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RESUMEN

En el presente Trabajo Final de Grado se trabajé
sobre una empresa llamada Galga bicicletas,
que se encarga de la restauracién y puesta

en valor de bicicletas antiguas, generando
productos Unicos para cada cliente.

Dicha empresa presentaba un sistema de
identidad con varias falencias en todas sus
aplicaciones lo que dificultaba ser recordada
dentro del mercado; y ademds necesitaba de
un soporte para mostrar sus productos.

Se trabajé sobre los dos puntos nombrados
anteriormente brinddndole un Sistema de Identidad
completo y totalmente funcional corrigiendo

cada una de sus falencias y ofreciéndole un

valor agregado a través de una estrategia de
comunicacién que se caracteriza en utilizar
materiales reciclados y de produccién propia.

Ademds del sistema de identidad de marca
se realizé un Catdlogo promocional para
mostrar sus productos y como estos estdn
vinculados con el usuario de la bicicleta.






ABSTRACT

The present Final Graduation Project is
about a company call Galga bicicletas,
which is encharge of the restoration and
adding value to antique bicycles, making
unique products for their customers.

The company represented an identity
system with various shortcomings in all of
it applications which make it difficult to be
remembered in the market; besides that it
needed a support to show it products.

Work was performed about the two points
named before providing a complete Identity
System and totally functional correcting it
shortcomings and offering an added value
through a communication strategy using
recycled materials and own production.

Besides the Identity System of the brand a
catalogue was made to show it products and
how they are related to the bicycle user.
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INTRODUCCION

Segin Ronald Shakespear “el Disefio no es
imprescindible, es inevitable”. El Diseiio Grdfico
es esencial para satisfacer las necesidades

de la sociedad que se presentan en la vida
cotidiana de las personas. Uno de los dmbitos

es la Identidad Corporativa, donde las empresas
buscan transmitir su imagen a fravés de sus
productos, servicios y mensajes publicitarios para
lograr una diferenciacién con la competencia y
reconocimiento por parte de su publico meta.

Es en este dmbito sobre el cual se desarrolla
este Trabajo Final de Grado surge de un
emprendimiento llamado Galga bicicletas, el
cual se ubica en la ciudad de San Jorge (Santa
Fe) y se dedica a la restauracién de bicicletas
antiguas, comercializando sus productos

en las civdades de San Jorge (Santa Fe),
Rosario (Santa Fe) y en Cérdoba (Capital].

El objetivo de este proyecto serd lograr,

a través de un sistema de identidad visual
y de un catdlogo publicitario, identificar
y promocionar el emprendimiento, dentro
del mercado al que se dirige.






TEMA

Creacién de un sistema de identidad, y disefio de
catdlogo promocional, para Galga Bicicletas.






PROBLEMA

Por la creciente demanda de uso de bicicletas,
Galga Bicicletas emprendié en la restauracién
y personalizacién de los modelos cldsicos
para crear piezas Unicas a cada cliente.

Al tratarse de un emprendimiento nuevo en el
mercado es necesario identificar y promocionar
sus productos, para transmitir los valores que
ofrece, la calidad de sus productos y llegar

a su piblico objetivo brindando atributos
diferenciadores con respecto a su competencia.






OBJETIVO GENERAL

Identificar v promocionar a Galga
Bicicletas a través del diseio de identidad
visual y del uso de un catdlogo.






OBJETIVO ESPECIFICOS

Identificar la imagen e identidad de
la empresa y la competencia.

Identificar los perfiles v comprender las
motivaciones de compra de los publicos.

Investigar, analizar y diagnosticar la imagen
actual de la empresa que permita establecer
los elementos estructurales del sistema
identitario y comunicacién de la misma.

Establecer una estrategia de [comunicacién/
identidad/persuasién) para transmitir los
atributos positivos de Galga Bicicletas.

Sistematizar las aplicaciones identitarias.

Promocionar sus productos por
medio de un catdlogo,
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CONTEXTO

Galga Bicicletas, es un emprendimiento que
surge en el 2012 en la localidad de San
Jorge, Santa Fe, Argentina; por un estudiante
de diseio industrial. la idea comienza como
un hobby cuando restaura una bicicleta

que pertenecia a su abuelo, pero luego

se convierte en un potencial negocio.

Publicos

los consumidores de esta clase de productos
son jévenes entre 18 y 35 ados de clase media
que se encuentran en una etapa de vida como
estudiantes o trabajadores tempranos; y que se
mantienen en constante movimiento e intentan
producir el menor daio al medio ambiente.

Competencia

Dentro del mercado en el que opera Galga
Bicicletas se presentan empresas que compiten

de forma directa e indirecta. En el caso de ser
directa se trata de emprendimientos a diferentes
zonas geogrdficas: locales, regionales, nacionales
e internacionales. En caso de ser indirectas se
trata de aquellas empresas que comercializan
bicicletas producidas en serie v otras empresas

de medios de fransporte alternativos.
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Tendencia

El uso de la bicicleta no solo se da por un simple
gusto sino que ademds tiene ofros motivos como
el cuidado del medio ambiente y la salud de las
personas. Se han generado las llamadas masas
criticas con el objetivo de afirmar el ciclismo

y los derechos de los ciclistas en las calles.

[Recuperado el 12 de octubre del 2013

desde: hitp://masacriticabsas.blogspot.
com.ar/p/sobre-masa-critica.html )
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En el presente Trabajo Final de Grado,
realizado para la empresa Galga Bicicletas,
es preciso ahondar en teorias sobre Identidad
Visual, Editorial, Publicidad y Marketing.

Se indaga primero en los temas referidos a
Identidad Visual para obtener los pardmetros
necesarios en la confeccién de la identidad
del emprendimiento, en segundo lugar sobre
las teorias de editorial para la realizacién
formal y estructural del catdlogo, y por dltimo
en publicidad y marketing para esbozar sobre
los publicos.







Id al

t
Compo s ic entidad

Funcio e
Funci pon
Retdri e la
Los e e
iden C isual

Variabl

a
Estruetura e rial
Composicién editorial

>7

Plani
de la

fi tégica

rativa

ecisioén
idor
cisiones
Estrategia del mensaje



IDENTIDAD
VISUAL

En el corriente apartado se toman en cuenta
las teorias de los autores, Norverto Chaves,
Joan Costa y Roland Barthes, consideradas
necesarias para poder argumentar y confec-
cionar el Sistema de Identidad Corporativa
de este Trabajo Final de Grado.



Para poder crear una correcta y funcional Imagen Corporativa es primordial conocer al
emprendimiento. Existen ciertos elementos que ayudan a comprender y determinar el estado actual
del mismo; en que mercado comercializa sus productos y servicios; de que manera lo hace y que

valores y ventajas competitivas presenta; y como es percibida por parte del piblico objetivo.

Norberto Chaves (2003), nombra cuatro componentes que nos

permite identificar la imagen actual de la empresa.

Se refiere a lo que la empresa es. El conjunto de co-
racteristicas 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-
tucién tanto interna como externa. Son elementos de
este conjunto la estructura organizativa y operativa
(organigrama), tipo de actividad, recursos humanos
y materiales concretos, situacién econémica finan-
ciera, publico objetivo...(Norberto Chaves, 2003).

Se refiere a la Imagen Deseada de la institucién. Son
los valores y atributos que la empresa define como
propios y parte de su esencia, en sintesis, lo que
la empresa dice sobre si misma; algunos de éstos
pueden ser visibles y otros no. Estos se ven refleja-
dos en su misién, visién, valores, cultura...(Norberto

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

Se refiere a la Imagen Real de la institucién. Es la
opinién que tiene el piblico sobre la empresa, es
decir, los juicios y valores que el piblico genera
en base a la experiencia, impresiones, posiciones y
sentimientos que obtiene sobre la misma al interac-

tuar con ella (Norberto Chaves, 2003).



SIGNO
IDENTIFICADOR

Las empresas poseen ciertos signos organi-
zados sistemdaticamente en su identidad vi-
sual que las diferencia del resto y favorecen
la identificacién por parte del piblico dentro
del mercado donde operan.

Estos signos en su conjunto Joan Costa (1977),
los define como supersigno (la totalidad de:
logotipo, simbolo y colores distintivos). No
es necesario que se presenten los tres signos
juntos en una identidad, estos solo presentan
el maximo posible de uso.

Antes de describir los signos identificadores
bdsicos se describen los aspectos a conside-
rar al momento de generar un nombre para el
emprendimiento.



El nombre de la empresa es el paso mas importante al momento de generar una imagen

de marca, es necesario tomar las consideraciones necesarias para que logre ser

percibido y memorizado fécilmente en el mercado. Hay que tener en cuenta que va a

ser el dnico elemento de la marca que no se va a poder modificar con el tiempo, debido
a la carga de valor que produce como imagen de marca dentro de su pdblico .

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

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

Simbélicos: refiriéndose mediante una imagen lite-
raria.

Patronimicos: por el nombre del duefio, fundado-
res...

Toponimicos: segin el lugar de origen o drea en la
que se encuentra la empresa.

Contracciones: mediante iniciales, fragmento de
palabras, siglas.

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

Brevedad: como dice la palabra debe ser corto y
simple de manera que sea mds f4cil de recordar y

pronunciar.

