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introduccioén|

Esta tesis se realizd con el fin de crear una
identidad coorporativa al fraccionamiento
“Jardines de San Joaquin".

La primera es una investigacidén en donde se
ven todos los elementos necesarios asf como sus
bases para lograr obtener una buena identidad.

Después de estudiar los medios de comunicacidn
que pudieran facilitar la propagacidn de la
. identidad coorporativa asI como se hizo un
estudio del.cliente y del mercado para saber sus
necesidades.

Se estudian las caracterfsticas del
fraccionamiento y por iltimo se hace una eleccidén
de los elementos mis adecuados para esta
identidad.
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1 .- identidad coorporativa)

Son todas las comunicaciones visuales y
auditivas tanto internas como externas de
algdn negocio, instituto o empresa, utilizando
elementos determinados para representar o
identificar a la empresa.

Los elementos utilizados son:

a) Logotipo; representa a un negocio al
escribir su nombre por medio de
un tipo de letra especifico.
b) Sfmbolo; imdgen que representa graficamente
a una empresa
c) Aplicaciones; papelerfa, vehfculos, fachadas

ete. \
d) Slogan; frase de combate que describe alguna \\///
caracteristica o ventaja. 1 S —"

. VIDEO

e) Tema musical; enfocado a representar 1:;1 COLECCION
empresa con una composic;Lon
musical especial y recordable

£) Mascota; mufleco, sImbolo, recuerdo promovido

por imdgenes.

g) Puntos de venta; carteles, pancartas o \
recortables para situar \//
sobre el mostrador. __v DLD=. .
. 3 1 &
h) Obsequios; objetos que se regalan al ) CcoLECCION

consumidor o usuario.




a.- disefio coorporativo’

'Equivale a las relaciones piiblicas que

proporciona la imdgen de la empresa dada por

el disefio grdfico, llamado a veces imdgen de

.la empresa o-planificacién de identidad
empresarial,

Comienza por el disefio del edificio ocupado
por la empresa o incluso el nombre de ésta,
y acaba por la muestra mis insignificante
de comunicacién impresa.

Disefio.-

Es un medio de comunicacidn rdpida en la que
se toma muy en cuenta la clase de imdgen y los
elementos que se utilizan para proyectar la
comunicacidn visual, tomando en cuenta que se
busca una comunicacidn durable.

Identidad coorporativa.-

Son todas las comunicaciones visuales y
auditivas utilizando determinados elementos para
dar una imidgen mercantil a algiin negocio o
empresa.

No se trata sdlo de transmitir umna
comunicacidn sino una rdpida identificacién de
la empresa.
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2.- simbolo coorporativo

Es la imdgen o representacidn de algo con un
sentido implfcito en €l, destinado a ser
utilizado en lugar del nombre y aunque con
frecuencia se le emplee junto a &ste, ha de
ser capaz de tener existencia propia.

a.- disefio del simbolo

Un simbolo puede unificar varios nombres de
marca o empresa, bajo una cobertura
coorporativa. Es un medio de comunicacidén
rdpida.

Para disefiar un sfmbolo, lo primero que hay
que tomar en cuenta es la clase de imdgen que
el sfmbolo ha de proyectar y en qué ha de
inspirarse la creacidn del sImbolo. Después
hay que ver la mejor manera de lograr la
comunicacidn por medio de la imdgen. Un
sfmbolo puede ser pictogrifico, abstracto,

un. monograma, etc.




| Para el disefio del sImbolo hay que tomar en
cuenta que se busca que sea perdurable., E1
color tiene que ir especificado por el
diseflador y relacionarlo con lo que abarca con
el programa total de la empresa. El mejor
punto de partida para el simbolo es hacer una
relacidn de las imdgenes préximas al motivo
que trata de simbolizarse.

T T T T e
b.-dinamica del color;

Es necesario saber dfnde colocar al color y

el efecto que va a producir. Para ésto se
utiliza el contraste simultdneo, que es cuando
entran en contacto dos colores, modificando su
valor. También estd el contraste de valor que
es cuando hay diferencia entre los valores de
dos tonos adyacentes, tanto en fondo como la
figura resultan afectados lo mismo pasa con
los tonos cromdticos y con los neutrales.

Todos los tonos de una composicidn sufren la
influencia de los tonos con que entran en
contacto. Un mismo tono aparece mis claro o
mis obscuro de acuerdo al fondo sobre el que
se coloque.

Sin embargo, debe disefiarse el sImbolo de
manera que funcione bien, aplicado solo en
negro o en una sola tinta.




3.- signo

Introduccidn.- El tridngulo sobre el vértice tiene un
cardcter mds activo, es simbolo de

Gracias ‘a la Arqueologia sabemos que el hombre instrumento, accidn balanza.

alberga en si una especie de sentido innato

por la geometria. AsI como en muchas regiones ¢) E1 clrculo: Las formas redondas son

de la tierra hallamos muestra de signos apreciadas mis por la sensibilidad que por

primarios, de data prehistdrica y morfoldgica la razdén. El circulo da lo eterno., Se ha

idéntica. convertido en simbolo de movimiento.

'a.- figuras abiertas
v cerradas,

~Figuras abiertas:

a) El cnadrado: objeto simbdlico, cercado.
Suglere suelo firme, techo, paredes, cobijo.
Tan pronto como el éuadrado se convierte
en rectdngulo se pierte su caracter
simbdlico neutral,

b) El tridngulo: Con la vertical definida por
dos puntas, toma un caracter direccional.
El tridngulo con base horizontal nos di la
idea de estabilidad, firmeza es simbolc de
esperar, aguardar,




- Fipguras cerradas.-

a) La flecha; Cuando dos lIneas oblicuas
convergen en un dngulo, se crea
la impresidn del movimiento o
de direccidn; y los dngulos
orientados hacia la izquiera o
derecha se mueven con mis
intensidad que aquellos que se
orientan hacia arriba o abajo.

b) La cruz: El punto de interseccidn de dos
lineas sugiere algo abstracto,
invisible pero preciso. Los
diferentes espacios internos
sugiere ideas de abirto hacia
arriba o hacia abajo.

b.| signos paralaindustria

La mayorfa de las imigenes se basan en el
efecto grdfico y del contraste del signo.

» E1 continuo aumento de ofertas, va creando
nuevas reglas iconogrdficas y nuevos lenguajes
signicos.

Debido al aumento de la escritura alfab8tica y
a la disminucidn de analfabetas, esta forma de
comunicarse, al igual que su empleo y
comprensidn, se han ido perdiendo en el curso

de los diltimos 500 aiios.
: 6
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c.-signos no alfabeticos

La lengua visualizada era hasta hace unos . Toda representacidn lineal se
siglos privilegio de unos cuantos -lectura y : origina por un punto en movimiento.
escritura-. ’

: El ojo recorre en una primera fase
La poblacién ignorante mediante imigenes la distancia mds corta entre dos
simbolos, signos y sefiales se comunicaba. - puntos describiéndose una linea y

sdlo en una segunda fase se dan las

Imdgenes y signos eran portadores de un intersecciones.
significado explicito, abierto y muy
comprensible.

d.- elemenjtos_g_ey_n signo

a) Punto: Es la unidad grdfica mds pequefia de
toda expresiSn grifica. Rara vez se
presenta como elemento aislado, por
lo general lo hace en relacién con
otro signo.

La reunidn de puntos sobre una
superficie es considerada como trama,
es utilizada como efecto colectivo
tonal,

b) Linea: Se considera la mejor a la fnea recta
y es la alineacidn sucesiva de
infinitos puntos la que crea y
completa la simulacidn de continuidad




e.- morfoligia de un’ signo

a) Geografia de las sensacilones: El observador
de un signo adopta una posicidn
geogrifica determinada en relacidn
al mismo.

