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introduccion

¢Qué es el disefio grafico? Esta es una pre-
gunta a la que nos enfrentamos constantemen-
te los disefiadores; La gente en general, cono-
ce a que se dedican desde los médicos hasta
los arquitectos, desde un cartero hasta un bom-
bero, pero es muy comun la gente que no co-
noce de manera precisa la funcién del disefiador
grafico; Para explicar en que consiste nuestra
profesidn, por lo general lo primero que deci-
mos, es que nosotros hacemos "imagen cor-
porativa”, con lo cual la gente no sélo no en-
tiende qué es el disefio grifico, sino que ahora
tampoco sabe que es eso de "imagen corporativa”

La imagen corporativa es una de las dreas
mas importantes del disefio, existe una gran
bibiiografia al respecto y son de los proyectos
que mas atraen a los disefiadores. Este pro-
yecto llamado "Disefio Corporativo del Avante
Internacional Cuernavaca A.C." Nao solo con-
siste en el disefio de una imagen, sino un estu-
dio completo de la historia y metodologia de la
imagen corporativay posteriormente desarro-
llar el disefio de una compania real, con lo que
tendremos un tratado del disefo corporativo
tanto en teoria como en la prictica.
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introduccion

En los primeros dos capitulos de

metodologia y desarrollo, se encuentran los
siguientes puntos a exponer:

Establecer claramente las caracteristicas de
laimagen corporativa, asi como su alcance
e importancia dentro de la sociedad.
Recalcar la necesidad de individuos, gru-
pos y sociedades de adquirir una identidad
tal, y sus maneras de expresarla.
Demostrar que laimagen corporativa sur-
ge desde el nacimiento del hombre y que
se intesificd su importancia al parejo del
desarrollo de los medios de transporte y
comunicacion.

La mercadotecnia y la comunicacién, son
ciencias las cuales dieron unas bases s6li-
das para una comunicacién grifica mas pre-
cisa y sistematizada.

Crear un modele de clasificacién de
logotipos el cual seadapte a la relacién del

logotipo con la empresa y el producto.

- Recalcar las caracteristicas del servicio que
ofrece laempresa, en este caso es |a orga-
nizacién de eventos relacionados con el
deporte del tenis, de tal manera que al
identificar varios elementos de este depor-
te, se puedan utilizar para el disefio cor-
porativo

- ldentificar los aciertos y errores del dise-
fio actual.

- Por dltimo plantear los diversos objetivos
que debera cubrir el disefio corporativo.

En los ultimos 2 capitulos se encuentran
el desarrollo y el manual de imagen corpora-
tiva, dentro de los cuales se tratari lo siguien-
te:

- Efectuar un sistema de bocetazje y analisis
hasta llegar al logotipo final.

- Definir que tipo de logotipo se requiere
para el "Avante"

- Comprobar que el logotipo final cubre las
premisas de disefio.

- Crear un manual el cual permita controlar
el correcto uso del disefio corporativo.
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1.1 Identidad corporativa

Cuantas veces nos hemos encontrado ante
_‘ una pintura, y podemos afirmar que se trata
de una obra de Da' Vindi. Picasso o Warhol;
Cuantas veces vemos a un grupo de perso-
nas y sabemos si son espanoles, japoneses o
africanos; y cuantas veces al platicar con al-
guien deducimos si es un campesino, banque-
ro o estudiante.
Esta capacidad de identificar personas o gru-
pos, se debe simplemente a que cada perso-
na, familia, colonia, ciudad, pais, raza, cultura
etc. cuentan con una identidad especifica.
Laidentidad se refiere al "conjunto de circuns-
tancias que distinguen a una persona de las
demds”,(n-larousse) al decir conjunto de cir-
cunstancias nos damos cuenta que se refiere
al conjunto de caracteristicas sobresalien-
tes de la persona o sociedad que anali-
~Zamos, asi es como reconocemos a la
cultura egipcia por sus piramides, no
‘por su alimentacién; a Cristdbal Co-
- 16n por el descubrimiento de Amé-
). rica, no por su caligrafia. Partien-
» ~do de esto nos encontramos
que cada individuo trata de
exaltar sus cualidades y escon-
der sus defectos, para asi,
crearse una identidad atracti-
va.
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i.1.1 IDENTIDAD EN LA EMPRESA
Una empresa busca crear una imagen la cual
refleje calidad, buen servicio, confiabilidad, o
cualquier otra premisa, esto no se logra sola-
mente con un logotipo, sino con absoluta-
mente todas las areas que incluya la empre-
sa; desde el director, empleados, sistema de
produccién, distribucion, etc. hasta sus refa-
ciones publicas, publicidad y mercadotecnia,
puesto que una corporacién es “una asocia-
cién o comunidad de personas regidas por
alguna ley o estatuto™, La identidad corpora-
tiva se logra de diferente manera segiin fa
asociacién o comunidad, leyes o estatutos y
la manera de darse a conocer.

Como hemos visto la identidad existe desde
que surge el hombre, y la identidad corpora-
tiva desde la primera comunidad; los comer-
ciantes fenicios tenian implicita unaidentidad,
los griegos otra, y las fabricas en la revolu-
cién industrial otra. Pero laidea de crear una
identidad en base a estudios profesiona-
les para lograr mayor eficiencia, es
apenas de este siglo. En el momen-
to en que se buscé lamanera de
lograr que una empresa contro-
lara al méximo suimagenante el
piblico, se dieron cuentade que
"asi como las personalidades hu-

manas son complejas, tam-
bién lo son las personalidades
de los productos y las organi-
zaciones"?

IMAGEN CORPORATIVA
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I.1 Identidad corporativa

1.1.2 DEFINICIONES
Actualmente es vital para una empresa real-
zar su imagen plblica. puesto que ésta debe
destacar y diferenciarse considerando la enor-
me actividad empresarial y el excesivo flujo
de informacién que se ha generado durante
este siglo. Hoy en dia el disefio de una ima-
gen corporativa trabajan en conjuncion toda
una serie de expertos desde directores has-
ta disenadores en un area redente, puesto
_que la mayoria de ios conceptos provienen
posteriormente a la segunda guerra mundial
que es precisamente cuando surge la defini-
cion de "diseno” para designar la actividad que
antes se conocia como "artes y oficios”. Has-
ta la fecha sigue habiendo problemas en cuan-
to a los conceptos , por lo cual nos basare-
mos enlas definiciones de Paul Hefting y
FH.K. Henrion, quienes son los primeros di-
sefiadores que se les ocurrié crear un equi-
po especializado para resolver de manera
global las necesidades de identidad de una em-

- presa:

"ldentidad corporativa" se refiere alaima-
gen que [a empresa pugna por conseguir a fin
de crear una buena reputacion entre sus clien-
tes.

"Disefio corporativo” consiste tan sélo en
la comunicacién visual de una organizacion,
desde el logotipo y el estilo tipogrifico, hasta
los sistemas de sefiales y el disefio del entor-
no.

"La imagen corporativa" incluye tanto ma-
nifestaciones visuales como expresiones no
visuales: formas de comportamiento en rela-
cién con asuntos sociales, empresariales etc.
(Hay quienes utilizan “Imagen corporativa” e
“Identidad corporativa” invariablemente

"Comunicacion corporativa” son los me-
dios para hacer liegar Ja estrategia a los gru-
pos a que va destinada. Con estas definicio-
nes podemos dejar claro que el area de un
disefador gréfico abarca principalmente el
disefno corporativo y en algunos casos las co-
municaciones corporativas.

IMAGEN CORPORATIVA
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I.1 Identidad corporativa

1.1.3 ELEMENTOS DE LA IDENTDAD
CORPORATIVA

Sabemos de antemano que un logotipo no es
toda la imagen corpoerativa, Pero también sa-
bemos que gran parte de ésta debe ser sin-
tetizada hdbilmente por el disefador grifico
en un pictograma; asi que aunque el disefia-
dor trabaje junto con arquitectos, disefiado-
res de interiores, abogados, administradores
etc. es responsabilidad del disefiador grifico
conocer todos los elementos que se involu-
cran para crearle a cualquier grupo social una
identidad caracteristica.

1.1.3.1 El comportamiento

Si analizamos el comportamiento humano,
nos damos cuenta de que define la imagen
del individuo que se proyecta a la vez abs-
tracta y concreta logrando con esto un estilo
caracteristico como seria, el analizar a los
hippies en los 60's 6 a unos monjes en el Tibet;
donde se demuestran claramente sus carac-
teristicas en sus actitudes: es importante
mencionar que el comportamiento de los in-
dividuos es dictado por las normas del gru-
po. "Lo que es cierto para el individuo es igual
de derto para los grupes de gente con inte-
reses compartidos”.? Las asociaciones, paises
y religiones tienen su imagen corporativa, y
encuentran sus manuales en forma de con-
tratos, constituciones o |z biblia.

IMAGEN CORPORATIVA
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.1 ldentidad corporativa

1.1.3.2 La imagen en las artes

En el arte nos encontramos plasmado gran
parte de la imagen del ser humano: desde la
idea mas insignificante, hasta el sentimiento
més profundo. Las actividades cotidianas hasta
los descubrimientos méas importantes, han
sido pintados, escritos, ballados, esculpidos.
actuados, construidos y filmados. En el arte
podemos "leer”, conocer y comprender cual-
quier época, lugar, grupo o
persona; Es realmente facil
denotar un fervor religiose en
la pintura renacentista o el
grito de protesta en los grafitis
del muro de Berlin.

IMAGEN CORPORATIVA - 6



1.1.3.3 Representacion grafica
Cualquier grupo de personas en unioén em-
presarial, religiosa, politica etc. ¢crean o ad-
quieren un icono el cual los representa, con
lo cual determinan su imagen corporativa
mediante caracteristicas visuales. A través de
la historia, las familias crearon escudos de
armas, y las naciones banderas; actualmente
estas expresiones son la base de los estudios
arqueolégicos, puesto que unos sencillos
pictogramas en una vasija de barro nos pliti-
ca quién lo fabrico, cuindo ddnde y como.
Asi como distinguimos los respectivos con-
ceptos de una cruz y 1a estrella de David, una
empresa se debe distinguir de otra mediante
esta iconografia abstracta.

IMAGEN CORPORATIVA



il

|.1 Identidad corporativa

1.1.3.4 El vestuario
Cuantas veces hemos oido la frase: "Como i B 6
te ven te tratan" y ésto es un ejemplo de como
fo que comunicamos genera una repuesta;
cada una de las actividades que desempefna
un grupo, comunica cémo es y cé6mo piensa.
La vestimenita comunica lo que es la persona
y esto genera una respuesta, un caso muy fa-
moso es el de las pinturas de castas durante
la época colonial, en estos cuadros se ilustra-
ban las diversas castas para poder identificar-
las, no tanto por sus caracteristicas fisicas, sino
por su vestuario. En la actualidad, distingui-
mos facilmente a un soldado de un sacerdo-
te y alin nosotros "proyectamos una imagen
elegida minimizando las caracteristicas
individuales.”(n-p25-mdic-paul hefting)

IMAGEN CORPORATIVA . 8
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1.2 Historia

Actualmente es posible observar e identifi-
car a una estrella que se encuentra a miles de
anos luz, todo esto gracias a los modernos
telescopios que se lograron construir con los
avances tecnolégicos cientificos de los Glti-
mos aios, ésto no significa que antes no veian
a las estrellas, si estudiamos la historia del
telescopio, seria un error partir desde 1609
en gue Galileo Galilei construye el primero
en Venecia, puesto que desde la cultura Maya
encontramos grandes edificaciones como
observatorios y aiin sabemos que desde el
hombre prehistérico se tenia el interés de
analizar y comprender el cosmos, el mismo
interés que llevé a la invencion del telescopio.
L o mismo sucede si estudiamos Ia historia de
la imagen corporativa; no podemos afirmar
que los logotipos surgen de repente en este
siglo, antes de eso existieron unos antece-
dentes los cuales evolucionaron hasta llegar
a la actualidad tal y como los conocemos.

IMAGEN CORPORATIVA



I.2 Historia

1.2.1 ANTECEDENTES

Si nos preguntamos ¢En qué momento surge
la identidad dentro de un grupo de perso-
nas? La respuesta parece complicada, aunque
en realidad simplemente inicia cuando las per-
sonas se agrupan, asi es que cuando nos aso-
ciamos con un grupo, inmediatamente adqui-
rimos como identidad las caracteristicas pri-
mordiales del grupo que por lo general son
las afinidades que nos unieron. Ahora pode-
mos entender que fa primera imagen corpo-
rativa surge en los periodos glaciares al co-
mienzo de la era cuaternaria con las prime-
ras sociedades del hombre prehistorico; y los
podemos estudiar gracias a sus utensilios,
huesos y sobre todo a sus representaciones
artisticas, como las "venus" del 1000ac, que
nos refieren a una sociedad en la cual la re-
produccién es primordial, 6 las pinturas ru-

pestres asodiativas a la fauna, como las abs-
tractas referentes a mitos y dioses. Con to-
dos estos elementos el hombre dejoé un ré-
cord de su identidad en signos grificos que
podemos considerar como los antecedentes
de pictogramas asociativos, abstractos y alu-
sivos. Estas comunidades eran muy peque-
fas y con un intercambio minimo o casi nulo
con otras comunidades, no es, sino hasta que
se forman las primeras grandes culturas que
evoluciona la identidad de la imagen corpo-
rativa y terminando Ia prehistoria con el na-
cimiento de la escritura surge el signo tipo-
grafico que da pie al logotipo.

IMAGEN CORPORATIVA
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.2 Historia

1.2.2 EVOLUCION

"Al levantar mi tazén pude ver en la base del
mismo el sello del fabricante: un tal Camurius,
conocido alfarero de Arezzo",! esta es una
cita del libro "caballo de troya", en el cual se
realiza un viaje al afo 33dc a Tierra Santa,
durante la cena en casa de Lazaro, el "astron-
auta" observa que el tazén tiene en la base
un "sello de fabrica".

Desde el siglo V AC. en Egipto ya se firma-
ban los articulos artesanales con el nombre
del fabricante, cuando proliferé el comercio
en el Mediterrianeo, esta costumbre adqui-
ri6 gran auge, puesto que al firmar los pro-

T
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ductos, la gente que com-
praba un producto de ex-
celente calidad, a la otra,
buscaria ef de la misma fir-
ma. o al contrario, si el pro-
ducto fue deficiente, lo evitaria al maximo;
estos son los primeros casos en que las fir-
mas o "marcas" cobran un valor el cual re-
presenta calidad y confianza, o todo lo con-
trario. Asi es como el comercio crea la ne-
cesidad de identificar el origen y fabricante
del producto. Con el perfeccionamiento de
los transportes y la apertura de nuevas ru-
tas, desde los escultores, pintores y joye-
ros, hasta los fabricantes de
piedras marcaban sus produc-
tos. Ya no sélo con las firmas,
sino con sus iniciales y/o di-
versos elementos graficos.
Para entonces las marcas ya
tenfan un valor muy impor-
tante y no es coincidencia que
surgieran los primeros casos
de falsificacién; se copiaban
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i.2 Historia

los disefios, técnicas, materiales y marcas de
los mejores productores. Conlo cualen [363
el Rey Eduardo Il obligd a la gente que tra-
bajaba el metal a utilizar sus propias marcas;
Ann a la fecha algunas de esta marcas siguen

siendo de gran importancia, Se puede com-
prar un violin a un precio considerable, pero
si el violin tiene la marca de Stradivarius, cos-
tarfa mas de un millén de délares.

En la Edad Media no solo se
marcaban los productos co-
merciales, la gente marcaba
todas sus propiedades; los es-
pafioles trajeron a América la
costumbre de marcar el gana-
do, 2 todo se le ponia un sig-
no e inevitablemente ciertos
signos adquirieron propieda-
des misticas y magicas que re-
presentaban dioses y demo-
nios. Poco a poco se fueron
generalizando ciertos simbo-
los, como el enorme pez que
crea los temblores en Japén

0 Afrodita la diosa de la belle-

za en Grecia. Muchos de es-
tos forman parte de los sim-
bolos en'la actualidad como:
"cornucopia” el cuerno de la

£l pez que
brovoca los
temblores

IMAGEN CORPORATIVA
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abundancia (romano), La paloma de la paz
(griega) o "justitia” Ia justicia (romana). El mun-
do se poblé de signos y simbolos grificos y la
proliferacién de dichos se hizo posible gra-
cias al desarrollo tanto comercial como en
transportes y comunicaciones, donde la im-
prenta tuvo gran parte de esta explosién gra-
fica. Posteriormente con la revolucién indus-
trial surgieron grandes inventos como: En
1770 lera calculadora, 1785 el globo de aire
caliente, 1787 el Barco avapory en 1798 Alois
Senefelderinventa en Austria la litografia, que
podia imprim‘ir‘ hasta 10000 hojas por hora,
con la cual Jules Cheret realizara los prime-

1.2 Historia

ros carteles en la historia. Toda esta serie de
inventos aunado al perfeccionamiento en las
técnicas de produccién, dieron la pauta para
que la marca y el logotipo que representa-
ban calidad, fiabilidad y origen de la compa-
ffa, adquirieran un valor enorme, y durante
1876 a "Bass & Co. Paleale" se le otorga la
primera patente de marca.

Gebrid, X%

IMAGEN CORPORATIVA
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1.2.3 ACTUALIDAD

Recordemos que la imagen corporativa, se
refiere a todos los elementos tanto visuales
como no visuales que proyectan la identidad
que busca crear una compaiia. Solamente
utilizar una marca y logotipo no es suficiente;
y con la creciente competencia mercantil sur-
ge la necesidad de mercado, donde disena-
dores, socidlogos, sicélogos, etc. trabajan en
conjuncién para crear una imagen unificada
en cada faceta, desde la tarjeta de presenta-
cién hasta el trato con proveedores.

El concepto de identidad corporativa surge
después de la 2a Guerra Mundial, aunque
existen ciertos casos anteriores Como en
1850, en que varias compafias inglesas de fe-
rrocarriles buscaron uniformidad en estacio-
nes, equipamiento interior de trenes y cier-
tas manifestaciones graficas. Claro estd que
en ese tiempo no existia el "disefador grafi-
co", en el mejor de los casos, los disefios eran
realizados por pintores, o como el caso del
diseio de Coca-Cola que lo realizéd Frank M.
Robinson, quien era el contador y se basé en
el estilo modernista de la época. Posterior-
mente en el siglo XX surgieron varios movi-
mientos artisticos contemporaneos, los cua-
les cambiaron la manera de ver las imagenes.
Los artistas comenzaron a crear artefactos

IMAGEN CORPORATIVA ™ ',
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en serie buscando lo elemental y lo funcio-
nal. Walter Gropius funda la "Bauhaus" de
Weimar, y al conjugar el arte con la industria,
se crean los fundamentos modernos de la
educacién en disefio; aunado a ésto, el desa-
rroflo tecnoldgico en los medios de impre-
sion, di6 pie a que las industrias buscaran un
"estilo de empresa” mas atractivo y efectivo.
Casualmente uno de los pioneros en el drea
de la imagen corporativa, no fue un disefia-
dor, sino un empresario: Adriano Oliveti,
quien creé el "movimiento comunita” que es
la idea de que los fabricantes no sélo se de-
berian preocupar por aumentar las ventas,

sino también ser responsables en cuanto al
aspecto social de los empleados, clientes y la
sociedad. Con un equipo de disefio se em-
barcé en una politica total de disefio en pro-
ductos, publicidad, promociones, fabricas,
edificios etc. Con la premisa de que cada uno
fuera la vanguardia en su campo y a la vez
unificados visualmente. "-creemos en un es-
tilo que no sea primordialmente estético, sino
primordialmente social y ético” (Ricardo
Musati, presidente de Olivetti). De repente
este tipo de publicidad se volvié excesiva, por
lo que se agruparon en oficinas de disefio di-
versos expertos y empezaron a trabajar se-
fializaciones, exposiciones y actividades
promocionales u organizativas. En Inglaterra
se fundé en 1943 la "Design Research Unit"
{Unidad de investigacién del disefio), afa que
siguieron rapidamente varias agencias de
publicidad y mercadotecnia.

Las companias se volvieron cada vez mas
conscientes sobre suimagen, y aunque la leal-
tad a un logotipo es muy fuerte, en {os 60's
se inicié un boom en cuanto al redisefic de

IMAGEN CORPORATIVA
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logotipos, puesto que muchos perdieron ac-
tualidad y las modificaciones fueron de acuer-
do a los cambios en el arte y la sociedad. En
1968 FH.K. Henrion y Alan Parkin escribie-
ron el primer libro sobre identidad corpora-
tiva llamado "Coordinacion de disefio”.

Durante los afios 70's y 80's el disefio grafico
crecid enormemente gracias a que surgieron
nuevas escuelas, textos, teorias, investigacio-
nes, materiales y sobre todo a los avances
tecnoldgicos dentro de los que podemaos su-
poner como el mis importante que en 1983
la Apple Computers Inc. lanza al mercado la
impresora "Laser Writer", capaz de imprimir

{MAGEN CORPORATIVA T ‘ )
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hasta 300 dpi (300 puntos por pulgada) y la
creacién del lenguaje "Postcript”, el cual per-
mitié fa comunicacién de ordenadores hacia
avanzados periféricos de proceso de imige-
nes. Asi una persona con un equipo "casero”,
puede producir un disefio, manipularlo, e
imprimirlo; evitandose desde utilizar
fotocomponedoras hasta fotomecanica para
una cuatricromia, ahorrando tiempo y dinero.
Todo esto hablando de equipos caseros, ahora
si consideramos las mejoras en imprentas,
fabricas de papel, sistemas de telecomunica-
ciones etc., nos encontramos con una infra-
estructura con enorme capacidad de crea-
cién y manipulacién de imagenes, lo cual re-
sulté en una invasion visual, que "es compa-
rable a las grandes invasiones de la historia".®

1.2.3.1 Estilos

Por ultimo cabe mencionar rapidamente cual
es el estilo predominante en el disefio cor-
porativo; Es comun escuchar que tal o cual
objeto tiene cierto estilo: Luis XV, moderno
Europeo etc. pero para un estudio mas pre-
ciso se definen varias categorias como el
primitivismo, expresionismo, clasicismo,
embellecido etc. y de todos estos nos en-
contramos que laimagen corporativa se basa
principalmente en el estilo funcionalista, "este
se trata de una metodologia de diseno inti-
mamente ligada a las consideraciones eco-
ndmicas y a la regla de la utilidad.™

Tecnicas del estilo funcionalista:

- Simplicidad

- Simetria

- Angutaridad

- Abstraccién

- Coherencia

- Unidad

- Organizacién

- Economia

- Sutilidad

- Continuidad

- Regularidad

- Aguzamiento

- Mono cromaticidad

IMAGEN CORPORATIVA
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Sin un plan de comunicacién corporativa,
nuestro diseno corporativo se torna en un
rotundo fracaso. Es muy importante enten-
der que asi como unlibro se realiza para leer-
se, un logotipo nace para ser visto, cuando
uno de los objetivos de cualquier tipo de aso-
ciacién es dar a conocer su identidad, es ne-
cesario crear un plan de comunicacién en
el cual necesitamos un mensaje, un receptor
y un medio, dentro de estos elementos exis-
ten una infinidad de detalles los cuales se con-
sideran para conocer la manera mas facil de
lograr que la gente entienda lo que se quiere
decir. El tratar de difundir ciertaidentidad, es
un proceso sumamente complejo y atn de
un plan completamente detallado y estudia-
do puede resultar un fracaso.

