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| trabajo que presento a continuacion es el resultado de un largo proceso de disefo,
experimentacion, estudio y observacion, con el cual he obtenido una nueva y proposi
tiva imagen, la imagen CALDERON!.

Como disenadora se que este mundo evoluciona rapiday constantemente, en cuanto a
imagenes graficas se refiere, porlo que estoy segura de que aun hay mucho por crear, por
eso es importante elaborar un Manual de Identidad Corporativa, porque gracias a él
podemos reproducir correctamente, con larnejor calidad y uniformidad todos y cada uno de
los aspectos que encierra el diseio.

Es indispensable que toda la informacion incluida en este manual sea respetada al maxi-
mo para poder asegurar que todo aquel elernento constitutivo de nuestra identidad man-
tenga un nivel de unificacion en cualquiera de sus aspectos.

Laura Catalan Navarro

noviembre 1996



Introduccién

En el disefio grafico nada parece nuevo. A pesar de los desesperados
intentos de los disefladores por ser originales, en la actualidad se produce
muy poco trabajo de disefio realmente revolucionario. Es como si todo ya
hubiera sido hecho antes, como si no quedara nada por descubrir, Por
eso Jas escuelas de disefio grafico bien conocidas estdn siendo reexami-
nadas y reinterpreladas. Lo mismo sucede en el arle y la arquitectura. Se
estd repitiendo el tltimo cuarto del siglo XIX, lo que sugiere que existe la
esperanza de la innovacion de un cuarto de siglo insospechadbo.

Paut HEFTING

| propdsito de este trabajo es el de proporcionar al lector una idea mas ampilia sobre fa

“Imagen Corporativa“, asi como los puntos y aspectos bésicos que la conforman. En
este caso especificamente el trabajo estd enfocado hacia la Imagen de las Tiendas
Calderoni.

Este trabajo ademas de cumplir con los requisitos académicos de una tesis profesional,
ha sido elaborado con el proposito de tener una aplicacion real en las tiendas. Por ello su
contenido se verterd de manera Integra en el "MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA DE
CALDERONI”

Esta investigacion pretende ser un ejemplo, para las generaciones posteriores, del disefio
que se ests haciendo en México, asl como también el fin de mostrar la forma o estructura
que sustenta el presente trabajo.

Este trabajo consta de tres capitulos, el primero, es una respuesta a la pregunta de: Qué
es y Para qué sirve la Identidad Corporativa y el Manual de Uso, haciendo resaltar que estos
dos puntos son bésicos e indispensables para el éxito de cualquier marca o producto desde
el punto de vista visual y mercadoldgico.

En el segundo se habla del marco de referencia de Calderoni: Qué es Calderoni, como
surge, cudles son sus caracteristicas, cdmo ha ido evolucionando y cudles son sus metas.

Y en el tercer capitulo se presenta el manual de uso de Calderoni, el cual actualmente
cumple con sus funciones corno material de consulta, rigiendo las reglas del manejo de la
identidad corporativa dentro de fa empresa.

Este trabajo est4 realizado con el proposito de que funcione como una gula para todos
aquellos que tengan que realizar trabajos o manuales de este tipo.

............................

............



Antecedentes de la marca

| diseno de marcas existe desde que existe el hombre sobre la tierra. Las primeras mar-

cas 0 impresiones que el hombre realizé fueron las de sus manos y pies sobre la tierra,
lodo o arena, posteriormente se valio de marcas para diferenciar al ganado, a los esclavos,
las artesanlas, etc.

La marca existe como tal desde el siglo V a.c.., pero es hasta el siglo XX, con el impulso
de la imprenta y el transporte que la marca toma un importante lugar en el sistema de las
sociedades de consumo, a tal grado que anualmente se registran mas de millon y medio
de marcas comerciales en el mundo.

La imagen corporativa se conoce como tal a partir del siglo XVl aproximadamente,
cuando el comercio vy la industria se proclaman libres, teniendo como consecuencia el
surgimiento de las marcas o signos distintivos, los cuales eran indispensables pues per-
mitian identificar y diferenciar a un comercio de otro, entre una marca y ofra, o bien entre
un producto y otro.

Con los siguientes ejemplos cronogréaficos podemos darnos una idea de como ha ido
evolucionando el disefio, de la identidad corporativa y por supuesto la marca.

1886 Se crea la marca de Coca-Cola.

1898 Se crea la marca de Pepsi-Cola.

1900 Se crea el simbolo de Mercedes Benz.

1902 Ario en el que la identidad corporativa se inicia y se conoce con ese nombre.

1907 Afio en el que por primera vez una empresa contrata a un sélo disefador
para crear su identidad corporativa. (Empresa AEG, disefiador Peter Behrens)

1908 Se crea el simbolo de Pirelli.

1910 Se crea el simbolo de Ford.

1919 Se funda la escuela Bauhaus y con ella una forma diferente de concebir
el disefio, arte, dibujo, tipografia, fotografia, arquitectura, disefio industrial,
moda, efc.

1933 Hitler (Alemania) prohibe los avances referentes al arte y la industria.

1933 Se cierra definitivamente la Bauhaus. (Alemania)

1934 Aralz del cierre de la Bauhaus la mayor parte de los profesores desempleados
emigraron a los Estados Unidos, {entre ofros 30 palses) en donde esparcieron la
doctrina original de la Bauhaus, dando paso al surgimiento del nuevo disefio
americano, caracterizado por su gran fuerza e influencia europea.

...........................

.............



1943
1943
1970

1979

1982

1985

1988
1989

1991

Con el paso del tiempo y debido a la gran cantidad de demandas en cuanto a
diseno de logotipos para nuevas empresas, se crea un nuevo concepto de
trabajo, concepto que actualmente conocemos como Identidad Corporativa.
Se funda la primera escuela de investigacion de diseno. (Inglaterra)

Aparecen las primeras oficinas de disefio. (Holanda)

Se inicia la década en donde la mercadotecnia y la publicidad se consolidan
(Espania) debido a la gran cantidad de nuevas empresas y a la diversidad de
productos y marcas que para ese entonces se hablan creado y registrado

en el mercado.

Se vuelven populares los slogans o lemas publicitarios entre las marcas.
"Coca-Colaes asl”

Surge una "manla” por disenar todo tipo de articulos promocionales; papeleria
notas, tickets, tarjetas comerciales, sobres,

notas telefonicas, recibos, cubiertas de libros, catélogos, gorras, playeras,
calcetines, toallas, lentes, coches, lamparas, etc.

Los diseniadores industriales de Coca-Cola diseftan una lata especial para los
astronautas, haciendo de este refresco el tnico tomable en el espacio.

Se disefia la Central italiana de IBM (Marco Zanudo)

La revolucidn de la electrdnica; el mercado se ve invadido por una

cantidad impresionante de computadoras con paquetes especializados para
disefio, y en general para cualquier actividad, asi como también impresoras con
diferentes caracteristicas.

El mundo del diseno se ve enormemente cambiado debido a que el diserio por
computadora se torna casi Unico, las técnicas manuales se vuelven “obsoletas”
y en algunas ocasiones de “mala calidad” en comparacion con la rapidez,
eficacia y presentacion de los trabajos por computadora.



