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En la actualidad el ser humano recibe y elabora información que es 

empleada en todas sus actividades mediante una comunicación visual 
Debemos tener presente que la comunicación es un conjunto de 

símbolos, signos, colores, sonidos, gestos, etc., que forman parte de una base 
de datos en el cerebro humano que es común a un grupo social determinado. 

Así las empresas, organizaciones, institutos, etc., necesitan de una 
imagen única determinada que las haga diferentes a las demás y las de a 
conocer al publico fácilmente. 

Por tal motivo se tienen varias razones para desarrollar un programa 
de modificación de identidad gráfica. En primera instancia tenemos el 
actualizar una imagen de una empresa con 20 años de antigüedad, es decir 
contemporizaremos una imagen pasada, del mismo modo unificaremos a 
esta imagen una nueva empresa asociada a la primera para lo cual se tiene 
que pensar en acrecentar esta imagen unificandola por medio de marca 
corporativa y marcando la dirección de las misma. Por último se unirá a 
esta imagen la de un instituto creado conjuntamente al de las empresas en 
cuestión pero con fines diferentes. 

Como se podrá ver para la realización de este trabajo es necesario 
tener patrones especificos de soporte que nos permitan la planeación del 
mismo pensando en exploración, analisis e implementación. 

Introducccion. 
Se debe recordar que se tiene que llevar este trabajo de la mano de 

una metodología especifica que nos permita llegar a los óptimos resultados 
deseados. 

Por todo lo expuesto anteriormente al presente trabajo se le ha 
designado como REESTRUCTURACION Y DESARROLLO GRAFICO 
DE ITALENT, ITALQUIMICA E INSTITUTO COLOMBIANO DE 
LENTES DE CONTACTO, el cual nos permita dar a conocer la nueva 
imagen de estas empresas sin perder sus anteriores parámetros que la han 
dado a conocer al público en general y al especializado en la rama óptico­
farmacéutica. 

En el primer capitulo se verán los antecedentes de las empresas en 
cuestión abarcando desde su antigüedad, infraestructura, producción.etc. 

Es importante destacar que dentro de éste se incluyen las muestras 
gráficas que se proporcionaron para realizar el estudio en cuanto a di;eño. 

También se incluye un estudio mercadológico de las mismas que es 
parte medular ya que nos dió pauta para la toma de decisión final. para no 
caer en problemas posteriores de mercadeo a consecuencia de una 
modificación violenta de el símbolo y logotipo. 

Dentro de el segundo capitulo se incluyen los antecedentes historicos 
de las identidades gráficas, una metodología de la cual se parte para la 
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realización del proyecto y definciónes de terminos como lo son: Símbolo, 
Logotipo, Im.agotipo, etc,. 

El tercer y último capitulo es la etapa creativa donde y por tanto se 
aplicarán por un lado todos los conceptos de metodología del diseño y por 
otro estos serán aplicados de acuerdo a las necesidades propias de las 
empresas en cuestión. 

Es importante enfatizar que si bien es cierto que el Comunicador 
Gráfico tiene sobre sus hombros la responsabilidad de un proceso de Diseño 
para el poder transmitir de manera clara y precisa un mensaje también es 
correcto el aseverar que se tiene que acoplar a los requerimientos propios 
del cliente dejando por un lado satisfecho a éste y por otro no salirse de los 
parámetros validos del diseño. · 

OBJETIVOS: 

-Investigación global de la situación actual de las Empresas ITAL-LENT, 
IT AL-QUIMICA E INSTITUTO COLOMBIANO DE LENTES DE 
CONTACTO. 

- Mencionar el origen historico de las Identidades Gráficas y su desarrollo 
historico para entender su importancia. 

- Mencionar la metodología para el apoyo de este proyecto. 

-Realizar las propuestas gráficas de los símbolos y logotipos y sus 
aplicaciones en papelería privada. 
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Antecedentes de las empresas ITALENT, ITALQUIMICA E 
INSTITUTO COLOMBIANO DE LENTES DE CONTACTO. 

1.1 ANTIGÜEDAD. 

Esta empresa tiene una antigüedad de 22 años y nace de la 

necesidad de atender a los pacientes 
con problemas oculares específicamente los problemas normales de ojos 
implcmentandoseles el uso de lentes de contacto. 

ITALENT Limitada (ITAL- ITALIA Y LENT- LENTE) abre sus 
puertas el 13 de mayo de 1973 en Bogotá, Colombia con 3 pequeñas 
sucursales llamadas ÓPTICA ITALIANA donde se atendía en un consultorio 
a los pacientes y proporcionando el servicio de entrega de lentes. Al cabo de 
seis meses se presentó la oportunidad de comprar maquinaria de segunda 
mano (2 tomos y 2 pulidoras) para la fabricación de lentes de contacto de 
tipo rígido, del mismo modo se ve la necesidad de un laboratorio de lentes 
de contacto propio que pudiera suplir las necesidades, pues en esa época 
solo existían dos laboratorios de lentes de contacto en Colombia, uno en la 
ciudad de Medellín y otro en la capital del país Bogotá dependiente de la 
Clínica Barraquer pero ninguno de estos dos cubría las necesidades de los 
pacientes y de los especialistas fundadores de esta empresa. 

De tal suerte que IT ALENT comienza a fabricar sus propios lentes 
de contacto obteniendo muy buenos resultados para los pacientes, 
aumentando así en pocos meses sus pedidos hechos por ópticas vecinas y 
aumentando a su vez el numero de historias clínicas del propio consultorio 

logrando echar a caminar su propio laboratorio. 

Para 1976 se comienza la fabricación de lente blando llamado 
"SOIT' con técnica y asesoría japonesa (Menicon), es importante anotar 
que la materia prima de todos los lentes es importada, procesandose en el 
laboratorio hasta la recepción del cliente. 

En la actualidad se fabrican lentes de 38% y 55% de contenido en 
agua para uso diario ( 12 a 14 horas) y de uso prolongado (para dormir con 
ellos) respectivamente. 

Existen varias líneas de lentes de contacto que se trabajan las cuales 
serían: 
l. BLANDOS. 
Dentro de esta línea encontramos: 
l.Para bebés. 
2.Bifocales. 
3.Tóricos (para astigmatismo) 
4.De cambio frecuente (semidesechables). 

2 .. RÍGIDOS. 

Dentro de esta gama se fabrican lentes de diferentes materiales y 
permeabilidades. 
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l. Semiduro "W" (Marca registrada) "Wettable" Humectable. 
2. Toda la gama de permeables. 
3. Polysil (baja permeabilidad). 
4. Polysil 111 ( permeabilidad media.) 
5. PHCL PLUS (alta permeabilidad) 

3.BOSTON 1 

/.2 INFRAESTRUCTURA. 

Actualmente IT ALENT cuenta con 950 clientes del laboratorio en 
todo el país contando con el 40% del mercado nacional de lentes de 
contacto blando y el 35% del mercado de lentes de contacto rígido y de gas 
permeable. De igual manera se está comenzando la exportación de los 
mismo a Venezuela y Ecuador. 

El 6 de Septiembre de 1984 se funda la segunda empresa pero 
perteneciente a los mismos dueños y es ITALQUIMICA, la cual nace de la 
necesidad de tener continuidad en el servicio de soluciones para lentes de 
contacto principalmente para los propios pacientes, ya que en la época que 
se fundó IT ALENT las importaciones se encontraban muy restringidas y las 
fimias multinacionales que existían a veces tenían problemas para la 
nacionalización de sus productos pasando largas temporadas sin soluciones 
para los pacientes, llegando a tanto que los especialistas recomendaban lavar 
los lentes con shampoo Jhonson para niños. 

Las marcas actuales son Allergan y Allcon, y están en proceso de 
entrar al mercado Baush and Lomb sección soluciones. 

l. lJlunks Sierra K.. Gcrcr1lc General. Enlrcvista. 15 Mayo 1995. 

De tal suerte que IT ALQUIMICA entra al mercado con 6 soluciones 
las cuales son: 

1.Hydroclean. Solución limpiadora para lentes blandos. 
2.Hydrosol. Solución conservadora y de enjuague para lentes blandos. 
3.Hydrocon. Solución reacondicionadora para lentes de contacto duros y 
blandos. 
4.Hydrotears. Lágrimas artificiales. 
5.Humecsol. Solución humectante para lentes de contacto rígidos y rígidos 
gas permeable. 

Es importante mencionar que ITALQUIMICA tiene registradas 14 
marcas para fabricar soluciones oftalmologicas (ungüentos y colirios) pero 
con la llegada de las multinacionales este proyecto lo tienen suspendido. 

Al hablar de estas dos empresas se debe de enlazar a la última que 
es INSTITUTO COLOMBIANO DE LENTES DE CONTACTO, el cual 
existe como consultorio desde el principio no así bajo esta razón social. En 
el se atiende consulta oftalmológica y para lentes de contacto así como 
anteojos y como laboratorio de pruebas donde se analizan los rpoductos que 
saldrán al mercado de las otras dos empresas. 

El 13 de julio de 1982 se cambia de razón social oficialmente, no así 
en sus actividades las cuales son primordialmente la de dar apoyo científico 
y tecnológico en cuanto a prueba de materiales, diseños de lentes, etc., antes 
de salir al mercado. Además de probar la efectividad de las soluciones para 
lentes. 

Actualn .. nte se tiene un volumen considerable de unidades 
producidas, a continuación presento un informe mas detallado de las ventas 
que se tuvieron hasta diciembre de 1994.2 

2.1..ourdcs Sierra K. Gcrcnlc General. Enlrcvisla.15 Mayo 1995. 
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DICIEMBRE ACUMULADO A DICEMBRE 
DE 1995 

TOTAL PAÍS Presu-
Real 

Pres u- Real 

puesto (unid- 100 % puesto (unid· 100 % 
ldes) acles) 

DuroW 211 187 89 3013 2897 96 

Gas Permea- 1527 2137 140 21811 24368 112 
ble 

Hydrosoft 2n5 3237 117 39636 30321 112 

lntraocula- 126 24 19 1800 874 49 
res*. 

ltalquimica 3161 2601 82 45158 44082 98 

Consultorio 13020 21455 165 186000 190932 103 

Total. 20820 29641 142 297418 293474 99 

• Este tipo de lente no se fabrica, solo se importa y se vende. 
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DICIEMBRE 

TOTAL PAÍS Presu- Real 

puesto (unid· 
ades) 

Duro W 1898 1683 

Gas Perrnea- 29467 41244 
ble 

Hydrosoft 52716 61503 

lntraocula- 4788 912 
res*. 

ltalquimica 5016 4127 

Consultorio 13020 21455 

Total. 106905 130924 

Estas cifras están dadas en miles de pesos colombianos.3 

También es importante señalar que esta empresa tiene una capacidad 
instalada de producción, la cual es medida de forma actual y de manera 
futura. 
A continuación presento dichas capacidades en forma de tabla para una 

Angel M. l<al. llireclor CienlÍÍICO. Entrevista. 15Mayo1995. 

ACUMULADO A DICEMBRE 
DE 1995 

Pre su· Real 
100 % puesto (unid- 100 % 

ades) 

89 27117 26073 96 

140 420952 470302 112 

117 753088 576102 76 

19 68400 332152 49 

82 71653 69946 98 

165 186000 190932 103 

122 1527210 1366567 89 

mejor y mas rápida lectura.4 

4. Angel M. l.ul. Dircdor Cicntíím. Entrevista. IS Mayo 1995. 
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OPERACIÓN DUROS Y PERMEABLES BLANDOS 

Tallado curva base Tornos (1) 60 unidades Tomos (1) 60 unidades 

Tallado curva exte- Torno (1) 60 unidades Tomos (3) 50 unidades 
rior 

Total Tornos (2) 60 unidades Tomos (4) 50 unidades. 

Los tomos manuales utilizados actualmente p ctualmente producen un total de ll U um ades en IS horas. 

OPERACIÓN DUROS Y PERMEABLES BLANDOS 

Tallado curva Tomos (2) 120 unidades Tomos (2) 100 unidades 
base 

Tallado curva Tomos (1) 120 unidades Tomos (3) 100 unidades 
exterior 

Total Tomos (3) 120 unidades Tomos (5) 100 unidades 

De acuerdo a esta ultima tabla los 8 tomos futuros a utilizar 6 
manuales y 2 semiautomáticos producirán 220 unidades en 8 horas.5 

Especificamente tendremos entonces 5 tomos para el tallado de lentes 
duros y permeables y en consecuencia 3 tomos para el tallado de lentes 
blandos. 

5. Angel l~al. Dira:lor Cicnlií.co. f.n1rcvis1a. 15 Mayo 1995. 

Para lograr esta volumen actual de unidades debemos de tomar en 
cuenta el proceso de fabricación con el que cuentan de tal suerte que esta 
empresa tiene debidamente divididas sus funciones para llegar a tener un 
proceso de fabricación con un alto control de calidad. 