Ante un cuadrade se considerard bien
proyectado en su interior o junto a
uno de sus lados.

b) Simetria y Asimetrfa: Si una persona se
coloca delante de cualquier objeto,
tratard de establecer sus puntos de
referencia mis profundos con respecto
a una posicién fija. Esta serd por
lo general simétrica: horizontal
(nivel) y vertical (fuerza de
atraccidn de la tierra).

Nos sentimos mis seguros o tranquilos
cuando vemos una figura o una
construccidn simétrica. Aunque
ignoremos que sus interiores estdn
dispuestos asimétricamente por
razones funcionales.

10
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4.- logotipo, -~

Tipo de letra caracteristico para el nombre de
un producto o empresa. Hay que tomar en cuenta
si las formas y los colores de la presentacidn
concuerdan con el tipo de producto, sexo y la

clase de consumidor habitual.

Es una manera de exhibir el nombre de la
empresa, para ésto se puede basar en la firma
manuscrita del cliente o en una letra cursiva
que tenga alguna semeflanza con la anterior,
lo cual es poco frecuente y se hace en casos
muy especIficos. Puede ser una forma de
letra especialmente dibujada, o de letra
clisica, puede ser fileteada o perfilada,
tri-dimensional, proyectada para adquirir

un aspecto curvado o presentar distorsidn,

y si tiene mis de una palabra puede estar
dividida en tantas lfneas como palabras, o
incluso darle diferente &nfasis por medio de
variaciones de tamaiio, tono, grosor y estilo,
pero siempre buscando lograr la identificacidn
con la empresa.

11



a.- tipografia

En un principio, el hombre se da cuenta de su
necesidad de comunicacidn, surgiendo sonidos
guturales que dieron origen a la comunicacién
oral y que luego hicieron necesaria la visual,
apareciendo en el Paleolftico los primeros
signos.

La escritura es considerada como medio de
comunicacidn, exlste desde cuando el hombre
pintaba en las cavernas escenas de guerra,
signos de fecundidad, de vida y de muerte y
los hacfa con trazos parecidos a signos o
marcas y con ello aparece el primer sistema
de comunicacidn escrita llamada Ideografia.

a) Influencia en la tipografla: Hubo tres
principales influencias sobre el diseiio
tipogrdfico moderno:

* La tipograffa diagonal de los
suprematistas Rusos y los Alemanes de
la Bauhaus.

* El disefio asimétrico estdtico del pintor
holandés Plet Mondrian.

* La libertad impddica del Dadai.

12

TipSgrafos alemanes, rusds y hingaros
dieron un enfoque vital a las palabras por
medio del disefio, el trazado y la
organizacidn del espacio, el enfoque y
eleccidn de los tipos; la llamaron
tipografia funcional o constructiva.

w—— 3
| ‘e
L julle '+
. [ s 1929
wier i 7,20 SATVNTLTET

Lromees ...‘ 2.00 |




b

~

LAS BASES de la tipograffa moderna son:

Libertad de tradicidn

Simplicidad geomltrica

Contraste del material tipogrdfico

Exclusién de todos los ornamentos que no

eran necesarlos desde el punto de vista

funcional.

* E1 uso de fotografias para las
ilustraciones.

* El empleo de colores primarios.

* Preferencia por la permanencia dentro de

la gama de tamafios, de tipos cuya

composicidn pudiera hacerse a miquina.

* X ¥ W

Manipulacidn de la letra: El ancho de los
tipos se ha fijado en unas proporcicnes
bien determinadas a lo largo de los afos.
Este tipo corresponde a la relacién
existente entre los trazos negros verticales

y los espacios blancos intermedios como el
espacio interior, ojos de letras y
separaciones entre las mismas.

Existen diferentes relaciones de anchos y
cuya anchura es la mitad de la altura se
considera estrecha, mientras que la otra
tan ancha como alta serd ancha.

Los tipos para textos presentan en un 99%
anchos normales pero cuando hay variantes
desviacionistas se aplican a mensajes
breves como tftulos leyendas o entradas de
enciclopedias, diccionarios, etc.

13



+ b.l) Grueso: El grosor del trazo vertical

normal corresponde al trazo bdsico
llamado barra, a los trazos mis
delgados se les considera finos o
ligeros y a los mds gruesos,
seminegra o negra, éstos no son
aconsejables para textos extensos;
éstos no son aplicables a los
gruesos de los horizontales
puesto que se mantienen mucho

mis finas que las verticales.

Las variaciones de nuestro sistema
de escritura sdlo puede ser
descritas como unidimensionales,
porque tedricamente solo pueden
ampliarse en el sentido del
ancho.

b.2) Posieidn inclinada: En el siglo XVI fueron

149

creadas las cursivas cuya
caracteristica principal consiste
en el trazo oblicuo. El nombre de
cursiva insinda la posicidn
inclinada hacia la derecha de la
escritura a mano., Las cursivas

son formas de la escritura

italiana cancilleresca adoptadas por
los primeros impresores de libros,

La escritura cursiva se utiliza en la
composicién de textos cuando se trata
de resaltar una palabra o pasaje
particular.

El empleo de bastardilla gorda se di
rara vez en los textos, puesto que el
cambio de color interrumpe el flujo
de la lectura.
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¢) El lenguaje de las letras:
Palo seco:

Es indicada para expresar actualidad, mecanismo
fuerza.

Estilo Romano:

Es indicada para expresar clacisismo,
tradicionalismo, religién solera, arte,
debilidad.

Letra gruesa:

Es sfmbolo de fuerza, poder, energfa.
Letra Delgada:

Simboliza debilidad, suavidad, elegancia.
Cursiva Maydscula:

Es simbolo de dinamismo.

Letra Mayiliscula:

Indica titulo, encabezamiento, anuncio.

R YA R B e T
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d) Variaciones del tipo bésico:

dele~

d.3.-

16

Letras ornamentales:

La ornamentacidn de letras y tipos
alcanzd su miximo esplendor hacia la
primera mitad del siglo XIX cuando se
inicid la litograffa industrial,

Las modificaciones pueden ser exageradas

y seguir siendo legibles, en la medida .
que la letra sea desornamentada hacla su
forma bisica.

La tendencia hacia la escritura ornamental
adn sigue usdndose transmitiendo la nocién
de la clase, solemnidad.

Letras antiguas:

La aplicacidén de la letra antigua es para
titulares cortos, tipografia publicitaria,
pero'no pard textos enteros y dilatados.

Letras figurativas:

La elaborada unidn de una expresidn
abstracta (letra) y una representacidn
figurativa (Plantas, animales) ha
estimulado la creacidn de alfabetos
figurativos.

Estas iniciales provocan un efecto
humorfstico caricaturesco, pues aparecen
retorcidas encorvadas o deformes.

B¢
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d.4.- Formas futuras:

d.5.=

En nuestro siglo la escritura ha pasado
a formar parte de la imagen que nos
ofrece habitualmente el mundo de la
arquitectura tridimensional.

Actualmente las letras son construidas
como cuerpos trimensionales a partir de
materiales diversos, letreros de todas
dimensiones en llamativos colores,
definen la imagen de nuestro ambiente
cotidiano., En lo referente a la
rotulacidn sefializadora distinguimos
entre las informaciones fijas y las
méviles cambiantes; &stas {ltimas se
basan en la aparicién y desaparicién
del mensaje en un soporte dado.

Imdgen de la escritura y escritura de la
imdgens

Al cambiar una letra por una imdgen &
simbolo con alguna de sus caracteristicas
se logra la imigen de la letra convertida
en sustancia en el subconciente del
lector, es llevada a conciencia y
convertida en un elemento pictdrico. Esta
modalidad de combinacifn escritura-imdgen
consiste en el cambio de una letra por un
objeto signo.

Anuncio desplegable
{ahatible)

Escrilura en tubo
tle rayos catdoicos

¢Hade ser
s sencilio?