Capitulo |
LQué es Imagen Corporativa?
1.1 Imagen Corporativa

s una actividad multidisciplinaria, gue por medio de signos resuelve problemas de
comunicacion de una empresa, dandole, como su nombre lo indica, una imagen Unica
y diferente.

La imagen corporativa no sélo se conforma de aspectos grafico o visuales, si no también
de aspectos de comunicacion, apariencia verbal, cultural y ambiental; todos estos puntos
dependen y varlan segun las caracteristicas y objetivos de cada empresa.

La Imagen Corporativa es la personalidad gréfica de una empresa, es el mensaje en clave
que, en algunos casos especlficos, puede llegar hasta el subconsciente.

Podemos decir que la Imagen Corporativa estd compuesta de 7 vectores basicos,? los
cuales nos pueden ayudar a analizar y disefiar més facimente la Imagen Corporativa. Es
importante destacar que no existe un método espedifico para disefiar, esto se debe a que
cada empresa tiene diferentes necesidades, caracteristicas y actividades, por lo que es casi
imposible el seguir un patrdn determinado, sin embargo estos 7 pasos pueden ayudarnos
a estructurar y ordenar nuestra investigacion.

1.- La Identidad Verbal: Toda identidad parte de un nombre, el cual se conoce como
razén verbal, social y legal de la empresa.

2.- El Logotipo: Es el paso de lo verbal a lo visual; por lo que podemos decir que el
logotipo es una palabra disenada. Esta palabra esta basada en una tipografia establecida o
creada especlficamente con ciertos elementos que la vuelven diferente, adquiriendo, de
esta manera, caracteristicas propias que identifican a la empresay a la marca, asl como a
sus productos.

3.- La Simbologla Grafica o Simbolos kénicos: son otra forma de identidad, que como
imagen se une al logotipo para reafirmarlo o completar y acentuar la idea formando un todo.

Este paso es muy importante pues la imagen que se logra al crear un logotipo es la que
permite que la marca se identifique instanténeamente y que permanezca en la mente de
los consumidores con gran aceptacion, pues es bien sabido que una imagen dice més que
mil palabras, es decir que: es més facil y rapido ver que leer.

4 .- identidad Cromética: £l impacto o identificacion del color es atin maés inmediato que
las imdagenes, por 1o tanto podemos decir que el color puede llegar a conwertirse en un lengua-
je, por esto es muy importante elegir el color corporativo adecuado y més representativo.

! Costa, Joan. Identidad Corporativa y Estrategia de Errioresa.



5.- Identidad Cultural: es todo aquel elemento que se deba tormar en cuenta para
lograr un ambiente optimo de trabajo dentro de una empresa, creando asi un estilo o
caracter propio y unico que se transfarme en armonla y confianza para sus clientes.

6.- Los Escenarios de la Identidad: a arquitectura corporativa, el disefio y planeacion
de cada lugar o rincén de la empresa, todo espacio debe estar disenado especialmente
porque en cualquiera de ellos puede haber interaccién con el cliente y eso puede ser uno
de los aspectos que lo cautive o convenza para negociar can la empresa.

7.- ldentificadores u Objetivos de Identidad: es la informacion o histaria que pre-
senta una empresa: cifras, datos cuantitativos, sus instalaciones, sucursales, numero de
empleados, marcas o diferentes productos, en fin todo lo que ayude a conocer la trayec-
toria de la empresa.

De igual forma que lo anterior podemos decir que en cuanto al nombre la Identidad
Corporativa se puede dividir en 5 tipos basicos. 2

I} Descripcion- Enunciacion sintética de las atributos de la identidad.
-Banco Interamericano de Desarrollo
-Mondial Assistance
-Centro Cultural Arte Conternporaneo

ll) Simbalizacion-Alusion a la empresa mediante una imagen literaria basada
en algun simbolo o imagen conocida.
-Camnel
-Omega
-Nestié

GA €

2 Costa, Joan.
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Ity Patronimico- Alusion a fa empresa mediante el nombre de una personalidad clave
de la misma; duefio, fundador, etc. (caso especifico de Calderoni).
-Lacoste
-Mercedes Benz
-Johnson & Johnson
-Calderoni

CALDERONI

IV) Toponimico- Alusion al lugar de origen o é4rea de influencia de la institucion.
-Banco de Santander
-Europalia
-Aerolineas Argentinas

-‘.':; EUROPALIA

V) Contraccion- Construccion artificial mediante iniciales, fragmentos de palabras,
etc.
-BM
-USA
-SWISSAIR

s ssair

La Identidad Corporativa representa, actualmente, un papel sumamente importante en
el que cada vez resulta mas complicado crear una imagen nueva, propositiva e impactante
debido a la gran cantidad de imégenes y senales que tenemos en nuestro archivo mental
y todas con las que nos topamos a diario; por lo que debemos analizar el mayor numero
de trabajos realizados, para saber que se ha hecho y poder, con las caracteristicas de la
nueva empresa, crear algo nuevo y diferente que represente de la mejor forma a la empresa.

..........................



Por lo anterior podemos ver que actualmente las empresas no s6lo son creadaras de
bienes y servicios sino que son también ernisoras de mensajes, actividad principal del di-
sefio corporativo o de identidad, en donde la marca-logotipo, apayadas en el color, figuras,
imdagenes y acentos se vuelven el punto mds importante en el campo de las ventas (mer-
cadotecnia).3

“Pera la imagen de una empresa no queda conformada solo por el diseno de su pro-
ducto, por la publicidad, las relaciones laborales y lo que se denomina de manera algo
abstracta “relaciones pablicas”. La imagen no deberia ser un espejo detonante, ni un sim-
bolo de acogida, sino la expresion ltotal de una globalidad compleja. No deberla proyec-
tarse en una sola direccion. deberla ser completamente transparente, coherente y com-
prensible para el publico confuso y distante como para aquellos que viven y trabajan er
Intima conexion con la empresa. En resumen creemos en un estilo de empresa que no solo
sea visualmente estélico, sino principalmente social y ético. " 4

3 Casta, Joan. Disefio de imagen Global,
4 Rosell, Eugeni. Manual de inagen Corporativa, Palabras textuales de Musatti

............
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1.2 Marcas-Logotipos

La funcién primordial de estos dos términos es la de lograr una reaccién positiva en el
consumidor o receptor hacia un producto o servicio.

£l diserio de marca o identidad visual es una actividad basada en la informacion didactica,
la cual se da gracias a la repeticion que se genera por la publicidad en cualquier soporte gra-
fico tal como: perivdico, espectacular, folleto, television, papeleria, etc.

Para poder crear una marca es importante una investigacién a fondo sobre los consu-
midores y el mercado a los que va dirigido el producto, que tantos productos similares exis-
ten, sivarian mucho los precios, en donde se venden, efc.; esta investigacién nos sirve para
establecer las caracteristicas que debe tener nuestro producto en cuanto a su apariencia y
su diseno, para poder establecer una diferencia muy marcada entre productos muy pareci-
dos, muchas veces diferentes unicamente en el logotipo.