Como parte de la infonnación general de este capitulo anexo los 
procesos de fabricación correspondientes a las líneas de lentes que fabrican, 
así como los organigramas de las 3 empresas. 
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ORGANIGRAMA ITAL-QUIMICA L TOA 1996 
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ORGANIGRAMA INSTITUTO COLOMBIANO DE 
LENTES DE CONTACTO 1996. 
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16 



..... 
-.j 

Aceite 

PROCESO DE FABRICACION DE LENTES BLANDOS. 

Mezcla 

Alox 

Recibo de 
botones 

Cuadrada 
del boton 

Corte de diametro al 

1-------j Preparación 
cabeza 

Montaje y centrado 
de lente 

Ultrasonido 

----------------+------'---l Preparacion 

Agua 
Ldestilada 

Solución 
t____!!llina 

Tool 

Control 1 

!ª~!ªtorio _1 

1 

~-~~lz-a~~-~-~ 



;; 

PROCESO DE FABRICACION DE LENTES 
DUROS Y GAS PERMEABLE. 

i Oxid-;;¡;;¡ 
Zinc 

Secado 

Recibo de 
botones 

Tallado de 
curva base 

i------~ Preparación 
cabeza 

Pulido de 
curva base 

Limpeza de 
lentes 

Pegado 

Tallado curva 

~ermlnadoj 

1 
Control 

~~r 
: Limpieza del 
~-_!!!~ __ ! 

1 

i 
Empaque-y-·· 

·-~e_s_pacho. -· 

Preparaclon 
Tool. 



En total ITALENT, ITALQUIMICA E INSTITUTO COLOMBIA­
NO DE LENTES DE CONTACTO tiene un personal de 50 personas 
divididas en: 
Personal administrativo (8) 
Personal Ventas (4) 
Personal en fabricación de lentes duros (8) 
Personal en fabricación de lentes blandos (11) 
Personal de pedidos y despachos (6) 
Recepcionistas y secretarias (2) 
Mensajería (5) 
Bodega (1) 
Personal de aseo y vigilancia (5) 
Ejecutivos y socios (3) 6 

1.3 FUSIÓN DE LAS 3 EMPRESAS. 

Estas empresas cuentan con los mas modernos equipos en la 
actualidad para la fabricación de todo tipo de lentes de contacto, ya que sus 
lentes son terminados a mano por personal calificado , dando como 
resultado la obtención de un lente con una mejor adaptación al ojo dando 
mayor comodidad a sus pacientes. 

Es importante señalar que cuentan ron un departamento de control 
de calidad dentro del cual realizan pruebas con sofisticados equipos los 
cuales hacen posible elevar día a día su excelencia en óptica. 

Dentro del laboratorio de pruebas, permanentemente llevan a cabo 
análisis de diferentes materiales y estudio de nuevos diseños de lentes para 

6. Jairo Rodrigue!. Gerencia Auministrativa y Financiera. Entrevista. 15 Mayo 1995. 

ofrecer nuevas alternativas a Jos especialistas. Por esta investigación les ha 
dado la posibilidad de fusionar conocimientos y experiencia a técnicas 
modernas ampliando sus probabilidades de servicio actual y a futuro. 

Existen otra gama de servicios que ofrecen dentro de los cuales 
encontramos: 

Cursos avanzados en la adaptación de lentes de contacto a 
oftalmólogos y optometras. 

Asesoría en adaptación de lentes de contacto. 
Préstamo de lentes W y gas permeable, por 8 días a prueba. 
Ajuste y revisión de los lentes durante el proceso de adaptación. 
Stock completo de lentes hidrolilicos. 
Fabricación de lentes especiales. 
Lentes intraoculares. 
Lentes cosméticos neutros y de color, con ó sin formula. 
Gama completa de soluciones para la limpieza y mantenimiento de 

los lentes de contacto W, gas permeable y blandos. 
Biometría, paquimetría ultrasónica y biomicroscopía especular para 

recuento endotelial.(fotografia ocular) 

Por último y como consecuencia de todo lo anterior, se hace 
necesaria Ja relación directa de estos tres centros, otorgándose apoyo para 
el crecimiento de los mismos. 

La sede de estas empresas es desde 1988 al norte de la capital 
colombiana ubicada exactamente en la calle 81 No. 11-55,Santa Fé de 
Bogotá, Colombia, además de contar con representantes en Medellín, Cali, 
Bucaramanga, Cartagena e !bagué. 7 

7. Significativo csfucrro para mejorar la visión del pacicn1c.Trip1ioo.Pag. 1 a 6. 
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1.4 IDENTIDAD ACTUAL. 

1.4.1 ANTECEDENTES GRÁFICOS DE LA IMAGEN DE LA EMPRESA. 

En principio el logotipo de ITALENT se forma por medio de la 
división de dos palabras (!tal- de Italia y Lent-de Lente) sus fundadores en 
1973 lo deciden así por dar seguimiento de alguna forma a sus ópticas las 
cuales se llamaban OYfICA ITALIANA y sus clientes los reoonocieran mas 
fácilmente. 

El primer logotipo que se utilizó fué diseñado en ese mismo año y 
utilizaron a la familia tipográfica Bodoni ltalic Médium en su versión de 
solo altas, únicamente aumentando a su logotipo la abreviatura de Limitada 
L TOA, por cuestiones fiscales. 

Existió un logotipo igual para todas las aplicaciones necesarias en 
aquella época y solo tenía el uso de tipografia secundaria, para ésta se utilizó 
la Helvética Médium, la cual no tenía correlacion visual con el monograma, 
además de no tener variaciones en cuanto a valores tipográficos de acuerdo 
al tipo de diseño de formas, este diseño solo fué aplicado en negro e impreso 
en sistema offset. 

ITAL-LENT-LTIJA. 
ITAL·LENT·LTIJil. 

ITAL·LENT·LTDA. 
ITAL·LENT·LTDA. 

DAl0 lENT0 lTDA. 
RAl-lENT·LTDA. 
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Estos tamaños de tipografía es escalable y se utilizó aproximadamente 
en 48 puntos, 24 puntos. y 12 puntos. Desgraciadamente no existen muestras 
gráficas de papelería y solamente pudo encontrarse el tipo exacto de 
tipografía. 

De tal manera es fácil visualizar el monograma. 

1.4.1.2 INTEGRACIÓN DEL SÍMBOLO Y LOGOTIPO. 

En 197-i nace la necesidad de crear un símbolo que identifique a la 
empresa integrándolo a su logotipo. ya aquí se comienza a pensar en un 
cambio de diseño para lograr sus objetivos. que eran principalmente el 
reconocimiento visual de sus clientes mas fácilmente. 

Teniendo en consideración el diseño de el logotipo ITALENT 
LTDA., se crea el símbolo de la misma en base a un diagrama de un lente 
de contacto sobre un ojo visto con luz ultravioleta. plasmandose idéntica­
mente en el resultado, es decir solo se dibujo el diseño y los colores exactos 
quedando en forma de circulas concéntricos el exterior de color azul cobalto 
y el interno en color naranja. 

De este símbolo. no se hicieron pruebas de color, quedando el diseño 
final de ésta manera, además de que no existió cambio alguno en el uso de 
las familias tipográficas. 

Este logotipo duro aproximadamente 8 años. 
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1.4.2 MODERN/lACIÓN DE EL SÍMBOLO Y LOGOTIPO. 

Para 1982 la rnbeza de la empresa considera necesario una 
modernización de imágen. ya que la empresa estaba atravesando por di\·ersos 
cambios entre los cuales se encontraban la apertura de la nue\'a sede. el 
crecimiento acelerado de su producción. así como el nacimiento de dos 
nue\'as empresas inherentes a la inicial 

De esta manera se contratan los semcios de una agencia 
desarrollandoles todo un planteamiento publicitario completo que iba desde 
un estudio de mercado. hasta los resultados finales impresos abarcando todo 
lo referente a su identidad gráfica hasta aplicaciones en artículos 
promocionales. manuales de uso de lentes. etiquetas autoadheribles para 
estuches. publicidad en revistas médicas, etc. 

El primer problema ron el cual se enfrentaron fue la integración del 
símbolo y el logotipo. el cual fué lograda a través de el cambio de letra por 
un tipo de letra que no tuviera patines para dar una sensación de 
modernidad, mas no de falta de seriedad, además de rediseñar el símbolo 
quedando romo se muestra en la gráfica integrada tanto por color como por 
disei10, se requirió para esto el suprimir los colores azul cobalto y naranja 
quedando en un tono gris plata. 

ltal-lent ltda. 
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1.4.2.I NACIMIENTO DE EL SÍMBOLO Y LOGOTIPO JTALQUIMICA. 

Por ser una empresa perteneciente al mismo grupo el tratamiento que 
se le dio fue un tanto simple pero no por esto ineficiente. 

Se ideó la rotación de el mismo logotipo sobre su eje logrando dos 
metas. 

l. Integración plena 
:!.. Nueva perspectiva de acuerdo a la línea que maneja esta empresa. 

El sentido en el cual estoy hablando es que por la naturaleza del 
propio símbolo al lograr una rotación y por las líneas y circunferencias de 
las que se fomia les dio como resultado la imagen de una gota de liquido, 
pensando en que esta empresa se dedica exclusivamente a la fabricación de 
líquidos para la consen·ación y uso de lentes de contacto y para la limpieza 
de gafas. 

En cuanto a color se utilizaron los mismo colores que en el primer 
caso para que no existiera contraposición de criterios en cuanto a diseño. 9 

9 Lourdc:s Sierra K. Gl.'renci:i G1mer;il. E111re\is1a 13 Mayo 1995. 

ital-química 
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J.4.2.2 NACIMIENTO DE EL SÍMBOLO Y LOGOTIPO INSTITUTO COLOMBIANO DE LENTES DE CONTACTO. 

En este caso la identidad institucional fué creada para adquirir una 
personalidad propia la cual comunicara a los usuarios sus objetivos los cuales 
son: 

l. Atención ofialmologica especializada. 
2. Servicio completo de óptica. 
3. Laboratorio de pruebas en cuanto a resistencia de materiales. 

además de control de calidad de líquidos de limpieza y conservación. 

Se tomó en consideración estos puntos lográndose una identificación 
en cuanto a la institución logrando diferenciarla de otras instituciones ú 
organizaciones similares a ésta. 

Para este caso el tratamiento que se le dio fué el reticulado de el 
símbolo cortandolo en líneas haciéndolo mas amable. en este caso el tipo de 
letra fué respetado para unificar las tres empresas utilizando al misma 
familia tipográfica. 10 

~ 
Instituto Colombiano de Lentes de Contacto 

tll. J.nurdc!> Sinra K Gerente Gcnc:rat. l"ntrc\is1a. ~3 Mayo 1995. 
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1.4.3 ANAL/SIS MEllCADOLOGICO DE LA. SITUACIÓN 
ACTUAL DE LA.S EllPllESAS. 

HECHOS 

Principal laboratorio a nivel nacional. 

Mas de 20 años en el mercado. 

Fabricación y servicios. 

En cuanto a fabricación de producto tenemos: 

HECHOS 

Lentes de contacto duros y blandos. 

Terminación del producto a mano. 

Tecnología japonesa. 

Fabricación de productos propios de 
limpieza. 

11.F.MudJodemnadeo.Krt:g~Plg.J.9.AhrillM 

IMPLICACIONES 

Imagen de empresa y de calidad bien 
posicionada. 

Solidez institucional. 

Imagen de producto y servicio. 

IMPLICACIONES 

Ventaja sobre la competencia. *Dirigido 
principalmente a los profesionales. 

Ventaja de calidad. 

Garantía de calidad. 

Servicio completo al consumidor final. 

15 



Dentro de el apartado que se refiere al consumidor tenemos: 

HECHOS IMPLICACIONES 

El principal consumidor es el profesional Mercado especializado que conoce el 
(setvicio) producto. 

El profesional influye en la decisión de Debe ser realmente consciente de la 
compra del consumidor final. calidad y ventajas del producto-compelen-

cia. 

El conocer ventajas del producto:calidad y Puede influir en la decisión del profesio-
adaptabilidad (consumidor final). nal. 

El hacer parte del mismo grupo que Reconocimiento y respeto por su profe-
conforman los clientes primarios. sión. 

En cuanto a mercado se refiere tenemos: 

HECHOS IMPLICACIONES 

La sede principal de IT ALENT es la Cubrimiento total e inmediato de las 
ciudad de Bogotá. necesidades de la capital. 

Cubrimiento parcial del mercado nacio- Se requiere de terceras personas en estas 
nal. (Principales ciudades.) ciudades y de algún tiempo para atender 

sus necesidades. 
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A competencia: 

HECHOS IMPLICACIONES 

La marca BAUSH& LOMB es reconocida Imagen posicionada en la mente del 
a nivel mundial. cónsumidor. 

