u c e n  l a s  p i e z a s  g r á f i c a s .

PROCESO 
DE  D I S EÑO

MARCO METODOLÓGICO



Encargo del trabajo

Recopilación de información

Relevamiento de piezas gráficas

Entrevista semiestructurada con el cl iente para definir el problema y sus objetivos.

En esta etapa se busca adquirir los datos necesarios sobre el cl iente, los productos que comercializa, su publico y 
competencia. Y modo de ampliar la información se reúnen datos por medio de fuentes neutrales de información.

Esta fase consiste en relevar cuales son los métodos de impresión y post - impresión para la confección de la pieza 
editorial.

II n v e s t i g a c i ó n
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Proceso de la información

Elaboración de estrategia

Una vez obtenida toda la información per t inente se procede a ordenar dichos datos para luego analizar según los 
objetivos planteados sus piezas de comunicación, público meta y su competencia.

Por úl t imo se genera un diagnóstico que determine el estada de la empresa en el mercado.

Finalizado la etapa anterior se plantea una estrategia y l ineamientos para la comunicación.

AA n á l i s i s
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DD e s a r r o l l o

Definir los l ineamientos estructurales

Desarrol lo de las piezas gráficas

Presentación al cl iente

Implementación y  verif icación

Esta fase consiste en definir los elementos y parámetros para confeccionar el sistema de identidad y la pieza editorial.

Se producen un sistema de identidad, las piezas de comunicación per t inentes según la estrategia y se confecciona el 
catálogo promocional. 

Se presentan las propuestas al cl iente por medio de una reunión.

Finalmente se implementa le Identidad Corporativa y el Catálogo promocional y se realiza un seguimiento para detectar 
si funciona correctamente o se presentan fal las.
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E l  e s t i l o  q u e  s e  b u s c a  r e p r e s e n t a r  e s  e l  d e 
l a  é p o c a  e n  q u e  l a s  b i c i c l e t a s  i n g l e s a s  o  l a s 
l l a m a d a s  “ g a l g a s ”  f u e r o n  c r e a d a s .  U n a  é p o -
c a  d o n d e  p r e v a l e c í a n  l o s  c o l o r e s  p l e n o s  y  e l 
t r a b a j o  d e  l o s  l e t r i s t a s  m a r c a b a  u n a  d i f e r e n -
c i a  s o b r e  l a  p r o d u c c i ó n  e n  s e r i e .  Y  s e  t o m a 
c o m o  r e f e r e n c i a  l a  e s t é t i c a  d e  l o s  a n t i g u o s 
a l m a c e n e s . 

MOODBOARD

MARCO METODOLÓGICO
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E n  e s t a  e t a p a  s e  o b t i e n e n  d a t o s  p a r a  l a  d e f i -
n i c i ó n  i n i c i a l  d e l  p r o b l e m a  y  u n a  v e z  d e f i n i d o 
é s t e  s e  c o m i e n z a  c o n  r e c o l e c t a r  d a t o s  s o b r e 
e l  c l i e n t e ,  s u  p r o d u c t o ,  c o m p e t e n c i a ,  p ú b l i c o , 
e l e m e n t o s  d e  l a  c o m u n i c a c i ó n  d e  l a  p i e z a ,  u n 
r e g i s t r o  d e  l a  r e a l i d a d  i n s t i t u c i o n a l ,  i d e n t i -
d a d  i n s t i t u c i o n a l ,  c o m u n i c a c i ó n  i n s t i t u c i o n a l 
e  i m a g e n  i n s t i t u c i o n a l ;  c o m o  t a m b i é n  d a t o s 
s o b r e  p r o d u c c i ó n  d e  l a  p i e z a  e d i t o r i a l ,  i m -
p r e s i ó n  y  p o s t - i m p r e s i ó n .

INVEST IGAC IÓN

MARCO METODOLÓGICO
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El método que se utiliza es el cualitativo con una in-
vestigación de datos de carácter descriptiva-explica-
tiva. Este método permite obtener datos de personas, 
seres vivos, comunidades, contextos o situaciones 
que ocurren en un ambiente natural y cotidiano. Los 
datos se obtienen mediante etapas, que si bien no 
son lineales, pero que confeccionan acciones que se 
efectúan para cumplir con los objetivos de la investi-
gación (Sampieri, 1991).

Para la definición del problema (el encargo del tra-
bajo por el cliente) y los datos referidos al clien-
te y su emprendimiento, se genera una Entrevista 
semiestructurada con Pablo Turchetti para obtener 
información directa del problema a tratar y sobre 
la empresa. Se efectúa mediante una guía o pautas 
para llevar una conversación óptima sin perder los 
objetos de estudio. Además de los datos obtenidos 
directamente del cliente, se elabora una búsqueda 
externa por medio de fuentes neutrales de informa-
ción.

En cuanto al público, se recauda información sobre 
los perfiles  a los que se dirige la empresa. Se reco-
ge mediante una entrevista con el cliente. Además se 
realiza una encuesta a una muestra significativa del 
público con el fin de poder visualizar cuanto cono-
cen a la marca, si conocen otras marcas similares, su 
cercanía con el producto, como lo utilizan y cuanto 
valoran la restauración de los mismos.

Sobre la competencia la información se obtiene por 
medio de la observación y extracción de sus datos 
directamente de sus páginas web o facebook. Lo re-
levante en este apartado es como se comunican es-
tas empresas y que sectores abarcan.

En lo referido a la pieza promocional (catálogo) es 
de gran preeminencia obtener información para de-

finir su función y saber el contenido del mismo. Para 
su función se indaga, en datos bibliográficos, sobre 
las distintas funciones que posee un producto edito-
rial. Y en el caso del contenido es acordado con el 
cliente mediante una entrevista semiestructurada. 

También es considerable obtener datos sobre la pro-
ducción de las composiciones gráficas que el pro-
yecto genere, mediante un contacto directo con al-
gunas imprentas para el asesoramiento en impresión 
y post-impresión.

El objetivo de esta fase es generar un diagnóstico a 
través de la información recaudada en la etapa de 
investigación. Para, de esta manera, generar una es-
trategia que permita cumplir con los objetivos plan-
teados en este Proyecto Final de Grado, y solucione 
el problema presentado por el cliente.
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14E l  o b j e t i v o  d e  e s t a  f a s e  e s  g e n e r a r  u n  d i a g -
n ó s t i c o  a  t r a v é s  d e  l a  i n f o r m a c i ó n  r e c a u d a d a 
e n  l a  e t a p a  d e  i n v e s t i g a c i ó n .  P a r a ,  d e  e s t a 
m a n e r a ,  g e n e r a r  u n a  e s t r a t e g i a  q u e  p e r m i t a 
c u m p l i r  c o n  l o s  o b j e t i v o s  p l a n t e a d o s  e n  e s t e 
P r o y e c t o  F i n a l  d e  G r a d o ,  y  s o l u c i o n e  e l  p r o -
b l e m a  p r e s e n t a d o  p o r  e l  c l i e n t e .

ANÁL I S I S

MARCO METODOLÓGICO
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El emprendimiento

G a l g a  B i c i c l e t a s  e s  d i r i g i d o  p o r  P a b l o  Tu r c h e t t i .  S e  i n i c i a  e n  l a  c i u d a d  d e  S a n  J o r g e , 
p r o v i n c i a  d e  S a n t a  F e ,  e n  e l  2 0 1 2  y  s e  b a s a  e n  l a  f a b r i c a c i ó n  y  p e r s o n a l i z a c i ó n  d e  b i c i c l e t a s 

c o n  u n  e s t i l o  c l á s i c o ;  s u  p r i n c i p a l  c a r a c t e r í s t i c a  e s  q u e  c a d a  u n a  d e  e l l a s  e s  ú n i c a .
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El nombre proviene de las bicicletas de carrera an-
tiguas, a estas se las conocía como galgas por ser 
finas y carecer de guardabarros, luces y demás ac-
cesorios, además de ser veloces. Con el tiempo el 
“apodo” se populariza y  a muchas bicicletas clási-
cas, de estilo ingles, se las conoce con este nombre.