Las marcas se dividen en dos grandes categorias:
A) Marcas de fabrica- son aquellas que tienen un signo grafico que simboliza
una razon social.
B) Logotipo- es la marca que se vale de una serie de letras
y que tiene como caracteristica la unidad en cuanto a sus elementos.

La marca tiene como objetivos primordiales;

-Darse a conocer y memorizar

-Afirmar la identidad

-Garantizar la autenticidad, origen, procedencia y calidad del producto.

Por esto es que actualmente cada vez que creamos una imagen para alguna marca debe-
mos registrarla como Unica y propia protegiéndola de piraterias o robos; a esto es a lo que
le llamamos Marca Registrada y se representa; MR. & #

La marca como simbolo, al igual que muchas otras cosas, tiene que renovarse de vez en
cuando; la marca como imagen de identificacion debe evolucionar y mejorar adapténdose
a sumomento.

Asl la marca cambia y conquista el nuevo universo de la telecomunicacion masiva, hoy
en dla se marca todo, los vehiculos de reparto, notas, publicaciones en revistas, carteles;
por eso es importante la identificacion de la marca con el producto.




La marca se debe estudiar en varios aspectos para que pueda adaptarse a las distintas
proporciones y tamafos; tales que pueden ir desde un tamafo monumental (anuncio
espectacular) hasta tamanos muy pequefios (cerillos o corcholatas) sin olvidar que la ima-
gen debe pensarse en funcion de que normalmente contamos Unicamente con fracciones
de segundo para apreciar y entender el mensaje, por esto es importante recurrir a la
geometrizacion y a la abstraccion, las cuales unidas a elementos “comunes” y a ideas mas
excepcionales, insolitas e inesperadas podamos obtener como resultado un trabajo nuevo
y altarmente propositivo que cumpla con las caracteristica de poder ser captado al 100%
en unos segundos.

En seguida podermos observar dos ejemplos de la evolucion de un simbolo y un
imagotipo.

Yus

AN
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1.3 Manual de uso

I Manual de uso es una gula para la reproduccion fiel de los signas o imdgenes estable-
cidas por el disenador.

Es el documento que guarda toda la informacion sobre una empresa, en cuanto a su di-
sefo, pudiendo abarcar desde la muestra mds pequena de comunicacidn impresa, hasta el
diseno del edificio u oficinas; en pocas palabras, es el documento que contiene toda la
imagen visual de una empresa.

Este manual tiene como funcién principal el unificar la imagen al reproducirla o aplicar-
la a los diferentes soportes graficos permitiendo establecer un orden, una proporcion asi
Como una comunicacion adecuada y legible.

Para que esto pueda funcionar es preciso incluir la mayor informacién posible, tal como
tecnicas de tazo, colores, {corporativos y alternativos), acotaciones, proporciones, linea-
mientos, tipografias, etc.

Para el disefio de manuales de uso no existe ninguna metodologta especifica o un tipo
de patrdn establecido; todos los autores hablan de diferentes puntos y sistemas, esto
debido a que los requerimientos y caracteristicas de cada empresa demandan distintas
necesidades. En este caso, segun la experiencia adquirida a lo largo de esta investigacion,
propongo especificamente para este trabajo, la siguiente metodologia:

* Partir de un nombre y/o razén socia

* Elegir o disefar bajo una red de construccion la tipografia para el nombre con todos
fos rasgos que creamos necesarios, bajo dreas de restriccion.

* Disefar bajo una red de construccidn una imagen (logotipo) partiendo del andlisis de
las caracteristicas de la empresa, servicio o producto, las cuales se reflejaran de
diversas formas en el logotipo. Establecer dreas de restriccion

* Elegir uno 0 més colores (segin el caso) bajo la guta de pantone el cual se establecer:
como color institucional.

* Disenar o elegir una tipografia secundaria para informacion alterna.

* Disenar (segun las necesidades de la empresa) papeleria, envases, empaques, embala
jes, etiquetas, uniformes, senalizacion, etc.

* Tomar en cuenta todos y cada uno de los espacios de la empresa; todos aquellos
lugares en donde se trate con el cliente son importantes y se deben de tomar
en cuenta pues pueden ser el punto decisivo entre el hacer un negocio o no.

...........................



1.4 Teoria del color

| color toma un papel muy importante dentro del diseno al igual que en muchas ofras

dreas, debido a que ésta puede ser la caracteristica o el punto decisivo para que un pro-
ducto se venda, se venda mds, o no se venda; para que un cartel llame la atencion y sea
leido, etc. El color puede ser el punto en el que con sélo mirarlo sepamos de que empresa
o de que producto estamos hablando sin tener que leer todo el mensaje completo.

El color toma un lugar muy importante en nuestra memoria debido a que esté asociado
a nuestra vida cultural v a la de cada pals.

Es importante decir que del 100% de la informacion visual que recibimos a diario el 40%
se refiere al color, por lo que nosotros como disefadores, y en general todas las personas,
debemos de conocer més acerca del color.

Cada vez que queramos hablar de color deberemos hablar de la luz, pues el color no es
nada mas que una sensacion provocada por la luz que al entrar por la retina el cerebro la
codifica y nos manda la senal traducida en color. La variedad o diversidad de colores, gamas
0 tonos se da basicamente por las diferentes intensidades de luz y sombra, y por las difer-
entes clases de luces, esto debido a la capacidad que tiene nuestro 6rgano de la vista para
adaptarse a diferentes tipos de ambientes.

El color, al igual que muchas ofras cosas, depende del ojo y de la percepcién de cada
persona, pues todo mundo ve y mira diferente.

Existen 3 colores primarios los cuales son creados por las 3 células visuales que se
encuentran en el ojo; este fendémeno se da debido a que cada una capta diferentes fre-
cuencias de luz; estos colores son:

-Azul
-Amarillo
-Rojo

De los colores primarios obtenemos, por medio de una operacion matematica basada en
la suma de un color con oo en diferentes frecuencias en cuanto a luz y sombra, 8 colares
llamados secundarios o elementales, que a su vez se dividen en dos grupos: Acromaticos
(sin color) y Cromaticos (con color).

Acromaéticos
-Blancoy  (lu2)
- Negro (sombra)

...........................



Crométicos
- Amarillo

- Magenta

- Cyan

- Violeta

- Verdey

- Naranja

Blanco: Ausencia de color,

Negro: Saturacion, unién de los colores primarios.
Verde + Rojo + Azul = Blanco (Luz)

Amarillo + Magenta + Cyan = Negro (Pigmento)

De los 6 colores basicas se parte para crear una inmensa gama de tonos dentro de la
misma base debido a que la intensidad v la calidad de la luz cambian constantemente, al
igual que nuestra percepcion y estado de animo lograndose obtener més de un millon de
matices diferentes.