Para propagar el cristianismo en gran parte
del mundo. no fue suficiente con escribir la
Biblia; sino que se realizaron misiones, se
contruyeron templos, se crearon simbolos,
las misas se realizaron bajo un cierto proto-
colo, y desde la construccion de una enorme
catedral hasta los movimientos de un sacer-
dote, buscan difundir cierta imagen. En el caso
de una empresa, tanto de productos como
de servicios, existe un area especifica la cual
. trata desde el disefio del producto, hasta el
consumo; esta area es la mercadotecnia.
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1.3 Comunicacion corporativa

1.3.1 MERCADOTECNIA

La mercadotecnia es una "ciencia” histérica-
mente joven; Asi como podemos hablar de
una imagen corporativa durante la cultura
mesopotimica, podemos hablar de una mer-
cadotecnia en la misma época, pero el solo
nombre de "mercadotecnia’ es tan reciente
que algunos diccionarios actuales no incluyen
su definicién.

Podemos decir que la mercadotecnia tiene
su evolucidn afa par de la industria, atin exis-
ten diversas definiciones, pero para este es-
tudio podemos considerar a la mercadotec-
nia como: "el conjunto de actividades desti-
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nadas a fograr con beneficio, la satisfaccion
de las necesidades del consumidor con un
producto o servicio. Esta drea incluye a inge-
nieros, abogados, contadores, empleados,
vendedores, choferes, detallistas, etc. etc. Lo
que a NOSotros Nos interesa es conocer cé6mo
actia la imagen corporativa dentro del pro-
ceso de produccién hasta el consumo, y en
qué partes acttia el disefador grafico.

Ya vimos que fa mercadotecnia no es una ac-
tividad aislada, sino que confiere un conjunto
de actividades que engloba y coordina varias
acciones. El ultimo paso de un plan de mer-
cadotecnia es un "consumidor”, el cual re-
quiere satisfacer sus "necesidades”, que son
todas las sensaciones de carencia

Para lograr que un producto llegue al consu-
midor, influyen tanto factores fijos como va-
riables, los factores fijos son llamados "deter-
minantes" e incluyen el mercado, la compe-
tencia, el marco legal, la coyuntura, el marco
socioeconémico y la empresa; que scn las
condiciones externas que influyen en los re-
sultados. Por otro lado, los factores variables,
conocidos como "técnicas”, son: Politicas de
produccién, Politicas de distribucién, Politi-
cas de impulsién y Politicas de precios. Las
técnicas son los medios que tenemos para
conseguir los resultados. Asi tenemos que el

19
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1.3 Comunicacion corporativa

diverso manejo de estas "tecnicas” por par-
te de la empresa, y moldeadas dentro de
los factores fijos, crean un sistema para lle-
gar al consumidor.

Las “técnicas” en conjuncion definen la poli-
tica de la empresa que a su vez define la
imagen corporativa; la cual se refleja en la
calidad, historia, publicidad, distribucién, di-
mension, gama de productos, localizacién,
origen y lugar de venta.

Eil proceso de Necesidad-Satisfaccion me-
diante una empresa orientada al consumi-
dor incluye los siguientes pasos:

a) Necesidad

b) Estudio de mercado

c) Toma de decisiones

d) Preparacién de 1a mercadotecnia

e) Fabricacién piloto

f) Prueba en mercado piloto

g) Modificaciones

h) Produccion

i} Realizacién de la mercadotecnia

) Ventay satisfacion

El disehador grifico trabaja en cada uno de
los puntos en menor o mayor grado, cola-
borando con especialistas en diversas areas,
siempre basindose en las politicas de laem-
presa.

20
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1.3 Comunicacion corporativa

1.3.2 MODELOS DE COMUNICACION
Mediante un tipo de Zig Zagueo en especial,
una abeja indica a otras donde se encuentra
el panal, un irbol floreciendo nos indica la lle-
gada de la primavera, incluso una montana
puede decirnos su edad. Todos estos ejem-
plos son casos de “comunicacion®, al igual que
dos personas platicando; En la comunicacion
existen varias teorias dentro de las cuales
podemos mencionar a la "pragmatica” y la"hu-
manista”; Los seguidores de la teoria prag-
matica exponen que para gue exista comuni-
cacién se necesita de un "Emisor”, un "Men-
saje’, un "Receptor” y "Retro-alimentacion”;
esto es como en un diilogo, el emisor dice
algo, y el receptor le contesta, y en el caso
de que no exista retro-alimentacién, en lu-
gar de ser "comunicacién” pasa a ser "infor-
macién”. Los "humanistas” exponen que aun-

~

L

EMISOR-MENSAJE-RECEPTOR

que no exista retro-alimentacion, se esta efec-
tuando un sistema de comunicacion.

En el caso de un cartel, segtn los pragmati-
cos es informaciéon, porque no existe
retroalimentacion, y los hu-
manistas sostienen que con el
simple hecho de que el recep-
tor vea el cartel, ya se consi-
dera comunicacion; En un
modelo mas elaborado nos
encontramos con el "cédigo”,
“referente”, “canal" y “ruido®;
El cédigo es el sistema de sig-
nos que se utiliza para elabo-

IMAGEN CORPORATIVA
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rar un mensaje, el referente son las caracte-
risticas del receptor bajo las cuales va a
decodificar el mensaje, canal es el medio por
el cual Hlega el mensaje, y ruido son las barre-
ras que impiden lograr la comunicacién.

Este es un modelo bisico de comunicacién,
existen muchas variantes, pero podemos de-
cir que son los elementos basicos en todos
los procesos de comunicacién. En cada caso

‘en particular se adapta un modelo distinto

porque no es lo mismo hablar por teléfono
que mandar sefales de humo.

IMAGEN CORPORATIVA -
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1.3.3 COMUNICACION GRAFICA

En el caso de la comunicacién grafica encon-
tramos un modelo de comunicacion de la si-
guiente manera: El disefiador crea una ima-
gen para un cliente, con lo cual el cliente pasa
a ser "emisor latente”, ya que el disefador es
el creador del mensaje. A su vez esta imagen
se imprime (canal) lo cual crea un mensaje
multiplicado basado en el cédigo que eligié
el disenador segin su estudio del referente
en el receptor, el receptor es cualquier per-
sona que perciba mediante la vista (canal) la
imagen, Yy el ruido son las obstrucciones que
impiden verla.

Ahora supongamos un caso practico para
comprender el proceso mediante el cual un
disefiador grifico busca generar una comu-
nicacién en favor de la imagen del cliente.

EMISOR-Un gimnasio de la ciudad de Méxi-
co organiza un torneo de baloncesto juvenil,
abierto para todo el publico, con esto surge
la necesidad de comunicar el evento a cual-
quier persona que pueda estar interesada; asi
el gimnasio se torna en el emisor del mensa-
je el cual como "cliente” le pide a un disefia-
dor que estructure un plan de promocidn con
lo cual el cliente se convierte en emisor la-
tente y el disefiador es el emisor. El concep-

e 2

EMISOR EMISOR
LATENTE (DISENADOR)
(CLIENTE) '

MENSAJE
(CARTELES)

RUIDO

RECEPTOR
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EMISORES LATENTES

ENTREVISTADO-GOBERNACION-REPORTERO-LOCUTOR

social, marco geografico, re-
ligioso, etc. etc. Si sabemos
que necesitamos contactar
jovenes de la ciudad de Méxi-
co que practiquen el balon-
> cesto, ya tenemos gran parte
del referente, pero mientras
mas investiguemos sobre sus
caracteristicas, tendremos las

to de "emisor latente” es muy claro en un no-
ticiero televisivo, en el cual el locutor (emi-
sor). recibié fa noticia de un reportero (emi-
sor latente), que a su vez {a obtuvo de un
entrevistado (emisor latente) aparte de que
ia noticia fue pulida por gobernacidén (emisor
latente); Todos los emisores que se encuen-
tran detras del emisor final, pasan a ser emi-
sores latentes. '

REFERENTE: "El arte del disefio y la habili-
dad de comunicar una idea a través de la for-
ma bidimencional, empieza a través de lapiz,
papel magia y dignidad”.® Pero adn antes de
comenzar con papel y lipiz, debemos cono-
cer el referente de nuestros receptores; re-
ferente se refiere a todas las caracteristicas
del consumidor que buscamos, son toda una
serie de juicios de valor y caracteristica so-
ciales. Como ef nivel educativo, econémico,

bases para crear un mensaje
eficiente; el siguiente paso es elegir el codi-
go.
CODIGO: Es el sistema de signos, y debe
ser elegido en base a los cédigos que maneja
el receptor. Los signos cuentan con
significante y significado, un mismo significante
puede generar diversos significados, es im-
portante conocer el significado que obten-
dra el receptor al signo que se utilice, para

El referente
son todas las
caracteristicas
del consumidor

IMAGEN CORPORATIVA
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El mismo signo genera
diferentes significados.
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gréafico, nunca realiza un tra-
bajo en el cual solo se tiene
un receptor, invariablemente
el disefio tiene que llegar a
cientos o miles de personas,
La fuerza del diseno gréfico se
basa en gran parte a que en
casi todos los casos el disefio
se "imprime"; creando asf una
multiplicacién del mensaje; La
técnica que se utilice para re-
producir el disefio, serd el "ca-
nal" en el modelo de comuni-
cacién. Actualmente el
disefador dispone de diver-
sas técnicas y medios de co-
municacién dentro de las cua-
les necesita elegir el medio
que mas se adapte a sus ne-

asi crear un "acuerdo de voluntades”, esto sig-
nifica que, para que el receptor acepte nues-
tro mensaje, debe estar interesado en el tema
del mensaje; Si ponemos un cartel con un
balén de baloncesto, atraera principalmente
a las personas que les interese este deporte,
y el sujeto estaré dispuesto a recibir el men-
saje. _

CANAL: Podemos decir que un disefiador

cesidades.
No siempre el "canal" de mayor alcance es el
mejor, necesitamos llegar al mayor niumero
de personas de nuestro mercado (jugadores
de baloncesto), de la manera mas econdmi-
ca y eficiente posible Si utilizamos anuncios
en televisién a nivel nacional estamos abar-
cando todo el pafs, y s6lo nos interesa la gen-
te de la ciudad de México, si utilizamos tele-
visién local, el anuncio llega a toda la gente

{MAGEN CORPORATIVA
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de la ciudad y sélo nos interesan los jévenes
que juegan baloncesto. Con esto vemos que
con un anuncio de televisién, llegamos a los
jovenes que juegan baloncesto y a millones
de perceptores que no nos interesan y esta-
mos pagando por toda esa gente. Un anun-
cio de televisién nos serviria'en el caso de
que existiera Un programa a nivel local de ba-
loncesto. esto es un ejemplo de las tenden-

cias actuales de "segmentacion de audien-
cias en medios de comunicacion”, en la que
obliga a dichos medios a atender publicos
cada vez mas especificos en cualidades e in-
tereses identificados y comunes, Esto lo po-
demos ver en la televisién por cable con el
surgimiento de canales espedializados en no-
ticias, peliculas, cémicos; hasta canales de
ciencia ficcién y universitarios. Un caso mds
especifico de la segmentacion de medios la
encontramos en los medios impresos, don-
de existen revistas y periodicos sumamente
especializados; para jovenes, nifios
surfeadores, motociclistas, tatuajes, comics
etc. etc. Con estos medios una empresa en-
cuentra la manera mas precisa de llegar ex-
clusivamente a su mercado, en el caso de que
el gimnasio no tenga presupuesto para con-
tratar una revista, se puede recurrir a diver-
sos formatos impresos como carteles, folle-
tos, invitaciones, volantes etc. Cada uno tie-
ne sus pros y sus Contras con un precio va-
riable segiin la calidad y la técnica de impre-
sién a emplear. Asi que decidimos quesevaa
realizar un cartel en offset a 2 tintas con un
tiraje de 5000 ejemplares, los cuales se insta-
laran en gimnasios, unidades deportivas, tien-
das de articulos deportivos, e instituciones de
educacién media-superior. Con ésto nuestro

IMAGEN CORPORATIVA
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"canal” es el cartel, el cual me-
diante el offset se reproduce
creando un modelo de comu-
nicacién masiva que se sittia
donde se agrupa principal-
mente nuestro mercado.

MENSAJE: El cartel contie-
ne el mensaje, el cual induye
toda la informacién referen-
te al torneo; iQué?, iDénde?,
¢Cuando?, iPor que?, y
{Quién? todo desplegado de
tal manera que mediante la
utilizacion de colores, textu-
ras, imdgenes texto y compo-
sicion. atraigan al receptor.
Recordemos que si el signifi-

3 NIVELES DE PERCEPCION

ler NIVEL |

2do NIVEL §

D
kY
k
™
Q

cante tiene alguna relacién D %

con €l receptor, éste estara

dispuesto a recibir la informa-

cién (acuerdo de voluntades). Esto se expli-  pués de ese anilisis, decide si le interesa esa

ca con los tres niveles de percepcion: Una imagen o no, si no le interesa, la abandona,
persona se encuentra constantemente per- pero si quiere saber mas, pasa al "er nivel"
cibiendo su entorno mediante los sentidos, en el cual se entrega completamente al estu-
principalmente con la vista; el ojo analiza ra- dio de los signos. Para el cartel del torneo de
pidamente cada uno de los elementos que baloncesto, los 3 niveles de percepcion fun-
lo rodean, esto es el "l er nivel". Sise encuen-  cionan de la siguiente manera: (| er nivel) den-
tra con algo que le llama la atencién, lo estu-  tro de un gimnasio, un asistente observa el
dia por unos segundos en el "2do nivel”", des- entorno y se encuentra con un cartel el cual

- IMAGEN CORPORATIVA
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mediante fos colores y un balén de balonces-
to, le llamaron la atencién (2do nivel) Este es
el nivel mas importante puesto que el espec-
tador dejara de analizar el cartel, o se intere-
sara por estudiarlo, esta decisién se realiza
en uno o cuatro segundos; de ahi surge la
teoria de que el encabezado de un cartel, no
debe tener mas de ocho palabras; en este
nivel el espectador lee el encabezado: "TOR-

NEO JUVENIL DE BALONCESTO"; conesto
el cartel separa a la gente que no le interesa,
y a los que si pasaran al siguiente nivel, en el
cual leen el texto secundario, con lo cual se
enteran de todos los dato del torneo, asi cum-
ple el cartel con su objetivo de informar a la
gente que le pueda interesar.
RUIDO: Aunque disefiemos un cartel exce-
lente, atractivo y funcional; siempre esta ex-
puesto al "ruido”, existe rui-
| do visual y auditivo, y en este
caso el que afecta principal-
mente es el visual, que sonlos
elementos que impidenta co-
municacién dentro de un ca-

nal; aparte de el ler canal (re-
produccién por offset), exis-
te otro canal por el cual el
mensaje (cartel) llega al es-
pectador; La vista, y cualquier
elemento que cause una
interferencia para ver el car-
tel, lo consideramos "ruido".
Por ejemplo si se encuentra
una persona entre el recep-

tor y el cartel, éste no lo po-
drd ver, es muy dificil prede-
cir todos los elementos que
crearan obstdculos, pero po-

28
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demos evitar bastantes planeando la posicidn
del cartel en dreas visibles. Un cartel coloca-
do a la altura del piso, o a gran distancia, es
muy dificil leerlo, también si esta rodeado de
varios carteles, estos compiten entre si crean-
do un ruido, si podemos ponerlo sobre una
barda blanca, sera muy facil observarlo, pero
a.lo mejor esa barda no esta alumbrada de

noche, por eso es importante conocer los
lugares donde se utilizara nuestro disefo para
adaptarlo de tal manera que evite o contra-
rreste el ruido.

Utilizar un modelo de comunicacién grafica,
es muy 0til al iniciar un disefio, porque plan-
tea todo el proceso de comunicacién con lo
cual encontramos los obstaculos a evitar, al
igual que un camino a seguir.

IMAGEN CORPORATIVA

29



1.4 Logotipos

;i“‘_ '
@

pacifica

1.4.1 MARCAS

En [a identidad corporativa, cada elemento
de la organizacién: su publicidad,
promocionales, productos, calidad etc.. ac-
tian de una manera global sobre el consumi-
dor creando una "identidad" la cual recae so-
bre la "marca” y grificamente sobre el "logo-
tipo”, asi estos dos elementos pasan a ser un
nombre e imagen que indican: calidad, valor,
fiabilidad, origen etc. Por lo tanto, para una
empresa Sus marcas son sus posesiones mas
valiosas. Las marcas se dividen en dos ele-
mentos:

Nombres de marca

Imagenes de marca

Estos elementos pueden ser

Asociativos

Alusivos

Abstractos

Con relacién al producto, como "Nescafé" se
asocia al café, "VISA" alude a una de fas carac-
teristicas de las tarjetas de crédito y "Zest" se
relaciona abstractamente con un jabén. Aun-
que el disefo corporativo debe comenzar
desde la eleccion de la marca, por lo general
el disenador se encuentra ante la posicién de
disefar un logotipo a una marca ya
preestablecida. "La imagen de marca”, no se
refiere a una representacién gréfica del "nom-

IMAGEN. CORPORATIVA'
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NESCAFE
VISA
ZEST

bre de marca"; sino a todo el concepto que
el consumidor se gener6 de la misma, lo cual
se logra generalmente a base de publicidad y
promocion. Existen casos en el que durante
el redisefio de un logotipo, en
la investigacién se encuentra
que la marca esta sumamen-
te desprestigiada, con lo'que
el redisefid puede empezar
con cambiar la marca, asi pre-
sentarle al pablico un p}jodpc—
to "nuevo” aunque sus carac-
teristicas sean la mismas de
siempre. La importancia de

literalmente

las marcas radica en que identifican al pro-

ducto en cuanto a su tipo, contenido, cali-

dad, origen etc. Los diferencian de otros pro-

ducto similares, anaden valor y dan seguri-

dad puesto que son propiedades legales. El

registro de marcas surgié desde que fue ne-

cesario evitar falsificaciones de productos,

desde el siglo pasado ya se podian registrar

marcas en E.U.A_, Francia, y Gran Bretana,

actualmente se encuentra en Ginebra la sede

del "Registro internacional de patentes y mar-

cas" que en general sigue un sistema asi:

a) Se pide un registro por 20 anos.

b) Se publica la peticion en el boletin.

c) Se espera un lapso de 2 meses para cual-
quier reclamo.

d) La marca queda registrada.

Existen ciertas marcas que no se pueden re-

gistrar, o causan mayores problemas, como

NOMBRE DE

IMAGEN DE
MARCA MARCA
"Word trade El concepto que
-+ center” se crea la gente

de la marca
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nombres geograficos, palabras que causen

confusién fonética, gréfica o ideolégica con

marcas ya registradas, palabras extranjeras,

y colores.

Asi como las marcas pueden tener proble-

mas para ser registradas, pueden tener pro-

blemas con su asociacion al producto y un

sin nimero de problemas mas. Segln ciertos

autores, la marca ideal debe contar con las

siguientes caracteristicas:

a)Sencilla y corta, Es mas ficil recordar
"Pepsi”, que "Alison mortage investment
trust”

b)Que sea facil de leer y pronunciar, por
ejemplo en México es dificil pronunciar
"Sweppes"” o "Pfizer”

¢) Facil de reconocer y recordar

d)Eufénica, como "Clarion” o "Wilson"

e) Distintiva de otras marcas competidoras;
una cajetilla de "Raleigh” es distintiva a una

- de "Mariboro”, Pero 12 de "Montana" es
muy similar. :

f) Asociable al producto y referente a él.
"Doni-Donas"

g) Legalmente protegible.

Aparte de estos requisitos. las mejores mar-

cas son longevas, lo cual se logra evitando.

/ PEPSI

ALISON
MORTAGE
INVESTMENT
TRUST
SWEPPES

PFIZER

‘/ DONI-DONAS
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caidas de calidad, desuso e imitaciones.

Si tomamos todas estas consideraciones, te-
nemos un punto a favor para que el publico
valorice lamarca, ésto toma tiempo, pero una
vez que el ptiblico la reconozca, el sujeto al
tomar una decisién de consumo o de com-
pra, recurre a la imagen que tiene de cada
marca y éstas entran en competencia en la
mente o subconsciente.