Cubre el mercado a nivel internacional. Solidez de imágen como empresa. 

Precios bajos. Fuerte competencia de mercado .. 

Producto: Lentes blandos y desechables. Segmento especifico del mercado. 

Desconocimiento en el manejo del merca- Rechazo ético por parte del profesional. 
do latino. 

La marca no está respaldada por servicio No hay respaldo de marca en el proceso 
propio. de adaptación. 
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/.4.4APLICACJONES GRÁFICAS DE LOGOTIPOS Y SIMBOWS 
EN PAPELERJA. 

1.4.4.J HOJA MEMEBRETADA. ITALENT LTDA. 

'\ledidas: Carta n.5 X 28 cm. 
Oficio: 21.5 X 34 cm. 

Papel: Bond Blanco 70 Kg. 

Tipografia: Avant Garde Gothic Medium. 

Reproducción: Offset. 

Color: Una tinta Gris. 

itol-lent ltda@ 
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I.4.4.i SOBRE OFICIO NORMAL 

~tedida: 10.5 X 24 cm. 

Papel: Bond de 36 Kg. 

Logotipo: Segunda Versión. 

Tipografía: Avant Garde Gothic Medium. 

ilal-lent ltda@,~ .. ~ ""·-"'™·--™· Color: Una tinta Gris. 
san1o1e de Bogota o.e. Cokxnbta 

Reproducción: Offset. 
SOBRE OFICIO CON RAZON SOCIAL 

Medida: 10.5 X 24.5 cm. 

Papel: Bond de 36 Kg. 

Logotipo: Segunda Versión. 

Tipografía: Avant Garde Gothic Medium y Univers 53. 

Color: Una Tinta Gris. 

Reproducción: Offset. ilol-lenlll~· 
A~IOJllA.ZIQ A 2•6<11 
K>G.O\.O>CO~ 
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1.4.4.3 TA.ll.IETA DE PRESENTACJON 

~~·• 

' ... <oc .... '·' .... " .... ~· • ...... ,_..,,...,,, ..•.. "-'-~ ......... ·"'' 
....... !••·''' ·-

TARJETA DE PRESENTACJON. 

l\ledidas: 9 .O X 5.Scm. 

Papel: Cartulina Torreón. 

Tipografía: Avant Garde Gothic Médium y Tiffany Médium. 

Color: Una tinta Gris Plata. ( \'er pag. 68) 

Reproducción: Tipografia Offset. simbolo Altorrelieve. 

:-··-··· ...... _ _ . .,,!)';( '"l• 

~-~<+> 

r4.RJETA DE PRESENTACJON. 

l\fedidas: 9 .O X 5 .5cm. 

Papel: Cartulina Torreón. 

Tipografía: Avant Garde Gothic Médium y Tiffany Medium. 

Color: Una tinta Gris Plata.(ver pag.68 ) 

Reproducción: Tipografía Offset y Simbolo Altorrelie;·e. 
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1.4.4.4 HOJA MEMBRETA.DA CON RAZÓN SOCIAL. 

~ledidas: 21.5 X 28cm. 

Papel: Papel Torreón 70Kg. 

Tipografia: Avant Gardc Gothic Médium. 

Color: Una Tinta Gris. 

Reproducción: Tipografía Serigrafía, Símbolo Altorrelieve. 

ltal-lent ltda{i) 

Ollell"Oll3!1·~611Cll6&·Aodo~Ml2'60t 92»0-CCDIMJtMIHl SO'#Olt!M~COOTIOO 
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J.4.4.6 PEDIDO 

Medidas: 18 X 1-km. 

Papel: Bond Blanco 70 kg. 

Tipogralia: Avant Garde Go1hic Médium y Univers 53. 

Color: Una Tinta Negro. 

Reproducción: Offset. 

CAL~·~.~4 
TELEF°"'O 8110068 
APAATAOO 91580 
IAHTAfE DE eoGO!A D C CO.Of,181,1. 

CL/11."'" 

jOIRtCCIOiiii 

IUOAO 

PEDIDDNo.[ 131206 l 
PACIENTE 

;,fCli-A P!.0100 

1 
',-icHA o-u,AcHo 'coo100 CLIENTE 

~Ei}JÓNO CDOIOO All'ITICULO 

[ifilll: 

LECTURAS QU[AATQ"4[TR1CAS RECUA ANTEOJOS M(b1c10111~JrttANAS 

IHOA•ZDNTAL! EJE! VERTICAL: EJE! U"EA1co IC.L•NoA1cO!EJETº;~':~ª-J-A.v l ~,~.'(foANiAJ,.1suAA 

00 

01 

1 

1 

1 1 

1 

1 
¡ 1 

P"'Pf!Uel. ... 
1 1~~ E 

'~~~- . 

nt11•_J ~-f----- +---l·-+-----1 
01 -
CLASE CE LENTES: ______ ~fio(--AZui. - --WR~oo----l 

lCOLOA GRIS CAFE ~ A B C J 
OIS[AVACIOr-tES. _____ _ 

ORDENADO POll· HECHO POR• REVISADO PQA. 

CLIENTE 

32 



1.4.4.7 FACTURA 

Medidas: 2Z X 16cm. 

Papel: Bond Blanco 70 kg. 

Tipografía: Avant Garde Gothic Médium. 

fECHk. _____ _ 

~:~.~ ENllDAD _____ ·-----------

PAClfNIE: -----

Color: Una tinta negro. fOIMA DE PAGO·------------- FACTURA N! --1559 
ltglmn colfttla 

Reproducción: Offset. CANTIDAD DESCllPCION V A l O 1 

----ii-·-----·-------- -1-----·-··-··-· 

-·--·---·--··- 1-------

1-1 -----

!--.+---·-·---·-...... _.. -·---· ... -···-··"""""•-·--··-.. ··---·--" 

L----1-------·---·-·-·-·•-------••··••••-•••••-•···I 

SON•--------------- 5U1 -IOIAl 

IVA 

IOIAl 

A-·------.. --·-·-··-·._ .. -.. ·-·---

Calle 81 No. 11·55157 - Tel. 6110066 - Ap. A6rlo 24698 - Sonlaté de Bogo1cl, D. C. 
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1.4.4.8 COMPROBANTE DE EGRESOS. 

Medidas: 19 X 17rm. 

Ha-mit4 COMPIOIANTI 
DE EGIHO N? 8898 Papel: Bond 70 Kg. 

NIT, 110.0H.H•Z 

Conc•pto ______ . ___ . -··-·-----·-----------Tipografía: Avant Garde Gothir Médium Univers 75 y ünivers 65. 

Color: Una Tinta Negro. 

Reproducción: Offset. 
CODIGO CUENTA DEllTO CIEDITO 

Choque No • Ftrrao 'f a1Uo del benefidaño 

..... 
c. c.• 1111. 

'"porodo ,ot; lrrioodo,..; Aptoliodo "º" Cooroblllzodo por. 

3-l 



1.4.4.9 SOUCITUD DE CRÉDITO. 

Medidas: ~1.5 X ~Scm. 

Papel: Bond 70 kg. 

Tipografía: AYai1t Garde Gothic Médium. Uni\"ers 75 y Univers 65. 

Color: Una Tinta Gris. 

Reproducción: Offset. 

ita1.1ent n4 
IOllCllUO DI CIUITD 

NamDtf o fOZOn •oc101 ____ .------···-· 

'*•"IOll come1cMM --------· 
Tei•lono ____________ Hit ___ _ 

CllJIJQO_. ___ _ 

~omot• Otl P'OP flOlltl ti) .... 

•otnl•t•cociOtl 

O!•ecc•On 1•1•01n:·O• 

C11 .. :J.Jd __ 

. ___ Otpor1am1n1g. 

P1or11•on 

-·- Ctpo11oman10 

IHEHNC1'4S COMERCIAlES (PrOwHOO~•S 11e1T19nto1 ot ccu:ol 

'" 

1 ·-· ..• , ,- , """ ~. f "" 1 

IPHE~::::11.S 8A-.Cll1AS 

1-·~:.. ¡ '"'"' 1 ,,,.. , .~ 1 
NOIA h 11Q11i1J10 6n0r1peniat111 101 1r11 llf r1r1r1~to1 com11c1olt1 )' mi~ uno (11 

banc"IC 

Ft'no, --·-· __ ·-··---
firmo, 

fSPAC•:i Pl.tA lA f~l:fSA 

\o1r1lococ•On 01 rt11renc101 co1T11rc10111 M~ ~· 

\'1111.coc•On 01 11r111nc101 t>onco1101 M 

¡ett•fllCIOI ~·"'''OQal PO'·-- -·-. 

1.~l('ii.lt.C:A l• 'º MCl·~Crl 

CCJ~·:...O "'" 

ln coto Ot no U•' o;:i1coooo euo ¡:J1.c•1110 10 •m;;,1h:l i• 11ue•wc 101 mo11•..11 

Col·I 11 NO 11 ~~ • Ttl 6110066 . Ap. ••110 n~e~. Cob t5 1TA~fNT • 609cu), Cc•O'Tltl•O 
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1.4.4.10 INVITACIÓN PARA EVENTOS DE U EMPRESA. 

'ledidas: 17 X l l.5cm. 

Papel: Opalina Mate. 

Tipografía: Avant Garde Gothir Medium y Univers 53 y 75. 

Reproducción: Offset y Altorrrelieve. 

Color: Una tinta gris ( \'er pag 65) 

ilal-lenl 11. 

Tiene el gusto de invtta~e 

el alas: 

en: 

R. S. V. P. 

Telefono: 

11a1 ien1 lldo Collee1 No. 11.s,s. Teiela"I0611D%16· Scn<fédelogctó. oc 
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1.4.4.11 RECIBO DE CAJA. 

!\ledidas: 17 X 1 :!cm. 

Papel: Bond 35kg. 

Tipografía: Avant Garde Gothic Medium y Univers 55. 

Color: Una Tinta Negro. 

Reproducción: Offfset. 

ifal-kznf 114 ""'" """ s• 
5476 

fedla ....... ··--···· 

Rr~.li ma1 Ot" 

fl,CTU~A Mo \AL O I ----- ' 

Rf!fNCIJN 

Cheque No. ... TO!Al 1 

Banco .. .......... ······--· ···-··-·······--· ·-·····-Ef1d1•0 O 
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1.4.4.12 PEDIDO INTERNO. 

!\1edidas: 11 X 28cm. 
ital-lent ltda.""'<i) 

"""°' -----St.t•----
CLlf"'f ---- t"AEC1."•Jto _____ _ 

Papel: Bond 35 kg. 'ACilliTf ••ot:Ol'O("--

INFOfUll LAIO"ATOIUO l_) llERlolfAllf 

Tipografía: Avant Garde Gothic Medium y Univers 55. 
LJHH ... l_JTO"llCO l_ICOSMfflCO 
UH P'llo l_J BIFOCAL LINO ES Df ITAL·U:NT 

il'AUM(Ta!"ll 

Color: Una Tinta Negro. I / / CI /o, /e 1 OHl"YACIOHU 

1 00 

''" 1 -¡ 1 l 
Reproducción: Offset. 

~· DESHIORATADO 1) fl 
ACTO IOADE !! 11 
ROTO CENTRO 11 11 
F.Ul(iA Dfl MATERIAL 11 11 

Df'051TOS ORGAHtCOS 

pi;QTftNA$ lollJCl~A 1 1 1 l 

liProos 1 1 --,,-

UIJTOS 11 11 
MONGOS Y MICROORGAWSWOS 1 1 1 1 

bEPOSlfOS INORGAN•COS 1 1 1 1 

DECOLO"AOO · PIGMENTADO 1 1 1 I 

DE'fCTOS MfCAN1COS 
Y OEFQIU.,IAC:O"fES 11 11 

TJIATlMIENTO 

Ptrd11Clo dt t-l•d•OQl''lO 1 1 P~1t011 f 1 
Q1ul.t111tll1a111'º 1 1 l•lll"'•f'l!OlllbO•dUL 1 

R1l'lld1111c1611 1 1 '"'PhldOOt e PP. 1 1 

-------~~~ 
D1ph!I01 

fM"'"'IÓOI 1 1 p1•c·1•,,.11111t1""'"'1101I) 

Plepvtlftlllt•tl"'''n11fo1 11 

lllteo1111nlltc1ont1 'ºº 1 01 
r "'rilt ll~t'Ot u•g,,,, ~1.1 .nr1t 11 
~~!_~~~·lit f 1 

0Dll'1'tclont• _________ _ 

111 .. 1 .. __________ _ 
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J.4.5 MUESTRAS GRÁFICAS DE JTALQUIMICA. 

/.4.5./. HOJA MEMBRETADA. 

!\ledidas: 21.5 X 28rm. 

Papel: Torreón. 

Tipografía: Avant Garde Gothir Medium. 

Color.Una Tinta Azul (ver Pag70) 

Reproducción: Offset. 