Eufonia: un nombre breve y eufénico es mas fdcil
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de recordar y se logra adherir répidamente.

Pronunciabilidad: la cual se da con la implementa-
cién de los elementos anteriores.

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

Sugestion: este elemento se refiere a las condicio-
nes psicolégicas, emotivas o cualitativas que se ge-
neran en los piblicos.

Aspecto Creativo: lo referido a la originalidad del
mismo y su diferenciacién 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 continuacién se describirdn los tres signos bdsicos
identificadores propuestos por Joan Costa.



Es la representacién grdfica o escrita del nombre o conjunto de palabras que identifican a una empresa,

grupo de personas

o institucién. Resulta ser un signo puramente lingiistico que representa el nombre

del emprendimiento de manera directa si se lo compara con los otros dos signos de identidad.

Para lograr dicha representacién grafica el logotipo
posee ciertas caracteristicas que permiten generar
un signo que funcione correctamente en la comunica-
cién del emprendimiento.

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

El nombre de una empresa necesita ser visualizado,
para lograr esto se utilizan los medios de comuni-
cacién visuales, sonoros y audiovisuales que corres-
ponden a los principales medios de aprehensién del
receptor humano, la vista y el oido. En tanto a estos
medios de percepcién el logotipo tiene un doble ca-
racter: el elemento semdntico (significativo) y el ele-
mento grdfico, estético, reconocible y memorizable

(visible) (Joan Costa, 1977).

En su creacién grafica el logotipo posee una correla-
cién visual con las condiciones verbales del nombre,
los elementos de la correlacién visual son la simpli-
cidad, estética, legibilidad, visualidad y fascinacién
(Joan Costa, 1977).

En esta caracteristica busca transformar el nombre
del emprendimiento en un elemento visual, que pue-
da ser percibido en todos los sentidos por parte del
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receptor en cualquiera de los medios de comunica-
cién en los que se utilice. En sintesis este cardcter
icdnico permite generar una imagen representativa
del nombre, que no solo se recuerde de manera au-
ditiva sino visualmente.

Para poder caracterizar un nombre el logotipo debe
posee algunas caracteristicas que lo diferencien del
resto, que no sea igualable y poder tener la carac-
teristica de marca o identidad (que sea Gnico). Para
lograr esto, en su disefio, se incluyen aspectos como
realizar una tipografia, 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 fascinacién como los
juegos de op’art o los gags visuales; por Gltimo se
puede generar una palabra-imagen generando un
mensaje linglistico y un mensaje icénico (Joan Cos-
ta, 1977).

Este apartado se refiere al modo en que mediante
el disefio se genera una diferenciacién logrando un



signo que se reconozca como propio del a empresa,
que no haya otro similar en el mercado y que sus ca-
racteristicas lleven directamente a un imagen mental
por parte de su publico.

Cuando el nombre de la empresa estd 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 utilizacién de la sigla en la cual se
compone mediante las iniciales; la G¢ltima opcién es
directamente utilizar la sigla inicial, aunque esto no
se consideraria como un logotipo propiamente dicho
sino como un simbolo de marca (Joan Costa, 1977).

El objetivo de esta caracteristica es facilitar la ma-
nera de recordar el nombre del emprendimiento por
parte del piblico y ademds posibilitar su implemen-
tacién en las diferentes piezas graficas.

A modo de ejemplo se puede visualizar a continua-
cién una serie de Logotipos:
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El Simbolo

Consiste en adherir un sigo no verbal al logotipo para poder mejorar las condiciones de
identificarlo dentro de los medios y ademds se puede hacer uso del mismo sustituyendo
el logotipo en algunos casos. En otros casos se hace uso de ambos y conforman lo
que se denomina un Isologotipo, un signo de cardcter lingiistico y figural.

Es una representacién grdéfica de una empresa, com-
pafia, marca o grupo, y no necesita la utilizacién de
su nombre, es decir, que el simbolo sustituye el nom-
bre de la empresa, marca o producto. Este sustituye
y representa al mismo tiempo, se le puede llamar
marca icénica o marca grdfica (Joan Costa, 1977).

Los siguientes Simbolos son utilizados a modo repre-
sentativos:
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El Color

Es el signo que necesita de los dos anteriores para poder funcionar y aportar cierta caracteristica a la
imagen de la empresa. Sirve para complementar al logotipo o Simbolo y su uso puede ser de mucha
importancia en piezas gréficas o implementacién en lugares fisicos que refuerzan la imagen de marca.

En palabras de Joan Costa (1977) la gama cromati-
ca,es un elemento de carga funcional y también psi-
colégica que funciona de manera representativa de
una marca, empresa o producto. El color en si mismo
no es representativo sino que siempre va en funcién
de la forma ya sea un logotipo o simbolo.
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FUNCIONES
DE LOS SIGNOS

Comprendidos cada uno de los signos que
identifican a una empresa, entidad o grupo,
hay que tener en cuenta la manera en que se
presentan en proceso de comunicacién.

Dichos signos cumplen con ciertas funciones
y parametros dentro de la comunicacién que
deben ser comprendidos para lograr trans-
mitir la informacién de manera eficaz permi-
tiendo ser percibida sin provocar alguna al-
teracién por parte del receptor del mensaje.



Para lograr comprender como actian los signos dentro de los pardmetros donde se

desplaza el mensaje,como desencadenan otfras acciones al presentarse y de que manera

influyen; es necesario conocer las funciones y responsabilidades que presentan.

La primer funcién es la informacién, 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 estd hablando o
persuadir al que estd escuchando; o graficar estética-
mente a ambos, o instalar el cé6digo de la comunica-
cién para que sea posible; o referirse a uno mismo,
hacer que se note la presencia para que se pueda dar
la comunicacién (Norberto Chaves, 2003).

En el acto de la comunicacién existen ciertos pardme-
tros en los cuales se desplaza el mensaje. Dichos man-
datos son cinco; la pregnancia, es la fuerza de invoca-
cién 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 diferenciacién con el lengua-
je y con los estilos convencionales; la memorabilidad,
se refiere a la demanda del mensaje de ser recordado;
por Gltimo la vigencia de estilo, es el grado de vigencia
del contenido del mensaje (Norberto Chaves, 2003).

Se puede relacionar este tema con la retérica de la imagen de Ronald Barthes

para explicar las relaciones que tienen los signos en su comunicacién.

En la retérica de la imagen, se observa tres mensajes:
uno lingiistico, uno icénico codificado (el mensaje)
y otro icénico no codificado (el mensaje perceptivo).

El mensaje lingUistico posee dos funciones, la de an-
claje y la de relevo. La funcién de anclaje se da en la
fotografia de prensa y publicidad, esta funcién ofrece
un control sobre todos los sentidos posibles, denota-
dos, del objeto mediante el empleo de una nomencla-
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tura, un nombre. Esto ayuda a dirigir el mensaje en un
nivel de percepcién deseado y evitar ciertas connota-
ciones que se pueden generar; guia la interpretacién
del mensaje. La funcién de relevo es la que se utili-
za en el cine, en historietas y dibujos humoristicos,
ayuda a leer las imdgenes méviles, complementando
dichas imagenes y ayudando en su interpretacién (Ro-

land Barthes, 1965).



PLANIFICACION
ESTRATEGICA DE
LA IMAGEN
CORPORATIVA

La imagen corporativa ademdas de los signos
que la componen necesita generar una estra-
tegia que logre una comunicacién eficiente
en la accién de la empresa en darse a cono-
cer y ser reconocida.

Segin Joan Costa (1992) se genera en base
a tres elementos bésicos, la organizacién, su
publico y la competencia. Ademés toma cua-
tro ejes claves sobre los cuales gira la estra-
tegia, que se definen a continuacién.



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

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

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
caracteristicas.

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

El sector en que un emprendimiento comercializa sus
productos o servicios estd 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 demds empresas.

Este eje busca que el reconocimiento por parte de
su publico como la empresa ideal en el sector al que
pertenece (Joan Costa,1992).
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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 organizacién tiene que lo-
grar que su pUblico objetivo lo considere como una
opcién valida dentro del sector que abarca (Joan
Costa, 1992).



LOS SISTEMAS DE
IDENTIFICACION
VISUAL

Los diferentes signos nombrados en los apar-
tados anteriores necesitan de un orden y
normas para que sean considerados parte
de una imagen corporativa y que mantengan
una identidad lineal y concreta sin variables
que provoquen una diferente connotacién.

Para que los signos de una empresa sean
considerados como propios se elabora un sis-
tema que normalice el uso de éstos tanto en
su disefio como en su implementacién en to-
dos los soportes graficos. Para ello se crea
un manual del sistema de identificaciéon vi-
sual, que es el resultado de las exigencias
de normalizacién de la imagen gréafica. Cum-
plen varias funciones sobre la reproduccién
correcta de los signos, cudles son los rasgos
estables, los alternativos y los libres, como
es la composicién interna de estos y sus apli-
cacién en los distintos soportes. Estos deben
cumplir ciertas reglas para desempeiiar su
correcta reproduccién y la inalterabilidad
de su forma y uso a lo largo de su vigencia
(Joan Costa, 1977).



El sistema de identificacién favorece la manera en que se utilizan los elementos que
constituyen la identidad corporativa y la operacién de organizarlos es en base a
una serie de variables que determinan el funcionamiento correcto de ellos.