1.4.2 TIPOS DE LOGOTIPOS.

La marca se valora segiin la politica de la
empresa, el marco social y la personalidad del
consumidor; en un supermercado, todas las
marcas compiten por llamar la atencién, ante
tal cantidad de productos, es imposible re-
cordar todos los nombres, asi que surge la
necesidad de agilizar la percepcion mediante
un elemento grifico lamado "logotipo”; El
logotipo es una expresion grafica de una mar-
ca. Un ejemplo de como atrae un logotipo es
cuando un comprador busca en un aparador
un cepillo de dientes, analiza rdpidamente
cada uno, Y st encuentra un logotipo que le
resulta conoddo, inmediatamente se crea una
imagen de calidad del cepillo, y si no conoce
el logotipo, busca otro el cual reconozca, "mas
vale malo conocido que bueno por conocer”.
Para disefiar un logotipo, lo primero que se
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pide es que sea util manejable y rentable en
relacién al mercado y ala empresa, si disefia-
mos un logotipo con 7 colores para unos
cacahuates japoneses, lo mis seguro es que
el precio sea el doble de la competencia. Para
que un disefiador logre un logotipo funcional
y novedoso, debe ser un estratega, investi-
gador y creador. Un logotipo cuenta con:
Simbolo corporativo

Tipografia corporativa

Imagotipo

No todos los logotipos cuentan con estas 3
partes, algunos sélo tienen tipografia corpo-
rativa y otros varian su uso segin las diversas
aplicaciones, por ejemplo, un hotel usa el
imagotipo en el papel membretado, el sim-
bolo corporativo en las toallas y Ia tipografia
corporativa en los blocks de notas, podemos
clasificar los logotipos de diversas maneras,

Simbole corporativo

por época, region, similitudes y hasta colo-
res, pero una clasificacion muy practica, es
por su relacién con el producto o marca. El
logotipo de "Mafer”, nos indica claramente
que se trata de cacahuates, y aunque el logo-
tipo de "Banamex" nos es casi imposible rela-
cionarlo con un banco, son igual de eficien-
tes los dos. Los logotipos son:
Asociativos (AS)
Alusivos (AL)
Abstractos (AB)
Esto es en relacion con el producto (RP) y/o
relacién con la marca (RM),
Aparte podemos observar que por su mane-
jo grafico, los logotipos se subdividen en:
- Logotipo con tipografia (LT)
- Logo-simbolo (LTS)

“con tipogafia y simbolos”
- Logotipo con simbolos (LS)

Tipografia corporativa | 'm d‘“m m
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Con esto nos encontramos con logotipos ti-
pograficos asodiativos (LT/AS), con tipogra-
fia y simbolos alusivos (LTS/AL), con simbo-
los abstractos (LS/AB), o cualquier otra com-
binacién, es importante comprender que
cada tipo de logotipo se adapta a ciertos pro-
ductos o servicios mas ficilmente. Para po-
der elegir el tipo de logotipo que se necesita,
debemos experimentar con cada uno. para
después elegir las opdones quellenen los re-
quisitos del logotipo. Antes de entrar en el
andlisis de tipos de logotipo, es necesario re-
calcar que cada una delas categorias son flexi-
bles, asi como el mismo logotipo le puede
parecer abstracto a un nifio, alusivo a un se-
for, y figurativo a otro, también puede haber
casos de logotipos con tipografia y simbolos
(LTS) en que en uno la base del logotipo sea
la tipografia, y en otro el simbolo.

IMAGEN CORPORATIVA
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Tipografia

o

ADLA|

Sorte|

Logo-simbolo
(tipofrafia y
simbolos)

B
- % S -
fo: a o

oS

Imagotipo
(Simbolos)
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1.4.2.1 Tipograficos (LT)

Todas las empresas, incluso la mayoria de los
productos, cuentan con diversos nombres, y
los utilizan segtin Ia necesidad o requerimien-
tos legales: "Parker mexicana S.A. de C.V" uti-
liza su razén social para todos los tramites
legales, pero para darse a conocer, utilizan
solamente "Parker”, atin existen muchas com-
pafiias que utilizan su razén social dentro de
un logotipo, lo cual causa muchos problemas
por lo largo del nombre, y mas que proble-
mas de espacio, causa problemas para recor-
darlo, puesto que es mas facil recordar un
nombre pequeno que una frase. Asi las com-
panias en base a un "nombre de marca”, rea-
lizan un logotipo tipogrifico (LT). el cual tie-
ne dos funciones de comunicacién: Directay
abstracta. Consideramos comunicacion direc-
ta a los signos que en su significante contenga
un solo significado, y comunicacién abstracta
a los significantes que denoten diversos sig-
nificados. Asi uno en un (LT), uno puede "leer”
el nombre de la marea, con lo cual el recep-
tor sabe de qué marca se trata, Si encontra-

UNION DE CREDITO COMERCIAL DE ABASTOS ,5.A. de CV.

MEXICO

MEXICO
MEXICO
MIEXICC

HMEAKD

mos las letras: M, E, X, {, C, O. sabemos que
dice México. La comunicacién indirecta se en-
cuentra dentro de las variaciones de los sig-
nos tipogrificos, podemos variar ia fuente,

~familia, tamafio interlineado, altura, colores,

texturas, efectos especiales etc. Lo cual nos
da una enorme gama de posibilidades con lo
que podemos dotar al logotipo de cierta
"idea"; Tratando de que el receptor reconoz-

IMAGEN CORPORATIVA
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Reebok
Raeabok

ca al logotipo tanto por su contenido
linguistico (nombre de marca), como por su
tratamiento grafico. De esta caracteristica de
reconocer una marca por su imagen, se apro-
vecha el mercado negro para falsificar mar-
cas sin utilizar su nombre, solamente imitan-
do el tratamiento tipografico, en un nombre
de marca casi idéntico. Los (LT) son muy uti-
lizados y es ficil caer en logotipos muy pare-

cidos a otros, Si se basa un logotipo en una
fuente determinada, es muy facil encontrar
decenas de logotipos similares, Pero estos
logotipos tienen a su favor que transmiten un
mensaje inequivoco.

Como deciamos, estos logotipos son emplea-
dos cuando el nombre es corto, en fa com-
panias con nombres largos, es muy comun
que se utilicen iniciales o contracciones, fo
cual es muy frecuente en las dependencias
gubernamentales DDF, PGR, SCT, etc. £s muy
interesante observar que al leer estas inicia-
les, uno tiene que deletrear las iniciales, mien-
tras que en el caso de la "SEP" o "SARH", uno
"lee”, no deletrea, las iniciales se manejan
como si fueran una palabra, le cual es mids
facil de recordar, por eso siempre se trata
que la contraccién de un nombre formes una
palabra que se pueda "leer" y no deletrear,

ULTRAVENT
VIDEO VIDI
. TOMESA

1MAGEN CORPORATIVA
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por eso a "SECOFt", "SEDENA" y "PEMEX",
no les pusieron "SCF!", "SD" o "PM". Para go-
bernacién no es ningtin problema utilizar ini-
ciales en sus dependencias por toda la difu-
sién que tienen a nivel nacional, fa gente ter-
mina por aprenderse las iniciales, pero para
una empresa no es muy conveniente a me-
nos de que se tenga e alcance de "IBM". Para
un logotipo que incluya iniciales, es conve-
niente trabajar éstas como simbolo corpora-
tive (imagen) e incluir el nombre completo
como tipografia corporativa, como el caso de
"John Player Special", sobre todo si se trata

~ de una compafiia o producto nuevo.,

DDF
PGR
SCT
SEP
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1.4.2.2 Logo-simbolo (LTS)

Es importante recalcar que estas clasificacio-
nes de logotipos son flexibles y no debemos
encasillar a2 un logotipo como de "este" u
"otro” tipo, las clasificaciones son solamente
para su estudio, asi como utilizar solamente

tipografia es un simbolo, casi todos los logo-
lu no tipos con simbolos utilizan tipografia y lo que
consideramos como (LT), (LTS) y (LS), nos
referimos al ntcleo del logotipo, lo cual sig-
nifica que si su significado se basa en fa tipo-
grafia, en el simbolo, o en la relacion de am-
bos. Dentro de los logotipos (LTS) podemos
definir 3 variantes:
| Tipografia dentro de un simple simbolo vi-
sual (LTSH)
2 Un manejo dentro del cual la tipografia ma-
neje un simbolo (LTS2)
3 - Utilizacién de iniciales como simbolos cor-
porativos (LTS3)
[ a tipografia dentro de un simple simbolo vi-
sual (LTS1); esto se refiere a los logotipos en
los que a la tipografia se le aumentan algunos
simbolo como: circulos, cuadrados, tridngu-
los, rombos etc. Por lo general este simboio
se utiliza como envolvente de la tipografia;
por lo general son logotipos muy sencillos a
menos de que se utilice una envolvente muy
original. La sigulente variante de un logotipo

LTsi
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LTS2

e

O=

=44

en el cual la tipografia forme un simbolo
(LTS2), se refiere a un manejo mis complejo
de la tipografia con la cual se forma un sim-
bolo tanto asociativo, alusivo o abstracto, de-
bido a la caracteristicas de los signos tipogra-
ficos como abstractos, existe una tendencia
a utilizar la tipografia de manera asociativa o
alusiva, esto se puede lograr de diversas ma-
neras; varias letras tienen ciertas caracteris-
ticas que les permiten asociarse con algo: la
"Q", con una pelota, fa "M" con unas monta-
fias etc. Existen miles de formas de crear un
simbolo alusivo con el uso de la tipografia,
tanto por las variaciones en la tipografia, los
espacios entre letras, ia forma de una pala-
bra, e incluso anadiendo un pequefo simbo-
lo, o saturindolo de tales. Para estos logoti-
pos, se requiere que el "nombre de marca”
se preste a este tipo de manipulacion, tal vez

IMAGEN CORPCORATIVA

41



‘.4\‘3,...

.4 Logotipos

MOITHER

con cierta marca podemos tratarla para que
represente un paisaje, pero si cambiamos de
marca, lo mas seguro es que ya no podre-
mos realizar el paisaje; Con ese tipo de trata-
miento, se crean logotipos sumamente origi-
nales y Gnicos, puesto que parten de la es-
tructura grifica del nombre, y para poder
imitarlos con otro nombre puede ser casi
imposible. El mejor ejemplo de este tipo de
logotipos es la obra maestra del disenador
Herb Lubalin, disefiador de tipografia que
realizo el logotipo llamado "Mother & Child"
(Madre e Hijo) en el cual utiliza habilmente el
signo "&" Dentro de 1a "O" de "Mother", re-

forzando con el texto "Child", dando una aso-
ciacion a2 un bebé dentro del vientre de su
madre en el cual "Mother" (Madre) utiliza una
tipografia mucho mas grande que la de "Child"
(Hijo). Este es uno de los casos en que nos
damos cuenta de lo dificil que seria imitar un
logotipo con este tipo de tratamiento (LTS2),
incluso si tratamos de realizar el mismo
logotipo pero que diga "Padre e Hijo", ya no
tiene sentido representar al hijo dentro del
padre. Por tiltimo pasamos a los logotipos con
utilizacion de iniciales como simbolos corpo-
rativos (LTS3). Esto se refiere al tratamiento
de iniciales, mds que como tipografia, como
simbolos, y casi siempre estin reforzados por
la tipografia corporativa la cual contiene el
nombre de fa empresa. Hay quien afirma que
no se pueden lograr logotipos originales ba-
sandose en la inicial de la empresa o produc-
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to; este es un campo muy utilizado, y se pue-
den encontrar logotipos muy similares que
utilizaron lo misma inicial, pero también exis-
ten los casos en que se da un tratamiento muy
original, incluso hasta se llega a perder la
legibilidad de la letra y solo nos damos cuen-
ta de que se trata de una inicial hasta que lee-
mos el nombre de marca, cuando esto pasa,
podemos decir que se trata de un logotipo
con simbolos (LS) en vez de uno con tipo-
grafia y simbolos (LTS). En estos logotipos es
preferible lograr un simbolo atractivo en base
a una letra y no afecta si la gente no recono-
ce la inicial puesto que es mejor que el con-
sumidor se acuerde un simbolo y no una ini-
cial.
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1.4.2.3 Imagotipo (LS)

Casi ningiin fogotipo utiliza un simbolo y sin
tipografia, pero esta clasificacién se refiere a
los logotipos que basan su significado y atrac-
cion principal en el simbolo grifico, dejando
a la tipografia en un segundo plano solo como
soporte, estos son los logotipos mas utiliza-
dos y se diferencian de los que utilizan la ini-
cial como simbolo en que se basan en cual-
quier imagen no tipografica. Existen miles de
ejemplos de todos tipos que consisten prin-
cipalmente en estilizaciones de alguna ima-
gen, utilizar un simbolo grifico en relacién
con el nombre crea un estito muy distintivo,
son faciles de recordary por lo tanto son mds
utilizados que cualquier otro tipo, existe una
tendendia a realizarios de manera sencilla, con
trazos geométricos regulares, evitan las lineas
muy delgadas y utilizan tintas planas. (Es muy
raro encontrar logotipos con
medios tonos), todas estas
caracteristicas crean logoti-
pos faciles de percibir e im-
primir, incluso en tamaios su-
mamente pequefos es facil
reconocerlos, pero esta ten-
dencia a simplificar los logo-
tipos ha caido en que varios
tengan cenceptos 0O trazos
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~cacion e incluso al registrar-
- el otro logotipo se usa en el

_ area. Siun logotipo de unres-
- taurante en México es idénti- .

.4 Logotipos

muy similares, incluso algunos son idénticos.
Esto sucede por lo general cuando se parte
de un concepto muy utilizado; Como el mun-
do, el sol etc. o figuras geométricas sencillas
como el circulo, el tridngulo etc. Para evitar
este problema, se debe analizar si el concep-
to del logotipo ha sido sumamente utilizado,
y si el logotipo final es muy parecido a otro,
siempre se busca que un disefio sea tnico,
porque en el caso de que sea

motores diesel en Holanda, no existe gran
problema, pero siempre es preferible bus-
car otra opcidén. También existe el caso ex-
trermo en que por politica de la empresa se
necesite un simbolo parecido al logotipo de
la empresa lider en el ramo, o casos en que
Jos consumidores asocian a un producto con
cierto "estilo", como en los "cacahuates japo-
neses” en que se dio el estilo de empacarlos
en bolsitas de plastico impresas en azul y ne-
gro. y de marca cualquier palabra de origen
oriental; casi nadie recuerda estas marcas.
pero identifican inmediatamente que se trata
de “cacahuates japoneses”. Si queremos rom-
per este estilo, debemos realizar un estudio
de mercado para analizar hasta que punto {os
consumidores tendran la imagen de unos
cacahuates diferentes, y hasta donde ni siquie-
ra les reconocen como cacahuates. Cuando

muy parecido a otro puede
haber problemas de identifi-

lo; sobre todo si coincide que

mismo pafs; y en la misma

co a otro de un fabricante de
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un cliente decide que necesita de un logotipo
similar a otro, le esta quitando el valor al di-
seno, y asi como David Carson y sus trabajos
para la revista "RAY GUN" | en cada disefio
importante, el cliente tiene una parte del cré-
dito. Es papel del disefiador asesorar al clien-
te demostrandole como fundonan cada uno
de los tipos de logotipos y tratar dentro de
lo posible que si'quiere un logotipo con tres
_personas trabajando, un puente, un matraz,
un engrane, todo rodeado por un triangulo,
un rayoy su nombre de cuatro palabras; que
es conveniente y necesario sintetizar todo en

un solo elemento con alguna propuesta nue-
va. Cuantos disefios vanguardistas se han que-

"dado en bocetos por la opinion subjetiva de

un empresario. El disenador grafico es un es-
pecialista en estadrea y tiene fa obligacién de
demostrarle al cliente lo que mds le convie-
ne. Para esto cada uno de los tipos de logoti-
pos ofrecen multiples opciones con sus pros
y sus contras, pero cualquier logotipo tiene
Ia capacidad de convertirse en un elemento
grafico sobre el que recae fa calidad del pro-
ducto o empresa.
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ASOCIATIVO
AL PRODUCTO:

(Productos quimicos)

-

1.4.2.4 Asociativos (AS)

Asi como la clasificacién de logotipos por ti-
pografia y simbolos se refieren al tratamien-
to grafico, la clasificacién como asociativos,
alusivos y abstractos se refieren a la repre-
sentacién que manejan en relacién al produc-
to, nombre, servicio o compania, y cualquier
tratamiento grafico puede crear una relacién
asociativa, alusiva o abstracta.

El nivel de relacién necesario
del logotipo con la marca,
ASOCIATIVO producto, servicio etc., se
AL NOMBRE: g plantea segun varias, pre-
misas: como el plan de comu-
nicaciones corporativas (qué
difusion tendra el logotipo), la
competencia, tipo de produc-
to etc. etc.. Los logotipos
asociativos son como lo dice
su nombre , los que se aso-
cian tanto con el producto
como con la empresa. Existe
una idea de que todos los lo-
gotipos deben de ser asocia-
tivos, esto no es necesario,
puesto que existen diversas
técnicas para que el consumi-
dor asocie el logotipo con el
producto, asi como ef nom-

(Liberty mutual fund)
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cAMEy

bre de marca "Camel" no tiene ninguna rela-
cion con los cigarros, el plan de comunica-
ciones corporativa se encarga de que se aso-
cie la marca y el producto, hasta que los con-
sumidores al ver el logotipo
de "Camel" sepan que se tra-
ta de cigarros. Es importante
no confundir el nombre de
marca (que es la marca tex-
tualmente) y el logotipo {tra-
tamiento grifico de la marca),
incluso dentro de los logoti-
pos tipogrificos existe esta
division. Un logotipo se pue-
de asociars, eludir o repre-
sentar abstractamente tanto
ala marca como al producto
o compaiifa, y la marca actia
de igual manera ante el pro-

MARCAS

nombre de marca puede ser:

(AS-RP) "Computadoras Industriales"”
(AL-RP) "Chip"

(AB-RP) "Diamante"

Ahora veremos como se comporta un logo-
tipo en relacién al producto, en la tabla x,
vemos al logotipo asociativo en relacién con
el producto y las tres marcas anteriores:
Los tres (L/AS-RP) son iguales pero con dife-

LOGOTIPOS ASOCIATIVOS

COMPUTADORAS
INDUSTRIALES

COMPUTADORAS
INDUSTRIALES

ducto o compania.

Para entender mejor ésto,
supongamos a una empresa
especializada en compu-

DIAMANTE

tadoras para industrias; el

IMAGEN CORPORATIVA
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rentes marcas, pero cuando se relacionan con
la marca (L/AS-RM) tenemos que:
(L/AS-R(M/AS-RP)=(L/AS-RP)
(L/AS-R(M/AL-RP)=(L/AL-RP)
(L/AS-R(M/AB-RP)=(L/AB-RP)

Esto nos da una idea de como se relaciona el
logotipo con la marca lo cual a su vez termi-
na con una relacién al producto asi como la
imagen de un chip es alusiva al producto
(computadoras), la imagen del diamante es
abstracta al producto.

Existen numerosos ejemplos de estos logo-
tipos dentro de fos cuales destacan segin la
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1.4 Logotipos

estilizacién de la imagen, lo cual permite que
incluso partiendo de una imagen ya utilizada
se logran logotipos completamente distinti-
vos seguin el estilo de cada disefiador; cuan-
do sebusca crear un logotipo completamen-
te asociativo es importante cercionarnos de
que la imagen sea reconocible por el merca-
do al cual esta dirigido, un buen disefic no
debe ser entendido por todas las personas,
sino por todas las que nos interesan, las per-
sonas solo pueden reconocer lo que cono-
cen, un analfabeta no decodifica un texto

puesto que no conoce el significado de los
signos tipograficos, asi como a un nifio le cues-
ta trabajo identificar elementos figurativos
dentro de un cuadro cubista. Esta clasifica-
cién de logotipos se refiere a la intencion del
disenador y no a la percepcion del receptor,
nuestro logotipo asociativo puede resultar
unaimagen abstracta para otros, esto es muy
importante definir si dentro de nuestras
premisas de disefio se encuentra un logotipo
asociativo y el publico lo considera abstrac-
to, el logotipo es un rotunde fracaso.

IMAGEN CORPORATIVA -
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1.4.2.5 Alusivos (AL)

La alusidn es lo contrario de "eludir”, esto es
referirse a una cosa o persona sin nombrarla
o sin expresar que se habla de ellz, como una
metéfora, para un logotipo alusivo se busca
algiin elemento que tenga relacién con la
marca o el producto pero sin mencionario.
Asicomo lamarca "Estafeta” no especifica que
se trata de un servicio de paqueteria, pero lo
alude por la relacion de una estafeta que pasa
de mano en mano y la paqueteria que pasa
de una persona a otra, la mayoria de las mar-
cas son alusivas al producto (M/AL-RP), pues-
to que al usarlas asociativamente se tornan
muy descriptivas pero poco originales y las
abstractas pierden relacion con el producto,
de igual manera los logotipos alusivos (L/AL-
RP) urtilizan un signo grafico en que la co-
nexién no es tan directa como con los aso-

ciativos, esta conexion puede ser desde ob-
via hasta profunda y se puede perder para la
mayoria del publico, la mayoria de los pro-
ductos que podemos considerar abstractos
son en teoria alusivos, lo que pasa es que mu-
chas veces no podemos distinguir el elemen-
to que se utilizé como base para la alusion, y
aunque son tedricamente alusivos los consi-
deramos pricticamente abstractos, la linea,
entre estos dos es sumamente tenue, mucha
gente prefiere un logotipo con un niclec de
significado que uno abstracto, cuando la alu-
sidn no estd muy clara, por lo general el tni-
co que puede definir si es abstracto o alusivo
es el disefiador. pero para su estudio debe-
mos considerar que no podemos encasillar
en una clasificacion, sino que podemos ob-
servar que los simbolos se pueden inclinar
hacia una clasificacion, pero mantener carac-

estareta

Una estafeta alude
al servicic de
paqueteria
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teristicas de otras.

Que clasificacién podemos
utilizar para el famoso simbo-
lo de la paz ¢Es un signo que
seasocia con la paz?, iAlude a
la paz? o ¢Es un signo que re-
presenta a la paz de manera
abstracta? Tal parece que a
todas las preguntas podemos
responder afirmativamente,
estamos hablando de un signo reconocido
mundialmente y cada quien tiene su teoria
de la relacion grifica del simbolo con fa "paz”,
incluso surgieron teorias en cada cultura y
tiempo, como en la revolucién sexual de los
60's surgié una idea de que se trataba de una
pareja realizando el acto sexual. la respuesta
correcta solo la vamos a encontrar conocien-
do Ia historia del disefo; En 1958 durante una
marcha de protesta en el movimiento de des-
arme nuclear, Lord Bertrand Russell disefidé
el signo en base al nombre del movimiento: -
"Global Nuclear Disarment” (Desarme Global
Nuclear}, usando las iniciales "N" y "D" vtilizd
el sistema de comurnicacién por banderas en
que la "N" se alinean las banderas verticalmen-
te'y la“D" las banderas se colocan a los cos-
tados inclinadas 45- apuntando hacia el sue-

lo, todo esto rodeado de un circulo para re-

presentar el mundo "Global".
Con esto nos damos cuenta
de que el signo ni siquiera se
cred para representar a la
paz, sino el desarme nuclear
mundial, que asuvez aludié a
la paz y fue retomado por to-
dos los movimientos pacifis-
tas, con lo cual tenemos que
este es un logotipo alusivo.
Este es un ejemplo claro de que un signo
puede cambiar su significado a través del tiem-
po, como la "Svastica” que nos refiere al na-
Zismo y de paso al holocausto judio, con lo

A
~ 1O

. DESARME NUCLEAR GLOBAL
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cual nos queda unaidea de un

simbolo negativo; hace cien-

tos de afos era el simbolo de

la suerte. Por eso en una em-

presa, el logotipo se debe
adaptar, amoldar, redisenar etc. a través de
los afos, conforme a los cambios culturales,
sobre todo actuando ante circunstancias ad-
versas a la imagen positiva de la empresa, ya
que toda esa imagen recaera

alusivo al producto recordemos que:
(L/AS-R(M/AL-RP))=(L/AL-RP),

y esta imagen también se puede usar como
alusiva al producto
(L/AL-R(M/AS-RP))=(L/AL-RP)

porque la imagen de un chip alude el nombre
de marca "Computadoras Industriales” y tam-
bién alude al producto (computadoras), en
el caso de el logotipo alusivo a la marca alusi-

simbdlicamente en el logoti-
po.