'ª~;@ 
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1.4.5.2 SOBRE MEMBRETADO. 

\ tedidas: 23.5 X 7.5cm. 

Papel: Torreón. 

Tipogralia: Avant Garde Gothir Medium. 

Color: Una titna azul (ver Pag 70). 

Reproducción: Offset. 

~~(!) 
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1.4.5.3 COMPROBANTE DE EGRESOS. 

'.1edidas: 19X 16cm. 

ITAL"'.QUIMICA LTDA. COMPROBANTE 
N~ . 1842 

NIT. llo.5214'• 1 
DE EGRESO Papel: Bond Blanco 36kg. 

Tipografía: Avant Garde Gothic Medium. '-""' 
-

Color: Una Tinta Negro. --
Reproducción: Offset. CODIOO CUINTA P.UCJAL Df llTO CUDITO 

a...- No. ftr.a r •llo dol .._..._ 

._ 
C. C. 6 NIT ,,.,., ... ,.. .. .-,.., ""'-.,... CooloOllllodo pot: 

~ ! 



1.4.5.4 FACTURA DE CONTADO. 

l\1edidas: 19 X 16cm. 

Papel: Papel Bond 35kg. 

Tipografía: Avant Garde Gothic Medium y Univers 55. 

Color: llna Tinta .\egro. 

Reproducción: Offset. 

FACTURADECONTADO N~ 0065 

nCHA~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

NOMl!llE~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

Cl..OAO l'ELEFONO~~~~~~ 

CNIJl)AD DISCllPCION 

EFECTIVO CIEllLf No. 
9.8-IOIAI. 

BANCO 
OESCl.{NTQ 'li 

IVA 

IOIAI. 

ABONO 

SALDO 

CQlleltNo 11-~57·1•1tfono611C066·AIJ A6reo2AóOB·Sbntoffc»llogoTO oc. 

llal·quím®·ca 
NllOO!Lll276 • 

VAIOI 

.p 



1.4.6 MUESTRAS GRÁFICAS DE INSTITUTO COWMBL4NO DE LENTES DE CONTACTO . 

/.4.6.I HOJA MEMBRETADA. .. 
!\1edidas: 21 .5 X 2Scm. • Instituto Colombiano de Lentes de Contacto. 

Papel: T oneón. 

Tipogralia: Avant Garde Gothic Medium y Univers 55. 

Color: Una Tinta Verde (ver Pag 70) 

Reproducción: Offset. 
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/.4.6.2 SOBRE MEMBRETADO. 

!\ledidas: :!3 X 115cm. 

Papel: Torreón. 

Tipografía: Avant Garde Gothic Medium y Univers 55. 

Color: Una Tinta Verde(ver Pag. 70) 

Reproducción: Offset. 

• Instituto Colombiano de lentes de Contacto. 
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J.4.6.3 COMPROBANTE DE EGRESOS. 

Medidas: 19 X J6rm. 
INSTITUTO COLOMBIANO DE C-llTI 

LENTES DE CONTACTO DI IGUIO N! .3507 
NIT. MD.D.27M 

Papel: Bond Blanco 35 kg. 

Tipogral'ía: A\'ant Garde Gothic Medium y Univers 55. e-.,.. ········-·-·-

------
Color: t:na Tinta Negro. 

Reproducción: Offset. COOOGO CUlNTA PAICIAL O!llTO 'Cl!OITO 

~ .... ,_,.,1o11o1-
..... 

····-·-······---
OlllTat I< •IT. 1 C. C. 

,,_..'°" ..,_,.,, A¡lrvbodo,.,, Cootabll~odo Po" 

-
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/.4.6.4 FACTURA. 

'1edidas: 215 X 28cm. • Instituto Colombiano de Lentes de Contacto. 
Papel: Bond Blanco 35 kg. C~llTN::. 11.5~ ielelcno0110006 ~a10loAeleo02S80 SordOff" OPllOOOIODC 

N•: 86050!270! Q~C'OITUI ~tro03-.t06701 . 

Tipografía: AYant Garde Gothic Medium y Univers 55. ~N,)P(::~ HCl"ll 

Color: Una Tinta Negro. FACTURA No 1251 

f'AClfNTE AR!ICUl O \/All·P 

Reproducción: Offset. 

1 Qfl.11"",!A! 

1 . ~· 
1 lOTAt 
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/.4.6.5 OTROS EJEMPLOS DE IMPRESOS DE LAS EMPRESAS. 

TRIPTICO ITALENT. 

Medidas: 32.5 X 21cm. 

Papel: Couche Paloma Mate. 

Tipografía: Logotipo Avant Garde Gothic Medium, 
Texto Univcrs 55. 

Color: Una Tinta Azul. 

Reproducción: Offset. 

AC.OS 

~HUPAS 
C.1JJ de L :111,1.JJ~ 

l:.S fUCHES. A. •.:i.P 

ESfUCHES BLANDOS 

CAJAS PARA Dr1\GNOST!CO 

JO,; 

)tl O TO SOBRE PílECIO ílE US TA 

LENTES GAS PERr11EABLES 
20 LEfHES 

LENTES BLANDOS 
10 LENTES 

"··f~. "' 

" POLY~IL 11 
i'OL,'SIL 111 
PHCl' Hi!Jo·,1;'11111 
?HCl'l'J([lo~lonlV, 
PHCL'Vl(Bu~!oni'tH'I 

PHCL' f"LUS /Etw.ll~11~¡ 
PHCL' Bl.,sFEAICO ·~n ..... 
ECOL!:flS" 
'iYOROSOfT'SS 
HV!lílOS01rss:17ll' 
HYOROSOFT'Jll 
SEE·SD!"T"SS 
SEE-SOFT'55AlUl 
SEE-SOFT'JS 
flfll.ILENT'EW55 

JH.·.>(J 

(1~ 1 ¡" 
n~ :!, .' 
:.l~ .!~ 
:Jki1 
!)~ . .t~ 

J~.n .. 

i A ~ 

{!) 

1995 

'"'·'·''•''·'··'® 
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1.4.6.6 CARA INTERNA TRIPTICO. 

Contiene las mismas especificaciones que la muestra anterior. 

LENT&NDOS 5os 
•:HlhU~lJI · 1¡. 
(11:;od1.mu) 

HYDllOSOI ~ ,, 
1.u~n p1"irJll'J i•~(,l 

UNfA lSP!:CIA! 

SEE SOi-. ;nv JU 

SEE SClf l' EW!:ó 

FLEX!lENI' ew ~5 
(cambrot1rcufll\le) 
CAJA POR !i l fNTf:'.'-

L[Nf['c- SOBF<E Ptnmn 

ºAR.'1 l;ll:HE$ Blf OCALES 
EN e.a .. PODEílES y~ DIFEílLJITES 
( Enrr~~p 10 11.i5 h .. 1hile5) 

TERJ\PEUTICOS 

LENIES ( ll':;MF.n•:o~ 

AZUl.,W'ERDE.MLEl 

CAfE PUPILA !iECPA 

C1J 

lll'M 

.>51JOO 

'""' 
·1?000 

'~\.IOO 

ROOO 

"'""' 
91JIXJC 

LENl-1005 

w· 
(cu,;111..iri:" 

r·lf,\l!T.,:1 

GAS PERMl Mil F ~ 

PERMEABILIDAD FJA.J,'\. 

POL'fSfl~ 11 

PHCl '11161!¡ 

l'EílMCABIUDAD MElllA 

ECOLENS LINFA ESPECltll 

l'OLYSll• lll 

PHCt" IV :s IV) 

"llCI' VI •. 3RY.O) 

PE~MEABIUDAO Al 1 A 

PHCL •PLUS 
(EOUALENS) 

PEAMAFLUOH. 

PHCL" 8JASFERICO 
(EHV!SIQN) 
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J.4.6.7 HOJA DE DESCRIPCIÓN DE PRODUCTO. 

Mrdiclas: 21.5 X 28cm. 

Papel: Couche Paloma. 

Tipograría: t;nivers. 

Cnlor: una Tinta Negro. 

Reproducción: Offset. 
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1.4.6.7 HOJA DE DESCRIPCIÓN LENTES. 

Medidas: 21.5 X 28cm. 

Papel: Couche Paloma. 

Tipografía: Avant Garde Gothic Medium. 

Color: Una Tinta Negro. 

Reproducción: Offset. ~ ·;~. -..!..; 
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1.4.6.8 MANUAL /'ARA USUARIOS. 

Dentro de este renglón debemos anotar que existe un manual por cada 
tipo de lente. en este caso todos los manuales siguen una misma linea, 
respetando en todos tipografía y formato. 
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2.1 FUNDAMENTOS HISTORICOS DE LAS IDENTIDADES 
GRÁFICAS. 

En principio con el creciente desarrollo industrial y el continuo 

avance tecnológico las empresas e industrias surgen de una estrecha 
competencia debido a la cual es necesario mantenerse a la vanguardia de los 
retos y para esto actualmente vemos que muchas empresas se fusionan para 
formar bloques mas fuertes y de la mano de esto se buscan nuevas imágenes 
para expresar sus identidades. 

Pero de donde provienen históricamente estas identidades. Podemos 
hablar de el comportamiento humano desde el principio de los tiempos: el 
hombre tiene 2 tareas por cumplir: 

l. Sobrevivir como individuo dentro de un grupo. 
2. Apoyar al grupo al cual pertenece protegiéndolo de otros grupos. 

Se debe recordar que cuando se pertenece a un grupo se comparten 
intereses, en cuanto a poder, alimentación, etc. 

"El comportamiento humano es una fuente incesante de inspiración 
para ser representado, sea en la música, la literatura, o la pintura. Todas 
estas forma de arte podríamos decir que tratan de la imagen: como piensan, 
sienten y se comportan con la gente, los grupos y las empresas."11 

A principios del siglo XV el duque de Milán intentaría ampliar su 

JI. Rosell de F.ugen:. La lm'8en Corporativa. Ed. Gustavo Gili.1990. Pag.17 

territorio, en aquellos tiempos el gobierno florentino encargaría a artistas, 
escultores y pintores presentaran una imágen de la ciudad diferente a la que 
ante los ojos ajenos presentara Milán, ciudad salvaje e incivilizada. Así 
Florencia guardaría valores tanto espirituales como intelectuales valorondolos 
mas que los materiales. Esta podríamos entender que es una afirmación de 
cultura corporativa en cuanto a arquitectura se refiere. 

A partir de los siglos XVI, XVII y XVIII los estilos se van 
identificando según los monarcas de el momento en Francia, desde lo mas 
sobrio basta lo excesivamente barroco es importante resaltar la influencia 
grecoromana la cual siempre esta presente en el diseño arquitectonico de 
estructuras. 

A través de la larga historia de la expresión visual hemos visto una 
preocupación permanente por establecer la buena imagen de un pueblo, un 
poder, un nombre hasta si habláramos de las categorías religiosas ó 
heráldicas. 

Existieron muchos grupos que para diferenciarse de los demás usaban 
un tipo de uniforme, un escudo, etc, estas son autorrepreser1taciones para 
mostrar una inclinación hacia alguna ideología, o por pertenecer a algún 
grupo político, militar, etc. 
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En particular la Heráldica es uno de los ejemplos mas claros que se 
toma como antecedente a lo que llamamos identidad gráfica, ya que ésta 
funcionaba para distinguir a individuos, grupos, ciudades o países. 

El escudo hablaba de su casta y linaje, si se trataba de un señor, si 
se trataba de ejércitos eran de gran importancia ya que seivían para 
diferenciar al amigo del enemigo. 

Si habláramos de el vestuario también podemos encontrar diferencias 
sustanciales si son militares ó religiosas, ya que de los colores que portan y 
de sus rangos depende su jerarquía desde generales hasta soldados, desde 
cardenales hasta sacerdotes. 

Todos estos son tan solo unos cuantos ejemplos de lo que podemos 
reflexionar como mero antecedente de las imágenes gráficas a través de los 

tiempos, esto sin contar a las banderas y estandartes, las cuales proclaman 
la presencia de un grupo y su reconocimientos ante los demás. 

Con la Revolución industrial en la segunda mitad del siglo XVIII, se 
resienten cambios importantes para la humanidad, con descubrimientos en 
áreas físicas y químicas, como el avance tecnológico en los procesos de 
producción en el constante flujo de invenciones protegidas por patentes ó 
la substitución del trabajo manual por producción mecánica. 

"En este sentido y a partir de la exposición mundial montada en 
Londres en 1851 hubo reacciones de oposición a esta de parte de filósofos 
e idealistas románticos"12 los cuales se resistían a aceptar un cambio de 
concepto ya que eran feivientes partidarios de arquitecturas góticas y de 
corrientes anteriores a la renacentista así pensaron que tanto el arte como 

12 Rusell de: l'.u8ini. l.a Imagen Corporativa. EJ. Gustavo Gili.1990.Pag.18 

el diseño no eran cosas privadas sino por el contrario convenciendo al 
estado de involucrarse estrechamente en la restitución de las funciones de 
los artistas convenciendo así de hacer arte en la ciudad, pensando en todo 
caso que cubrían dos necesidades la de la función de un edificio en sí y la de 
educar el gusto del publico. 

