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INTRODUCCION

El proyecto de identidad grifica que he
desarrollado para Cal y Mayor y Asociados,
S.C., empresa dedicada a sorvicios de
consultorfa en transito y transporte, surge de
la necesidad que cl usuario tiene de
cambiar su imagen gréfica que los identifica.

El proyecto realizado, fue hecho a partir de
un estudio grafico que justifica y respalda a
la identidad obtenida; ya que es importante
que el cliente se de cuenta que el resultado
no es dado por la casualidad.

Dentro del campo del Disefo Gréfico,
levamos a cabo wuna serie de pasos
ordenados para la realizacién de cualquier
proyecto grafico; en este caso la elaboracién
de una identidad grafica. La tesis se
compone de 3 capitulos, los cuales estan
estructurados de la siguiente manera:

Capitulo uno, se recopild toda informaciéon
que corresponde a la empresa, su origen, su
actividad, filosoffa, sus usuarios, etc. esta
informacion es el punto de partida con la
cual comenzamos el proyecto gréfico.

Estos datos son de vital importancia, ya que
en base a ellos nos guiamos para la
realizacién de la identidad.

Capitulo dos, se hizo un estudio semiético,
de los elementos que utiliza el Disefador
Grifico, la comunicacién, la identidad
grafica, los tipos de identidad. Se explica el
proceso de comunicacidon que se lleva a
cabo dentro de la sociedad y en el proyecto
gréfico, asf como las fases que se dan dentro
de este proceso. Se describe el principio
simbodlico, sinérgico y cromdtico que
componen a la identidad gréfica.

Capitulo tres, en este tema encontramos el
desarrollo  técnico e ideolégico que
componen a la identidad gréfica obtenida.
Se justifica el cémo y el porqué se llegd a la
obtencién de esta.

Estos 3 capitulos en conjunto nos muestran
el proceso que el disefador lleva a cabo
para la elaboracién de un proyecto de
identidad.




PITULO

.I

GENERALIDAES



ORIGEN DE_CAL_ Y MAYOR Y ASOCIADOS

s.C

Cal y Mayor y Asociados, S.C. (C&M) , es
una es una empresa dedicada a servicios de
consultoria y asesorfa en las disciplinas de la
ingenieria de transporte. Fue fundada en el
ano de 1982 por el Sr. Ing. Rafael Cal y
Mayor  Reyes  Spindola,  reconocido
profesional pionero de esta disciplina en
América Latina, y es hoy en dia, la mas
reconocida e importante empresa de esta
especialidad en la Rep(iblica Mexicana.

FILOSOFIA DF LA EMPRESA

C&M cuenta con excelente prestigio por la
alta calidad técnica de sus trabajos, los
cuales se desarrollan  para  diversas
condiciones sociales, fisicas y cconémicas,
obteniendo los resultados mas adecuados
para cada situacién, a través de la filosofia
de calidad total.

ACTIVIDADES DE LA EMPRESA

Los clientes de C&M son gobiernos
nacionales, estatales y municipales,
dependencias  decentralizadas, empresas

privadas y organizaciones multinacionales.
Para proyectos especificos, C&M ha
trabajado con  reconocidas  empresas

internacionales, especialmente de Colombia,
Estados Unidos, Canad4, Reino Unido,
Espafa y Brasil. C&M ha realizado més de
500 trabajos que demuestran su vasta Yy
calificada experiencia, misma con que
cuenta el excelente equipo humano que la
conforman.

En la planeacién del transporte urbano,
C&M utiliza tanto el conocimiento preciso
de las condiciones locales como modelos
analiticos de planeacién del transporte y
Sistemas de Informacion Geogréfica (GIS). La
combinacién de los clementos anteriores
constituye una poderosa herramienta que
garantiza la eficacia de los trabajos
desarrollados por la empresa.