Estas son seis segun Joan Costa (1977): La naturale-
za y filosofia de la empresa, el sector en el que se
inscribe, el tipo de servicios, bienes o productos que
vende, la imagen piblica que posee o que desea
implantar, el tamafio de la audiencia (masiva o se-
lectiva) y la magnitud de la difusién 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 piblico.

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

46



FORMATO

El formato representa un factor muy impor-
tante para ordenar el contenido, para la ex-
periencia del usuario, por razones de pro-
duccién y estética, de un producto editorial
como un libro, catalogo, folleto, revista, etc.

Para la decisién del formato Andrew Has-
lam(2007) describe tres tipos: vertical, apai-
sado y cuadrado. Advierte que en la eleccién
del formato hay que tener en cuenta las ra-
zones prdcticas, de produccién y estética que
se quiere lograr.

En su eleccién se tiene en cuenta los formatos
estandares de las imprentas o a partir del
sistema de tamafios 1SO (International Orga-
nization for Standarization) que se corres-
ponden a los reconocidos tipos, Serie A. Tam-
bién se consideran aspectos de lecturabilidad
y legibilidad.



Existen dos clases de rectdngulos que segin sus caracteristicas pueden facilitar la eleccién
del formato a la hora de ver las caracteristicas de produccién y estética que se buscan.

Andrew Haslam (2007) describe dos tipos de rec-
tangulos, aquellos que pueden ser subdivididos por
cuadrados teniendo una base aritmética, los Racio-
nales; y aquellos que pueden solo ser subdivididos
por rectdngulos teniendo una base geométrica, los
Irracionales.

En la produccién de una pieza editorial se busca generar la cantidad minima de

desperdicios, los cuales conllevan a gastos dentro de la produccién. Una forma

eficiente de reducir los gastos y lograr un desarrollo econémico es hacer uso de
este enfoque que consiste en dividir un determinado tamado de papel.

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

Por un lado el tamafio Imperial que utiliza formatos
especificos en pulgadas, algunos rectédngulos regu-
lares y otros rectdngulos irregulares. Otro formato
es el tamafo A, basado en el formato métrico DIN
(Deutsche Institute fir Normung) o ISO (International
Organization for Standarization), que consiste en un
dnico rectdngulo que cuando se divide por la mitad
crea un formato con proporciones iguales de longi-

tud y anchura (Andrew Haslam, 2007).

48



RETICULA

La encargada de generar orden dentro del
formato es la Reticula. Ubica el contenido
en la composicién y determina los espacios
de contencién y el lugar que ocupan los ele-
mentos, textuales y graficos; favoreciendo la
composicién del tema de la pieza editorial.



Una de las primeras decisiones en tomar sobre como se presenta la caja de texto en una doble pdgina
es si se le otorga una simetria o asimetria entre la caja de texto de una pagina hacia la otra.

Andrew Haslam (2007) describe a la reticula Simé-
trica como aquella en la cual la zona de texto de la
pédgina izquierda y derecha comparten las mismas
distancias de margenes. Y a las reticulas Asimétri-
cas las describe como aquellas que no poseen una
linea de simetria entres sus pdginas, aunque en su
mayoria si comparten las medidas de los mérgenes
superior e inferior.

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

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

Si la intencién en la pieza editorial es que propor-
ciones un modo de trabajo exacto donde sabremos
cuantas lineas de texto entran por columna y en de-
terminado tamafo de tipo y ademds cuantos médulos
de imdgenes comprende la pdgina; el uso de una
reticula de este tipo es lo indicado.

Por 0ltimo para concluir con este apartado este tipo de

reticula posee una limitacién que segin Andrew Has-
lam (2007), se presenta al momento de utilizar imége-
nes, que si bien existen una extensa gama de formatos,
algunos se ven comprometidos por esta reticula.

Esta limitacién se debe tomar en cuenta dependien-
do de la pieza editorial que se realice. Por ejemplo
si dentro de la composicién se utiliza una fotografia
artistica, donde el fotégrafo realiza la toma consi-
derando ciertos pardmetros estructurales en su com-
posicién, en el momento de ubicarla dentro de los
médulos de la reticula muchas veces se verd afecta-
da debido a que debe realizarse unos cortes en la
imagen.

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

Permite definir el numero de columnas necesarias
para poder ubicar el contenido de texto e imdage-
nes, y evita el inconveniente de cortar las imdgenes
como ocurre en el caso de la reticula de Movimiento
Moderno. Ademés es la Unica que no estd afectada
por los margenes, sino por lo contrario, el cuadro de
texto es el que define los mismos.



Al desarrollar una reticula que permite la distribucién de los elementos de la

pieza editorial se prosigue en como distribuirlos dentro de la pdgina.

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

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

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

La articulacién del significado: el parrafo, donde
se define su composicién.

La alineacién del texto: se define que tipo de ali-
neacién posee el texto tanto en su cuerpo como en
titulos, leyendas, indice, etc.

En toda pieza editorial compuesta por varias partes es considerado importante que cuando el usuario

haga uso de ella

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

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

encuentre con facilidad lo que busca dentro de todos los temas desarrollados.

Andrew Haslam (2007) considera a los folios e indi-
ce como las funciones de los elementos de la paleta
tipografica se emplean en relacién con el contenido
editorial. Los folios y el indice son de gran impor-
tancia en el trabajo, debido que se consigue que el
usuario pueda encontrar el contenido que estd bus-
cando de manera fécil y répida; y ademds dar un
vistazo rdpido a todo el contenido

Los folios se sefialan en cada pdgina del libro, su



numeracién se realiza con nimeros impares en las
pédginas derechas y nimeros pares en las pdginas
izquierdas. La ubicacién de los folios puede ser co-
locada en cualquier lugar de la pdgina pero siempre
se debe asumir la naturaleza del libro y el esquema
de disefio (Andrew Haslam, 2007).

El indice aporta al lector buscar datos especificos
y referencias a imdgenes. Este se produce una vez
finalizada la composicién de todas las pdginas (An-

drew Haslam, 2007).

En la composicién editorial se hace uso de todo lo descrito en los apartados anteriores.

Se tiene en cuenta todo el contenido para luego poder ubicarlo dentro de la pdgina

estableciendo los espacios especificos para cada elemento y su funcién.

Refuerza la composicién entre texto e imagen permitien-
do a su vez que cada pdgina sea diferente una de otra.
Cuenta con una linea base de divisién que es la unidad
de imagen y la que sirve para la alineacién de los ele-
mentos (Andrew Haslam, 2007).

Los lectores se sienten atraidos por las imégenes y el
texto, por lo contrario, es un complemento. El orden, to-
mafo, encuadre que tenga cada una de las imdgenes
pueden comunicar y dar dindmica en la influencia del
mensaje (Andrew Haslam, 2007).

Son aquellas que traspasan la reticula y llegan al bor-
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de de la pdgina. Estas imdgenes maximizan el impacto
visual y se presentan generalmente en pdginas donde
abunda espacio en blanco (Andrew Haslam, 2007).

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

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

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



LETTERING

Es un aporte diferenciador dentro de identi-
dad corporativa ya que dota a la misma un
aspecto de originalidad y de produccién per-
sonal. Ademéas logra distinguirse ante otras
identidades que utilizan familias tipografi-
cas.



A modo de definicién se toman las palabras de Mar-
celo Pellizo, Disefiador Grafico y docente, de una
entrevista realizada por Inmendoza.

El Lettering proviene del oficio de los letristas hace
varios afios o décadas en la produccién de rétulos
y carteles. Posiblemente fue desapareciendo por el
uso de nuevas tecnologias como las computadoras.

Pero hoy en dia 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 imperfeccion
que lo hace humano y artistico al mismo tiempo”;
generando piezas Unicas.

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

En pocas palabras Lettering es “dibujar letras”.

(Recuperado el 16 de julio del 2014 desde:

Tomas Brechler, Typodoodles, septiembre
8, 2015, Praga, Repiblica Checa.

[Recuperado el 14 de julio del 2015
desde: )
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Victor Tognollo, Barbecue Sign Paint,
diciembre 4, 2014, Sdao Paulo, Brazil.

(Recuperado el 14 de julio del 2015
desde: https://goo.gl/5EV2Fa)
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BRAND

Brandon Meier, Old
Sacramento logo Design,
junio 29, 2015, San

Francisco, California.

[Recuperado el 14 de
julio del 2015 desde:
https://goo.gl/7CL0Od3)



Martin Schmetzer, Noble Tattoo, agosto
27, 2015, Estocolmo Suecia.

(Recuperado el 14 de julio del 2015
desde: )
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Trabajo Final de Graduacién

DATOS COMPLEMENTARIOS

VINTAGE

Para explicar de manera general a que puiblico
se dirige Galga Bicicletas se toma como refe-
rencia la estética Vintage para caracterizar el
publico meta de la organizacién.
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Estos comparten ciertos valores estéticos por produc-
tos u objetos que ya presentan cierta edad y que
se consideran clésicos. La atraccién por lo Vintage
proviene de ciertas caracteristicas como la exclusivi-
dad, en su mayoria fueron producidos en pequefas
cantidades y no son fdaciles de conseguir. Su calidad
refleja que son productos buenos ya que a pesar de
los afios pueden seguir usdndose. Los materiales que
poseen hoy en dia son considerados costosos, sobre
todo en lo textil. Su historia es una caracteristica
muy importante porque refleja un gran valor afiadido
por parte del piblico dependiendo la carga histérica
que posean. La mayoria de ellos son coleccionables
lo que lleva a que sean adquiridos pero sin darles
uso. Y por Gltimo el detalle, cada rasgo hasta el més
minimo 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 afios convirtiéndose
en un cldsico preciado. En cambio Retro son aquellos
objetos o productos nuevos inspirados en cldsicos.

