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El tema identidad corporativa fue elegido
por ser propio del disefio grafico. ya que
reune distintos elementos de éste como
color y forma y diferentes técnicas
visuales; y es un objeto del mismo que
permanece latente dentro de nuestra
sociedad, como parte integrante de su
lenguaje visual.

Se considera un tema atractivo en su
realizacion y funcionalidad, por lo que se
opto para desarrollario como tema de
tesis y profundizar asi los conocimientos
sobre esta area del disefo, y proponer su
realizacion. que siga los lineamientos de
la materia v sea a la vez una aportacion a
ella.

En la actualidad las empresas y sus
productos, asi como los servicios y
diferentes organizaciones tienen
personalidad propia como tales, porlo
que requieren de una imagen gque los
identifique ante el publico, donde se
ubican sus principales competidores y
clientes.

Dicha imagen ios distingue y es una
garantia que avala su calidad,
confiabilidad y seguridad,; ya que expresa
sus virtudes, es decir, es la imagen de su
identidad corporativa, que expresa el
origen, valor y calidad de la empresa,
ademas constituye sus propiedades
legales.

La identidad corporativa es importante
para pequenas y grandes empresas e

INTRODUCCION [ ]

industrias, es un IMpulso a su desarrollo
y avala su presencia en el mercado,; tiene
un caracter practico de representar e
identificar a la empresa y un caracter
funcional al determinar sus principales
propiedades y expresar el mensaje que
ofrece al receptor, tratando de ganar su
atencion y preferencia

Con base en estos argumentos se busco
una empresa donde existiera la necesidad
de una /dentidad corporativa. y asi se
localizd y se trato con la Fabrica de
corseteria FPeter Pan de Meéexico, que ya
posee una /gentidad corporativa
reconocida en el mercado, pero que
carece de uniformidad visual y
connotativa, por lo que es conveniente
renovar su imagen de marca a

traves de un redisefio de |la misma. gue
unifique su identidad corporativa, distinga
ala empresa v tenga las caracteristicas
que e avuden a tener un Nuevo iMpulso
al ser facilmente memorizable y asociativa
con la fabrica, con su produccidon y con
sus propiedades; y fortalecer su
presencia en el mercado y su calidad
competitiva, aumentando a su vez su
difusion.

Asi se determino el titulo de la presente
como:_Rediserno. identidad corporativa de
la fabrica de corseteria Peter Pan de
Mexico.

El objetivo general de este rediseno es
crear un sistema de identidad grafica para
Peter Pan de México, que sea constante y

uniforme_en sus diferentes aplicaciones y




exprese la filosofia corporativa de la
empresa, es decir, sus metasy
caracteristicas.

Para su realizacion se presenta una
investigaciéon sobre el tema en cuestion:
identidad corporativa, que fundamente

el desarrollo del mismo como elemento de
disefo; se investigaran también las
caracteristicas de la empresa para dar un
panorama general de Peter Pan de
México y de su produccion.

La realizacidon del rediserio parte de la
metodologia que propone Jordi Llovet en
su libro Ideol/ogia y Metodologia del
Diserio, por lo que se presentan las
caracteristicas de dicho meétodo y su
aplicacion en este caso especifico.

Con base en lo anterior se determina el
redisefno de la imagen de marca, y se
realizara su maqueta y original mecanico
para facilitar su reproduccioén.

Se continda con sus aplicaciones, en
primer lugar con el rediseno de los
soportes que maneja actuaimente ia
empresa y posteriormente se propondran
nuevos soportes, en todos los casos se
realizaran sus magquetas.

Finalmente se presenta el manual de uso
de la identidad corporativa, que justifique
y proteja la reproduccion final de la
imagen de marca y de sus diferentes
aplicaciones, al especificar las
condiciones de su trazo.

Al concluir tos capitulos se expone un
glosario, que especifique el significado de
las palabras o conceptos mas importantes
empleados a lo largo del! trabajo y hacer
enfasis del sentido en que se usan aquiy
facilitar su comprension exacta.

Por ultimo se presenta la bibliografia
documental a la que se acudid para
realizar el presente.
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R 1 IDENTIDAD CORPORATIVA!

Este capitulo aborda las generalidades
del tema que se trata en el presente
trabajo: identidad corporativa, con la
finalidad de introducir al lector en esta
area del disefio gréafico.

1.1. DEFINICION DEL TEMA:

E! presente trabajo se refiere a la imagen
comercial de las empresas y sus
productos, que actua como la firma del
emisor (empresa), que implica un mensaje
especifico que trata de reflejar su filosofia
y capitalizar su esfuerzo y rendimiento
comunicacional, para persuadir al
receptor (publico) a su aceptacidn y
cCoOnsSuUmMo.

Definimos a la /dentidad Corporativa como
la imagen grafica de las instituciones,
empresas o productos, que los distingue
de otros, semejantes o no; se basa en la
presentacion de su marca, es decir, en un
signo visual adoptado por la empresa,
que es fundamentalmente asociativo,
porque relaciona su imagen con la
actividad o caracteristicas de ésta y
constituye sus propiedades legales.

Se considera importante tratarlio en un
primer plano para tener una visién
general de su trascendencia como
elemento visual dentro de nuestra actual
sociedad, al conocer los elementos que
adquiere de ésta y a la vez, lo que le
aporta como parte integrante de eila.

Er el tibro "Manuat de imagen
corporativa"”, de Paul Henfting (a define
como "La imagen que la empresa pugna
por conseguir, a fin de crear una buena
reputacion entre sus clientes” '

1Henfting, Paul Manual de imagen corporativa,
Barcelona, Ed. Guatavo Gili, 1991, Pag. 13.
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1.2. CARACTERISTICAS DE IDENTIDAD CORPORATIVA:

1.2.1. PROPIEDADES:

1) La identidad corporativa de una
empresa representa su marca como senal
de identidad y funciona como disparador
de una asociacidn de ideas entre el
nombre comun de ésta, es decir, la
mencion conceptual de su actividad o
razdn social y su Nombre propio o
Nombre de la empresa, que es la
atribucion de la marca, considerada un
elemento basico de!l tenguaje publicitario,
individualiza su nombre comun y lo
registra para su vida comercial; asi refleja
sus principales virtudes, que es adecuado
mostrar o sugerir al receptor.

2) La identidad corporativa refleja un
sistema de organizacion de signos de
identidad, lo cual es parte de una
estrategia y una politica de comunicacion.
Es un proceso de diseno, desde la
concepcion del trabajo hasta su
formulacidn final, pasando por hipdtesis
tentativas, mentales y practicas, que
sucesivamente marcan {os pasos internocs
y el desarrollo de dicho proceso.

3) Su finalidad es representar
legalmente a una empresa, crear una
reputacion y un reconocimiento ante la
competencia, para producir una
motivacion inconsciente de atraccion
hacia ella y buscar la retencion de su
imagen y actividad en el receptor.

4) Una identidad corporativa
cuidadosamente construida y su posicidn
en el mercado son de gran ayuda para el
éxito de una empresa frente a la
competencia. Estudios sobre Identidad

10

Corporativa de los tedricos Paul Hefting,
Alex Visser y F:H:K: Henridn sostienen
que éstos se centran en el aspecto visual,
en el disefio corporativo y en el estilo de
la empresa; pues refleja lo que ésta es y
lo que ofrece al publico.

5) Existe una evolucidn constante en la
difusion de identidades corporativas, que
han aumentado con el incrementc de
empresas y productos en el mercado,; lo
que, a la vez, aumenta su competividad
visuai.

8) El disefador Ricardo Mussatti
afirma que el diseno de la imagen de una
empresa debe ser fiel a sus posibilidades
y no crear faisos atributos, sino que debe
ser ta expresidn total de sus
caracteristicas, con una proyeccion
coherente, clara y comprensible, que
refleje el estilo de la empresa y sea
estetico, social y ético.

7) Laidentidad corporativa unifica el
estilo de una empresa y o expresa con un
signo definido: es determinada por sus
caracteristicas visuales, como forma,
color y tipografia, es una iconografia total
que la distingue de otras y tiene
propiedades semidticas o significativas,
que emiten mensajes precisos, con la
finalidad de persuadir al publico al
consumo o uso de los servicios que
ofrece la empresa.




1.2.2. HISTORIA:

El uso de las marcas data del siglo V a.C.,
los artesanos y mercaderes imprimian sus
marcas sobre los articulos que
producian, asi como los ganaderos sobre
sus reses.

La marca comercial es producto de la
evolucion historica, tiene su verdadero
origen en la Edad Media, principalmente
con el funcionamiento del sistema
corporativo; la marca de corporacion era
exigida a todos los objetos, que eran
sometidos a una reglamentacion muy
estricta.

Esta marca era un tipo de estampilla del
autor, tenia caracter publicce vy
representaba, ademas de a la empresa, la
conformidad de sus productos por la
exigencias reglamentarias, donde se
demostraba que dicha empresa respetaba
los derechos de los demas.

También eran utilizadas para indicar
poder y autoridad,; estas marcas son
comparables con los sellos institucionales
que actualmente se usan como senal de

autoridad.

Las marcas de los artesanos eran mas
estrictas que las marcas de corporacién y
eran un sello de garantia en caso de
reclamos sobre la calidad dei producto.
Sus articulos incluian la marca de cada
fabricante que contribuyo a su realizacion
y la de las autoridades que la controlaron.
A los productos destinados a la
exportacion se les incluia la marca del
mercado.
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Los ceramistas identificaban sus vasijas,
imprimiendo la huella del puigar en el
barro humedo en la parte inferior del
objeto, o ponian una marca personal
come una estrella o una cruz.

Las marcas ayudaban, tanto a los
comerciantes, como al publico, porque
permitian la identificacion y
representacion de los comerciantes; y el
publico tenia la facilidad de reconocer los
productos que preferia; ésta cualidad
perdura en la actualidad. E&stas son
denominadas Marcas Comerciales u
Ordinarias; también existian las,
pertenecientes a los manufactureros
distinguidos, considerados "Proveedores
oficiales’.

Los antiguos oficios y comerciantes
ambulantes se identificaban a través de
distintas sefales, generalmente auditivas,
que atraian la atencion del cliente y
denotaban la presencia del comerciante o
servidor. Estas eran sefales, pero fueron
las precursoras directas de las marcas
visuales, que subsisten actualmente como
parte de la identidad corporativa de las
empresas.

E! desarrollo de las marcas ha sido
paralelo al de la tecnologia, tanto en su
aspecto evolutivo, como en su difusion.

Con la industriatizacion, crecio la
necesidad de la difusion de las imagenes
de marca, asi como con el aumento de
empresas y la competitividad comercial.

El desarrollo de las marcas, como tales,
se produjo con la industrializacidon del
occidente, a traveés de la Revolucién
Industrial, e influyo de manera

[ , 2|




determinante la invencion de ia imprenta y
la obtencién de papel a precios
econodmicos. Asilas marcas se
difundieron mas alla de los soportes
originales, es decir, del propio producto.

Con la imprenta se da la difusion de
mensajes, primero textuales y
posteriormente con ilustraciones, el
mensaje fue acompanando
progresivamente al producto en etiquetas,
empaques, envases y embalajes e incluso
ahora aparece en el rotulo y la papeleria
de las empresas, asi como en su
publicidad. De ésta manera la marca
entra en un nuevo contexto, el marcaje
sobrepasa al producto, y actualmente hay
Marca de fiabrica y no solo de productos,
sino tambien representa las
caracteristicas y actividad de ta empresa.

En el sigio XVIl y XVill comienza la
fabricacion a escala de |la ceramica fina,
muebles y tapiceria en Francia y Bélgica,
éstos productos ya fueron amparados por
marcas comerciales. A principios del
sigio XIX las leyes en Francia, Estados
Unidos, Gran Bretafia y otros paises
avanzados, comenzaron a reconocer la
marcas como propiedades valiosas y se
reconocid oficialmente la propiedad de
una Marca Registrada.

En ésta época comienzan a aparecer
objetos artisticos producidos
industrialmente, ésta actividad se
incrementa y se establece a partir de
1946, €sto contribuyo a la aparicion de los
terminos: Imagen e ldentidad Corporativa,
y comenzaron a crearse como tales.

Antiguamente la marca grafica de las
instituciones, empresas o productos no

12

era una clase especifica de imagenes
identificables como tal, no se
diferenciaban de las ilustraciones de
artistas como Taulouse Lautrec, con el
paso de!l tiempo y con la evolucion de la
ilustracion la marca adquiere una
identidad como grafismo.

Los medios de comunicacion y los
procesos de fabricacidn se intensificaron
y surgieron marca reconocidas
actualmente, como Singer, Coca cola y
Kodak:

La funcion original de la marca es la
misma que en la actualidad: accidén y
efecto de marcar, para distinguir a la
empresa o producto que representa, pero
actualmente posee un metalenguaje que
invita al receptor al consumo, es decir, un
mensaje implicito en la imagen, pero no
obvio, que llega 2| subconsciente del
receptor para un mayor impacto y
persuasion.

Mediante la publicidad, la marca se
difunde a mayores dimensiones, con



alcances que conquistan el mundo de las
intercomunicaciones masivas y
representa mayor competitividad en el
mercado

1.2.3. IDENTIDAD CORPORATIVA
COMO EXPRESION DEL DISENO
GRAFICO:

La forma mas viable para mantener una
empresa en la memoria del publico es a
través de la imagen de marca, que
expresa su identidad corporativa, es decir,
su personalidad como organizacion.

La marca es un objeto del disefio grafico,
es la manifestacidén de ur mensaje
preciso del emisor o empresa, a un
receptor especifico, que es el publico con
el que cuenta y el que pretende.

Toda empresa y productos comerciales
atraviesan distintas etapas durante su
evolucion: desde su introduccion al
mercado en determinado estatus social,
hasta su incorporacion total, ésta se logra
mediante la aceptacién del publico, para
o que es importante que se reconozca y
recuerde, asi gradualmente se adopta.

Se busca la reimpregnacicn en el publico
y tiene un metalenguaje propio de la
semidtica del disefo grafico, que es un
signo-estimulo para el receptor, donde
expresa y sugiere sus principales virtudes
a traveés de la asociacion de la imagen de
marca con la empresa, su produccién y su
actividad. Es decir, mediante ia imagen
expone una invitacion a la aceptacion de
la empresa y al consumo de sus
productos.

o 1
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1.2.4. MARCA E IDENTIDAD
CORPORATIVA:

La marca, como se menciona
anteriormente, es un signo adoptado por
una empresa o producto para distinguirse,
es su firma comercial y representa su
nombre propio o su actividad o
produccion, ya sea en un trazo caligrafico
o en un simbolo grafico, que puede ser
figurativo, estilizado o abstracto;
representa su identidad como
organizacion.

Es una referencia concreta y unica que
expresa un contenido, en &l cual se
unifica su funcidn identificadora y su
mencidn significativa sobre las virtudes de
la misma, ademas del mensaje de
persuasion que dirige a! publico.

La marca reune el imatco hisidrico de la
empresa, donde expresa su evolucion y
desarrollo y sus principales
caracteristicas, con un marco referencial
como contexto tematico de su actividad y
papel dentro de la sociedad donde se
desenvuelve. Expone su personalidad y
su relacion con el publico

Sus funciones principales son: dar a
conocer a la empresa, contribuir a que
ésta sea reconocida y memorizada por el
publico, afirmar su identidad, y garantizar
su autenticidad, origen y calidad.

La publicidad, ta oferta y la difusién de la
marca necesitan renovarse
constantemente, ya que la innovacidén es
uno de sus recursos esenciales, y a su




vez habla de la superacidn y el trabajo de
la empresa.

Especifica el caracter de la entidad como
parte de su identidad:

* Empresa, Compania y sociedad....
Organizacion de actividad econdmica,
generalmente tiene caracter comercial.

* Institucion.... Organizacion de
naturaleza extraecondmica.

* Organismo de actividad social,
civicas y culturales.

La marca como identidad corporativa de
una empresa es representante de una
comunicacion corporativa, ¢ sea de una
actividad concreta que emite mensajes
especificos y busca respuestas reales en
el consumo y la aceptacidn.

Entre los aspectos mas importantes sobre
la identidad de la empresa, que considera
la marca son los siguientes:

1. Su funcionamiento legal concreto o
razdn social.

2. Su estructura y modalidad
organizativa y operativa.

2. Sufuncidn y caracteristicas, que
incluye su realidad econdmicay
financiera.

4. Su integracion social interna y
externa, que incluye sus relaciones
comunicativas dentro de la empresa y sus
relaciones con el publico y la
competencia. Porque la identidad
corporativa funciona también como un
estimulo para el mejor
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desarrollo de la empresa, tanto en su
actividad y produccion, como en su venta
o servicio al publico.

La identidad corporativa de las empresas
expresa, mediante la imagen de su marca,
el conjunto de atributos de ésta, su
filosofia y sus intereses, todo esto
constituye un discurso que se desarrolla
de manera similar al que proporciona la
identidad de una persona, por lo que se
dice que toda empresa tiene su propia
personalidad.

1.2.4.1. CARACTERISTICAS DE LA

MARCA

La marca es el signo que adoptan las
empresas para distinguirse, en ocasiones
usa su nombre propio representado
visualmente, otras veces hace alusion a
éste 0 a su actividad a traveés de
simbolos

Urna de sus principales caracteristicas es
su capacidad asociativa, es una senal de
identidad que posee dos sentidos: ia
representacion visual, que busca la
reimpregnaciéon en la memoria del
pdblico, y la significacion, que actua
como signo-estimulo en un sistema de
asociacion de ideas y mensajes que
expresa el emisor.

La marca relaciona ideas con la empresa
o producto que representa, es una
imagen, que en ocasiones, de acuerdo a
sus propios lineamientos, no dennota las
caracteristicas de éstos, pero los
identifica.




Esto se debe a que existen diferentes
niveles de asociacion:

1. Por Analogia: semejanza perceptiva
entre la imagen y lo que representa, es el
medio mas inmediato y preciso de
asociacion.

Imagen del Equipo de Futbol
Club América.

Hace una asociacidn drecta a la actvidad de la empresa. a
través del baldn y su nombre 5o relaciona con la imagen dol
continente.

2. Por Alegoria: se combinan en la
imagen elementos reconocibles en la
realidad, combinados de forma original
tiene una significacion adicional por su
manifestacidon metafdrica.

Pinturas Sherwin Williams.

Se manefa la matafora que expresa que jos productos de ila
empresa cubren a todo el mundo con su calidad  y legan a todos
los rincones del planeta.

3. Por Forma Légica: desarrolla un
proceso intefectual de asociacion por

percepcidn, de acuerdo a la informacion
que ofrece la imagen, ya sea verbal o
simbdlica sobre la empresa o su
actividad. Desarrolla una asociacion de
valores.

Refrescos Manzanela.

MANZANELA

8 S
Existe una asoc:
progucte y su

1agen con ef nombre del

4. Por Elemento Embiematico:
transfiere a las marca significados ya
institucionalizados. Como el uso de
banderas; porgue son figuras adoptadas
convencionalmente, que representan
ideas v valores

Aerolinea Aeroméxico

[

asromexico <y

S v

Retoma la imagen de Cabailero Agula de los Aztecas. que Ixa
Sido adoptada convencionaimente poria sactedad mexicana.

5. Por Simbolo: relaciona una figura
altamente ritualizada y una idea.

Productos Medicinales Carvey.

Utiiza elernantos
ntuakizados como el
yin yan, la corona
du lavrel y jas
pirdmides.




Hay casos, como el ejemplo, donde se
reunen varios elementos ritualizados o
institucionalizados.

Las fuerzas de asociacion que ejerce la
marca como sefal, se expresan en la
diversificacion de sus distintas
aplicaciones y se intensifica por medio de
su difusion.

Esta funcion se logra con la repeticion
constante de la asociacion y ia
reimpregnacion de la marca a través de
las comunicaciones visuales de la
empresa, es decir, los soportes que
maneja, donde aparece la imagen de
marca que representa su /dentidad
Corporativa.

Esto representa un refuerzo de asociacion
y notoriedad de la marca, que asimila e!
receptor mentalmente, llegando a &l
mediante sus sentidos, en &ste caso en
forma visual, que o acepta por su
presentacion constante, a este fendmeno
se le lama Nocién de Continuidad.

Todas las marcas necesitan explicar,
sugerir o forzar una asociacion con la
empresa y su actividad, porque hay una
doble identificacion de ésta: su presencia
directa y su diversificacion a través de sus
productos y aplicaciones.

La marca es un signo-estimulo y un signo
de sustitucion, es decir, es un signo en el
sentido estricto del término, como
representacion de un concepto, y es un
signo asociativo e inductivo que se
incorpora a los sistemas mentales de!
receptor.