Los logotipos alusivos, ad-
quieren su calidad tanto enla

€Oomo en su concepto que es
el elemento que alude al pro-
ducto o marca, lama mucho
laatencién de un logotipo con

COMPUTADORAS
INDUSTRIALES

COMPUTADORAS
INDUSTRIALES

una alusién muy original.

Aplicando este tipo de logo-
tipos al ejemplodela émpre—
sa de computadora, podemnos
ver que el simbolo corporati-

MARCAS

0

Vo que usamos en la tabla pa-
sada comno asociativo a lamar-
caalusiva ("Byte" y suimagen
de un microprocesador), se
puede usar como simbolo

DIAMANTE |
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va tenemos:

(L/AL-R(M/AL-RP))=(L/AL-RP)

aqui se utilizo un "rayo" el cual alude ala mar-
ca "Byte" la cual a su vez alude al producto
(computadoras), por lo tanto todavia existe
una conexiéon entre un ‘rayo” y una
computadora lo cual genera (L/AL-RP).

por dltimo en el (L/AL-R(M/AB-RP) se utilizo
una imagen que alude al brillo de un diaman-
te que es el ultimo nombre de marca, conlo
cual nos da un logotipo abstracto en relacion
con las computadoras:

L J
(LUAL-R(M/AB-RP))= (L/AB-RM). c e ® o o
. %2000,° -
o O @ _o
-'.. .“ e ..
ceg ® @®ge-
.... ....
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ABSTRACTOS

1.4.2.6 Abstractos (AB)

Los logotipos abstractos son en los que la
imagen corporativa no tiene (o no aparenta
tener) ninguna relacion grafica con el produc-
to, marca o compania. estos simbolos tienen
todas las cualidades de la comunicacion abs-
tracta en que a un significante se le atribuyen
diversos significados, un logotipo asociativo
representando una flor, genera un significado
de flor (comunicacion directa) a diferencia de
un logotipo abstracto que puede generar di-
versos significados segin la cultura o perso-
nalidad del receptor, esto tiene sus prosy sus
contras, por lo general se debe incluir la ti-
pograffa corporativa para que se asocie el
logotipo con la empresa, y sélo en casos con-
tados se puede utilizar solo el simbolo, estos
logotipos se prestan para muchas compafiias
transnacionales puesto que se basa en el len-
guaje internacional de fa imagen, también se
usan en el otro extremo de organizaciones
tan exclusivas que no requieren de expan-
sién mas que dentro de su circulo.

Para un producto nuevo, de preferencia de-
bemos utilizar Jogotipos asociativos o alusi-
vos, y si usamos uno abstracto debemos com-
plementarlo con un extenso plan de comuni-
caciones corporativas, puesto que el logoti-
po no hace ninguna referenda al producto;

IMAGEN CORPORATIVA
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entonces necesitamos que la gente se "apren-
da" el simbolo como representante de ia com-
pafiia 0 empresa. Los logotipos que solo uti-
lizan tipografia, son considerados abstractos
en el caso de que no se le dé ningiin trata-
miento especial a la tipografia, y se conside-
ran abstractos puesto que cada familia tipo-
grafica mantiene un estilo con ciertas
denotaciones, las cuales son transmitidas de
manera abstracta y no direc-

un logotipo abstracto con el nombre
"Computadoras Industriales" y otro con el
nombre "Diamante”

Con todas las tablas anteriores podemos
crear una tabla de diferentes tipos de logoti-
pos y su relacion con la marca, en la que po-
demos ver a que nivel se asocian el logotipo
con la marca y el producto, esto no significa
que mientras mds se asocie éste sera mejor,

ta. La importancia de los lo-
gotipos abstractos radica en
el manejo original y efectivo
de los elementos grificos,
para iograr un simbolo atrac-
tivo, distintivo y funcional.

Aplicando logotipos abstrac-
tos al ejemplo de la compania
de computadoras, nos damos

ey

LOGOTIPOS ABSTRACTOS

COMPUTADORAS
INDUSTRIALES

COMPUTADORAS
INDUSTRIALES

cuenta de que todos los sim-
bolos corporativos pueden
ser-iguales puesto que no
existe refacion alguna entre la
marca ni el producto, pero la

MARCAS

tabla nos da unaidea de como
funciona la relacion deimagen
y marca en relacién con el
producto con lo cual pode-
mos.ver que no es lo mismo

. IAMANTE

DIAMANTE

IMAGEN CORPORATIVA

56



1.4 Logotipos

sino que cada tipo se presta mds o menos a
cierta marca o producto y en cada uno tene-
mos puntos a favor y puntos en contra. Es
muy préctico realizar una tabla de este tipo
al empezar a disefiar un logotipo puesto que
se puede estudiar grificamente de que ma-
nera se comportan las relaciones de un

logotipo y asi definir el camino a elegir.

Por ultimo debemos recordar que estos tres
niveles de relacion entre marca y producto:
Asociativo, Alusivo y Abstracto. se pueden dar
con los tres tratamientos graficos: Tipogra-
fia, Tipografia y simbolos y Simbolos.

COMPUTADORAS COMPUTADORAS

COMPUTADORAS
INDUSTRIALES INDUSTRIALES INDUSTRIALES
- LJ
e L
CHIP CHIP CHIP

e |

i 1 15 . N . - ' “ V'-V‘»“
- DIAMANTE = DIAMANTE DIAMANTE DIAMANTE DIAMANTE DIAMANTE
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1.4 Logotipos

1.4.3 ELEMENTOS GRAFICOS

Cada imagen cuenta con ciertas elementos
que le dan sus caracteristicas, estos elemen-
tos son llamados "elementos graficos", la
utilizacion de dichos elementos requieren de
su conocimiento para poder comprender
como actiian dentro de unaimagen, los prin-
cipales elementos son:

Punto, linea y plano

Contorno y forma

Figura y fondo

Textura y color

Todos estos elementos se interrelacionan
entre si para formar unaimagen, graficamen-
te el objetivo de un logotipo es crear un sim-
bolo el cual sea atractivo y recordable; para
que éste dé un impacto en el receptor, pue-
d= basarse en su forma, textura, color, o en
la combinacion de varios elementos.

IMAGEN CORPORATIVA
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1.4.3.1 Punto, linea y plano

Acerca del punto existen dos conceptos;
como posicién y como imagen. El punto es
un elemento carente de dimensiones espa-
ciales, no tiene ni grosor ni altura ni ancho,
es una posicion en el espacio y grificamente
{e damos una representacién como una mar-
ca pequeia sobre un pfano, esta marca ya tie-
ne un drea, puesto que por muy pequefa que
sea ya tiene dimensiones, grificamente una
marca {a consideramos como punto en
relacion con otros elementos y su propor-
¢ion. No podemos decir que un punto de 1cm
¥a no es punto sino un circulo, porque pode-

mos tener un circulo de 50cm y ser el punto
de una "i" en un espectacular. Grificamente
podemos considerar como punto a cualquier
signo gréfico que se utilice representando sig-
nos de puntuacién, ya sea un circulo, cuadra-
do. imdgenes asociativas etc. y también po-
demos considerar punto a todo elemento
pequeiio en relacion a una imagen y que ca-
rezca de direccionalidad.

lia lia lia

En el primer caso podemos conside-
rar el circulo como el punto de 12 "t",
en el segundo se puede leer como un
circulo entre dos cuadrados

- IMAGEN CORPORATIVA.
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En el momento que un elemento
sobrepasa Ja proporcion de 1:4,
este adquiere direcionalidad.

En la linea al igual que el punto, es importan-
te diferenciar su concepto de su aplicacién
grafica: Lafinea recta es lazona en el espacio
geométrico que se encuentra entre dos pun-
tos, las lineas son unidimencionales ya que
sélo tienen largo., graficamente tienen dos di-
mensiones largo y ancho puesto qué sin cier-
ta anchura serian invisibles, las lineas se pue-
den crear de diversas maneras, hacer una

superficie en que el lado mayor sea 4 veces o
mias que el lado menor, esta teoria surge de
que lalinea tiene direccionalidad, esto es que
durante la percepcién ia linea tiende a man-
dar a la vista mas ali4 de sus limites, y mien-
tras mds gruesa y mas ancha, va perdiendo
direccionalidad. Una linea también se puede
dar con la composicién de elementos en for-
ma alineads, el cerebro se encarga de juntar-
los y tomarlos como una linea.

Plano: El plano es el espacio geométrico por
donde pasa unalinea al moverse; graficamen-
te fo que diferencia un plano de una linea es
que cuando la linea pierde direccionalidad,

NN

-
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pasa a ser plano, los planos son
bidimencionales y estin definidos por el con-
torno, para que se forme un plano requeri-
mos minimo de 3 lineas rectas como el trian-
gulo, o de una linea curva como el circulo,
para realizar un logotipo contamos con el
punto, linea y plano como base, y 1a concep-
cion abstracta de estos elementos, no nos
sirve tanto como lamanera en que el logotipo
sera visto. Como base de la percepcién de
una imagen tenemos las teorias de los
sicélogos de la Gestalt que descubrieron que
la visién es un proceso dindmico y creativo
que cuenta con la participacion de lo obser-
vado y el observador, esto significa que el
receptor no sblo recibe y almacena la ima-
gen en la memoria, sino que recurre a2 un
proceso de anilisis, identificacidn y significa-
cién, conlo cual almacena la imagen con toda
la informacién que esta generé. Para com-
prender ¢c6mo un observador se forma la
imagen de un punto, linea o plano, debemos
conocer esta regla: La mente busca median-
te el 0jo una representacion aunqué exista el

minimo de informacién, tiende a agrupar fos
elementos segun sus similitudes de tamano,
forma y proximidad. esto se puede entender
facilmente cuando le buscamos formas 2 las
nubes, la mente entra en un proceso creativo
con el cual define puntos, lineas y planos has-
ta crear una representacion, En los siguien-
tes ejemplos podemos ver como el cerebro
actiia para interpretar elementos sencillos:

Ante dos puntos (o0), ia vista pasa de uno a
otro creando una unidn entre éstos, por su
forma y tamafio idéntico los asocia inmedia-
tamente. y tiene una idea vaga de que existe
una linea con lo cual se crea una

IMAGEN CORPORATIVA
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1.4 Logotipos

direccionalidad horizontal, esta direc|.4
Logotiposcionalidad provoca mayor atencién
en la zona entre los dos puntos que al resto
del area. Si aumentamos un 3er punto (000),
se recalcara cada vez mais la direccionalidad
y mientras mas puntos aumentemos (00000),
sera mas clara la idea de una linea, asf el cere-
bro registra la imagen como unalinea forma-
da como puntos, y no con puntos aislados.
Asi como se crea una ilusién de linea, tam-
bién se puede crear la de plano, si ponemos
4 puntos, el cerebro los une formandose un
cuadrado, que al igual que la linea éste sera
mids claro segln el nimero de puntos, su
proximidad y similitud. La similitud es muy
importante en la asociacidn de elementos, si
incluimos otro elemento del mismo tamaiio,
éste se asocia con los otros por su similitud
de tamano y se forma un cuadrado, pero si

IMAGEN CORPORATIVA : -
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variamos el tamano de unos, los circulos se
asocian entre ellos, y los cuadrados entre si
formandose dos cuadros; el cerebro estable-
ce las similitudes de elementos segiin su ta-
mano, forma, color, valor etc.

El cerebro basa esta funcidn natural en la
biisqueda de formas reconocibles, y aunque
la imagen sea fragmentada, éste se encarga
de completarla, mientras mas informacion
falte, mas dificil sers identificar Ia imagen,
aparte "el ojo solc puede absorber un niime-
ro limitado de objetos, asi pues ante un ex-
ceso de objetos, falla en su funcidn de cons-
truir una imagen unificada."

IMAGEN CORPORATIVA *
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1.4.3.2 Contorno y forma

Asi como el cerebro tiende a unir elementos
para formar lineas (unidimencionales), siem-
pre trata de unirlas para formar una linea ce-
rrada, y con esto crear un plano, si las lineas
no se cierran, el cerebro completa la imagen
dando como resuitado una linea continua que
es el contorno de una forma, la forma es el
drea que se encuentra dentro del contorno.
ya sea grafico o abstracto. sia un contorno le
quitamos un fragmento el cerebro aumenta
ese pedazo manteniendo la forma; mientras
miés secciones le quitemos, mas dificil sera
identificar la forma; para el disefio de cual-
quier imagen podemos manipula el contor-
no de diversas maneras y asi crear diferentes
estilizaciones de una misma forma.

.4 Logotipos

L A

e A

—
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1.4.3.3 Figura fondo

El concepto de figura fondo se refiere a la
alternancia entre lo que es positivo y negati-
vo, este es un elemento grafico muy utiliza-
do; su principal funcién se basa en que el sig-
nificado de un logotipo no sélo se encuentra
en su figura, sino también en su fondo, consi-
deramos figura a lo que se imprime, y fondo
al papel, el tratamiento de figura fondo con-
siste en que el contorno de la forma, define
una imagen en el fondo, como ejemplo po-
demos mencionar fa famosa imagen de la
copa, en que el mismo contorno forma dos
perfiles humanos. muchos logotipos utilizan
la relacion figura fondo para crear dos ima-
genes asociativas, o una imagen asociativa y
otra abstracta como refuerzo ala estilizacién
del logotipo, incluso se llegan a utilizar dos
imdgenes abstractas.

IMAGEN CORPORATIVA
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1.4.3.4 Textura y color

ta palabra textura se refiere principalmente
a la sensacion téctil de una superficie, estas
son texturas tactiles, en una imagen utiliza-
mos texturas opticas, estas texturas se dan
de dos formas, la primera es cuando vemos
un objeto y nos remite 2 la textura tactil del
material en que esta hecho asi visualmente
tenemos una imagen la cual nos remite sua-
vidad, aspereza etc. Aqui existe un problema
muy grave , puesto que no podemos remitir
la textura tictil de cosas que no hemos toca-
do; el hombre basa sus percepciones princi-
palmente en la vista y dentro de una socie-
dad ia cual nos da la idea de no tocar las co-
sas, la cantidad de texturas tactiles que co-
nocemos es limitada.

La otra forma de texturas opticas es crear
una textura abstracta la cual también nos dard
varias ideas como orden, su-
tileza, fuerza etc. En un logo-
tipo por lo general se utiliza
una textura lisa (lo cual se
puede considerar sin textura),
esto es porque una textura
nos puede causar problemas
de impresion al reduciria, y
porque es mas facil recordar
una imagen sencilla que una
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compleja. Pero se pueden utilizar varios ele-
mentos repetitivos como textura. éCémo se
puede diferenciar entre varios elementos y
una textura? Como vimes antes, el cerebro
tiende a asodiar elementos; en el momento
en que se encuentra con un exceso de ele-
mentos similares. no los puede analizar y los
considera una textura, asi es como nos en-
contramos: con logotipos que utilizan textu-
ras sin perder su sencillez, como en este
logotipo, el ojo reconoce dos tridngulos si-
mulando unos pinos y los pequeﬁps semicir-
culos son demasiados para analizarios uno por
uno, por lo tanto el cerebro los considera una

textura formando un circulo que simula un
arbol, la ventaja de utilizar texturas es que se
crean imagenes mas atractivas que otras sin
textura, si en el logotipo del ejemplo susti-
tuimos la textura por un circulo, éste pierde
gran parte de su impacto.

Por Gitimo y no menos importante tenemos
el color:

El color tiene un papel fundamental dentro
de los elementos graficos y una mala elec-
cién del color puede acabar con el mejor lo-
gotipo, las teorias del color varian mucho se-
gun el drea en que se utilicen; no es lo mismo
desde el punto de vista de un pintor, de un
fisico, de un bidlogo o de un disefiador, para
cada area el color tiene ciertas facetas que le
interesan, y para el disefador lo que le inte-
resa son las diferentes sensaciones y conno-
taciones durante la percepcion visual, los co-
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lores tienen 3 caracteristicas principales:

a) Tono

b) Luminosidad

) Saturacién

El tono se refiere a las diferentes frecuencias
de onda dentro de la luz blanca que incluye
todos los colores, pricticamente el tono es-
pecifica cual es el color: rojo, naranja, amari-
llo, verde, azul, violeta etc. La luminosidad o
valor es qué tanto esta mezclado con blanco
o negro, y la Saturacién se refiere a la canti-
dad de gris; con estas tres caracteristicas.
surgieron varios modelos tridimensionales los
cuales incluyen todos los colores, uno de los
mas comunes es la esfera cromdtica disefa-
da por Wilhelm Ostwald en 1915 que aun-
que tiene varios errores, es muy practica para
darse una idea de la relacion entre los colo-
res. La esfera cromdtica se basa en el circulo

cromitico el cual incluye todos los tonos;
hacia arriba de la esfera, cada color se mez-
cla paulatinamente con blanco hasta lfegar al
blanco puro, y hacia abajo se mezcla con el
negro hasta llegar al negro, con esto se re-
presenta la luminosidad, y todos estos colo-
res al acercarse al centro se mezclan con gris,
representando asi la Saturacién. Con la esfe-
ra cromatica nos damos cuenta que cambian-
do el tono, pasamos de colores frios a colo-
res cdlidos, en cuanto a la luminosidad hacia
arriba estan los claros, y hacia abajo los obs-
curos, y sobre la Saturacién tenemos a los
opacos en el centro, y en la superficie los

BLANCO

NEGRO
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Tono

Luminosidad

Saturacién

colores vivos; el circulo cromatico nos sirve
de referencia para establecer la relacion en-
tre dos é mas colores; los colores similares,
son los que se encuentran adyacentes en el
circulo cromitico, como rojo y naranja, amari-
llo. etc. Los complementarios son los opues-
tos, como rojo y verde, azul y naranja, amarillo
y morado, y los contrastantes son los que se
encuentran mas opuestos, pero sin ser el com-
plementario, por tltimo el blanco y negro son
colores acromaticos, cada uno de los colores
tiene cierta significacién estandar, la cual puede
variar segun la cultura, ubicacién geogrifica, in-
dividuo etc. pero en general las principales aso-
ciaciones con los colores son las siguientes:

Similares

Complementarios

Contrastantes
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Rojo: Es pasién, el color de
las flamas y el corazén, y ace-
lera el metabolismo del cuer-

po.

Verde: tranquilo y pastoral, el
color de las plantas y arboles,
nos recuerdala primaveray la
fertilidad, también es el color
del veneno y los celos.

Purpura: es sofisticado, aso-
ciado con la realeza, no lo
vemos mucho en la naturale-

“za por eso nos da la idea de

un color artificial, y es dificil
aceptarlo, . el parpura claro
es 'muy utilizado en modas
femeninas. . '

1.4 Logotipos

Azul: el color del cieloy el mar
tiene un efectorelajante, el azul
cielo es juvenil y deportivo en
cambio el azul marino tiene un
aire de dignidad.

Café: es rico y fértil como la
tierra, triste como las hojas
de otonio, el claro es rustico
y natural, y el café obscuro
sugiere drboles.

Amaritlo: denota felicidad,
es el color del amanecer, pri-
maveral, aunque el amarilio
intenso llega a ser opresivo.

IMAGEN CORPORATIVA -
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.4 Logotipos

Blanco: es el color de fa pure-
za, virginidad, inocencia, , tam-
bién se asocia con hospitales,
esterilidad y el invierno, los
objetos en blanco dan la idea
de calidad (porcelana) y que
son desechables (papel).

Negro: es el color de la no-
chey la muerte, da elegancia
a los articulos.

Aparte de que cada color tiene su "persona-
lidad", también encontramos ciertas caracte-
risticas especificas segun las variaciones en
tono, luminosidad y Saturacién:

. Colores calientes: (de! rojo al amarillo) su

longitud de onda es muy cercanaa la infraroja;
son brillantes y agresivos, atraen al ojo mas-

-que otros colores, y nos motivan a trabajar

mas rapido.

Colores frios; (del verde al violeta) frenan el
metabolismo del cuerpo, son opresivos , el ver-
de y el azul dan la idea de limpieza y frescura.

Colores claros: son suaves y etéreos como
el algodon o las nubes, son preferidos para el
diseno de interiores, pero un disefio que uti--

~ liza solo colores claros no es efectivo.

Colores obscuros: son pesados, se asocian
con fa realeza y dan dignidad, son los colores
de los trajes; en disefio grafico se usan mu-
cho en tipografia o como acento en conjun-
Cién con claros.

Colores vivos: tienen personalidades fuer-
tes; cuando se combinan varios dan la idea
de voces gritando a la vez, se usan en jugue-
tes y ropa de ninos, el ojo se cansa muy rapi-
do de ellos. :

Colores opacos: la personalidad del color
se suaviza , son vagos y difusos, reducen la
tension, son meditativos, tienen el riesgo de

verse insipidos asi que por lo general se usan
con.un color vivo por lo menos.