Lo que motiva al emprendimiento a crear bicicletas 
de un alto valor estético y significativo, consideran-
do a cada persona única e irrepetible, es el avance 
en la conciencia ambiental y el impulso que se le 
otorga a este producto hoy en día.

Visión

Busca ser la empresa con mayor calidad y diferen-
ciación en el mercado regional, prestando atención 
a los detalles que hacen únicas a las bicicletas.

Misión

Busca que las personas se sientan altamente identi-
ficadas con sus productos, conociendo a fondo los 
gustos de sus clientes y brindando asesoramiento 
para la mejor elección, sabiendo que estarán perci-
biendo mayor calidad de la esperada y a un precio 
justo.
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Sus productos

Restauración

Los productos son confeccionados en su mayoría 
dentro de un taller montado en una casa, donde 
cada habitación cumple una función en el proceso 
de restaurado. Ciertas piezas o etapas del proceso 
son terciarizados; siendo uno de ellos los canastos 
de mimbre, cromados, entre otros; para acortar tiem-
po y obtener mejores resultados.

Las bicicletas son restauradas por pedido, algunas 
las brindan directamente los clientes y otras son ad-
quiridas por medio de una trabajo de campo reco-
rriendo bicicleterías o desarmaderos.

El tiempo estimado de producción es de un mes 
aproximadamente, aunque en algunos casos el tiem-

po se extiende dependiendo de las exigencias de 
cada cliente.

Comercialización 

Comercializa sus productos en las provincias de San 
Jorge (Santa Fe), Rosario (Santa Fe) y Córdoba (Cór-
doba); haciendo algunas excepciones en el caso de 
que alguien requiera el producto en otras provincias, 
como fue el caso de un cliente de Ushuaia.

El contacto con el cliente es mediante una Fanpage 
en Facebook por medio de mensajes privados. Allí 
el cliente puede visualizar los productos restaurados 
y tener una imagen de los posibles procesos y partes 
que pueden realizarse sobre la bicicleta.

S e  e n c a r g a  d e  l a  r e s t a u r a c i ó n ,  p u e s t a  e n  v a l o r  y  p e r s o n a l i z a c i ó n  d e  b i c i c l e t a s  c l á s i c a s ,  y a  s e a 
p a r a  d e j a r l a s  e n  s u  e s t a d o  o r i g i n a l  o  a  g u s t o  d e  s u  c l i e n t e ;  “ b i c i c l e t a s  ú n i c a s  p a r a  g e n t e  ú n i c a ” 
e s  s u  l e m a .  L a  c a r a c t e r í s t i c a s  d e  s u s  p r o d u c t o s  e s  q u e  c a d a  u n a  d e  l a s  b i c i c l e t a s  p r o d u c i d a s  e s 

ú n i c a ,  p a r a  q u e  e l  c l i e n t e  o b t e n g a  u n  r o d a d o  q u e  s e  d i s t i n g a  d e l  r e s t o ,  s i e n d o  c o n s c i e n t e  d e 
q u e  c a d a  c o m p o n e n t e  e s  e l e g i d o  m i n u c i o s a m e n t e  y  e x c l u s i v a m e n t e  p a r a  e l l a  ( l a  b i c i c l e t a ) .

E n  c u a n d o  a  E l l o s  b u s c a  d o t a r l o s  d e  u n  p o r t e  c l á s i c o  p e r o  a d a p t a d o  a  n u e s t r o s  t i e m p o s , 
n o  u t i l i z a n  p a l a b r a s  e n  i n g l e s ,  p a r a  a f i a n z a r  l a  m a r c a  y  q u e  f a c i l i t a r  s u  p r e g n a n c i a ;  y 

q u e  s u  p r o d u c t o  s e a  i d e n t i f i c a d o  c o m o  u n a  “ G a l g a ”  y  n o  c o m o  u n a  b i c i c l e t a .
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Su comunicación

L a  i d e n t i d a d  d e  G a l g a  B i c i c l e t a  c u e n t a  c o n  d i f e r e n t e s  a p l i c a c i o n e s 
e n  d i f e r e n t e s  s o p o r t e s  t a n t o  i m p r e s o s  c o m o  d i g i t a l e s .

Cada una de las piezas se confeccionan e imprimen 
por el dueño del emprendimiento. Esto conlleva a 
que la parte de post-impresión en cuanto a cortes 
y pliegos son realizados manualmente. Quedando 
como excepción las piezas en vinilo de corte que se 
adhieren al cuadro de las bicicletas, terciarizando 
ese método de impresión.

Para la empresa es mucho mas factible y económico 
realizar las piezas gráficas manualmente debido a 
que no es una producción en serie y no es preciso 
tenerlas impresas. Solo se generan las necesarias 
por cada bicicleta restaurada.

Lo que respecta al diseño de identidad propiamente 
dicho la empresa cuenta con un logotipo que se apli-
ca en cada pieza gráfica generada. 

En relación a los elementos textuales se presentan 
confeccionados por tipografías precargadas en el 
ordenador, por un lado tenemos el nombre del em-
prendimiento, Galga, en una tipografía caligráfica 
manuscrita y por otro la palabra “bicicletas” hacien-
do referencia al rubro, en una tipográfica sans serif 
situada entre las descendentes de la letras “G”. 

En cuanto a los colores utilizados varían  en cada 
aplicación, dificultando el grado de pregnancia en 
el publico.  Y además rompe con una estandariza-
ción o sistema de identidad.
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La Imagen de marca que presenta es débil y carece 
de un sistema que rige los parámetros para su co-
rrecta utilización.

En el caso de las etiquetas que se colocan en cada 
bicicleta restaurada, utiliza un papel reciclado con 
un acabado brillante en su superficie y va sujetada 
del manubrio con un hilo arpillero. Con el mismo 
papel confecciono sus tarjetas personales.

En cuanto a las ordenes de trabajo y las etiquetas 
para diferenciar los rodados en las cubiertas son 
impresas en papel obra.

Además de las piezas impresas Galga posee un 
Fanpage donde promociona sus productos, da a 
conocer su actividad, lugares donde expone, notas 
que realiza y donde el público puede contactarla.
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Se dirige a jóvenes de clase media que por un lado 
se encuentran estudiando, donde sus ingresos men-
suales depende de su familia; y por otro lado se 
hallan en situación de trabajo con un salario propio.

Buscan vivir de una manera descontracturada, rom-
piendo con lo establecido, son personas sociables 
que se mantienen en constante movimiento.

Mediante una encuesta, (la encuesta se encuentra 
en la sección de anexos), realizada a una muestra 
de 100 persona que conforman el público que se 
describe anteriormente, se obtienen los siguientes 
resultados:

Dentro del total de la muestra 51 personas utilizan 
bicicleta, de las cuales unas 25 la utilizan como me-
dio de transporte, otras 14 como medio para pasear 
o recrearse y los 11 restantes la utilizan para reali-
zar ejercicio.

Otro dato que vuelcan los resultados es que el em-
prendimiento no es reconocido por gran parte de la 
muestra, solo 31 personas lo tiene en mente. De esta 
cantidad que lo reconoce 15 es por parte de ami-
gos, 12 por medio de la red social Facebook, 2 por 
familiares y 2 por otros medios. Y en lo que respecta 
en base al producto que brinda solo 28 personas 
tienen noción del mismo.

En base a la competencia los resultados revelan que 
hay pocas personas que conocen a otras empresas 
que compiten directamente con el emprendimiento. 
Solo 15 que logran identificar otras empresas; de 
las cuales solo 7 pueden recordar el nombre. Las que 
fueron nombradas son: Bikemass, Duke, Muvin, Re-
trocleta, Robles estilista de bicicletas, Taller inquieto 
y Toledo Bicis.

En lo referido a la restauración muchos de ellos lo 
consideran que el proceso genera un gran valor 
agregado al producto, 85 sobre el total. Solo 15 
personas consideran que no se genera demasiado 
valor al restaurar una bicicleta.