[

La efectividad de la marca se puede
apoyar en los siguientes puntos:

1. Novedad tematica: se elige un
elemento caracteristico de la empresa o
sus productos para representario
graficamente y expresar su mensaje.

Por ejemplo, la frescura y libertad que
refleja el logotipo de Coca col/a. en su
trazo libre y la imagen de la ola, son
elementos que constituyen el tema de su
imagen y se trata de ser innovador en un
mercado saturado d2 image

imbolico como elemento
las imageneas de marca

2. Lenguaje s
persuasivo
presentan un metalengu
subconsciente del receptor e intentar
persuadirio para aceptar dicha imagen y
lo que representa. Esta funcion se busca
mediante el uso de elementos visuales y

semiodticos.

= para lieyar ai

Avicnes Are

’j

i
;
|
H

LI
Ellogotipo representa su (rsxo frme y conf
atraviesan /las letras hablan de moviriento y i
caracrerfsticas de sus produ 5

3. Elemento de impacto: son uno o
varios elementos que logran la atencion el



publico y repercutir en su conducta, al
incitarlo a la aceptacién y consumo.

Cristaleria Crisa

mﬂancomev

AN

La forma de la imagen do marca s original y llamativa.

4. Caracter de adaptacion: las
imagenes de marca se incorporan a un
contexto ya existente, que aunque libre,

marca ciertas pautas para la creacion de
éstas .

Por otro lado, se refiere al seguimiento de
distintas tendencias artisticas ya
establecidas.

Por ejemplo, la imagen de marca de las
empresas bancarias, generalmente
presentan un trazo, tanto en imagen como
en tipografia, firme y seguro, que sugiere
confiabilidad y fuerza, asi como

seguridad, propios de la empresa que
avala.

Banco 8ital, Grupo financiero Serfin y
Bancomer

B¢ T AL

i

% SERFIN

5. Reimpregnacion: se logra por
medio de sus distintas aplicaciones, que
dan presencia constante a la imagen de

marca y ayudan a ia retencion en el
publico.

La funcidn memoristica de la marca
implica su presencia cuantitativa y
coherente, porque la comunicaciéon

comercial incluye marcas e imagenes
persuasivas.

Cada marca convive con otras figuras de
la publicidad, que se van sustituyendo
conforme cumplen su funcidn en el
mercado; tienen estrecha relacion con
otras marcas como sefales permanentes
de singularidad; estas relaciones
constituyen el Sistema de marcas, es
decir, la convivencia entre la competencia
visual de las empresas, tanto en las que
pertenecen a una misma linea, como en
las que tienen distinta actividad.

La marca tiene gran importancia
sociocultural, son un elemento
fundamentalmente identificador y un
aspecto concreto y directo dentro de la
vaguedad y fantasia que abundan en la
comunicacién comercial: su desgaste es
menor que el de otros elementos
publicitarios por sus propias cualidades.

Tiene funcion nmemotécnica, porque
utiliza elementos graficos y semicticos
que ayudan al receptor a recordar con
facilidad su imagen y mensaje.
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La publicidad establece la evolucién de Mensajeria Pegaso.
las marcas y de las empresas,; que
desarrolla su organizacion, su politica y

sus estrategias de comunicacion y de .

- A
Ahi radica la necesidad de los redisefos,

que vayan actualizando su estructura
corporativa.

Algunos de los factores que contribuyen a
ta memorizacidén de las marcas son los
siguientes:

1. Legibilidad:. sea clara y precisa, en
simbolo o en tipografia, abstracto o
figurativo.

2. Originalidad. aspecto innovador,
para una mejor retencion.

3. Relacion con el giro o actividad: es
éste sentido existen diferentes niveles:

a) Marcas asociativas: gozan de
libertad, pueden no incluir el nombre de la
empresa o producto, pero se asocia
directamente con ésta y su actividad a
traves de la imagen.

Estambres £/ Gato.

ANy

Hustra el nombre de la empresa y ia funcionalidad de sus
productos, con la aguja que atraviesa la letra “T".
Adermnds la cabeza del animal hace alusién directa a la marca; Tamnén S0 3S0CI 13 dvia e 0o el Lol
ésta tiene integrado jos 0jos 3 las letras Que consttuyen ol

nombre do /a empresa.

Expane wvisual

Articulos deportivos Shmpic

1

i
!
|
|
!
J
|
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b) Marcas Alusivas: la conexidn entre el
nombre o la imagen y la empresa no es
directa como en el caso anterior y el
publico al que se dirige es menor. La
Alusion aporta un foco de interés que
puede ser muy Util en los tanzamientos de
nuevos productos o empresas, pues tiene
gran impacto visual, basado en un juego
de descubrimiento de la identidad de ia
empresa.

Su publico debe tener cierto conocimiento
o relacion con la empresa o su actividad,
para facilitar su retencién.

Aceros Lacor, S A
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Camaras y llantas Neumaticos
Metropolitanos.

Mantenimientos y extintores Equipo y
sistemas.

c) Marcas Abstractas: representa
significados muy remotos en sustitucion
de los practices. Su forma estructural crea
una ilusion optica. Transmite la fuerza de
sus preductos y da una sensacion de
dinamismo y modernidad

Estas marcas son desarrolladas
principalmente en Estados Unidos y se ha
reforzado con el éxito de las empresas en
Occidente.

Su significado se manifiesta en
asocciaciones muy sutiles, por lo que no es



muy recomendable para empresas
pequefas 0 nuevas. Algunas son sodlo
simbolos y otras se usan en estrecha
relacion con el nombre corporativo.

Productos quimicos Complex Quimica.

Agencia aduanal Grupo Castarieda.

oD
O _
GAUPO CASTANEDA

Especialistas en alarmas Central de
Alarmas.

R

Galvanizado y cromado Grupo Cia,
Galvanizado Nacional, S.A".
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Lavadoras y secadoras Cinsa.

4. Detonaciones:
caracteristicas de la empresa de forma
inequivoca para el publico, es un método
descriptivo que se expone en forma
explicita

presentan

En el caso de los logotipos se denota la
presencia de la empresa con 2l nombre
propio.

Joyerias Lior

5. Connotaciones
persuasivos al receptor
subjetividad de la marca

emite mensajes
basandose en la

Refrescos C

R
|

1
|
i
{

"

La unagen del nomere
confianza y naturaless

[ ]

© fumiiandad,




6. Pregnancia: es ia fuerza con que la
imagen de marca se impone en el animo
del publico y es su nivel de impacto.

Refrescos Coca Cola.

Este logotipo, por su conslante prasentacion y su traro y color
caracter/stcos. atrae al publico y es reconocida mundialmente.

AUN con presupuestos modestos, en
situaciones econdmicas precarias para la
difusion de una marca y con alcances
geograficos limitados, ésta debe fograr su
finalidad de representar a una empresa o
productoc como elemento de
comunicacion.

La marca actds en el planc perceptivo y
en este sentido tiene dos funciones:

a) Nivel explicito: denota, es claro y
funcional.

b) Nivel evocado: connota, es el
mensaje que sugiere y persuade a la
aceptacién de la marca como imagen y de
la empresa que representa.

Aspectos de la marca:

1. Notoriedad: impacto visual a través
de la reimpregnacion.

2. Elementos que expresa: calidady
prestigio que ofrece la empresa.
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3. impacto: efecto que causa en el
receptor.

4. ldentificacion: aplicacion técnica,
ascciacion de ideas, es decir, su
significacion.

Las marcas también son simbolos de
estatus, que representan un modo de
vida, principalmente las marcas
comerciales, mediante el consumo,
ofrecen prestigio a cambio de su
aceptacion.

Sus funciones esenciales son: dar a
conocer una empresa o producto; hacerse
memorizar como representante de éstos;
afirmar las actividades que desarrollo, o
su razon social; garantizar las virtudes
que ofrece y comunicar origen, calidad y
prestigio de la empresa.

La marca ofrece un discurso gue lleva un
mensaje especifico, dicho discurso es su
metalenguaje. Surge de la necesidad de
comunicacion: dar a conocer una
empresa o producto, o rehacer su imagen
a traves de un rediserio, como es el caso
de la creacidon de una nueva identidad
corporativa.

Las marcas comerciales, la mayoria de
las veces, van mas alla de la
representacion real de las virtudes de la
empresa, en muchas ocasiones afnaden
valor, representan parcialmente
cualidades valiosas que e! publico aprecia
para persuadirlo al consumo, al
presentarle lo que éste espera encontrar,
le ofrece realizar sus deseos para ser
aceptada, y adoptar casi
inconscientemente una decision rapida de
consumo ante opciones diferentes.



Las marcas tienen potencialmente una
vida muy larga, siempre que mantenga un
buen estado de conservacion, es decir, se
proteja contra las caidas de calidad,
imitaciones de su imagen y de sus
productos y trate de evolucionar de
acuerdo al contexto en que se desarrolla.

Por esto es conveniente considerar una
imagen coherente y constante a través
del tiempo y no visualizar cambios
radicales constantemente, es decir,
actualizarse de acuerdo a la evolucion de
la empresa y al tiempo; pero presentar
resistencia a su manipulacion, a menos
que sea necesario.

Con base en lo anterior podemos concluir
que, la marca es un medio de informacion
funcional, representa e identifica a una
empresa, constituye un elemento de
preferencia para €sta, que manifiesta la
identidad de la misma y su representante
legal.

1.2.4.2. TIPOS DE MARCA:

La marca se manifiesta visualmente de
distintas formas, que tienen una funcidn y
un mensaje especifico, estas formas son:
1.2.4.2.1. SIMBOLO:

Marca iconografica, signo que evoca
significados, unos manifiestos y otros
latentes. Puede actuar acompanado del
nombre de Ia empresa o por si solo.

Es la imagen no verbal de la marca, que
favorece la analogia espontanea; tiene un
alto nivel de asociacion, y una gran fuerza
visual y emocional.
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Hote! Vista Hermosa.

\—
=
S

Hotel Club Sco/ de Acapuwico

1.2.4.2.2. LOGOTIPO:

Es la designacion de la empresa, es decir,
sSu nombre propio;, como marca es un
signo de identidad. distintivo y asociativo;
es un signo visual creado a traves de un
tratamiento caligrafico caracteristico. Es
la marca verbal, la versién grafica estable
del nombre de la empresa o producto.

El tipo mas comun de Logotipo consiste
en el nhombre de la empresa tratado con
estilo grafico distintivo. Se derivan de la
representacion de la firma del fabricante y

L _ N




le da un caracter personal a la empresa,
contribuye a la confianza que el publico le
da a ésta al asociar sus servicios o
productos.

Antiguamente la firma indicaba valor,
calidad y origen. Con el tiempo se
desarrollo en forma de Logotipo distintivo
O se convirtio en parte de las etiquetas.

El Logotipo tiene un caracter Unico en su
estilo grafico particular, transfiere un
mensaje directo e inequivoco, que es la
presencia de la empresa. Es favorable en
un contexto saturado de mensajes
iconicos, ya que puede producir cierto
impacto visual y linguistico por ser
sencillo y directo.

Este tipo de marca es apropiada cuando
el nombre de la empresa es relativamente
breve y facil de utilizar, cuando es
aceptable y relativamente abstracto.

Flamingo Plaza.
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Cerveza Victoria.

Citevia,

7 i -

Zapatos Coqueta.

SOG!MBfE

El termino logotipo generalmente se
emplea para mencionar todas las
imagenes de marca, es este caso nos
referimos concretamente a las que rednen
las caracteristicas antes especificadas.

1.2.4.2.3. SIGLAS:

Son abreviaturas de los nombres propios
de la empresa o de la frase que distingue

o designa su actividad por medio de sus




iniciales. También la usan empresas que Trajes de barfo "Océano pacifico™.

combinan el nombre de sus socios.

Se opta por usar las Siglas cuando la
organizacion constata que el nombre
resulta demasiado rigido.

Este tipo de marcas presenta ciertos
inconvenientes; como la dificultad de
obtener derechos legales exclusivos para
un grupo de iniciales, y es dificil
proporcionar a éstas personalidad y
caracter distintivo.

Aceros Metales de Calidad

@ 1.2.42.4 LOGOSIMBOLO:
; simbolo, se

e Es la union de jogotipo vy
denominan también imagotipo, puede ser
que algunos de éstos elementos tenga
o mayor peso o exista un equilibric visual,
segun las necesidades de |la empresa.

M Estas marcas tratan ei nombre con un
e estilo tipograflc':o caract_erlstlco y lo situa
dentro de un simbolo visual, o
Aceros Febare S.A. de C. V.. acompanado de éste.

S Emm—

i
@Hel

Aceros y montajes De/ Toro, S.A. de C. V.

Aceros Abinsa.

]
> 4

Modas Nueva imagen.

B
2

7
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Central de refacciones y aire Refrescos Extra Poma.
acondicionado Thermo clima

eEEIAH |

Estas marcas son recomendables para
empresas con nombre breve y adaptable,
donde un simbolo puede no resultar lo
bastante distintivo por si solo, o el
logotipo necesita ser refcrzado por un
signo iconico, para expresar mayor
fuerza.

La combinacion de imagen v tipografia
hacen alusion al nombre de la empresa vy
a su actividad, a sus caracteristicas o a la Renta de autos ultimc modelo Drive
naturaleza de sus productos. Power.

Restaurantes La Tartine.

= e
I a tartine N
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El presente capitulo expone un panorama
general sobre las caracteristicas de la
Fdbrica de Corseteria Peter FPan de
México, con la finalidad de introducir al
lector a todos los aspectos posibles de la
empresa y establecer la necesidad de una
nueva imagen de marca, que la
identifique en el mercado competente en

SuUu ramao.

1.1.

La actividad de la empresa es la costura,
concretamente el diseno y confeccion de
prendas intimas femeninas.

Se encuentra localizada en:

Calle San Francisco No. 10, primer p/so,
Col/. San Francisco Cuautlalpar
Naucalpan de Juarez,

C.P. 53560

Edo. de Méexico, México.

Tel. 360 00 85, con 70 lineas

Fax. 360 12 09

Propietario y Gerente general: Dato
confidernicial.

Gerente de Relaciones Internacionales:
C.P. José Flores Montiel.

Filosofia corporativa: Ofrecer calidad y
prestigio. Aspira a evolucionar hasta
alcanzar prestigio internacional. Esta
expresa sus propositos e intereses como

1 PETER PAN DE MEXICO
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Tiene como fuente principal de
informacién la entrevista realizada al Sr.
Alejandro Martinez, contador de la
empresa, quien proporciono la
informacién necesaria sobre ésta y una
investigacion relativa al tema de identidad
corporativa y diferentes aspectos del
diserno grafico, efectuando un estudio y
analisis de su actual imagen en el

mercado.

CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA Y SU FUNCIONAMIENTO:

empresa con una relacidon directa con el
publico al cual dirige su produccidn.

La distribucion de los productos
Pete Pan se hace por conductos propios
en toda la Republica Mexicana, cuando la
demanda aumenta se hace por
mensajeria. Su principal ruta es
Tijuana/Cancun. Distribuye a tiendas con
stock (almacen propio, creado por sus

clientes).

A través de agentes de venta se realizan
contratos con distribuidores, quienes
Hevan muestras de los productos a
distintas tiendas; el departamento de
ventas analiza el pedido y extiende el
crédito, autorizado pasa al departamento
de embarques para ser distribuido.

Entre sus clientes se encuentran las
tiendas Dorian, que siempre solicitan sus
mismos modelos cldasicos, factor que los
mantiene vigentes; las tiendas con stock
Swburbia, Comercial Mexicana, Searsy



Aurrera, que sdélo usan la etiqueta de
Peter Pan, vy no requieren de una
especial; también distribuyen sus
productos las tiedas E/ Palacio de Hierro y

Liverpool, éstas unen a la etiqueta de ia
fabrica la suya.

Se hace madquila para las empresas
Nuevas Fabricas y Fabricas de Francia,
que tienen pedidos especiales, donde dan
sus cortes para gque Peter Pan termine la
confeccion de las prendas. Usan una

etiqueta que dice: Hecho en Peter Pan
de Meéxico

Los modelos de las prendas se clasifican
en las siguientes lineas:

a) Corseteria y lenceria: Apassionata,
Serenata, Romance, Luna de miel,
Adorable. Cenicienta, Enamorada,
Fascinacion, Talisman, Encanto,
Ensueno, Pacto y Deportivo.

Cada linea realiza distintos modelos de
acuerdo a las exigencias de las prendas.

“Magibra” es la linea que actualmente se
promociona, como la mas reciente

inovacion y tiene su propio logotipo

b) Traje de bano: Basicos, Siluetas
modernas, Basicos con clase, Belle
epoque, Shangri/la y Kenia.

La actividad inmediata para Peter Pan es
ta exportacidn; su produccion actualmente
se concentra en la confeccion de prendas
intimas femeninas, que incluyen
corseteria, traje de bano para sefhoras y

nifas, salidas de bario, y ocasionalmente
lenceria.

£
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No se proyecta a corto plazo confeccionar
ropa masculina, aungue existe la
posibilidad para un futuro no proximo.
Peter Pan de México importa y distribuye
productos de otras empresas, tales como:
medias Round on the clocky Anne Kleily
licra, medias y ropa deportiva Danskin
Team. Mediante estas relaciones
comerciales se busca impuisar la
internacionatizacion de la empresa.

Sus proveedores son los siguientes:

1. Zagga y Textiles Nixon ...
proporcionan algodon

Encajes Mexicanos encaje y
aplicaciones
Algodones Tamye . algodon.

Licratex licra

Hilos 7imon, Texturas Modernas
e Hilos Polimey.. ..... hilos.
Bordatex ....... aplicaciones.

Articulos de corseteria S.A. de C.V....
forros y corchetes.

Maquinas Singer ....... maquinas,

accesorios para maquina, agujas y
aceites.

9. Motores Halcon .
maquinaria.

10. Offset Loaza ....... stock.

11. Artes graficas Sanabria e impresos
Ducaral ....... etiquetas y empaques.

® NO obhe N

motores para

En algunos soportes, usan el eslogan:
iLes encantaral




Las actividades de la empresa se
organizan en el siguiente esquema, que
determina su organizacion y estructura:

G.G.= Gerencia General:
propietario de la empresa,
decisiones finales dentro de ella.

Ejercida por el
toma las

A.G.= Asesoria General: Comite que
analiza con la Gerencia General todos los
aspectos de la empresa y la apoya en sus
decisiones.

G.A.= Gerencia Administrativa: [P .AC.,
esta al cargo de todos los movimientos
de la empresa y de su organizacion.

VEN.= Ventas: trata la mercadotecniay
la pubticidad; tiene relacion directa con
los agentes de ventas y clientes.

C. Y C. = Crédito y Cobranza: con base
en una previa investigacion otorga
créditos a los clientes y se encarga de
cobrar las ventas realizadas.

COM.= Compras: adquiere la materia
prima para su transformacion, estudia las

[ )
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cotizaciones y negocia con los
proveedores.

PROD.= Produccion: realiza el proceso
de transformacion de la materia prima en
las prendas

CONT.= Contabilidad: registra todas las
operaciones financieras de la empresa.

A.l.= Auditoria interna:
Contabilidad registra.

revisa lo que

PERS.= Personal: se encarga de la
contratacion y registro de personal.
Dentro de este departamento se
encuentra el personal de intendencia y
vigilancia.

INF.= Informatica: crea programas de
todas las areas de la empresa con la
finalidad de lograr una informacién
oportuna, confiable y rapida.

EMB.= Embarques: empaca y distribuye
la mercancia a sus clientes

MAN.= Mantenimiento. se ocupa de
mantener en Optimas condiciones las
instalaciones de la empresa y la
magquinaria.

Corte: corta mcoldes y telas
HAB.= Habilitacidén: distribuye la materia
prima cortada al departamento de

ensamble.

ENS.= Ensambie: une ia meteria prima
cortada, hace el terminado del producto.

DIS.= Diseio. crea los modelos de las
prendas.



La empresa adquirid el nombre Peter Pan
a través de una relacién comercial, la cual
tuvo lugar en el arno de 1968: Empresas
Textiles adquirid ia fabrica de corseteria
Peter Pan, unid su produccion a ésta y
adoptd su nombre, relacionado con la
fantasia y libertad del cuento det mismo
nombre, siendo éstas cualidades que
ofrecen sus productos.

La produccion se realiza por medio del
sistema kamban, que es un proceso de
manufactura instantanea.

2.1.1. RAZON SOC!IAL:

Peter Pan de México es una empresa
industrial de transformacion que
actualmente produce corseteria, trajes y
salidas de bafo, y en menor cantidad
lenceria.