C&M se ha especializado en el transporte
pablico de pasajeros, lo que permite tener la
capacidad de aportar  soluciones
tecnolégicas, creativas y oportunas a
problemas concretos de este servicio. C&M
asesora a dependencias piblicas y a
empresas encargadas de la planeacion,
administracién, control y operacién del
transporte pablico de pasajeros, encontrando
soluciones eficaces.

La experiencia de C&M en los prondsticos
de flujo vehicular en carreteras es altamente
reconocida, ya que han realizado estuclios



de mercado para la mayor parte de las
autopistas que se han puesto a concesionar,
desarrollando para ello, un modelo de
asignaciébn  que  involucra  variables
socioecondmicas de la regién de influencia,
origenes y destinos de los usuarios, atributos
operacionales y caracteristicas de trdnsito
que circula por las carreteras.

La consultorfa de C&M abarca accciones
tales como:

e Divulgacion de leyes de trinsito y
transporte con sus reglamentos.

e Reestructuracion administrativa,
organizativa y operativa de las
dependencias encargadas de operar los
sistemas de transito y transporte.

e Censos vehiculares y definicion de
politicas para legalizar el transporte
pablico que presta el servicio de manera
irregular.

personal de las

e Capacitacién  al
conductores  de

dependencias y a
transporte puablico.

e Definicién de politicas para mejorar de
manera integral los sistemas de transporte.

e Disefio y realizacién de programas de
posgrado en ingenieria de trdnsito y
transporte.




UBICACION CON OTRAS EMPRESAS

BDBERED BUCHER, WILLIS & RATLIFF
EDUEPR

kENG|NEERS B PLANNERS ®8 ARCHITECTS

BUCHER, WILLIS & RATLIFF

Empresa estadounidense, dedicada a la
ingenierfa, planeacion y arquitectura.

La identidad grifica de esta empresa esta
compuesta por formas geométricas que en
conjunto forman las letras B, W, R; la
aplicacion del cuadrado y del rectdngulo nos
asocia con conceptos de confianza,
formalidad, solidez, y seriedad.

La utilizacién del circulo y el tridngulo dan
dinamismo al disefo.

Las lineas horizontales y verticales que se
entrelazan una con otra nos sugiere
movimiento, planeacién y exactitud.

El color utilizado en la identidad es el azul
marino, con este color se se demuestra
presencia, seriedad, formalidad y elegancia.

El conjunto de los elementos geométricos en
combinacién con el color dan como
resultado una identidad gréfica bien resuelta
y funcional que cumple con el propésito
para la cual fue creada.
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B RW

Empresa estadounidense dedicada a la
transportacion, infraestructura urbana
planeacion y disefio urbano.

La identidad de BRW esta compuesta por
estos mismos tipos que pertenecen a la
familia tipogrdfica Art Worl; las letras B, W,
se encuentran calados en un cuadrado de
color rojo marrén, el tipo R, se encuentra en
color rojo marrén sobre un fondo cuadrado
blanco.

Los tres cuadrados forman en conjunto un
rectingulo que a su vez estin dentro del
contorno de otro rectingulo, toda la
composicién se maneja en color rojo.

La utilizaciéon de los dos cuadrados con los
tipos B W calados nos implican seriedad,
estabilidad y confianza;. el cuadrado con la
letra R, nos connota elegancia , sobriedad,
rectitud. El  contorno del rectdngulo que
envuelve toda la composicién hace que esta
se vea elegante y con presencia.

La identidad grafica medianamente cumple
con su cometido, ya que tiene formas
geométricas que caracterizan a la empresa,
pero considero que haria falta emplear
elementos que proporcionen planeacion,
exactitud, movimiento y dinamismo, los
cuales identifican a este tipo de empresas.




Carl

—. Walker

Planning Engineering Restoration

CARL WALKER

Empresa estadounidense dedicada a estudios
de estacionamientos, planeacién, ingenieria
y restauracion.

La ldentidad grdfica de esta empresa se
compone del nombre Carl Walker de la
familia tipogrifica Clearface Cothic Extra
Bold en color rojo marrén y por el nombre
de cada actividad al que se dedica la
empresa en color negro perteneciente a la
familia tipogréfica Helvética.