Por último en la encuesta se plantea si consideran 
restaurar o realizar una compra nueva del producto; 
los resultados que se obtienen son a favor de los 
productos que comercializa Galga Bicicletas, donde 
unas 70 personas responden de manera afirmativa, 
unas 26 lo tienen en consideración y solo 2 desean 
adquirir el producto nuevo.

Los factores por los cuales adquirirían este tipo de 
producto, bicicletas restauradas, en general es por-
que se tiene en cuenta el diseño, la personalización 
y la exclusividad.

En conclusión a los datos adquiridos por medio de 
este método de recolección de datos es que el pú-

Su público

E l  p r o y e c t o  d e  G a l g a  a p u n t a  a  u n  s e g m e n t o  d e l  m e r c a d o  q u e  a b a r c a  u n  r a n g o  e n t r e 
l o s  1 8  y  3 5  a ñ o s  d e  e d a d ,  a m b o s  s e x o s ,  u b i c a d o s  e n  l a  r e g i ó n  c e n t r o  d e l  p a í s ; 

z o n a s  d e  m a y o r  d e n s i d a d  d e  p o b l a c i ó n  y  d o n d e  s e  m a r c a n  t e n d e n c i a s .
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Galga bicicletas presenta por un lado una compe-
tencia indirecta conformada por las bicicleterías ha-
bituales encargadas de producción en masa y sin 
hacer hincapié en el detalle. Estas empresas compi-
ten ofreciendo precios bajos y productos de calidad 
media. Además el público meta no está muy segmen-
tado, es masivo.

Pero por otro lado presenta competencia directa que 
la conforman otros emprendimientos que realizan el 
mismo producto y servicio artesanal abocados a un 
público de mujeres y varones entre 18 y 35 años.

Para nombrar algunas de ellas se analizan los signos 
de identidad, productos y comunicación que brindan 
algunos de los emprendimientos nombrados por las 
personas en la encuesta realizada al público de Gal-
ga; agregando algunos emprendimientos locales, re-
gionales y dos empresas internacionales que Galga 
utiliza como inspiración.

El análisis se realiza desde las ciudades cercanas a 

Su competencia

E l  e m p r e n d i m i e n t o  s e  d e s e n v u e l v e  d e n t r o  d e l  m e r c a d o  j u n t o  a  d o s  t i p o  d e  c o m p e t i d o r e s , 
u n o s  c o n  l o s  c u a l e s  c o m p i t e  d i r e c t a m e n t e  y  o t r o s  c o n  l o s  q u e  c o m p i t e  d i r e c t a m e n t e .

blico objetivo del emprendimiento refleja un gran 
compromiso por el uso y compra de este tipo de pro-
ductos, pero en su gran mayoría no solo desconoce 
a Galga Bicicletas sino que tampoco es capaz de 
reconocer a otras empresas del mismo rubro dentro 
del mercado.

San Jorge, lugar donde se encuentra Galga actual-
mente, hasta marcas internacionales.
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Leciclett

Un emprendimiento que surge en la ciudad de Cór-
doba en el 2012. La idea surge al buscar un medio 
de transporte para ir a trabajar dentro de la ciudad, 
pero luego otros beneficios surgen del uso de la bi-
cicleta, como un medio en el cual además de trans-
portarse sirve como método para ejercitar el cuerpo 
y despejar la mente; y a partir de allí nace la idea 
de adquirir bicicletas antiguas sin uso y darles vida 
nuevamente.

Su objetivo es devolver la vida a aquellas bicicletas 
que se encuentran abandonadas, brindándoles origi-
nalidad y estilo en el diseño, repuestos y accesorios. 
Haciendo que cada bicicleta sea única.

Buscan generar que cada restauración se convierta 
en un objeto de culto, un estilo de vida que sirva 
tanto como medio de transporte como para pasear o 
hacer ejercicio.

Su imagen de marca se respeta en casi todas sus 
aplicaciones, manteniendo los colores y utilizando el 
isologotipo completo en algunos casos y el logotipo 
solo en otros.

Su comunicación la genera por medio de Facebook, 
su propia página Web y participando de eventos 
donde expones sus productos. Además generó una 
serie de espacios con bicicleteros en frente de la 
fachada de 220 Cultura Contemporánea los cuales 
llevan el nombre del emprendimiento.

En cuanto a sus productos brinda un servicio de res-
tauración y post-venta. Cada bicicleta se restaura a 
pedido del cliente. Cada bicicleta es un producto 
único e irrepetible brindando una pieza exclusiva.
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Bikemass

Bikemass bicicletas urbanas y accesorios, es un em-
prendimiento ubicado en la ciudad de Córdoba, en 
la calle Fructuoso Rivera 260.

 Está dedicado a un estilo de vida saludable y de 
ayuda al medio ambiente. Dedicado a personas que 
disfrutan de dar un paseo en bicicleta o la utilizan 
para ir al trabajo y disfrutando de los beneficios que 
brinda.

Su misión es brindar a todos aquellos que estén dis-
puestos a un nuevo estilo de vida, saludable y de 
ayuda al medio ambiente, bicicletas urbanas moder-
nas y con diseño, pero también confort.

La empresa se comunica por medio de un Fanpage 
en Facebook donde promociona sus productos y ge-
nera una comunicación por medio de gráficas que 
promocionan sus productos y eventos. Y una Web 
que funciona solo como medio de contacto.

Sus productos presentan una gran variedad, comer-
cializando bicicletas modernas y también restaura-
das. Su foco no es restaurar bicicletas sino brindar 
un medio de transporte a aquellas personas que 
quieren formar parte del nuevo estilo de vida que 
proponen. Además de las bicicletas presentan dife-
rentes accesorios para las mismas.

En cuanto a su imagen de marca presenta un linea-
miento que se respeta en la mayoría de sus aplica-
ciones en cuanto a los colores institucionales y el uso 
de su isologotipo.
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Monochrome

Monochrome es una empresa formada en la ciudad 
de Buenos Aires, y se encuentra sobre la calle Juan 
Ignacio Gorriti 5656 en Palermo. 

El emprendimiento se dedica a fabricar bicicletas uti-
lizando materiales reciclables y respeta los procesos 
sustentables. Siempre cuidando el medio ambiente 
genera bicicletas a pedido donde el cliente puede 
elegir el modelo, la combinación de colores y los 
accesorios. Ofrece además un servicio de manteni-
miento del producto en cuestión. Cada bicicleta y ac-
cesorio es 100% artesanal y de industria nacional.

En cuanto a su comunicación e imagen de marca 
posee una fuerte identidad que respeta en cada una 
de sus aplicaciones. Como medio de contacto y pre-
sentación de sus productos posee un local físico, un 
Fanpage en Facebook y una página Web bajo el 
nombre de Rewind Bikes (www.rewindbikes.com).
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Muvin

Un emprendimiento que posee dos sucursales una en 
Buenos Aires Argentina, situado en el corazón de 
Palermo, sobre la ciclovía de Gorriti (Gorriti 5051). 
Y el otro local se encuentra en Punta del Este está 
situado en plena Península,  Calle 29 e/ Gorlero y 
Calle 20.

Muvin se enfoca en la movilidad, pero en una movi-
lidad sustentable, brindando soluciones para un des-
plazamiento que genere un mejor y responsable uso 
de recursos, en el medio urbano donde las personas 
se mueven. 

Con un foco en el movimiento y la sustentabilidad, 
presenta  productos de diferentes marcas, al contra-
rio que los otros emprendimientos nombrados ante-
riormente, éste no realiza restauraciones de bicicle-
tas, pero si brinda todos los elementos necesarios 
para que el cliente pueda armar su propia bicicleta.

Su comunicación es por medio de las redes socia-
les, Facebook, Instagram, Tumblr y una Web propia. 
Donde da a conocer sus productos manteniendo una 
imagen fuerte y que sigue un lineamiento en sus apli-
caciones.
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Internacionales

En este apartado se busca analizar algunos empren-
dimientos europeos debido a que poseen una mayor 
trayectoria que las empresas que se encuentran en 
Argentina.