2.1.2. MARCO HISTORICO:

Esta empresa se fundd en 1951 con el
nombre de Embresas Textiles , ubicada
en el centro de la Cd. de México; se
dedicaba a la produccién de sweteres de
tejido, pantalones y gabardinas.

En el ano de 1968 su propietario adquiric
en Estados Unidos una empresa de
corseteria llamada Peter Pan, unid su
produccion anterior a ésta y cambio de
razdén social, denominandose como
fabrica de corseteria.

Apartir de 1984 de dedicd a la confeccion
de corseteria y trajes de bafo para toda la
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familia, ademas de short y bermudas para
caballeros.

En 1993 descontinuc su produccidon para
caballeros y se especializo en fabricar
prendas femeninas. Es en este mismo
ano cuando comienza su
internacionalizacdén a través de relaciones
comerciales con la empresa Danskin
Team, que produce ropa deportiva.

2.1.3. PUBLICO:

E! publico al cual dirige su produccion
Peter FParn de Véxico esta formado por
damas de todas las edades, que gusten
de lo clasico y delicado, que con
caracteristicas que ofrecen los productos
que realiza esta empresa; de la clase
media y media alta, ya que usa materiales
finos y resistentes que aumentan su
precio.

No cuenta con una campana publicitaria,
por lc cual son sus productos, mediante
las etiquetas, quienes realizan esta
funcion, tiene ademas un apoyo en los
carteles, donde modelan sus prendas
conocidas personalidades del ambiente
artistico como Farrah Fawcett, mismos
que son exhibidos exclusivamente en el
interior de la empresa, para ser
observados por tos visitantes y portenciales
clientes.

2.1.4. COMPETENCIA:

Su principal competencia son las
empresas de corseteria y lenceria

Playtex, Carnival y L.ovable porque estas
empresas también fabrican el

i ;




mismo tipo de productos y siguen una
linea similar, es decir, sus prendas son
finas, delicadas, clasicas, cOmodas y
actuales; por lo que su publico puede ser
el mismo.

El resto de la competencia fabrica los
mismos productos, con estilo similar, pero
con ciertas variantes, por lo que su
publico puede ser el mismo o variar, ser
mas juventi! y con distintas preferencias:

Corseteria y lenceria:

liusion Diana

Hans Her Way Madis

Rosy Lady Lugano
Marel Linea de oro
Piere Cardin May-can, s.a.
Vandior a Lissette
Featupeng Bras Jade
Vicky form Adina

Maiden form Rayser
Dame’ Shadowline
Berlei Rigwn

Natale Raynavel
Self Expresions Paris

Brigitte Rasurel

D France Jean Paul Coty
Panttarrab Antinéa
Alberti Elbani
Carrelli Splendor
Zelina Contorno

Traje de bano:

Marso/
Mare

Ocean Pacific

Para determinar la competencia mas
cerecana se considerd: precio y
saracteristicas y mercado de cada
marca, cuyos productos fueran a los de
Peter Pan.

Con la introduccidon del Tratado de
Libre Comercio, se intensificd la
competencia, principalmente con
empresas estadounidenses que
distribuyen sus productos en territorio
mexicano, o cual origina que Peter FPan
redoble sus esfuerzos para mantener
un nivel competitivo apto para dste.




2.2. METODOLOGIA DE ANALISIS DE LA IMAGEN:

Es importante el analisis de la imagen de
marca actual de Peter FPan de México, asi
como su aplicacién en los distintos
soportes que maneja la empresa,; ya que
se realizara un rediseno de su identidad
corporativa, que se pretende supere los
inconvenientes de la actual, para lograr
una mejor identificaciéon con la empresa y
sus caracteristicas.

Es igualmente importante presentar la
imagen de marca de la competencia.
principalmente de la que tiene mayor
fuerza, ya que forma parte del contexto
dentro del cual se desarrollara, e influye
en su realizacién porque compite también
visualmente con ellas.

2.2.1. ANALISIS INTERNO: IDENTIDAD
CORPORATIVA ACTUAL DE PETER
PAN DE MEXICO:

La identidad corporativa actual de FPeter
Pan de Meéxico esta representada por un
logotipo que identifica y registra su vida
comercial, fué adquirido con el nombre de
la empresa y se ignora quien fug su
reealizador.

Refleja algunos aspectos de su
produccion; representa graficamente el
nombre de la empresa y constituye, como
toda marca, sus propiedades legales.
Tiene cierta reputacidn y reconocimiento
entre el publico que le corresponde y la
competencia: aunque actualmente
enfrenta una mayor rivalidad visua!
debidgo a que el mercado se ha saturado
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de imagenes por el constante
advenimiento de nuevas empresas y la
actualizacion de las ya existentes.

Su logotipo tiene cinco presentaciones,
que varian en su trazo y en su color; sin
embargo, existe una que es mas
representativa, se usa en la mayoria de
los soportes y es mas conocida:

2.2.1.7 PRESENTACION DE LA
IMAGEN DE MARCA ACTUAL DE
PETER PAN DE MEXICOY SUS
CARACTERISTICAS:

Como anteriormente se menciond existen
distintas presentaciones de ia marca

Peter Pan, éstas son las siguientes:

1. Trazo representativo y reconocido:

Este logotipo refleja el estilo de la
empresa, que es delicado y libre; el trazo
de la tipografia expresa movimiento y
comodidad, caracteristicas que poseen
sus productos.

Presenta pequenas variantes en su trazo
de un soporte a otro, sin razon justificada.

£s un trazo caligrafico que simula una
firma, lo que inspira confianza y
seguridad.



Generalmente es presentado en color
negro, pero éste varia en las etiquetas de
las prendas y en las etiquetas de papel
que se usan para poner a {a venta los
productos en los almacenes. Sus colores
son: rosa, rojo, blanco, azul y verde.

2. La siguiente presentacion se usa
generalmente en su papeleria, en
ocasiones como elemento principal de
identificacion de la empresa, y en otros
casos como complemento del logotipo
anterior:

PETER PAN
DE MEXICO

En este caso se usa la familia tipogréfica
Folio bold; Letra normal, sin patines, uso
Unicamente en mayusculas. Aparece
tambieén en las etiquetas de tela que se
adhieren a la prenda; en color negro y
azul.

3. Esta presentacion se usa en
algunas etiquetas de tela:

La tipografia pertenece a la familia Blippo
bold, tipo de letra normal, trazo curvao,
sdlo se usa en mindsculas. Aparece en
color rojo.

4. En este caso se usan siglas:
iniciales del nombre corporativo,

colocadas dentro de un escudo,
simulando el sello de la empresa.

Es tejido y se cose a la prenda,; en color
blanco, negro y beige

5. Esta presentacion es poco usada,
rno tiene un tpo de letra especifico, se usa
de alguna computadoras

I ——

Se usa en papeleria y presenta pequenas
variantes de trazo. El logotipo de Peter
Pan mantiene a la empresa en la memoria
del publico porque representa
graficamente su nombre propio y la
identifica, tanto visual como
linguisticamente, al ser verbalizado.

Como marca expresa un mensaje
especifico de la empresa, éste consiste
en hacer del conocimiento del publico a la
fabrica, ademas de manifestar algunas de
sus caracteristicas, como su seriedad
como empresa a traves del trazo firme de
su logotipo representativo, y la comodidad
y libertad de las prendas que confecciona.

Dicho logotipo expresa su lenguaje por
medio de un metalenguaje, es decir, de
una imagen como signo-estimulo que
trata de persuadir al publico a que



reconozca la empresa y adquiera sus
productos.

Denota a la empresa, anunciando su
presencia en el mercado y connota sus
principales cualidades como una garantia
de calidad para sus consumidores.

El logotipo manifiesta, como antes de
menciono, el nombre de la empresa y
como es verbalizado se refuerza su
significado, ya que linguisticamente
remite al cuento infantil Peter Pan, y con
ésto a la fantasia, lo que se refleja en la
presentacion libre y alegre de su imagen,
de tal manera que expone su
personalidad.

Se considera que es conveniente renovar
la imagen de la empresa, ya que pese a
ser reccnocida en el mercado, se puede
actualizar y asi reflejar su constante
superacion.

Su imagen de marca expone los
siguientes aspectos de la empresa
(elementos que se mencionaron en el
capitulo No. 1)

1. Funcionamiento legal: fabrica trajes y
salidas de bafo para damas de todas las
edades, asi como lenceria; pero su
actividad esta registrada como corseteria,
debido a que la confeccidon de ésta ocupa
el mayor porcentaje de su produccidn.

2. Estructura y modalidad organizativa y
operacional: es una empresa en
constante crecimiento, que trata de
expresar calidad, prestigio y confianza a
través de su imagen y funcionamiento.
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3. Funcidn y caracteristicas que
incluyen su realidad econémica y
financiera: se dedica al disefio y
confeccion de prendas intimas femeninas,
concretamente corseteria y lenceria,
ademas de trajes y salidas de bafo. Sus
productos son delicados, finos y con un
toque de elegancia

Como empresa es seria, segura y ofrece
calidad, prestigio y flexibilidad ante las
necesidades de sus clientes. Como ya se
menciona, también se dedica a la
maguiia, trabaja de forma independiente y
sobre pedido

Su situacion economica y financiera es
estable y suficiente para sostener un ritmo
de produccion elevado y activo, asi se
mantiene constante en el mercado y en
continua superacidn, pero no puede
enfrentar los gastos de una campana
publicitaria, por o que se anuncia a
través de sus propios preductos y con
anuncios ocasionales en el periddico £/
Heraldo . ya que le resulta mas
econdmico y cuenta con una aceptable
difusion masiva.

Anuncio que se publca en el
diaric £ Heraldo. En el
hace alusidén a sus
relaciones comerciales con
la emprasa Ranskin Team,




Ademas hay carteles donde se modelan
sus productos que se exhiben dentro de
la fabrica.

4. Integracion social interna y externa:
el ambiente dentro de la empresa es
cordial en sus distintos niveles laborales;
en general también se percibe respeto,
sin confiictos de ningun tipo.

La relacion de la empresa con el publico
es de confianza y seguridad, pues su
prestigio garantiza su calidad. Con otras
empresas de la misma linea su relacion
es meramente competitiva, lucha como
ellas por mantener su prestigio y
convencer cada vez a mayor publico de
su calidad.

El logotipo, como todas las imagenes de
marca, funciona como un estimulo para el
desarrollo de la empresa, porque ayuda a
crear una sensacion de unidad,
companerismo y confianza entre quienes
taboran en ella, ya que todos estan
identificados por una misma identidad
corporativa.

Dentro de |a filosofia de Peter Pan estan
sus intereses de ofrecer calidad y
prestigio, crecer como empresa y crear y
establecer relaciones comerciales a nivel
internacional,; debido a ésto es
conveniente actualizar su imagen, dando
un nuevo impulso a su desarrollo.

2.2.1.1.1. ESPECIFICACIONES DEL
LOGOTIPO:

El logotipo caracteristico de Peter Pan es

latenfam

Hace alusion, no precisamente a la
actividad de la empresa, pero si a las
caracteristicas de sus productos; como
son la libertad y comodidad de éstos;
dicha alusion se logra mediante un trazo
libre y firme, que a su vez remite a la
seriedad y seguridad de la empresa.

La fuerza de asociacion del logotipo con
la empresa se basa en la identificacion,
mas que por cualquier otro nivel, como
los mencionados en el capiculo 1
(analogia, alegoria, forma ldgica,
elemento emblematico o simbolo).

El logotipo presenta los siguientes puntos:

1. Novedad tematica: el tema que
representa graficamente es la conjuncidén
de la libertad y comodidad de sus
productos, con la serieded y seguridad de
la empresa.

2. Lenguaje simbdlice: con el trazo
tipografico se expresa comodidad, libertad
y seguridad.

3. Elemento de impacto: su trazo libre y
alegre atrae la percepcion del publico.

4. Caracter de adaptacion: se
desenvuelve en un medio saturade de
imagenes v en un contexto, que incluye a

el que atiende el siguiente andlisis:

[ ]
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su publico y competencia; ambos se
caracterizan por su inclinacidén hacia lo
delicado, fino y libre. Aqui se retoma mas
la Ultima propieded.

5. Reimpregnacion: el logotipo aparece
en los distintos soportes que maneja la
empresa,; a2l ser presantado al publico
constantemente, se ha identificado su
imagen con la fabrica y con su
produccion.

2.2.1.1.2. PROPIEDADES DEL
LOGOTIPO:

1. Legibilidad: en sus distintas
presentaciones es facilmente visualizada.

2. Originalidad: el trazo libre de su
tipografia da un caracter original en su
presentacidén mas representativa, al no
recurrir a ninguna familia tipografica
reconocida, pero en sus demas
representaciones esta cualidad se pierde.

3. Relacidén con el giro o actividad: no
posee una relacidén directa con la
actividad o produccion de la empresa,
pero si con las caracteristicas de esta
ultima, al expresar libertad y comodidad,
que distinguen a sus prendas.

La asociacion de la imagen con el
receptor es Alusiva, es decir, esta dirigido
a un publico mas reducido, que tenga
cierto conocimiento de la empresa, para
que por medio de la identificacion de su
marca, la asocie con su produccion.

4. Denotacidn: ia presencia de la
empresa a través de la representacion
grafica de su nombre corporativo .
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5. Connotaciones: su trazo sugiere
libertad y comodidad:; cualidades que
poseen sus prendas.

6. Pregnancia: el nivel de impacto
visual del logotipo se base en su
tipografia libre, que expresa confianza al
simuiar una firma, dandole caracter
personal. La marca de Peter Pan
representa un publico femenino de la
clase media, media alta y alta por la
calidad de sus productos, por su precioy
por el prestigio que ofrece; prestigio que
forman su calidad y todos los anos de
funcionamiento y evolucién. Como todas
las marcas, su imagen representa
también su valor como enpresa.

Se puede concluir que la imagen de
marca de Feter Pan es, como se ha
mencionado, un logotipo que presenta la
cualidad de estar presenta tanto
linguistica como graficamente; ya que es
el nombre de la empresa con un estilo
grafico particular y distintivo; es una
imagen que se verbaliza, lo que favorece
su retencion en el publico por la
reimpregnacion visual y auditiva.

Su representacion grafica no alude
directamente a su actividad, lo que puede
resultar un aliciente para descubrir a ia
empresa, pero no tiene uniformidad ni
constancia en sus diferentes aplicaciones,
ya gue existen marcadas diferencias en
trazo, color y formato;, ademas de
material.




2.2.1.2. SOPORTES: PUNTOS DE
VENTA:

Los soportes que utilizan la identidad
corporativa de Peter Pan de México

incluye: papeleria, uniformes, etiquetas,

rétulo, transporte y empaque.
1. Etiquetas.

De tela: cosidas a la prenda.

1) Traje de bano:

2) Corseteria v Lenceria:

ESl
) i
SPANDEX 5% v
HECHD EN MEXCO POR o
PETER PAN DE MEXCO, S. i
P
I
H
!
i
| €5 ‘
)
f el bom
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- Je———
Sw 4r~e %: i
a3 i
S = |
= 1

PRErpon | REE RY “
i :

701-1_ 3% " FETER PAN DE ROGCO LA, | |‘

{

i)

Tipografla Blippg gold

3) Bordada para todas las prendas:

1 e
| 2

|

3
; %
&

WRTnD [N HATACO

ll___LEﬁ]] Liverpool ‘

i
]
!
|
| |
1 e T XGRS ARIGN
i

8) Prendas que distribuye &/ Palacio de
Hierro:




7) Prendas que confecciona para
Fabricas de Francia:

HECHO EN MEXICO
PARA —SFfdbricas e

N ranera | l
L - — 77‘}

8) Para productos de exportacion:

* De papel: se unen a las prendas para
su exibicion y venta

1) Traje de bano adulito

3) Corseteria y Lenceria:

4) Diferentes linsas

Appasionatta
Serenata
Romance
Luna de miei
Adorable
Cenicienta
Enamorada

Fascinacion
Taliman
Encanto
Ensuerio
Pacto
Deportivo
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}: 5) Corseteria deportiva:
i
]
i

2. Empaque:

1) Caja:

i Eacwa Jocal 1

£

awrtine sw Hrssicr pm\pm
Pantaletas pda’%ﬂ.

: -
==

i TR s <=
LN
el e -

En of mamts exicre

\[ pm".pam_ 8 scamimn
i L A

icia y avicad

Frefiers ()d.m pwr\

i HECH K8 MEXICO DR PETE 4 ran OF MEXICD. & A

! |
| Peten 20 |

2) Cinta:

pcldlpdﬂ\ de MEXICO

360 00O 85

Se mcluye o/ Uso de anta que LLULZGN pSra selar (as cajas de
embalaje donde transportan fos produclos, ya que tione impreso
el logotipo y la direccién de la empresa; es decir, la

i1 representa e idenufica.
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3. Papeleria:

1) Tarjeta de presentacion:

pctm pan

C P Jasé Horen Montuel

CEMENTE AL NS THATIVG

Tipografla: Nombre: Popt collage medium.
Cargo: Beling antigus regular.
Datos: avant garde medium.

2) Hojas membretadas:

Tipografla secundaria: Mew text book
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3) Facturas:

Hay formato vértical y horizontal:

En los dos casos la tipografia secundana es Foio
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4) Ordende mantenimiento:

b
H .
R QOrden de Mantenimiento Droenne
! Fulon e se Mewoa, § A
1
' o e € AT o arraat € T8 e B bt g e M
' - e faire ow aperte __t_ t s s dn dororte
! o Srrners o oo -
! rapoamn s msd arca e mirs
1
'
'
H Tocns am e 00 Repersaiis LI (304 movege xw (Lt
' e o St Bmarna It twea e antme it
i
i
i ——
'
' P Suieren Gocanma
'
'
'
'
Tipografla secundana: Akzadenz grotesk bold

y_Akzadenz qrotesi italic.

5) Orden de corte:

|
I

AR
£ A Qe H
tauy A md e HE W)
sk : ¢

¢
|
. nml

41




6) Nota para almacen:

7) Concentrado de kamban:

8) Sellos:

Tipografla secundana: _Avant garde.
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9) Recibo de pago de salarios:

D _M_ P A w T T

v T ArE [ wm
PETER PAN DE MEXICO, S A.

f L rOMBRE DEL £

1S . ag

€ADO TNt BUELTO DAAG

FEEnA TE CORTEL GERTA Taae
FULORES SUTANA t3/JUNsS3 DO7
Gy TE T ABCRTE Tooarel E
(Y 174 37 [ )
| 2 sePTIMD DIA £ JGY 33 1 S F.T
¢ 7 EFICIENCIA £ 2 ABGND FRELT FONGG DT
N 37 FONDD DE AHIRRKD
: 4y CLE3TA LINDICAL

—

TOTAL DEDUCCIONE§

PAGO NETS

VTA EMFPLEADO FRE DO ARDRRD

20

Tipografia secundana: Folio bold y Folio light.

10) Control de calidad:

TER ban pE mEx
PECESCTAN BE FRAASI e s comtaol ne

TS

'
Cavstan bt N N

wanpan  moC ot vagsiua

moveL o cantican

Muuelzae
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4 Rotulo

1) Externo: colocado en la entrada ded
edificio

DANSKIN 2.
)
Mo ot

2y e
fabrica




5. Uniformes:

1) Batas:

Costureras: rosas
Empleados y mecdnicos: azul rey
Intendencia: gris.

2) Playeras:
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También hay transporte con el logotipo
de la mas reciente linea de corseteria
Magicbra

PR oy
ey

AT ey,
AT 5
BTG

LR

2.2.2. CONCLUSIONES

La fabrica de corseteria Peler Pan de
Meéxico posee una identidad corporativa
reconocida en et mercado. sin embargo
ésta no tiene uniformidad en sus
distintas aplicaciones

En su papeleria varia la presentacién: la
colocacion de la imagen de marca, asi
como su mismo disefo: que
generalmente usa su tipografia libre
especialmente creada para el logotipo
de la empresa; con pequefas variantes
de trazo.

I
~i

En algunas ocasionas usa la familia
upografica Folhio bbold o la propia de la
computadora. sin ningun tipo
determinado

Esta situacidon se presenta sin una
justificacion aparente o una necesidad
de la empresa

En las etiquetas se presenta un caso
similar. con grandes diferencias de
presentacion, como en ia tipografia, que
en ocasiones usa su forma
caracteristica y otras veces, ia familia
tipografica Blippo bold, varia tambian en
color, disefo y material

No existe unidad grafica, por lo que es
necesario renovar su imagen de marca,
a traveés de un redisefio de la misma,
que unifique su identidad corporativa,



distinga a la empres y contenga
caracteristicas que la hagan mas
facilmente memorizable; con
propiedades visuales y semidticas que
ayuden al receptor a identificarla,
asociaria con la empresa y su
produccion y a recordarla.