17
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b.- color

La intensificacidn del color produce a veces
el efecto de una detonacidn, y las vibraciones
causadas al situar contiguos dos colores a
menudo pueden ser empleados con buen efecto.
Al variar las proporciones, o al rodear un
color con otro, se logra que un color retroceda
y otro avance, dando con ello a los colores
una cualidad tridimensional,

Es muy importante considerar el contraste del
fondo de un texto con el color de la letra; a
continuacidn una lista de contrastes de color
de una mayor a una menor legibilidad.

Letra negra sobre fondo blanco.
Letra negra sobre fondo amarillo
Letra roja sobre fondo blanco
Letra blanca sobre fondo negro
Letra amarilla sobre fondo negro
Letra azul sobre fondo blanco
Letra blanca sobre fondo rojo
Letra blanca sobre fondo azul
Letra negra sobre fondo rojo
Letra roja sobre fondo negro.

R I I I I I R

a) Codificacién del color: La finalidad de la
codificacidn es la de permitir una facil
identificacidn dediversos grupos, permitir
que los consumidores verifiquen tipos de

18

productos sin tener que leer toda la letra
pequefia, consiguiendo una pronta
identificacidn de los materiales en un
almacén contribuir a la rapidez y precisidn
en el archivo o dar a las divisiones de una
empresa una identidad separada dentro del
programa general de actividades.

Los colores deben de ser elegidos tomando
en cuenta su finalidad. Los colores
aproximados deben ser evitados siempre que
sea posible, ya que la iluminacidn de
ciertos lugares puede confundirlos.

Las letras de colores pdlidos resultan
dificiles de leer sobre un fondo blanco y
para algunos observadores clertos colores
ejercen una reaccidn adversa, sobre todo si
estdn relacionados con alimentos.
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La imigen de la empresa tambidn es representada
por el papeleo de oficina, ya que llevan
impresos el logotipo, direccidn y teléfono de
la empresa de forma que pueda ser identificado

de forma ripida. Todos estos elementos son —

labor del diseflador y contienen sus normas de
Disefioc en un Manual de Identidad coorporativa.

a.- disefio de:;e_membrete

Hay que tomar en cuenta el tipo de papel
sobre el que se va a imprimir, ya que va
a quedar unido al disefo.

No hay que componer el nombre y la
direccifn en un tipo muy grande, ya que la
carta no es un anuncio.

El simbolo y el logotipoc de la firma, si
es que existe, deben aparecer también en
los documentos timbrados.

El nombre acompafiado del logo o simbolo es
el elemento central de la composicién.

La direccidn, el niimero de teléfono y otras
expresiones como fecha, deben componerse
a 12 puntos o menos.

VIDED
COLECCION

CHAPULTEPEC 244 31-67-95 GUADALAJARA JAL.

— V-
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.f'b.- documentos timbrados

El material de escritorio mds usado es el
papel de cartas timbrado que también puede
utilizarse para hacer facturas y estados
de cuenta y para escribir cartas formales
e informales.

Hay otros documentos timbrados igual de
prdcticos: facturas, tarjetas de
presentacidn, tarjetas postales, sobres.

re hl
©c.- sobres,

El comercial alargado se presenta en 2
versiones, con y sin ventanilla de
direccién,

El membrete hay que colocarlo en un lugar
visible, tomando en cuenta el no tapar el
espacio correspondiente al nombre de quien
va dirigido, y colocar la direccién en un
lugar visible.

d.- papel de escribir |

El papel de cartas es el elemento central
de cualquier juego de documentos timbrados,
ya que es el que mids se usa y el que

impone el estilo a los demds que se derivan

de &1.

hal

f

El papel informal, destinado a escribir
cartas normales manuscritas o notas

para amigos puede tener cualquier estilo:
elegante, humoristico, etc.

BT
T
!m.'.':.:'-n P2 gy
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?-' papel de carta comercial

Debe ser siempre relativamente convencional. articulos, sus precios unitarios y totales

Su finalidad es indicar quién y desde dénde los términos de pago de los mismos y

lo envfa-informacién impresa- y a quien algunas otras informaciones.,

va dirigido-informacidn mecanografiada en

cada caso- ademds de otras informaciones El documento debe ser ficil de leer y en

dtiles o exigidas por la legislacidn., muchos casos tendrd que adaptarse a las
condiciones impuestas por la atomatizacidn

El nombre y la direccién del remitente de la contabilidad.

suelen imprimirse en la parte superior de
la pdgina, y debajo se aflade los niimeros
de tel&fonos y de télex si es que existen, -

La informacidn relativa a la direccidn de
la empresa o a otras firmas afiliadas,
suele figurar en letra pequefia en la parte
inferior del papel.
f.- facturas ]
La ilustracidn, el simbolo o la composicién ~,
tipografica utilizada en el membrete del k
papel de cartas debe aparecer tambi&n en
los demds documentos. Las facturas
contienen mis informacidn que cualquiera
de los demd3s documentos comerciales.

Una factura es bisicamente una lista de
artfculos vendidos a un cliente en la que
se detalla las descripciones de dichos

21



Las facturas ademds deben satisfacer
determinadas condiciones legales; nombre
de la compaiifa, niimero de registro
mercantil, domicilio social, fecha, etc.

Toda informacidn debe aparecer en un orden
claro y 1l8gico pero sin perder la
impresidn de que se trata de un documento
diseiiado.

El simbolo, el nombre y la informacidn
comin a los dos se mantendrd en el mismo
sitio y al mismo tamafio.

El material de referencia adicional se
coloca en la cabecera.

La palabra factura debe destacar, suele
colocarse justo sobre la zona que contiene
la descripcidn de las mercancias o
servicios.

Los términos de pago y demids informacién
adicional aparecerdn en la parte inferior
del documento, fuera de la zona reservada
para el texto.

Direccién. teiéfono, Nimem de IVA

Tilex, ete. ) (i vs apticable)
L
Nombre v towo l '
o n emproan | INVOICE Eepacio g
-n0. — ¢l ntmero
L E__ de factur
<. TOP HAT -
COMPANY V41 ey Mo I E———
r l
Direceitn
del cliente
. -
Numesn
do pelido
del eliente
T v
!
i
1
'
Espacio para Columna
tn descripcion i de importes
los.
i
t

e Subotat

[ S——
Detalles
de page

— Total



g.- saludo

G.- Saluda: es una tarjeta que suele acompafiar

-

articulos o informacidén que se envian al
destinatario en razdén de un acuerdo previo.

El documento lleva escrito un breve mensaje o
una firma o simplemente el sello de la empresa
sin texto.

La tarjeta postal, el saluda y la tarjeta de
presentacidn comparten el mismo logo, lo que
refuerza la identidad y la imdgen de la empresa

Los tamafios reflejan la funcidn y el voliimen de
informacidn de cada una.

h.- tarjeta de presentacion;

Su finalidad es ahorrar la molestia de tener
que escribir el nombre, direccidn y nimero de
teléfono en un trozo de papel.

En la tarjeta aparecen el nombre del interesadoc
el de la firma en la que trabaja, el puesto que
ocupa en la misma, la direccidén y el niimero de

teléfono. i

Tiene el tamafio aproximado de una tarjeta de
crédito, de forma que quepa en una cartera.

23
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capitule lﬁi ssstema de senahzacic’)n’.
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1)- Sefiales: Elementos grificos en forma de o r . )
Tableros fijados en posters o estructuras con ’?
simbolos, leyendas que tienen como fin
controlar el funcionamlento de un sitio o
ejecutar una cosa.

1.- sefhalamientos

Sistema de sefiales que transmite una
informacién. Su funcidén es informar al
usurario de las actividades con las que
cuenta y espacios que ocupa en las
distintas zonas urbanas.

Sus ventajas son que transmiten una
informacidn rdpida y abreviada que se
dirige a diferentes tipos de personas y
trasmite diversos tipos de informacidn,

51 =
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-
a

elementos

simbolg]

Imdgen grifica con la que se representa un
concepto, cultural, comercial o moral y al
relacionar el concepto con la imdgen, el
entendimiento percibe su significado.