El fin es analizar su identidad corporativa y como la 
aplican en sus diferentes piezas.

Para este análisis se nombran dos empresas que Gal-
ga Bicicleta tiene en cuenta al momento de buscar 
inspiración.

Por un lado se destaca  Pashley una empresa de Stra-
tford-upon-Avon, Inglaterra, que presenta una gran 
trayectoria, desde 1926, con un estilo mas conser-
vador.

Por otro lado se presenta Bobbin una empresa funda-
da en el 2007 en la ciudad de Shoreditch, Londres. 
Es un emprendimiento mas joven pero que presenta 
sucursales en varias partes del mundo.  

En ambas se puede apreciar el uso de lettering y una 
estética basada en los letristas y viejos almacenes; 
presentan viarias piezas como etiquetas que van col-
gadas de los manubrios de las bicicletas, en sus pro-
pios logotipos y en los nombres de cada bicicleta, 
en cartelería, gráficas, en las placas frontales de las 
bicicletas, entre otras.
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Síntesis de la competencia

Las variantes se presentan en los signos de identidad 
de los diferentes emprendimientos, donde se nota 
una diferencia en estilos tipográficos que van desde 
sans-serif hasta tipografías generadas mediante la 
técnica de lettering. Además algunas marcas basan 
su imagen corporativa en las chapas frontales de las 
viejas bicicletas mientras que otras mantienen un es-
tilo minimalista. En cuanto a la paleta de colores  al-
gunos emprendimientos utilizan una gama de colores 
pasteles similares a los utilizados en sus productos y 
otros poseen colores saturados.

Como constantes se visualizan fachadas de puntos 
de venta similares con espacios bien iluminados y 
cálidos visualmente, donde utilizan mucha madera 
para ubicar sus productos, como palets, cajones de 
madera, estantes etc. 

También presentan una contante en la manera en 
que comunican sus productos, mediante fotografías 
mostrando el producto entero o plano detalle de los 
accesorios agregados. La bicicleta aparece como 
protagonista en la fotografía con escenarios de fon-
do que acompañan al estilo de la bicicleta o para el 
uso al que está destinada.

Para concluir las variantes se presentan en sobre 
todo en los signos de identidad, paletas tipográfi-
cas y colores; y en cuanto a las constantes se ven 
reflejadas en puntos de venta y comunicación de los 
productos.

L a  c o m p e t e n c i a  p r e s e n t a  u n a  s e r i e  d e  v a r i a n t e s  y  c o n t a n t e s  e n  s u s  c o m p o n e n t e s  d e 
i d e n t i d a d ;  a u n q u e  l a s  v a r i a n t e s  s o n  l a s  q u e  m a s  s e  p r e s e n t a n  d e n t r o  d e  e l l o s .
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Relevamiento para la pieza editorial

Galga bicicletas lleva restauradas una cantidad im-
portante de bicicletas, cada una con una historia en 
particular de cada cliente. Debido a esto surge la 
necesidad de generar una pieza gráfica que reúna 
a todas las bicicletas con sus correspondientes histo-
rias; para que sus futuros clientes puedan visualizas 
el acabado del producto y el grado de personaliza-
ción que el emprendimiento ofrece.

Mediante una encuesta a diferentes imprentas se 
obtuvo información sobre los diferentes métodos de 
impresión, materiales y procesos de post-impresión; 
con el fin de poder tomar consideración de que pie-
zas gráficas necesita terciarizar la empresa y cuales 
puede generar ella misma para reducir costos.

Los datos volcaron diferentes métodos de impresión 
tanto tradicionales como digitales que permiten im-
primir sobre diferentes materiales. El problema con 
algunos de estos sistemas es que para poder reducir 
costos es necesario realizar grandes tiradas.

Además de los diferentes sistemas de impresión se 
toma como opción generar piezas que puedan ser 
reproducidas por la empresa misma a bajo costo y 
en tiradas cortas; para esto se considera el tamaño 
de impresión de un sistema de impresión láser y la 
utilización de papeles reciclados que ofrece la Pape-
lera Cumbre situada en la ciudad de Córdoba.

En la sección de Anexos, de este Trabajo Final de Grado, se 
puede visualizar la encuestas y los tipos de papel reciclados.

S e l e c c i ó n  d e l  c o n t e n i d o  d e l  c a t á l o g o  y  e l e c c i ó n  d e l  m e j o r  m é t o d o  d e  i m p r e s i ó n  p a r a  e l  m i s m o .
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D IAGNÓST ICO   

ANÁLIS IS

A  m o d o  d e  a d e n t r a r n o s  y  c o n o c e r  m a s  p r o -
f u n d a m e n t e  e l  e m p r e n d i m i e n t o  h e m o s  r e c a u -
d a d o  i n f o r m a c i ó n ,  a  t r a v é s  d e  d i f e r e n t e s  t é c -
n i c a s  d e  r e c o l e c c i ó n  d e  d a t o s ,  s o b r e  e l  s e c t o r 
e n  e l  m e r c a d o  a l  q u e  s e  d i r i g e ,  l o s  p r o d u c t o s 
y  s e r v i c i o s  q u e  p r e s t a ,  s u  c o m p e t e n c i a  y  s e 
h a  r e a l i z a d o  e n c u e s t a s  a  s u  p ú b l i c o  o b j e t i v o .
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Es una empresa en la cual su producción es determina-
da por las bicicletas y partes que su dueño va recolec-
tando de manera personal o por medio de conocidos, 
familiares o de sus clientes mismo. El presupuesto de 
elaboración es acotado por lo que algunas etapas del 
proceso las terciariza, como ser el caso de cromados 
o accesorios.

Los datos en las encuestas revelan que muchas de las 
personas que integran su público objetivo desconocen 
el emprendimiento y sus productos y servicios; pero a 
la vez también desconocen de otros similares. El as-
pecto positivo que arroja este método de recolección 
de datos es que se valora mucho el producto de diseño 
restaurado, perciben un valor agregado emocional y 
muchos de ellos consideran restaurar una bicicleta y 
personalizarla.

Su sistema de comunicación es débil, posee pocas pie-
zas gráficas incluidas en su Fanpage que es la fuente 
de contacto más directo con su público objetivo. Ade-
más que se genera una falencia en cuanto a sistema 
identitario presentando una gran variante de colores y 
composiciones.

En base a la competencia muchas de ellas poseen una 
imagen que sigue un lineamiento y que se respeta en 
cada una de sus aplicaciones; también se destaca el 
uso de Lettering y tipografías que remiten a un estilo 
vintage que acompaña al diseño de las bicicletas.

Acorde a la información obtenida y el análisis realiza-
do se concluye que es necesario realizar un sistema de 
identidad que permita a Galga bicicletas generar una 
imagen de marca que la diferencia de su competencia, 
fácilmente reconocida por su público y que se pueda 
aplicar correctamente en cada una de sus piezas.

En cuanto a la pieza editorial se puede concluir que 

en base a los recursos que poseer el emprendimiento 
es necesario realizar una que permita reducir costos 
de producción pero a la vez no pierda calidad en la 
comunicación del mensaje y los productos.
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ES TRATEG IA

ANÁLIS IS

E l  d e s a r r o l l o  d e  l a  e s t r a t e g i a  s e  p l a n t e a  e n 
t o r n o  a  c i e r t o s  c r i t e r i o s  o b t e n i d o s  m e d i a n t e 
l a  e t a p a  d e  i n v e s t i g a c i ó n  y  a n á l i s i s ,  a s í  c o m o 
t a m b i é n  d e  l o s  o b j e t i v o s  p l a n t e a d o s  a l  i n i c i o 
d e l  P r o y e c t o  F i n a l  d e  G r a d o .
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Los parámetros que van a regir el desarrollo del a 
estrategia para la confección de un sistema de iden-
tidad y el catálogo van a ser los siguientes:

- Identificación y preferencia

- Bajo costo y fácil implementación

Identif icación y preferencia

Para reforzar la identificación es necesario generar 
una identidad que siga ciertos parámetros y linea-
mientos que permitan visualizarse en cada una de 
las piezas gráficas y fachada del emprendimiento.