(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-estilos/la-dife-
rencia-entre-retro-y-vintage )
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Claudia Casal, Retro Style Van, circa.

[Recuperado el 14 de julio del 2015
desde: https://goo.gl/rjOpHN|



Marcello Venturelli, Chiossi Cycles Gloria, circa. Anénimo, Prettiness: luscious pastel colours, circa.

(Recuperado el 14 de julio del 2015 [Recuperado el 14 de julio del 2015
desde: ) desde: )
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Anénimo, sin titulo, circa.

(Recuperado el 14 de julio del 2015
desde: https://goo.gl/WbEsMf)
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Anénimo, sin titulo, circa.

[Recuperado el 14 de julio del 2015
desde: https://goo.gl/8LijPU]



MARKETING

Para poder lograr una comunicacién eficaz
del producto de la empresa es necesario cono-
cer al publico al que se dirige, conocer cé6mo
deciden realizar su compra, que tipo de con-
sumidor es y que lo motiva a realizar la com-
pra del producto.

Pero ademds es necesario tener en cuenta
que al realizar una compra o utilizar un ser-
vicio el cliente realiza un esfuerzo, hace uso
de su tiempo y espera un beneficio a cambio;
un beneficio que se justifica con el esfuerzo
realizado y que supere sus expectativas.



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 accién que
realiza.

Esto se ve reflejado por el valor orientado al cliente
y la satisfaccién que percibe.

El valor orientado al cliente, segin Shiffman (2005),
es la relacién que establece con los beneficios que
obtiene en base a los recursos que utiliza. Esos re-
cursos pueden ser: tiempo, monetarios, esfuerzo fisi-
co y psicoldgicos; y los beneficios pueden ser: eco-
némicos, funcionales y psicolégicos.

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

Si bien las organizaciones hacen lo posible para
que le cliente quede satisfecho, el grado de satisfac-
cién no siempre es el mismo, y varia segin 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 relacién al beneficio que ob-
tienen los piblicos; los consumidores leales, son las
personas que quedan completamente satisfechas con
el producto o servicio; los consumidores desertores los
que no se presentan ni satisfechos ni insatisfechos,
estdn en un punto medio, neutrales o simplemente
satisfechos; los consumidores terroristas son los que
no han sido satisfechos segin sus expectativas, dan
juicios muy negativos sobre la empresa; los consumi-
dores cautivos, éstos son los que prefieren a la com-
pafia aunque no estén contentos con ella misma; y
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por Ultimo los consumidores mercenarios son aquellos
que han sido satisfechos por la empresa pero que
no guardan ninguna relacién 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 asi lograr llegar lo mas cerca posible a ese ideal.

A continuacién se definen algunos temas que ayu-
dan a comprender mejor al piblico de los empren-
dimientos.



Este apartado se basa en los recursos que utiliza el consumidor para realizar su

compra. No todas las compras son iguales y por lo tanfo tampoco hacen uso de la
misma cantidad de recursos y eso es lo que genera diferentes niveles al momento de

decidir su compra, los cuales varian de un uso amplio a uno minimo o casi nulo.

Teniendo en cuenta lo anteriormente descrito se desarrolla a

continuacién los tres niveles de toma de decisién.

Este tipo de compra es el que mayor esfuerzo requiere
del consumidor, y por ende el grado de satisfaccién
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-
cién y brindarle la mayor cantidad de informacién
posible para facilitarle el proceso de compra.

En este nivel el consumidor no posee los criterios
necesarios, o todavia no ha podido reducir el nime-
ro de marcas dentro de su consideracién, por ende
necesita de un gran volumen de informacién que le
permita adquirir los criterios necesarios para tomar

su decisién (Shiffman 2005).

En este caso el grado de esfuerzo disminuye un poco
en comparacién al nivel anterior porque el consu-
midor ya posee resueltos algunos parédmetros 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
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lograr convencerlo de que el producto o servicio que
brinda es el adecuado para su situacién y que posee
un valor adicional.

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

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 decisién debido a que el
cliente ya tiene en mente el producto o servicio que
desea adquirir. Es posible generar mediante alguna
oferta, descuento, promocién, etc., influir de alguna
manera en la decisién de compra.

En este nivel el consumidor ya presenta criterios es-
tablecidos para evaluar ciertas marcas en cuestién,
normalmente no necesita adquirir més informacién
aunque en algunos casos necesita de un poco de in-
formacién adicional para tomar su decisién (Shiffman

2005).



De la misma manera en que se puede clasificar a los diferentes grados de esfuerzo que
q P g q
presentan los consumidores, también se puede diferenciar el punto de vista que poseen.

la clasificacién se divide en cuatro tipos:

Este punto de vista es prdcticamente un ideal en el
cual supone que un consumidor es capaz de evaluar
todas las alternativas posibles en relacién a la com-
pra que pretende realizar para optar por la opcién
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 econémico, 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 Ultimo tiene que ser capaz de optar o identifi-
car cual es la mejor alternativa (Shiffman 2005).

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

Es aquel consumidor sumiso que se deja influenciar
por las campafias promocionales y realizan la com-
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pra de forma impulsiva e irracional (Shiffman 2005).

El tercer modelo ya presenta un consumidor que bus-
ca mds por el lado de la satisfaccién de la necesidad
en lugar de lo econdmico. Se encarga de realizar
una seleccién de productos y considerar cual de ellos
resulta una decisién factible acorde a su necesidad.

El consumidor asume una postura mds racional sobre
los problemas y su solucién. Recauda la informacién
necesaria y que considera suficiente sobre las al-
ternativas que ha elegido para tomar una decisién

satisfactoria (Shiffman 2005).

El ¢ltimo modelo en el cual el consumidor realiza la
compra mediante un impulso, deja de lado la bus-
queda de informacién y la seleccién 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 adquisicién de un producto, o les



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
dnimo y sentimientos de ese momento (éstos son fac-
tores importantes en la toma de decisién de compra,

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

Shiffman (2005) lo describe como un modelo que cualquiera de los distintos consumidores

mencionados anteriormente realizan antes de generar una compra de un producto o adquirir

un servicio. Es un modelo general que sirve para sintetizar y coordinar la toma de decisién

y el comportamiento de los consumidores. Este posee tres elementos o etapas.

Son todos aquellos datos e informacién 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 decisién en base a lo re-
caudado y analizado.

Se trata de datos de entrada externos al consumidor
que brindan informacién 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).

Esta etapa se basa en la toma de decisiones del con-
sumidor, el cual cumple tres etapas; reconocimiento
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de la necesidad, bisqueda antes de la compra, y
evaluacién 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 accién de compra o ad-
quisicién 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. Estdn los de condicién 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 condicién deseada, que son aquellos que pueden
detonar el proceso de toma de decisiones al darse
cuenta de algin producto mds novedoso (Shiffman

2005).



Busqueda antes de la compra

La necesidad detectada genera una bisqueda de in-
formacién 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 informacién que pue-
de provenir de experiencias previas o si bien no ha
tenido una experiencia tiene que realizar una bUs-
queda intensiva de informacién ante de tomar una

decisién (Shiffman 2005).
Evaluaciéon de alternativas

En este punto el consumidor compara los productos
que toma en consideracién en base a una serie de
atributos que considera importantes para la evalua-
cién 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 decisién y ademds
plantea los criterios que va a tener en cuenta para
tomar su decisién. Para escoger la determinacién 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 lexicografica”

(Shiffman 2005).
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Por Gltimo cuando ya ha detectado la necesidad,
analizado la situacién y tomado una decisién, gene-
ra un resultado, es decir que verifica si la decisién
fue la correcta, para que cuando se presente un caso
similar ya posea una experiencia previa y todo el
proceso sea mds répido.

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

La primera, segin Shiffman (2005), se refiere a tres
tipos de adquisicién 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 satisfaccién, segin
sus expectativas, cuando se adquiere el producto.
Seglin como satisfaga las expectativas dard 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).



Con una estrategia del mensaje una empresa puede dar a conocer sus productos
o servicios de una manera efectiva y corriendo los menores riesgos posibles,
disminuyendo la perdida de tiempo y dinero, v aumentando la posibilidad de que el
mensaje sea recibido por el receptor indicado y comprendido en su totalidad.

Segin O'Guinn, Allen v Semenik (2006) para generar una estrategia del mensaje que ayude con la
venta de los productos de la empresa se tienen en cuenta algunos objetivos (lo que espera lograr el
anunciante] y sus correspondientes métodos (en qué forma planea el anunciante lograr los objetivos).

A continuacién 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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Promover la recordacién de la marca:
Se busca lograr que el poblico recuerde la
marca y que se posicione en el top of mind.