Tipos: * Simples - indican su lugar.
* Dramiticos - indican una accidn.
* Tlustrativos - acompafian un texto.

.- tipografia y flecha]

Complementos del simbolo. Su funcidn es
comunicar o informar. Son dos de los
elementos de toda comunicacién grdfica mis
estrechamente ligados con los rasgos del
disefio.

Flecha: Establecen una relacidn entre
simbolos, letras y flechas, se concibe la
flecha como colocado dentro de un mddulo
cuadrado indicando direccidn.

Letra: Debe ser legible y compatible con
los simbolos y el entorno. La letra
blanca sobre fondo oscuro, requiere mayor
espacio entre letras que la letra negra
sobre fondo blanco.

La apertura entre letras aumenta la
legibilidad a grandes distancias.




c.- color:

Fendmeno que tiene un efecto psicoldgico
tanto como fisioldgico.

Funciones: * Atraccidn visual

Se distingue

* Indica la ubicacidn del
sefialamiento

Atencidn activa, cuando
inconscientemente se dirige
el interé&s a determinado
objeto.

*

*

Los colores que son mds ficiles de captar
son:

* Rojo - peligro
i * Amarillo - Precaucién
. * Negro - Elegancia
* Naranja = Apetito
* Violeta ~ Luto
* Azul - Tranquilidad.

R




3.- clasificacion

a)
b)

~

c

d)

e)
£)

8)

Preventivas: se coloca antes del riesgo
que sefiala.

Restrictivas: se colocan en el punto
mismo donde existe la restriccidn.
Informativas: indican algun cambio o
actividad.

Seflalizacidén: Indican el lugar o
direccidn donde se encuentra la
actividad.

Promocionales: Promocionan algiin objeto
o actividad determinada.
Identificativas: Hacen reconocible algo
determinado.

Culturales: promueven alguna actividad.

BT
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4.- legibilidad

Para lograr una buena sefializacidn es
importante considerar la ubicacidn
correcta.

Hay que evitar una desviacidn superior a
los 10° de la linea natural de la visidn.

Si las condiciones fisicas exigen que el
dngulo de visidn exceda esa diferencia, la
relacidn entre tamafio y distancia deberd
ser ajustada o de lo contrario hay que
agregar un signo mds pequefio, apto para
lectura a poca distancia.

La legibilidad varfa mucho de un simbolo

a otro, o de un estilo a otro. Las
relaciones de luz, color, espacio interior
del dibujo y &ngulo de visidn, también
pueden afectar la legibilidad.




a.- criterio de legibilidad

30

~- Ubicacién correcta:

* Mejor cuando mds se acerque a la linea
de visidn.

* Evitar una desviacidn superior a los
10° de la 1fnea natural de la visidn.

* Si el dngulo de visidn excede por
condiciones fisicas, la relacidn entre
tamafio distancia debe ajustarse. Un
signo colocado a 5 cm. de altura debe
ser mds grande que uno colocado a 3 cm.
o viceversa.

* La iluminacidn sobre materiales
trasliGcidos debe ser minima para
impedir pérdida de legibilidad.

- Creacidn de ilusiones &pticas:

Un color puede verse diferente al
cambiar el fondo. El color cambia
dimensiones por ejemplo el rojo y
amarillo parecen ser mas largos que el
area y pueden aparentar voldmen.

~ Indicacidén del objeto:

El color puede ser sugestivo, puede
tener relacifn con el sfmbolo y objetivo,
ya que puede sugerir calor, frio,
equilibrio, peso. etc.




5.- zonas de mensaje,

Las sefiales suelen colocarse en:

a) Servicios piblicos: Contiene mensajes
relativos a servicios ampliamente
utilizados en las instalaciones
vinculadas al transporte-teléfonos,
correo, ascensor, etc.

b) Concesiones: Incluye los relativos a
actividades comerciales.- restaurant,
cafeterfa, Bar, tiendas, etc.

c) Actividades de procesamiento: Incluye
mensajes que representan procedimientos
importantes en relacidn con el pasajero.
- Aduana, inmigracién, etc.

c

~

Reglamentaclones: Representa los
mensajes que anuncian procedimientos
obligatorios.~ Estacionamientos,
salida, etc.




6.- sistemas de simbolos

32

6.- SISTEMA DE SIMBOLOS: Los signos de simbolo

que hayan sido bien disefiados no serdn
eficaces como comunicacifn a menos que se
los aplique de manera meditada y
calculadora.

Los sfmbolos son mis eficaces cuando
representan un servicio o una concesidn
comercial que pueda aludirse mediante un
objeto, sea un autobiis o una copa de bar.
Son mucho menos eflcaces si representan
un proceso o una actividad, como la compra
de billetes, porque se trata de acciones
complejas que varfan de un usuario aotro.

El uso de sfmbolos por si solos sin
considerar a los mensajes verbales y otra
sefializacidn sdlo aumentan la confusidn.

En el uso de los signos es mids dafiino
propasarse que actuar con parquedad.

El uso simultdneo de demasiados simbolos
es contraproducente.

Ky




7.- modulo de informaci

Es un lugar determinado donde se encuentran
todos los seflalamientos, indicando
direcciones de determinados lugares
servicios que se brindan.

o

El tamafio mds adecuado es quel en que una
persona adulta de pie, alcance a reconocer
claramente todos los seifialamientos, sin
necesidad de inclinarse o levantar mucho
la cabeza. El mSdulo puede ser desde una
pared o una escultura tridimensional

donde todos sus lados sean ocupados para
colocar los sefialamientos.

El uso de flechas es muy comin en los
mddulos, ya que indican hacia qué direccidn
queda el servicio o lugar.
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8.- identificacion de edificios)

Para este tipo de identificaciones, los Orientacion en edificios publicos

sefialamientos utilizados deberdn de

representar las actividades mis
significativas que se realicen en esos g >% # @
edificios. 12 ﬁ 3

Deben de ir acompanados de flechas para
indicar la direccifn en que se encuentran
o sefialar la entrada. Son los elementos

como placas, tiras, marcos destinados a
! identificar las instalaciones de la ;z Bg
' empresa.
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9.-letra

Los simbolos no deberdn distinguirse menos
que la letra, a menos que esto sea
inevitable.

La eleccidén del estilo de la letra debe
tener en cuenta la legibllidad y la
compatibilidad con los simbolos y con
el entorno.

Tanto las letras elegidas como la
separacidn entre palabras afectan la
legibilidad y la apariencia de diferentes
estilos, de diferentes maneras y
diferentes distancias,

El color y la iluminacidn también afectan
las necesidades de esos espacios entre
palabras.

La letra blanca sobre fondos obscuros
requiere mayor espacio entre letra que el
habitual para letra negra sobre fondo
blanco.

Las letras que reciban iluminacidn interna
pueden exigir mayor separacidn entre ellas
segln la intensidad de esa luz.

La apertura entre letras aumenta la
legibilidad a grandes distancias.

Muchos estilos de letras sufren
estéticamente si se utiliza un espacio
ablerto entre ellas,

El espacio entre letras apreciado
opticamente es mejor que una separacién
mecdnica. .







capitulo 111l medios de publlcldadj

—d

A1

publicidad

Tiene por objeto el estudio de los
procedimientos mds adecuados para la
divulgacidn de ciertas ideas o para establecer
relaciones de orden econdmico entre individuos
en situaciones de ofrecer mercancias o
servicios y otros susceptibles de hacer uso de
las mercancfas o servicios.

Para que la publicidad logre su cometido,
establece que hay que tomar en cuenta estas
dos cosas.

a)=- Que el comprador actile de acuerdo con una
serie de necesidades innatas en toda
persona, -comer, dormir, descansar, etc.-

b)- Que estas necesidades pueden ser recordadas
y realzadas recurriendo a una serie de
deseos o motivos existentes en todas las
personas.