IMAGEN CORPORATIVA
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1.4 Logotipos

Es importante conocer lo mas posible sobre

los colores para que en un logotipo actien

reforzando su impacto, para elegir el o los

colores mas adecuados en un disefio, no exis-

tenreglas especificas pero si debemos tomar

en cuenta ciertas bases como las siguientes:

a) Los colores deben estar separados en la
esfera cromiética

b) Debemos conocer el propdsito del dise-
no

c) Primero se elige el fondo, para el fondo;
funcionan mejor los colores claros quelos
oscuros, los calientes mejor que los frios
y los vivos mejor que los opacos

d) Primero elegir luminosidad, y después los
tonos

e) Es mejor variar la luminosidad que los to-
nos

f) Usar colores compatibles, esto es usar un

tono variando su luminosidad y Saturacién,
o usar tonos contrastantes con el mismo
valor

Limitar el nimero de colores a2 0 3; 5
son demasiados y hay que asegurarse que
uno sea el dominante

Usar los colores vivos como acento
Usar colores acromiticos para lograr ar-
monia

Usar colores familiares que podamos en-
contrar en la naturaleza

Por dltimo ser original tratando de usar
combinaciones no comunes.

IMAGEN CORPORATIVA
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1.4.3.5 Elementos compositivos

Dentro de los elementos de 1a imagen exis-
ten principalmente el equilibro, que nace de
una necesidad sicoldgica del hombre de man-
tenerse de pie, durante el proceso visual se
imponen a todas las cosas un eje vertical con
un referente horizontal y asi se plantea el
equilibrio, la tensién surge en parte en el
momento en que se rompe ese equilibrio
puesto que el proceso inconsciente de
ordenacion, no encuentra a este, por ejem-
plo la representacién del segundo circulo
provoca mayor tensién porque ese radio no
se ajusta al eje visual y por lo tanto deshace el
equilibrio. Por ultimo el ritmo y movimiento
también pueden ser generados mediante ele-
merntos compositivos.

Con ritmo

~ Sin ritmo

IMAGEN CORPORATIVA
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2.1 INVESTIGACION

Existen diversas metodologias para elaborar
unaimagen corporativa; cada una se adaptaa
distintos proyectos, para este en particular
se estructuro una metodologia basada en la
propuesta de FHK Henrion, se planteo con
diversos cambios para darle un enfoque es-
pecifico al disefio del AVANTE, sobre todo
en el drea de investigacién dela empresa, ana-
lisis del disefo y definicidn de objetivos

Uno de los pasos Indispensables para reali-
zar un diseno corporativo eficaz, es la inves-
tigacién, puesto que nos dara las caracteristi-
cas de la empresa, sus limitantes, caracteris-
ticas y sobre todo los criterios de disefo, la
investigacion debe abarcar todos los aspec-
tos posibles, desde la estructura de la em-
presa, las caracteristicas del producto, hasta
un andlisis del disefio corporativo actual, con
el cual podemos comprender sus errores y
aciertos para poder definir qué elementos se
pueden retomar para la nueva imagen y cua-
les deben ser adaptados o sustituidos en re-
facidn a las nuevas politicas y el nuevo mer-
cado.

METODOLOGIA
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2.1 Investigacion

2.1.1 SERVICIOS QUE FRESTA LA
ASOCIACION

El "AVANTE INTERNACIONAL DE CUER-
NAVACA A.C." Es una organizacién encarga-
da de organizar varios torneos de tenis fe-
menil; la asociacién se encarga de difundir y
elevar el nivel de este deporte en todo Mo-
relos ofreciéndole a sus socios la oportuni-
dad de participar en torneos locales, estata-
les e internacionales, coordinando todos los
aspectos deportivos, como el reglamento,
clasificacién de la socia en una categoria de
su nivel; proporciona arbitros y se encarga
de coordinar todo lo necesario para la reali-
zacién de un torneo, como tratos con fos clu-
bes de tenis, hospedaje, transportes, entre-
ga de premios etc.

METODOLOGIA
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2.1.2 DESARROLLO
HISTORICO DE
LA EMPRESA

A mediados de los afos 70's
En la Ciudad de México exis-
tia una pequefa asociacion
femenil de tenis llamada
AVANTE, y algunas de sus in-
tegrantes se mudaron a la ciu-
dad de Cuernavaca la cual
solo contaba con 150,000
Hab. en ese entonces y se die-
ron cuenta de que para jugar
tenis solo contaban con un
par de clubes, asi que decidie-
ron formar la asociacién
AVANTE en Cuernavaca con
laidea de promover el depor-
te del tenis, el cual empezé a
tener un auge en esta ciudad por sus carac-
teristicas climaticas, y fue adoptado por los
turistas capitalinos como su deporte favori-
to. Asi el AVANTE Cuernavaca fue crecien-
do tanto en el niimero de socios como en la
calidad de los eventos organizados. Mientras
fue creciendo la asociacién empezaron a sur-
gir problemas entre ciertas socias y se em-
pezod a fragmentar en pequenas asociaciones
que desaparecieron poco después excepto

2.1 Investigacion

AVANTE

AVANTE
CJERNAVACA

OLIMPIA
CUERNAVACA

VARIOS
CUERNAVACA |

una que se llama "OLIMPIA" la cual sigue exis-
tiendo y representa la mayor competencia
directa.

El AVANTE de Cuernavaca Se ha visto ex-
puesta a varias presiones de diversas asocia-
ciones, sobre las cuales ha salido adelante
gracias a su poder, como un caso en 1987 en
el que la "Asociacién de tenis de Morelos”
queria obligar a que el AVANTE se integrara
a dicha asociacién, lo cual implicaba un siste-

METODOLOGIA
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2.1 Investigacion

ma distinto de competencia, por lo tanto el
AVANTE no aceptd y la asociacién de tenis
de Morelos, prohibié a todos los clubes de
tenis de Cuernavaca a aceptar a cualquier ju-
gadora del AVANTE, con lo cual respondie-
ron organizando sus torneos en canchas pri-
vadas con lo cual los clubes perdieron el 70%
de su clientela y terminaron por tener que
aceptar a las socias del AVANTE.

En varios casos como éstos se ha tratado de
desintegrar al AVANTE en favor de aiguna
asociacién o grupo de personas, y en todos
estos casos se ha mantenido integra como
asociacién que se preocupa por difundir el
deporte en la ciudad de Cuernavaca. Actual-
mente existen:

AVANTE Cuernavaca

AVANTE Ciudad de México

AVANTE Acapuico.

. METODOLOGIA
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2.2 Caracteristicas del tenis
. ]

Dentro de la investigacién para una imagen
corporativa es sumamente importante cono-
cer a fondo el producto, esta investigacion
se debellevar a cabo tan extensamente como
el presupuesto fo determine, se deben reali-
zar todo tipo de pruebas al producto por es-
pecialistas, investigaciones de mercado, com-
parar el producto tanto en calidad como en
diseno, investigar la historia del producto (ori-
gen, evolucién) y conocer a fondo el proce-
so de produccién, costes, distribucién etc.
Muchas de estas pruebas ya fueron realiza-
das por la misma empresa, pero muchas otras
no; realizar una investigacién puede tomar
desde unos dias hasta varios anos y por lo
general fuera de las compa-
fifas transnacionales la inves-
tigacion se ve reducida tanto
en presupuesto como en
limite de tiempo, y es muy
comdn que se deje al disefia-
dor la tarea de recaudar la
mayor informacién posible,
en este caso el disenador
debe establecer una agenda

‘.\.T,j;‘
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2.2 Caracteristicas del tenis

comparar el producto.

Para fa imagen corporativa del AVANTE te-
nemos que no es un producto, sino un servi-
cio, y nos damos cuenta que la asociacién se
basa en la prictica del deporte,

- especificamente el tenis, para conocer lomas

posible a fondo este deporte, lainvestigacién
se bas6 en entrevistas a los principales diri-
gentes de la asociacién, encuestas a los clien-
tes, asistencia a torneos organizados por el
AVANTE, anailisis por television de torneos
internacionales, estudio de las tiendas de ar-
ticulos deportivos, investigacion bibliografica
tanto en libros como en revistas especializa-
das, incluso practicar el tenis. todo este estu-
dio es con la meta de analizar el disefio, colo-
res, logotipos, articulos etc. También se bus-
c6 identificar las diversas caracteristicas del
tenis como salud, soclalizacion, competen-
cia etc. Esto nos da las bases para buscar un
logotipo original y eficiente que represente a
la asociacion de tenis AVANTE Internacional
de Cuernavaca a.c.
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2.2 Caracteristicas del tenis

MAS

*‘ ACCESIBLE

'MENOS
ACCESIBLE

2.2.1 BASES

Cada deporte tiene unas bases las cuales le
aportan sus caracteristicas y sobre todo su
accesibilidad, las bases de cualquier deporte
a nivel profesional son sumamente especifi-
cas, pero €s0 no evita que un grupo de ninos
se ponga a jugar beisbol en un patio con una
escoba y una naranja en lugar de pelotay bat.
Cada deporte tiene ciertas caracteristicas que
implican cierta diversién, ejercicio, retos etc.
Asi cada individuo elige el deporte de supre-
ferencia. El tenis es un deporte muy accesi-
ble, no tanto como el fitbol que se puede
jugar en una calle con una pelota, pero mu-
cho mas accesible que el automovilismo o la
equitacién; en si el tenis requiere de una can-
cha, raquetas y pelotas a cambio de un de-
porte que puede ser practicado tanto por
nifos, jovenes, adultos o andanos, hombres
y mujeres o los dos juntos, creando asi una
actividad de unién familiar y compafierismo.
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2.2 Caracteristicas del tenis

2.2.1.1 El juego

El tenis es un deporte de raqueta que requiere
minimo de 2 jugadores (singles) y un maximo
de 4 (dobles), un juego de 3 contra 3 no se
considera en el tenis pero es comun un juego
de 2 contra | mas avanzado; en juegos pro-
fesionales no compite nunca un hombre con-
tra una mujer exceptuando el caso de un par-
tido de exhibicion en el que jugaron la tenista
#1 del mundo contra el tenista # 100. En "do-
bles" se puede jugar tanto de hombres muje-
res o mixto; el juego se realiza sobre una can-
cha rectangular con medidas standard, divi-
dida en el centro por una red, los jugadores
cuentan con una raqueta que pueden usar
tanto en la mano derecha como enlaizquier-
da aunque existen jugadores como Jimmy
Connors y Chris Evert que ocasionalmente

bas manos igualmente. El objetivo del juego
es pasar la pelota sobre la red y que caiga
dentro del 4rea del otro jugador; para pegar-
le a la bola existen como seis golpes funda-
mentales, dentro de los cuales los principa-
les son el "derecho” y el "reves"; se oye muy
sencillo, pero en la préactica vemos que en el
simple acto de pegarle a la pelota con la ra-
queta actian una serie de reglas y teorias de
accién y reaccién, efectos, direccion, estra-

tegia, técnica etc.
DOS CONTRA UN EXPERTO

cambian demano laraqueta, y el tenistaFred  / V ~7
Mc Millan que tiene la habilidad de usar am-
~ SINGLES DOBLES
[ )
) e A / i 7
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2.2 Caracteristicas del tenis

2.2.2.2 El marcador

En el tenis el marcador es completamente di-
ferente a los demas deportes, asi como en
las carreras se usa el tiempo, en el golf el ni-
mero de golpes, en el jockey se cuentan los
goles, en clavados califican unos jueces y en
salto se mide la distancia; El tenis tiene su sis-
tema propio el cual incluye puntos, juegos,
sets, y partidos, este sistema antiguo cumple
perfectamente las necesidades del tenis; para
empezar se ganan los puntos, cada vez que
una pelota no es contestada, sale de la can-
cha o se queda en la red se marcan 15 pun-
tos, después 30, 40y con el cuarto acierto se
gana un juego. Existe la teoria de que este
sisterna de conteo proviene de la edad me-
dia basado en el conteo del tiempo 15=1/4
de hora, 30=1/2 hora, 45=3/4 de horay con
15 mis se consigue unjuego (1/1 hora) pos-
teriormente se cambié el 45 por 40; para
ganar un juego se necesita una diferencia de
dos puntos, por ejemplo ir 40-0, 40-15, 6 40-
30 y ganar un punto mas, en el caso de un
empate a 40-40 se marca iguales (deuce) y
se juega otro puntoy el que gane tendra ven-
taja (advantage), si este vuelve a ganar el pun-
to, entonces gana un juego, si gana el otro se
ponen iguales (deuce) otra vez, asf hasta que
gane el punto el que tiene la ventaja

METODOLOGIA
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2.2 Caracteristicas del tenis

(advantage).

El que acumule 6 "Juegos” y tenga una dife-
rencia a favor minima de 2 juegos: (6-4) (6-3)
(6-2) (6-1) (6-0) gana un set. En el caso deun
marcador de (5-5) un jugador debe ganar dos
juegos seguidos (7-5), pero si empatan a (6-
6).se juega el desempate (excepto en el tor-
neo de Wimbledon que se juega el desempate
cuando van 8-8) para desempatar se juegan
7 puntos (muerte stbita) y el primero en lle-
gar a este nimero gana el set. Los torneos
por lo general son jugados a 3 6 5 sets, y el
ganador en el primer caso es aquél 2 de los 3
pactados, y en el segundo es aquél que gana
3 de los 5 sets previstos,

MUERTE }
SUBITA |
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2.2 Caracteristicas del tenis

2.2.2.3 La cancha

Se calcuta que en el mundo existen actual-
mente 200,000 canchas de tenis, desde las
canchas de pasto cubiertas y con luz artificial
hasta las canchas de cemento despintado y
cercadas con alambre de ptlas; podemos de-
cir que todas son iguales porque todas se
basan en las mismas medidas; Una cancha de
tenis mide 23.77m de largo x 10.97m de an-
cho, cuentan con varias divisiones empezan-
do por la red que divide en dos la cancha por
el centro, la zona de dobles se marca con dos
lineas que recorren toda {a cancha a lo largo
y se encuentran a |.37m de la linea exterior,
en los juegos de "singles” no se usa esta zona,
por lo cual la cancha se reduce a 8.23m de
ancho. También tenemos las zonas de servi-
cio de ambos lados de la cancha que se en-

cuentran a paralelas a la red a 6.40m, (éstas

ZONA DE DOBLES

e

10.97m

23.77m
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2.2 Caracteristicas del tenis

no abarcan la zona de dobles), a su vez estin
divididas en dos por una linea perpendicular
alared que pasa por el centro. La alturadela
red es de 1.06m junto a los postes, pero en
el centro es de 10 a 1 5cm mas baja. Existe la
teoria de que la red es mas baja en el centro
para que el ganador pueda brincar la red en
muestra de jubilo; al término de un pertido
aparte de estas medidas se necesita un espa-
cio adicional alrededor de la cancha, sobre
todo a lo largo, para que se pueda contestar
la bola unos cuantos metros alejados de ia
cancha. aunque las medidas son variables.

En el siglo pasado se jugaba dnicamente en
canchas de pasto, pero estas tienen el pro-
blema de que requieren demasiado mante-
nimiento, aunque todavia encontramos can-
chas de pasto sobre todo en Australia e In-
glaterra; han surgido varios tipos de superfi-
cies, actualmente hay 150 tipos, dentro de
las cuales las principales son de asfalto pinta-
do, que no necesita mucho mantenimiento,

de arcilla que son las mas lentas e incluso hay
un tipo de cancha que no tiene lineas y cada
seccién esta pintada de diferente color: la
zona de dobles es roja, 1a zona de servicio de
lado derecho es azul y la del lado izquierdo
es verde el resto (backcourt) es café. Cada
superficie afecta directamente en el juego y
cada jugador elige 1a superficie en que mas se
adapta. Para lograr una estandarizacion en las
superficies se necesitaria una con la suavidad
del pasto, la facilidad para deslizarse de la ar-
cilla, el rebote en asfalto y que no requiriera
de mantenimiento; atn asf seria imposible re-
construir todaslas canchas del mundo, asi que
los jugadores de tenis tienen que adaptarse a
las condiciones que requiere cada tipo de
cancha incluyendo su superficie, temperatu-
ra del lugar, altura sobre el nivel del mar, in-
cluso aunque las canchas deben ser construi-
das de norte a sur, no falta una cancha en {a
que al amanecer tenemos al sol exactamente
enfrente.
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2.2 Caracteristicas del tenis

2.2.2.4 Las reglas
Existen muchas reglas en el tenis que abar-
can tanto los casos méas comunes como los
insdlitos, todas estas reglas se encuentran en
el cédigo oficial de 1a federacion internacio-
nal de tenis. Pocos jugadores de tenis se han
tomado el tiempo de leer el codigo y casi
siempre se aprenden las reglas de su instruc-
tor de jugadores experimentados y de {os par-
tidos en la televisién; para jugar tenis a nivel
amateur. no es necesario conocer las regias
; de memoria, puesto que en cada caso en el
L que no se sepa que marcar, los jugadores se
C B ponen de acuerdo, e incluso hasta repetir el
punto, pero en un juego de torneo se debe
saber que hacer en casos como cuando un
saque de dobles a pelota le pega al contrin-
cante que esta cerca de la red, o cuando la
pelota pega contra el techo en una cancha
cerrada etc. etc.
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2.2 Caracteristicas del tenis

2.2.2.5 La etiqueta

Aparte de todas las reglas que nos podamos
encontrar, los estilos de juego, el tipo de can-
cha, etc. El tenis siempre se ha conocido
como un deporte de "etiqueta”, esto no sig-
nifica que fas mujeres tienen que ir de traje
sastre y los hombres de smoking, sino que
en el llamado "deporte blanco" existen cier-
tas regias en la manera de comportarse y de
vestir. Siempre se debe jugar con pantalén
corto o falda y playera, nunca se juega tenis
con pants, De preferenciala vestimenta debe
ser dominantemente blanca o al menos una
prenda, durante un juego se deben evitar rui-
dos excesivos y sobre todo malas palabras,
en el caso de que no existan jueces de linea
cada jugador debe marcar las bolas que caen
ensulado dela canchay ef otro no debe dis-
cutir o que se marca, en caso de que el con-
trincante marque mal varias jugadas lo mejor
es no volver a jugar con esa persona; las re-
glas de etiqueta incluyen al pablico que no
debe hacer ningdn ruido durante el punto.
no pasar cerca defa cancha cuando la pelota
esté en juego y entre otras nunca burlarse o
insultar a algan jugador. Por uitimo al termi-

nar el partido fos dos jugadores deben darse

lamano tanto para agradecer el partido como
para felicitarse.
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Caracteristicas del tenis
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2.2.3 EL EQUIPO

Desde los jugadores profesionales hasta los
principiantes, tienen algo en comiin, que to-
dos dependen de lo que se suele llamar como
equipo de tenis y consta principalmente de
raqueta, pelotas y vestuario. Debido a la ex-
pansion del tenis han surgido diversos
accesesorios que podemos considerar como
“varios"; es importante que cada jugador que
se interese enaprender a jugar lo mejor po-
sible, cuente con su propio equipo, puesto
que el variar de ragueta, provoca que el ju-
gador se acostumbre a un solo tipo de ra-
queta; todo el equipo de tenis se puede con-
seguir facilmente desde supermercados has-
ta tiendas especializadas en deportes, inclu-
so varios clubes de tenis cuentan con tiendas
especializadas. El tipo de equipo depende de
las caracteristicas del jugador, (edad, sexo, es-
tatura, etc.), su estilo de juegoy el presupues-
to; uno casi siempre quiere comprar la me-
jor raqueta del mercado, pero se deben te-
ner los conocimientos para poder elegir el
equipo apropiado aun con limitaciones de
presupuesto.
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2.2 Caracteristicas del tenis

2.2.3.1 Raqueta

Lo mas importante en el tenis es definitiva-
mente la raqueta, incluso es el deporte de
raqueta mas popular, aparte de que la elec-
cion de una raqueta apropiada puede hacer
una diferencia muy grande en Ia habilidad de!
jugador para controlar fa bola. Precisamente
como es el equipo vital para el tenis, no esde
extraiarse que no existe una estandarizacion en
la fabricacion de raguetas; varian tanto en
peso, forma, medidas, material, cuerda, gro-
sor del mango (grip) etc. Resuitando en una
enorme variedad de raquetas. Las raquetas
se construfan antes solamente de madera,
aunque actuaimente las hay en metal, fibra
de vidrio, grafito, plistico o cualquier combi-
nacion de éstos, para escoger una raqueta nos
debemos basar en el tamaho de la mano, la
altura, 1a fuerza y el presupuesto. las medi-
das reconrendadas segun cada caso son las
siguientes:

4" 4"ys 4" 4

Para los principiantes se recomienda una ra-
queta econdémica y comprar otra al conver-
tirse en intermedios que ya tendran la expe-
riencia para saber con que tipo de ragqueta se
acomodan mas.

Otros elementos que se deben analizar en
una raqueta son el balance que puede ser li-
gera o pesada lo cual genera un golpe mas
rapido o uno mas fuerte, otro elemento son
fas cuerdas y el tensado, las cuerdas por lo
general son de nylon, y los profesionales usan
de tripa (gut) aunque por lo general tienen
una raqueta con cuerdas de nylon para jugar
en canchas mojadas.

Tamanodel gripenpulg s

4"38 4"vn 4"sp K7} b/ 5

Nifos <107afos
Ninos <. 155 cms
Mujeres (pequedias)
‘Mujeres (promedio) -
‘Hombres
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2.2 Caracteristicas del tenis

2.2.3.2 Pelotas

La regla #3 del cddigo oficial de la federa-
cién internacional de tenis nos especifica las
caracteristicas de una pelota de tenis:
Didmetro: 2"1/2 - 2"5/8

Peso: 2 - 2.1/16 onzas

Rebote: 53" - 58" al lanzarse de 100" sobre
una base de concreto

Deformacién: .65 - .90 al someterse a 18 li-
bras de presién.

Por supuesto que la gente no reconoce la pe-
lota de tenis por su rebote o su deformacién,
sino por st ‘forma, la cual resulta de pegar
dos piezas formando las "costuras” de la pe-
fota y sobre todo su didsico color amarilio,
aunque las pelotas de tenis siempre fueron
blancas, hasta {1 968 se introdujeron las ama-
rillas las cuales ganaron popularidad aparte
de que es el color que mas rapido se perdbe
sobre todo por su contraste sobre la cancha

generalmente verde, también existen pelo-

tas naranjas, verdes, rojas etc. pero las ama-
rillas son consideradas como estandard. Las
pelotas se deben reemplazar normalmente
de cada 6 a 10 sets. En juegos profesionales
llegana cambiarse cada dos sets, Las pelotas
usadas las pueden utilizar los principiantes, o

" para practicar, pero es importante verificar

que no estén excesivamente viejas.