Vincular un atributo clave con el nombre de
la marca

Persuadir al consumidor

Asociacién afectiva:
Hacer que el consumidor se sienta bien
acerca de la marca

Repeticién

Lemas publicitarios

Propuesta de venta Gnica (PVU)

Testimoniales

Anuncios de satisfaccién

Anuncios humoristicos
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Ve jas

Extremadamente resistentes

Eficientes para el consumidor

Muy resistentes

Un considerable remanente

Un compromiso a largo plazo

Se puede generar popularidad a la marca
Puede hacer que las razones relacionadas
con el producto sean mds importantes

Se puede desempenar 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 parte de la plataforma de
texto publicitario puede ser muy efectiva.



Transformar las experiencias de consumo

Situar socialmente a la marca

Definir la imagen de la marca

Anuncios de transformacién

Colocacién del producto y peliculas breces
en internet

Anuncios de imagen
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Es poderosa por la combinacién de la
experiencia de la marca y el anuncio

Virtualmente no hay regulaciones

Puede reducir toda clase de medidas
defensivas

Memorabilidad perdurable

Menos refutacién de argumentos

Potencial icénico
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PROCESO
DE DISENO

El cuadro siguiente presenta el proceso de
disefio en el que se basa este Proyecto Final
de Grado con la intencién de generar orden
sobre las acciones propuestas a implemen-
tar; el mismo combina los procesos de Jorge
Frascara (1988) que logra sintetizar los pa-
sos mdas constantes, Joan Costa (1977) y Nor-
berto Chaves (2003) proponiendo una meto-
dologia basada en la identidad corporativa e
identificacién institucional.

Este consta de tres etapas generales en las
cuales se incluyen fases mas especificas den-
tro de ellas; primero una etapa de Investiga-
cién, donde se recauda la informacién per-
tinente al tema en cuestién; luego le sigue
una etapa de Andlisis, donde se procesa la
informacién recaudada y se genera una es-
trategia de disefio; y por Gltimo una etapa de
Desarrollo, donde se generan los bocetos y
luego se producen las piezas graficas.



O.
S

Invest aci

Encargo del trabajo

Entrevista semiestructurada con el cliente para definir el problema y sus objetivos.

Recopilacién de informacién

En esta efapa se busca adquirir los datos necesarios sobre el cliente, los productos que comercializa, su publico y
competencia. Y modo de ampliar la informacién se reinen datos por medio de fuentes neutrales de informacién.

Relevamiento de piezas graficas

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



Proceso de la informacién

Una vez obtenida toda la informacién pertinente se procede a ordenar dichos datos para luego analizar segin los
objetivos planteados sus piezas de comunicacién, publico meta y su competencia.
Por dltimo se genera un diagndstico que determine el estada de la empresa en el mercado.

Elaboracién de estrategia

Finalizado la etapa anterior se plantea una estrategia y lineamientos para la comunicacién.



Definir los lineamientos estructurales

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

Desarrollo de las piezas graficas

Se producen un sistema de identidad, las piezas de comunicacién pertinentes segin la estrategia y se confecciona el
catélogo promocional.

Presentaciéon al cliente

Se presentan las propuestas al cliente por medio de una reunién.

Implementacién y verificacién

Finalmente se implementa le Identidad Corporativa y el Catédlogo promocional y se realiza un seguimiento para detectar
si funciona correctamente o se presentan fallas.



MOODBOARD

El estilo que se busca representar es el de
la época en que las bicicletas inglesas o las
llamadas “galgas” fueron creadas. Una épo-
ca donde prevalecian los colores plenos y el
trabajo de los letristas marcaba una diferen-
cia sobre la produccién en serie. Y se toma
como referencia la estética de los antiguos
almacenes.
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INVESTIGACION

En esta etapa se obtienen datos para la defi-
nicién inicial del problema y una vez definido
éste se comienza con recolectar datos sobre
el cliente, su producto, competencia, publico,
elementos de la comunicacién de la pieza, un
registro de la realidad institucional, identi-
dad institucional, comunicacién institucional
e imagen institucional; como también datos
sobre produccién de la pieza editorial, im-
presion y post-impresion.



El método que se utiliza es el cualitativo con una in-
vestigacién de datos de cardcter 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
efectdan para cumplir con los objetivos de la investi-
gacién (Sampieri, 1991).

Para la definicién 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
informacién directa del problema a tratar y sobre
la empresa. Se efectéa mediante una guia o pautas
para llevar una conversacién éptima sin perder los
objetos de estudio. Ademds de los datos obtenidos
directamente del cliente, se elabora una bisqueda
externa por medio de fuentes neutrales de informa-
cién.

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

Sobre la competencia la informacién se obtiene por
medio de la observacién y extraccién de sus datos
directamente de sus pdginas 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 (catélogo) es
de gran preeminencia obtener informacién para de-
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finir su funcién y saber el contenido del mismo. Para
su funcién se indaga, en datos bibliograficos, 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-
duccién de las composiciones gréficas que el pro-
yecto genere, mediante un contacto directo con al-
gunas imprentas para el asesoramiento en impresién
y post-impresién.

El objetivo de esta fase es generar un diagnéstico a
través de la informacién recaudada en la etapa de
investigacién. 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.



ANALISIS

El objetivo de esta fase es generar un diag-
néstico a través de la informacién recaudada
en la etapa de investigacién. Para, de esta
manera, generar una estrategia que permita
cumplir con los objetivos planteados en este
Proyecto Final de Grado, y solucione el pro-
blema presentado por el cliente.



Galga Bicicletas es dirigido por Pablo Turchetti. Se inicia en la civdad de San Jorge,
provincia de Santa Fe, en el 2012 v se basa en la fabricacién y personalizacién de bicicletas
con un estilo cldsico; su principal caracteristica es que cada una de ellas es Unica.
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El nombre proviene de las bicicletas de carrera an-
tiguas, a estas se las conocia como galgas por ser
finas y carecer de guardabarros, luces y demés ac-
cesorios, ademds de ser veloces. Con el tiempo el
“apodo” se populariza y a muchas bicicletas clési-
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 Unica e irrepetible, es el avance
en la conciencia ambiental y el impulso que se le
otorga a este producto hoy en dia.

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

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 eleccién, sabiendo que estardn perci-
biendo mayor calidad de la esperada y a un precio
justo.
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Se encarga de la restauracién, puesta en valor y personalizacién de bicicletas cldsicas, ya sea
para dejarlas en su estado original o a gusto de su cliente; “bicicletas Unicas para gente Unica”

es su lema. la caracteristicas de sus productos es que cada una de las bicicletas producidas es
Unica, para que el cliente obtenga un rodado que se distinga del resto, siendo consciente de
que cada componente es elegido minuciosamente y exclusivamente para ella (la bicicleta).

En cuando a Ellos busca dotarlos de un porte cldsico pero adaptado a nuestros tiempos,

no utilizan palabras en ingles, para afianzar la marca y que facilitar su pregnancia; vy

que su producto sea identificado como una "Galga” y no como una bicicleta.

Los productos son confeccionados en su mayoria
dentro de un taller montado en una casa, donde
cada habitacién cumple una funcién 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 bicicleterias o desarmaderos.

El tiempo estimado de produccién es de un mes
aproximadamente, aunque en algunos casos el tiem-
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po se extiende dependiendo de las exigencias de
cada cliente.

Comercializa sus productos en las provincias de San
Jorge (Santa Fe), Rosario (Santa Fe) y Cérdoba (Cér-
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. Alli
el cliente puede visualizar los productos restaurados
y tener una imagen de los posibles procesos y partes
que pueden realizarse sobre la bicicleta.



Su comunicacion

la identidad de Galga Bicicleta cuenta con diferentes aplicaciones
en diferentes soportes tanto impresos como digitales.

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

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

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

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

En cuanto a los colores utilizados varian en cada
aplicacién, dificultando el grado de pregnancia en
el publico. Y ademds rompe con una estandariza-
cién o sistema de identidad.

BICICLETAS
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La Imagen de marca que presenta es débil y carece
de un sistema que rige los pardmetros para su co-
rrecta utilizacién.

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.

Ademés 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 piblico puede contactarla.
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Galga Biccetas
" Gaiga

‘Aqui les raemos osta Galga bien cabronal
WFORNACION > Esta plegable rodado 20 posse frenos de herradura, cubre cadenas
cromado al igual que la cadena, el conjunto de direccion iene este

coas,San dorge, Santa Fo, Argentina.
7247 beige, como cada una do nuestras bicis!
Galga Biicletas

ORDEN DE TRABAIJO

Cliente:
Bicicleta:
Servicio:

Fecha inicio:
Fecha entrega:

Descripcion:

Observaciones: \

Total a pagar:

Adelanto:
Restante:
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m Galga Bicicletas

Prodicioenic

Biografia Informacion Fotos Me gusta Videos

. A937 personas les gusta esto ® Galga Bicicletas agreg6 2 fotos nuevas.
Ramonda Batss y 47 amigos méas N 11166 avoatesoise
Invitar a amigos a que indiquen que les gusta la Gracias a toda la gente que paso por nuestro stand en el Querer Creer
Crear, a los que se detuvieron a charlar un rato y muchas gracias por la
buena onda recibida!!
INFORMACION > Estamos muy contentos de que todo haya salido bien y de la aceptacion de
la gente!
Galga Bicicletas, San Jorge, Santa Fe, Argentina. Saludos y a seguir pedaleando!!
Contacto 03406-15647247 Galga Bicicletas

03406-15436799

(2) Preguntar por el sitio web de Galga Bicicletas

.Il Galga Bicicletas

| Fotos

Foe
o Fovs

Fotos de la biografia Fotos de portada

Galga Plegable Galga de Dama Galgas!
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El proyecto de Galga apunta a un segmento del mercado que abarca un rango entre
los 18 y 35 afos de edad, ambos sexos, ubicados en la regién centro del pafs;
zonas de mayor densidad de poblacién y donde se marcan tendencias.