Como se ha mencionado anteriormente,
la publicidad y el mercado dan pauta a ia
evolucidon de las marcas, para que se
actualicen y mantengan vigentes; tal es
el caso de Peter Pan de México, que
requiere de un redisefio de su imagen
corporativa, para adquirir un mayor
impulso como empresa, tanto en su
desarrollo productivo, como en su
presencia en dicho mercado, al
actualizarse y reflejar una nueva
filosofia, que mantiene los principios de
la primera, al ofrecer calidad y prestigio,
aunados a sus intereses actuales de
internacionalizacidn y crecimiento
constante; es decir, que refleje su
personalidad.

Su campo de accidn se ha incrementado
a traves del tiempo porque su pubtico se
ha extendido debido a la calidad de sus
productos y a su precio relativamente
accesible al grueso de la poblacidon
mexicana; su sistema de produccion se
ha modernizado, y sus objetivos e
intereses son mas ambiciosos que en su
origen y va de acuerdo al desarrollio
general de su contexto.

Por ésto, es conveniente una nueva
imagen de marca que refleje su
estructura vigente y sus caracteristicas
corporativas; y aunque mantenga
relaciéon con la anterior (actual logotipo)
exprese los cambios que ha tenido la
empresa y sea espejo de su desarrolloy
crecimiento.

2.2.3. ANALISIS EXTERNO:
COMPETENCIA:

La competencia de Peter Pan de México
cada vez se intencifica mas, por la
importacion de corseteria y la
introduccion de empresas de este ramo
a nuesto pais

2.2.3.1. IMAGEN DE MARCA DE
PRINCIPAL COMPETENC!A:

Como se menciono anteriormente, las
siguientes empresas, por las
caracteristicas de sus productos y por
el publico que comparten, son la
principal competencia de Peter Pan
de Mexico, ademas |la presentacion
de su imagen de marca tambien
compite visualmente, ya que en todos
estos casos es un logotipo, y por lo
tanto estan en iguales condiciones de
percepcion y capacidad de emitir su
mensaje de persuacion al receptor.

CARNIVAL

Es un logeotipo con letra_ Romana, que al
igual que Peter Pan , expresa el nombre
de la empresa

Es presentada en color blanco y negro,
para quea resalte sobre los distintos
fondos que se le aplican

[
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La tipografia sugiere elegancia y Este logotipo también pertenece a la

seguridad en su trazo firme, familia romana y es en mayusculas y
caracteristicas de la empresa. minusculas.

Usa patines concavos y tipografia La tipografia creativa presenta como
mayudscuia. elemento distintivo el trazo de la ietra O

en forma de corazon, que da un toque
romantico a la imagen; sus patines
2.2.3.1.2. PLAYTEX sugieren elegancia y junto a su color
violeta remite a feminidad.

Es acomparniado por el simbolo del

mismo corazon del logotipo, en color

@Q’/]-kx blanco dentro de un cuadro rosa; que
refuerza su mensaje de suavidad y
delicadeza

|

Es un logotipo, cuyo disefio en un trazo 2.2.3.2. PRESENTACION DE OTRA
caligrafico libre, sugiere la comodidad, COMPETENCIA:
alegria y libertad de sus productos.

A continuacion se presenta la imagen de

Po su trazo remite directamente a la marca de otras empresas competidoras
firma del fabricante y es en maytusculas de Peter Pan, que se consideraron por
y mindsculas. sus cualidades y las caracteristicas de

sus productos.

Generalmente es colocado en forma

ascendente, o que habla de la * Corseteria y lenceria:
constante superacion de la empresa.

llusién

Por la soltura de su trazo, se relaciona
con el movimiento que permiten sus
prendas y la evolucion de ia fabrica.

. 4
Su presentacion es en color negro, que @%
da firmeza y seriedad a la imagen,

cualidades que se aprecian en dicha
empresa. T

Hans Her Way

2.23.1.3. LOVABLE

Hans

[ ovablei3 Her Way
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] METODO DEL DISENO | : J

BASADO EN LA METODOLOGIA DE JORDI LLOVET

Este proceso de disefio que se presenta
responde a la idgica del funcionalismo, al
que utiliza como marco tedrico, ya que
considera, como su nombre lo dice, la
funcidn, la contribucidon que aporta cada
elemento de la organizacién al conjunto
del cual forma parte; como ocurre en todo
proceso de diseno, que desarrolia
formalmente cada fase de este y cada
elemento del producto, es decir, del
objeto del disefho; donde se sintetizan la
forma y la funcion, caracteristica del
funcionalismo desde sus inicios en la
Bauhaus. Tiene un caracter cultural por
ser social, ya que comunica ideas para
desarrollar patrones de conducta, atiende
la estructura general y sostiene que la
finalidad de cada elemento debe hacerse
latente en su conjunto.

"El funcionalismo es un sistema
interconectado. Existe una relacidén
funcional, donde todos los hechos
culturales estan relacionados
sistematicamente y cada uno tiene una
funcion'.”

En éstas condiciones se encuentra la
realizacion de una identidad corporativa,
donde es importante cada una de sus
partes y caracteristicas finaies, como la
forma elegida, el color, la composicion
visual y su aspecto significativo,; ellos
funcionan como un todo y a la vez como
parte indispensable de un conjunto.

¢ Puga, Cristina, ¢t al. H=acia Ia psicolovin. E.
Alhambra Mexicana, Mdéxico, 1989, p. 49,

La realizacion del redisefo de la identidad
corporativa de la fabrica de corseteria
Peter Pan de México se basa también en
el método del desarrollo bi-axial
propuesto por Jordi Llovet en su libro
Ideologia v Metodologia para el Disefo.

La elaboracion de un objeto de diseno,
definiendo éste como una unidad
funcional y social que cubre y crea una
necesidad humana, requiere de una
metodologia;, no hay una propia del
disefno, pero si un conjunto infinito de
pertinencias que io forman, es decir,
factores que se consideran como parte
del proceso de creacion, que son légicos
y determinados con base en la finalidad
del objeto, son obtenidos a través del
razonamiento inductivo (de lo particular a
lo general) y sintético (de lo simple a lo
complejo), estos ejlementos son
denominados rasgos pertinentes, y
pueden ser variables o permanentes.

Se tabulan en un cuadro operacional, que
incluye los rasgos seleccionados y los
descartados, a ésta organizacion se le
llama cuadro de pertinencias.”

2 S ..
Para mayor informaciéon consultar o Jordi Llovet,

Ideologia v metodolowia del diseiio, Barcelona, Ed.
Gustavo Gili, 1981, Pp. 89/130 Cap.4, Obra
mencionada lneus arriba.



3.1. DESARROLLO BI-AXIAL:

El desarrolio bi-axial esta formado por
cwadros de pertinencias, que contienen
sintagmas y paradigmas, estos son
elementos de seleccidn y combinacion
para la realizacion de un objeto del
diserio, y se tabula en dos ejes:

Ejo de paradigmas
{eje de combinacién)

Eje de sintagmas
(vjo de combinacién)

Los paradigmas, de acuerdo con Jordi
Liovet, son unidades minimas de
pertinencia®, es decir, elementos basicos
a considerar para un diseno, son las
variables posibles. Los sintagmas son la
union de paradigmas, que forman el
conjunto textual del objeto de diseno.

En la realizacion de un cuadro de
pertinencias se acude a varias series,
segun las exigencias de!l disefo, estas
series son diferentes cuadros que

representan distintas fases del proceso
del disefo

Series de pertinencias:

1. Pertinencias Textuales: elementos
propios del disefio y de la necesidad que
se pretende satisfacer, para definir las

caracteristicas que identificaran el objeto
que se realiza.

Es el intexto del diseno, es decir, ia
estructura del objeto creado, sus partes

>Pertinencia: factores grificos, conceptos o términos

que se consideran tentativamente como parte del objeto
de disefo.

primordiales € indispensable,
independiente de sus cualidades
estéticas.

2. Pertinencias Contextuales: incluyen
los elementos del contexto en que se
desarrolia; es el conjunto de datos,.
hechos y situaciones que rodean al
objeto. Todo disefo incluye un contexto,
del que toma elementos esenciales para
su realizacidn, se incorpora a éste e
influye en su funcionamiento, por o que
es indispensable su consideracion dentro
del proceso de realizacion. Incluye al

publico, las condiciones del mercado vy ia
competencia.

Las pertinencias se clasifican a su vez en
pertinencias fijas, que responden a
necesidades y caracteristicas especificas
y pertinencias no fijas, que incluyen las
posibles variantes.

L a seleccion de elementos de estos
cuadros determina los atributos del nuevo

diseno, con argumentos favorables a
éste.

3.1.1. CONCEPTO:

El desarrollo bi-axial es ia serie de
cuadros de pertinencia desarrollados en
un proceso de seleccion y combinacion
de los elementos optimos para la
realizacion de un objeto del disefio.

Como se ha mencionado no existe una
metodologia propia del disefo, pero éste
es un método que establece ias bases

[ R




para la realizacion de un objeto del
disefo.

Se denomina bi-axial porque concedera
dos ejes: sintagmas y paradigmas.
Establece una relacion entre el eje de
combinacion (sintagma) y el eje de
seleccion (paradigmas) en un conjunto
interfuncional de todos los elementos
pertinentes; a partir del cual surge el texto
del nuevo diseno, es decir, la descripcidén
exacta del objeto; a este conjunto se le
denomina Articulacién bi-axial, el cual se
basa en la funcion poética de Roman
Jakobscn, dentro de su teoria de la
comunicacion. Dicha funcidén establece ta
expresion: “la operacion del disefiador
proyecta el principio de la equivalencia
del eje de seleccion de pertinencias sobre

oo

el eje combinacién”.

Es un método que selecciona y combina
paradigmas para construir una cadena de
sintagmas, que definen las caracteristicas
del objeto del disefo. Es e! conjunto de
rasgos tabulados en los cuadros de
pertinencias; los que se entrelazan hasta
configurar un todo organizado y funcional,
en utilidad y connotaciones, del que
resulta el objeto del disefio que se realiza.

De este método se obtiene la sintesis

de la forma, que se consigue a partir de la
articulacion del conjunto de factores ©
variables de cada rasgo de pertinencias.

* 4. Llovet, Op.Cit. p. 101.

3.1.2. DESARROLLO: CUADRO DE
PERTINENCIAS

Con base en la explicacidn anterior, se
desarrolla la metodologia que se utilizara
para la realizacidn del redisefo.

DESARROLLO BI-AXIAL

Pertinencias Fijas: elementos que
forman el intexto del diserio, es decir, su
estructura, marcan las bases para su
realizacién y una vez definidas no varian.

Pertinencias textuales: atiende los
elementos propios del disefo.

Simbologia:
+ -~ -

i > T MO APTL .
APTO :n;foc MENOS l POCO APTO WD APTO ELECCION

1) Tipo de diseno:

Se refiere al conjunto de rasgos
caracteristicos que se pretenden dar al
rediseno, es decir, ia clase de imagen que
se busca lograr.

TIPO OE ATRACTIVO | CLARIDAD | RELACION | MEMORIZA-
ODISERO ENEL COr LA BLE
MENSAJE EMPRESA

DISERO
DESCRIP-

o
(OENOTA. " + + -+
TIVO)

k.3

OISENO
ABSTRAC-
)

T
{CONNO. +
TATIVO)




2) Material:

Soporte sobre el cual se realizara la
imagen de marca y sus distintas
aplicaciones.

MATERIAL FACILIDAD OE ECONOMICO uTie
MANEJO

CON EL MATERIAL -+
PROPIO DE CADA & &
SOPORTE
PRESENTACION -+ -+ -+
UNIFORME

k.

3) Formato:

Se refiere ai tamafio en que se realizan
las maquetas de las diferentes
aplicaciones de la imagen de marca.

FORMATO APARIENCI | FACH ECONO- JUSTIF.
REAL MANEJO MmCo caDO

it + & & -+

ESCALA
IGUAL EN
TODOS LOS
CASOS

(DIFEREN~ -+ -+

TES
TAMANOS)

Pertinencias contextuales: son el
conjunto de circunstancias ajenas al
diseno, pero que determinan su
desarrolio; ya que son las caracteristicas
del medio del cual formara parte y al que

1) Publico:

Es el conjunto de personas que se
consideran en el redisefio; para &l se
realiza la produccién de la empresa y su
imagen.

En este caso son damas de todas las
edades; con gusto por lo delicado, libre y
comodo. Su estatus social se determina
por los precios de los productos, que son
accesibles a cierto sector:

ESTATUS SOCIAL MAYOR DEMANDOA

w
TODAS LAS CLASES

CLASE ALTA

CLASE MEDIA ALTA +

CLASE $AEDIA 4

CLASE MEDIA BAJA -

CLASE BAUA &

2) Publicidad:

Son los medios empleados para difundir
la existencia de la empresa y las
caracteristicas de sus productos.

TIPO DE PUBLICIDAD | DIFUSION POSIBILIDADES.
ECONOMICAS PARA
REALIZARLA

TAMPANA

PUBLICITARIA + ——

A TRAVES DE SUS

PRODUCTOS <+ + *

CON SU IMAGEN DE

MARCA. GUE

INCLUYE SUS

PROPIOS -+ -+

PRODUCTOS COMO

PARTE OE SU *

IDENTIDAD

va dirigido.




Pertinencias no fijas: elementos que 2

- - - . SEGUR}- METONI-
pueden variar en el disefio, son expuestos Dao M
tentativamente y después seleccionados. GINAMIS. | EROSOPD.
ESTATUS RibAA SIMBO-
. . . SOCIAL PROFUN-. Lica
Pertinencias textuales: son los elementos = SIDAD
reamnencias texiua’es. S el SETTEER
que se consideran para el redisefo y sus GRADA. sopzero. EMBLE.
- . CTION HCKON MATICA
variantes, para seleccionar las que se
. - JUVENTUO METAFORA PERDPEC. ASIMETRI- FORMA
consideran mas adecuadas en la VA ca LOGICA
estructura de la nueva imagen de marca. LEBERTAD | ALUSON FIGURA- SMETRIA | ANALGGIA
FONDO
1) Caracteristicas que se pretende tenga ALEGRIA ABISMO MOVIMIEN. [ SIMETRIA | ALEGO.
N TS RiA
la nueva imagen de marca:
1 CONCEPR- FIGURAS CARACTE- E£STRUC. ASOCIA.
TOS QUE RETORICAS RISTICAS TURA CION DE
SEGURI- PRESTI Si DE LA IMAGEN
DAD G ESPRESAN PERCEPCI CON LA
(=12 PRODUC.
CION
ECONOMIA | ECONOMIA | AISLA-
MIENTO 3
NOMBRE BUEN CONFIA- TAMARO ReconTA
EN SERVICIO BILIDAD FRAGMEN
VERSION TOS )
PICTORICA =
IMAGOTIPO ALUSIVO PRESTI. FLEXKI} COLOR
CON HEUTRODS
Gio LIDAD BERSPAC.
TiVA
LOGOTIRO ASOCIA- CALIDAD CALIDAD MOVIMIEN.
Tvo o EN sEcun.
RESERVA DARIOS
SIGLAS ABSTRAC- INTERNA- COMODH- NOVEDAD
TO CIONALI- DAD
SOBRE- PRIMA
ZACION IMPRESA RIOS
siMBOLO FIGURA- CRECH ELEGAN- INTEN-
™o MIENTO cia CIDAD COMBINA - RIDETEA- COMPLE-
CION DE DA MENTA
TIPDGRA- RICS
MARCA TIPO DE ASPECTOS CARAC- PROPIE- F;AS o '
MARCA DE LA TERISTICAS OADES
FILOSOFIA SNMEDIA-
DE LA DE sus TAS DE FAMILIA ALTAS BORRADA PASTELES
EMPRE- PRODUC- INTERES TPOCGRAF.
SA A TS QUE SE CA
EXPRESAR PUEDEN DETERMI-
U NADA
CREATIVA BAJAS FRIGS DELINEA-
oo
MAYUSCUL- | DISTCRSIO | CALIDOS PLASTA
ASY NADA
MINUSCULAS|
TIPOGRAFlA | cONDICIO- CONSTRUC - COLOR APLICA-
NES TIPO- CION DE CTION DEL
GRAFICAS CARACTE. COLOR
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* Proceso de reproduccién que se
propone:

IMPRENTA ORIGINALES EN MEDIO TONO

BERIGRAFIA 1 : POR SELECCION DE COLOR |
OFFBET . . T PORSERAR

N DE COLOR

PROCESO DE REPRODUCCION IMPRESION DE COLOR

El sistema de impresion offset se propone
para la papeleria y etiquetas porque
ofrece facilidad para los detalles; y la
serigrafia para el rétulo y uniformes, por
que resuita mas econdomico.

JUSTIFICACION:

Reuniendo los elementos seleccionados
en el proceso de desarrolio bi-axial,
concluimos que la imagen del redisedo
que se realizara, tendra las siguientes
caracteristicas, determinadas por las
pertinencias que se propusieron.

Pertinencias:
Pertinencias fijas:
a) Pertinencias textuales:

1. Disefio abstracto o descriptive

2. Material propio para maquetas y
originales mecanicos

3. Formato a escatla; la misma en los
diferentes soportes que la requieran para
su ilustracion.

b) Pertinencias contextuales:

1.PUblico al que se dirige: damas de
todas las edades

2. Estatus social: clase media y media
alta

3. Con gusto por lo cémodo y delicado

58

4. Publicidad: ta que ofrece a través de
su identidad corporativa y sus productos.

Pertinencia no fijas.
a) Pertinencias textuales:

1. Logotipo

2. Asociativo o alusivo

3. Que exprese las siguientes
caracteristicas de la empresa: seguridad,
economia, buen servicio, prestigio,
calidad, internacionalizacion y
crecimiento.

4. Expresara las caracteristicas de sus
productos: prestigio. economia,
confiabilidad, calidad, comodidad,
elegancia y flexibilidad

5. Se pretende que resalte a través del
color y el disefio

6. Que refleje los siguientes conceptos
al publico: seguridad, dinamismo, belleza,
libertad, alegria. Estos conceptos
sugieren !o que ofrecen los producto
Peter Pan

7. Se usara la figura retdrica de la
metafora

8. Se buscara una mejor percepcidon a
travées def principio de figura-fondo

9. Estructura geomeétrica
10. Asocciacion de la imagen con los
productos de la empresa mediante la
alegoria

11. Se desarroliara tipografia creativa

12. En mayuUsculas y mindsculas

13. La construccidn sera frontal
14. Se empiearan colores calidos y frios,
buscando un equilibrio visual
15. La aplicacion del color sera en plasta.
16. Se propone la reproduccion en offset
y serigrafia
17. Por separacion de color.



3.2. REDISENO

Con el rediseno de la imagen de marca
de Peter Pan de México se pretende
lograr un mensaje visual , un signo con el
cual se identifique a la

3.2.1 IMAGEN DE MARCA.

La imagen de marca es la representacion
visual y grafica de una empresa o
producto; en este caso es

3.2.1.1 PROCESO DE BOCETAJE:

empresa; un logotipo que los represente
en el mercadoe y la asocie a su
produccidn, exaltando sus principales
virtudes.

una empresa que trata de fortalecer su
presencia en el mercado por medio de su

marca.

60
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3.2.1.2. ELABORACION EN MAQUETAS Y ORIGINAL MECANICO:

Magueta
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Original mecanico
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3.2.1.3. FUNDAMENTACION.

La presente fundamentacién sobre este
rediseno pretende justificar y explicar su
realizacion; incluyendo su mensaje,
estructura y composicion.

E! redisefo de la imagen de marca de la
fabrica de corretearia Peter FPan de
México es un logotipo, el cual, como en el
primer capitulo se menciono, es una
designacidn patronimica de la empresa,
es decir, su propio nombre funciona como
signo de identidad y asociacidon, como
marca.

En el logotipo no se maneja una analogia
por ser textual, pero si una alusidén en su
representacion grafica, donde el nombre
Peter Pan es tratado con un estilo grafico
distintivo; de acuerdo con la descripcidn
de John Murphy y Michael Rowe en el
libro Como Disefar Marcas y Logotipos;
la nueva imagen de marca es, como ellos
senalan, “un logotipo con nombre en
version pictdrica”; es decir posee un
caracter distintivo e integral, que busca un
significado y una asociacion visual con la
actividad de la fabrica, en una
combinacion de nombre y disefio.