Este sistema de identidad se aplicará a cada una de 
las piezas que el emprendimiento posee, y se hará 
uso de la técnica de Lettering para confeccionar su 
logotipo brindando una característica manual y úni-
ca.

Por otro lado el Catálogo Promocional tomará como 
base para su producción el lema del emprendimien-
to: “Bicicletas únicas para gente única”. Se consi-
dera al lema como una característica distintiva en 
comparación con los demás emprendimientos ya que 
estos se encargan de restaurar bicicletas a pedido y 
gusto del cliente, pero Galga identifica a la bicicleta 
como parte de la personalidad del cliente, es decir, 
que la bici refleja la personalidad del usuario.

Bajo costo y fácil  implementación

Debido a que la mayoría de las piezas son reali-
zadas por el emprendimiento, se toma como factor 
clave un bajo costo en producción y una implemen-
tación que pueda ser realizada de forma sencilla.

Se confeccionarán piezas que puedan ser impresas 
en chorro de tinta o láser, con troqueles y cortes que 
puedan ser realizados por el emprendimiento mismo; 
con la utilización de papeles reciclados y finos.

La utilización de estos métodos de impresión y pape-
les no producirá una perdida en la calidad, al con-
trario, al ser un papel reciclado el mismo es quien va 
a dotar de una estética vintage.

La pieza de Catálogo será una pieza de colección 
tanto para el cliente como para la empresa, propor-
cionando la posibilidad de agregar una historia más 
sin la necesidad de realizar una impresión completa 
del mismo. Se generará un sistema que permita la 
adhesión de un pliego dentro de la pieza editorial.
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DESARROLLO

U n a  v e z  a n a l i z a d a  t o d a  l a  i n f o r m a c i ó n  y  g e -
n e r a d a  l a  e s t r a t e g i a  s e  c o m i e n z a  a  e l a b o r a r 
l o s  b o c e t o s ,  e n t r e g a  d e  a l t e r n a t i v a s  a l  c l i e n t e 
y  l a  c o n f e c c i ó n  d e  l a s  p i e z a s  g r á f i c a s  f i n a l e s .

MARCO METODOLÓGICO



107

•Por una lado se desarrolla la Identidad Corporativa 
con su respectivo Manual de Uso.

•Por otro lado se re-diseñan las piezas gráficas utili-
zadas por el emprendimiento: etiquetas colgadas en 
las bicicletas, tarjetas personales, orden de trabajo, 
etiqueta para las cubiertas, adhesivos para los ca-
ños de la bicicletas y los frontales.

•Teniendo el sistema desarrollado se aplica a su 
Fanpage.

•Y por ultimo se desarrolla la pieza editorial del 
catálogo.

A continuación se presenta la nueva imagen y su 
aplicación en las diferentes piezas gráficas.

El papel utilizado para cada una de ellas es un pa-
pel fino y reciclable que se obtiene en la Papelera 
Cumbre, en Córdoba capital (detalles en anexo). 
Este papel permite dotar de una característica esté-
tica Vintage al ser impreso a chorro de tinta o láser.  

Además es un papel reciclado al igual que las bi-
cicletas que se restauran siguiendo un poco con la 
filosofía de la empresa en restaurar y no generar 
productos totalmente nuevos.

El papel del que están compuestas las piezas se de-
nomina Nettuno, un papel con una sutil textura lineal 
en ambas caras que otorga originalidad y prestigio. 
Permite la impresión tanto en chorro de tinta como 
láser y permite una gran diversidad de aplicaciones 
como packaging, insert, invitaciones, tarjetas perso-
nales, folletos, etc.

Cada una de la piezas permite ser producidas por el 
emprendimiento, tanto en impresión como en post-im-

presión. El sistema en que se diseñaron permiten una 
fácil producción de las mismas; donde los tamaños 
a imprimir se basan en hojas A4 con marcas de cor-
tes sencillas que pueden ser realizadas con cutter o 
tijera. 

Las únicas piezas que no pueden ser desarrolladas 
por Galga Bicicletas son los stickers o adhesivos uti-
lizados para adherilos al cuadro de las bicicletas; 
estos se mandan a imprimir en vinilo de corte.

(Para mas detalles consultar el manual de uso)
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L a  i d e n t i d a d  p r e s e n t a  u n  I s o l o g o t i p o  g e n e r a d o  p o r  m e d i o  d e  l a  t é c n i c a  d e 
L e t t e r i n g  d o n d e  c a d a  u n a  d e  l a s  t i p o s  q u e  s e  p r e s e n t a n  e n  e l  m i s m o  f u e r o n 

g e n e r a d a s  y  n o  c o r r e s p o n d e n  a  n i n g u n a  f a m i l i a  t i p o g r á f i c a  e x i s t e n t e .

S e  t o m a  c o m o  c o l o r  i n s t i t u c i o n a l  e l  c o l o r  d e  l a  p u e r t a  d e l  t a l l e r  c o n s i d e r a n d o  q u e 
e l  c o l o r  d e  l a  m i s m a  e s  l o  q u e  f a c i l i t a  e l  r e c o n o c i m i e n t o  d e l  l u g a r ;  y  s e  b u s c a 

g e n e r a r  l o  m i s m o  d o t a n d o  a l  l o g o t i p o  c o n  e l  m i s m o  v a l o r  c r o m á t i c o .

Logotipo
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S e  i m p r i m e n  e n  u n  s i s t e m a  d e  i m p r e s i ó n  l á s e r  o  e n  s u  d e f e c t o  a  c h o r r o  d e  t i n t a ,  e n  u n a 
h o j a  t a m a ñ o  A 4  a  d o b l e  f a z .  P o r  c a d a  h o j a  s e  c o n s i g u e  u n  t o t a l  d e  1 0  t a r j e t a s  y  l o s 

c o r t e s  s e  p u e d e n  r e a l i z a r  s e n c i l l a m e n t e  c o n  u n  c u t t e r  o  u n a  t i j e r a  s i g u i e n d o  l a s  m a r c a s 
d e  c o r t e ,  d e j a n d o  t a r j e t a s  d e  u n  t a m a ñ o  d e  8 , 5  c m  d e  a n c h o  p o r  5  c m  d e  a l t o .

Tarjetas personales
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Etiquetas para manubrio

E l  m é t o d o  d e  i m p r e s i ó n  e s  e l  m i s m o  q u e  l a s  t a r j e t a s  p e r s o n a l e s ,  a l  i g u a l  q u e  e l  t a m a ñ o  d e 
h o j a .  Ta m b i é n  a r r o j a  l a  m i s m a  c a n t i d a d  y  t a m a ñ o  d e  e t i q u e t a s  q u e  l a s  t a r j e t a s  y  s e  r e a l i z a 
l a  p o s t - i m p r e s i ó n  d e  m a n e r a  m a n u a l  s i g u i e n d o  l a s  m a r c a s  d e  c o r t e  c o n  u n  c u t t e r  o  t i j e r a .
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E t i q u e t a s  p a r a  c u b i e r t a s  d e  b i c i c l e t a s  y  l a  o r d e n  d e  c o m p r a  s e  i m p r i m e n  e n  u n a 
h o j a  A 4  s i m p l e  f a z ,  a  l á s e r  o  e n  s u  d e f e c t o  c h o r r o  d e  t i n t a .  C a d a  h o j a  d e j a 

u n  t o t a l  d e  2  e t i q u e t a s  c o n  u n  a n c h o  d e  1 0 , 5  c m  p o r  2 9 , 7  d e  a l t o .

S u  p o s t -  i m p r e s i ó n  c o n s i s t e  e n  u n  c o r t e  a  t r a v é s  d e  l a  d i v i s i ó n  d e  c o l o r e s 
u t i l i z a n d o  u n  c u t t e r  o  t i j e r a .  P a r a  s u  i m p l e m e n t a c i ó n  s e  p l i e g a n  p o r  l a  m i t a d 

a  l o  a l t o ,  r o d e a n  l a  c u b i e r t a  y  s e  e n g r a p a  e n  s u s  e x t r e m o s .