Al pie de la palabra Carl sobresale una linea
horizontal muy delgada, a la cabeza de la
palabra  Walker sobresale una linea
horizontal delgada, el conjunto de todos

elementos componen la identidad gréfica de
esta empresa.

Los elementos graficos que componen a la
identidad, tienen una gran inestabilidad
entre si, por ejemplo la letra C que se
encuentra en la primera linea tipogréfica,
parece que se cae, ya que la linea que esta
de bajo de esta, visualmente no |la
sostendria; en conjunto la palabra Carl
Walker no guarda un equilibrio entre si, ya
que sus elementos son demasiado pesados
haciendo que la composicion  no sea
funcional.




GRAFICA EXISTENTE

Cal y Mayor y Asociados S.C.

Empresa mexicana dedicada a servicios de
consultorfa en transito y transporte.

La identidad empresarial de esta empresa se
compone por los tipos C&M que pertenecen
a la familia tipogrdfica Helvética Bold; se
manejan en color Azul Marino. Esta imagen
grafica por si sola no nos dice nada, por que
no hay elementos graficos que hablen de
ella, no tiene un caricter definido que la
identifique como empresa de consultoria en
transporte y transito.

La empresa ofrece a sus usuarios planeacién,
exactitud, formalidad, seriedad, dinamismo,

solidez, agresividad, competitividad,
confianza, excelencia. Todos estos
elementos que conforman a la empresa de
C&M no se ven reflejados en  su identidad
empresarial; dado el lugar relevante que la
empresa tiene a nivel nacional e
internacional se hace necesario ¢l proyecto
de una propuesta nueva de ldentidad
Empresarial que retina los elementos
necesarios que identifiquen a esta empresa
en su ramo.



CONCLUSIONES

La pgréfica existente de Cal y Mayor y
Asociados, S.C. no retne los elementos
necesarios en su estructura, no nos habla de
un estudio de la imagen, no transmite la
esencia de la empresa, no se refleja el menor
indicio de algin elemento grifico que la
represente  como empresa consultora en
ingenieria o transporte.

De tal manera se hace necesaria la propuesta
de un proyecto de identidad empresarial que
reina los elementos gréificos necesarios que
la distingan, le den personalidad vy
coherencia a esta empresa de alto nivel.
Asimismo dada la competencia nacional e
internacional donde se desenvuelve se hace
necesaria una proyeccién a un nivel
internacional, a partir de los elementos
gréficos justificados y con bases técnicas e
ideoldgicas.



CAPITULO

2

* ORIGEN TEORICO



COMUNICACION

La comunicacion es el proceso mediante el
cual el ser humano lleva acabo sus relaciones
humanas; es la manera en que nos
mantenemos en contacto con  nuestro
entorno natural y social.

E! hombre es un ser social por naturaleza; en
un principio el primer medio por el cual se
comunicé fue a través de sus sentidos natos,
como son la mirada, los gestos, los sonidos,
el olor, el oido, etc. El primer elemento
grifico que utiliz6 para poder darse a
entender con sus compaieros fue el dibujo;
de esta forma podia expresarse mds
facilmente; siendo esta forma de
comunicacién una de las més antiguas, de
los cuales se ha valido el ser humano.

A través del tiempo el hombre ha
evolucionado y por lo tanto ha
perfeccionado sus sistemas de

comunicacién; el lenguaje  articulado y
codificado, la manera en que nos vestimos,
peinamos, caminamos, son otro ejemplo de
la manera de comunicarnos.

La television, la radio, el cine, los medios
impresos, son elementos masivos de
comunicacion con los que hay en dfa cuenta
el hombre para estar en contacto con la
sociedad. Toda sociedad esta estructurada
a partir de la comunicacion, en si

la comunicacién es la esencia de toda
sociedad y sin ella no existiria la sociedad.