Podríamos pensar en este sentido que esta forma de pensar se 
convirtió con el tiempo en una forma de status y de alguna manera una 
forma de identidad gráfica. 

La producción en serie en cuanto a impresión de libros se refiere data 
del siglo XV con la invención del tipo móvil y con la producción de la biblia 
de Gutenberg, produciendose muchos ejemplares a la vez y dejando atrás la 
copia a mano haciéndose la posibilidad de tener un libro en casa menos 
dificil que antes. 

Pero es importante señalar que los primeros impresores no les 
preocupaba mucho su condición como "diseñadores Gráficos" mas bien se 
preocupaban por la producción en sí y por los problemas mecánicos que 
pudiesen presentarseles. 

Para los siglos XVII y XVIII los impresores mejoraron notablemente 
su oficio. De estos han pasado a la posteridad algunos de ellos como 
diseñadores de tipos los cuales utilizamos en la actualidad reconociéndolos 
precisamente por el nombre de sus creadores como Bodoni, Garamond, 
Caslon, personas que se dedicaron a perfeccionar su actividad hace muchos 
años. 

En el siglo XIX y con la revolución industrial junto con los avances 
ya mencionados anteriormente el diseñador se ve beneficiado con el 
perfeccionamiento de las Tecnicas de impresión y de fabricación de papel 
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ayudándole a obtener mejores efectos decorativos y mayor posibilidad de 
manipular texto e ilustraciones. 

Gracias a los esfuetzos de William Morris y después a los de la 
Bauhaus, aparece una actitud diferente, nace el interés por las Tecnicas 
básicas de la impresión y mayores intentos por entender las posibilidades de 
los procesos de impresión. 

Afortunadamente con el paso de tiempo el diseñador ha aprendido 
a trabajar en armonía con el impresor dando como resultado de esta 
cooperación un mayor perfeccionamiento de los diseños. 

Donis A Dondis. nos hace referencia a un termino el" Thumbnail" 
del diseño gráfico el cual es comparable al boceto en pintura o escultura. 
Este tiene utilidad para el diseñador en la búsqueda preliminar de posibles 
soluciones para un impreso y el ofrece una oportunidad de probar variantes 
y modificaciones flexibles en un cambio visual único o en un grupo de 
alternativas temáticas .13 

A Partir de este termino debemos hablar de las posibilidades que el 
creativo tiene con este concepto el cual una vez definido el diseño probable 
se perfecciona convirtiéndose en lo que se llamaría "Layout" en este se 
comienza a determinar ya lo que se utilizaría en cuanto a color tipografía, 
texturas, etc. 

Así pasa por ultimo a el area de impresión donde es de vital 
importancia que el creativo tenga una buena comunicación con el impresor, 
dándonos como resultado un logro óptimo gráficamente hablando. 

13. D.1nis. A. Dondis. ta Sintaxis de la lm~cn. í:d. Gustavo Gili. Pag.187. 

Dentro de los antecedentes historicos y como ejemplo mas antiguo en 
el siglo XX de una empresa encargara a un solo diseñador el confecciona­
miento de un diseño fue en 1907. para la AEG, y fué a Peter Behrens a 
quien se le confirió la tarea de desarrollar una imagen que fuese reconocible 
en sus edificios, publicidad y productos. 

Este logotipo con el tiempo fué modificado como se mostrará en la 
siguiente página. 
Un ejemplo de rotulado en letra manual es el logotipo de Coca-Cola 
elaborado a fines del siglo pasado en 1887, este solo ha sufrido ligeras 
modificaciones por ejemplo el añadir el subrayado debajo de las palabras. 

Existen marcas como por ejemplo de autos que no se han modificado 
desde el principio como FORD, mientras que otras como CITRÓEN Y 
RENAULT han sido modificadas en forma ligera. 

A partir de este siglo es donde se le da una importancia mayor al 
diseño de imagen dándoles el valor que les corresponde al transmitir ideas 
completas abarcando calidad, producción y mercadeo en un solo diseño, 
quedando subrayada la importancia que tiene el diseñador al poder visualizar 
todo esto desde una perspectiva diferente sin dejar de lado las responsabili­
dades e implicaciones que esto le deriva. 
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Aquí se muestra la modificación de un logotipo según las necesidades 
propias de la empresa AEG y tambien de la modernización del mismo como 
parte de su desarrollo. 

Como podemos apreciar en su primera aparición tenemos la 
utilización de tipografia con patines muy utilizada a principios de siglo, en 
el segundo caso tenemos la integración de las letras con una envolvente que 
le permite tener un ritmo. Para la tercera modificación se piensa en 
modificar la envolvente y se cambia el circulo por un hexágono el cual está 
dividido en seis fracciones de las cuales tres correponden a la figura 
geometrica primaria y las otras tres son el resultado de ésta subdivisió, la 
tipografía se integró dentro de éstos tres hexágonos y se vuelve a utilizar 
tipos con patines. 

Para la cuarta modificación se cambia el concepto de altas en altas 
y bajas, además de utilizar un tipo de letra cursiva que se integra con una 
elipse que haría la función de envolvente. 

Para el quinto caso observamos el regreso a la tipografía con patines 
y se decide quitar la envolvente. 

Por último observamos que en los ejemplos 7 y 8 se utilizó el mismo 
tipo con patines además de utilizarla en Bold y en el último ejemplo 
notamos el regreso a la envolvente utilizando un rectangulo negro y la 
tipografía en blanco. 

.$ @) 
@ 

AEG AEG 
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2.2 IMAGEN CORPORATWA.. 

En la actualidad el mundo está regido por innumerables tipos de 
imágenes, el ser humanos es bombardeado constantemente por estas, y lo 
que desean las empresas en la actualidad después de haber cubierto sus 
perspectivas de calidad y producción es ser reconocidas por el publico con 
facilidad obteniendo por medio de esta una proyección coherente con su 
organización, es decir, que la estructura de Ja organización vaya de acuerdo 
con la imagen que se desea proyectar de ella, que por medio de ésta imagen 
se explique que se hace, donde lo haces, etc. 

Según Norberto Chávez en su libro LA IMAGEN CORPORATIVA, 
nos dice que existe una tenninología para no confundir ténninos y funciones. 

Así tenemos que La Imagen Corporativa No solamente son 
manifestaciones visuales, sino por el contrario incluye entre otras fonnas de 
comportamiento, relación con asuntos sociales, empresariales, etc es decir es 
un estilo de organización de empresa que va desde lo gráfico (imagen 
visual) hasta la organización interna de la empresa. 

No así el Diseño Corporativo es tan solo la comunicación visual de 
una empresa, Logotipo, Simbolo Estilos Tipográficos, señalización, etc. 

La Estrategia Corporativa es aquella en la cual se desarrolla la 
empresa, estamos hablando especificamente de la políticas internas de la 
empresa, la relación con empleados, con proveedores, funcionarios, etc., toda 
relación interpersonal que finalmente de una imagen ante el público. 

Por último llamaríamos a lo que se refiere Ja Comunicación 
Corporativa, ésta se refiere a las políticas de seguimiento para poder llevar 

a cabo las estrategias corporativas. 

Es importante señalar que estos conceptos están interrelacionados 
constantemente influyendo así unos a otros. 

Existen pasos establecidos que se deben de seguir para poder llevar 
a cabo un trabajo de esta naturaleza y son: 

ANALISIS 
ESPECIFICACIÓN 
CONCEPTO 
DESARROLLO 
BASES DEL DISEÑO 
MOTIVACIÓN 
EJECUCIÓN. 

2.2.I A.NA.LISIS. 

Dentro de este punto el diseñador debe de cubrir diversos puntos que 
lo lleven de la mano por el conocer a fondo el funcionamiento, organización 
etc., de la empresa, así debe de estar alerta a conocer el desarrollo histórico 
de la misma, su organización, su posición dentro de el mercado con relación 
a la competencia, su organización y estrategias de mercadeo, la actitud de los 
empleados entre ellos, con los clientes, proveedores, etc,. 

Cada uno de estos puntos son importantes para el consultor pues le 
darán pautas a seguir dando como resultado previo un ANALISIS o 
evaluación preliminar de el estado de la empresa y de sus perspectivas a 
futuro. 
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El diseñador deberá considerar para la correcta elaboración de su 
trabajo, puntos como el ANALISIS de la naturaleza de el negocio, el 
investigar si ha cambiado el mismo, de tener ya una imagen existente 
analizar si es la adecuada, si es diferente al estilo de sus competidores, si 
tiene definida su audiencia en lo presente y a futuro, si tiene objetivos de 
comunicación corporativa, la relación de artículos de el mismo negocio entre 
ellos, si son coherentes entre si ó no, etc. Para todo esto se requiere de una 
metodología que el diseñador debe de aplicar como son: las visitas a la 
empresa, ver la operación de la misma, hablar con empleados y funcionarios 
elaborando encuestas a fin de recabar la mayor información posible. 
También el proporcionarle documentación existente etc. 

De esta forma el profesional en comunicación tendrá de donde partir 
para iniciar su trabajo desde puntos firmes. 

2.2.2 ESPECIFIC'4CIÓN. 

Dentro de este punto tenemos que el comunicador deberá tener a 
partir de la previa investigación ya objetivos y criterios trazados que le 
permitirán como consecuencia medir la magnitud y complejidad de el 
trabajo a desarrollar. 

Dentro de lo que llamaríamos objetivos se deben ordenar de manera 
prioritaria y tener en consideración que es posible excluir unos en función 
de otros. 

Casi por regla general las empresas tiene sus propias filosofías que 
por lo común tendrían que ver con el progreso de las mismas, la productivi­
dad, la excelencia en cuanto a servicios y productos y el tener en la mira una 
plataforma de mercadeo que los haga mas competitivos. 

Así cuando hablamos de1una modificación a una imagen gráfira 
tendremos que tomar en consideración restricciones y parámetros que 
definen las áreas del diseño que no pueden ser alteradas en su totalidad .. 

Esto es en cuanto a simbolo y logotipo el uso de el color, procesos 
de impresión, tipos de papel, tipografías.las cuales deberán tener una 
plataforma bien definida y fundamentada. 

2.2J CONCEPTO. 

Al hablar de concepto estamos apoyándonos en los 2 puntos 
anteriores ya que sin ellos es imposible llegar a este tercer inciso donde se 
empieza a conceptualizar una idea que si bien no es la definitiva si es la 
premisa de propuestas que nos llevarán a una solución final. 

2.2.4 DESABOLLO. 

En este punto nos referiremos a la organización de conceptos para 
poder llevar una agenda o un sistema de trabajo ordenado . Al hablar de 
desarrollo pensaremos en la posibilidad de reorganizar internamente el 
flujo de papeleo administrativos por el diseño ordenado de un sistema y 
de la estandarización de documentos en cuanto a diseño, teniendo romo 
consecuencia la disminución de errores en cuanto al archivo de papeles, 
búsqueda de información, ahorro de papel entre otros. 

2.2.5 BASES DEL DISEÑO. 

Las bases del diseño son aquellas que forman parte del diseño, es 
decir, es un manual donde se de~arrollaran las diferentes posibilidades del 
diseño, en cuanto a color, tirografía, tipos de impresión, materiales, etc. F..sto 
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es en especifico si hablamos de material de escritura pero es posible 
desarrollarlo en cuanto a vehículos ulilizados por la empresa, uniformes de 
empleados etc. 

2.2.6 MOTWACIÓN. 

La motivación se refiere a como su nombre lo indica a hacer 
conciencia dentro de la empresa para que lodos los empleados tengan un 
mismo fin. 

En olras palabras es el lograr que todos los involucrados en la 
empresa se pongan la camiseta como vulgarmenle se dice. Esto se logra por 
medio de información accesible que se baga llegar desde el personal de mas 
bajo nivel basta a nivel directivo y pueden contemplarse posibilidades como 
folletos internos, audiovisuales, conferencias y cursos de capacitación. 

2.2.7 EJECUCIÓN. 

De acuerdo con todos los puntos anteriormente citados tenemos el 
ultimo que es lo que el autor llama la ejecución. 

En este apartado es la hora de materializar bajo toda una plataforma 
elaborada el desarrollo final y el lograr el objetivo deseado la IDENTIDAD 
CORPORATIVA. 

Es importante precisar que el diseñador deberá estar en constante 
comunicación con el personal de alta dirección de la empresa para la toma 
de decisiones y modificación de las mismas. 