Las grados de gris se perciben cuando con una iluminacion invariable del entorno el est-
mulo del color se crea por reduccidn de la intensidad de la radiacion de fa luz blanca.®

Existen 2 tipos de colores segun el tipo de luz:

Los condicionalmente iguales, son aquellos que parecen iguales bajo un determinado

tipo de luz y poseen funciones de estimulos diferentes de color.

y los incondicionalmente iguales, son aquellos que parecen iguales con cualquier tipo de

luz, tienen siempre el mismo aspecto pues tienen el mismo tipo de estimulo de color.

El color por lo tanto no es exacto, varia constantemente segtin la intensidad, el tipo de
luz y del ojo de cada persona, por lo tanto no existe ninguna materia que lo estudie, sélo
fa fisica lo mide segun sus radiaciones energéticas visibles y calcula sus valores crométicos,
a esto se le llama "métrica de los colores”

La television a color es el ejemplo mas claro sobre el trabajo del 6rgano de la vists, va
que funciona bajo el principio bésico de la descomposicion de la luz, estos colores son:
azul, verde y rojo, estos a diferencia de los colores pigmento al unirlos obtenemos como
resuftado el blanco. A este ejercicio se le llama " Sintesis Sustractiva”.

La fotografia a color es otro ejemplo del trabajo de la retina, que consiste en combinar
los poderes de absorcidn de 3 capas de filtros (amarillo, cyan y magenta) frente al blanco
(papel), a esto se le canace con el nombre de “Sintesis Aditiva”.

5 Kupers, Harald. fundamentos de ta Teoria de los Colgres, Palabras textuales de Leonardo da Vinci en su libro
‘La Pintura Dice” (1452-1519) en donde habla ya de Ia existencia de 8 colores elernentales naturales y tnicos:
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Segun Goethe (1810), existen 3 tipos de colores:

- Los fisiologicas, que son los que forman parte de la vista
- Los fisicos, que son incoloras v,
- Los quimicas, que san los que forman parte de los abjetos.

El color tiene diferentes significados segtn la region, por ejemplo: en China el calor de
luto es el blanca que significa felicidad, descanso, relajacién y prosperidad.

Los Gitanos utilizan el rojo coma luto y significa vida y energia.

En Dinamarca el color tradicional de boda es el negra y simbaliza la dignidad de la mujer.

Estos tres ejemplos dan una idea de coma el significada del color varia y también sirve
como testimonio de como cada color tiene realmente un significado, 1o cual es muy impor-
tante pues nas da una idea de coma resalver o acentuar més un trabajo, obteniendo mayaor
éxito y mejores resultados.

Basados en el calory sus estandares, podemos utilizarlo con propositos de irealidad o
sarcasmo saliendo de lo convencional dandole a nuestro trabajo un aspecto totalmente
diferente, por ejemplo: todo mundo sabe que una manzana puede ser roja o amarilla, pero
que tal si la pintamos de morado o de cualquier otro color ajeno a la manzana, ajeno a lo
establecido, podria ser una farma muy agradable de resalver o acentuar nuestro trabajo.

.........................



Capitulo li

Calderoni
2.1 {Qué es Calderoni?

alderoni es una marca de ropa de alta calidad para caballeros, fabricada en México con
telas nacionales y de importacidn, enfocada primordialmente para los consumidores
jovenes de clase media-alta de 18 a 40 afos de edad.

Calderoni es una marca nueva que pretende destacar la calidad y la habilidad del mexi-
cano en cuanto al disenio y confeccion de las prendas de vestir para caballero a precios
accesibles.

Las tiendas Calderoni se distinguen de ofras tiendas por su arquitectura, sus disefios vy
publicidad, que estén basados en las maravillosas culturas prehispénicas, (maya y olmeca
principalmente) las cuales estdn llenas de motivos, formas y colores que en Calderoni, al
mezclarlos con las caracteristicas del disefio contemporaneo, crea un nuevo concepto en
imagen, obteniendo como resultado una mezcla de culturas muy interesante.

Para darle al concepto una mayor exclusividad, se decidio que las prendas de esta marca
Unicamente se vendieran en las tiendas del mismo nombre, logrando con esto que
Calderoni sea todo un “concepto”.

El concepto Calderoni es el resultado del trabajo de un grupo de jovenes con grandes
inquietudes y metas, con el objetivo de crear una marca de ropa de excelente calidad, supe-
rior a la extranjera, con manufactura 100% mexicana y a precios justos.

Calderoni es tambien una forma de expresion tanto para los disefiadores de la marca
como para los consuridores, pues es una union entre el mundo antiguo vy el actual; un
vinculo directo hacia nuestras ralces.

El diseno arquitectdnico, el modelaje, la sastreria, camiseria y confeccién son producidos
en su fotalidad por personal y empresas maquiladoras mexicanas reconocidas, lo que nos
permite garantizar el alto grado de calidad de nuestras prendas, pudiendo competir con ven-
taja con los productos extranjeros y al mismo tiempo, incrementar nuestras exportaciones.

En la actualidad existen dos boutiques exclusivas Calderoni: Plaza Satélite y Centro
Comercial Santa Fé surtidas con una gran variedad de prendas para caballeros que permite
que los clientes més exigentes se vistan con imaginacion de pies a cabeza, Estas boutiques,
a pesar de la crisis que actualmente vivimos y de su reciente apertura, cuentan ya con un
gran numero de clientes que comentan, segun encuestas recientes, estar muy satisfechos
con el producto, la calidad v el surtido de las tiendas.

..........................



2.2 ;Cémo surge Calderoni?

Calderoni surge de la necesidad de disenar, producir y abastecer al consurmidor mexi-
cano con una linea de ropa nueva de la mas alta calidad de manufactura nacional a
precios adecuados.

El objetivo primordial de Calderoni es tener un gran surtido de prendas en fibras y co-
lores diferentes, para poder ofrecerle a los clientes una amplia gama de estilos y precios.

Calderoni surge luego de un largo proceso donde muchas personas planearon y estu-
diaron los aspectos de mercadotecnia, administracion y confeccion de prendas. Este grupo
de personas revisaron hasta el minimo detalle desde enero de 1992 hasta noviembre de
1993, fecha en las que Calderoni abre sus puertas al publico.

Es importante destacar el esfuerzo v el estudio de todo el equipo que hizo posible que
a tan solo 3 ano de haber abierto sus puertas el resultado sea ya excelente y muy produc-
tivo, gracias a la buena administracién, a la eficiente difusion en medios y al disero de la
imagen,

2.3 Filosofia Calderoni

Calderoni es un concepto integral desde el punto de vista mercadologico. Calderoni es
una tienda donde los jovenes més exigentes de las clases media-alta y alta pueden
tener acceso a prendas disenadas y confeccionadas con la calidad, disefio y tecnologla més
avanzada, en una gran variedad de colores, estampados y modelos que permiten resaltar
de inmediato el concepto vanguardista para el hombre joven actual.

Se dice que Calderoni es un concepto integral porque la tienda, su decoracion, su
logotipo y las etiquetas de las prendas van sobre una misma linea o tendencia. Calderoni
es una marca exclusiva, debido a que sélo se vende en las tiendas Calderoni.

............



2.4 Objetivos de Calderoni

1.- Tener un lugar privilegiado entre las tiendas de ropa para hombres jovenes en
México.