El éxito y la eficacia de la publicidad de
anuncios, carteles, folletos, etc. dependen en
gran parte del dibujo de la rotulacidn, de la
composicidn de los colores creados por el
artista publicitario,

v promocion de medios]

Para la existencia de la publicidad es
necesario un consumidor o usuario.

CONSUMIDOR: Toda persona que adquiere un
producto o mercancia. Es la persona que recibe
algo material o fisico a cambio de su dinero,

USUARIO: Toda persona que a cambio de su dinero
recibe un servicio o hace uso del mismo.




2.- ventajas

La publicidad no solo abarata el precio de . : "
venta, también aumenta el niimero de utilidades T 7 ¥pmghkgﬂg¥¥

del fabricante, ya que debido a la publicidad
que hace produce y vende mis, obteniendo un
preclo de costo mis bajo.

Gracias a la publicidad, transmiten programas
culturales, deportivos y de entretenimiento
pagados por los publicistas. También las
noticias, crénicas, el color y el voliimen de R
pdginas de diarios y revistas, se deben a la Col
misma.

Aunque es cierto que hay carteles de mal gusto, i
también hay composiciones publicitarias que I
ayudan con su calidad y dignidad a mejorar los “'i
valores estéticos actuales que sugieren i
contrastes y coloridos que actualizan y P
¢ divulgan formas y estilos de gran valor o
i artIsticos.

2o A i i

ALY By S
pres

WSS L FEOS

p, HELADOS [@
canesd:

’
una bola de sabor

Bhr - B i
aus T N

A




3.- medios

Son los sistemas, formas o vehfIculos de que se Detalla, explica e ilustra de forma i

sirve la agencia publicitaria y el cliente de perdurable, el contenido del mensaje.

la misma para hacer llegar al piiblico o futuro :

consumidor el anuncio de una marca, producto o: Permite mostrar el producto, realzar !

servicio determinado. ! graficamente sus caracteristicas, explica

i las ventajas con textos tan amplios como

Los medios se dividen en: i sean necesarios. Permite dirigirse a una

i

gran masa de compradores. i
a)- Prensa; diarios, revistas, publicaciones,

periddicas. et TS '
b)~- Televisidn: cine -filmes y diapositivas. ) L;-E ?A& Dh hEJ!LLA o
c)- Radio: LN
d)- Publicidad exterior: carteles, pancartas. CWW“
e)= Publicidad directa: folletos, circulares, 306213 :5;"3&',‘“" sPHOMOC'“N
catilogos. 35213 $36,590. $31.000, NUEVAS MED'DAS
f)~ Varios: puntos de venta, reclamos, etc. i3t 93 :gg% ALTURA: 50,53,63, p
;?L::g :ggoog $38,000. 80, 1 mt. 1,20 -
= SEx213 351,600, $ii000, ANCHOS: 30,35, 41, -
[a‘“"‘"‘pr‘.'e".:"’sd 813213 $54.500. $46.000. . . ‘:5 51,61.
Vigente h g . 6,
om-xrﬁ.’tﬁéﬁ “c'v i
—\3 ’ Puertas de tambor en Pino
A,- PRENSA: Ninguna publicidad puede suplir el 14 . 3 mm. y 6mm. todas medidas,
impacto que causa el anuncio en el wiertas d

periddico. La preferencia de la prensa AV. WAS;HNéTOanf S.R.
sobre los demis medios es por la rapidez Horario d8902v406 Donde termina la Avenido):

Ge'un anunclo ai pibiico lectors ?,: £S.::49-25-1 2 49-73-30
as




T d H
Para dar una tarifa en la prensa, revista c) Tipos de anuncio

y e:‘ginerat todas las publicaciones . a) Clase corriente: aparecen rodeados por
periddicas toman en cuenta lo siguiente: otros anuncios.

b) Clase preferente: limitan por algilin
lado con texto o noticia.
Emplazamiento fijo: anuncio en una
pdgina o lugar determinado.

H a) El espacio que ocupa el anuncio
| .. b) El emplazamiento del anuncio c)
! c) La fecha de publicacidn.
i a) E1 espaclo que ocupa el anuncio. c.l.) Situacién de un anuncio:
i 1.~ La pagina derecha es mejor que la
; . izquierda.
* una pdgina . 2,=- El mejor emplazamiento de una pdgina
* media pagina ! es en la parte superior derecha.
3.- El1 espacio mas visible es en la parte

* } pigina
* 1/8 pagina -~ comin en revistas. superior derecha del lado derecho,

Segiin el espacio es su importancia.

b) Emplazamiento del anuncio: é d.~- La fecha en que se publica el anuncio:
El domingo y dias festivos hay mis
tiempo para leer, por ello la gente
compra mds el perifdico en dias
festivos que en dfas laborales.

Tiene un orden de preferencia:

1= la portada

| 2- Contraportada y dltima pdgina

g 3- Segunda y peniiltima pdgina

! 4- Piginas frente a texto-junto a noticias

! e informaciones.

5- Anuncios de una o mis columnas junto a
textos del medio.
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b.- teleyisuonﬂ

Es el medio de comunicacidn mids directa,
es asequible a todas las edades,
inteligencia y niveles culturales, ya que
se puede ver y oir, es una combinacidn
perfecta entre voz, imdgen y movimiento.

La T.V. es un medio apropiado para
productos de gran consumo que precisen de
una difusién extraordinaria.

Las condiciones de un anuncio de T.V. son?

- Maxima calidad-originalidad, buen gusto,
inteligencia-.

- En su contenido grdfico: simpatia,
naturalidad y persuacidn adaptacién del
sonido y movimiento a la imdgen.

...por ellos,
vamos a jelar

a1
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c.- cine|

No es apropiado para anunciar productos o
) servicios que exigen una descripcién detallada

¢) realizacidn grdfica adaptada a la
reproduccidn fotogrdfica y al pintado
a mano mediante anilinas.

] Cuenta con la imigen, el sonido y el de sus caracteristicas.

i movimiento para presentar en sus pantallas

| anuncios de producto o servicio. a) Tiempo de emisidn de radio y T.V.:
Utiliza como medio publicitario la Hora A) comprende las emisiones de sobremesa
proyeccidn de vistas fijas llamadas hasta las 4 de la tarde.

! diapositivas, que han de reunir lo Hora AA) comprende desde las 4 a las 9 de la
siguiente: noche incluyendo programas infantiles.

. . Hora AAA) Desde las 9 de la noche hasta el

| a) imdgen rapidamente comprensible cierre de la emisidn, siendo ésta la

[ b) texto minimo en caracteres legibles - mejor hora publicitaria.

!

]

Es el mejor medio para llegar a la mujer, por
permitirle continuar en las labores.

El radio organiza en un tiempo minimo una
campafia local, llegando a los mids apartados
rincones de la geograffa nacional, ademis de
una clase social media y popular.

a2



|
e.- publicidad exterior,

El elemento mas representativo es el cartel.

Es un impreso a gran tamafio en litografia
sobre papel y a todo color o con un nimero
determinado de colores.

Tiene que llamar la atencidn, fdcil
comprensidn, asociarse con el producto y
vender.

El medio publicitario exterior se rige por la
compra de espacio y situacidén o emplazamilento
del mismo y puede ser transitorio.




Anuncios Espectaculares.-

Como la publicidad es ambiciosa necesitd
ocupar mejor y mis variados lugares para
instalar sus mensajes por lo que se pilensa
que lo ideal serfa ocupar el espacio libre
sobre las azoteas mejor localizadas.

Para &sto se diseflaron estructuras capaces
de soportar los grandes carteles ubicados sobre
azoteas y capaces de resistir los golpes de
viento y lluvia.

Estos anuncios fueron aceptados por el
piiblico y dieron origen a comentarios populares.