Se dirige a jévenes 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 situacién 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 seccién de anexos), realizada a una muestra
de 100 persona que conforman el piblico 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 nocién del mismo.
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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 restauracién 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 Gltimo 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 consideracién y solo 2 desean
adquirir el producto nuevo.

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

En conclusién a los datos adquiridos por medio de
este método de recoleccién de datos es que el po-



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

El emprendimiento se desenvuelve dentro del mercado junto a dos tipo de competidores,

unos con los cuales compite directamente y ofros con los que compite directamente.

Galga bicicletas presenta por un lado una compe-
tencia indirecta conformada por las bicicleterias ha-
bituales encargadas de produccién en masa y sin
hacer hincapié en el detalle. Estas empresas compi-
ten ofreciendo precios bajos y productos de calidad
media. Ademds el pidblico meta no estd 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
piblico de mujeres y varones entre 18 y 35 afos.

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

El andlisis se realiza desde las ciudades cercanas a
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San Jorge, lugar donde se encuentra Galga actual-
mente, hasta marcas internacionales.



Un emprendimiento que surge en la ciudad de Cér-
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 ademds de trans-
portarse sirve como método para ejercitar el cuerpo
y despejar la mente; y a partir de alli 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, brindandoles origi-
nalidad y estilo en el disefio, repuestos y accesorios.
Haciendo que cada bicicleta sea Unica.

Buscan generar que cada restauracién 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 ofros.

Su comunicacién la genera por medio de Facebook,
su propia pdgina Web y participando de eventos
donde expones sus productos. Ademés generd una
serie de espacios con bicicleteros en frente de la
fachada de 220 Cultura Contempordnea los cuales
llevan el nombre del emprendimiento.

En cuanto a sus productos brinda un servicio de res-
tauracién y post-venta. Cada bicicleta se restaura a
pedido del cliente. Cada bicicleta es un producto
Onico e irrepetible brindando una pieza exclusiva.
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Que hacemos - Quienes somos - Catalogo - fimigos - Cont

Lecicleft comenzs a gestarse alld por febrero de 2012, cuiando comenzamos
abuscarun medio de transporte para i a rabajaral centro de nuestra cudad,
sin tener que utilizar el servicio piblico. Asi, Maida Vélez ~ creadora de
LECICLETT- conocid a su primer "gran amor” de 2 ruedas, una bict tipo playera
de color amarilla. Al poco tiempo comenzo a experimentar los beneficios de
andar en dos rvedos: ejercicio diario completo que abarca el enfrenaniento
fisico y mental, plasmando una hermosa distraccien. Con el iempo, aquella
primera bicipasd de amarilla a un belo i, todo pintado a mano por la propi

Somos una Tienda de Cle
nes! Exclusivas,sin repeticion ypara clientes dnicos

EVOLVERLE LA VIDA con mucho ESTILO a aquella biis e
indonadas,pasan aformar parte del paisaje permanente e
=

Maido.

Fi entonces cuando nos prequntamos: jpor qué o dedicamos a restourar
clettas “abandonads* porsus duenos, y darle vida con mucho stilo?
Tras la primera expertencia en restauracion, surgid la posibilidad de comprar
bicicltas antiguas sin o y devolveries su estlo, agregando algunos retoques
innovadores en busca de una mayor comodidad en el andar. De esta forma,
lanzamos Leciclelt.

Y ESTILO le disenamos repuestos y accesoriosretro que e daran
ersonal en cada estauracion

rsonalizacion, brindamos el Servcio de Pos-venta
MOMENTOS DE PASEO en clettas retro-vintage, donde tu bici

un STYLE LIFE que sinva de medio de ransporte, o
a de hacerejercicio con ESTILO.
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Bikemass

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

Esté 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 misién 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 disefio, pero también confort.

La empresa se comunica por medio de un Fanpage
en Facebook donde promociona sus productos y ge-
nera una comunicacién por medio de grdficas 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. Ademds 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 mayoria de sus aplica-
ciones en cuanto a los colores institucionales y el uso
de su isologotipo.
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Monochrome es una empresa formada en la civdad
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 combinacién de colores y los
accesorios. Ofrece ademds un servicio de manteni-
miento del producto en cuestién. Cada bicicleta y ac-
cesorio es 100% artesanal y de industria nacional.

En cuanto a su comunicacién e imagen de marca
posee una fuerte identidad que respeta en cada una
de sus aplicaciones. Como medio de contacto y pre-
sentacién de sus productos posee un local fisico, un
Fanpage en Facebook y una pdgina Web bajo el
nombre de Rewind Bikes (www.rewindbikes.com).
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Un emprendimiento que posee dos sucursales una en
Buenos Aires Argentina, situado en el corazén de
Palermo, sobre la ciclovia de Gorriti (Gorriti 5051).
Y el otro local se encuentra en Punta del Este estd
situado en plena Peninsula, 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 comunicacién 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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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 andlisis se nombran dos empresas que Gal-
ga Bicicleta tiene en cuenta al momento de buscar
inspiracién.

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 carteleria, grdficas, en las placas frontales de las
bicicletas, entre otras.
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la competencia presenta una serie de variantes y contantes en sus componentes de
identidad; aunque las variantes son las que mas se presentan dentro de ellos.

Las variantes se presentan en los signos de identidad
de los diferentes emprendimientos, donde se nota
una diferencia en estilos tipogréficos que van desde
sans-serif hasta tipografias generadas mediante la
técnica de lettering. Ademds 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
célidos 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 fotografias
mostrando el producto entero o plano detalle de los
accesorios agregados. La bicicleta aparece como
protagonista en la fotografia con escenarios de fon-
do que acompafian al estilo de la bicicleta o para el
uso al que estd destinada.

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



Seleccién del contenido del catdlogo y eleccién del mejor método de impresién para el mismo.

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 grdfica que reina
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-
cién que el emprendimiento ofrece.

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

Los datos volcaron diferentes métodos de impresién
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.

Ademds de los diferentes sistemas de impresién se
toma como opcién generar piezas que puedan ser
reproducidas por la empresa misma a bajo costo y
en tiradas cortas; para esto se considera el tamafo
de impresién de un sistema de impresidn ldser y la
utilizacién de papeles reciclados que ofrece la Pape-
lera Cumbre situada en la ciudad de Cérdoba.

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

A modo de adentrarnos y conocer mas pro-
fundamente el emprendimiento hemos recau-
dado informacién, a través de diferentes téc-
nicas de recolecciéon de datos, sobre el sector
en el mercado al que se dirige, los productos
y servicios que presta, su competencia y se
ha realizado encuestas a su pioblico objetivo.



Es una empresa en la cual su produccién es determina-
da por las bicicletas y partes que su duefio va recolec-
tando de manera personal o por medio de conocidos,
familiares o de sus clientes mismo. El presupuesto de
elaboracién 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 publico 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 recoleccién
de datos es que se valora mucho el producto de disefio
restaurado, perciben un valor agregado emocional y
muchos de ellos consideran restaurar una bicicleta y
personalizarla.

Su sistema de comunicacién es débil, posee pocas pie-
zas grdficas incluidas en su Fanpage que es la fuente
de contacto més directo con su publico objetivo. Ade-
mds 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 tipografias que remiten a un estilo
vintage que acompaiia al disefio de las bicicletas.

Acorde a la informacién obtenida y el andlisis 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,
facilmente reconocida por su piblico y que se pueda
aplicar correctamente en cada una de sus piezas.

En cuanto a la pieza editorial se puede concluir que
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en base a los recursos que poseer el emprendimiento
es necesario realizar una que permita reducir costos
de produccién pero a la vez no pierda calidad en la
comunicacién del mensaje y los productos.



ESTRATEGIA

El desarrollo de la estrategia se plantea en
torno a ciertos criterios obtenidos mediante
la etapa de investigacién y andlisis, asi como
también de los objetivos planteados al inicio
del Proyecto Final de Grado.



Los pardmetros que van a regir el desarrollo del a
estrategia para la confeccién de un sistema de iden-
tidad y el catédlogo van a ser los siguientes:

- Identificacién y preferencia

- Bajo costo y fécil implementacién

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

Este sistema de identidad se aplicaré a cada una de
las piezas que el emprendimiento posee, y se haré
uso de la técnica de Llettering para confeccionar su
logotipo brindando una caracteristica manual y 0Oni-
ca.

Por otro lado el Catdlogo Promocional tomard como
base para su produccién el lema del emprendimien-
to: “Bicicletas dnicas para gente Unica”. Se consi-
dera al lema como una caracteristica distintiva en
comparacién con los demés 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.