Etiquetas para  cubiertas
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C a d a  o r d e n  d e  c o m p r a  s e  i m p r i m e  e n  e l  m o m e n t o  q u e  s e  p r e c i s a  p o r  m e d i o  d e 
l o s  m i s m o s  s i s t e m a s  d e  i m p r e s i ó n  n o m b r a d o s  a n t e r i o r m e n t e  e n  u n a  h o j a  d e  t a m a ñ o 

A 4 ;  a  d i f e r e n c i a  d e  l a s  d e m á s  p i e z a s  e s t a  s e  i m p r i m e  e n  b l a n c o  y  n e g r o . 

C a d a  h o j a  d e j a  d o s  o r d e n e s  p a r a  u t i l i z a r  d e  t a m a ñ o  A 5  l a s  c u a l e s  s e  s e p a r a n 
s i g u i e n d o  l a s  m a r c a s  d e  c o r t e s  u t i l i z a n d o  u n  c u t t e r  o  t i j e r a .

Orden de compra
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E s t a  p i e z a  e d i t o r i a l  s e  i m p r i m e  e n  u n a  h o j a  A 4  e n  d o b l e  f a z ;  p e r m i t e  i m p r i m i r  d o s  p á g i n a s  d e l  c a t á l o g o 
a  l a  v e z  l a s  c u a l e s  s e  d i v i d e n  p o r  m e d i o  d e  u n  c o r t e  a  l o  a n c h o  d e  l a  h o j a ,  d e j a n d o  d o s  p á g i n a s 
t a m a ñ o  A 5 .  ( E l  s i s t e m a  d e  i m p r e s i ó n  y  p o s t - i m p r e s i ó n  c o n s i s t e  e n  l o s  m i s m o s  q u e  l a s  o t r a s  p i e z a s )

C a d a  u n a  d e  e s t a s  p á g i n a s  p o s e e  u n a  l í n e a  p u n t e a d a  q u e  d e s t a c a  u n  c o r t e s  p a r a  p o d e r 
c o l o c a r  l a  c i n t a  q u e  s o s t i e n e  l a s  h o j a s  d e l  c a t á l o g o  d e n t r o  d e  s u  c o n t e n e d o r.

Catálogo
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S e  i m p r i m e n  e n  v i n i l o  d e  c o r t e  e n  b l a n c o  o  n e g r o  p a r a  g e n e r a r  s i e m p r e 
c o n t r a s t e  c o n  e l  c o l o r  d e  l a  b i c i c l e t a .  E s  l a  ú n i c a  p i e z a s  q u e  s e  t e r c i a r i z a 

d e b i d o  a  s u  m a t e r i a l  y  s i s t e m a  d e  i m p r e s i ó n  y  p o s t - i m p r e s i ó n .

Stickers
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E n  e l  p r e s e n t e  Tr a b a j o  F i n a l  d e  G r a d o  s e 
t r a b a j ó  s o b r e  l a s  f a l e n c i a s  d e n t r o  d e  l a 
I d e n t i d a d  C o r p o r a t i v a  d e l  e m p r e n d i m i e n t o 
G a l g a  B i c i c l e t a s ;  y  a d e m á s  s e  l e  p r o p o r c i o n ó 
u n  s o p o r t e  p a r a  p r o m o c i o n a r  s u s  p r o d u c t o s .

L o g r a n d o  g e n e r a r  u n  s i s t e m a  q u e  p e r m i t e 
d e s a r r o l l a r  m a n u a l m e n t e  l a s  p i e z a s  g r á f i c a s , 
r e d u c i e n d o  d e s e c h o s  y  s u  c o s t o  d e  p r o d u c c i ó n . 

Y  q u e  a c o m p a ñ e  a l  e m p r e n d i m i e n t o  e n  s u s 
v a l o r e s  d e  r e c i c l a d o ,  c u i d a d o  d e l  m e d i o 
a m b i e n t e  y  r e u t i l i z a c i ó n  m a t e r i a l e s .

CONCLUS IÓN
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ENCUESTA
 C L I ENTE
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GALGA BICICLETAS 

INFORMACIÓN

Sobre el emprendimiento:
Nuestro negocio se basa en la fabricación y per-
sonalización de bicicletas con un estilo clásico, la 
principal característica es que cada una de ellas es 
única.
El avance en la conciencia ambiental y el impulso 
dado a las bicicletas hoy en día nos motivan a crear 
bicicletas de un alto valor estético y significativo, 
cada persona es única e irrepetible.
Este plan es para lograr diferenciar nuestros produc-
tos en un medio donde se encuentra mucha compe-
tencia. Para ello se crea una estrategia de negocio 
buscando así una posición de mercado respetable.
El proyecto se encuentra en marcha desde hace 
aproximadamente un año, pero avanza lentamente 
por la falta de tiempo (estudio).

NOMBRE:
La marca será “Galga Bicicletas”, el nombre viene 
dado por las bicicletas de carrera antiguas, a estas 
se las conocía como galgas por ser finas y carecer 
de guardabarros, luces y demás accesorios, a demás 
de ser veloces, con el pasar del tiempo se popularizo 
el “apodo” y  a muchas bicicletas clásicas, de estilo 
ingles, se les conoció con este nombre, con esto que-
remos dotar a nuestros productos de un porte clásico 
pero adaptado a nuestros tiempos, no se utilizaron 
palabras en ingles, para afianzar la marca y que 
sea pregnante, esperamos que una vez consolidada 
la gente identifique a nuestro producto como “una 
Galga” y no una bici.

VISIÓN:
Buscamos ser la empresa con mayor calidad y dife-
renciación en el mercado regional, prestando aten-
ción a los detalles que hacen únicas a las bicicletas.

MISIÓN: 
Queremos que las personas se sientan altamente 
identificadas con nuestros productos, conociendo a 
fondo los gustos de nuestros clientes y asesorándolos 
para la mejor elección, sabiendo que estarán perci-
biendo mayor calidad de la esperada y a un precio 
justo.

CONTEXTO:
Competencia directa:
Los competidores directos a nuestra empresa serán 
aquellos talleres de fabricación artesanal, que se 
aboquen a un sector del publico como el nuestro 
(entre 18 y 35 años)
Podemos citar a dos de ellos:
Rewind Bikes (Buenos Aires), precio de bicicleta 
base, $4200
Duke Bikes (Córdoba), precio de bicicleta base. Des-
conocido.
Competencia indirecta:
Estos competidores son fabricantes de grandes vo-
lúmenes y no al detalle como los mencionados ante-
riormente, la competencia entres la mayoría de estos 
se da por volúmenes y precios bajos, con bicicletas 
de calidad media a un precio bajo
Los productos de este grupo de competidores están 
dirigidos al público masivo  y no realizan una seg-
mentación de mercado.



128

CANALES DE DISTRIBUCIÓN:
En principio se realizaran ventas web y los envío 
serán por encomienda al lugar solicitado, en una 
segunda etapa se comercializaran los productos en 
“tiendas de diseño”, es decir en locales comerciales 
donde se encuentren productos de alto valor con-
notativo y estético/funcional.El motivo es que no se 
quiere competir ni en el rubro de las bicicletas ma-
sivas ni por precio, sino que se quiere fomentar este 
tipo de producto como un objeto de culto.

SEGMENTACIÓN DEL MERCADO:
Geográfica:
Se apunta a la región centro del país, que es la zona 
de mayor población y la que marca tendencias. 
Por las características de la región central se co-
menzara por la ciudad de Rosario, el motivo es que 
existe una gran población joven y no tiene un gran 
volumen como la ciudad de Buenos Aires, lo que nos 
permitirá satisfacer mejor las demandas de nuestros 
productos, para poder luego ampliar el mercado ha-
cia el resto de la provincia de Santa Fe y las provin-
cias vecinas.