Primero fueron liminas pintadas, después se
iluminaron para alargar la exposicidn del mensaje
por la noche, después pasd a ser parte del disefio
del anuncio, mds tarde los espectaculares fueron
mecanizados y se introdujeron en su confeccidn
el cine y la electrdnica.

Actualmente hay 2 tipos de anuncios
espectaculares totalmente luminosos.— Los primeros
constan de grandes diapositivas impresas en
material acrflico y profusamente iluminado por
detrds de las ldminas, dando la impresidn de
pantalla cinematogrifica.

Los segundos constan de un mosaico de pequefias

plezas plasticas-propileno de colores muy
brillantes con los que se dd forma al anuncio.

a4

Estas piezas se montan sobre tablones tras del
cual se montan las ldmparas.

En la actualidad no hay un limite en las
dimensiones de un cartel espectacular impreso si
la estructura que lo soporta estd bien
construifda, las dimensiones no son obstdculo
para el publicista.

La impresién de estos anuncios se hace
preferentemente en serigrafia, debido al bajo
costo de la produccidn de tiras cortas y que
las tintas serigrdficas poseen mayor resistencia
a la intemperie, no obstante se suele imprimir
en otros sistemas.
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[f.- publicidad directa |

Es el hecho de poder comunicar un mensaje
publicitario a una persona previamente
4 3 seleccionada.
Rt BARESY:
it a0 ; La publicidad directa en medios impresos
i; T ‘ﬂg‘:'- SRk i 3 SESY incluye bdsicamente prospectos, circulares,
P ohidas it folletos, catd@logos, tarjetones.
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a.- MEDIOS VARIOS: . *  e.~ FACTORES QUE CONDICIONAN LA ELECCION DEL
Son la publicidad en el punto de venta, los MEDIO PUBLICITARIO:
reclamos, el‘escaparate vitrina y las Los principales factores son:
R relaciones piblicas.
; 1- La difusidn territorial del medio.
! *
1 b.- PUNTO DE VENTA: 2~ Audiencia del medio con relacién al sexo.

i . 3- Clasificacifn del medio respecto a la
1 Cumple con la misio? de reforzar los clase social de la audiencia.
l efectos defla campfafia publicitaria, a la 4- Fdad y profesién de la audiencia.
par que defiende estos efectos de la - - - Py
’ accidn de la competencia, Z_ Calidad de impresidn, imdgen y audiciodn.

Tirada en relacidén con el precio.

Consiste en utilizar carteles a tamafio
reducido, pequefias pancartas o recortables
para situar sobre el mostrador,

' calcamonfas, para pegar en espejos o
paredes.

! c.~ RECLAMOS:
Pequefios objetos que el fabricante regala
al consumidor o al vendedor, al

distribuidor o al representante.

d,- ESCAPARATE:

Se dirige en primer lugar a una masa de
transéuntes, intenta llamar la atencidn
de cualquier individuo que pase ante &1,
para luego dirigirse en particular a ese
; individuo.



- impresos

a)- TARJETON: Tarjeta utilizada en la
publicidad directa, mediante la cual los
laboratorios farmac&uticos y empresas de
productos médicos anuncian sus productos
al médico.

b)~ ORGANO DE CASA:
Folleto en forma de revista publican

algunas importantes empresas con destino a

la clientela.

Es una especie de portavoz que permite
mantener contacto periddico con sus

clientes, comunicando los nuevos articulos

o servicios de los ya existentes.,

c)=- CATALOGO:
Hace las veces de viajante con el

muestrario y la tarifa de precios dispuesto

para cerrar la operacidn.

El catdlogo es enumerativo y descriptivo
de los objetos ofrecidos de los cuales
estipula los precios y condiciones de
venta.

MITA COPYSTAR AMERICA, INC.

Headquarters: veignis Praza, 777 Tertace Avvnue, Hasbiouck Heights, New Jersey 07604, USA
Pricpe. (201) 286-6900, Telen 138055 MITA HEHT

Northeastern Region: 1276 Vaiey Brook Avenue Lyndhutst, New Jersey 07071

Prone (201} 460-0066

Midwestern Region: 1250 Lun Avenue. £k Glove Viage llinors 60007

Prone {312) 364-6abb

Western Region: 2930 8 5outh f aitview Avenue, Santa Ana, Califorvia 92704

Proae (114556 U318

Southern Reglon: 2054 weems Road, Tusker, Geoigia 30084

Phone (404) 935821
Southwestern Region: 1909 Heiviod Dive lving, Tesas 75036

Phone (214) 550 8987
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d)-

e)-

£)-

a8

FOLLETO:

Es uno de los elementos con mayor
posibilidades para propagar ideas,
productos y servicios.

Puede ser impreso a una tinta, dos o a
todo color y el interior a dos tintas,
logrando un mayor impacto publicitario
con una menor inversidn econdmica.

CIRCULAR:

La circular de propaganda es una carta con
el texto y la firma impresa, argumentando
en favor de una idea, un producto o
servicio.

La eficacia de una circular publicitaria
estd con el grado de personalizacifn que
pueda ser logrado en su forma y contenido.

PROSPECTO:

Es el impreso constituido por una sola
hoja de papel impreso a una o dos caras,
a una tinta o varias,

Es usado para informar en general o
particular sobre las caracteristicas de
un producto, casl siempre de manera
complementaria.

EUROSOL IV 3¢

(Viajando por Espafia, Francia,
Inglaterra, Bélgica, Alemania,
Suiza, Italia.)

—

FECHAS DE SALIDA IT 81BIMEX064

Mayo 12 - 26
Julio 08 - 22

Junio 09 - 24
Agosto 05 - 12 - 19



Follelo para la industria del alum- Reticula del falleto de la industria
brado Swiss Lamps del alumbrado Swiss Lamps
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capitulo IV zamora

1.- caracteristicas:

Zamora de Hidalgo, Ciudad y Cabecera Municipal con
90,000 habitantes a 1,567m snm. Se encuentra en
el valle del mismo nombre, pordonde corre el rio
Duero, afluente del Lerma. Clima templado con
veranos cdlidos y lluvias en junio a septiembre.
Es un centro comercial agricola y ganadero.
Produce frutas y elabora carmes, mantequilla,
quesos y dulces.

Fué fundada por el virrey Don Antonio de Mendoza
el 11 de Diciembre de 1540, fecha que actualmente
se festeja con una feria, y que coincide con la
del patrdn de la ciudad, el sefior de la Salud.

Es una de las principales ciudades de Michoacin,
situada en un valle con mucha agua, considerada
como una de las zonas agricolas de la nacidn en
la que es posible levantar hasta tres cosechas al
afio de cultivo de alto rendimiento de los cuales
la mayor parte se destina a la exportacidn y
cuenta con la infraestructura adecuada para
Industrializar estos productos, tales como
enlatadoras, congeladoras y redes de transporte

y distribucidn.

También es un importante centro comercial de una
basta poblacidn que recurre a ella para la compra
venta de sus necesidades.

Sus principales productos Agricolas son las fresas

que se exportan, las papas y las cebollas. Tiene

. fama de ser una de las ciudades mds prosperas del
' pais.

Es un importante centro cultural y religioso.
Durante muchos afios fué el centro de educacidn

y de control, pues controlaba el drea que
comprenden ahora los Estados deMichoacdn, Jalisco,
Colima, Nayarit y Guanajuato, quedando como

recuerdo de esta €poca construcciones importantes,
algunas de ellas inconclusas como la catedral, que
atestigua la importancia en &pocas pasadas.




ra

2.- poblacion

“Su poblaciSn goza de uno de los ingresos percapita
i mds elevados del pais y complementados por fuertes
remesas de dilares que anualmente se traen los
habitantes de varios poblados de la zona de
influencia de Zamora como producto de sus trabajos
en Estados Unidos. o

Existe en Zamora varios centros regionales de
diferentes instituciones Bancarias incluyéndose a
Banca Promex, antiguamente Banco de Zamora,
originarios de ahf, lo cual contribuye a ser un
importante centro Bancario.