El autor nos enumera algunos de los beneficios que se esperan de 
una estrategia de comunicaciones corporativas las cuales son: 

"-AUMENTO DE LA RECONOCIBILIDAD. 
-AUMENTO DE LA RECORDABILIDAD. 
-AUMENTO DE LA CONFIANZA EN LOS EMPLEADOS. 
-AHORRO DE COSTOS MEDIANTE LA ESTANDARIZACIÓN. 
-UNA PRESENCIA MAS DOMINANTE EN EL MERCADO. 
-MAYOR CONFIANZA ENTRE LAS FUENTES DE FINANCIAMIEN 
TO. 

-AUMENTO DEL CONOCIMIENTO DEL PUBLICO. 
-EN RESUMEN UNA IMAGEN MAS APROPIADA."1s 

Hemos hablado acerca de lo que sería técnicamente el proceso de 
elaboración de una identidad corporativa pero existen puntos importantes 
que no precisamente son de niveles técnicos sino mas bien humanos. En este 
sentido me refiero a la parte humana de todo este proceso en cuanto a 
cultura, costumbres y necesidades de una empresa. 

Si bien es cierto que cuando un diseñador es requerido para prestar 
sus servicios, este debe de tener conocimientos de todo la que va a implicar 
su trabajo. 

Debe de tomar en cuenta diferentes criterios para poder tener 
buenos resultados. 

Estos serán delimitar si es el crear una identidad gráfica nueva ó es 
la modificación de la misma, la rama tecnológica a la cual se dedica la 
empresa, su historia en el caso que sea una modificación ó modernización, 

15. Henrion F.H.K. La Imagen Ü>rpOrlliVB. F..d. Guslavo Gili. Pag. 47. 
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su organización interna, su capacidad económica, sus logros tecnicos, en fin, 
todo un sin fin de parametros que le ayudaran finalmente a desarrollar con 
mas facilidad su trabajo. 

2.3 EL MENSAJE VISUAL. 

Desde el principio de los tiempos el hombre a tenido un relación 
constante con su entorno, por medio de la visión él ha aprendido de la 
naturaleza y mas adelante ha modificado su propio mundo llenándolo de 
tecnología moderna, mas sin embrago ha esquematizado en su cerebro toda 
una serie de mensajes que son comprensibles para él y su supervivencia 
primero y desarrollo después. 

Para algunos autores la información visual solo es un nivel primario 
de comunicación, sin embargo existen muchos otros que no están de acuerdo 
ya que una imagen visual puede transmitimos ademas de el propio 
significado primordial, otros mas inherentes a el. 

Explicándonos mas claramente esto sería por ejemplo el pensar en un 
concepto "Pájaro" literalmente o informacionalmente significaría "volar" pero 
en otro sentido mas amplio tendríamos el concepto "libertad". De esta 
misma forma el diseñador no solo debe quedarse en la forma primaria de 
captación del mensaje en cualquier ámbito, sino por el contrario debe de ir 
mas allá de lo evidente, logrando de un solo concepto varios significados. 

Para esto el diseñador deberá desarrollar un sentido de abstracción 
que si bien el ser humano lo tiene de manera innata especificamente él 
deberá desarrollarlo de ser posible a su máxima expresión. Esto es por la 

necesidad que tiene de expresarse de manera gráfica y que logre impactar 
de manera visual al observador. 

Cuando se logra una máxima abstracción se hablaría de simbolismos 
es decir que la imagen llegue a su máxima simplicidad no dejando de ser 
efectiva, existen muchos ejemplos de estos pero es importante mencionar que 
el simbolismo será correcto en la medida que el publico conozca su 
significado. 

Acerca de el símbolo nos ocuparemos mas adelante y de manera mas 
amplia. 

El mensaje tiene como finalidad el expresar, decir, explicar algo pero 
para esto debe existir en primera instancia un modelo de comunicación 

EMISOR---------------MENSAJE------------RECEPTOR 

A partir de este modelo tendremos que el mensaje tiene 2 conceptos 
importantes que son el contenido y la forma. 

El contenido y la forma van ligadas de manera natural no podemos 
imaginar solo uno de estos conceptos ya que están unidos. El primero es 
fundamentalmente lo que se está expresando, el segundo es la manera como 
se hace. 

Podemos afirmar que el contenido es el mensaje y su significado, la 
forma es el diseño, el medio y la ordenación de el primero. 

El diseñador en sus manos tiene tres factores de la comunicación 
visual: el artista, contenido y forma. El cuarto es totalmente independiente 
y es el público. 
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2.4 ELEMENTOS QUE INTEGRAN UNA IDENTIDAD GRAFICA. 

En los puntos anteriores hemos visto como una empresa para decir 
que posee una identidad gráfica no solo tiene que ocuparse de el 
revestimiento exterior ó de la imagen superflua ante el publico.sino que 
debe de vestirse completamente interna y externamente, tomando en 
consideración la imagen de los empleados, la atención a clientes en directo 
ó por vía telefónica, etc., así se cubrirá un porcentaje importante que se 
complementará con la elaboración de una identidad gráfica, dando un 
pulimento a todo y quedando así una plataforma firme que dará resultados 
comprobables. 

Existen varios aspectos importantes que deben de tomarse en cuenta 
para el inicio del trabajo como lo serían estudiar en forma profunda varios 
aspectos como lo son: 

Si es una empresa privada o estatal. 
Si ofrece productos ó servicios. 
C'ual es su mercado (nacional y/o internacional ) 

Si es una nueva imagen ó es una modificación ú modernización de la 
misma. 

Si existen fusiones de varias empresas. 

A partir de esto se puede decir que es mas sencillo poder empezar a 
pensar en la estrategia a seguir, amoldando todos los aspectos al trabajo sin 
dejar rabos sueltos que mas adelante puedan de alguna forma complicamos 
mas de la cuenta. 

Según Alex Visser nos da como proceso de desarrollo el de 

Orientación, Diseño, Puesta en marcha, Aplicación y Control " 

Dentro de la orientación tenemos todos los objetivos a akanzar, el 
plan de desarrollo, los costos y presupuestos y la planificación de todo lo 
anterior. 

Refieriendonos a los objetivos por alcanzar el autor nos dice que 
tenemos que revisar las necesidades de la empresa tomándolas en cuenta 
desde sus necesidades históricas, pasado y presente, las necesidades de 
organización interna, las económicas, las de calidad contraponiendose a sí 
misma y con respecto a la competencia, las tecnicas en cuanto a ternologia, 
y por ultimo a las sociales (publico en general ) 

La fase del diseño se cimentará en base a lo anterior desarrollando 
elementos visuales que nos lleven a presentar diferentes propuestas las cuales 
serán puestas a consideración ante el consejo de administración ó la cabeza 
de alta dirección, a partir de ello se presentarán de nueva cuenta 
modificaciones a las ya presentadas ó se realizarán de nueva cuenta 
propuestas. 

Debemos anotar como parte importante de este punto que los 
elementos que integran una identidad gráfica son: 

SIMBOLO O LOGOTIPO 
TIPOGRAFIA 
COLOR 
RAZON SOCIAL. 

16 Vísser Alc1. l.a Imaicn. fal GusJavo Gili. Pag.157. 
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A partir de estos tres elementos tenemos otros mas que se 
encuentran involucrados para hacemos posible el desarrollo de la identidad 
y serían los sistemas y normas de diseño a utilizar como las reticulas, los 
formatos, materiales, tecnicas de impresión que nos dará como resultado el 
sacar el mayor provecho posible del diseño en cuanto a calidad y también en 
cuanto a producción se refiere. 

Es importante dar seguimiento al desarrollo del trabajo si es posible 
con el metodo de agenda ya que esto nos permite darnos el tiempo 
necesario para cada fase pues de no ser así muchas veces el propio diseño 
en impresión sufrirá por tiempo de entrega y bajará calidad yendo esto en 
contra de las normas profesionales a seguir del propio diseñador. 

2.5 EL LOGOTIPO. 

Es aquel donde se involucra la tipografía de lleno dando una 
personalidad propia a una empresa por lo que significa en forma inherente 
el logotipo. 

Ejemplos de logotipos tenemos muchos dentro de los cuales 
encontramos el logotipo de XEROX, KONICA, SCRIPTO, CITIBANK, 
ETC, solo por nombrar algunos de la infinidad que existen en el mercado. 
A continuación muestro algunos de estos ejemplos para dar soporte a estas 
afirmaciones. 

Es la representación gráfica formada por letras para la identificación 
de una organización. 
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2.3.I SIMBOW. 

Es aquel donde se representa una realidad de manera figurativa. 

Ahora bien se debe recordar que existen simbolos desde el principio 
de los tiempos, donde la ascepción de estos ha ido modificándose de 
pendiendo de manera intrínseca del desarrollo de el ser humano. 

Así se tiene que en el principio de los tiempos y en el momento en 
que el hombre se empieza a relacionar con su entorno, nace en el la 
necesidad de dejar huella de su relación con la naturaleza y desde un punto 
de vista histórico ya estaríamos hablando de simbolismos. F.s importante 
recalcar que el simbolo tiene diferentes significados para el hombre ya que 
como dijimos si en un principio el hombre lo utilizo como medio de 
expresión (pinturas rupestres) tambi~n es cierto que lo ha utilizado como 
forma de relación con seres superiores como ejemplo valido en este punto 
señalaría el significado que tiene la serpiente emplumada como simbolo y 
como contenido interno de valores, de creencias etc. 

En la actualidad existe una variante mas de este simbolismo y es aquel 
donde se involucra el desarrollo tecnológico del hombre a partir de la 
necesidad de producir diferentes productos y ofrecerlos de manera no tan 
rudimentaria. Así tenemos que el simbolo que se crean para las empresas , 
compañías, instituciones, corporaciones, etc,. son con la finalidad de que 
visualmente se reconozca la calidad de un producto por solo el simbolo. 

Como ejemplo de esto pensaría en VOLKSWAGEN, FORD, 
SHELL, MERCEDES BENZ, ETC. 

Debemos recordar que el simbolo ademas tener la función de mejorar 
la identificación de una organización llámese como se llame, puede adoptar 

características diversas para poder cumplir con su objetivo que es el tener 
la capacidad de que se retenga en la mente del individuo es decir que lo 
memorice .. 

Dentro de esta renglón presento también ejemplos de símbolos como 
soporte visual de este inciso. 

64 





2.3.3 IMAGOTIPOS. 

Dentro de este inciso se tocará lo referente a la relación que nace de 
el simbolo con el producto que se fabrica y que en este caso representa el 
mismo. 

De esta fonna se relaciona de manera directa la identidad gráfica 
existente con el producto en si que son lentes de contacto y productos de 
ascepsia para los mismos. 

Los imagotipos tienen como definición textual: 

"Son imágenes estables y muy pregnantes que penniten una identificación 
que no requiere de lectura en el sentido estricto del termino. Pueden 
adoptar muy diversas características, su único requisito genérico es su 
memorabilidad y capacidad de di"renciación respecto al resto: anagnmas 
ó defonnaciones personalizadoras del logotipo, iconos ó reproducciones mas 
ó menos realistas de hechos reconocibles, mascotas ó figuras características 
de personajes ú objetos." 11 

A continuación se muestran ejemplos de imagotipos para dar una 
mayor explicidad al inciso y de tal suerte poder comprender de una manera 
mas simple este punto. 

A partir de que hablamos de imagotipos este se encuentra con 
diferentes variaciones según el autor y que dentro de las cuales se 
encuentran la motivación, la abstracción y la recurrencia. 

A la motivación/arbitrariedad la sitúa en un punto donde se acepta 

17. Chavcs Nnrhcrlo. 1..-i ima,:cn corporaliva. Gustavo Gili. Pag.51. 

que el signo visual tenga gran relación ó en su caso nula relación con el 
producto al cual representa. 

Dentro de la segunda variación tendríamos a la abstracción/figuración 
dentro de esta creo que estaríamos hablando de una relación directa con el 
producto representado y que a mi modo de ver sería la que encaja de 
manera natural dentro de esta investigación. 

Por ultimo tenemos a la ocurrencia/recurrencia y sería una 
abstracción del concepto a representar de acuerdo a ciertos paramctros 
lijados con antelación por el estudio previo del producto a representar. 
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2.3.4 U TIPOGRAFÍA. 

Este punto en especifico, es de acuerdo a la estructura de la identidad 
que se va a modificar, por tanto debemos de estar atentos y tener los 
parametros a utilizar bien claros, de manera que no vaya a ir en contra de 
toda la estructuración previa. 

Así pues se definiráa la tipografía como aquella premisa que nos da 
la posibilidad inmediata de visibilidad y de inteligibilidad de un sistema 
identificador de una empresa ó producto a promover o simplemente a poner 
de relieve su identidad propia. 

De acuerdo al tipo de empresa que estamos tratando no debemos de 
pensar en un tipo de tipografía que pueda imitar la espontaneidad, la 
casualidad, etc., ya que esto iria en contra de la anterior imagen y en 
detrimento de la seriedad de la empresa. 