Debido a que la mayoria de las piezas son reali-
zadas por el emprendimiento, se toma como factor
clave un bajo costo en produccién y una implemen-
tacién que pueda ser realizada de forma sencilla.
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Se confeccionarén piezas que puedan ser impresas
en chorro de tinta o laser, con troqueles y cortes que
puedan ser realizados por el emprendimiento mismo;
con la utilizacién de papeles reciclados y finos.

La utilizacién de estos métodos de impresién y pape-
les no produciré 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 Catdlogo serd una pieza de coleccién
tanto para el cliente como para la empresa, propor-
cionando la posibilidad de agregar una historia mas
sin la necesidad de realizar una impresién completa
del mismo. Se generard un sistema que permita la
adhesién de un pliego dentro de la pieza editorial.
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Trabajo Final de Graduacién

MARCO METODOLOGICO

DESARROLLO

Una vez analizada toda la informacién y ge-
nerada la estrategia se comienza a elaborar
los bocetos, entrega de alternativas al cliente
y la confeccién de las piezas graficas finales.
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*Por una lado se desarrolla la Identidad Corporativa
con su respectivo Manual de Uso.

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

eTeniendo el sistema desarrollado se aplica a su
Fanpage.

*Y por ultimo se desarrolla la pieza editorial del
catélogo.

A continuacién se presenta la nueva imagen y su
aplicacién en las diferentes piezas graficas.

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

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

El papel del que estédn compuestas las piezas se de-
nomina Nettuno, un papel con una sutil textura lineal
en ambas caras que otorga originalidad y prestigio.
Permite la impresién tanto en chorro de tinta como
l&dser 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 impresién como en post-im-
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presién. El sistema en que se disefiaron permiten una
facil produccién de las mismas; donde los tamafos
a imprimir se basan en hojas A4 con marcas de cor-
tes sencillas que pueden ser realizadas con cutter o
tijera.

Las Onicas 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)



Logotipo

la identidad presenta un Isologotipo generado por medio de la técnica de
lettering donde cada una de las tipos que se presentan en el mismo fueron
generadas y no corresponden a ninguna familia tipogrdfica existente.

Se toma como color institucional el color de la puerta del taller considerando que
el color de la misma es lo que facilita el reconocimiento del lugar; y se busca
generar lo mismo dotando al logotipo con el mismo valor cromdtico.
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Tarjetas personales

Se imprimen en un sistema de impresién ldser o en su defecto a chorro de tinta, en una
hoja tamado A4 a doble faz. Por cada hoja se consigue un total de 10 tarjetas y los
cortes se pueden realizar sencillamente con un cutter o una tijera siguiendo las marcas
de corte, dejando tarjetas de un tamaiio de 8,5 cm de ancho por 5 cm de alto.
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Etiquetas para manubrio

El método de impresién es el mismo que las tarjetas personales, al igual que el tamado de
hoja. También arroja la misma cantidad y tamaio de etiquetas que las tarjetas y se realiza
la post-impresién de manera manual siguiendo las marcas de corte con un cutter o tijera.
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Etiquetas para cubiertas

Etiquetas para cubiertas de bicicletas y la orden de compra se imprimen en una
hoja A4 simple faz, a ldser o en su defecto chorro de tinta. Cada hoja deja
un total de 2 etiquetas con un ancho de 10,5 cm por 29,7 de alto.

Su post- impresién consiste en un corte a través de la divisién de colores
utilizando un cutter o tijera. Para su implementacién se pliegan por la mitad
a lo alto, rodean la cubierta y se engrapa en sus extremos.
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Cada orden de compra se imprime en el momento que se precisa por medio de
los mismos sistemas de impresién nombrados anteriormente en una hoja de tamado
A4; a diferencia de las demds piezas esta se imprime en blanco y negro.

Cada hoja deja dos ordenes para utilizar de tamafio A5 las cuales se separan
siguiendo las marcas de cortes utilizando un cutter o tijera.
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Catalogo

Esta pieza editorial se imprime en una hoja A4 en doble faz; permite imprimir dos pédginas del catdlogo
a la vez las cuales se dividen por medio de un corte a lo ancho de la hoja, dejando dos pdginas
tamafo AS5. (El sistema de impresién y post-impresién consiste en los mismos que las otras piezas)

Cada una de estas pdginas posee una linea punteada que destaca un cortes para poder
colocar la cinta que sostiene las hojas del catdlogo dentro de su contenedor.
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Se imprimen en vinilo de corte en blanco o negro para generar siempre
contraste con el color de la bicicleta. Es la dnica piezas que se terciariza
debido a su material y sistema de impresién y post-impresién.
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CONCLUSION

En el presente Trabajo Final de Grado se
trabajé sobre las falencias dentro de la
Identidad Corporativa del emprendimiento
Galga Bicicletas; y ademds se le proporcioné
un soporte para promocionar sus productos.

logrando generar un sistema que permite
desarrollar manvalmente las piezas gréficas,
reduciendo desechos y su costo de produccién.

Y que acompaie al emprendimiento en sus

valores de reciclado, cuidado del medio
ambiente y reutilizacién materiales.
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Sobre el emprendimiento:

Nuestro negocio se basa en la fabricacién y per-
sonalizaciéon de bicicletas con un estilo cldsico, la
principal caracteristica es que cada una de ellas es
Unica.

El avance en la conciencia ambiental y el impulso
dado a las bicicletas hoy en dia nos motivan a crear
bicicletas de un alto valor estético y significativo,
cada persona es Unica 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 asi una posicién de mercado respetable.
El proyecto se encuentra en marcha desde hace
aproximadamente un afio, pero avanza lentamente
por la falta de tiempo (estudio).

La marca serd “Galga Bicicletas”, el nombre viene
dado por las bicicletas de carrera antiguas, a estas
se las conocia como galgas por ser finas y carecer
de guardabarros, luces y demds accesorios, a demds
de ser veloces, con el pasar del tiempo se popularizo
el “apodo” y a muchas bicicletas cldsicas, de estilo
ingles, se les conocié con este nombre, con esto que-
remos dotar a nuestros productos de un porte clésico
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.
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Buscamos ser la empresa con mayor calidad y dife-
renciacién en el mercado regional, prestando aten-
cién a los detalles que hacen Unicas a las bicicletas.

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

Competencia directa:

Los competidores directos a nuestra empresa serdn
aquellos talleres de fabricacién artesanal, que se
aboquen a un sector del publico como el nuestro
(entre 18 y 35 afios)

Podemos citar a dos de ellos:

Rewind Bikes (Buenos Aires), precio de bicicleta
base, $4200

Duke Bikes (Cérdobal), precio de bicicleta base. Des-
conocido.

Competencia indirecta:

Estos competidores son fabricantes de grandes vo-
[tmenes y no al detalle como los mencionados ante-
riormente, la competencia entres la mayoria de estos
se da por volimenes y precios bajos, con bicicletas
de calidad media a un precio bajo

Los productos de este grupo de competidores estdn
dirigidos al piblico masivo y no realizan una seg-
mentacién de mercado.



En principio se realizaran ventas web y los envio
serdn por encomienda al lugar solicitado, en una
segunda etapa se comercializaran los productos en
“tiendas de disefio”, 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.

Geogrdfica:

Se apunta a la regién centro del pais, que es la zona
de mayor poblacién y la que marca tendencias.

Por las caracteristicas de la regién central se co-
menzara por la civdad de Rosario, el motivo es que
existe una gran poblacién joven y no tiene un gran
volumen como la ciudad de Buenos Aires, lo que nos
permitird 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.

Demogrdficas:

Se abarca un rango de edades situado entre los 18
y 35 afios, de ambos sexos.

Principalmente se apunta a los jévenes estudiantes,
y trabajadores.

En el caso de los estudiantes el ingreso mensual es-
taréd dado por su familia y en segundo caso por un
trabajo.

Los j6venes elegidos se encuentran en una etapa en
que experimentan la libertad y buscan romper con lo
establecido, marcando tendencias.

Psicogréfico:

Los j6venes se encuentran en una clase media, y lle-
van un estilo de vida tipico de la edad, siendo socia-

bles, descon tracturados, en constante movimiento.
Podemos decir que este grupo de personas pertenece
a la mayoria temprana (segin tiempo de adopcién
de innovaciones), si bien no son lideres de opinién
adoptan nuevas ideas antes que el individuo prome-
dio.

Conductual:

Con la compra se busca satisfacer un deseo mds que
una necesidad.

El producto lleva la impronta de su duefio 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 serd un usuario de gran lealtad hacia la
marca, por cumplir y estar por encima de las expec-
tativas buscadas.

Aqui podemos mencionar varias, la calidad, exclusi-
vidad, durabilidad, disefio, impronta, accesibilidad.
Como varias de estas son también caracteristicas de
la competencia en diversas formas, y pueden resultar
excesivas a la vez de dificil de mantener en el tiem-
po se seleccionard a una o solo algunas y se refor-
zaran las acciones para hacer que sean distinguibles
dichos atributos.

Seleccién de las ventajas competitivas:

Por el tipo de usuario elegido seleccionaremos como
atributo a la exclusividad y el disefio.

Como eslogan o diferencia a promover, diremos,
que: “realizamos bicicletas Unicas para gente Uni-

”n

ca

Bicicletas de un alto valor connotativo, de estilo clé-
sico y con caracteristicas que las hacen Unicas al
lado de otra de la misma marca.
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¢Haces uso de tu bicicleta?