Para entender con mayor precision la
estructura de la comunicacion dentro de el
proyecto de disefo grédfico, he retomado el
modelo de comunicacién que planteo el
lingtiista Jakobson en el afio de 1958. Este
modelo de comunicacién lo he adaptado al
proceso de disefio grifico de tal manera que
podamos entender cada parte que integra a
la comunicacién.

Contexto
4
Emisor —Contacto —— Receptor
C&mM
Cédigo
{

Canal M
4
Medio

El emisor tiene la funcién de enviar mensajes
{contacto) al receptor.

En el caso del disefio grifico el emisor
representa a la empresa que es con quien
iniciamos el proyecto de disefio, ya que
tiene la necesidad de comunicar algo a un

1
Modelo Jakobson retomado del libro “Introduccion al estudio de
la comunicacién”, cap.2, pdg. 29.




receptor, asi la empresa es el usuario del
disefio grafico para que el receptor tenga un
buen entendimiento de el mensaje, este,
debe de tener ciertos elementos que lo
hagan cficaz.

£l contacto: (mensaje) pone en el mismo
canal a el emisor y receptor para levar
acabo el proceso de comunicacién. En este
punto es donde el disefador presenta su
trabajo (identidad gréfica, carteles, folletos,
etc.), es donde se hace la propuesta de
diseiio grifico al receptor. Este contacto o
mensaje debe ser claro, preciso y funcional
para el receptor:

Contexto: Es toda la informacion recopilada
de los hechos, sucesos y acontecimientos
que suceden en nuestro entorno social;
lldmese a estos hechos de origen visual,
auditivo o fisico.

E! diseio gréfico retoma toda la informacién
que compete al proyecto de disefio que se
llevard a cabo; toda esta informacién es
proporcionada por la empresa .

Para que esta informacién sea comprendida
en su maxima expresion debe contener un
alto grado de redundancia; la redundancia
es el elemento que permite que Ila
comunicacién sea entendible; no opone
resistencia a la interpretacién no requiere de
mayor esfuerzo para la comprension de los

hechos, la redundancia se vale de elementos
fisicos y visuales para convencernos de la
informacion, es empleada en todo medio de
comunicacién (articulado, escrito, visual) y
permite detectar errores en la informacién.

El empleo en menor o mayor escala de la
redundancia, depende cn gran medida de el
canal por en medio del cual elijamos que
viaje nuestra informacién (medios impresos.
visuales, auditivos etc).

La informacidn esta expuesta a la Entropia,
que es el elemento que no permite que la
comunicacion se lleve a cabo en su méaxima
comprensién. La Entropfa es la informacioén
incomprensible que no tienen una linea
definida del mensaje, nos da muchas ideas
que no precisan en algo concreto.

£/ Codigo: Esta compucsto de signos fisicos
que representan algo, esta hecho a partir de
reglas que estdn hechas por los individuos de
una misma sociedad.

Las caracteristicas de los codigos dependen
de cl canal por el cual viaje la informacién,
asi en el lenguaje hablado, el cédigo son las
palabras, el idioma que utilizamos, en cl
lenguaje escrito la tipografia es el codigo, en
el lenguaje visual el cédigo son las imagenes
que vemos y los elementos que la
componen.




Los cédigos utilizados en el disefio grafico
son las imagenes elaboradas y los elementos
que las componen; la linea, las figuras
geométricas, el tamano, el color, la textura,
etc.

Canal: Es la via fisica por donde va a viajar
la informacién o mensaje, el canal tiene una
funcion fatica que permite tener el contacto
entre el emisor y receptor.

La comunicacién fitica es aquella que no
contiene nada nuevo, solo busca canales
existentes para mantener la comunicacién.

La comunicacién fitica mantienen unida a
una sociedad. El comportamiento, las
palabras, el saludo, son comunicacién fética
y redundante que reafirma y fortalece las
relaciones sociales.

Los canales que utiliza el disefo grifico son
todos los medios impresos, catilogo, revistas,
prensa, etc.