Se pretende utilizar tres diferentes tipos de letra esto basado en: 
TIPOGRAFIA CORPORATIVA, que será aquella que acompañe al símbolo 
y en este caso hablaría de TIPOGRAFlA CORPORATIVA O LOGOTIPO. 
TIPOGRAFIA SECUNDARIA: Esta la tomaré como aquella que acompaña 
al logotipo y al simbolo solo en algunos casos como es la hoja membretada 
comercial, el sobre aereo, la tarjeta personal empresarial 

Y por ultimo tendríamos la TIPOGRAFÍA TERCIARIA: Esta se 
refiere a la que se utiliza para todos los datos secundarios tales como 
dirección, tele fono, fax, servicios que ofrece etc, y que se utilizará en trajelas 
promocionales e impresos. 

En cuanto a la selección de manera adecuada de tipografía se 
tomarán en cuanta varios factores ó criterios: Se deberá tomar en 

consideración la compatibilidad de la tipografía con el símbolo y con el 
logotipo, también se tendrá que ver que se tenga una calidad en cuanto a 
estética se refiere, la claridad de la tipografía es un punto muy importante 
que no se deberá de perder de vista, la modernidad que se logre a través de 
esta y en conjunción con el simbolo y logotipo pondrán de relieve la 
antigüedad de la empresa y su modernidad al mismo tiempo. por ultimo se 
debe de pensar también en la forma de reproducción de manera que nos se 
escoja un tipo que nos llegue a dar problemas al momento de entrar a 
impresión. 

Así pues en el siguiente capitulo se tomaran estos puntos anotandose 
ademas las restricciones y usos correspondientes a cada caso. 
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2.3.5 EL COWR. 

Según Franco Gianninoto "La reacción del individuo hacia los colores 
es emocional y no es constante".1R 

Dentro del campo publicitario la función de el color es muy 
importante ya que de el depende que el diseño de un simbolo ó logotipo sea 
un éxito ó sea un fracaso aunque tenga buena estructuración. 

Ahora bien, sabemos que el color es una impresión visual determina­
da por la longitud de onda de un estimulo luminoso, es la sensación que se 
produce de manera visual al llegar a la retina y ser difundido a través del ojo 
hasta el cerebro. 

Pero es innegable la relación que se tiene en cuanto a las sensaciones 
que producen cada color y que a nivel publicitario se han subdividido de 
manera un poco genérica. De igual manera se ha utilizado el color en 
medicina para tratar padecimientos psíquicos o para la regulación sanguínea 
ha este procedimiento se le conoce con el nombre de "Chromoterapia"19 

El color de un simbolo puede influenciar en gran medida a un 
individuo llevándolo a un nivel de asociación psicológica de manera natural. 

Así pues reconocemos que existen colores previamente estudiados y 
relacionados con alimentos, cosméticos, productos higiénicos, farmacéuticos 
cte. 

En nuestro caso tomaremos en cuenta los parametros ocupados en el 

18. Gianninolo Franco. Di«ñador lnduslrial y de Fmpaque. Nueva York. pag. l. 

19. lbid. Pag ~. 

primer simbolo que se utilizo. 

En este caso se tienen dos colores AZUL TURQUESA Y NARANJA 
separados por un circulo blanco. 

Si nos fuésemos literalmente al significado de estos dos tonos 
tendríamos una disparidad en cuanto al significado de los mismos ya que el 
azul nos refiere a limpieza, frescura e higiene. En cuanto al naranja 
estaríamos hablando de radiación, comunicación etc. 

Pero en sí fue el plasmar la reacción ocular que se tiene cuando se 
aplica al globo ocular una solución llamada feniloceina la cual hace cambiar 
de tono la retina. 

En su época resulto pues en sí la combinación de estos dos tonos no 
fué desagradable predominando eso sí de manera acentuada el azul y el 
blanco. 

Al modificar por primera vez la imagen se opto por suprimir el tono 
anaranjado, quedando únicamente el azul y el blanco y se procedió a bajar 
el tono no volviendo a utilizar el turquesa y utilizando en este caso un azul 
agua y en algunas formas de papelería externa se utilizó el color gris que le 
dio un cambio visual bueno. Estos tonos denotan a mi modo de \'er orden, 
equilibrio, seriedad ademas de que son colores formales y fríos. 

A continuación presento los colores ocupados en el simbolo y 
logotipo actuales de manera que sea mas explicita esta información pre\'Ía. 

Presentaré los colores ocupados de acuerdo a la guía Pantone y 
divididos por empresa. 

69 



ITALENT. 

GRIS. PANTONE. 437V. 
NEGRO. PANTONE. 

GRIS. PANTONE.438V. 
AZUL PANTONE 2627CV. 

GRIS PANTONE 5803CV 
NEGRO PANTONE100% RGB. 

70 







DESARROLLO DE IDENTIDAD. 

3.1 SIMBOWS Y LOGOTIPOS UTIUZADOS ANTERIORMENTE. 

e 01110 parte importante de este estudio deberemos de representar 

de nueva cuenta los símbolos y logotipos utilizados para así poder proponer 
las nuevas propuestas hasta llegar a los diseños finales. 

El primer símbolo se dió en el año 1973 y es formado por tres 
circulos con el mismo centro y utilizando tres colores que son el azul, blanco 
y naranja. Como se explico en el primer capitulo estos colores se 
determinaron no por un estudio de color en relación a lo que se dedicaba 
esta empresa sino que fué una solución dada por el resultado que da la 
aplicación de una sustancia llamada feniloceina en el ojo y visto a través de 
una luz ultravioleta. 
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El segundo simbolo nos da ya una resolución de diseño ya que se 
encuentran pautas que nos hacen referencia ya a un estudio mas especifico 
de las necesidades requeridas. 

En este caso se cambian los colores utilizandose el verde, azul, gris, 
plata y negro en algunos casos de papeleria interna. 

Este simbolo se da por las necesidades de la empresa la cual se 
expandió dandose una resolución al mismo simbolo para tres diferentes 
necesidades. 

A continuación muestro los tres simbolos utilizados en las tres 
empresas. 
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3.1.l LOGOTIPOS UTILIZADOS ANTERIORMENTE. 

El primer logotipo que se utilizó se dió en el mismo año que el 
simbolo (1973) y fué la unión de dos palabras ITALE!\T-LTDA. 
ITAL-ITALIA. LE!\T-LE'.'.TE. LTDA es simplemente la abreviación de 
limitada que es la forma en que esta compuesta la sociedad. 

Para este caso se utilizó la familia tipografica BODONI IT ALIC 
:'lfEDIUM en su Yersión de solo altas. 

Este logotipo se utilizó siempre en conjunto con el simbolo 
anteriormente citado. ITALJJNT·LTDA. 

ITALIJNT·LTDA. 
ITALE1VT·LTDil. 
ITALENT·LTDA. 

ITtlLE,\T·LTD,J. 
ITtl.LE,'tT·LTDtl.. 
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El segundo logotipo se cambió por la familia tipografica A \'ANT 
GARDE GOTHIC' MEDfü:\1 en versión de solo bajas. 

En este caso a haciendo referencia a que para esta ocasión eran ya 
tres diferentes empresas se tiene que para la empresa IT A-LENT-LTDA. se 
utiliza la tipografía en bajas. lo mismo sucedió con la empresa IT AL­
QUMICA. no así con la ultima l:\STITLTO COLOMBIANO DE LE\ TES 
DE CO~T ACTO. en este caso se utilizó altas y ba_jas. Esto pienso que fué 
para darle un toque diferente que si bien es cierto esta ultima se dedica a la 
in,estigación y aprobación de los productos de las otras dos empresas. 

En cuanto a color se utilizaron los mismos tonos que para los 
símbolos. 

A continuación muestro los logotipos de cada una de estas. 

ITAL-LENT LTDA. 
ital-lent ltda. 

ITAL-QUIMICA. 
ital-quimica. 

INSTITUTO COLOMBIANO 
DE LENTES DE CONTACTO. 

instituto colombiano 
de lentes de contacto. 
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3.2 ~ en.tiN. 

Antes de entrar en este inciso plenamente me gustaría hacer algunas 
reflexiones acerca del termino REDISEÑO, el cual forma parte medular de 
este trabajo. 

Como comunicador el rediseño de un simbolo y un logotipo es un 
reto con doble valor, ya que si bien es cierto que tenemos elementos básicos 
que nos pern1iten desarrollar la creatividad para dar soluciones inovadoras, 
estos mismos elementos en el rediseño deben utilizarse como herramientas 
útiles para poder hacer la diferencia exacta entre novedad y novedoso. 

Esto es dar nuevas alternativas a un concepto ya conocido 
otorgándole espacio y un nuevo valor. 

Dentro de este contexto tenemos entonces varios factores que 
deberemos tomar en consideración para la modificación de esta identidad 
gráfica entre los cuales tenemos: la forma, el movimiento, el color y una 
nueva disposición tipográfica para darle una frescura al ya existente. 

Para poder proponer las alternativas debemos determinarlas por el 
procedimiento llamado "Lluvia de Ideas", esto es con la finalidad de enfocar 
la actividad cerebral a la nueva resolución del problema al cual nos 
enfrentamos. 
De tal manera que se vayan seleccionando conceptos generando así nuevas 
alternativas. 

Por la problematica propia de la identidad no podemos modificar en 
su totalidad el concepto ya existente, pero si podemos visualizar nuevas 
alternativas ó adecuaciones que le proporcionen a éste una modernidad, fres­
cura, distinción y contemporaneidad. 

& importante señalar que a petición de la Dirección General de esta 
empresa no modificaremos el conrepto primario. 

3.2.1 Lluvia tk lúas. 

Tomando en consideración todas estas acotaciones tenemos que: 

l. Se retomará la idea anterior para el nuevo diseño. 

2. Se propondrán soluciones nuevas como el aumento de líneas. 

3. Así mismo se pensará en líneas envolventes. 

4. Sé amabilizarán en este caso las uniones de líneas en base a enlaces 
curvos que le den mas suavidad visual. 

S. En cuanto a la tipografía se propondrá la que se adecue a la propuesta 
final del simbolo. 

6. En cuanto a el color lo modificaremos basándonos en Jos estudios de la 
psicología del color del autor FRANCO GIANINNOTO. 
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3.2.2 TOlllG tk Det:úiótt: 

Se presentan a continuación 10 propuestas diferentes de posibles 
soluciones al nuevo simbolo de la empresa. 

En el primer raso tenemos un boceto presentando como alternativa 
diferente el separar los circulos uniendose cada uno de ellos por un enlace 
curvo. 

Para el segundo caso se retoma la idea original y se da como 
alternativa de solución el incluir dentro de el mismo una textura en base al 
mismo simbolo. 

El tercer caso se deja la idea original y unicamente se invierten los 
colores quedando el negro en el segundo circulo concentrico, así el primero 
y el tercero quedan en blanco y solo fileteados. 

El boceto número cuatro lo tenemos con una rotación, dando como 
resultado un bloque demasiado pesado y no propio para los fines de la 
empresa. 

En el caso de Jos bocetos cinco y seis tenemos una alternativa nueva 
y es basado en el concepto de unir a las tres empresas en un solo simbolo, 
modificandose unicamente por acomodo y en el sexto boceto por rotación. 

Para el caso numero siete tenemos un concepto diferente en el cual 
tenemos que se respeta la idea de los tres circulos concentricos pero se le da 
una visión diferente al unir las lineas curvas de los circulos con las rectas que 
se encuentran en angulo por un enlace curvo. 

El caso número ocho es una variante del anterior con leve rotación 

e inversión de colores. 

El caso numero nueve se da por el aumento de una envolvente 
cuadrada al simbolo original, respetando la utilización de los colores. 

Para el boceto numero diez es el mismo caso que el anterior pero 
utilizando el boceto número siete donde de utilizan los enlaces curvos para 
unir circulos y lineas, además de aumentar una envolvente con vertices 
redondeados para no romper el ritmo de el simbolo. 
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3.2.3 &,ulllla Toma tk Dtrisión: 

Para ésta segunda toma de decisión fué necesaria la inteivención 
conjunta de la dirección de la empresa donde se el presentaron los diez ideas 
anteriores y se decidió que el boceto número siete es el que nos permitirá 
dar con el simbolo nuevo que le dé modernidad,distinción y contemporanei­
dad a la empresa. 

A partir de este inciso se determinó probar cuatro propuestas 
diferentes en cuanto a color para tener una mejor visión y llegar así a una 
decisión final. 

Debemos recordar que es a partir de ésta propuesta final que se 
derivarán los otros dos simbolos inherentes a la empresa principal y que son 
ITAL-QUJMICA E JNSTJTlITO COLOMBIANO DE LENTES DE 
CONTACTO. Para estos dos casos se presentarán también sus propuestas 
de color las cuales irán de acuerdo al criterio del color de ITAL-LENT. 