.La poblacién cuenta con una sGlida clase Media, no
. existiendo en ella los cinturones de pobreza ni el
idesempleo. Tiene un nivel cultural elevado, siendo
, frecuentes las filestas en donde muestran sus

: aptitudes.
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' capitulo V fraccionamiento |

Estd ubicado sobre unade las principales vias de
acceso a Zamora vecino a una zona de elevado nivel
social.

Tendrid 600 lotes de caracteristicas apropiadas
para la vivienda de interés social los cuales se
construirdn por etapas. .

Dispone asimismo de amplia zona comercial,
contando con caracterfsticas especiales tales como
zonas para descanso y esparcimiento, deportes y
ornato.

Tiene caracteristicas técnicas especiales como
tratamientos de agua negra previo a la descarga
en el sistema de alcantarillado abastecimiento
propio de agua potable y un disefio de
urbanizacidn durable con un é&nfasis en el estudio
de vialidad orientado a calles de poco trédnsito,
asf como la circulacidn peatonal estudiada de
manera de que haya un minimo de cruces de calles,
convirtiendo al fraccionamiento en el 1° en su
género en Zamora.




Estd compuesto por investigaciones de el producto
y su mercado, y la personalidad del consumidor,
sus hdbitos de compra y su reaccidn respecto al
producto y a los productos similares.

Este estudio es llevado a cabo mediante consultas
al anunciante, entrevistas personales con
viajantes, almacenistas, vendedores y consumidores
Se realizan entrevistas, encuestas y muestreo
cuidadosamente planificados, dirigidas a asegurar
la necesidad y utilidad del producto asi como la
existencia de consumidores o usuarios en ese lugar

Es necesario saber:

a) A qué tipo de persona va dirigido el producto
- padres de familia, mujeres, etc.

A qué clase socilal pertenece.

Quién influye en el acto de la compra.
Cudntos clientes hay en perspectiva y ddnde
estan.

Qué clase de necesidad satisface al cliente.

:b)
ie)
l-d)

{e)

'estudio de mercado)

u_a:—ngvs TR ‘f’ﬁ’[ﬁ
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2.- conclusién de estudio

El estudio realizado confirmé la conveniencia de
realizar el fraccionamiento, ya que existe una 1 1or
buena demanda de promover grupos de vivienda de B
interés social contdndose con la capacidad
econdmica suficiente para llevarlo a cabo. A,

TTLTLT

Fué realizada por medio de sondeos a diferentes
estratos de la poblacién, asi como investigaciones
en los principales grupos y organizaciones
bancarias.

Se llegd a la conclusidn de que el tipo de
vivienda mis acertado serfa el condominio
horizontal-casa duplex- o el tipo de casas
unifamiliares en lotes pequefios y con posibilidad
de crecimiento en la construccidn, ya que en esta
zona el concepto de unifamiliar es prdcticamente
el Gnico y aceptado, empezdndose apenas a conocer
el concepto de condominios.

El estilo de construccidn estd definido por los
materiales reglonales y el concepto de posibilidad
de crecimiento lo que obliga a utilizar techos
planos y una estructura capaz de resistir una
segunda planta, buscando rebasar las minimas
normas que exige el reglamento de construccidn en
ventilacidén e iluminacidn. Dentro de sistemas
constructivos e instalaciones que convierten una
mixima capacidad de servicio dentro de un costo
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El tipo de construccion es contemporinea. Cada
vivienda'va a constar de una area construlda y un
drea descubierta, El drea construfda va a constar
de una zona-dfa- sala comedor, y cocina. La zona
de noche, son dos recdmaras con closet y un bafio
completo., La zona de servicio, tiene zona de
lavado y tendido, y un lugar para tanque de gas,
calentador, botes de basura, etc. La zona general
es descublerta, Las zonas descubiertas tienen
lugar para estacionamiento y areas verdes,
incluyendo una plaza comercial, y oficinas de
informacidn.

Para su promocidn e identidad serd necesario un
anuncio espectacular, spots en periddicos, radio,
T.V., ademds de papelerfa y sefialamientos para las
oficinas de informacidn, zona comercial y areas
verdes.

El nombre del fraccionamiento serd Jardines de
San Joaquin.
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3.- datos del cliente.

Los compradores de viviendas de interés social, con sus compromisos financieros. Estos
tienen que ser jefes de familia, no tener bienes compromisos no son fijos sino que estdn
y ralces, vivir en la vivienda, no rentarla, ser calculados en funcién de X ndmero de veces el
personas de crédito por el banco del primer piso. salario minimo mensual de la Ciudad de México.
Habiendo en las viviendas de interés social
a) Jefes de familia: equivale a ser el esposo o siendo el mds bajo 2} veces el salario minimo
esposa de y mantener al otro, gentes que forman con ingresos comprobados,

familia sin estar casados o personas solteras
a cargo de una familia, o madres y padres
solteros.

b) Se necesita un oficio de catastro certificando
que el solicitante de que no dispone de bienes
rafces.

¢) Los solicitantes deben de ser con el propdsito
de vivirlas, ya que el proyecto estd disefiado
para satisfacer las necesidades de determinados
sectores sociales.

d) El banco de primer piso que concede el crédito
directamente hace un estudio sobre los
solicitantes en el cual determina que éstos,
ademis de cumplir con los requisitos,
pertenecen a un determinado nivel social segln
sus ingresos comprobados y al disponer de
determinada capacidad econdmica pueda cumplir







Por consiguiente, toda la publicidad debe estar Las ventajas son que se tlene mayor seguridad y
orientada considerando: : mayor capacidad econdémica al formar equipo los
condominos, creando metas de desarrollo comunes.
Posibilidad de residir en mejores localidades,

y tienen acceso de mantenimiento continuo de

viviendas.

a) Va estar orientada al sector popular y a la
clase media baja.

b) Es un esfuerzo del gobierno financiando la
habitacidn para que estos sectores tengan
acceso a la vivienda y a la formacidn de un
patrimonio familiar que de otra manera seria
dificil lograr, ya que después de haber
cubierto el pago del enganche de las escrituras,
estas viviendas se pagan como renta, gravando
en un % cada vez menor en los ingresos
familiares.

Las desventajas son la resistencia normal de
nuestra poblacidn al dejar el concepto de casa
unifamiliar y aceptar el vivir en comunidad.

~

Al procurar ofrecer una vivienda digna, el
gobierno pretende combatir problemas sociales
tales como la promiscuidad, insalubridad y la
falta de un ambiente digno para el desarrollo
de la poblacidn.

c

Para lograr estas metas y debildo a las
limitaciones monetarias han sido necesario
recurrir a soluciones nuevas en nuestro medio,
tales como la vivienda en condominio y los pies
de casa, siendo importante orientar la publicidad
para hacer conocer las ventajas de estos sistemas
como controlar sus desventajas.







capitulo Vi

De los elementos para la creacidn de una
identidad coorporativa se rechazaron el tema
musical, la mascota, los puntos de venta y los
obsequios, ya que al no ser presentados por un
medio audio-visual, carecen de fuerza ademis de
ser innecesarios para la representacién del
fraccionamiento. En cambio se utilizan el
logotipo, sfmbolo aplicacién en papeleria,
anuncios de prensa y espectacular porque ademis
de mostrar y promover el fraccionamiento le da
seriedad al mismo.

- Para el disefio del sfimbolo se tomd en
cuenta la clase de imdgen que &ste ha de
proyectar como es una imdgen de seriedad
y prosperidad pero no elegante. La creacidn
del sfmbolo fué basada en la unidn de las
iniciales, tratando de formar una figura
abstracta, y de que fuera perdurable. E1
color utilizado se relaciona con la gente
de Zamora asi como con un ambiente apacible.