Medio. FEs la forma técnica o fisica de
convertir el mensaje en una senal capaz de
ser transmitida a través del canal, podemos
detectar 3 tipos de medios:

1.- Medios presenciales; la voz, la
cara, el cuerpo, utilizando los
medios naturales, para poder

expresarse, este medio tiene la

caracteristica de que el
comunicador este presente ya que
el es quien ejerce la comunicacién.

2.- Medios representativos, libros,
pinturas, fotograffas escritura,
arquitectura, decoracion, jardineria
etc. utilizan convenciones
culturales y estéticas, pueden
existir  independientemente  del
comunicador que las produjo. El
disefio grifico produce medios
representativos.

3.- Medios mecdnicos; teléfono, radio,
television, son transmisores, de los
dos anteriores. La diferencia centre
los medios representativos y los
mecdnicos reside en que cstas
utilizan canales creados por la
ingenieria, estan sujetos a mayores
exigencias tecnolégicas y se ven
mds afectados por interferencias.

Todos los sistemas de impresion grafica son
medios mecinicos de los que se vale el
disefio grafico para poner en contacto al
emisor con el receptor.

El medio cumple una funcién de anclaje en
la cual la comunicacién llega a su méaximo
grado de expresividad y entendimiento.




La fusién de todos estos elementos que
componen la comunicacién es el proceso
que cotidianamente empleamos en el
intercambio de ideas con otros individuos,
este proceso es en si, la esencia de la
comunicacién de todo tipo.

ELEMENTOS _SEMIOTICOS _APLICADOS _ AL
DISENO

En la Semiotica el receptor crea el significado
de la informacién en base a su experiencia, a
sus actividades y a sus emociones.

La sociedad en la cual nos desenvolvemos
todos los individuos estd hecha a partir de
codigos  y  signos que satisfacen las
necesidades de comunicacién  de una
sociedad o cultura.

El signo es la manera en que representamos
algo para alguien. Se dirige a alguien, es
decir, crea en la mente de una persona un
signo equivalente; crea una imagen en la
mente de quien lo interpreta.

De esta manera los signos dirigen y
organizan nuestro pensamiento o nuestras
referencias; y nuestras referencias organizan
nuestra percepcion de la realidad.

Los signos tienen un significante y un
significado. El significado es la imagen del

signo tal como la percibimos, un ejemplo,
son todas aquellas cosas que vemos y ofmos
(periédicos, revistas, radio, T.V., etc.); en sf
todo aquello que nos da informacién de la
realidad, por ejemplo:

Al caminar por la calle me encuentro con un
carte! de un concierto, observo todos los

elementos grificos que lo componen
(tipografia, lineas, color, etc). Esta
informacién visual que he retomado del

cartel representa para mi un significante. Si
esta informacién la comento con un
compaiero, este para poder entender mi
informacién creard en su mente una imagen
que tenga clementos gréficos que le sean
parecidos de acuerdo a sus experiencias y
hechos comunes que haya tenido. Estas
imdgenes creadas on la mente de mi
comparnero es lo que llamamos significado.

Asi los signos los podemos clasificar en
arbitrarios, icénicos, de motivacién y de
coaccion:

e Los arbitrarios son aquellos que no
guardan una relacién necesaria con el
significante y el significado, la relacion
esta dada por reglas o acuerdos de los
usuarios; como son los simbolos que no
nos motivan, por ejemplo: El dibujo de
un nifio y el simbolo de un sanitario de
hombres .




e Los iconos son aquellos en los cuales el
significante esta determinado por el
significado. es la imagen que se asemeja
mas en lo representado, por ejemplo el
dibujo de una persona.

e Los motivacionales son aquellos que
describen hasta a que punto el significado
determina el significante  y  son
intercambiables, un signo  altamente
maotivante es un icono, por ejemplo: una
foto.

La coaccién se refiere a la influencia que el
significado ejerce sobre el significante, a
mayor motivacién del signo, mayor coaccion
del significado.