Es importante destacar que la elección de los colores nos va a crear 
emociones directas y por tanto sugestivas. 

Por lo tanto en las paginas siguientes se encontrará las diferentes 
propuestas de color numeradas de manera progresiva. 

Así pues tnemos que para todos los impresos internos de las tres 
empresas se empleará el tono negro. 

En el caso de ITAL-LENT se propone el asúl por considerarlo un 
color que nos proporciona tranquilidad y relajamiento, además de expresar 
limpieza e higiene, muy importante para nosotros por el ramo al que se . 

dedican las empresas. 

Se proponen tres tonos de azúl claro, medio y obscuro que son las 
figuras 2,3 y 4 respectivamente. 

Para el caso de ITAL-QUIMICA se propone el verde por ser un 
tanto callado pero finalmente nos produce al igual que el azúl sensación de 
limpieza e higiene el cual nos funciona de manera correcta ya que en éste 
caso los productos que se producen en ésta empresa son de limpieza de 
lentes y gafas. Como en el caso anterior propongo el negro para impresos 
internos y el verde oscuro, verde agua y verde medio como propuestas de 
color (Figuras 6, 7 y 8). 

Por último tenemos el caso de INSTITUTO COLOMBIANO DE 
LENTES DE CONTACTO en este caso se propone el tono violeta por ser 
al igual que los dos anteriores fríos, pero en éste caso por su función como 
parte intrinseca de las dos anteriores solo funge como apoyo por tanto creo 
que el violeta nos resulta ideal para representarlo pues se toma serio y nos 
da fuerza al mismo. 

Los tono ocupados los tenemos en claro, medio y obsucro y son las 
figuras 10,11 y 12. 
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3.2.4 "ª' P'c• • ,. ,,,,.,.,.. 

Para este apartado tenemos que basándonos en que Ja tipografia debe 
ser elegida de acuerdo a la identidad gráfica, a su legibilidad, originalidad, 
modernidad y a un peso congruente con el simbolo al cual irá acompañando 
se decidió proponer tipografías sin patines y en todo caso de una misma 
familia pero con diferentes tratamientos como el uso de solo altas, altas y 
bajas y en modalidades light, medium y bold. 

Así tenemos que las familias que se proponen son: 

BAHAMAS. 
ERIE. 
PARAGON. 
PENGUIN. 

BAHAMAS 

ITAL·LENT LTDA 
ital-lent ltda 

ITAL·QUIMICA 
ital-quimica 

INSTITUTO COLOMBIANO 
DE LENTES DE CONTACTO 

Instituto Colombiano 
de Lentes de contacto 

Eí~IE. 

ITAL-LENT LTDA. 
ilal-lenl llda. 

ITAL-CUIMICA. 
if al-c¡uimica. 

INSTITUTO COLQ\,IBIANO 
DE LENTES DE CONTACTO. 

insf ilulo cclcmbiano 
de lenles de conladc. 

P-\R-\G.O~. 

1 í-\L-LE;-.. TUL-\. 
iblJ,nf l!J:1. 

IHL-Ot;I\ 11C-\. 
ibl-quirnic :i. 

l~STI ruro CCLC~ 1El-\"'C 
CE LENTES DE COi' í-\C re. 

inslilufc rnlcmLi:Jflc 

dr lrnfts de cc_,nbcfc. 

PENGLJIN. 

ITAL-LENT LTDA. 
iTAl-IENT hdA. 

ITAL-OLJIMICA. 
Íll\l-QUÍMÍCI\. 

INSTITUTO COLOMBIANO 
DE LENTES DE CONTACTO. 

iNSIÍTUJO coloMbiANO 

dE IENIES dE CO~IACTO. 
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3.2.5 Attnrtltira FiNIL 

3.2.5.I lrrúpu:iórt lk SUnbolo J Lapfipo. 

Por las características de el simbolo que finalmente fué elegido se 
decidió que la tipografía que proporciona un mayor apoyo visual por sus 
caracteristicas fué la familia BAHAMAS y se utilizará en bajas para ITAL­
LENT E ITAL-QUIMICAy altas y bajas para INSTITlITO COLOMBIA­
NO DE LENTES DE CONTACTO. 

Para llegar a esta solución se tuvo que pasar por diferentes etapas 
dentro de las cuales pudimos formalizar el problema, encubarlo y por último 
descubrir la nueva alternativa de imagen para estas empresas. 

En cuanto a los colores que fueron elegidos como podemos apreciar 
a continuación se encuentran situados entre los tonos considerados fríos y 
por tanto antisepticos, los colores tendrán su especificación en pantone para 
no cometer errores de impresión. 
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3.2.5.2 Aplicaciolll!S Gráficas de Papeleria. 

Teniendo ya definida la nueva imagen grafica de las empresas 
tenemos ahora que dar tratamiento a la papelería dandole nuevas variantes 
y adecuaciones para ver cual es la que nos va a funcionar como nueva 
imagen. 

3.2.5.3 Primera Variante. 

Se propone un sello de agua al centro de la hoja y la ubicación de 
símbolo y logotipo en el margen superior derecho, los colores son solo una 
tinta pero en sello de agua solo al 10% para abatir costos. 

3.2.5.4 Segunda Variante. 

En ésta propuesta se plantea cortar el simbolo a la mitad ocupando 
la parte derecha en el area inferior izquierda de la hoja y la parte izquierda 
del símbolo en el area superior derecha de la misma. Con esto se pretende 
dar la idea de movimiento lateral y el símbolo y logotipo se ubicará como 
en la primera variante en el margen superior derecho de la hoja. 

En cuanto al color se propone la misma solución que en la primera 
variante. es decir. unicamente a una tinta y variando el color del sello de 
agua da acuerdo a porcentajes de color. 

3.2.5.5 Tercera Variante. 

En este caso se decide invertir la posición de los segmentos del 
símbolo, esto es, que la parte derecha del mismo se ubica casi en el margen 

superior derecho y la parte izquierda de él en la parte inferior derecha. 
La ubicación del simbolo y logotipo queda igual que en las 2 

propuestas anteriores. 

itol-loot lt,@ 

94 





3.3 ltlmti4od Adllal. 

Como propuesta definitivase tiene que se deja la tercera variante, 
donde el simbolo entra de lado superior izquierdo y se complementa por el 
lado inferior derecho dando como resultado visual el simbolo completo en 
sello de agua. 

El simbolo y logotipo del membrete queda situado en la parte 
superior derecha. 

Esta variante quedará como definitiva para las 3 empresas haciendo 
las variantes de colores según cada una de ellas. 

Como muestras de hoja membretada se presenta la comercial y la 
privada, incluyendo en el caso de la comercial la dirección de la empresa en 
la parte inferior utilizando el mismo tipo de letra que el logotipo pero con 
un menor puntaje y ubicada con alineación a la derecha para no romper con 
el diseño. 

El tamaño el simbolo y logotipo son correspondientes en tamaño para 
las tres empresas. 

En las siguientes paginas presento estas aplicaciones para hoja 
membretada de las 3 empresas. 

3.3.I Hoja M•brdola. 

Medidas: 21.5 X 28cm. 

Papel: Opalina. (Privada) 
Bond. (Comercial) 

11pografía: Bahamas. 

Color: Una Tinta Azul Pantone 649 CV. ITAL-LENT. 
Una Tinta Verde Pantone 5473 CV. ITAL-QUIMICA. 

UB Tm Vds! P.rm: ~ CV. ffilTIUIO OOIJMll¡\. 

NO DE LENTES DE CONTACTO. 

Reproducción: Offset. 
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3.3.2 Sobre Nonul J Amo. 

En éste caso se tiene que la ubicación del simbolo y logotipo se 
cambia al margen inferior derecho respetando la alineación a la derecha del 
diseño final , pero dadas las restricciones propias del sobre por la ubicación 
de las estampillas postales se baja el mismo. 

Como en el caso anterior esto esta considerado para las tres empresas 
con sus respectivos cambios de color los cual se especifican a continuación. 

3.3.3 Esptdjü:ocioMs tkl •imo. 

Medidas: 10.5 X 20cm Normal. 
10.5 x 24.5cm. Aéreo. 

Papel: ÜJuche paloma Mate. 

llpografia: Bahamas. 

Color: Una tinta Azul Pantone 649CV ITAL·LENT. 
Una tinta Verde Pantone 5473CV ITAL·QUIMICA. 

Una Tiiia VKhl Pn.IJe SN;V INSITIUfO COL0\1BIANO 
DE LENTES DE CONTACTO. 

Reproducción: Offset. 
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J.J.4 Ttll'jtlo tk ~: 

En éste caso tenemos como propuesta final un cambio a formato 
vertical utilizando el sello de agua de la misma manera que la hoja 
membretada con alineación a la derecha del simbolo y logotipo además de 
toda la tipografía secundaria, ocupando la misma familia BAHAMAS para 
todos los datos pero con diferencia en puntos. 

J.J.5 &ptdjit:ocüJrus tk la Misma. 

Medidas: 9.0 X 5.5cm. 

Papel: Cartulina Opalina. 

lipografia: Bahamas. 

Color: Una tinta Azul Panlone 649CV ITAL-LENT. 
Una tinta Verde Pantone 5473 ITAL-QUIMICA. 
Una tinta Violeta 525CV 

INSTITUTO COLOMBIANO DE LENTES DE CONTACTO. 

Reproducción: Serigrafia y Altorrelieve. 
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El objetivo central de ésta tesis es dar a conocer la nueva imágen gráfica de 
tres empresas, el cual fué rediseñado cubriendo sus necesidades básicas. 

Es imposible imaginar la existencia de una empresa que no posea una 
imágen gráfica que le dé personalidad propia, ya que esto no responde a una 
moda pasajera, es decir, no es algo fortuito, sino mas bien se convierte en un 
beneficio para quien lo utiliza y posee. 

Al ser Ja comunicación parte innata de nuestro desarrollo profesional 
se valora en su justa medida dándonos cuenta que es algo preponderante 
para el desarrollo de nuestra sociedad. 

Si nos remitimos al modelo básico de comunicación nos podemos dar 
cuenta que esa relación EMISOR--MENSAJE--RECEPTOR se encuentra 
en cada acto de nosotros como individuos y por ende de la sociedad. 

Como parte de ésta y conocedor de el manejo de imágenes visuales 
es responsabilidad del comunicador gráfico el uso correcto de la metodología 
y de Ja ordenación de imágenes para poder proyectar el mensaje deseado sin 
desviaciones ni desvarios, logrando que sus mensajes visuales tengan una 
coherencia con sus propio contexto. 

En el caso de los simbolos y logotipos que fueron base de éste trabajo 
se desarrollo a través de un estudio minucioso las necesidades y los aportes 
con los que se contaba. Es decir, se hizo primero un estudio de el problema 

Conclusiones. 
desde diferentes puntos de vista como lo fueron sus rapacidades, su 
mercado, su competencia y su desarrollo. Teniendo esto como base se 
procedió al planteamiento visual del cual se derivó finalmente un simbolo y 
un logotipo que fué aceptado por el cliente y por nuestra parte nos dejo 
un buen sabor de boca. 

La meta a alcanzar fué desde el principio el obtener un diseño nuevo 
que no perdiera sus parametros primarios, pero que así mismo nos 
transmitiera la misma idea con que nos otorguen modernidad, seriedad y 
contemporaneidad. 

Es importante señalar que la reestructuración y desarrollo gráfico que 
fué base de este trabajo fué planteada desde un punto de vista real ya que 
no es un proyecto ficticio sino de realidades comprobables a partir de 1997, 
ya que ésta trabajo será presentado como parte importante de el Congreso 
Anual de Oftalmología en Barranquilla, Colombia y donde se contará con 
la presencia de los oftalmologos y optometras mas importantes de aquel 
pais. 

Además se consideró que esta reestructuración fuera sugerida ya que 
a mediano plazo estas empresas ampliaran su grupo abriendo lo que será 
IT AL-LENT SUCESORES y por tanto no es de ningún modo conveniente 
para ellos el cambio drastico de imagen ya que no va con los planes 
señalados anteriormente. 
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Se debe considerar también que toda persona expuesta a un proceso 
de comunicación de un logotipo y simbolo termina por asimilar la relación 
entre el mismo y la empresa ó instituto y este será en suma el valor mas 
importanle del símbolo y logotipo. 

Para la obtención de resultados óptimos se sugirió en cuanto a 
sistemas de impresión el uso de serigrafia y altorrelieve en algunos casos de 
papelería corporativa ó en su defecto solo serigrafia para símbolo y logotipo 
y para los demás impresos la utilización del sistema offset. 

En suma se puede considerar que éste proyecto alcanzó sus objetivos 
por todas las razones expuestas anteriormente. 

Por último agradezco las facilidades de las que fuí objeto por parte 
de la empresa para la realización de este trabajo, a todos y cada uno de las 
personas que me proporcionaron información GRACIAS. 
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