53" . 58" ‘:
REBOTE i

2"1/2

' DIAMETRO

2 Onzas f
PESO i
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2.2 Caracteristicas del tenis

2.2.3.3 Zapatos

Los zapatos deportivos para el tenis son tan
populares que en México lamamos "tenis” a
todo tipo de zapatos deportivos, Usar unos
zapatos deportivos especificos para el tenis,
tiene diversas funciones, la primera es pro-
teger y dar comodidad para jugar, y por otro
lado tenemos que la superficie de la cancha
se puede maltratar con los que no cuentan
con suelas de hule, actualmente la industria
de zapatos deportivos ha evolucionado enor-
; memente creando disefios que permiten
: movilidad, transpiracion, evitan deformacio-
j‘)“ nes Gseas, son ligeros, resistentes etc. Esim-
o ‘ portante adquirir los mejores "tenis" que se
pueda, existen diversas marcas dentro de las
cuales las principales son: Adidas, Avia, Asics,
Piadora, Ellesse, Fila, Head, Kaepa, Kswiss,
Lotto, New Balance, Nike, Pony, Prince,
Reebok, Snucony, Sergio Tacchini, US
Athletics, Trentorn, Wilson, y Wimbledon.
Todas estas proporcionan modelos que en
cuanto a calidad y disefio son favorables para
practicar tenis. La importancia de unos zapa-
tos de tenis para jugar, no radica principal-
mente en que mejora el juego, sino en que

puede evitar algunas lesiones.
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2.2 Caracteristicas del tenis

2.2.3.4 Vestimenta.

La vestimenta tiene dos funciones; La prime-
ra es que el jugador tenga la libertad de co-
rrer, brincar y estirarse de manera que no le
moleste la ropa, y la segunda es en cuanto a
fa etiqueta. La mayoria de los. clubs tienen
clertas reglas conforme a la vestimenta en que
por lo general se debe incluir por lo menos
una prenda blanca. Antes el tenis se jugaba
vestido completamente de blanco, pero poco
a poco se han incluidos disefios con cierto
colorido, y ditimamente se han dado casos
en dertos torneos internacionales en que no
se permite al jugador empezar un juego has-
ta que no se cambia {a playera por otra me-
nos colorida, aparte las reglas de vestimenta
crean una uniformidad entre los jugadores y

en el caso de que alguien no esté de acuerdo

con las reglas de su club debe adapterse o
cambiarse de club.

2.2.3.5 Varios

Existen miles de accesorios para el tenis, des-
de calcomanias hasta cafiones para practica.
Estudiar los accesorios que se utilizan es im-
portante sobro todo para utilizarlos como
promocionales, puesto que es mas facil im-
primir sobre unas gorras que mandar a fabri-
car unos tenis con el logotipo, Los principa-
fes accesorios son una bolsa para la raqueta,
gorrasy viseras, mufiequeras, toallas y un sin-
fin de accesorios especializados que cada ju-
gador compra segin sus necesidades como:
cintas para el grip. que le dan un mayor aga-
rre, pomadas para musculos, portabolas, fi-
bretas de scores etc. Los accesorios ofrecen
2l jugador la posibilidad de adaptar y perso-
nalizar su equipo.
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2.3 Analisis del diseno corporativo.

Antes de comenzar a disefar el nuevo logo-
tipo es sumamente importante conocer el
actual y estar conscientes de qué tanto es
reconocido este logotipo, sobre todo qué
tanto puede afectar un cambio total o si es
preferible realizar unaimagen completamen-
te nueva. Aparte del logotipo se debe estu-
diar todos los elementos que difunden la ima-
gen del AVANTE.

Encontramos que lo que mas se usa son las
credenciales, sobres, papel membretado etc.
El uniforme y los trofeos de los torneos. En
cada uno de estos elementos encontramos
diversos errores que se deben evitar en la
nueva imagen.

METODOLOGIA -
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2.3.1 LOGOTIPO
El logotipo actual del AVANTE fué mas que
disefado, improvisado; Consiste en una ra-
queta de tenis inclinada 450 con una banda
que dice "Cuernavaca” y una esfera simboli-
zando el mundo; Este logotipo tiene tantos
errores que ni siquiera lo podemos conside-
rar como logotipo:

a) El primer error es que ni siquiera dice
AVANTE

b) Tiene demasiadas rayas lo cual resulta difi-
cil de imprimir y recordar facilmente.

c) Lailustracion de la raqueta es sumamente
mala, 1a tipografia ni siquiera esta centrada
ni alineada con la banda

d) Nunca se realizaron originales mecénicos,
asi que cada vez quelo reimprimen, lo vuel-
ven atrazar distorsionandolo cada vez mds

e) Nadie conoce el logotipo, ni siquiera los
socios

f) Todo esto da la imagen de una asociacion
improvisada.

No es necesario realizar un estudio profe-

sional para llegar a la conciusion de que este

logotipo debe ser eliminado y partir de cero.

METODOLOGIA .
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2.3 Analisis del diseno corporativo.
S S
2.3.2 PAPELERIA
TJodos los problemas que encontramos con
el logotipo los seguimos encontrando con la
papeleria; el error mas grande fue que jamas
se hizo un manual de imagen corporativa y
jamas se interesaron por uno. Incluso ni si-
quiera se preocuparon por incluir el logotipo
en la papeleria, por ejemplo, Para el papel
membretado se pedia al impresor que pu-
siera "AVANTE INTERNACIONAL DE
CUERNAVACA AC" Asi que el impresor lo
ponia con la fuente que le gustaba, y cuando
se reimprimia el papel, otro impresor utiliza-
ba otra fuente, de repente justificaban el tex-
to alaizquierda, luego centrado, incluso cam-
biaban el color del papely la tinta. Todo esto
se repitié con las credenciales, hojas del draft
y fichas de inscripcién, lo que dié por resul-
tado una papeleria improvisada, sin ninguna

“unidad, nada estética ni funcional

Avante Infernacional de Cuemavaca A.C,
“Avante Internacional de Cuernavaca A.C.

| ‘ﬂvc‘m‘te Internacional de Cuernavaca SAC,
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2.3 Analisis del diseno corporativo.

2.3.3 PROMOCIONALES

Como podemos ver, tanto el logotipo, como
la papeleria nunca ayudaron a mejorariaima-
gen del AVANTE, porque nunca se les dié
importancia; con los promocionales pasé lo
mismo, el comité organizador nunca se pre-
ocupo por emitir carteles, calcomanias, fo-
lletos o invitaciones, de vez en cuando se rea-
lizaba uno que otro con disenos pésimos, de
vez en cuando imprimfan playeras de un tor-
neo y en lo que mas se preocupaban era en
los trofeos. Todo esto evit6 que la asociacion
fuera conocida mas que internamente, esto
es, que las socias invitan a sus amigas y éstas
a otras. No existe otro medio por el cual el
AVANTE fuera conocido por alguna persona
externa al medio social del tenis en Cuernavaca.

METODOLOGIA

97



2.4 Objetivos

Parece tan obvio tener que realizar un nuevo
disefio corporativo para el AVANTE que sur-
ge esta pregunta: Si el disefio corporativo es
tan deficiente y adn asi la asociacién se ha
mantenido con fuerza durante mds de 20 afos
isigue siendo necesario un nuevo disefio? Esta
es una posicién muy comun en las pequenas
empresa, es como decir "si nadie se ha caido
en el pozo; ipara que taparlo?’, El AVANTE
ha mantenido su fuerza y su integridad gra-
cias a que ha mantenido sus politicas de difu-
sion del deporte y ayuda social, no gracias al
disefio. Pero a(n asi ha tenido problemas en
que se ha desmembrado la asociacién y han
surgido nuevas asociaciones. La importancia
de una asocfacion es muy parecida a la de un
partido politico, y radica en el niimero de se-
guidores.

Con una nueva imagen se busca demostrar a
los socios que el AVANTE ha evolucionado a
una asociacién seria y ética, no solo un grupo
de mujeres divirtiéndose, con esto se busca
que los socios se mantengan activos dentro
de faasociaciony a la vez atraer nuevos clien-
tes quienes preferiran asociarse al AVANTE
en vez de a alguna pequefia organizacion.

METODOLOGIA -
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2.4 Objetivos

2.4.1 COMERCIALES

Los objetivos comerciales del AVANTE difie-
ren-de cualquier empresa en que ésta es no
lucrativa. Aln asi se requieren costos de ope-
racién y de promocion, que por primera vez
se generaran: carteles, invitaciones, y articu-
los promocionales, desde calcomanias hasta
eventos sociales, todos estos costos se cu-
bren con las cuotas de inscripcién y cuotas
anuales, aparte de la venta de playeras, go-
rras, calcomanias etc.

2.4.2 SOCIALES

Al practicar el deporte de tenis, no solo se
busca crear una actividad de competencia de-
portiva, sino también un grupo de conviven-
cia social, éstc se lograra mediante la organi-
zacién de diversos eventos extradeportivos,
como desayunos, fiestas, viajes etc. los cua-
les se pueden realizar al parejo de los tor-
neos. Otro de los objetivos sociales que siem-
pre ha tenido el AVANTE consiste en reali-
zar donaciones a diversas asociaciones de be-
neficencia, grupos y personas. Se prevén
donaciones a diversos asitos, institutos meédi-
cos y becas de estudio a nifos de bajos re-
cursos.
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2.4 Objetivos

2.4.3 DEPORTIVOS

Por dltimo el principal objetivo del AVANTE
se refiere a cuestiones deportivas. Cada una
de las actividades de la asociaciéon se enfocaa
difundir el deporte del tenis. Para esto se
mantendran los 2 torneos anuales del AVAN-
TE aparte de los torneos interestatales y los
internacionales; se creardn varias clinicas de
tenis con profesores locales y congresos con
tenistas reconocidos, asi como juegos de ex-
hibicién y promocién de paquetes para asis-
tir a los principales torneos nacionales e in-
ternacionales, como Copa Davis, el abierto
de USA, Wimbledon etc.

2.4.4 CRITERIOS DE DISENO

Después del anilisis de la organizacién, se

plantearon en coordinacién con la presiden-

cia del AVANTE, los siguientes criterios de
diseno:

a) Naturaleza de la asociacién; Se debe dise-
nar un logotipo sencillo, no abstracto, el
cual pueda ser asociado con el deporte del
tenis

b) Utilizacién en medios; para utilizar el lo-
gotipo se debe tener en cuenta que la pro-
duccién debe ser econémica sin perder ca-
lidad

c) Distintividad; El logotipo debe lograr una
imagen de modernidad, seriedad, confian-
za y que distinga al AVANTE de otras aso-
ciadiones similares. Aparte de que debe ser
sencillo, facil de recordar y atractivo.

- METODOLOGIA
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2.4 Objetivos

2.4.5 CONCLUSIONES
El AVANTE INTERNACIONAL ODE
CUERNAVACA A.C. requiere de un nuevo
disefio corporativo el cual reafirme su lugar
como la organizacién de tenis femenil mas
importante en Cuernavaca. Todo estosevaa
aprovechar para ampliar el nimero de aso-
ciados mediante una promocién extensiva de
la asociacién y lograr establecer que sus ser-
vicios mejoren tanto en calidad como en can-
tidad. Para lograr un sistema de comunica-
cién corporativa eficiente, se creara un ma-
nual de disefio corporativo sumamente de-
S tallado en cuanto al uso que se le debe dar al
o nuevo logotipo, para con esto evitar cualquier
distorsion del mismo,
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Una vez concluida ia fase de investigacion y
analisis, inicia el desarrollo del disefio corpo-
rativo basado en las premisas de disefio pre-
viamente establecidas; para lograr un desa-
rrollo sistemitico se recurre a una serie de
bocetajes que comprenden por lo general 3
fases:

Bocetos preliminares

Eleccion de alternativas

Logotipo final.

La idea de esta metodologia basada en la
metcdologia de FHK Henrion, es analizar
como diferentes tipos de logotipos nos dan
diversas caracteristicas como memorabilidad,
impacto, originalidad, e incluso podemos ana-
lizar que varios logotipos no funcionan del
todo para fa empresa. Asi se eligen logotipos
con ciertas caracteristicas y se siguen hacien-
do pruebas hasta llegar por fin al estilo de lo-
gotipo que resulta mas prictico y atractivo.

(it
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3.1 Bocetos preliminares

Los bocetos preliminares son lo que comtn-
mente Hamamos "lluvia de ideas", consiste en
comenzar a buscar conceptos gréficos tratan-
do de que se adapten a la empresa; en este
nivel no nos interesa la estilizacion, sino el
concepto que resulte atractivo; para los pri-
meros bocetos se deben crear imagenes de
todos los tipos de logotipos: con tipografia,
tipografia y simbolos. simbolos y sobre todo
trabajar con logotipos asociativos, alusivos y
abstractos, con lo cual nos damos cuenta has-
ta qué punto nos conviene trabajar con uno
abstracto, que caracteristicas de la tipografia
nos permiten realizar uno tipogrifico, o sies
necesario realizar asociativos. Una vez resuel-
to este problema, entonces podemos pasar
a disenar logotipos de tal o cual tipo.

‘DESARROLLO
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3.1 Bocetos preliminares

3.1.1 TIPOGRAFICO

Casi todos los logotipos deben llevar tipo-
grafia, lo cual no significa que sean necesaria-
mente tipogrificos, es muy importante defi-
nir cuidndo el logotipo sera tipogriafico, esto
es que no lleva ningtin simbolo aparte de la
tipografia. Aunque sea un logotipo que inclu-
ya un simbolo corporativo y tipografia cor-
porativa, es bueno empezar el tratamiento
grafico con el bocetaje de la tipografia; para
posteriormente indicar de qué manera se in-
tegran la tipografia y el simbolo. En esta fase
también se debe elegir ia manera en que sera
tratado el nombre de marca, su razén social
etc. porque sin esas bases nuestro diseno
puede llegar al punto en que para eliminar
los errores, tendriamos que redisenarlo.

DESARROLLO
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3.1 Bocetos preliminares

3.1.1.1 Utilizacién del nombre

Varias empresas tienen un problema muy
comin: el nombre es muy largo, y en el caso
del "AVANTE", no es la excepcién. El nom-
bre completo es: "Avante Internacional de
Cuernavaca a.c.” este nombre tiene otros
problemas aparte; como el que la pafabra
"AVANTE" se utiliza igualmente en otras aso-
ciaciones de tenis como el "Avante Ciudad
de México" y el "Avante Acapulco” entre
otras, entonces si utilizamos fa palabra
"AVANTE" solamente, puede haber confusio-
nes, y si utilizamos el nombre completo es
demasiado largo. Por lo tanto llegamos a las
siguientes conclusiones en cuanto a fa utiliza-
cion del nombre:

a) Se utilizara "AVANTE" como nombre de
marca, la cual se utilizara como tipografia
corporativa por sus caracteristicas: facil de
leer y pronunciar, recordable y eufénica.

b) En la mayoria de las aplicaciones del logo-
tipo se incluira el nombre completo para
distinguirla de otras asociaciones.

¢) Debido a la utilizacién del nombre "AVAN-
TE" por varias asociaciones, no se debe uti-
lizar exdlusivamente un logotipo tipografi-
co sino que se reforzara con un simbolo,
para que la diferencia con los logotipos de
otras asociaciones se base en este simbo-
lo.

NTE
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3.1 Bocetos preliminares

3.1.1.2 Estudio de efementos tipograficos.
La palabra "AVANTE" cuenta con 6 letras por
lo cual se pueden dividir en dos partes de 3
letras o en 3 partes de 2 letras, cuenta con 3
silabas, la primera de | letra, lasegunda de 3
y la tercera de 2. Cuando la palabra se escri-
be en minusculas (bajas) podemos ver que

todas las letras excepto la "v" tienen curvas,
lo cual le da un aire de feminidad al nombre,

avante

en la "v" no debemos tratar de redondear el
vértice puesto que puede identificarse como
"u"; todas las letras tienen ta "altura x" (la altu-
ra de la "x" de caja baja) excepto la "t" que es
una ascendente. Con el nombre en mays-
cufas (alftas) tenemos que todas las letras se
forman por rectas y no hay ninguna curva,
con esto en nombre pierde su feminidad pero
gana fuerza, las letras se forman por lineas
horizontales, verticales y sobre todo inclina-
das con lo cual se facilita crear un logotipo
apegado a una reticula. Tiene otras caracte-
risticas gréficas las cuales nos facilitan un di-
sefo, como en las primeras 3 letras "AVA" {a
"V" embona perfectamente entre las dos le-
tras "A", aparte de que utilizando mayusculas
todas las letras tienen la misma altura.
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3.1.1.3 Andlisis de propuestas con la inidial.

La inicial del "AVANTE"; la "A", tiene muchas
caracteristicas las cuales la dotan de diversas
connotaciones y estética; para empezar es si-
métrica y perfectamente equilibrada, como
es vocal y la primera letra del alfabeto, dala

3.1 Bocetos preliminares
idea de lo "primero" o "principal’, se suele

utilizar para dar la calificacion mas alta, apar-

te de que con el vértice apuntando hacia arri- P —

ba da la idea de que la empresa se supera.
Con todas estas caracteristicas, tenemos una u B c
R
-

letra muy importante y facil de trabajar grafi-

camente; tiene tantos puntos a su favor, que
DESARROLLO 108

ese es su defecto, puesto que muchisimas
compafiias que tienen esa inicial la utilizan
como logotipo. creando una infinidad de lo-
gotipos basados en la letra "A" y es muy facil
encontrarse varios similares

a) Este logotipo que da la idea de
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tridimensionalidad, se basa en la estructura
triangular de la letra "A", es muy similar al de
la figura c) que también consiste en una
estilizacion de un triangulo, la figura d) con-
siste en utilizar el efecto figura -fondo para
resaltar la "A", es un tratamiento sencillo y
resulta en un logotipo poco original, el ejem-
plo b) maneja una relacién alusiva al tenis
puesto que utiliza la forma de las pelotas for-

mando un triangulo y la figura
d) es asociativa puesto que
utiliza una pelota de tenis que
representa al sol en-un ama-
necer saliendo detras de dos
montafas formadas por un
tridngulo y la letra "A", en ge-
neral podemos ver que con
la inicial se pueden crear lo-
gotipos muy atractivos pero
poco originales, aparte de que
varios no tienen ninguna rela-
cién con laempresa, tanto pue-

den representar unaasociacion -

de tenis en cuernavaca, como
un fabricante de guantes en
Sudéfrica que tenga fa inicial "A”,
por o tanto el uso de una ini-

cial no es recomendable para’

nuestro trabajo.

3.1 Bocetos preliminares

a)

d)
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3.1 Bocetos preliminares

3.1.1.4 Anailisis de propuestas con

el nombre

Como ya se definié que no se utilizara un
logotipo exclusivamente tipogrifico, no es ne-
cesario disefar una tipografia corporativa
demasiado compleja, por el contrario se debe
buscar una utilizacién sencilla que al integrar-
se al simbolo no compita con éste y el nticleo
del logotipo radique en el simbolo, sin em-

bargo la tipografia corporati-
va debe tener cierta persona-
lidad para en los casos que
se requiera utilizarla sin el
simbolo; se utifizaron tipos de
palo seco por su aire de efi-
ciencia técnica y modernidad
para reafirmar el aire de aso-
ciacion deportiva, fa figa) Uti-
liza la caja alta con tipos ex-
tendidos mientras quelafigb)
utiliza condensadas italicas,
aparte de que se dis-
torsionaron para crear laidea
de que las letras van hacia
adelante (basado en el signifi-
cado de "AVANTE"), por ulti-
mola fig c) consta de tipogra-
fia en'caja baja condensada, se
nivel6 la descendente dela"T"

a)

AANTE

VANTE
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3.1 Bocetos preliminares

oaVolN1€

al parejo de las demis aparte de que fas dos
letras "a" se estilizaron con dos circulos como
asociacion a la pelota de tenis, este logotipo
es un poco informal en comparacion a los
otros dos, y la fig b) es més elaboradaen com-
paracion a la sencillez de la fig a) que redne
varias de las caracteristicas como para ac-
tuar como soporte al simbolo.
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3.1 Bocetos preliminares

3.1.2 ASOCIATIVO

Los logotipos asociativos son de los mas uti-
lizados en las diversas empresas relacionadas
con el deporte, sobre todo las de nivel na-
cional o local, incluso algunas marcas
transnacionales como Ellesse utilizan logoti-
pos asociativos, ésto se debe en gran parte a
la gran variedad de elementos asociativos con
las que cuentan los deportes; es muy directo
el mensaje de un logotipo que incluye una bi-
cicleta, un paracaidas, o unos skies. A dife-
rencia de instituciones como las bancarias que
cuentan con pocos elementos asociativos y
por lo tanto casi siempre recurren a logoti-
pos abstractos o alusivos. El estudio de ele-
mentos asociativos nos sirve incluso para la
creacién de logotipos alusivos.

DESARROLLO

12



3.1 Bocetos preliminares
L |

3.1.2.1 Estudio de elementos asociativos
En el deporte del tenis, los elementos que
nos pueden servir como asociativos son prin-
cipalmente: la pelota, la raqueta y la cancha,
cada uno de estos elementos es tinico como
para ser asociado con el tenis, pero tienen
ciertas similitudes con el equipo de otros
deportes lo cal puede crear confusién por lo
tanto es importante analizar los elementos
que diferencian al equipo de tenis de los
demas:

o
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3.1 Bocetos preliminares

a) Pelota. La pelota es un elemento basico
en muchisimos deportes como el fatbol,
boliche, baseball, futbol americano, balon-
cesto, polo, rugby, golf, pelota vasca
etc.etc. Sin embargo cada una de estas
pelota tienen ciertas caracteristicas que va-
rian tales como color, peso, material y for-
ma. Es muy facil distinguir un balon de fit-
bol americano de las demas por su forma,
pero las otras pelotas to-
das son redondas, por lo
cual necesitamos represen-
tarlas con sus elementos
mds significativos, para asi
crear estilizaciones graficas
que remitan al deporte que
nos referimos; por ejem-
plo: La bola de boliche Ja
identificamos por los tres

Hokey

Fatbol americano
Rugby

Volibol

Fatbol
Baloncesto
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agujeros, la de baloncesto y voliboll por sus
rayas caracteristicas; igualmente la pelota
de tenis se caracteriza por las rayas de las
costuras; con la tnica pelota con la que se
puede confundir, es con la de beisbo! pues-
to que tiene la misma estructura que for-
ma rayas iguales, para diferenciarlas tene-
mos que identificar que la pelota de beisbol
estd cosida, mientras que la de tenis esta
pegada con lo cual se crea un detalle sufi-
ciente para diferenciarlas o también se pue-
de recurrir al color porque la de beisbol
es blanca y 1a de tenis por lo general es
amarilla.