Los signos actan por convicciébn que
depende de su dimensién social, es el
acuerdo entre los usuarios sobre los usos y
respuestas apropiadas del signo.

Los signos se organizan de dos maneras, en
Paradigmas y en la Sintagmatica; el
paradigma es el conjunto de signos de entre
las cuales se escoge el que se va a usar; el
conjunto de formas para las senales de
carretera (cuadradas, redondas o
rectangulares)  forman un paradigma, /a
sintagmdtica es el mensaje en el cual se
combinan los signos escogidos, una sefial de
transito es un sintagma.

En el lenguaje podemos decir que el
vocabulario es el paradigma y una palabra es
el sintagma.

En la identidad grafica los elementos que la
componen son un paradigma (linea,
tipografia, color, etc. ) y todo en conjunto
forman un sintagma que es el mensaje que
representa.

Llos coédigos . Son los sistemas  que
organizan a los signos y estan gobernados
por reglas que son aceptadas por los
miembros de una comunidad que los utiliza:

1.- Tienen reglas y son convencionales

2.- Tienen un significado

3.- Dependen de un acuerdo entre sus
usuarios

4.- Son sociales y comunicativos

5.- Son trasmitidos a través de medios o

canales de comunicaciéon.

La vida cotidiana con todas sus actividades
es un proceso de codificacién, el percibir los
hechos que a diario vivimos es la percepcién
de paradigmas y sintagmas de los cuales esta
hecha la sociedad.



Los codigos presenciales son aquelios que
tienen un  mensaje con  existencia
independiente. Un libro esta formado por
signos iconicos o simbodlicos, el codigo
presencial no puede representar algo distinto
a ellos mismos.

Un ejemplo es la comunicacién no verbal
que se realiza a través de senales, utiliza,
gestos. Estos son cédigos presenciales, por lo
tanto este tipo de cédigos se limitan a
comunicar en presencia frente a frente del
comunicado con el comunicado y tiene 2
funciones:

La primera es llevar informacién de los
indicios de la informacién sobre el hablante,
y su situacién en la cual el oyente aprende
algo sobre su identidad, sus emociones, sus
actitudes, su posicién social, etc.

La segunda es la de administrar Ila
interaccion, los cédigos son utilizados para
lograr el tipo de relacién que el codificador
desea con el otro, al usar, ciertos gestos,
postura, o tono de voz, este tipo de cédigos
condicional al oyente o receptor,
indicandole que hemos terminado de hablar,
que estamos felices, cansados, etc.

Todo cédigo se basa en lo comin, es decir
un acuerdo en los miembros de una
sociedad, que se logra a partir de la
convencién y del uso.

La convencidn nos dice el como y porque de
la gente tienen que vestirse o comportarse
de cierta manera. La convencién depende
de el convencimiento y la repeticién de las
cosas que expresa una sociedad, esta forma
podemos dejar que las comunidades se
mangjan por cédigos generalizados para
todos sus individuos, el hablar, vestir, el ver,
el actuar.

Cuando hablamos de la cultwra de una
sociedad, hablamos de codigos de creencias
y practicas.




IDENTIDAD GRAFICA

Identidad: ente + entidad = si mismo
(idéntico) (%)

La identidad es un concepto que abarca a
los objetos, los animales, las organizaciones
sociales, los grupos étnicos, biolégicos, etc. la
identidad es la manifestacion de senales;
por medio de ellos, las cosas, los seres, los
fendmenos naturales se hacen presente a la
percepcion y a la memoria; asi la identidad
es una presencia pasiva, la identificacion, el
acto de percibir y reconocer es una
experiencia activa.

Identidad Grdfica, los signos y los simbolos
visuales son el elemento fundamental de la
comunicacion del disefio gréfico. La huella
dactilar de un individuo y la marca gréfica de
una empresa, y entre la firma individual y el
logotipo que es “la firma de la empresa”.
La firma personal es un logotipo ya que la
constituye una palabra formada de letras
entrelazadas.