~ Para la utilizacidn del color me basé en el
contraste simultineo que es cuando dos
colores entran en contacto y se modifica su
valor, en este caso el valor final fué de
algo contempordneo y alegre.

—anahsns
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Cuerpos de 6 a 60 puntos Univers

=~ Logotipo.-

Se tomd en cuenta que las formas y colores — gon
concuerden con el tipo del fraccionamiento, el 8 eoint__
‘tipo y clase de gente. 9 point

10 point

Al ser el nombre del fraccionamiento algo 2 point
grande se separd en tres lfneas, rechazando -
_deformaciones o voliimenes diferentes de las 14 point

letras para dar mayor claridad y sencillez.

18 point
La influencia de la tipograffa por la cuil

me dej€ llevar es por la tipograffa funcional o 24 pOint

constructiva, ya que por medio de los trazos, la
organizacidn del espacilo y la eleccidn de los H

tipos se cred un logotipo, ordenado y dindmico a 30 pOInt
la vez, Utilicé la simplicidad geom@trica, el

contraste de material tipogridfico, exclusidn de .
ornamentos y el contraste de color. 36 pOI nt

En la manipulacidn de la letra utilicé& la

O
posicidn inclinada, en alguna de mis letras para
hacer resaltar la palabra. pOI I I

El color fu€ escogido ademds de los efectos y
significados que tiene, por su contraste con el

a
fondo, logrando asi una codificacidn del color
consiguiendo una pronta identificacidn del
fraccionamiento.
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Sefialamientos.—

Para su creacidn me basé en figuras abilertas y
cerradas.

En el campo visual tom& como figuras abiertas
al cuadrado, ya que sugiere firmeza y seguridad y
en su interior utilicé la flecha como figura
cerrada para crear la impresidn del movimiento o
de direccidn.

Utilicé signos no alfab&ticos asi como la
simetria y Asimetrfa y la Geografia de las
sensaciones. Asf, con todo &sto, el observador
al estar frente al seflalamiento logre establecer
sus puntos de referencia con respecto a la
posicidn que tenga, tenga una identificacidn con
el sefialamiento y adquiera una seguridad.

Los elementos que se tomaron en cuenta son:

Sfmbolos de tipo simples que indican un lugar
y la flecha estableciéndose una relacidn del
simbolo con flecha.

El color realizando las funciones de:
Atraccidn visual, distintivo, logrando una
atencién activa, ya que inconscientemente se
dirige el inter@s a determinado objeto.

El tipo de sefialamiento que se utilizd es de
seflalizacidn e informativas.

Se tomd en cuenta el criterio de legibilidad
para lograr una ubicacidén y tamaiio correcto.

Las zonas de mensaje fueron en servicios

piiblicos, descartdndose las concesiones,
reglamentaciones y actividades de procesamiento.

Blancos bien proporcionados

K1 <K 2 X




\ . La mancha ocupa fa mitad del La construccién de ia mancha
i~ Publicidad. areadel papel

‘ Para su creacldn se tomd en cuenta que el
lcomprador actiie de acuerdo con una serile de
necesidades y que puedan ser recordadas y
‘realzadas,

Los medios que se utilizaron fueron la prensa
y publicidad exterior descartando la T.V., Radio,
‘publicidad directa y varios por considerarse
:innecesarios, ya que asi se disminuye el
‘presupuesto ya que casi estd todo vendide y por
‘ser un lugar chico es ficil de darse a conocer.




Impresos y Materiales de Oficina.

- Para disefiar el membrete se tomd en cuenta
la proporcidn del campo visual con el tamafio
de la tipograffa, asf como la cantidad de
&sta., Viendo el resultado final del sfmbolo
y logotipo con los otros datos haciendo un
solo disefio con todo.

El sImbolo se tomd como elemento sobresaliente

- De los elementos de papelerfa se utilizaron
el papel de escribir, sobres oficio,
tarjetas de presentacidn, facturas y folders
tamafio oficio, guardando todo el mismo
estilo de Disefio, siendo siempre de forma

. convencional.

Mancha y margenes en (a relacion
4urea

Construgho da érea tipografica
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a.- desarrollo

Para la creacidn de identidad coorporativa se
utilizd un logotipo realzando el nombre de
Jardines de San Joaquin, utilizando la letra
Blippo Black, en Altas. Se eligid este tipo de
letra debido a que se presta por el estilo del
fraccionamiento y al no tener esquinas, crea una
imidgen de suavidad, tranquilidad.

El simbolo son las inilciales del
fraccionamiento con una tendencia ascendente,
dando la impresidn de prosperidad.

Es un simbolo abstracto que muestra un estilo
conservador, pero al mismo tiempo se ve
actualizado.

«~ E1 color en el sImbolo es verde esmeralda,
proyectando una imdgen de tranquilidad y
frescura relacionindose con un lugar
apacible.

la representacidn del servicio, aludiéndose a un
objeto ‘que represente dicho servicio.

- E1 recibo es con lIneas y letras verdes
sobre fondo blanco, el simbolo apantallado.
La letra es de 8 puntos de tipo Avant Garde
Medium.

- El sobre es tamafio oficio con el simbolo
apantallado sobre una lfnea verde. La
direccion estd debajo y es de tipo Avant
Garde Medium de 8 puntos.

- E1 folder y la hoja carta son iguales, con
el simbolo apantallado en verde y la
tipografia a 8 puntos.

- En la tipografia, el color es violeta, ya
que este color sugiere encanto, fantasfa e
intimidad.

- La combinacidn de estos dos colores muestran
una imigen actual y dindmica, al mismo
tiempo hacen una insistencia en el bienestar
fIsico.

- Para la seleccidn del color se tomd en
cuenta que la mayorfa de los clientes son
agricultores y ganaderos y los colores con
los que ellos estdn mds identificados son
los de la tierra y el campo.

- Los sefialamientos fueron destinados a las
dreas de estacionamiento, areas verdes Yy
tienda, reforzando la imdgen visual, con una
flecha en la parte inferior para tener una
localizacidn mas rdpida del lugar
representado.



Los colores para los seflalamientos son los
mismos del logotipo., La figura verde y la base
de violeta. Utilizando asi al color como el
elemento uniforme en la imdgen del
fraccionamiento.

Los seflalamientos son de tipo direccjionales,
estarin montados sobre un poste y con una altura
aproximada de 1.80 mts. y tendrin un tamafio de
30 X 35 ems.

Los seflalamientos estdn destinados a servicios
plblicos, ya que contienen mensajes relacionados
a servicios utilizados en las instalaciones,

El sistema de sImbolo que se utilizd fué el de

la representacidn del servicilo, aludi&ndose a un
objeto que represente dicho servicio.
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b. proposiciéon

- Simbolo.~

El simbolo estd compuesto por una figura
abstracta, por la cudl estd formada por las
iniciales del fraccionamiento Jardines de San
Joaquin.

Se llegd a esta forma para dar una idea
concreta de la identidad, para asi lograr una
rdpida identificacidn sin llegar a una
potencialidad del grdfico.
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—logotipo:

Se integré el sImbolo y la tipograffa para
lograr una unidad que facilite la rdpida
identificacidn del fraccionamiento, quedando
en el campo gridfico balanceados y con forma
simétrica.
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—sefnalamientos

Estdn creados para una mejor circulacidn
dentro del fraccionamiento, tomando como base
formas rectangulares que enmarquen al disefio
para hacerlo resaltar.

Se utilizd una sombra para resaltar mds la
figura que representa la accidn.
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—papeleria

Para la colocacidn del sfmbolo y logotipo se
tomd como base los mirgenes de las hojas, ya
fueran horizontales o verticales y se colocaron
sobre una linea para que resalten logrando un
disefio md3s llamativo.

Se logrd un solo disefio con el logotipo y la
informacién oficial de la papeleria.
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—hoja carta
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—anuncio de prensa =
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