Se optd por realizar un logotipo para
seguir la linea de la actual imagen y evitar
un cambio visual y significativo
demasiado radical para el publico, lo que
podria desfavorecer a la empresa, al no
ser identificada su produccion y causar
confusidn entre sus clientes, en lugar de
reforzar su imagen. También se busca
lograr un logotipo que simbolice la firma
del fabricante y la calidad de éste.

74

En e! proceso de bocetaje se probd con la
posibilidad de usar una imagen como
simbolo, y se eligid un logotipo porque
proporciona la libertad de usarse aun

si se presenta el caso

en que la empresa incremente su
produccion caracteristica, que resulta util
aunque en el futuro se retome la
confeccion de ropa masculina

Es adecuado también porque el nombre
de la empresa es relativamente breve,
facil de memorizar por su relacion con el
cuento "Peter Pan” v adaptable a una
representacion grafica

El logotipo, al igual que todas las
variantes de marca, es indicador de
origen, calidad y valor.

Por representar un estilo grafico
particular, expresa un mensaje ciaro y
directo, que es la presencia de la
empresa a través de su nombre; 1o que
resulta favorable al introducirse a un
mercado saturado de imagenes, y aungque
también es una de ellas, es reforzado por
su caracter linglistico al ser verbalizado.

El logotipo Peter Pan es un signo, o sea,
el conjunto giobal de una imagen que se
descompone en varios elementos como
son sus letras, y éstas a su vez en frazos.

Como tal se encuentra inmerso en varios
codigos:

1. Perceptivo: se capta a través de
nuestros sentidos; es apto para la
percepcion visual y auditiva.

2. De reconocimiento: en su caracter
de marca, contiene bloques de




significado, que permita reconocerio y
recordario a través de su trazo.

3. Tonal: este cddigo es un sistema que
consta de entonaciones particulares en
los signos, que acompanan al sema como
mensaje adicional y complementario de
los elementos del mismo, dentro del cual
se encuentra toda imagen.

En este caso, el trazo de la letra P

sobresale del resto de los
»F’ caracteres, como un signo
.11 distintivo del logotipo
4. Codigo del gusto y la sensibilidad:
establece connotaciones de la imagen,
estan relacionados con la moda y
expresiones estilisticas.

En el logotipo se pretende no aludir
directamente alguna tendencia de estilo
que remonte a otra epoca, sino darie un
caracter actual que pueda subsistir con el
tiempo.

5. Cddigo del inconsciente: estructura
codificaciones determinadas para
desarrollar un metalenguaje, un mensaje
no obvio, pero presente en la imagen, que
se dirige al subconsciente del receptor.

Aqui se presenta en la letra P

Remite a las velas de los barcos piratas
que aparecen en el cuentc "Peter Pan”, al
cual hace alusion.

75

6. Premisas retoricas: son semas que
funcionan como codigos al connotar
globaimente el equivalente a una premisa,
como un enunciado reconocible como
verdadero, que nos da una idea general
de la significacion de la imagen.

{

i Hilo que atraviesa la
I aqu;ay se convierte en
! tela remite a la ropa

T

1

IR

] o
' |
|

Agupa -remite a la

|
it
!
|
i confecc:tén de prendas

t I

La imagen ofrece dos clases de
informacion:

1. Linguistica: es el nombre corporativo
y su funcion es denotativa.

2. lconica: es la visualizacion del
logotipo, tiene caracter denotativo y
connotativo.

La nueva imagen de marca pretende
lograr la representaciéon de la mentalidad
corporativa de la empresa, como sefiala
Paul Herfting en su libro Manual de
Imagen Corporativa; es decir, reflejar su
filosofia v sus objetivos de desarrollo.

El mensaje es la articulacion de una serie
de elementos de un cddigo, de acuerdo a
un proceso de seleccidon y combinacidon
libre, que pretende captar la atencidon del
publico y comunicarse con &l por medio
de la percepcién.

Mensaje: Peter FPan invita al publico a
conocer y a reconocer a la empresa, a su
aceptacion y a la adquisicion de sus
productos; al expresar que es una

L -~




empresa seria y segura que ofrece
calidad y flexibilidad ante las necesidades
de sus clientes, asi como confianza,
libertad y prestigio.

En el logotipo se usan dos tipos de
mensaje publicitario:

1. Mensaje de exposicidn: propone
recordar la existencia de la empresa.
Esta clase de mensaje solo afecta a los
productos y empresas que ya estan en el
mercado, como Peter Pan de México.

2. Mensaje de atribucion: se une al
anterior para valorizar una cualidad o
conjunto de cualidades pertenecientes a
la empresa o a sus productos.

Toda marca ejerce efectos en el publico
en el plano perceptivo, a dos niveles:

a) Nivel explicito: detonacion de la
imagen, es claro y funcional.

Hilo y tela = confeccion de
prendas

Aguja = costura.

b) Nivel evocado: connota mensajes
que persuaden al publico a aceptar la
imagen de la empresa y 1o que esta
representa; como la calidad, seguridad y
prestigio de Peter Pan.

La estructura de la imagen es la manera
en que la forma es creada, constituida y
organizada; es la disposicion de las
partes de un todo y se basa en tres
elementos:
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1. Linea: transmite un mensaje
especifico de acuerdo a su trazo, cada
uno tiene un significado panricular de
acuerdo a sus caracteristicas:

a) Lineas rectas o de borde duro:
producen un efecto fuerte y definido que

ofrece una impresion visual mas segura y
facil de recordar.

Significa: estabilidad, fuerza, decisién,
seguridad, paz y tranqguilidad

Representa la seguridad y estabilidad de
la empresa, la definicion de su filosofia
corporativa y la fortaleza que implica su
constante desarrolio.

b) Lineas curvas u onduladas: de
construccion dinamica, que transmiten
una sensacién mas suave y fragil;
simboliza delicadeza y feminidad, y
representan la belleza, el movimiento vy et
ritmo, en Peter Pan se retoman estas
caracteristicas para expresar la belleza,
delicadeza, sutileza y comodidad de sus
productos; asi como la constante
superacion de la fabrica, una empresa en
movimiento y evolucion.

En las velas de la letra P hay elipses,
igual que en los trazos curvos del resto,
excepto en la R, donde sus
contraespacios y los patines se apoyan
en circunferencias




Circulos:

I FRCaN:

c) Linea mixtas: formadas por la union
de rectas y curvas, atraen mayor
percepcion visual.

Con la combinacion de lineas se busca
producir un efecto de alegria y fuerza,
que sea suave, delicado y vital.

-

Las lineas horizontales expresan calma
y serenidad, propias de |la seguridad.

* Las lineas verticales expresan
sublimidad, etevacion y movimiento,
producen un efecto romantico y
misterioso.

Esta combinacion de lineas es posible por
el trazo de los caracteres del nombre
corporativo, y agregan a su significado ia
serenidad y lucidez que debe tener toda
empresa, asi como sus constantes
deseos de superacion.

2. Forma: es el objeto primario del
lenguaje visual, denomina una zona y s
la principal clave de identificacion.

1. Su estructura tiene como envolvente
un rectangulo:

| De———"
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Vasilinvich Kandinsky en su libro Punto vy
linea sobre el planog, habla sobre la
psicologia del plano basico (cuadrado),
que en este caso se adapta al envolvente
que es un rectangulo

Sostiene que el plano en forma vertical
proporciona al espectador una sensacidén
calida e inspira confianza y la horizontat
una sensacioén fria, que se manifiesta
como la inteligencia y seguridad de la
empresa, ajena a todo vinculo emocional;
al funcionar con lucidez y firmeza.

P————me / = i
| .
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3. Color: los colores que se usan en el

redisefo son:

| N PR

— 2 R CH

* Violeta obscuro:
Pantone Violet C (para papel brillante)
Pantone 266 U (para papel mate)
Porcentaje: Magenta 80%

Cian 90%
~ Violeta claro:
Pantone 2375 C (para papel brillante)
Pantone 2450 (para papel mate)
Porcentaje: Magenta 100%

Cian 50%

El violeta es un color secundario porque
esta formado por la mezcla de los
primario magenta y cian; es magenta es
de temperatura calida, como tal tiende a
extenderse y acercarse; el cian es frioy
tiende a comprimirse y alejarse. De su



mezcla se puede obtener con color con
temperatura media y un equiilibrio visual y
sensorial.

* Significado del color:

El violeta, segun los tedricos en el valor
inconsciente del color ®, indica la
ausencia de tension; representa calma,
autocontrol, dignidad, aristocracia y
agresion visual reprimida, va de acuerdo
con las fragancias y aromas florales y
remite a limpieza.

Su significado psicolégico es: frescura,
dignidad, tristeza, aristocracia, misticismo
y recuerdos.

De estos significados se retoma la
frescura que ofrecen los productos Peter
Pan, su dignidad, unida a su calidad.

Su significado fisioldgico es calma y
autocontrol.

Su significado positivo es: humildad,
paciencia, espiritualidad, lealtad,
veracidad y riqueza. Se retoman la
veracidad de sus productos.

Su significado negativo es: violencia,
agresion, engano, hurto, resignacion,
miseria y penitencia. Estos significados
tratan de no expresarse en el logotipo.

Este violeta se combina con el violeta
claro que no es tan afirmativo como el
obscuro, sino que evoca memorias

Los significadas que se presentan fueron retomados
de los apuntes obtenidos en las materias de Tuller del
diseno 2, 5 v 7, Psicologia del disefio 2, uasi como del
libro Como armonizar los colores, de Bay, Ediciones
de Arte,
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felices, suefios y palabras de fantasia;
esto lo explican Kandinsky, Kostlin y
Luscher, en sus teorias sobre el valor
inconsciente del color.

Ilvan Tubau, en el libro "Dibujando
carteles" afirma que el color es
fundamental para retener la atencidén y
actual sobre la capacidad reflexiva y
emocional del receptor; porque
proporciona un impacto directo y
significativo.

= S

vioteta claro
122 ol
—~— T TR ICANNY

violeta obscuro

Violeta claro = fantas/a. libertad, y comodidad
violgta obscuro = misterno, feminidad, y elegancia

En Peter Pan el violeta significa lo
femenino, elegante, delicado, y el
prestigio; se encuentra en la parte inferior
del logotipo, para darle un caracter firme y
decidido.

En la parte superior se encuentra el
violeta claro, que varia en los porcentajes
de sus colores basicos y une a su
significado Ia fantasia.

Se explotan las cuahdades del color:

1. Luminosidad = valor: cantidad de luz
que refleja un color , su cualidad clara u
obscura.

Como se menciono arriba, se varian los
porcentajes de los colores basicos
para lograr cada uno de los que

se proponen dentro de




el logotipo; el violeta claro ofrece calidez,
al tener mayor cantidad de magenta, color
que proporciona luminosidad.

e
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2. Matiz = tono: es el color en si.

C 90%
C 50%

violeta obscuro: M 90%
violeta claro: M 100%

3. Intensidad = saturacion: pureza del
color, se refiere a su grado de energia.

Cambia en los distintos tonos porque se
usan diferentes porcentajes.

Se armonizan analogos, es decir,
préoximos en el circulo de colores y por lo
tanto parecidos entre si, para lograr un
contraste sutil y delicado que resulte
sencillo y faciimente memorizable.

La posicion de los colores en el logotipo
reafirman su significado:

Tono claro = ligereza

Tono escuro = fortaleza
y femninidad

La aplicacion del colores en plasta, para
favorecer una mejor uniformidad, facilidad
en la reproduccion y lograr una mejor
retencion visual.

La composicién es la manera en que los
distintos elementos se conforman en una
imagen para crear una estructura.
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En Peter Pan se busca una composicién
limeal, es decir, a través de una
percepcion normal; los elementos que lo
conforman son ocho caracteres, donde
las letras_f£ son de mayor tamano gque el
resto de la tipografia, para que resalte
como principio de cada palabra que forma
el nombre corporativo.

Los caracteres pertenecen al alfabeto
romano, formado por letras con trazos de
distintos gruesos, patines en circulo y
estructura geomeétrica; éstas son
mayusculas y mindsculas; todas, excepto
P, sonla misma altura y se encuentran
intercaladas entre si; las letras vocales
son minusculas y las consonantes
mayusculas. esto pretende expresar la
armonia de la empresa y su flexibilidad de
acuerdo a las necesidades de su publico.

Traza daigaa

El logotipo tiene un nivel de asociacion
alusivo, es decir, ila conexidon entre el
nombre corporativo representado
graficamente y la empresa, no es muy
directa como en el caso de ia
representacion figurativa, pero es un foco
de interes con impacto visual. basado en
el juego del descubrimiento de ia
identidad de la empresa, ya que la
imagen remite a la actividad de ésta en
una asociacion directa y clara, pero no
muy obvia.

* Incluye las siguientes figuras retoricas:



1. Acumulacidn: suma de gama de
elementos similares para producir un
efecto de ampliacién, ya sea en forma,
significado o funcion.

En éste caso el nombre corporativo
facilita esta propiedad:

] i
T |
J

Elementos repetidos

2. Alusion: Se refiere directamente a una
idea por medio de otra, implica a un
enunciado que refiere algo no explicito.

Alude a la actividad de la
emprusa; confoccidn
de prendas

3. Metafora visual: sustitucion de un
término u objeto por otro que tiene
caracteristicas, de forma o contenido,
similares, donde una cosa se entiende a
través de otra. Se relaciona hasta ciento
punto con la fantasia, pues implica la
sustitucion de uno o mas objetos
referenciales, por lo que la imagen puede
resultar ajena al mismo mensaje, pero
reveladora.

En este caso se acude a la imagen de un
barco pirata, porque éste forma parte del
cuento infantil con que se relaciona la
empresa, por su nombre y por la fantasia
y libertad que caracterizan a sus
productos.

Se eligid este elemento porque remite a
movimiento:

a) Ei movimiento que simboliza ia
constante evoliuciéon de la moda, y de la
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fabrica como empresa en desarrollo y
superacion constante.

b) El movimiento que representa la
libertad, ligereza y comodidad de las
prendas Peter Pan.

Imagen que genera la estructura del
logotipo:

i—~»~— e o
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Remite s mdstl! y vela del barco, aporta la fantasla y alegria del

cuento que se asocia con la emprosa

4. Sinecdoque: toma la parte por el
todo, lo singular por lo plural o lo
particular por o general. Es un tipo de
metafora donde un elemento
representativo se considera como
significante de un conjunto entero

a. Aguja = confeccion
de prendas

B

[le2

. Hilo y tela = ropa LI ~

c. Color violeta = feminidad y delicadeza

; -
I




El trazo de las letras representa las
siguiente caracteristicas:

/‘\ \
) ) Hilo que se transforma en la teia
N P Isvantada por el vien(o, como
T - las velas de los barcos;

el vianto simboliza la iibertad.

Aguja que hace alusidn
al mastit
del barco y 3 la costura

_J

Estas letras son el elemento distintivo del
logotipo, por su trazo que difiere un poco
del resto de la tipografia, ya que la parte
vertical es delgada y la horizontal gruesa,
lo que ocurre a la inversa en las demas
letras. También pertenece al tipo romano
por sus trazos delgados y gruesos.

Resalta por su mayor tamano, por su
repeticion y por su posicidn al principio de
cada palabra del nombre corporativo, asi
como por su color.

Aguja:

* Totalmente vertical, porque

representa la costura a maquina y con
esto la produccidon industrial.

* Aguja de coser
manual, para dar un
aspecto mas familiar y
de confianza.

* Delgada porque es la
representacidon de una aguja real y porque
connota delicadeza.

* El mayor peso visual se
encuentra en la parte superior por la
estructura de una aguja y para lograr un
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equilibrio con el resto del logotipo, donde
el peso es inverso.

Las letras tienen trazo geomeatrico, porque
se basa, al igual que la 2 en elipses y
circulos.

Con patines que simbolizan sofisticacion
y delicadeza. La tipografia s extaendida
para lograr mayor estabilidad

El logotipo es alineado en la base
tipografica para expresar estabilidad y
equilibrio

s

* Caracteristicas de las letras:

valor, como el de Peter Pan en el
mercado, ante su publico y con ia
competencia.

Las lineas

J FES—— estrechamente
unidas entre si expresan calma y reposo,
como la seguridad de la empresa.

La letras se fusionan visualmente porque
tienen fuerzas similares al pertenecer a
una misma familia tipografica, con iguales
caracteristicas entre si.



Toda la composicidon icdnica tiene un
ritmo y una simetria que se complementan
para lograr armonia en ta imagen:

1. Ritmo: en la imagen es el orden
regular de los elementos, ayuda a reforzar
un mensaje; puede ser resultado de la
representacion de elementos similares.

En el logotipo, el ritmo se encuentra en la
repeticion de las letras Py e que ofrece
cierta armonia visual , y en la alternancia
de los trazos gruesos y delgados en las
letras, ya que entre dichos elementos hay
una relacidon de semejanza de trazo

2. Simetria: es la coherencia format que
resulta de la concordancia y compatibidad
entre varios elementos formales, 1o que
contribuye a crear una unidad.

Parte del uso de elementos iguales o
similares, geométricamente descriptibies;
posee un principio generativo que
determina una posicidn preferencia de los
elementos que forman una imagen.

En Peter Pan las P son mas grande
porque es una metafora visualizada que
las relaciona con los mastiles de un barco
pirata. Hay un intento de simetria en la
traslacion de las letras_P, porque hay un
desplazamiento simple y lineal de un
elemento a lo largo de la directriz de
traslacion.

82

El logotipo se complementa con una
franja ondulada que se alinea en la parte
inferior:

La franja ondulada remite a la delicadeza
de los encajes femeninos y a la vez a las
olas de! mar, sobre fas cuales se
desplaza el barco al que hace alusion la
imagen y refuerca la ilusion de
movimiento

Es color violeta claro para armorizar con
las velas y contrastar con los demas
elementos

Su trazo es con base en elipses
proporcionales a las que se utilizan en la
construccion de las otras letras

Dichas elipses se usan conmo modulos
para recortar la placa en los lugares que
determinan los formatos de 10s soportes
sobre los gue se aplique

Kiddulons

Los moddulos van de cresta a cresta en las
ondas, para que al interrumpirse no se
distorsione la imagen.

La tipografia complementaria, pertenace a
ta familia Claude sans it que fue elegida
por ser italica en su forma estructural para
sugerir la firma o escritura manual, vy
simbolice, como en anterior logotipo,
famitiaridad y confianza, y ademas se
considera elegante y delicada.



Su color es violeta claro, como las velas y
la franja, para lograr unidad visual.

Esta tipografia se usara en las palabras
Corseteria, que es la razon social de la
empresa y Lenceria y Traje de bario, que
son sus otras actividades importantes.

Corseterva y Lencerta

3.3. APLICACIONES: PUNTOS DE VENTA

La aplicacion de la imagen de marca en
distintos soportes representa la
manifestacion de la identidad corporativa
de la empresa, ya que es un medio de
identificacion visual de ésta

En este caso las aplicaciones incluyen el
rediseno de los soportes que actualmente
utiliza la empresa y la proposicion de
otros que se consideran necesarios.
3.3.1. ETIQUETAS

Las etiquetas son el signo de distincion
de los productos de la empresa, es decir,
representa y promociona,; es

el sello de eésta que patentiza su calidad y
prestigio.

3.3.1.1. PROCESO DE BOCETAJE
* Etiquetas de papel:

El proceso de bocetaje presenta

imagen de |[as etiquetas de papel e
incluye el color que se usara

Se clasifican de acuerdo a la presencia
de Peter Pan ante el producto; en caso
de la confeccion completa de la prenda
varia la linea, cuando se fabrica
especialmente para una tienda,
la imagen de

esta, en el caso de la empresa Danskin
team a la que distribuye sus productos
en Meéxico, en la etiqueta se especifica
esta cuestion, y cuando se hace maquila
como a Fabricas de Francia.

e incluye

* Etiquetas de tela.

Las etiquetas de tela tendran una sola
presentacion en las diferentes prendas,
con lo que se busca unificar la identidad
corporativa de la empresa.

Los colores elegidos se usaran
indistintamente en_corseteria v lenceria y
traje de bano, para mantener una unidad
visual y minimizar costos.

proposiciones progresivas para definir la

L El
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Etiquetas

E
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PRESENTA 3u LUNEA

* Cotaellrea y Imcorio

PRESANTA Su LUNEA...
S e ito

Broscre TALA

e
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PRESEANTA 30 Usta .. .