2.- Colocarse como la marca de prendas para jovenes de la més alta calidad y llegar a
ser una de las marcas mas conocidas Y reconacidas a nivel nacional e internacional por
medio de las exportaciones a diferentes partes del mundo gracias a su calidad, disefios y
variedad de sus colecciones en cada temporada.

3.- Integrar un concepto total que abarque cada parte de la misrma penetrando en todos
los detalles de la tienda (stands, anaqueles, espejos, colores, efc.)

4.- Contar con un logotipo que al publicitarlo en los medios masivos de comunicacion
sea reconocido de inmediato, tanto en México como en el extranjero.

5 - Contar con una filosofla de empresa que permita un gran éxito en el mercado,
logrando que nuestros clientes regresen al sentirse identificados con la marca, tratando de
que cuando estén en la tienda se sientan como en casa. (disefio de actitud del empleado

hacia el cliente)

...........................
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Capitulo Il

3.1 Manual de uso Calderoni

Nombre

El nombre de la marca surge del apellido del duefio de la empresa, (Humberto Calderaoni)
el cual es de descendencia italiana, caracteristica principal de la marca: la union de lo ita-
liano (conternperanea) con lo mexicana (prehispanica).

Tipografia
La tipografia utilizada para Calderoni es Bookman Light.

CALDERONI

Red de construccién

Esta red permite visualizar y ubicar perfectamente cada letra de la tipografia; convirtién-
dose en una gula muy Util para la reproduccién manual de la misma a mayor ¢ menaor
escala.
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Lineamientos de aplicacion
L.a tipografia de Calderoni se puede utilizar horizontal o verticalmente de forma ascen-

CALDERONI

Z,
O
a4
[}
-
z
O

Area de restriccion

Esta drea estd formada por un rectdngulo que encierra a la tipografia formando un in-
tersticio inviolable, el cual se convierte en el érea de restriccion, a partir de la cual se puede
empezar a ubicar cualquier elemento que sea necesario para la composicion de algun di-
sefio en particular.

CALDE . T
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Pruebas finas tipografia Calderoni positivo

CALDERONI
CALDERONI

CALDERONI

CALDERONI

CALDERONI
CALDERONI
CALDERONI

CALDERONI
CALDERONI
CALDERONI
CALDERONI
CALDERONI
CALDERONI
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Logotipo

El logotipo esta formado a partir de la imagen de una 4guila sintetizada, envuelta en un
circulo donde va calada la tipografia de calderoni (Bookman light), dirigida hacia el angu-
lo superior izquierdo y cornpletando el circulo la doble “c”, los tridngulos que rodean al
dguila son un apoyo visual que viste a la imagen dandole un acento sencillo, que a su vez
le da equilibrio volviéndolo un disefio més compacto, unificado y terminado.

Este logotipo representa lo prehispanico por el dguila azteca y por su apariencia final que
simula algun tipo de sello antiguo, pero a la vez es también una imagen nueva por la sen-
sacion de movimiento que posee.

Red de construccion

Esta red permite visualizar y ubicar perfectamente todos y cada uno de los elementos
que conforman el logotipo; también es una gula muy util para la reproduccion manual del
mismo a mayor o menor escala.

l T

. '
| N

werenand

...........................



Trazos auxiliares
Estos trazos sirven Gnicarnente para saber de donde salen, en donde se generan y basa-
dos en que estan los elementos, lineas o figuras del logotipo

——

Lineamientos de aplicacion

El logotipo se puede aparecer completo o simplemente el dguila sobre un circulo blan-
co, completo al centro o rebasado, segun el formato, y cargado hacla abajo y al lado infe-
rior derecho.

...........................



Area de restriccion
Esta drea debe ser la tercera parte del radio del logotipo, a partir de esa redida, que es

el drea de restriccion, se puede ubicar cualquier elemento que sea necesario para la con-
struccion de alguna aplicacion en particular.

Color institucional
El color es una parte muy importante dentro del Sisterna de Identidad Carporativa, el uso

del color sin contral puede generar una variedad de tonos infinita, modificando el disefio

y concepto original.
Para evitar errores se han establecido reglas estrictas sobre el color con el objetivo de

mantenerlo uniforme en cualquier aplicacion.
Los colores basicos de Calderani son el Gris Cool Gray 6 y Blanco, o bien en sus otras
aplicaciones, Negra y blanco; segun el disefto se puede utilizar en positivo o en negativo.

W
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Pruebas finas logotipo Calderoni positivo
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Tipografia complementaria
La tipografia complementaria es otro elemento que contemnpla el Sisterna de Identidad.
En esta parte vemnos el tipo de letra que debemos ocupar para poder guardar uniformi-
dad, orden y arrnonia en todas sus aplicaciones, tales corno: papeleria, folletos, publica-

ciones, etc.

Lithos Bold
Uso; Cabezas, titulos o capitulo en toda clase de publicaciones (solo exiten mayusculas)

ABCDEFGHIJKLMNRNOPQRSTUVYWXYZ
1234567890
/8% DN AS

Lithos Regular

Uso: Para diferenciar textos en toda clase de publicaciones (solo existen raysculas)
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

5% ()N A S

Lithos Light

Uso: Textos, nombres direcciones y/o teléfonos, papeleria o publicaciones.
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

"S5 % 0N A

Helvética Médium Itélica - Bold

Uso: Presentaciones, introducciones o pies de fotos.
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

"8% ()] ¢? @&



Papeleria
La papeleria es una de las aplicaciones ras importantes debido a que es una carta de

presentacién para nuestros receptores, por lo que es indispensable tener una excelente ca-
lidad.

Para cumplir con este objetivo es necesario un disefio claro que no distraiga y que per-
mita, de una prirmera vista, identificar la imagen de Calderoni.

Sobre T
£
(¥}
v
=
24¢m.
Hoja
Tarjeta T
28 ¢cm. 9 cm.

«~— 5¢m. —
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Hoja membretada y folder

La hoja membretada vy el folder deben contar con todod los siguientes elementos dis-
puestos de la siguiente forma:

- Una pleca delgada negra en la parte superior de la hojs, de lado a lado de la misma,

- La palabra Calderoni en negro en forma vertical ascendente del lado izquierdo de |a
hoja.

- La direccion y demds datos en color negro en un bloque angosto, del lado inferior
izquierdo, debajo de la palabra Calderoni.

- £l logotipo en sello de agua en color gris Cool Gray 1, ubicado en la parte inferior
derecha, rebasado del formato por la parte de abajo y del lado derecho, abarcando casi
todo el formato.

[ Pleca 5 pts.

55em

28 an.
% an.
Tpo.

CALD

4

ﬂ[ Calz. de Tiwpan
No 110 i
Col 5o Dogo Cendingg,
CRO4N0
MEXICO,OF.

TELS 840 3245

45 an.
Tipo 9 pts.

£40 9088
Hoano
FAX 8297968

v
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Sobre
El sobre debe contar con los siguientes elementos en la siguiente disposicion:

- Una pleca delgada color negro en la parte frontal y superior del sobre, de lado a lado

del mismo.
- La palabra Calderoni en negro en forma vertical ascendente del lado izquierdo del

sobre.
- En la parte posterior y superior del sabre la direccion y demds datos en color negro er

una linea centrada.
- El logotipo en color gris Cool Gray 6, ubicado al centro del sabre.