Demográficas: 
Se abarca un rango de edades situado entre los 18 
y 35 años, de ambos sexos.
Principalmente se apunta a los jóvenes estudiantes, 
y trabajadores.
En el caso de los estudiantes el ingreso mensual es-
tará dado por su familia y en segundo caso por un 
trabajo.
Los jóvenes elegidos se encuentran en una etapa en 
que experimentan la libertad y buscan romper con lo 
establecido, marcando tendencias.
Psicográfico:
Los jóvenes se encuentran en una clase media, y lle-
van un estilo de vida típico de la edad, siendo socia-

bles, descon tracturados, en constante movimiento.
Podemos decir que este grupo de personas pertenece 
a la mayoría temprana (según tiempo de adopción 
de innovaciones), si bien no son lideres de opinión 
adoptan nuevas ideas antes que el individuo prome-
dio.
Conductual:
Con la compra se busca satisfacer un deseo más que 
una necesidad.
El producto lleva la impronta de su dueño y denota 
su personalidad, se espera que este sea un objeto 
de culto.
Por ser un objeto de poco recambio se puede su-
poner que será un usuario de gran lealtad hacia la 
marca, por cumplir y estar por encima de las expec-
tativas buscadas.

VENTAJAS COMPETITIVAS:
Aquí podemos mencionar varias, la calidad, exclusi-
vidad, durabilidad, diseño, impronta, accesibilidad.
Como varias de estas son también características de 
la competencia en diversas formas, y pueden resultar 
excesivas a la vez de difícil de mantener en el tiem-
po se seleccionará a una o solo algunas y se refor-
zaran las acciones para hacer que sean distinguibles 
dichos atributos.
Selección de las ventajas competitivas:
Por el tipo de usuario elegido seleccionaremos como 
atributo a la exclusividad y el diseño.
Como eslogan o diferencia a promover, diremos, 
que: “realizamos bicicletas únicas para gente úni-
ca”.

PRODUCTO:
Bicicletas de un alto valor connotativo, de estilo clá-
sico y con características que las hacen únicas al 
lado de otra de la misma marca.
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E N C U E S T A
 P Ú B L I C O
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ENCUESTA GALGA:

¿Haces uso de tu bicicleta?

  S I
  N O

¿Para qué la utilizas? 
(Si la respuesta anterior fue afirmativa)

  T R A N S P O RT E
  PA S E O
  PA R A  R E A L I Z A R  E J E R C I C I O

¿Conoces el emprendimiento Galga Bicicletas?
(Se basa en la fabricación y personalización de bicicletas 
con un esti lo clásico)

  S I
  N O

¿Cómo llegó a conocerlo?
(Si la respuesta anterior fue afirmativa)

  A M I G O S
  FA M I L I A R
  FA C E B O O K
  O T R A  F U E N T E

¿Conoce el producto y servicio que brinda?

  S I
  N O

¿Conoce de otros emprendimientos o bicicleterías 
similares?

  S I
  N O

¿Cuales?
(Si la respuesta anterior fue afirmativa)

¿Porqué adquiriría uno de estos productos?

¿Considera que restaurar un objeto genera un 
valor sentimental agregado?

  S I
  N O
  M Á S  O  M E N O S

¿Consideraría restaurar una bicicleta en lugar 
de adquirir una nueva?

  S I
  N O
  TA L  V E Z



¿Hacés uso de tu bicicleta?

¿Conoces el emprendimiento Galga 

Bicicletas?

¿Cómo l legó a conocerlo?

¿Para qué la uti l izas?
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¿Conoce el producto y ser vicio que 

brinda?

¿Considera que restaurar un objeto ge-

nera un valor sentimental agregado?

¿Considera restaurar una bicicleta en 

lugar de adquirir una nueva?

¿Conoce de otros emprendimientos o 

bicicleterías similares a Galga?
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DATOS DE LAS PREGUNTAS 

CON RESPUESTA ABIERTA:

¿Cuales?

Retrocletta Córdoba.
Bicis plegables.
Taller Inquieto.
Duke.
No me acuerdo la marca.
Se de grupos en fb que venden y compran bicis vie-
jas y las restauran, o venden partes.
No recuerdo el nombre pero solo las personaliza, no 
las fabrica.
Bikemass.
Robles Estilista de Bicicletas.
He visto por Internet (FBK), pero no recuerdo nom-
bres en particular.
Muvin.
Toledo Bicis (Rosario).

¿Porqué adquiriría uno de estos productos?

Para usar una bici con estilo.
Valoración de la restauración, valoración de lo vin-
tage.
Por colección o regalo para alguien.
Falta de espacio.
Por el diseño.
Porque me parecen súper originales y con mucha 
onda.
Me parece muy interesante tener una bicicleta per-
sonalizada.
Por el diseño.
Por que hay que usar bicicletas.

Por ser únicas.
Porque me gustan los productos con diseños exclu-
sivos.
Porque me gustan los productos personalizados y 
con buen diseño.
Me parece un medio de transporte genial para cola-
borar con el medioambiente.
Porque me gustan.
Por el valor agregado y el diseño.
Son de excelente calidad y estéticamente muy lindas.
Porque es un lindo medio de transporte.
Para tener algo único.
Belleza.
Porque son realizadas según gustos personales y 
ademas tienen un valor sentimental.
Me parece una propuesta interesante, “volver a la 
vida” a productos del pasado que marcaron una 
época y que además para cada persona tiene un va-
lor emocional diferente. Por eso son tan exclusivas.
Por el valor artesanal.
Porque parece interesante y es personalizado.
Porque son originales, simpáticos, están de moda y 
sobretodo, porque fomentan una actividad saluda-
ble y ecológica (reciclado+ medios de transporte no 
contaminante).
Son bonitas.
Lo adquiriría por el hecho de que es perpersonali-
zable.
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E N C U E S T A
 I M P R E N T A S
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IMPRENTA:

Editar |  Obispo Trejo 708 |  Córdoba

IMPRESIÓN

¿ Q u é  m é t o d o s  d e  i m p r e s i ó n  r e a l i z a n ?
Plotter; Chorro de tinta; Láser.

¿ S o b r e  q u e  t i p o  d e  m a t e r i a l e s  i m p r i m e n ?
Papel.

¿ C u a l  e s  e l  g r a m a j e  m á x i m o  p a r a  c a d a  m é t o d o  d e 
i m p r e s i ó n ?
Láser 300 gr.
Plot ter 180 gr.
Tinta 80 gr.

¿ C u a l  e s  e l  t a m a ñ o  m á x i m o  p a r a  c a d a  m é t o d o  d e 
i m p r e s i ó n ?
Láser A3.
Plot ter 1M de ancho.
Tinta A3.

POST-IMPRESIÓN

¿Qué t ra tamien tos  de  super f i c ie  de l  sopor te  rea l i zan?
Laminado (impresiones chicas).

¿ E j e c u t a n  p r o c e s o s  d e  m a n i p u l a d o ?  ¿ C u a l e s ?
No.

¿ E f e c t ú a n  e l  p r o c e s o  d e  e n c u a d e r n a c i ó n ?
Tesis.

IMPRENTA:

Nirat Print |  Luis María Drago 134 |  Buenos Aires

IMPRESIÓN

¿ Q u é  m é t o d o s  d e  i m p r e s i ó n  r e a l i z a n ?
Offset digital.; Of fset tradicional.

¿ S o b r e  q u e  t i p o  d e  m a t e r i a l e s  i m p r i m e n ?
Cartulina i lustración mate.; OPP autoadesivo (blanco, trans-
parente, metalizado).

¿ C u a l  e s  e l  g r a m a j e  m á x i m o  p a r a  c a d a  m é t o d o  d e 
i m p r e s i ó n ?
Cartulina i lustración mate 400 gr.