3.1 Bocetos preliminares

VOD
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DO
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b) Ragqueta. No todos los deportes que uti-
lizan la pelotas también requieren raque-
tas, pero en los deportes de raqueta, éstas
se distinguen por el disenoy materiales que
se usan, la raqueta de tenis de mesa es pe- ,/ T
quefa y se fabrica de varios materiales ;”
como madera y plastico a diferencia de !

\
4

otras raquetas que usan cuerdas y son aigo
similares, para representar la raqueta de
tenis en comparacion con las demas, ve-
mos que ia de tenis es la mids robustay la A
cabeza es grande 2 diferencia de la de
badminton, que es mas ligera y delgada, y

la de squash es muy similar a la de tenis

sélo que con el mango corto.

Tenis
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3.1 Bocetos preliminares
Badminton
: Frontén
4 Squash
Tenis de mesa
.'\PN""
<
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3.1 Bocetos preliminares

<) Cancha. la cancha en el tenis tiene unos
trazos que la distinguen de todas las de-

mas, casi todas las canchas son rectangula-
res por lo tanto la mas representativa es la
de beisbol por su forma. Las canchas o su-

perficies delimitadas para practicar cierto
deporte las podemos dividir por tamanos,
desde un campo de golf hasta la mesa de
billar. A pesar de que existen varias can-
chas rectangulares, cada una se distingue
por sus trazos como la de fatbol,
basquetbol, fatbol americano, tenis,
badminton o volibol; Los trazos son muy

conocidos por la gente y por lo tanto fun- |
cionan completamente como elementos <>
asociativos. - ‘

Debido a estos elementos tan representati-
vos de cada deporte, encontramos muchisi-
mos logotipos que utilizan el mismo elemen-
to, y el éxito en estos logotipos consiste en
lograr una estilizacién atractiva del elemento
asociativo que se elige para representar a la
empresa.

N4
VAN
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3.1 Bocetos preliminares

3.1.2.2 Andlisis de propuestas

Las propuestas de logotipos asociativos se
basan principalmente en la pelotay enla can-
cha; no se utilizé la raqueta porque su trazo
es mas complejo que el de la pelota o 1a can-
cha, con lo cual podemos crear un logotipo
mas sencillo que se presta a una mayor re-
duccion sin perder legibilidad, principalmen-
te se trabajé en la imagen de la pelota, en la
fig a) a la pelota distorsionada se le integra-
ron unos rayos curvos con los cuales se le da
un efecto de movilidad y spin, creando en
conjuncion un logotipo tanto juvenil como in-
formal. Fig b); se trataron de integrar dos ele-
mentos asociativos: la pelota de tenis y el sol
como simbolo de cuernavaca,

fa fig ) es una estilizaciéon muy sencilla de la
pelota, es unlogotipo con poca personalidad,
mientras que la figura d) es un tratamiento

b)

L/
L

9
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3.1 Bocetos preliminares

d) e) f)
mas interesante que utiliza solo dos flechas
curvas las cuales mediante el efecto de figura
fondo crean la imagen de la pelota de tenis.
Las otras propuestas son en base a fa cancha.
la fig. e) deforma la cancha hasta formar un
cuadrado con los trazos excesivamente grue-
sos, resultando en un logotipo pesado y es-
tatico, ia fig. f) es un tratamiento de Ja cancha
en perspectiva eliminando la mitad de mane-

ra diagonal con fo que da un tratamiento mas
original,

DESARROLLO - {20



3.1 Bocetos preliminares

3.1.3 ALUSIVOS.

Los logotipos alusivos también son utilizados
en empresas referentes a deportes, aunque
no son tan comunes como los asociativos,
estos [ogotipos se basan en algiin elemento
del producto, o servicio, puede ser el equipo
que se utiliza para ese deporte en especial;
alguna caracteristica de la cancha, campo,
mesa etc. el uniforme de los jugadores, o ca-
racteristicas del deporte como cierto tipo de
movimientos o alguna actitud en especial. A
este elemento se le da un tratamiento grafi-
co en el cual cominmente no se reconoce la
imagen en que se basé. tornandose en un
logotipo casi abstracto pero con cierto na-
cleo de asociacion a la empresa; por lo gene-
ral las compaiiias que utilizan estos logotipos
en el drea de deportes, son muy importantes
a nivel internacional y tienen un sistema de
disefio corporativo sumamente elaborado.

DESARROLLO
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3.1 Bocetos preliminares

3.1.3.1 Estudio de elementos alusivos
Para nuestra asociacién debemos analizar
todos los elementos referentes al tenis que
nos pueden funcionar como nicleo en un
logotipo casi abstracto. Para empezar consi-
deramos todos los elementos asociativos
como pelota, raqueta, cancha, uniforme. Es-
tos elementos deben tratarse de tal manera
que se pierda la imagen de ese elemento,
porque si no, el logotipo sigue siendo asocia-
tivo y no alusivo, aparte de los elementos
asociativos tenemos otros caracteristicos del
tenis, para empezar los movimientos de la ra-
queta, pelota y jugador; 1a raqueta se utiliza
de varias maneras: derecho, revés, y varios
golpes mis, la pelota rebota de varias mane-
ras, y el jugador utiliza diversas formas de
desplazarse, todos los movimientos pueden
ser representados grificamente expresando
la movilidad y velocidad del tenis, ante lo cual
la gente puede no reconocer la imagen, por-
que es un logotipo alusivo.

DESARROLLO
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3.1 Bocetos preliminares

3.1.3.2 Anilisis de propuestas a)
Llegamos a la conclusién de ‘que los logoti-
pos alusivos, dificilmente se prestan para la
asociacién; la gente a nivel local, prefiere un
logotipo asociativo a uno que no pueda iden-
tificar. Las propuestas para el logotipo alusi-
vo, se basaron principalmente en algin deta-
lle del equipo y de la cancha:

a) Es un logotipo basado en las cuerdas de la
raqueta utilizando un pequefio encuadre,
el logotipo resultante da la apariencia de
desorden y es mas representativo de una
empresa de textiles. .

b) Maneja figuras geométricas basadas en la
esquina de una cancha de tenis en una
enolvente circular en relacién a la pelota.

b) '
c) Se disefid en base a cuatro raquetas so- ‘
C&

brepuestas, simplificando sus elementos en
imagenes sencillas; la cabeza un circulo y
el mango una raya gruesa.
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3.1 Bocetos preliminares

3.1.4 ABSTRACTOS

Los logotipos abstractos definitivamente no
se prestan a las caracteristicas del "AVANTE"
por los siguientes puntos:

- Su caricter local

- Tipo de servicio (torneos de tenis)

- Su pequeda difusién

- Minimo plan de comunicadones carporativas.
Para poder utilizar un simbolo abstracto en
una compania de deportes, se necesita so-
bre todo una gran difusion y reiteracién de la
imagen, seria muy aventurado utilizar un lo-
gotipo abstracto para el "AVANTE", y hasta
cierto punto ineficiente aparte de que los lo-
gotipos abstractos suelen tener varias simili-
tudes con otros, que aparte de crear confu-
sidn, se topan con varios problemas para pro-

tegerlos legalmente, para crear logotipos abs-
tractos de tenis, nos tenemos que basar en
sus caracteristicas abstractas como son la
pasion, sociabilidad, competencia, dinamis-
mo, etc. etc.

La imagen a) busca representar en un disefio
sencillo tanto el movimiento como el com-
pafierismo y afinidad de dos personas (Las li-
neas son muy parecidas, apuntan hacia el mis-
mo lado y se encuentran juntas. Estos logoti-
pos tienen una denotacién demasiado pro-
funda y subjetiva como para definiria, aparte
de que es similar a otros logotipos, con lo
cual pierde impacto y
memorabilidad, por lo tanto la mejor opcidn
es evitar los logotipos abstractos y buscar
opciones de otro tipo.

atraccidon
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3.2 Alternativas finales

Después de los bocetos preliminares, es ne-
cesario elegir ciertas propuestas que cumplan
con las caracteristicas que necesitamos, asi
con estas alternativas realizar pruebas en apli-
caciones, refinamiento, y un analisis mas ex-
tenso para poder llegar a la eleccidn final del
logotipo mediante un proceso sistematico y
eficaz, y no una eleccion al azar, es importan-
te recordar que la propuesta que mis le gus-
ta al cliente y a! disefador, es la mas eficaz
con el publico.

Elegimos 3 alternativas para su estudio des-
cartando todas las demas para asi poder en-
focarnos en un estudio mis extenso de estas
alternativas.

DESARROLLO
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3.2 Alternativas finales

3.2.1 ira OPCION

Como una de las opciones finales, se consi-
deré un logotipo que utiliza la inicial en caja
alta. Se tomaron las caracteristicas principa-
les de la letra "A".

Para estilizar la inicial del "AVANTE" se utili-
zaron tanto en el palo principal como en la
asta ascendente lineas idénticas unidas en la
parte superior , las lineas varian ligeramente
su grosor al ir descendiendo, de ahi giran ha-
cia al centro sobre {alinea de base simulando
unos patines; el eje transversal fue sustituido
por un pequefio tridngulo que forma el espa-
cio de la letra "A" que se crea por el palo prin-
cipal, asta ascendente y la transversal. E!
logotipo tiene una simetria de reflexion per-
fecta con su eje de reflexion colocado en el
centro de manera vertical, las lineas crean un
contorno triangular completamente equili-
brado puesto que la linea de base es hori-
zontal. Todos los ejes convergen en la parte
superior formando un foco de tensién en la
punta del logotipo, es un logotipo compacto
puesto que su altura es mayor que el ancho
de la imagen.

DESARROLLO
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3.2 Alternativas finales

3.2.1.1 Bocetos en aplicaciones

En cuanto a las aplicaciones este boceto es
muy versitil, se puede reducir mucho sin que
pierda su legibilidad, por su naturaleza simé-
trica verticalmente es recomendable centrar-
lo en todas las aplicaciones y de preferencia
apoyado en una base, esto es colocarlo en la
parte inferior de la papeleria; en 1a hoja
membretada se puede colocar en la parte su-
perior puesto que la caja ti-
pogriéfica servira de base, la
tipografia corporativa se in-
cluye en la parte inferior re-
afirmando el equilibrio del
logotipo; en aplicaciones re-
dondas (como un pin), se
adapta perfectamente con lo
cual podemos afirmar que el
logotipo es sumamente
adaptable a cualquier aplica-
cién.
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3.2 Alternativas finales

3.2.1.2 Pros y contras

El logotipo cuenta con los siguientes puntos

a favor:

- Por su simetria y equilibrio tenemos un lo-
gotipo sumamente armonioso lo cual lo
hace atractivo.

- Sus trazos geométricos lo hacen ficil de
reproducir manualmente en caso d que se
necesite de rotulacién manual como man-
tas, algunos espectaculares etc.

- Como apunta hacia arriba, di la idea de
que es una asociacidn en crecimiento, y se
puede imprimir facilmente en una o dos
tintas.

Contras:

-- Es muy sencillo, lo cual puede resultar en
que el espectador estudie rapidamente la
imagen y la abandone.

- Como existen varios logotipos basados en
una inicial, podemos encontrarnos con al-
gunos muy similares a éste.

-. No es representativo de! deporte del te-
nis.

- La gente lo puede asociar con una tienda
‘de ‘campaiia o.incluso con el edificio de
"Banobras” en la Ciudad de México.

- Tiene un aire mas de compaiiia construc-
tora que de asociacién de tenis.

-
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3.2 Alternativas finales

3.2.2 2da OPCION

Esta opcidn es un logotipo asociativo que se
basa en el trazo de la cancha de tenis. Con un
manejo de perspectiva en 45°, solo se utilizo
la mitad de la cancha dividida de una esquina
ala otra en diagonal con lo cual se mantienen
los trazos necesarios para identificarla, la ima-
gen forma una envolvente triangular, lo cual
nos hace referencia a la letra "A" de
"AVANTE", sélo se utilizan lineas rectas hori-
zontales, verticales e inclinadas a 450, Las li-
neas se engrosaron para crear un logotipo
robusto. Las lineas inclinadas se encuentran
apuntando hacia arriba y en conjuncién con
las verticales se crean diversas interseccio-
nes dentro del logotipo lo cual provoca un
foco de tension dentro del mismo que atrae
a la vista e invita a su analisis.
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3.2 Alternativas finales

3.2.2.1 Bocetos en aplicaciones

Este logotipo puede utilizarse versatilmente
en diversas aplicaciones; se presta mucho a
ser utilizado con plecas, texturas etc. Por su
estructura triangular ficilmente se puede
crear una reticulay adaptarla a ella aparte de
que como tiene un dngulo recto en {a parte
inferior derecha, embona perfectamente en
el angulo inferior izquierdo, en la base o del
lado izquierdo en cualquier
aplicacién rectangular, es su-
mamente adaptable y ficil de
imprimir incluso en versiones
muy reducidas, fa utilizacién
de este logotipo nos ofrece
toda una gama de opciones
para el acomodo de tipogra-
fia corporativa, razén social y
textos.

~®' o
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3.2.2.2 Pros y contras

E!l principal punto a favor de este logotipo es
su asociacién con una empresa dedicada al
tenis, por lo general se usa como simbolo la
pelota de tenis, y al utilizar la cancha como
simbolo se mantiene fuera del extenso nu-
mero de logotipos que utilizan la pelota; es
muy ficil de trazar y reproducir incluso ma-
nualmente, el manejo en perspectivay la can-
cha partida a la mitad crean un logotipo inte-
resante y atractivo al cerebro que se intere-
sard en completar la imagen, es- completa-
mente asociativo al producto y alusivo a la
inicial del AVANTE.

Contras: El principal problema es que si se
utiliza el verde como color de la cancha, las
lineas tienen que imprimirse en un color de
menor valor para crear un contraste, pero si
el fondo es blanco, las lineas perderan im-
pacto.

3.2 Alternativas finales
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131



il

3.2 Alternativas finales

3.2.3 3ra OPCION

La ultima opcién a analizar consiste en un
logotipo asociativo puesto que utiliza como
base una pelota de tenis, el logotipo cuenta
con dos flechas curvas apuntando hacia am-
bos lados y la imagen de la pelota surge en el
efecto de figura-fondo y pudiendose distin-
guir una pelota de tenis dentro del logotipo,
este logotipo cuenta con dos simetrias de re-
flexion con ejes 2 450y a |350. Es algo ines-
table puesto que se apoya sobre un punto, lo
cual evita un logotipo completamente estiti-
co, el tratamiento de figura-fondo nos da un
logotipo original.

@
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3.2 Alternativas finales

3.2.3.1 Bocetos en aplicaciones

Este logotipo se puede utilizar sobre todo
centrado en cada aplicacién , la excesiva
direccionalidad que se produce de las flechas
que apuntan hacia arriba, abajo, izquierda y
derecha provocan un logotipo que le daim-
portancia a todo lo que |0 rodea, por lo tan-
to se debe utilizar por lo general centrado,
se adapta perfectamente a formatos cuadra-
dos y sobre todo redondos, se puede impri-
mir en dos tintas, se presta mucho a utilizar-
lo en platos como trofeos, pero como cuen-
ta con dos partes, puede presentar proble-
mas para crear una versién tridimensional.

DESARROLLO
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3.2.3.1 Pros y contras

Es un logotipo hasta cierto punto atractivo, y
facil de recordar, como se encuentra apoya-
do sobre un vértice, da la idea de que esti
volando lo cual es una referencia mis a la pe-
lota de tenis , es muy sencillo y por lo tanto
se puede imprimir ficilmente incluso en gra-
bados.

Contras: La pelota de tenis es muy utilizada
en companias referentes a este deporte;
como las flechas apuntan al exterior, el ojo
tiende a dejar el logotipo para analizar su en-
torno lo cual puede provocar que el percep-
tor no se concentre en su andlisis. aparte de
que tiene cierto estilo de las sefales de tran-
sito.

3.2 Alternativas finales
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3.3 Eleccion del logotipo final

"La decisién a la que liega un disefiador no es
nunca correcta o incorrecta, aquello que vale
para el producto, el cliente o el disefiador es
simplemente, la opcién tomada"” Al decidir
el logotipo final se deben tomar en conside-
racién todos los objetivos: y que refleje las
politicas de la empresa.

Querefleje la naturaleza de la asociacién, des-
pués de esta eleccién ya es muy dificit cam-
biar el logotipo. y en caso de que no funcio-
ne lo podemos considerar como un fracaso
de diseho; uno jamas sabrd como hubieran
funcionado las otras opciones. Con todo el
sistema metodologico que se requiere para
el disefno de un logotipo, partiendo de una
investigacidon extensa, objetivos concretos y
un diseno en base a las diversas premisas es-
tablecidas, el logotipo contara con un sopor-
te que lo dotari de funcionalidad; pero esto
no es una ley, asi como el caso en 1987 en
que [a compafia "Coca-Cola" realizo una in-
vestigacion de afios para cambiar el sabor de
su refresco y al momento que surgié en el
mercado cred un rechazo tal que a los 3 me-
ses tuvieron que volver a utilizar el sabor ori-
ginal, independientemente de las pérdidas
millonarias que ésto motivo.
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3.3 Eleccion del logotipo final

3.3.1 COMPARACION

Cada una de las 3 opciones finales fue anali-
zada y estudiada tanto por el disehador, los
socios del AYANTE y cierto numero de clien-
tes de la asociacion.

Para empezar se rechazo la primera idea
puesto que no es representativa al deporte,
con lo cual se determiné que la decisién se
realizaria con las opciénes 2 y la 3, ambas op-
ciones abarcan satisfactoria-

mente los objetivos del dise-
fo, los puntos a favor prind-
pales son que el tratamiento
de figura-fondo de la opcién
3 es muy atractiva para el pu-
blico, pero la utilizacién de la
pelota de tenis es muy utili-
zada por diversas empresas,
mientras Gue fa opcién 2 usa
la cancha de tenis como ele-
mento asociativo que no es

tan utilizada, aparte de la ma-
nera en que se integra con la
tipografia corporativa; por lo ( '

tanto se eligié la 2da opcién
como simbolo corporativo
del AVANTE.

NO ES
REPRESENTATIVO
DEL TENIS

MUCHOS
LOGOTIPOS DE
TENIS, UTILIZAN
LA PELOTA COMO
SIMBOLO
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3.3 Eleccion del logotipo final

3.3.2 JUSTIFICACION

La justificacién del logotipo parte principal-
mente de los criterios de diseno, puesto que
son los requerimientos del disefio corporati-
vo; el logotipo es sumamente distintivo pues-
to que se diferencia facilmente de los logoti-
pos empleados por otras asociaciones de te-
nis, asi como de los clubs deportivos dentro
y fuera de Cuernavaca. La utilizacién de li-
neas robustas y tintas planas creando una
envolvente triangular le dan la contem-
poraneidad necesaria para crear faimagen de
una Asociacién sélida, formal y lider en su
campo, lo cual le da confianza a los clientes
del AVANTE.

DESARROLLO
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3.3 Eleccion del logotipc final

3.3.2.1 Relacion con la asociacién
Dentro de las diversas connotaciones que
pueda generar el logotipo, uno de los puntos
principales es que debe ser referente a la
Asociacion de manera directa y no abstracta.
Como vimos en el anilisis de elementos aso-
ciativos, la utilizacién de la cancha es com-
pletamente asociativa al tenis , puesto que su
trazo es distinto al de cualquier cancha de
otro deporte; es incluse mis efectiva que usar
la imagen de la raqueta, por lo tanto el
logotipo mantiene una relacidn estrecha con
el tenis que es el servicio que presta la Aso-
ciacion, aparte de que la utilizacién del color
verde reafirma la relacién con este deporte,
e incluso la utilizacién de la envolvente de
forma triangular igual al trazo de la inicial del
AVANTE en la tipografia corporativa, crea otro
elemento de asociacién empresa/logotipo.