2am. Pleca § pis.

—— WS, —

v

24em.

A

WosSp.

Calz, ds Talpan No. 1700 Cnl 580 Diego Curutvaco  CF 04120 IHI‘JDE Tola 549-3485 6499005 Fas 609 7906
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Tarjetas de presentacion

Sus elementos y disposicion son los siguientes:

- Una pleca delgada negra en la parte superior de la tarjeta, de lado a lado de la misma.

- |a palabra Calderoni en negro en forma vertical ascendente del lado izquierdo de la
tarjeta.

- La direccion y demés datos en negro en un blogue angosto, del lado inferior izquier-
do, al lado derecho de la palabra Calderoni.

- El logotipo en color gris Cool Gray 6, ubicado en la parte inferior derecha, rebasado
del formato por la parte de abajo y del lado derecha, abarcando casi toda la tarjeta.

) Pleca 3 pis.
s .5 cm.
Y
=z /'Tipo 9 pls.
LAURA CATALAN N
®) Digefiadora Graficamm—t—» Tipo 8 pls.
§ |4w
o Iz
&
§
M~
logo5cm
dibmetro
v




Formas impresas

Estas formas son de uso interno de la empresa v de la tienda, son muy importantes y
necesarias pues sirven para llevar un control de documentos, dinero, v actividades en cuan-

to al manejo de la mercancia.

Estas formas estan disefiadas a una sola tinta (Negro) con un sello de agua al fondo de
color Negro al 5% del logotipo de Calderoni sobre papel blanco, la tipografla es comple-

mentarla.
15cm.
——— 7 cm. —
12cm,
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———— 7cm,

12 cm.

14 cm.

CALDERONI e
9pts ORDEN DE SEGUNDA COMPOSTU
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Empaques

Los empaques también son un medio de difusién directo vy efectivo, pues es una apli-
cacion grafica que trabaja como publicidad ambulante, ya que estos empaques tienen la
finalidad de ser exhibidos por los clientes en las calles, de una a varias veces, por lo que se
vuelven un medio sumamente importante.

El logotipo de Calderoni esta disenado para garantizar una comunicacion visual impac-
tante para todo el publico, por medio de la interesante union de lo contemporéneo con lo
antiguo, o prehispanico.

En la mayor de los casos el logotipo de Calderoni se imprimird con la tipografia calada
en blanco sobre fondo negro con motivos como plecas y grecas en color Amarillo pantone
109, Verde pantone 363 y Negro.

El diserio de la caja de Humberto Calderoni Edicion Especial es diferente debido a que,
como su nombre Jo indica, es realizado en pequenas ediciones tinicamente para los clientes
que gustan de mandar a hacer sus camisas a la medida (su misura) y personalizadas por
medio del bordado de sus iniciales al frente de la prenda. El diseno en la caja es en Blanco
y Negro, para darle sobriedad, sencillez y elegancia a la linea y producto.

En las siguientes pdaginas se encuentra una muestra a escala de cada uno de los
empaques, con motivo de lograr una 6ptima reproduccion.



Bolsa Chica

< 13 ¢m. >

<« 85cm —»

Pleca.5cm. «
Greca3 cm.
Grosor .4 cm.
Pleca.6cm. —
Greca 3.3 cm.
Grosor .5 ¢em,
Pleca .8 ¢cm.

35am

Greca 3.7 cm,
Grosor .6 cm,

Pleca 1.2 cm.

Greca 4 cm.
Grosor .7 cm.

7 cm. de diGmetro
Tipografia 105 pts.

Pleca 1.8 cm, «——= ”

- 35 cm. p&

Negro Verde 348 Amarillo 109
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Pleca .5 cm.

Greca 3 cm.
Grosor .4 ¢m,

Pleca .6 cm, ¢—

Greca 3.3cm.
Grosor .5 ¢m,

Pleca 8cm. «—

Greca 3.7 cm,
Grosor .6 ¢cm.

Plecal2 cm. «—

Greca 4 cm.
Grosor .7 ¢cm,

9 cm. de diémetro
Tipografia 130 pis. ¢—

Pleca2.3cm, ¢——

L]

Negro

Bolsa Grande

< 13 em.

50 ¢cm.

»
>

50 cm

~
15 cm.

Verde 348

L

Amarillo 109

«—12cm—»



Caja para Camisa de Vestir

Pleca 1.2 cm.«—

Greca 2 cm. 1

Grosor .3 cm,
Plecal.d cm.«

Greca2.3cm,
Grosor 4 cm,

385¢cm

Plecal.b cm.e—

Greca 2.6 cm.
Grosor .5 cm.

Pleca 1.8 cm.e——

Greca d ¢cm.
Grosor .6 ¢cm.

8 ¢m. de digmetro
Tipografia 90 pis.

Pleca 2 am. s

Negro Verde 348 Amarillo 109
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Pleca 1.2 em.4—

Greca 2 cm,
Grosor .3 cm.

Pleca 1.4 cm.4——

Greca 2.3 cm.
Grosor .4cm.

Pleco 1.6 cm.e—

Greco 2.6 cm.
Grosor .5 cm.

Pleca 1.8 em.¢—-

Greca 3 cm.
Grosor .6 ¢m.

8 cm, de diametro
Tipografia 90 ps. «

Pleco 2 am. g

)
-

Negro

Caja para Camisa de Vestir

24.5¢cm. - e

Verde 348

385cm

Amarilia 109



Caja para Camisa Sport

Pleca 1.2 cm.e—

Greca2 cm.
Grosor .3 cm.

Pleca 1.4 cm.4—

Greca 2.3¢m,
Grosor .4 cm.,

375cm

Pleca 1.6 cm.q—

Greca 2.6 cm,
Grosor .5 cm.
Pleca 1.8 cm-4——

Greca 3 cm.
Grosar .6 ¢cm.

8 tm. de diametro
Tipografia 90 pis. <

Placa 2 cm. @——,

HE M!fm» [ st
SR e

-3

/)"4—--«— - e 28.5cm,

Negro Verde 348 Amarillo 109
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7¢m —e

40 cm

Tipografia 50 pts.

50

e

Negro

Caja para Corbata

14cm.

v dCm de diamalro

»
28 cm.

Verde 348

Sugje
v

» Pleca 15¢m

Grecal.2 cm.
Grosor .1 cm.

» Pleca.2cm.

Greca 1.3 ¢m.
Grosor .2 cm.

» Pleca .4cm.

Grecalsam.
Grosor .2 ¢cm.

Pleca .6 am.

Greca 1.7 cm.
Grosor .25 cm.
» Pleca .8cm.

Greca 2 cm.
Grosor .3 ¢cm.

—» Plecalcm.

[

i ‘ Amarillo 109



IS

Plecalcm.

Greca 6.4 cm.
Grosor .9 cm.

Plecal.5cm.

Greca 6.6 cm.
Grosor .9 cm.