¿ C u a l  e s  e l  t a m a ñ o  m á x i m o  p a r a  c a d a  m é t o d o  d e 
i m p r e s i ó n ?
Offset digital:
Stickers circulares de 5,5 cm | 9 cm.
Offset tradicional:
Tarjetas personales de 5 cm x 5,5 cm | 8,5 cm x 5 cm.
Tags de 5 cm x 5,5 cm | 8,5 cm x 5 cm.
Señaladores de 17,25 cm x 8,5 cm.
Flyers de 10,25 cm x 8,5 cm | 17,25 cm x 10,25 cm.

POST-IMPRESIÓN

¿Qué t ra tamien tos  de  super f i c ie  de l  sopor te  rea l i zan?
Laminado propileno Mate; Laca sectorizada (UV); Tinta pla-
ta o colores metalizados en los cantos.

¿ E j e c u t a n  p r o c e s o s  d e  m a n i p u l a d o ?  ¿ C u a l e s ?
Troquelado; Punti l lado; Cor te recto o troquelado de puntas 
redondas.

¿ E f e c t ú a n  e l  p r o c e s o  d e  e n c u a d e r n a c i ó n ?
No.
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IMPRENTA:

Calco Global |  Lafinur 2624 |  Córdoba

IMPRESIÓN

¿ Q u é  m é t o d o s  d e  i m p r e s i ó n  r e a l i z a n ?
Offset; Digital; Solvente.

¿ S o b r e  q u e  t i p o  d e  m a t e r i a l e s  i m p r i m e n ?
Offset y digital trabajan sobre papeles varios
Solvente se puede realizar sobre muchos materiales: pape-
les especiales, lona, vini lo, telas, cuerinas, etc.

¿ C u a l  e s  e l  g r a m a j e  m á x i m o  p a r a  c a d a  m é t o d o  d e 
i m p r e s i ó n ?
En papelería 350 gr.

¿ C u a l  e s  e l  t a m a ñ o  m á x i m o  p a r a  c a d a  m é t o d o  d e 
i m p r e s i ó n ?
Offset 70 cm x 50 cm o mas incluso.
En digital 63 cm x 33 cm.
En solvente 1,57 cm de ancho.

POST-IMPRESIÓN

¿Qué t ra tamien tos  de  super f i c ie  de l  sopor te  rea l i zan?
Sectorizado UV; Laminado Opp mate o bri l lante sobre pa-
pel. Algunas veces se protege la impresión solvente vehicu-
lar con una laca especial.

¿ E j e c u t a n  p r o c e s o s  d e  m a n i p u l a d o ?  ¿ C u a l e s ?
Troquelados, punti l lados, per forados, doblados, compagi-
nados, abrochados, pegados, emblocados, cor tes a mano 
en casos puntuales, despuntados de vér t ices, etc.

¿ E f e c t ú a n  e l  p r o c e s o  d e  e n c u a d e r n a c i ó n ?
En trabajos puntuales si, no es nuestra especialidad.

IMPRENTA:

Gaudi |  Independencia 1036 |  Córdoba

IMPRESIÓN

¿ Q u é  m é t o d o s  d e  i m p r e s i ó n  r e a l i z a n ?
Chorro de tinta; Solvente of fset; Láser.

¿ S o b r e  q u e  t i p o  d e  m a t e r i a l e s  i m p r i m e n ?
Papel; Lona; Vini lo; Vini lo de cor te; Adhesivo.

¿ C u a l  e s  e l  g r a m a j e  m á x i m o  p a r a  c a d a  m é t o d o  d e 
i m p r e s i ó n ?
Papel 350 gr.

¿ C u a l  e s  e l  t a m a ñ o  m á x i m o  p a r a  c a d a  m é t o d o  d e 
i m p r e s i ó n ?
Tinta 1M.
Offset digital A3.
Lona vini lo 3M.

POST-IMPRESIÓN

¿Qué t ra tamien tos  de  super f i c ie  de l  sopor te  rea l i zan?
Sectorizado UV.

¿ E j e c u t a n  p r o c e s o s  d e  m a n i p u l a d o ?  ¿ C u a l e s ?
Solo guil lotinado.

¿ E f e c t ú a n  e l  p r o c e s o  d e  e n c u a d e r n a c i ó n ?
Tapa ploteada y cuerina.
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IMPRENTA:

No convencional |  Crisol 18 |  Córdoba

IMPRESIÓN

¿ Q u é  m é t o d o s  d e  i m p r e s i ó n  r e a l i z a n ?
Offset; Láser; Tinta solventes ( lonas-vini los).

¿ S o b r e  q u e  t i p o  d e  m a t e r i a l e s  i m p r i m e n ?
Papel (obra -  i lustración); Lona; Vini lo; Kraft.

¿ C u a l  e s  e l  g r a m a j e  m á x i m o  p a r a  c a d a  m é t o d o  d e 
i m p r e s i ó n ?
Láser 300 gr.
Of fset 350 gr.
Plot ter 170 gr.

¿ C u a l  e s  e l  t a m a ñ o  m á x i m o  p a r a  c a d a  m é t o d o  d e 
i m p r e s i ó n ?
Láser A3.
Offset: Pliego por módulos
Tarjeta 8,5 cm x 5 cm | fol letos 10 cm x 15 cm.
Plotter 1M.

POST-IMPRESIÓN

¿Qué t ra tamien tos  de  super f i c ie  de l  sopor te  rea l i zan?
Laminado mate y bri l lante; Plasti f icado; Sectorizado UV.

¿ E j e c u t a n  p r o c e s o s  d e  m a n i p u l a d o ?  ¿ C u a l e s ?
Guillotinado, Punta redondeada, Troquelado circular, Vinilo.

¿ E f e c t ú a n  e l  p r o c e s o  d e  e n c u a d e r n a c i ó n ?
Lomo cocido, Tapa cuerina o ploteada.

IMPRENTA:

Soluciones gráficas |  Obispo Trejo 295 |  Córdoba

IMPRESIÓN

¿ Q u é  m é t o d o s  d e  i m p r e s i ó n  r e a l i z a n ?
Láser; Plot ter.

¿ S o b r e  q u e  t i p o  d e  m a t e r i a l e s  i m p r i m e n ?
Papel; Lona; Vini lo.

¿ C u a l  e s  e l  g r a m a j e  m á x i m o  p a r a  c a d a  m é t o d o  d e 
i m p r e s i ó n ?
Papel 300 gr.
Plot ter 170 gr.

¿ C u a l  e s  e l  t a m a ñ o  m á x i m o  p a r a  c a d a  m é t o d o  d e 
i m p r e s i ó n ?
Plotter 2M.
Láser súper A3.

POST-IMPRESIÓN

¿Qué t ra tamien tos  de  super f i c ie  de l  sopor te  rea l i zan?
Opp sectorizado.

¿ E j e c u t a n  p r o c e s o s  d e  m a n i p u l a d o ?  ¿ C u a l e s ?
Se realizan en un tal ler apar te:
Troqueles, punti l lados, guil lotinados.

¿ E f e c t ú a n  e l  p r o c e s o  d e  e n c u a d e r n a c i ó n ?
Encuadernado cuerina-frezado.
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B O C E T O S
L O G O T I P O
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B O C E T O S
C A T Á L O G O
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R E G I S T R O
F O T O G R Á F I C O
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T I P O  D E 
P A P E L
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NETTUNO

Papel con una sutil textura lineal en ambas caras que 
otorga originalidad y prestigio.

Constituye una elección ideal para quien busca un 
resultado impactante y al mismo tiempo discreto, en 
el que se destaca su elegancia.

Posee certificación FSC . Es producido con celulosa 
E.C.F. (Libre de cloro elemental).

B i a n c o :
72 cm x 102 cm | 140 gr. - 215 gr. - 280 gr.

P a n n a :
72 cm x 102 cm | 140 gr. - 215 gr. - 280 gr.

P o m p e l m o :
72 cm x 102 cm | 140 gr. - 215 gr. 

R o s s o  F u o c o :
72 cm x 102 cm | 215 gr. - 280 gr.

Ve r d e  F o r e s t a :
72 cm x 102 cm | 215 gr. - 280 gr.

N e r o :
72 cm x 102 cm | 140 gr. - 215 gr. - 280 gr.
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