DESARROLLO
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3.3.2.2 Utilizacién en medios

Como el AVANTE no es una empresa lucra-
tiva y aparte apoya instituciones de benefi-
cencia publica. todos los recursos econémi-
cos de la Asociacién se deben utilizar de la
manera idonea ante lo cual el logotipo se
adapta perfectamente puesto que es muy
econdémica su reproduccion, utiliza como
maximo 2 tintas, sé puede imprimir en una,
incluso se pueden reproducir los dos colores
mediante faimpresién de unasolatintay pan-
tallas. Por su trazo a base de rectas es senci-
llo de reproducir en trabajos manuales como
mantas y rotulados o artesanales como cier-
tos trofeos. Con lo cual tenemos un fogotipo
que se puede aplicar a cualquier medio de
manera econdémica, sin que éste pierda cali-
dad.
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3.3 Eleccion del logotipo final

3.3.2.3 Memorabilidad

La memorabilidad de un logotipo es el im-
pacto visual que produce la imagen con el cual
se coloca en la mente del espectador con un
status de “digno-de recordarse”. Para lograr
esto en un logotipo de la manera mis eficaz
posible se requiere de un equipo de sicélogos,
sociologos etc. En el proceso de la memoria
existen infinidad de elementos y teorias tan-
to filoséficas como sicoldgicas. Como den-
tro de las limitaciones de la investigacién para
este disefio corporativo no se contemplaron
estudios avanzados de percepcién, para lo-
grar un logotipo que sea recordable me basé
en las tres condiciones intelectuales requeri-
das en el proceso de la memoria: Atendén,
repeticidn y asociacion de ideas. Con lo cual

el plan de comunicaciéon corporativa incluye
como parte de la propagacion del logotipo,
mandar una carta a todos los clientes, pre-
sentando el nuevo logotipo, lo cual tiene dos
funciones: que los clientes conozcan el logo-
tipo y que comprendan que el AVANTE con
Su nueva imagen es una Asociacién que esta
evolucionando y mejorando. Con esta carta
los perceptores tendran la "atencion” inicial
que requiere et logotipo, posteriormente
cuando el logotipo se encuentre en todas sus
aplicaciones "repeticién" lo "asociard” con el
tenis, asi cuando piense en algo relacionado
con este deporte, recordara a la Asociacion
de tenis 2 la que pertenece, su nombre
(AVANTE) y su logotipo.
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~ 3.3 Eleccién del logotipo final

3.3.2.4 Tipografia corporativa

Por ditimo nos queda analizar el disefio de la
tipografia corporativa como se planteé en el
andlisis; la tipografia corporativa debe de ser
sencilla de tal manera que no compita con el
simbolo corporativo y se integre lo mejor po-
sible a éste. para lograr esta integracion se
baso el estilo de los tipos segin el estilo del
logotipo, se utilizaron exclusivamente lineas
rectas, horizontales, verticales e inclinadas a
450 el calibre de las lineas no varia y se utili-
z6 ese mismo calibre para establecer el es-
pacio entre caracteres, por Gltimo como las
primeras tres letras "AVA" al juntarse abar-
can una superficie menor a las uitimas tres
"NTE"; provocan un desequilibro en el nom-
bre, laletra “T" se modificé para integrar mis

las Gltimas letras lo cual dio como resulto una
tipografia corporativa robusta, sencilla y so-
bre todo con trazos similares al simbolo cor-
porativo, un peso y estilo similar, y sobre todo
como la primera letra "A" marca un eje en
45° y la ditima "E" tiene uno en 90° se inte-
gran perfectamente al simbolo creando un
imagotipo el cual mantiene !a envolvente
triangular que dividido en seccidn aurea el
simbolo se encuentra en el segmento mayor
y la tipografia en el menor. Todo lo anterior
demuestra que la tipografia aiin con su senci-
llez actia reforzando al simbolo, creando una
unidad de tipografia y simbolo, e incluso la
tipografia corporativa tiene cierta personali-
dad con lo cual puede usarse en algunos ca-
sos sin el simbolo.
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El objetivo del manual de uso del disefio cor-
porativo del AVANTE, busca establecer cla-
ramente los diversos criterios de utilizacién
del logotipo, con esto se pretende que la uti-
lizacién refuerce las significaciones del dise-
fio en favor de la Asociacién, aparte de que
se plantean de manera clara los problemas
que se pueden presentar al no seguir las indi-
caciones del manual. Cada una de las reglas
tienen una base tedrica las cuales se deben
seguir lo mas precisas posibles y en el caso
de ser necesarias ciertas variaciones deben
ser realizadas por algin disefiador grifico.
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4.1 Simbolo corporativo

Consideramos como simbolo corporativo al
elemento gréfico que representa la mitad de
una cancha de tenis en perspectiva, este sim-
bolo forma un tridngulo isésceles, que se debe
posicionar horizontalmente con uno de los
catetos y el otro vertical con lo cual la
hipotenusa forma un dngulo de 450 en rela-
cién a la base; se puede girar -450 aunque no
es muy recomendable, y girarlo de 4502 2700
no se permite, puesto que el efecto de ter-
cera dimensién del simbolo, al girario, da ia
idea de que la cancha de tenis esti bocarriba.
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4.1 Simbolo corporativo

4.1.1 RETICULA DE TRAZO

La reticula de trazo se utiliza para los
casos en que se requiere trazar el logotipo
manualmente como el caso de rotulados
manuales; para cualquier otro caso se deben
utilizar ampliaciones y reducciones
fotomecanicas del original mecanico, el tra-
zo debera hacerse copiando la reticula exac-
tamente sin que pierda sus proporciones de
cada lado o la proporcién del grosor de las
lineas en relacién al tamafo, el rotulista no
puede realizar ningiin cambio bajo su crite-
rio como quitar lineas o aumentar elemen-
tos graficos como sombras o texturas.

g
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4.1 Simbolo corporativo
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4.2 Tipografia corporativa

Se considera como tipografia corpo-
rativa al simbolo de signos tipografi-
cos que nombran a la marca
“"AVANTE", estd formada por caracteres de
una fuente original bold extendida, la tipo-
grafia corporativa se puede utilizar sola (sin
el simbolo corporativo) pero se recomien-
da utilizarlo junto, sobre todo durante el
primer afo de su introduccién para que el
publico reconozca tanto al simbolo como
a la tipografia. Nunca se debe girar mas de
300 puesto que la letra "N" pasa a repre-

w_n

sentarauna z
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4.2 Tipografia

4.2.1 RETICULADE TRAZO

La Reticula de trazo tiene los mismos
objetivos que la del simbolo corpora-
tivo , cuenta-de una matriz de cua-
dros de 24x7; el espacio entre cada letra
es equivalente al grosor de las letras, sdlo
utiliza lineas horizontales, verticales e in-
clinadas a 450. Es muy importante verificar
que durante una rotulaciéon manual, no se
altere la inclinacién de las lineas.

corporativa
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4.2 Tipografia corporativa

4.2.2 TIPOGRAFIA PRIMARIA.

Como tipografia primaria se realizé un dice-
fio original basado en la tipografia corporati-
va, consistente en el disefio exclusivo de la
caja alta (sin signos de puntuacién, exclama-
cién, diptongos etc.) esta fuente se ha bauti-
zado como AVANTE y solo se encuentra en
version negrita extendida; el principal objeti-
vo de esta fuente es para utilizarla al poner el
nombre completo de la razén social "Avante
Internacional de Cuernavaca A.C.". También
se puede utilizar como encabezados diversos.
La tipografia se basa en una reticufa cuadrada
de 5x5 y 5x4, la altura siempre se mantiene
aungue en ancho aumenta en el caso de fa
"M" y "W" 5x8 y se reduce en la "I" 5x! el
espaciado entre caracteres debe ser de una
unidad segun el tamano de la reticula, y el
interlineado de 120% al 160% de la altura
(Nota: cuando se combinen con caja baja de
alguna otra fuente, se debe dar uninterfineado
de 16096 del tamaiio del punto).

->
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4.2 Tipografia corporativa

4.2.3 TIPOGRAFIA SECUNDARIA
Como tipografia secundaria se consi-
dera la GILL SANS BOLD, principalmen-
te, y cualquier otra variacion de la fa-
milia tipogrifica. Se escogid esta fuen-
te disenada por Bob Gill por sus trazos
sencillos, 1a cual se adapta y refuerza
perfectamente cada aplicacién; esta tipogra-
fia se utilizara en encabezados, y textos, es
una fuente muy comn {a cual se puede con-
seguir tanto en caracteres transferibles,
fotocomponedoras y formato PostScript para
computadoras.

ABCDE
FGHIJK
LMNOP
QRSTU
VWXYZ
abcde
fghijk
Imnop
grstu
VWXYZ
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4.3 Posicionamiento

Existen principalmente dos posiciones de sim-
bolo corporativo e imagen corporativa, el
primero es con el simbolo sobre la tipografia.
Este posicionamiento es el mds recomendado
puesto que se integran perfectamente ambas
partes formando una unidad gréfica; la distancia
entre la tipografia y el simbolo debe serigual al
calibre de las letras, y la ascendente de la inicial
"A" debe seguir el eje inclinado del simbolo, y fa
"E" el eje vertical.

El otro posicionamiento consiste en que tan-
to el simbolo corporativo como la tipografia
se apoyan sobre una misma base, con la tipo-
grafia a la derecha del simbolo, este acomo-
do se utilizara cuando se requiere adaptar el
logotipo a un formato apaisado.
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4.4 Impresion

Gran parte de la calidad de un disefio corpo-
rativo radica en su presentacién, después de
todo el proceso de disefio; desde la investi-
gacion hasta la propuesta final, empieza el
proceso de produccién a gran escala: "la im-
presion”, éste es el dltimo paso con el cual se
lograrad llegar al mercado potencial. Si esta
area no se planifica correctamente, el disefio
puede generar varios problemas, tanto de ca-
lidad como de costos, lo cual resultaria en
una comunicacién deficiente, aunque este di-
sefio no requiere ninguna impresién
sofisticada, existen ciertos elementos que se
deben cuidar para evitar errores innecesarios.
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4.4 Impresion

4.4.1 REDUCCIONES

_El principal paso para evitar un proble-
ma en la impresién de un logotipo es consi-
derar el tamano minimo al que se puede im-
primir. Para definir este pardmetro existen
varios elementos a considerar:
- El tipo de impresién
- Las tintas

Papeles

Original mecinico

Ganancia de punto, etc.

1

t

AANIE

AANIE AANIE -

Las pruebas que se muestran a continuacion,
solo reflejan la calidad de impresién de una
impresora laser, y de ninguna manera simu-
1an una prueba en offset o serigrafia, en caso
de que exista una duda de cuil debe ser el
tamafo minimo de impresién, lo ideal esrea-
lizar una impresién de prueba con Ia técnica
a utilizar y en el soporte final, pero como esto
es muy caro, otra opcidn es asesorarse con
un impresor experimentado.

AANE AVANIE AVANIE
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4.4 Impresion

4.4.3 ORIGINALES

La calidad de una impresidn es el refle-
jo directo de la calidad del original
mecdnico. Existen casos en que para
imprimir el mismo logotipo se requieren dis-
tintos originales seguin el tipo de impresién;
por lo cual se realizaron una serie de 7 origi-
nales:

a) Principal

b)Negativo

c)Trap |

d)Trap 2

, e)Trap 3

DS st

- g)Si2
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4.4 Impresion
#
A)PRINCIPAL
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B)NEGATIVO

P
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4.4 Impresion
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4.4 Impresion
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4.4 Impresién
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4.4 Impresion

E) TRAP3
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4.4 Ilmpresion

/

F)st |
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4.4 Impresion
#

G)Si2

~L1y-

g

MANUAL DEUSO . : 163



w0

4.4 Impresion

El principal (a) incluye la tipografia y el
simbolo corporativo. Se utiliza cuando se im-
prime a una sola tinta.

El negativo (b) corresponde al color claro (in-
terior del simbolo) y embona perfectamente
en el principal (a) y se utiliza cuando se im-
prime a una sola tinta y se pretende lograr
mediante una pantalla un efecto de dos colo-
res, ejemplo: El principal imprime verde al
1009, y el negativo imprime verde al 40%.

Los siguientes 3 originales tienen un peque-
no rebase (trapping) con lo cual se ocultan
los errores de registro en la impresién; se
utilizan en combinacién con el principal (a)
para imprimir a dos tintas, para decidir cual
de los tres se debe utilizar se debe conside-
rar el tamafio del logotipo, y el error de re-
gistro. como regla debemos considerar que
el tamano del rebase debe ser mayor que el
error de registro esperado. Estas medidas
estan calibradas para una impresién offset al
25% 150dpi, los originales (c), (d) y (e) tie-
nen los siguientes rebases:

Atrap I - 1.2 ptsx .25

3 pts

dytrap2-2.4ptsx .25 = 6 pts
e) rap 3 - 3.6 pts x .25 = .9 pts
Con esto tenemos que con una imprenta pre-

MANUALDEUSO

164



g

4.4 Impresion

cisa necesitamos .3 pts de rebase y si es im-
precisa .9 pts. Hay que considerar el tamano
final de impresién porque si [a impresién es
al 10% del tamaiio del original, debemos uti-
lizar una imprenta precisa y utilizar el "trap 3"
para obtener .36 pts. de rebase (3.6 pts. x
.10 = .36), si imprimimos el 80% podemos
usar el "trap 1" en una prensa imprecisa pues-
to que el rebase final serd de .96 pts ( 1.2 pts
% .8 = .96 pts) Estas mediciones se basan para
imprentas offset con frecuencia de pantalla
de 150Ipi que es la mas comercial. (NOTA:
se considera prensa imprecisa cuando el error
de registro es de 2 lineas desfazadas impri-
miendo a 1 50dpi y precisa a la que tenga un
error menor a media linea). Para cualquier

otro tipo de impresidn es necesario consultar
al impresor para calcular el error de registro.
El sexto original (f) sobreimpresién | consis-
te en una plasta para imprimir el color claroy
después sobreimprimir el obscuro con el
principal (a) ésto solo se debe utilizar con tin-
tas espesas como el grabado o la serigrafia y/
© cuando se prevee un gran error de regis-
tro. Por dltimo el original (g) sobreimpresién
2 se utiliza en técnicas de impresién en que
el color claro cubra perfectamente al obscu-
ro sin mezclarse, como el rotulado en vinil,
ast que utiliza el original (g) para el color obs-
curc v luego se pone encima el color claro
utilizando el original (b) negativo.
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4.5 Color

Uno de los elementos més importantes del
logotipo, es su color; gran parte del éxito de
un logotipo radica en el impacto que produz-
ca el color, por lo tanto es sumamente im-
portante su correcta aplicacién independien-
temente del proceso de impresién a utilizar.
Para el logotipo de! "AVANTE" se utilizan dos
colores, verde oscuro en la parte exterior del
simbolo y tipografia, y verde claro en el inte-
rior del simbolo, estos colores se eligieron
por ias siguientes razones:

a) Como el simbolo corporativo representa
una cancha de tenis, el color mas repre-
sentativo es el verde y seria inconveniente
utilizar el color ocre de una cancha de ar-
cilla.

b)Al utilizar el mismo tono dos veces va-
riando su luminosidad automiticamente se
crea una armonia aparte de que se inte-
gran, y el contraste recae en su valor y no
en un contraste cromatico.

c) El color verde es sumamente tranquilo y
se asocia inmediatamente con la naturale-
zay los espacios al aire libre lo cual se rela-
ciona perfectamente con el tenis.

d) Por tltimo utilizar solamente dos tintas re-
duce el precio de impresién e incluso se
puede utilizar con una tinta.
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4.5 Color

XS

4.5.1 ESPECIFICACIONES

Es mas facil adaptar un logotipo al presupuesto,
que adaptar e presupuesto al logotipo, por lo
tanto esa adaptabilidad debe estar controlada
para que no pierda su impacto. las siguientes
especificaciones indican el tipo de color que se
debe utilizar segiin ia técnica de impresion o
representacion a utilizar:

a) Dos tintas directas
Exterior, Pantone 335
Interior, Pantone 353

b) Una tinta directa
Exterior, Pantone 335
Interior, Pantone 335 al 40%

c) Cuatricromia (CMYK)
Exterior,

Cyan 100%

Magenta 0%

- Amarillo 65 %

Negro 0%
Interior,

Cyan 38%
Magenta 0 %
Amarillo 34%
Negro 0%

d) Presentacién en monitores (RGB)
Exterior,

Rojo 0

Verde 69

Azul 4

Interior,

Rojo 62

Verde 100

Azul 66

Se recomienda atenerse a estas especificacio-
nes al pie de la letra, sobre todo el primer afio
que es cuando la gente empieza a conocer el
logotipo; existen casos especiales en los cuales
se puede variar el color del logotipo. como usar
negro en el exterior o imprimirlo dorado enun
trofeo.

EXTERIOR

INTERIOR
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4.6 Variaciones

Dentro del disefio corporativo de una em-
presa, es muy importante mantener una uni-
ficacién grifica en todas las aplicaciones en
que se presente, tales como papel
membretado, sobres, credenciales, etc. pero
también es importante mantener ciertas va-
riaciones, que realcen el espiritu innovador y
de evolucién de fa empresa. Es muy impor-
tante que las variaciones del disefio corpora-
tivo no se confundan con la imagen original,
por lo tanto sélo se deben utilizar en aplica-
ciones temporales, y después regresar a la
imagen original, por ejemplo en carteles, in-
vitaciones, trofeos etc. Para un torneo en
especial se puede realizar una adaptacién del
logotipo de tal manera que se reconozca
como parte del logotipo original, y no al re-
vés. Las variaciones pueden ser desde incluir
pequefios elementos graficos, hasta cambiar
el color del logotipo, como utilizar naranja y
negro para una fiesta de halloween, Es muy
importante recalcar que en estas variaciones
siempre se deben seguir las siguientes reglas:

a) Utilizarlas solamente en aplicaciones tem-
porales

b) Estar seguros de que la gente ya co-
noce perfectamente el logotipo original.

c) Deben ser realizadas por un profesional
en disefo.

d) Que de ninguna forma deterioren la ima-
gen de la empresa.
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4.7 Restricciones

15—

Existen ciertas restriccicnes en cuanto af uso
del logotipo. Cabe senalar que este inciso es
solamente una guia y no significa que cual-
quier alteracién no mencionada aqui esta
permitida; el manejo de cualquier logotipo
debe ser con sentido com(in y en el caso de
cualquier distorsion al logotipo se debe con-
sultar con la direcciéon del AVANTE

| Restricciones del simbolo corporativo:

a)E! simbolo nunca se debe inclinar fue-
ra del rango de 45° a -45°, puesto que se
pierde el efecto de perspectiva y pasa a
ser una imagen abstracta dificil de asociar
con la cancha de tenis.

b) No se debe comprimir o extender

c)}No variar el calibre de las lineas

d)No redondear los vértices

e)Si el fondo es claro, el exterior del sim-
bolo nunca debe ser mias claro que el inte-
rior y viceversa.

v
A
A
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4.7 Restricciones

Il Restricciones de la tipografia corporativa.
a) Nunca se debe inclinar el logotipo mis de

45° puesto que la letra "N" se convierte en
una "Z"
b)No alterar el interletraje
¢)No cambiar la inclinacién de las le- r J
tras
d) No redondear los vértices
e) No distorsionarlo
f) Nunca se deben utilizar juntos el simbolo

corporativo y el nombre de marca con otra

fuente tipografica
g)Nunca utilizar el nombre de marca

e dentro de un texto en minGsculas,
todo el nhombre debe estar en altas.

AMNIE
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4.8 Aplicaciones

El proceso de creacion del disefio corporati-
vo tiene diversas partes y cada una igual de
importante; todo el proceso quedaria en un
fracaso si no se le da importancia al Gltimo
paso.
Las aplicaciones son el canal mediante el cual
la compafia se da a conocer y es necesario
que se realice un control de produccién en
Ias aplicaciones; aqui todos los detalles se
unen para generar una imagen atractiva y un
pequeno error puede acabar con la imagen
: de la Compafia; por ejemplo: una falta de
ortografia. Por lo tanto es sumamente impor-
tante supervisar la calidad y presentacién de
las aplicaciones. Para el AVANTE se conside-
raron principalmente dos areas de aplicacio-
nes: papeleria y promocionales.
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4.8 Aplicaciones

4.8.1 PAPELERIA

La papeleria comprende aplicaciones de pre-
sentacién como hojas membretadas, folders,
sobres y tarjetas de presentacién. En cada una
de estas aplicaciones se tuvieron en conside-
racion tanto factores estéticos como practi-
cos. Conlo que se logré una papeleria atrac-
tiva y funcional, sencilla de imprimir y ma-
nejar.

B
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4.8 Aplicaciones

PAPEL MEMBRETADO

AVANTE INTERNACIONAL DE CUERNAVACA A.C. A l A N | E
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4.8 Aplicaciones

FOLDER
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4.8 Aplicaciones
‘SOBRE

AVANTE INTERNACIONAL DE CUERNAVACA A.C. A
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TARJETA DE PRESENTACION

4.8 Aplicaciones

Lic Moralas Reman Formands
Divwcrer

AVANTEI

é

i
!
|
|
|

MANUAL DEUSO

176



My

]

o
el

4.8 Aplicaciones

4.8.2 PROMOCIONALES

Los promocionales buscan difundir prin-
cipalmente el nombre de la empresa.

Cada uno de los promaocionales se eligieron
en base a las caracteristicas de la Asociacién;
la idea de los promocionales es que sean
atractivos para las jugadoras y éstas los usen,
no que los guarden, por eso se eligieron prin-
cipalmente playeras, gorras, calcomanias y
pins. Estos promocionales son propuestas ini-
ciales, y pueden realizarse otros en base al
tipo de vida del mercado, por ejemplo acce-
sorios para el tenis. Es importante que los
promocionales den a conocer al AYANTE
aparte de que fomenten practicar el tenis, por
ejemplo se puede imprimir un calendario con
las fechas de los torneos del AVANTE y de
los principales torneos nacionales e interna-
cionales. Como ultima aclaracién queda pro-
hibido imprimir el logotipo en encendedores
puesto que esto suele fomentar el vicio, no
el deporte. ‘
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conclusiones

En visperas del siglo XXI, la humanidad se
encuentra viviendo una de las revoluciones
mas importantes de su historia; “La revolu-
cién en la comunicacién”; la imprenta, telé-
fono, radio, televisidn etc. han evolucionado
a un punto tal que han impulsado cada una
de las actividades del ser humano y el mane-
jo de la informacion se ha convertido en la
posesion mas valiosa.

Dentro de esta revolucion juegan un papel
importante todas las personas dedicadas a la
comunicacion, y es aqui donde el disefiador
grafico se encuentra ante la posicién de crear
sistemas de comunicacion grificos eficientes
y productivos.

Este trabajo buscé plantear de una manera
global el uso del disefio corporativo; buscar
sus origenes, comprender su evolucidn, re-
calcar su importancia y plantear su
metodologia. Después de elaborar las diver-
sas fases del proyecto podemos llegar a las
siguientes conclusiones:




"l

Actualmente todavia existen problemas
con el uso de las definiciones; sobre todo
el hecho de que la “imagen corporativa”
se refiere a las manifestaciones visuales y
no visuales, a diferencia del “disefio cor-
porativo” que consiste en la comunicacion
visual de la empresa, que es el 4rea que le

corresponde al disefador grafico.

La bsqueda de una identidad es una fa-
cultad innata del ser humano.

La “imagen corporativa” ha existido desde
que el hombre prehistérico se empezd a
asociar en grupos y fue evolucionando a la
par de las comunicaciones y transportes
hasta el punto en que surgieron ciencias
encargadas de su estudio.

Los logotipos son unidades grificas ele-
mentales para definir grupos o empresasy
el hecho de utilizar un sistema de clasifica-
cion de logotipos en base a su refacién con
el producto, servicid o grupo de personas
que representa, nos permite estudiar su
funcionalidad.

conclusiones

- Para realizar un disefio corporativo, se
debe empezar por una investigacién inten-
sala cual nos defina las caracteristicas de la
empresa asi como plantear los objetivos
del disefio.

- Desarrollar un disefio en base a una
metodologia solidamente estructurada,
nos permite explorar diversos caminos sin
perder de vista los objetivos, hasta llegar a
un diseno eficiente.

- Crear un manual de uso permitira la co-
rrecta aplicacion del disefio con lo cual se
puede preveer una comunicacién precisa
y acertada.

Por dltimo cabe recalcar que al estudiar laim-
portancia histérica que ha tenido para e!
hombre, tanto la identidad como las comu-
nicaciones, el disefiador grafico se encuentra
actualmente en uno de los papeles mas im-
portantes para la evolucién de la humanidad.
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