Pleca2 cm.

Greca 6.9 cm.
Grosor 1cm.

Pleca2.5cm.

Greca 7.1 cm.
Grasor 1 cm.

14 cm. de digmetro -~

Tipografia 235 pis.

Pleca 3 cm. ¢——&u-

f
v

60 cm.

Negro

PORTA TRAIJES
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€ €
wn wn
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v v

9cm. de

E diametro

[=

Verde 348

Amarillo 110
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385cm

Caja para Camisa de Vestir Ediciéon Especial
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. Tipografia 7.5 cm.
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1
]
' Greca 2 ¢m,
. Grosor .2¢m
g |
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*
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Etiquetas

El diseno de la etiqueta es sumamente importante pues ésta, a parte de ser un apoyo
visual més, es la que acompanara a la prenda durante toda su vida y con la que la identi-
ficaremos como parte de una empresa.

La eliqueta debe de estar basada en las caracteristicas de la empresa, marca y disefio tex-
til de la prenda, por lo tanto el color, los motivos de diserio, la tipografia, etc. ayudan a
reforzar la imagen de la empresa o la linea de ropa o producto del que se trate.



Etiqueta Humberto Calderoni

La etiqueta Humberto Calderoni es la mas elegante y por lo tanfo es utilizada para la
linea mas elegante y elaborada en cuanto a su disefo. (Traje, Corbata y Camnisa).

[sta etiqueta fue disenada basada en uno de los Cadices Borgia (décimo mes del calen-
dario sagrado azteca) dedicado a la diosa de los partos en el que se representa una cere-
monia realizada por los adivinos, quienes recolectabanban augurios para las embarazadas
mediante varios sortilegios y quema de copal. £n esta etiqueta se respetaron los matices
originales; ocres y terrosos.

La tipografia utilizada en las iniciales y nombre es “Unicorn” Light, los colores del
degradado central son: vino pantone 195 y vino pantone 131, el recuadro o marco: vino
pantone 131 con circulos en amarillo pantane 131 y negro, el nombre calado en blanco y
las iniciales en negro con Unicorn Qutline blanca.

Cuando esta etiqueta se utiliza para los trajes debe de ir el disefio completo debido a
que esta es la linea mas fuerte e importante; cuanda se utiliza para los punos del traje,
carnisas y corbatas se elimina el marco que la encierra y solo se utiliza el rectangulo del
degradado debido a que las proporciones de estas etiquetas son diferentes y también
porque son prendas secundarias.
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Etiqueta Calderoni Club

[sta etiqueta se utiliza para la finea casual, la linea elegante pero surnamente moderna
y para Jeans es la misma etiqueta, unicamente se la aumenta la leyenda: Jeans 100%
Cottony se justifica la tipografia de Calderoni Club &l lado izquierdo. (Blazer, Suéter, Jeans,
Camisa Sporty Playeras)

[l disefio de esta efiqueta es similar a la de Humberto Calderani en cuanto al degrada-
do central, al recuadro o marco v a los clrculos del rededor, manteniendo asi una similitud
entre las diferentes lineas. En cuanto & color el amarillo se mantiene v el vino cambia por
verde para reforzar la frescura y modernidad en cuanto a la confeccion, colores y disefios;
la tipografiay el nombre también carnbian: la tipografia es mas juvenil y suelta, en cuan-
to al nombre simplemente se utiliza el Calderoni para darle menor formalidad y seriedad

La mayoria de los elementos de ests etiqueta fueron tomados del Codice Nutall, especi-
ficamente del penacho utilizado por un guerrero zapoteco.

La tipografia utilizada es “Zurich”, los colores: Verde pantone 343 y pantone 376 para
el degradado, Verde pantone 349 para el marco, Amaritlo pantone 131 para los circulos y
triangulos del rededory la tipografla en Negro.
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Etiqueta Calderoni Club Jeans (de piel)

Esta etiqueta Unicamente se utiliza para los jeans, (0 ropa de piel) es el mismo disefa
que la de Calderoni Club Jeans solo que esta esta grabada por medio de calor sobre piel,
por lo tanto esta etiqueta no Hleva color La tipografia utilizada para la palabra Jeans es

“Times'
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Etiqueta “CC” Calderoni

Esta etiqueta es muy sencilla y clara debido a las caracteristicas de las camisas de vestir
(blancas o colores muy neutros), no tiene mayor diseno, solo la doble "C" en verde pan-
tone 348 y rojo pantone 485 que es parte del logotipo y la misma tipografia de Calderoni
"Bookman" light.

Esta etiqueta se basa particularmente, en un disefo simple pero elegante, mostrando los
colores de la bandera italiana. Es una etiqueta muy sencilla pero no pierde las raices y las
bases o caracteristicas de la marca
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Etiqueta Humberto Calderoni edicion especial

Esta etiqueta, como su nombre lo indica, es especial, fue realizada en un tiraje muy
pequefio y con un diseno exclusivo debido a que se utiliza para camisas de vestir hechas a
la medida (su misura) y personalizadas por medio del bordado de las iniciales del cliente al
frente de la prenda.

El disero retoma la lipograffa e iniciales de Humberto Calderoni (disefio de la linea ele-
gante) y las grecas de los empaques de la marca en colores muy claros debido a las carac-
teristicas de las camisas. pantone Gris Cool Gray 4 para las grecas e iniciales "HC" y Negro
para la tipografia de Humberto Calderoniy la de edicidn especial.
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Glosario

Abstraccion

Reduccion de elementos, puntos o lineas que no sean tan importantes o que podamos
prescindir de ellos sin que la irnagen se distorsione o pierda su forma, obteniendo con esto
una imagen 0 composicién més ligera y sencilla.

Acento

Rasgo o punto especifico que resalta y se diferencla de los demas por tener caracteristi-
cas distintas {color, tamafio, forma, textura, etc.) Es el que agrega un toque de personali-
dad y de humor a un trabajo.

Bauhaus

Es el nombre que se le dio a la primera escuela de artes fundada en Alemania en 1919,
en donde se consideraban todas las actividades creativas como la pintura, el disefio o la
arquitectura entre ofras. Esta escuela marco un cambio total en todas estas areas, en gen-
eral en todo el arte creando un estilo tnico y muy particular por sus caracteristicas convir-
tiéndose en un ejemplo digno de tomarse en cuenta.

Boceto
Es el nombre que se le da a los primeros apuntes, esbozos o dibujos sin mucha defini-
cién sobre alguna idea o proyecto.

Calado
Se le llama asi cuando al imprimir (una o varias tintas) se deja o respeta el fondo en algu-
na tipografia o figura formando as! |a ilusion de una tinta mas.

Color

Fendmeno que consiste en la ilusién Optica provocada por la tuz al penetrar por la reti-
na, esta ilusion nos permite disfrutar de una variedad interminable de tonos y colores
dependiendo de la intensidad de la luz.

Parte esencial y muy importante en el disefio y sobre todo en la marca.

............................



Diseiio

Es una actvidad humana cotidiana que torma parte en casi todas nuestras actividades
diarias, es toda accion creadora cargada de sentimientos y vivencias y, algunas veces, de
gustos o preferencias.