Eena
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3.3.1.2. MAQUETAS Appassionatta

Romance
* Etiquetas de papel Adorable
Enamorada
Corseteria y Lenceria. Talisman
Ensuefo
Lineas: Pacto

Serenata
Luna de miel
Cenicienta
Fascinacion
Encanto
Deportivo
Magicbra
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Para los casos en que especifica sus

clientes:
Danskin Team Fabricas de Francia
Liverpool Palacio de Hierro

Corseteria ¥y Lc’fz;g,,[q

DR R T
IMPOICTA Y DISTIIDUY L BN B XUTUSIVA A
<€A Ay
DANSKIV

FALIICA ESPECIALMENTE PATR o

Wil verpoo!

[SNER

92



a .
Cor_(eic’l’l y Le)zc-frza

s € H R anmﬁm

COMNPLOCCIGIA B aa

S sbricar - g ranciaz

LENRN

FAURICA 12 ANty (AR EEN
rq3 ] pu—
ahcwdg/ﬁg:zo

VS

83



—

////—;.\‘cx.usxvo DE T

/ oY e l(] [

/
MARCA RIFGIS TR AT

HECHO EN MENICO POR PETFR DA DE MEXNICO, S.A
San Franciseo 1003 7 jasa
Col San Feo Cuatthinpian o

™~ QS35 Nanclapan Fdo de RMesieo P

\\\\'I ‘ - o -
- - e J

Traje de bano Belle epoque Shangri-la
Basicos con clase Siluetas modernas
Lineas: Basicos Kenia Infanti!
A T T e T SR

ie de 4 ,
fra)é 5% ;

il 5‘ ;
i f I
i i !
| y - :
y i ! VY %
I ,. :
i ! mnl 2 H &S FR KA~ |

LIWNEA ” 1;\ Lo ;H‘

o I it

| I I

Bdsicos ‘ II Belle epogue ‘|
| |

94



ie d
c(ra) eé"‘%

.jge l:l\ial\l'v

LINEA

‘Beisicos con clase

TALLA:

LINEA

Kenta

TALLA .

95




.-.-IeTeFx AN

LN A

Siluetas moderrnas

TALLA.

96

3 O e

~e e

L@ § AN P

Shangri-la

FALLA .




., de
oy °</;,

AL =N
infanti/

i=_ SN 4

~ Etiquetas de tela

Corseteria y Lenceria: Enamorada Luna de miel Magicbra

Talisman Cenicienta Danskin Team
Appassionatta Ensuefio Fascinacién Liverpool
Romance Pacto Encanto Fabricas de Francia
Adorable Serenata Deportivo Palacio de Hierro
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Traje de barfo:

Lineas:
Basicos Basicos con clase
Belle epoque Kenia

Shangri-la Siluetas modernas
Infantil
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Traje de Baino

\ . Silwetas modernas_

Traje de Bano
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3.3.2. EMPAQUE
Es la presentacion de los productos, al

igual que las etiquetas de papel,
funcionan en su exhibicién para la venta.

Caja
Cinta

Bolsa




3.3.2.1.

PROCESO DE BOCETAJE
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Cinta:

| &

Bolsa:
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3.3.2.2. MAQUETAS

Caja Protege y avala los productos en su
exposicidn a la consideracion del publico.
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Cinta

Hace constancia de la empresa en el
embalaje de sus productos, para certificar
su calidad y prestigio.

S




Bolsa

Protege los productos de mayores
dimensiones como trajes y salidas de
banfo, y representan a la empresa.

Traje de bario

Traje de bario
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3.3.3. PAPELERIA

La documentacion de la empresa se
respalda con su imagen de marca, es
decir se apoya en la presencia latente de
ésta, lo que aumenta su valor y

seguridad, alli radica la importancia de la
papeleria corporativa.

Para determinar estos se consultd el libro
Documentacion de Tomas Avila Roldan ,
de Ediciones ECA, que se especializa en
comercio y contabilidad y propone {a
principal documentacidn que debe tener
toda empresa; donde se retomaron las
que se consideran necesarias para Feter
Pan de México, de acuerdo a su
naturaleza.

De este libro se toman los datos que
deben incluirse en cada documento
propuesto.

* Proposicion de soportes:

Toda empresa debe cumplir ciertas
obligaciones legales:

1. De orden fiscal: que establece el
Codigo del Comercio; como pagar
impuestos sobre Ingresos Mercantiles y
sobre la Renta , asi como dar avisos
importantes como en caso de traspaso,
cambio de giro o domicilio y clausura.

2. De Orden Mercantil: también
establecidas por el Cddigo del Comercio,
que incluye publicidad de su calidad
mercantil; inscribirse en el Registro
Publico de Comercio; llevar cuenta y
razdon de sus operaciones y conservar su
correspondencia y documentacion
general en el debido orden.
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3. De Orden especial: incluye inscribir a
sus trabajadores en el Seguro Social y el
Fondo Nacional de ia Vivienda para los
Trabajadores.

Estas obligaciones requieren de una
documentacioén que cumpla con las
funciones legales y represente a la
empresa; por lo que se propone una
papeleria que sea Util en estos casos y
forme parte de la identidad corporativa de
la empresa.

En [as obligaciones de Orden Fiscal,
Especial y en algunos casos de Orden
Mercantil, requiere documentacion que
proporcionan las instituciones con las que
se realizan éstas; como la Secretaria de
Salubridad y Asistencia, el Departamento
del Distrito Federal!l, la Tesoreria del D.f.,
la Secretaria de Hacienda y Credito
Publico, la Secretaria de Industriay
Comercio y la Oficina Federal de
Hacienda, entre otros; por o que no es
necesario proponer papeleria para estas
actividades legales

La papeleria de la empresa se clasifica en
interna e interna.

3.3.3.1. INTERNA

Circula dentro de la empresa, es
manejada por el personal y cada una
tiene una funcion especifica que une los
diferentes departamentos, de acuerdo a
sus actividades dentro de la produccidn
de prendas.




3.3.3.1.1. PROCESO DE BOCETAJE

* Redisenro:

Orden de mantenimiento
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Orden de corte
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Nota de almacén

B ren TR
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NO . ] NOTA PARA ALMACEN
REQUISICION AL ALMACEN DE mMATERIA PRIMA
CONCENTRAQC OF mArtidm~ § e ra R TAMONTO

Ciave DEC i AN TIOAD

oL T A

Es importante para tener diariamente a la
vista el dato relativo a ta existencia en
especie y es un medio de comprobacion
muy necesario ern caso de que se agote
un articulo o este en su minima
existencia.

110



Concentrado de kamban
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* Proposicidn de soportes:

Representa un control sobre el personal
de la empresa, el capital disponible y sus
especificaciones.

Nomina de sueldos
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FOLLO -

RAYADO DIARLIO

FECHA

CONCERPTC fARCHIA

OLAE

HALSCR]

Rayado diario



Hoja de trabajo

Registra todas las actividades
econdmicas de la empresa; que inciuye
relaciones comerciales diversas,
proveedores, ventas, compras, costos de
administracion, gastos y productos
financieros, capital total, entre otros.

Es importante porque detalla cada
movimiento que realiza la empresa y

justifica y protege su situacion financiera y
comercial.
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Llevan registros especiales, donde se
anotan todos los aumentos y
disminuciones que sufren los diferentes
valores de activo, pasivo y de Capital,
como consecuencia de las operaciones
practicadas en todo negocio.



Registra las operaciones de la empresa
por orden cronoldgico, en el aspecto de

capital invertido.

Egresos

| CErae— | EGRESOS
FECHA EGRESOS SUSLOT pee R} TeTAL
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FECHA
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Ingresos

De acuerdo al monto de los ingresos, la
ley obliga a las industrias a registrar sus
operaciones por orden cronoeldgico.
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- ie’re

TARJETA DE RECISTRO DOE CLIENTES
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Registra las empresas a las que

distribuye sus productos y especifica las

condiciones y caracteristicas de las
relaciones comerciales que mantiene con

estas.
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Tarjeta de registro de ciientes



Pdliza de diario

Es el registro de la situacion financiera de
la empresa,; especifica el capital pasivo,
activo y circulante; para determinar su
capital contable y disponibie.
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Orden de despacho

L onoEnN DE DESPACHO
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Autorizado el pedido parcial o total, el
Departamento de ventas gira las ordenes
correspondientes al Alamcen para el
despacho de los articulos requeridos.
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Orden de compra

Comprende el estudio que determina la
clase y cantidad de articulos que deben
comprarse; asi como la mercancia que
debe posponer su adquisicién o
cancelarse. Es importante porque sirve
de base al departamento respectivo para
la adquisicidn de mercancia.
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de ésta

I exTers CHEE ey

m-——==.

o i

OLD/ T AMEISTC

[RZEDES)

T Creve st il

PORTADOR

2

|
—
¢

122



3.3.3.1.2. MAQUETAS

En la realizacion de ia papeleria se opto
por margenes perimetrales tradicionales,
es decir, con igual distancia en todos sus
bordes exteriores (que incluyen pie y
lomo); éstos son funcionales y permiten
que el disefio cuente con mayor espacio.

Se propone que las formas estén
encuadernadas por hojas sueltas en un
talonario, por lo que no requiere de un
margen especial para encuadernacion.

Las imagenes de las maquetas se
localizan en el Capitulo 4, dentro de
Manual de uso, se procedio de ésta
manera para que no resultaran repetitivos
al incluirios en aquella y en esta seccidn,
ya que son iguales.

3.3.3.2. EXTERNA

Esta papeleria representa a Peter Pan de
México fuera de sus instalaciones.
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3.3.3.2.1. PROCESO DE BOCETAJE

RediseRo:

Tarjeta de presentacidén
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Hojas membretadas
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Facturas

Se manejan en dos formatos: horizontal,
que cuenta con informacién mas
especifica y detallada y vertical; ambas

amparan la calidad de los productos y el
prestigio de la empresa.
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Recibo de pago

Avala el pago de salario al personal de la

empresa y especifica los pormenores de
éste.
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CONTROL DE CALIDAD
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Contro!l de calidad

* Proposicion de soportes

Tarjeta de proveedor
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Recibo

Formaliza pagos de distinta indole y
funciona como constancia que acredita un
pago o entrega.
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Abala y justifica la entrega de ia
mercancia, lo que sirve como base para el
cobro de los articulos vendidos

Nota de remisién

NOTA DE REMISION
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Requisicion de precios

=2

Nz REQUIDICION DE PRECIOS
I moxico
.
AGITANECEMECS CETHITARNDS Bt MTECID A
g I, TR (1)
CANTICARTUNO DA D CESCAUPCION

PENLYTES ST

CRSERVALICNED ¥ RECCMEN

ATENTAMENTE

[RETS
JEFLE DE CCMPrRAS

Este documento es formulado en el
Departamento de compras, una vez
consultados los registros de los articulos
y los proveedores; es enviado a éstos
ualtimos con el objeto de ta cotizacion de
los precios sobre el mismo documento, vy
asi comparar las ventajas que ofrecen en
calidad, precio y condiciones de pago.
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Relacién de documentos al cobro

Registra las operaciones diarias dentro
del procedimiento de cobro que se
maneje, especifica los documentos gue
fueron liquidados y los que no se hicieron
efectivos.

Se aplica en negociaciones de gran
importancia que tengan calidad de cobros
en plaza. Facilita el control diario del
capital y permite un control interno de
cobros.
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Notas de pedido
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Contrato de compra que se extiende a un
proveedor para que remita las mercancias
requeridas.
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Forlers

PrMEXICO
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3.3.3.2.2. MAQUETAS

Como en el caso anterior, no se incluyen
las imagenes de las maquetas, por la
misma razoén antes mencionada.

3.3.4. ROTULO

Es la presentacion directa de ia Fabrica,
ubicada en la misma, que identifica al
inmueble como la Fabrica de corseteria
Peter Pan de México; avala el lugar y su
produccion.

3.3.4.1. PROCESO DE BOCETAJE
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* Entrada del edificio:

La fabrica se encuentra ubicada en el
primer piso de un edificio que contiene
Otras empresas
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MEXICO

S ericridn

* Entrada de la fabrica:

Aqui se confirma su presencia, con la
imagen del logotipo, que indica el lugar
exacto.
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3.3.4.2. MAQUETAS

> Exterior:

COTSeteYZ’a y Le

* Interior:
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3.3.5. UNIFORMES

Estos soportes, como su nombre lo dice,
unifican la imagen de la empresa dentro
de ésta, con el personal que labora en
ella; principalmente es un medio para
lograr un espiritu de companerismo y
mejor desempeiio, al romper en lo
posible, a través de la imagen, con
diferencias sociales y laborales.

3.3.5.1. PROCESO DE BOCETAJE

Batas
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o ALIMACEN
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Playeras
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3.3.5.2. MAQUETAS

Batas
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Playeras

3.3.6. TRANSPORTE

A través de éste medio se promociona a
la empresa y a su produccion, ademas
certifica sus actividades a lo largo de la
jornada.

Es un medio de identificacion y difusiéon
movil y lleva el mensaje de su imagen.
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3.3.6.1. PROCESO DE BOCETAJE

1
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3.3.6.2. MAQUETA
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1 MANUAL DE USO L

A través de este manuval/ de uso se podra trazo y su aplicacion en diferentes
manejar el redisefio de la identidad soportes que se contemplan.
corporativa para la empresa: fabrica de

corseteria Peter Pan de Meéxico, de una Esta nueva identidad corporativa debe
manera correcta, conforme a los reproducirse en forma fiel a su disefo
lineamientos que se siguieron para sy original, para mantener sus
realizacion; incluye especificaciones de connotaciones y mensaje.

4.1. REDISENO: PRESENTACION DEL LOGOTIPO O FIRMA
CORPORATIVA

Nuevo logotipo para Peter Pan de Meéxico:
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ELEMENTOS DE LA IMAGEN DE
MARCA

4.1.1.

Presentamos los distintos elementos
graficos que forman la nueva imagen de
marca de Peter Pan de México:

Razodn social: corseteria
Nombre corporativo: Peter Pan

redisefo del
logotipo

....gen CH \H e

ldentidad corporativa:

4.1.2. SIGNOS DE IDENTIDAD:
Son los elementos distintivos del logotipo:

1. Letra P por sus caracteristicas de
codigo tonal dentro de la imagen y por su
repeticion en ambas palabras del nombre
corporativo.

2. tLafranja ondulada que acompana al
iogotipo y refuerza su mensaje de
delicadeza, feminidad y movimiento,
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4.2. SISTEMA MODULAR DE DISENO: RED DE CONSTRUCCION DEL

LOGOTIPO

A continuacién se especifican ias
reticulas empleadas en ta construccién
del redisefio y su ubicacidn en ellas.

4.2.1. RETICULA GENERAL

El trazo del rediseio se basa en una
reticula cuadriculada, cuyas dimensiones
son la cuarta parte de cada lado del
modulo sobre el que se construyeran las
letras de dicha imagen:

o

Modulo

Se acude a la division del modulo en
cuatro partes para mantener el criterio del
trazo de la reticula base de cada letra,
donde la altura redne cuatro unidades de
éstos y la base siete unidades
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“ Reticula
Escala 1.1
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! [ RN
I T A O
1 U R O IO O
P | R
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[ o T T T T

m

sta reticuta o cuadricula justifica los
espacios entre las letras del logotipo

}
¥
|
|

! ! |

i
l | :
Es reforzada con otra realizada con los modulos que

amMteriormente se mencicnaron, tomando la mitad de su
longitud. Esta justifica el trazo do las Ietras




El logotipo se ubica de la siguiente
mencionadas en el punto anterior:

manera dentro de las reticulas

Reticula No. 1.
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4.2.2. ESPECIFICACIONES DE TRAZO
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* Medidas:

Las medidas se determinan con base en
las unidades de trazo de las ietras, que
equivale a 15 mm.; las acotaciones se
exponen en decimales de dicha unidad.

15.76

]

1556



4.3. TIPOGRAFIA CORPORATIVA

La tipografia creada para el nuevo disefio
cuenta con seis letras:

Como en el capitulo anterior se
menciono su trazo pertenece al grupo

tipografico romano, porque al incluir
elementos de distinto grasor:

[P e

RETICULA BASE DE LETRAS

4.3.1.

Escala 1:1

* Letras empleadas:

ieTeH\GN

Esta reticula es una unidad de trazo para
las letras e 7T R _a N, K que a su vez esta
realizada con base en las unidades
cuadradas de 15 por 15 mm, que se
nombraron anteriormente
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Division de 1a unidad del modulo: atil
para espacios entre letras y patines.

Escala 1:1

4.3.2. CONSTRUCCION DE LAS
LETRAS

La reticula base para trazar la tipografia
es lamismaenloscasocseTRalN vy

se adapta de acuerdo a las exigencias de
cada letra y a sus caracteristicas.

Para determinar las dimensiones de los
trazos gruesos o delgados de la
tipografia, se acude a la divisidén de la
unidad en cuatro partes, lo que resuita las
unidades de la primera reticula:

* Trazo grueso: 1 %4 = 1.75 unidades.
" Trazo delgado: 2/4 = .5 unidades.
Los trazos gruesos se ubican en forma

horizontal y los delgados en forma vertical
y diagonal.

4.321. P

El trazo de la letra P se compone de dos
elementos, que forman la imagen.

¥ Aguja:

Sus dimensiones de
ancho se basan en
fa division del
maodulo de
construccion,

es decir, en la
unidad de la
primera reticula:




La parte superior esta formada por
elipses isometricas ex-inscritas. en
tamano proporcional a las elipses

exteriores del resto de ia tipografia

* Tela:

Formada por dos elipses: la exterior
realizada por diferencia de ejes; con
dimensiones de 16.25 y 7.5 unidades; la
altura de 16.25 unidades

En la palabra Peter cubre las letras eT vy
en la palabra Pan, las ietras alN.

La elipse interior esta formada por un
circulo que se enlaza a la elipse exterior a
traveés de dos elipses de iguales
dimensiones que las bases de las letras g
y a, es decir, con una longitud de 7
unidades y una altura de 4.

Su altura total es de 5.6 unidades y su
longitud de 7.5 unidades, partiendo del
extremo izquierdo de la elipse exterior.

Unidos ambos elementos se forma la
siguiente imagen, donde se enlazan por
superposicion:

Escala 1:1
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l.a parte superior esta formada por
elipses isométricas ex-inscritas. en
tamano proporcional a las elipses

exteriores de! resto de ia tipografia

~ Tela:

fFormada por dos elipses: la exterior
realizada por diferencia de ejes; con
dimensiones de 16.25 y 7.5 unidades; la
altura de 16.25 unidades.

En la palabra Peter cubre las letras eT y
en la palabra Pan, las letras alN.

La elipse interior esta formada por un
circulo que se enlaza a la elipse exterior a
través de dos elipses de iguales
dimensiones que las bases de las letras g
y a, es decir, con una longitud de 7
unidades y una altura de 4.

Su altura total es de 5.6 unidades y su
longitud de 7.5 unidades, partiendo del
extremo izquierdo de la elipse exterior.

158

Unidos ambos elementos se forma la
siguiente imagen, donde se enlazan por
superposicion:

Escala 1:1
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mbos elementos se forma ia
imagen, donde se enlazan por
Bicion:

Escala 1:1




4.3.2.2. e

Para la realizacidon de la letra e se traza la
reticula base con una elipse isométrica
ex-inscrita
Escala 1:1

En el interior, se traza una elipse por
diferencia de ejes y la diagonal que limita
el trazo inferior:
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4.323. T

Presenta patines céncavos formados por
circulos, cuyo radio es la tercera parte de

una unidad, es decir, 0.5 cm.
Escala 1:1

frm [‘:‘“‘“‘I‘“*‘i‘f‘ ________ N r
[ Vo 214
1 v ' T 1 2
! | 1 { 1
\+_/ : ! : P \___,:L/
— b b M__XL_T___ PN R S A
| ;
I
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4324 R

Su construccién se basa en circulos para
el trazo de las zonas curvas, incluyendo

los patines: )
Escala 1:1

]
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4.3.2.5. a

Utiliza el mismo trazo de elipses que la

letra e:

Escala 1:1

13/4

§ %A

162

El trazo del patin interior tiene una aitura
de 1/7 de unidad, para mantener el
equilibrio con el trazo de la reticula base,
que tiene una relacion de 4 x 7 unidades,
por lo que los moédulos se dividenen 4y 7
partes.



4.3.2.6. N

Como en la letra R, el trazo de las zonas
curvas se hace con base en circulos.

El trazo delgado es diagonal y se une
como linea mixta en el trazo grueso.

Escala 1:1

va 1 3/a 1/a l 114 134 1/q

TN
J
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4.3.3. CONSTRUCCION DE LA FRANJA
ONDULADA

La franja es ondulada y acompana al
logotipo en sus extremos laterales; esta
formada con base en elipses
proporcionales a las utilizadas en ia
construccion de las letras.