El logotipo como firma es diferente de
cualquier texto de mensaje y esta aislado de
ellos; por que posee un espacio propio y
generalmente esta subrayado o envuelto por
trazos que lo diferencias; es una forma mas
visible que legible. Asi las cosas fisicas de la
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realidad son representadas por imdgenes.
Las instituciones sociales, las ideas y los
valores son representados con simbolos.

Y en la medida que una empresa es anénima
por definicién, los simbolos de identidad las
liberan de su anonimato.

Las empresas tienen la necesidad de
representar su totalidad y cada una de sus
partes significativas en sus variadas y
mltiples manifestaciones por medio de un
sistema visual de identidad. Esto es por
medio de los simbolos lingifsticos y simbolos
cromdticos.

El simbolo es un elemento material que esta
en cl lugar de otra cosa ausente con la que
no existe relacion casual y ‘a la cual
representa por conviccién.

La identidad grafica es la representaciéon de
la personalidad corporativa, y la asociacién
de la perspectiva de la proyeccién futura de
la empresa, esto es lo que la empresa es y
pretende ser y comunicar.

Las identidades graficas que vemos a diario
por toda la ciudad, podemos justificarlas de
la siguiente manera:



Descriptivas.- Son la enunciacién sintética de
los atributos de la identidad de la institucién,
por ejemplo: Banco Nacional de México.

Simbdlicos.- Hacen alusiéon a la institucién
mediante una imagen literaria, por ejemplo:
Camel, Pelikan, Nestle.

Patronimicos.- Hacen alusion a la institucion
mediante un nombre propio de una
personalidad clave de la misma, duefio o
fundador, por ejemplo: Cal y Mayor,
Jhonson & Jjhonson.

Toponimicos.- Hacen alusién al lugar de
origen o drea de influencia de la institucion,
por ejemplo: Banco Santander, Principado
de Asturias.

Contraccion.- Es la construccion artificial
mediante las iniciales o fragmentos de
palabras, por cjemplo: IBM, USA, AEG.

Inmagotipos.- Son signos no verbales, son
imdgenes estables y muy pregnantes que
permiten una identificacion o
reconocimiento rapido vy facil de identificar
a una empresa o institucién. Las imagenes
son memorables y se diferencian de todas las
demds ya creadas; estas imdgenes pueden
estar compuestas de iconos o
reproducciones mas o menos realistas de
hecho reconocibles, como mascotas o figuras
caracteristicas de personajes u objetos,

figuras abstractas o composiciones arbitrarias
con o sin significado, etc.

Toda forma visual de cualquier indole que
garantice algin grado de diferenciacién y
pregnancia tedricamente puede operar como
imagotipo con solo aplicarse de un modo
recurrente y asociado a una entidad dada
(empresa, institucion, etc.)




TIPOS DE IDENTIDAD

Identidad Empresarial.-

Identidad corporativa.-

Son todos
aquellas
sociedades
comerciales e
industriales
lucrativas

Estan por
organizaciones
lucrativas

Identidad Institucional.-Organizaciones,

Identidad profesional.-

ELEMENTOS _ QUE

culturales, no
persiguen el lucro.

Diferencian a un
profesionista de
otro.

CONSTITUYEN  UNA

IDENTIDAD

La identidad corporativa se compone de
medios visuales, supone un conjunto de
elementos intelectuales o técnicas mentales y
otro conjunto de elementos instrumentales o

técnicas materiales.

La identidad se compone de los siguientes

principios:

RICITRRRORIPRINE LIS

Principio simbélico. Lo conforman el
universo de los signos y los simbolo.

Principio estructural.- Cada uno de
los signos y el conjunto, deberd
funcionar en el “todo” organizado de
la identidad.

El principio Sinérgico.- Donde la
propia  estructura  significa  es
fecundada en una serie de
interacciones dindmicas que
constituyen un “discurso”.

El principio simbdlico.- Lo que no

pertenece a la realidad natural (los
atributos  psicolégicos); lo que no
puede ser representado globalmente
ni directamente (la empresa) ha de
ser evocado por medios simbdlicos.