N
NO

iPara qué la utilizas?
(Si la respuesta anterior fue afirmativa)

TRANSPORTE
PASEO
PARA REALIZAR EJERCICIO

iConoces el emprendimiento Galga Bicicletas?

e 0asa en Ia rapricacion ersonalizacion e Icicleras
Se b la fabricacién y p lizacién de biciclet
con un estilo cldsico)

Si
NO

¢Cémo llegé a conocerlo?
(Si la respuesta anterior fue afirmativa)

AMIGOS
FAMILIAR
FACEBOOK
OTRA FUENTE

iConoce el producto y servicio que brinda?

Si
NO

¢Conoce de otros emprendimientos o bicicleterias
similares?

Sl
NO

150

¢Cuales?
(Si la respuesta anterior fue afirmativa)

iPorqué adquiriria uno de estos productos?

iConsidera que restaurar un objeto genera un
valor sentimental agregado?

Sl
NO
MAS O MENOS

¢Consideraria restaurar una bicicleta en lugar
de adquirir una nueva?

Sl
NO
TAL VEZ



¢Hacés uso de tu bicicleta?

Sl

51% ENO

iConoces el emprendimiento Galga

Bicicletas?

Sl

ENO
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¢Para qué la utilizas?

¢Cémo llegé a conocerlo?

Pararez
H Transpo

Paseo

Amigo/s
& Facebook
Familiar

W Otra fuente



iConoce el producto y servicio que iConoce de otros emprendimientos o

brinda? bicicleterias similares a Galga?

Sl sI

ENO

:Considera que restaurar un objeto ge- ;Considera restaurar una bicicleta en

nera un valor sentimental agregado? lugar de adquirir una nueva?

(=}

Sl Sl

W MAS O MENOS WTALVEZ

“NO NO

85
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iCuales?

Retrocletta Cérdoba.

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 adquiriria uno de estos productos?

Para usar una bici con estilo.

Valoracién de la restauracién, valoracién de lo vin-
tage.

Por coleccién o regalo para alguien.

Falta de espacio.

Por el disefo.

Porque me parecen sUper originales y con mucha
onda.

Me parece muy interesante tener una bicicleta per-
sonalizada.

Por el disefo.

Por que hay que usar bicicletas.
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Por ser Unicas.

Porque me gustan los productos con disefios exclu-
sivos.

Porque me gustan los productos personalizados y
con buen disefio.

Me parece un medio de transporte genial para cola-
borar con el medioambiente.

Porque me gustan.

Por el valor agregado y el disefio.

Son de excelente calidad y estéticamente muy lindas.
Porque es un lindo medio de transporte.

Para tener algo Unico.

Belleza.

Porque son realizadas segin 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 ademds 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, simpdticos, estdn de moda y
sobretodo, porque fomentan una actividad saluda-
ble y ecolégica (reciclado+ medios de transporte no
contaminante).

Son bonitas.

Lo adquiriria por el hecho de que es perpersonali-
zable.
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Nirat Print | luis Maria Drago 134 | Buenos Aires

IMPRESION

iQué métodos de impresién realizan?
Offset digital.; Offset tradicional.

iSobre que tipo de materiales imprimen?

Cartulina ilustracién mate.; OPP autoadesivo (blanco, trans-

parente, metalizado).

¢Cual es el gramaje mdximo para cada método de
impresion?
Cartulina ilustracién mate 400 gr.

¢Cual es el tamafio médximo para cada método de
impresion?

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 cmx b5 cm.

Sefaladores 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-IMPRESION

{Qué tratamientos de superficie del soporte realizan?

laminado propileno Mate; laca sectorizada (UV); Tinta pla-

ta o colores metalizados en los cantos.

¢Ejecutan procesos de manipulado? ;Cuales?
Troquelado, Puntillado,; Corte recto o troquelado de puntas
redondas.

¢Efectuan el proceso de encuadernaciéon?
No.
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Editar | Obispo Trejo 708 | Cérdoba

IMPRESION

¢Qué métodos de impresién realizan?
Plotter; Chorro de tinta; Léser.

iSobre que tipo de materiales imprimen?
Papel.

¢Cual es el gramaje méximo para cada método de
impresion?

Laser 300 gr.

Plotter 180 gr.

Tinta 80 gr.

¢Cual es el tamafio mdximo para cada método de
impresion?

Laser A3.

Plotter 1M de ancho.

Tinta A3.

POST-IMPRESION

¢Qué tratamientos de superficie del soporte realizan?
laminado (impresiones chicas).

iEjecutan procesos de manipulado? ;Cuales?
No.

¢Efectoan el proceso de encuadernacién?
Tesis.



Calco Global | (afinur 2624 | Cérdoba

IMPRESION

¢Qué métodos de impresién realizan?
Offset; Digital; Solvente.

iSobre que tipo de materiales imprimen?
Offset y digital trabajan sobre papeles varios

Solvente se puede realizar sobre muchos materiales: pape-

les especiales, lona, vinilo, telas, cuerinas, efc.

¢Cual es el gramaje mdximo para cada método de
impresion?
En papeleria 350 gr.

¢Cual es el tamafio maximo para cada método de
impresion?

Offset 70 cm x 50 cm o mas incluso.

En digital 63 cm x 33 cm.

En solvente 1,57 cm de ancho.
POST-IMPRESION

¢Qué tratamientos de superficie del soporte realizan?

Sectorizado UV; Llaminado Opp mate o brillante sobre pa-
pel. Algunas veces se protege la impresién solvente vehicu-

lar con una laca especial.

¢Ejecutan procesos de manipulado? ;Cuales?

Troquelados, puntillados, perforados, doblados, compagi-

nados, abrochados, pegados, emblocados, cortes a mano
en casos puntuales, despuntados de vértices, efc.

¢Efectuan el proceso de encuadernacién?
En trabajos puntuales si, no es nuestra especialidad.
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Gaudi | Independencia 1036 | Cérdoba

IMPRESION

¢Qué métodos de impresién realizan?
Chorro de tinta; Solvente offset; Léser.

iSobre que tipo de materiales imprimen?
Papel; lona; Vinilo; Vinilo de corte; Adhesivo.

¢Cual es el gramaje méximo para cada método de
impresion?
Papel 350 gr.

¢Cual es el tamafio maximo para cada método de
impresion?

Tinta TM.

Offset digital A3.

lona vinilo 3M.

POST-IMPRESION

¢{Qué tratamientos de superficie del soporte realizan?
Sectorizado UV.

¢Ejecutan procesos de manipulado? ;Cuales?
Solo guillotinado.

¢Efectuan el proceso de encuadernacién?
Tapa ploteada y cuerina.



No convencional | Crisol 18 | Cérdoba
IMPRESION

iQué métodos de impresién realizan?
Offset; Laser; Tinta solventes (lonas-vinilos).

iSobre que tipo de materiales imprimen?
Papel (obra - ilustracién); Lona; Vinilo; Kraft.

¢Cual es el gramaje maximo para cada método de
impresion?

Lgser 300 gr.

Offset 350 gr.

Ploiter 170 gr.

¢Cual es el tamafio méximo para cada método de
impresion?

Laser A3.

Offset: Pliego por médulos

Tarjeta 8,5 cm x 5 cm | folletos 10 cm x 15 cm.

Plotter TM.

POST-IMPRESION

¢Qué tratamientos de superficie del soporte realizan?
Llaminado mate vy brillante; Plastificado; Sectorizado UV.

¢Ejecutan procesos de manipulado? ;Cuales?
Guillotinado, Punta redondeada, Troquelado circular, Vinilo.

¢Efectoan el proceso de encuadernacién?
lomo cocido, Tapa cuerina o ploteada.
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Soluciones gréficas | Obispo Trejo 295 | Cérdoba
IMPRESION

¢Qué métodos de impresién realizan?
Laser; Plotter.

iSobre que tipo de materiales imprimen?
Papel; lona; Vinilo.

¢Cual es el gramaje méximo para cada método de
impresion?

Papel 300 gr.

Plotter 170 gr.

¢Cual es el tamafio mdximo para cada método de
impresion?
Plotter 2M.

Laser soper AS.
POST-IMPRESION

¢{Qué tratamientos de superficie del soporte realizan?
Opp sectorizado.

¢Ejecutan procesos de manipulado? ;Cuales?
Se realizan en un taller aparte:
Troqueles, puntillados, guillotinados.

¢Efectuan el proceso de encuadernacién?
Encuadernado cuerina-frezado.
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TIPO DE
PAPEL
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Papel con una sutil textura lineal en ambas caras que
otorga originalidad y prestigio.

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

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

Bianco:
72 cmx 102 cm | 140 gr. - 215 gr. - 280 gr.

Panna:
72 cmx 102 cm | 140 gr. - 215 gr. - 280 gr.

Pompelmo:
72 cmx 102 cm | 140 gr. - 215 gr.

Rosso Fuoco:
72 cmx 102 cm | 215 gr. - 280 gr.

Verde Foresta:
72 cmx 102 cm | 215 gr. - 280 gr.

Nero:
72 cmx 102 cm | 140 gr. - 215 gr. - 280 gr.
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