Su reticula base esta formada por
rectangulos y su altura corresponde a la
mitad de la altura de las letras e TR a N.

En la parte superior, en cada extremo
izquierdo se ubican las elipses que sirven
de base para el trazo de la franja, y se
unen en !a mitad de su longitud, dicha
unién comienza en forma descendente y
continda en forma ascendente; lo mismo
ocurre en la parte interior. La separacion
de la elipses es de ¥4 elipse.

Escata 1.1

La longitud de la franja varia segun sus
aplicaciones, ya que esta formada por
maddulos horizontales que van de cresta
cresta en el trazo de las elipses, y puede




4.4, PROPORCIONES EN LA IMAGEN DE MARCA

Las proporciones en una unidad grafica
son importantes para mantener la
constancia en su trazo y sirven como
base, al igual que la red de construcciéon
o reticula, para ubicar en su lugar exacto
cada elemento que forma la imagen.

6435
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La pleca no se considera dentro de la
longitud total del logotipo porque sus

dimensiones varian de acuerdo a las

exigencias de cada soporte.



4.4.1. MARGEN MINIMO DE
PROTECCION

Para una mejor percepcién de cualquier
elemento grafico es indispensable que
este cuente con un area minima que lo
circunde, es decir, un margen espacial
minimo.

Este margen no debe ser invadido por
otro elemento grafico, ya que es un darea
de proteccidn visual y de trazo.

Dicho margen debe conservarse para
manejar siempre la imagen en la misma
forma sin desubicar sus componentes.

Para determinarlo, la altura de la imagen
de marca se divide en partes iguales que
se consideran unidades y forman el area
envolvente de la misma; de ésta manera

el margen es congruente con relacion al

tamano del logotipo y a su soporte.

X
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4.5. COLOR

El logotipo se presenta en color vicleta de
dos tonos diferentes:

4.5.1. GAMA CROMATICA

* Violeta obscuro: Para papel prillante (couche):
Pantone Vioclet C
Para papel mate: Pantone 266 U
Porcentaje; Magenta: 90%
Cian: 90%

LS B RS o § @ | )N |
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* Violeta claro:

Para papel brillante (couche):

. Pantone 2375 C

Para papel mate: Pantone 2450

Porcentajes: Magenta 100%
Cian 50%

* Variantes:

En caso que la firma corporativa se
imprima en un sélo color, por exigencias
especiales del soporte o de las
circunstancias, se usaran individualmente
los colores corporativos y se incluira el
negro:

* Violeta claro:

168
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Violeta obscuro

4.56.2 APLICACION DEL COLOR

El color se aplicara a la imagen en piasta,
para facilitar su reproduccién y asegurar
su uniformidad.

170

E! fondo de ia papeleria , en su mayoria
es blanco, asi como el de las etiquetas de
tela; en el resto de los soportes se
emplean colores corporativos en menor
saturacion, a través del uso de pantallas o
de su impresidon en los siguientes

pantones:

Violeta claro

Para papel brillante: Pantone 2385 C.
Para pape! mate: Pantone 250 U.



Violeta obscuro:

Para papel brillante: Pantone 2635 C
Para papel mate: Pantone 2567 U.

La eleccion del uso de éstos pantones o
de pantallas, asi como la seleccidon de
éstas, se pone a consideracion dei
impresor, de acuerdo a la imagen de las
maquetas, basandose en la optimizacion
de trabajo y costos.

4.6. TIPOGRAFIA
COMPLEMENTARIA

Esta tipografia pertenece a la familia
claude sans it., expresa la razdn social
de la empresa y su principal produccion,
ademas de las diferentes lineas que
confecciona en corseterias, lenceria y
traje de bano.

abedes_jghyk i
HOPGFSIHVTIVX YR
AcAB B O DEEFFCGHH
NFRKLMEATININOPP
OORRSTTUL DR XYZ
12345567890 egfSasciet

gyt Spiaiis

AED &S5
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4.7. TIPOGRAFIA SECUNDARIA

Se usa la familia tipografica times new
roman para los textos en los soportes, en
distintos estilos, segun se requiera.

Esta tipografia fue elegida por su estile
romano, semejante al empleado en el
logotipo.

para textos e indicaciones:

Normal:

[ ABCDEFGHL
KLMNNOPOQR

' STUNWNY Z

abcecdetfghijklmn

NOPYgrsiuywx vy

0123356789

Cursiva: para leyendas:

ABCDEFGHLT
NLAINNOQOPORS
TNy z
abocdefuehrjkimn

DOpgrstievwy v s

Negritas: para titulos en los diferentes
soportes en la papeleria y para
especificar los diferentes departamentos
en las batas.

! ABCDEFGHIJ

| KLMXNNOPQR

i STUVWXYZ

' abecdefghijkimn
Nopgrstuvwxyz

|\ 123456789




4.3.3. DIMENSIONES MINIMAS

4.5. APLICACIONES
PARA REPRODUCCION

Soportes en los que se aplicara la imagen

La imagen de marca puede reproducirse a de marca:

través de distintos medios, como
serigrafia, fotografia, imprenta, offset y Especificaciones:
grabado en seco.

1. Se imprimira en los colores
En esta caso se recomienda la serigrafia corporativos, en caso necesario,
y el offset. se recomienda utilizar sus variantes.
A continuacion se presentan las
reducciones del logotipo al tamanfo
minimo para su correcta repreduccidn en
los diferentes medios que se proponen.

2. Tipografia complementaria: comercial
script.

3. Tipografia secundaria: times new

roman
Offset: 75 mm de altura o 20 mm de
longitud.
- I 4.9.1. ETIQUETAS
P * Avalan la calidad de los productos y
ST SR IO representan el prestigio de la empresa.
= 2> |
—"Cr TR e ‘ 4.9.1.1. DE TELA

Especificaciones:
Serigrafia: 15 mm de altura o 30 mm de

longitud. 1. Fondo blanco

- : ‘i 2. Tipografia complementaria y
m D \i secundaria. negro.
e 2T SR CAN B ||

l 3. Se usaran indistintamente en todas
_.Q(—)ﬂ% | las prendas.

S

4. Logotipo y placa en colores
corporativos.

5. Impresion en offset en poliester.

6. Escala: 1:1.

= r
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Reticula
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Corseteria y lenceria: diferentes lineas.

Aqui se muestra la parte de la etiqueta
que varia en cada caso:

Corseteria y Lenceria Corseteria y Lenceria
Adorable Romarce

Corseteria y LLenceria Corscteria y Lenceria 1'
Erncmorada Talzsmean M.:"
Corseleria y Lenceria Corscteria y Lenceria i
Ensueno Facio
Corseteria y Lenceria Corseteria y Llenceria ;"_;
Serenata  mmm— Luna ae wiiel
Corseteria y L.enceria Corseteria y Lenceria
Cericierta Fascinacior

| Corseteria y [Lenceria

Corseteria y lLenceria
Erncarnio .......{ [eporizvo .......,.{

Tarca

Corseteria y l_enceria j

il |

[T TFAuRICA PRI

MMPOATA ¥ DISTRIBUYE

e DV e 1L v € P00 ]

rasts

. FABIRICA PAHA

CONFFCCIONA PARA H

,
. £
- it ricas e Sffrancia s e S Blrcis o Forn]

L

174




* Traje de bafo: diferentes lineas.

Como en el caso anterior, se expone
unicamente la parte de la etiqueta que
varia en cada caso:

Traje de Baio

Fdsicos cor clase

-

Traje de Baino

fmmme Belie epoque

Traje de Bafio

/‘\/‘c’ MLl

raita

Traje de Baiio

Shargri-la

Tarta

-
INNINEIS

Traje de Bano

Sdvetas moderrnas

1alta

T

Traje de Bano

=

hefantil  aed
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4.9.1.2. DE PAPEL
Especificaciones:

1. Imprimir en cartulina opalina sirius
extra blanca de 92.225 grs. o en papel
opalina Firenze extra blanco.

2. Imprimir en offset.

3. Se sugiere el uso de pantallas,
poniendo se eleccidn a consideraciéon del
impresor

4. Tipografia complementaria y
secundaria. negro.

* Corseteria y lenceria:

Especificaciones:

1. La forma de las etiquetas es una elipse
isomeétrica ex-inscrita, de las mismas
dimensiones que la utilizada para las
letras ey a en el logotipo.

Escala 1:2

2.. Fondo: Violeta Pantone 250 U o
pantalias.




3. Figura de fondo:

4. Reticula:

Cara frontal
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Cara posterior:

5. Acotaciones:

Cara frontal

. ,,‘\-\\
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Cara posterior:

/ EXCLUSIVO DI _ .
> R CEDN
1

1
MARCA REGISTRADA®

! HECHO EN MENICO POR PETTTR PaN DI MEXICO, 5.A .
! Sam Pranciseo 10017 o 19
' Col San oo Cunatlanpan ,// !
: 05356 Nanctapan Vdo de Mestea o o o e — - o2 ! 1
) ' — : 7
' Ui prvede congiar en deter Pay t L
L e e - = |

Diferentes lineas:

Aqui se muestra exclusivamente la cara
frontal, por ser la Unica que presenta
variantes en el nombre de cada linea.

Adprable

Tazia
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Serenata
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_Corsetertd X Lemear g
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Creterid Y Uemampyn

eorseterta > Lercer,
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Importacion y distribucion de los productos Danskin Team.

J— —

Cofft’[(’—ld J L‘fllfc’)-{

ji)eﬂi:)

LMPORTA Y DHSTi

T Dk S

- R L TAarla
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Confeccién para Fabricas de Francia

Distribucidn para el Palacio de Hierro

S

- ,cé:; ! L T
(-T‘Z .-)‘__ en cer,,
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4. Reticula:

* Traje de bano:
Cara frontal:

Especificaciones:

1. La forma de la etiqueta es la elipse

utilizada en las etiquetas anteriores,

colocada en forma vertical . :
Escala 1:2

2. Fondo: Violeta Pantone 2567 U o
pantalia.

3. Figura de fondo:




5. Acotaciones:

Cara posterior:

Cara frontal:

U
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Diferentes lineas:

Cara posterior:;
Se muestra exclusivamente la cara frontal

por ser |la Gnica que presenta variantes en
el nombre de cada linea:

!

i 1

AMARCAR F,?:ISTR RYE A SU—— -____'l.\..i |[ 1 ; I

HECHO EN Mr-:xtc’:n POR PETE | | { ! ]'

! San Frane ! 1O 3 pus /] 14 ; ‘ ‘\%

San Francisco i |

i Col. Sun Feo. Cuautlanpan I | i

| 058356 Nauclapan Edo. de Mexico oo _‘._é i f g 1

i ! j 14 ‘; | ; 3
! : sreor I

. U5t praecte confion ‘,,. Perer 7 an_/ .____,Y_Af ’I! = o "// “[
o . s

: ! , 19 ! con clase 'J

1T T T T T T T l o j

! ;f
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PBelle epogue
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* Traje de bafio infantit:
Especificaciones:

1. Suforma es igual a las etiquetas
anteriores (elipse vertical), con las

siguientes dimensiones: 2 unidades
horizontales y 5 unidades verticales.

2. Fondo Violeta Pantone 2567 U o
pantalia.

3. Figura de fondo:

192

Acotaciones:

mm,
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" 4.9.2. EMPAQUE

49.2.1. CAJA

Especificaciones:

1. Imprimir en cartulina opalina Sirus
extra blanca 92.225 grs.

2. Fondo: Violeta Pantone 250 U o
pantalla.

3. E! suaje fue realizado a partir de la
elipse base de las letras_ a y e del
logotipo.

4. Tipografia complementaria y
secundaria: negro.

5. Dimensiones: Altura: 15 cm
Ancho: 12 cm
Profundidad: 2.5 cm

6. Suaje cubierto con acetato importado
cristal de 3 pts de espesor.

7. Impresién en offset.
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Perspectiva:

L s mlarS
&

{

4.9.2.2. CINTA
Especificaciones:

1. Imprimir en cinta canela o cinta
engomada.

2. Impresion en negro.

3. Impresidén en serigrafia.

San Francisco 10 1% pim
Col San Feo Cumutlapwa
0515 Nawclapun Edo de Méxwa

TEL: 360 00 83 FAX 3601209

Cot
TEL }0 00 85 03136 Nowlepma Edo. de hMéxscn FAX. 30 1209
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4.9.2.3. BOLSA

Especificaciones:

1. Bolsa de plastico, color violeta claro y
violeta obscuro.

2. Impresion en serigrafia en colores
corporativos.

( S

| - o
i |
;,.Je)‘;‘e,l—“: L= S
Trgre de boto 11 T30 e e

1 7
i

4.9.3. PAPELERIA

Especificaciones:

1. Imprimir en papel Ameca Bond c/m
blanco de 72 grs.

2. Logotipo y tipografia secundaria:
negro.

3. Imprimir en offset.
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Diagramacion:
GENERALIDADES:
1. Margenes perimetrales iguales.

2. Campos reticulares: l|la profundidad de
éstos se determind con base en la fuerza
del cuerpo de la familia tipografica
secundaria (times new roman) y su
interlineado; ésto forma la unidad minima
de dichos campos, con una dimensidén de
4.5, mm.

En los espacios mas amplios se utilizan 2
unidades, que aumentan de acuerdo a
las necesidades de cada documento.

La justificacion de los campos varia segun
los datos que deba contener cada uno,
para determinarla se divide ia mancha o
area de trabajo en dos columnas iguales,
sin medianil que las separe; éstas se van
subdividiendo de acuerdo al espacio
requerido.

Hay dos tamanos de documentos, cada
uno en formato horizontal y vertical.

1. Dimensiones: 21.5x 12 cm.
Especificaciones:

1. Area de trabajo: 20.5 x 11 cm.
2. Margen perimetral:

5 mm.

a) Formato horizontal:

196



b) Formato vertical
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carta 21.6 x 28 cm.

imensiones

2. D

ificaciones

Espec

19.5 x 26 cm.

1. Area de trabajo

1 cm.

2. Margen perimetral

a) Formato horizontal
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b) Formato vertical
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4.9.3.1. INTERNA

Toda ésta papeleria, excepto los sellos y
gafetes se presentan en escala 1:2.

Orden de mantenimiento
Especificaciones:

1. Dimensiones totales: 21.5 X 12 cm.
2. Formato horizontal

Na

POR ESTE CONDU!

FECITA DE INICIO OF, REPARACION THORA DEIRICIO
FECHA DE FIN DE REPARACION THORA DE FINALIZAR i
REPORTA T SUPERVISOR MECANICO

e
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Orden de corte
Especificaciones:

1. Dimensiones: 12 x 21.5 cm.
2. Formato vertical.
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Nota de almaceén

Especificaciones:

1. Dimensiones: 12x 21 5cm.
2. Formato vertical.

e

e

5
e T e I CIN T ———
e -

NOTA PARA ALMAC

MATELRIA PRINMA

[ cLave T TDESCRIPCIAN

CCANTIAD
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Concentrado de kamban
Especificaciones:

1. Dimensiones: 12 x 21.5cm.
2. Formato vertical.

ITRADO DE KANDBAN
N Y

it

DEFAICTAS
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Sellos
Especificaciones:
1. Didmetro; 4 cm.

2. Se usara la imagen del enlace de la
letra P

8 Y Les,
o\° ‘e,
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Nomina de suelido

Especificaciones

Dimensionas: 28 x21.5 cm
Formato horizontat

1.
2.

No,

ESPECIFICACIONES . _

[REG. _FEID _DE CAUSANTES 131 LA EAIT

NOMBRE DEL EMPLEADO

:
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Rayado diario

Especificaciones: 1. Dimensiones: 21.5 x 28 cm.
2. Formato vertical

WOLIO o el o
FECHA

T svesess  aimaresrsas s
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Hoja de trabajo
Especificaciones:

1. Dimensiones: 28 x 21.5cm.
2. Formato horizontal

FECHA o o
o NOMNRE v SITBL A FuieTsds EESTES TR A ST abos
DE LAS CUENTAS wiront T T O O,
- T8 T L A
i T
T
] ]
vl
I
! ]
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i ] 1
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T 1
i 1 T
i i 13
1 i i
i
T ]
T P
T 1 '
{ i H i i
T T i T [ i
T i 1 LI p Tt
I ] 1 i T HE] T T
1 3 i 1 i ! i [ : IR
T ] i H [l i T Il S S Y i [
1 IR R 00 | it 17 i [N ] i ! | .
C i I i P S A : 8 T N 1 N 4 ot
Lo RS Y
i e mes  enil VAT E R e vy e
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Esquema de mayor
1. Dimensiones: 21.5 x 28 cm.
2. Formato vertical

Especificaciones:
A IR :
|
i
1
i
[ ’e—reﬂ }c Nz /

No T FESQUEMA D AMAYOR

S SO . - Maronr

L ONRURVACIONES —

TLOHS

}
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|
|
|
!

|
I
i
i
i
i

!
I
|
i
|
|

¢
{
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Ingresos
Especificaciones:

1. Dimensiones: 28 x 21.5 cm.
2. Formato horizontal

. ——— INGRESOS
FECHA oikos [ roTaL
' i
7
]
i !
I i
[ T T T e e T i
i PR
T
{
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Egresos
Especificaciones:

1. Dimensiones: 28 x21.5 cm.
2. Formato horizontal

|

No

FECHA
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Tarjeta de registro de clientes

Especificaciones; 1. Dimensiones: 21.5 x 28 cm.

2. Formato vertical

e &R CINS

PARJETA D REGISTRO D
KLY
Dzt e . -

ONSERVACICH
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Poliza de diario

Especificaciones: 1. Dimensiones: 21.5 x 28 cm.
2. Formato vertical

> JEs _

< <3

N

FOLIZA DE DARIO
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FCGR G T
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HABIR

PAPCIAL

|
!
i
;
[
i
|
!
!

1
t
S aanecw (v ran
TH s @80 a31ren Rl tALPAN SO PO MFRRD  pAT e riee
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Orden de despacho
1. Dimensiones: 21.5 x 28 cm.

Especificaciones.
2. Formato vertical
B - ]
I |
< T <R ICaand ;
|
T hrL b AR T AN RO EAN AL ALMACTN |
et e e L PR IATIRNID DE BN - T B |
i

[RIE YT, ] [ERETRS o e e ; |
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|
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Orden de compra

Especificaciones: 1. Dimensiones: 21.5 x28 cm.

2. Formato vertical

ORDEN DE COMPIRA

INCIA AL DEPARTARMEN
A ADQUIRTIEN LAS MEIORES ’ o

i
S DE CALIDAD ¥ FRECIO LAS :
5 Q1 DETALLAN H

CANTIHIAD UNID ALY

FIRM A
i T Hal H¥3
~Cons o
cim. AnSen
You mrmmur  wesianaltareaw Nio_ ras sene
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Gafetes

Especificaciones:

1. Dimensiones: 9 x 6 cm cara
2. Formato horizontal
3. Diagramacion:

T T T 7TTT

FiRAA DEL EMPLEADG

i
i
t
i
) P R C INSS —
| | NONBRE i i - -
H ! : i !
l ! i DEPARTAMENTO : \ AUTORIZO —
i ! [
| [ CARGO. A e |
I L H : FIRRIA I
SXFETE ; CRIDFNCTAL 1w D81 SO N ER G
_TeXreTE T i I

{ A_ T
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4.9.3.2. EXTERNA

Toda ésta papeleria, excepto la tarjeta
de presentacion, se muestran en escala

1:2.

Tarjeta de presentacion
Especificaciones:

1. Dimensiones: 9x 5 cm.

2. Formato horizontal

3. Margen: 0.5 cm.

4. Imprimir en papel Opalina Fiereze
extra blanco

5. Escata: 1:1

6. Diagramacion:

..;.m‘é—re =

JosS Flores

L @0 § AN FIEUNPRE

fonriel

SAN FRANCISCO NOL 10
COL. SAN FCO. CUALT

GERENTID ADMINIST

TEL: 360 U0 K5 L3560 NAVCALIFAN. EDO. DE A

TRATIVO

[N
LALPAN.
XICO. FAN: 360 12 19
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Hojas membretadas

Especificaciones: 1. Dimensiones: 21.5x 28 cm.
2. Formato vertical

KAN FRANCINCO NG, 10 17 1180
COL. XAN $EO. CUAND AN,
PI1I36R00 RS ORISLO NALCALFAN. KBOo 1

avgs FAN:J6a 1309
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Facturas: existen dos tipos
* Horizontal:

Especificaciones: 1. Dimensiones: 28 x 21.5 cm

No
REG FED CONT._ PEAGSII0K VOO

TR

cr

T eovrpivanos D earano

MODELD DESCRIPCION

T At .u-u-,uunv s
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i
T
]

i
T
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'1
i
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L L
RN e AT R SO e IS PR I ST TR Te Y B F TR v T T
e L R P T EN R
H S e S e LTt

ENPTREGAR A JcoxtprRADOR

TONA

1
i ¢

FECHA DE ENTREGA

Listed prracde confiar en. .