Es una disciplina del conocimiento que serige mediante un grupo de pasos “ordenados”
(informacion, bocetos, ideas, imagenes, formas, tipografias, colores, efc.) que dan como
resultado una expresion grafica creativa que, en la mayoria de los casos, resuelven un pro-
blera de comunicacion. Tiene como caracteristica principal el ser legible, que cumpla su
cometido de expresion, que sea fresco, conternporéneo y sobre todo que sea reproducible.

Dummy

Es el documento final o boceto trabajado que se aserneja lo més posible a la apariencia
que tendré el trabajo al estar impreso, este docurmento debe incluir el mayor ntmero posi-
ble de caracteristicas (color, tamano, papel, tipo de impresion, etc.) para que permita que
el boceto sea lo més cercanamente parecido al trabajo final.

Espacio
Dimension, extension, relacion entre objetos, contenedor de objetos, es el que sugiere
profundidad o volumen en un espacio bidimensional.

Estructura
Distribucién, organizacion, orden en que estd compuesta una obra, organizacion de los
elementos de un todo.

Geometrizacion

Es el convertir una imagen, cualquiera que no tenga ninguno de sus elementos o trazos
justificados sobre alguna base, en una imagen en donde cada una de sus partes estén jus-
tificadas sobre figuras geométricas, casi siempre sobre circulos o elipses. Esta
geometrizacion da como resultado la eliminacion de algunas lineas, trazos o elementos
que no son necesarios prescindiendo de ellos sin alterar la imagen; por lo tanto la
geometrizacion es un tipo de sintesis basada en la geometria.

Imagen corporativa

Son todas las imégenes que hacen gue una organizacion se distinga de todas las dems,
es lo que permite que sea recordada y que se quede grabada en la mente de las personas
que tengan contacto con ella.

.............



Imagen global

Es el termino que se usa cuando el diseftador se encarga de crear toda la imagen de una
empresa, abarcando todo, desde al logotipo, la papeleria, o folletos, hasta los muebles,
oficinas, interiores, colores, etc.

Imagotipo

Es el nombre que se le da al resultado de la unitn de un nombre con (tipografia) una
figura gréfica (forma y color), permitiendo que la idea se amplie y que se identifique mas
rapidamente, haciendo que, en varias ocasiones, se prescinda de la lectura.

intersticio
Es el espacio que existe entre un clrculo incluido en otro, o bien el espacio entre una figu-
ra y otra contenidas en una misma forma o logotipo.

Logotipo
Etimologicamente:  Logos- Discurso de base, Topos- Punzon tipogréfico,
que, unido al Tuptein (acto de marcar, grabar, estampar 0 acunar)
se logra un sentido original para el término logotipo.

Es el diserto de un nombre o palabra al que se le agregan varios elementos, rasgos o
acentos que hacen que algo ordinario se vuelva diferente y unico, por lo tanto tiene fa car-
acteristica de identificacion, o sea es un autdgrafo personal de una empresa o institucion.
Versién Gréfica de la marca.

Manual de uso

Es el nombre que se le da al documento que sirve como gula o ejemplo para reproducir
de la forma mds optima y homogénea la imagen corporativa.

Este documento contiene basicamente: medidas, escalas, tipografias, trazos basicos y
auxiliares, codigas de colores, areas de restriccion, copias finas del logotipo; en general
todas las especificaciones que pueda necesitar cualquier persona encargada de la repro-
duccién de un logotipo.

Marca

Objeto de marcaje fisico.

Simbolo o logotipo con caracteristicas propias que identifican (marca) y diferencian a un
producto de los deméds. La marca puede ser fa Unica diferencia entre dos productos iguales,
por lo tanto la marca pude ser, sin duda, el éxito de un producto.

H
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Negativo

Es la pelicula que se obtiene a partir del original mecénico o digital, que por medio de
la fotomecénica* o filmadora, se utiliza corno matriz para exponer (quemar) la placa que
sirve para imprimir en offset.

Original mecénico

Es la presentacion del diserio en negro sobre uni fondo blanco, es el docurnento que se
necesita para poder procesar y obtener, por medio de fotomecénica, un negativo y poste-
riormente, con el mismo proceso, obtener un positivo.

Pantone

Gula de color para los colores pigmento que consta de un nimero y su composicion en
porcentajes de Cyan, Magenta, Amarillo y Negro. Este nirnero permite respetar el color de
cualquier trabajo al momento de reproducirlo.

Pleca

Se la llama asl a la linea que pierde sus caracteristicas propias, volviéndose mas ancha y
mas gruesa, se usa normalmente para resaltar, delimitar o destacar algun titulo, tipografia
0 imagen.

Positivo
Es el documento que surge del negativo por medio de la fotornecanica* y se utiliza como
matriz para imprimir en serigrafia y en algunos casos en offset,

Simbolo

Es el objeto grafico con existencia y cardcter propio, que identifica a una empresa, a su
producto v sus cualidades; y tiene como caracteristica principal el ser muy dinédmico, pues
pude utilizarse en lugar del nombre, (tipografia) logotipo, o bien junto a el.

Tipografia

Abecedario con ciertas caracteristicas de disenio que la hacen especial, diferente y tnica.
Simbolo semi6tico e icdnico, que aparte de cumplir la funcion verbal que une varios sig-
nificados cuando estd acompanada de algunas caracteristicas o rasgos tales como Iconos,
formas ambiguas, color, texturas, etc., que la hagan diferente.

* actualmente este proceso se puede realizar con igual o mayor calidad desde una computadara con salida
de negativos.



Conclusiones

* Al consultar diferentes fuentes de informacion (bibliografia, manuales de identidad,
revistas de disefio, consulta profesional, etc ) es posible consolidar y optimizar los concep-
tos de un manual de identidad.

* El manual de uso es un medio eficaz que proporciona los puntos y lineamientos indis-
pensables para que al reproducir cualquier aspecto de disefio este mantenga una logica y
una secuencia grafica entre todos sus elermentos.

* Al retomar motivos prehispéanicos e incorporarlos a formas y estilos contemporéneos
se puede resolver de una manera interesante un problema de diserio.

* Un solo logotipo puede diversificarse por medio de diferentes soportes y motivos
secundarios gréficos, sin modificar su estructura y lineamientos especificos, para dar difer-
entes apariencias entre los elementos o aspectos que conforman nuestra gama de pro-
ductos.

* El color es parte fundamental en un proceso de disefio; que sirve también para dife-
renciar y jerarquizar las diferentes ramas o aspectos de disefio.

* Se elabor6 una identidad corporativa de acuerdo a las caracteristicas primordiales de
la empresa y de la marca; retomar motivos prehispanicos unirlos al disefio conternporaneo
y obtener como resultado una imagen nueva, elegante y diferente.

* Se lograron los objetivos primordiales de la marca Calderoni, pues actualmente fun-
ciona en el mercado con gran aceptacion entre los clientes.

* Que este trabajo sea un punto de partida para futuras investigaciones de algan tema,
tratado o no en esta tesis, en forma mas amplia y especifica.

...........................
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