FIRREA GEL CHIMPRADOR

FaxFMASCNCO YO

LITIROPIopYS h N oTainicn vy meurws f
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* Vertical

Especificaciones: 1.

Dimensiones: 21.5 x 28 cm

R |

REG. FED CONT: PPM-G2120R VDO

CLIENTE

CORDICIONES,

s

FACTURA
]

T No \mm}

CANTIDAD ESTILO SCRIPCION
— —_ I
{
— =
T
- !
. = =T
= z =
T T - - O | i
S I Rt - i
| |
—— i !
- ]
. 1
0
=

ATTATERS PRI Ciae e U R P TR AP O AL PV

AN C e TR PR L

= =i et ARy RTLTE T
EAPNEAN. FaRA AT AR AL KA CE RO NPT

FTLRTA

TFISCAL
RECTHIOS
!
Ustedd praccde confiar vo., | PIETER PAN DE MENICO, 5 A {PETER PAN DE MEXICO S A
- - T 1
{
Tt rmsee tas weire -
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Recibo de pago de salarios
Especificaciones:

1. Dimensiones: 21.5x 12 cm.
2. Formato horizontal

< iR IAans

No, I

FE
NORTARE

CLAVE PERCIPCION

TOTAL DE DEDUCCIONES,

AIDE PERCEFCTONES

ViA EMPLEADQS PRE-PERSONAL FONACOT

FDO_AHORRD

FIRNTA
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Control de calidad

Especificaciones:

1. Dimensiones: 21.5x 12 cm.

2. Formato horizontat

1T < Cana

T CONTROL DE CALIDAD
SALIDA DE CONTROL DE CALIDIAD ©.T. A COMPOSTURAS
HOIA FECHA TIORA - TOTAL, 3
i
KAMBAN MCT PRENDA ! COTT TALLA CANTIDAD 1.
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Tarjeta de proveedor
Especificaciones:

1. Dimensiones: 21.5x 12 cm
2. Formato horizontal

Mo —— 77

FROVEFDOR

COTDICIONES EN QUE S8 GPLRA

— ACURIULACION 1 _DRSERVACIONES | ‘
i

| FECHA

GFERACION RE

| |
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Recibo
Especificaciones:

1. Dimensiones: 21.5x 12 cm
2. Formato horizontal

.Nn_._v’*l_ WECTI OF, l
— |
L 7 |
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Notas de remision
Especificaciones:

1. Dimensiones: 21.5x 12 cm.
2. Formato horizontal

<=1 <<RICang

No. NOTA DE REMISION
FECHA CLIENTE i DIRECCION :

e t

COXNDICIONES CONBLETL

I
taielees 1

RGO URIT ARG T IMPORTE
CANTIDAD[ DESCRIPCION L ! : L

1
T P
T T T

CED. DE EMPADRONATO No REG

224



Requisicion de precios

Especificaciones:

1. Dimensiones: 21.5x 28 cm.
2. Formato vertical

fr
|

.

1

|
r_ AGRADEC]

CANT

. T T A ]
CUNSERVACTONIES I e e e e »___;
!
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Relacion de documentos al cobro

Especificaciones: 1. Dimensiones: 21.5x 28 cm.
2. Formato vertical
&< <R <CENJ
[FECHA . HELACION DE DOCUMENTOS AL COBRO
OBy N NTRITOEA
FONA : ;
pOC , i

ENTREGUL

ATESTICUAN

RECIBI

TFIUNTA
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Nota de pedido

Especificaciones: 1. Dimensiones: 21.5 x 28 cm
2. Formato vertical

PRATHIA ol i e

AGRADECEMOS A USTEDES KEMITIRNOS LOS ARTICULOS BETALLADOS A CONTINUACION ¥ QUEF FAGAREMOS
PE ACUERDO AL CONYENIO QUE SE ESTATLEZCA i

CANTIDAD UNIDAD

OUSERVACIONES S DN S
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Dimensiones: 24.2 x 10.6 cm.

1.

Sobres

1 cm.
Imprimir en pape! Opalina Firenze

2. Margen:
extra blanco

3.

Especificaciones:

4. Diagramacién:

T

orusuNen T

1

LOMVIYNILSIG T
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Foliders
Especificaciones: Dimensiones: folder carta 23 x 30 cm.
Margen: 1 cm.

Logotipo: 6 campos reticulares
Diagramacion:

hPUNS

,,/r/’//—ﬂ \
i
| I | |
: i 110 | v!:o
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EXTERIOR

4.9.4.1.

4.9.4. ROTULO

Se coloca en la fachada del edificio

donde se localiza la empresa.

Especificaciones:

Logotipo en colores corporativos

2. Tipografia complementaria y
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Especificaciones:

1.

Acotaciones reales
Escala de la imagen

NOTA:
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4.9.2. INTERNO

Se coloca en |la entrada de la fabrica.

Especificaciones:

1. EIl formato es un elipse, proporcional a
la base del trazo de las letras del logotipo.
2. Dimensiones: ejes de 85 x 150 cm.

3. Fondo: violeta Pantone 250 U

4. Escala: 1:10

] = 1

|
S~ /45 gnc!af’lfd"’a ] i
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4.9.5. UNIFORMES
Especificaciones:

1. Logotipo: en colores corporativos
2.

Imprimir en serigrafia

* Batas:
Especificaciones:

1. Bata unitalla color violeta claro y
obscuro.

110
~—— ALMACEN=3==]
| k]

| —
'\
\

mm,

|
|
|
° |
‘.

mm.
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* Playeras:
Especificaciones:

1. Playeras de algoddn unitallas blancas
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4.9.6. TRANSPORTE
Especificaciones:
1. Transporte color violeta Pantone 2500

2. En la parte frontal se pondra Ia imagen
del selio

3. Imprimir a través de plotter

cm.

|l N\
| \

. R I T
= ?) I 5‘0
(= Teﬁ CEXX. ! ____}
' 130
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La fabrica de corseteria Peter Pan de
México posee ya una imagen de marca
conocida en el mercado, pero ésta carece
de uniformidad y constancia, por

lo que se considera conveniente hacer un
redisefo de su identidad corporativa, con
una imagen que sustituya a la actual,
representando a la empresa, que exprese
sus cualidades y avale su calidad;
ademas de que exponga su filosofia
corporativa, la que consiste en ofrecer
calidad y prestigio, asi como buscar el
crecimiento y la internacionalizacidn,

Este rediserno de identidad corporativa fue
realizado con base en una investigacion
previa sobre el tema,; en la informacion
proporcionada por la empresa FPeter Pan,
para la cual se propone la nueva imagen
de marca y en un proceso de disefio que
sigue los lineamientos de metodologia
que explica Jordi Liovet en su libro
Ideoclogia v metodologia para el disefio y
del funcionalismo porque se considera
una teoria propia para todo proceso de
diseno y concretamente para la
realizacion de una identidad corporativa.

Se rediseno [a imagen de marca de Feter
Pan, para la definicion del nuevo logotipo
se siguid un proceso de bocetaje a través
del cual se probaron distintas alternativas
de imagen,; éstas se sometieron a un
proceso de seleccion y se eligio el que se
propone, para posteriormente
perfeccionar su presentacion, que incluye
trazo y color.

También se redisenaron los soportes que
actualmente maneja la empresa, los
cuales son:

-1 CONCLUSION [

1. Etiquetas: de papel y tela.
2. Empaque: cajay cinta.
3. Papeleria:

- Orden de mantenimiento

- Orden de corte

- Nota para almacen

- Concentrado de kamban

- Sellos

- Tarjeta de presentacidn

- Hojas membreteadas

- Facturas: formato horizontal y vertical
- Recibo de pago de salarios

- Control de calidad

4. Rotulos: externo e interno.
5. Uniformes: batas y playeras.

Transporte: camionetas combi.

o

Y se proponen otras aplicaciones, que
son las siguientes:

1. Empaqgue: bolss de plastico para
trajes y salidas de bafo.

2. Papeleria:

- Nomina de sueldos

- Rayado diario

- Hcja de trabajo

- Esquema de mayor

- Egresos

- Ingresos

- Tarjeta de registro de clientes
- Podliza de diario

- Orden de despacho

- Orden de compra



- Gafetes

- Tarjeta de proveedor

- Recibo

- Nota de remisidn

- Requisicion de precios

- Relacidén de documentos al cobro
- Nota de pedido

- Sobres

- Folders

Esta papeleria se sugiere porque se
considera util para el buen
funcionamiento de los asuntos
administrativos y legales de esa empresa;
para determinaria se consulto el libro ™
Documentacién “, de Tomas Avila Roldan
y se eligieron los que se piensa son
adecuados a la naturaleza de Peter Pan.
Existen otros documentos que se deben
emplear, pero éstos son proporcicnados
por las instituciones con las que se
realiza el tramite el cuestion.

Finalmente se presenta el manual de uso
de la nueva identidad corporativa, donde
se especifica su trazo y manejo.

La informacion de ia fabrica se obtuvo a
través de varias entrevistas con el Sr.
Alejandro Martinez, contador de la
empresa, quien proporciono la
informacidén regquerida, aun sin la
seguridad de ser llevada a la practica,

razén por la cual no se incluye en el
trabajo un presupuesto del proyecto, ni
los originales mecanicos de los soportes,
que en caso de ser necesarios se
realizaran posteriormente..

Tras la elaboracidon de la nueva identidad
corporativa, se considera que ésta puede
funcionar en el mercado porque sigue la
linea de la actual imagen de Peter Pan,
es decir, su presentacion a través de un
logotipo, reafirmando su presencia en
éste, sin distraer su identificacion:
expresa su filosofia corporativa y puede
brindar un nuevo iMpulso a la empresa,
ya que la renovacion de su identidad
corpaorativa significa una evolucion en la
misma, lo que repraesenta un aliciente,
tanto para sus propietarios como para su
personal, al manifestarse su deseo de
superacion y la integracion visual de
quienes forman parte de ella y de su
crecimiento.
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Abstracto: Representacion de algo, de
forma ajena a la realidad.

Alegoria: Semejanza que combina
elemento reconocibles en la realidad,
combinados de forma original.

Alusion: Figura retdrica que hace
mencion directa a algo, sin una
asociacion obvia.

Analogia: Semejanza inmediata e
inequivoca entre una imagen y o que
representa.

Asociacion: Accidon psicologica, mediante
la cual una ideas e imagenes evocan a
otras.

Baunhaus: Escuela superior de Bellas
Artes.
Bi/axial: Basado en dos gjes. En éste

caso en Sintagmas y Paradagmas.

Codigo: Conjunto de signos y de reglas
de seleccion y combinacién de éstos, a
partir de lo que se crea un mensaje.

Competencia: Conjunto de
organizaciones que €jercen €| mismo
comercio, actividad o industria.

Connotacion: Mensaje implicito en una
imagen o expresion linguistica:

es suceptible a diferentes
interpretaciones de acuerdo a
experiencias personales, pero se busca
unificar &stas en una apreciacion precisa

i

]

1 GLOSARIO [

Contexto: Circunstancias que rodean un
objeto o hecho.

Corseteria: Fabrica de corsés y tienda
donde se venden. Corsé como una
prenda intima femenina que se adhiere al
cuerpo.

Denotacion: Indicacion verbal o iconica
que se expresa en una primera impresion

Desarrolio bi-axial: Series de cuadros de
pertinencias desarroilados en un proceso
de seleccion y combinacion de los
elementos optimes para {a realizacian de
un objeto de disero

Difusion: Divulgar, transmitir un mensaje
a través de determinado medio. por
ejemplo, el iconico.

Discurso: Suma de caracteristicas
peculiares de un sistema de mensajes u
objeto de diserio.

Disefo: Materializacion visuat de un
mensaje o idea, que se plasma en un
contexto real.

Diseno corporativo: Comunicacion visual
de una organizacidn, sistema de sefiales
de identificacion.

Diseno grafico: Expresion visual de
mensajes especificos, dirigidos a
determinado publico.

Emblema: Figura simbodlica con una
afirmacion o lema
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Empresa: Sociedad comercial,
institucional o industrial.

Elemento emblematico: Se incluyen en
las imagenes de marcas, son elementos
ya institucionalizados, aceptados por una
sociedad.

Funcion nmemotécnica: Cualidad de las
marcas que consiste en utilizar elementos
graficos y semidticos para facilitar la
percepcidon y memaorizacion de la imagen.

Funcionalismo: Teoria que define &l
principio de la estructura y sostiene que la
finalidad de cualquier elemento debe ser
latente en su conjunto, y a la vez cada
parte de éste tiene un caracter de
totalidad.

Forma loégica: Asociacion mediante [a
percepcion, relaciona la imagen con o
que representa a traves de los valores o
caracteristicas de éste, representados
grafica o verbalmente.

ldentidad corporativa: En el presente
trabajo, se define como la imagen grafica
de las instituciones, empresas o
productos, que los distingue de otros,
semejantes © No, se basa en la
presentacidon de su marca y constituye
sus propiedades legales.

Funciona como un activador de la
asociacion de ideas, entre el nombre
propio de la empresa o producto y sus
principales caracteristicas.

Imagen: Presentacion viva v sugestiva de
una cosa o concepto, mediante el
lenguaje visual .

Imagen de marca: Representacidn
grafica de la marca de una empresa o
producto.

Imagotipo: Union del logotipo y el
simbolo, uno de eéstos elementos puede
tener mayor peso, o encontrarse en
equilibrio visual.

También se llama Logosimbglo.

Kamban: Proceso de manufactura
instantanes.

Lenceria: Conjunto de ropa intima
femenina adicional al corsé o
establecimiento donde se comercia ésta.

Logotipo: Represantacion grafica del
nombre propio de ta empresa o producto
como signo de identidad; es la marca
verbal, tratada con un estilo grafico
distintivo.

Lenguaje:. Reglas de eleboracién e
interpretacion de un mensaje,
caracterizado por un codigo especifico
sustentado en experiencias individuales o
sociales.

Maquila: Armado y cosidoe de prendas,
con base en cortes ya eleborados.

Marca: Signo material adoptado por una
empresa para distinguirse, y a su vez,
distinguir sus productos, posesiones y
actividades comerciales e industriales.
Es el distintivo del fabricante de un
producto o prestador de servicio.

-
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Mensaje: Significado de una imagen o
expresion linguistica.

Métafora: Transformacion de un sentido
recto a una figurado.

Metalenguaje: Mensaje subliminal, es
connotado por una imagen o expresion
linguistica, que pretande la percepcidon de
este.

Nombre comun de la empresa o producto:
Proviene del campo técnico
correspondiente; es la denominacidn
genérica que nombra al objeto
conceptualmente,lo fija en la memoria por
medio del conjunto de sus cualidades y
denota su actividad.

Nombre propio de la empresa o producto:
Atribucidn de {a marca, es un etemento
basico del lenguaje publicitario, que
asocia al nombre comun y lo individualiza,
ademas o registra para su vida comercial
o activa.

Objeto del disefio: Unidad funcional y
social que cubre y crea una necesidad
humana. Es percibido a través de los
sentidos, principalmente de la vista.

Paradigmas: Unidades minimas de
pertinencia; elementos basicos a
considerar para un disefo; son elementos
de seleccion.

Percepcidon: Interpretacion significativa
de una sensacion .

Pertinencia: Factores que se consideran
como parte del proyecto de creacidon de
un objeto de disefo; se obtiene a través
del razonamiento inductivo y sintético.

241

Se realiza una seleccidon y combinacidon
para determinar los elementos que se
incluiran en dicho disefio, reciben el
nombre de Rasqos Pertinentes.

Pregnancia:. En éste caso se maneja
como el nivel de impacto que posee una
imagen de marca para captar y
mantenerse en el animo del pdblico.

Premisa: Es un fundamento, en el cual se
basa para afirmar una idea, concepto o
mensaje.

Publicidad: Conjunto de medios
empleados para dar a conocer una
empresa, producto o idea, vy reafirmar sus
cualidades.

Publico: En éste caso se considera al
conjunto de personas que tienen
caracteristicas similares en gusto,
preferencias, necesidades, condicion
social y geograficas; que consumen
productos o servicios de! mismo tipo.

Razonamiento inductivo: Analiza
elementos de un objeto, partiendo de lo
particular a lo general.

Razonamiento sintético. Analiza
elementos de un objeto, comenzando por
aquelios de caracter sencilio, hasta
llegar a los complejos

Sema: Conjunto global de una imagen,
se descompone en signos y €stos a su

vez en figuras. Es una unidad compleja
de significado, analizable facilmente en
signos y dificilmente en figuras.




Ejemplo; Los numeros romanaos...
xXX

Sema
X X Signos
I Figuras

Semantico: Relativo a la significaciéon de
palabras o signos de cualquier indole.

Semejanza: Parecido.

Semidtica: Estudio de los signos en
general.

Siglas: Son las abreviaturas de los
nombres propios de las empresas o de
una frase que distingue su actividad, o
bien la combinacidon de sus socios
principales.

Signo: Unidad minima de significacion.
Hecho perceptible que nos da informacién
sobre algo distinto a si mismo.

Aspectos que lo componen:
Significado = Unidad cultural
Significante = Representaciéon real.

Signo-estimulo: Sino que tiene como
finalidad persuadir al publico a responder
ante determinado mensaje, como el
consumo o aceptacion.

Simbolo: Imagen que representa un
concepto, idea o mensaje, pertenece al
sistema global de signos y se reconoce
por convencién social.

Marca iconografica que evoca
significados, unos manifiestos y otros
latentes; imagen no verbal de la marca,
favaorecida por la analogia espontanea,
con alto grado de asociacién y gran
fuerza visual y emocional

Sintagmas: Union de paradigmas, forman
el texto del diseno. Conforman los
elementos de combinacidn

Sintaxis: Ordenacidon de signos y reglas
de seleccidn y combinacidén para crear
mensajes visuales y linguisticos

Stock: Almacen en las tiendas que va

conformando el propio cliente a través de
sus pedidos.

Texto: De acuerdo con Liovet, en su libro
ldeologia y metodologia para el disefio, el
Texto es la descripcion exacta e
inaquivoca de un objeto de diseno.

Tipografia: Cada uno de los estilos de
escritura, también se refiere a cada
caracter escrito o letra.
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Esta tesis pertenece, de acuerdo con
Umberto Eco en su libro Como se hace
una tesis, al tipo_practica porgque afronta
la forma experimental y trabaja con base
en un meétodo de investigacion, donde se
consideran otros autores, en este caso,
otras imagenes de marca, con fines
comparativos y como base del desarrollo.

Y es_contemporanea porgue se sostiene
que toda tesis, independientemente del
tema, tiene una funcion social y enfrenta
un problema material, que es la existencia
de la necesidad de una nueva identidad
corporativa para Peter Pan de NMéxico.

Las fuentes de informacidn que se usaron
en este proceso de disefo son

1. Documental: Bibliografica e
lconografica: en la investigacion del
tema, en el analisis de los actuales
soportes de la empresa y en la imagen de
marca de la compeatencia

2. Investigacion de campo: mediante
entrevistas con el C.P. Alejandro
Martinez, quien proporciond la
informacion de la fabrica y con el C.P.
José Flores Montiel, Gerente General de
Peter Pan, quien concedio la autorizacion
para dicha investigacion.

Y con la observacion y analisis de 1a
empresa, de su actual identidad
corporativa, de su publice y de la
competencia.
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Se considero también la opinidn de cierto
sector de su publico para determinar sus
preferencias en el aspecto de la imagen
de marca; esta actividad no se incluye por
haber sido sencilla y a2 nivel personal.

Las disciplinas en que nos basamos son
las propias del diserio grafico, como la
psicologia de ta forrma, del color y la
semidtica. entre otras

Los factcres que favorecieron ta
realizacion del rediseno fueron el acceso
a la informacion de Peter Pan de_México
para ia elaboracion de su identidad
corporativa, el tema que esta
directamente relacionado con el disefio
grafico, al ser una actividad de éste, lo
que facilito la investigacion documental y
el hecho de considerarlo un tema
interesante y funcional.

Por lo anterior la realizacion de dicho
trabajo represento una gran satisfaccion
personal por nuestra inclinacion hacia el
tema v por las diferentes circunstancias
que supusieron ésta.
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