Asi el principio consistird en visualizar
la identidad por simbolos: sfmbolos
icénicos, simbolos lingtiisticos,
simbolos cromaticos. Recuérdese las
potencialidades del simbolo, ya que si
es cierto que una imagen vale por mil
palabras, el simbolo vale por mil
imagenes.




Simbolos icénicos, son aquellos simbolos de
similaridad que guardan una relacion fisica
estrecha con el objeto que representan, lo
mds cercano a la realidad, es una imagen
que  representa  algo. Los simbolos
lingtiisticos van ligados con el iconico ya que
los dos simbolos visuales poseen un
potencial expresivo concentrado;
representan “el todo por la parte” operan un
procedimiento de la retérica. Y es por esto
que el elemento simbdlico es capaz de
representar la  totalidad compleja y
heterogénea de la empresa, por medio de
una parte visual: los signos de identidad y
de construir incluso sobre ellos una imagen
de marca o empresa.

e Los simbolos cromdticos acenttan el
mensaje, el color se utiliza como signo
y simbolo, dando como resultado.

e El efecto de la realidad por una
combinacién  cromatica  analégica
realista o figurativa.

e El valor emblemdtico, de los prototipos,
codigos y culturemas ya  bien
implantados.

e La fuerza simbélica por medio del cual
el signo transmite valores psicolégicos.

e La cualidad signica, que convierte al
simbolo en una sefializacién
potencialmente preghante.

Los signos de la identidad corporativa se
benefician de la simplicidad de la forma,
admite variaciones de tamano sin que se
distorsione o se deforme.

El principio Estructural, es la relacién intima
de interdependencia que mantiene unido el
conjunto de la identidad visual como
organizacion  estable, como  estructura
memorizable, a@n cuando cada elemento
sea percibido por separado. Asi la estructura
esta compuesta por:

1. El nivel de la organizacién de los signos
simples de identidad constituyendo un
todo indisociable y significativo.

2. El nivel de los elementos
complementarios de la identidad:
conceptos graficos, formatos, tipograffa,
ilustraciones, etc.

Ambos se extienden al conjunto de los
mensajes emitidos y contribuyen a definir el
estilo visual de la empresa.

Al primer conjunto de los signos de
identidad formando un todo, establece lo
llamado identificador. El identificador es la
“firma” de la empresa representando la



garantia y el compromiso. Las caracteristicas
de la identidad son: Logotipos, simbolos y
color,

El logotipo es la transcripcion escrita del
nombre (hombre de la empresa o marca). El
vocablo logotipo esta impregnado del
lenguaje tipografia y su etimologia procede
del griego logos, que significa “palabra”
“discurso”, y de tubos, que significa “Golpe
formando una imprenta”; como lo hace un
marcador estampando al fuego sobre la piel
del ganado o una cufa estampando a
presién una moneda.

El logotipo es, pues, de naturaleza lingiiistica
y escritural. Es un signo de designacién, ya
que por medio de él la empresa se designa a
sf misma y es designada por sus pablicos. Por
consiguiente, en la misma medida que el
logotipo comporta el nombre y es
nombrable, deviene un verdadero elemento
de intercomunicacion empresa-publicos, lo
cual no se da sino en este signo de la
identidad, ya que los grafismos y colores son
de naturaleza visual y no verbal, y por ello
solamente transferibles de un emisor a un
receptor, pero que no son  nunca
intercambiables entre ambos.

Por tanto, el logotipo denota a la empresa y
posee una cualidad semdntica esencial. Sin
embargo, el logotipo es una informacién
escrita y, en su vocaciéon gréifica, gestitica,

denotativa, deviene de mas en méas un
disefio grdfico, una forma fuertemente
caracterizada, con lo cual pasa de la
legibilidad a la visualidad. Hay una dualidad
entre la lectura de la palabra escrita y la
percepcién  del logotipo que los hace
equivalentes y por tanto redundantes. La
funcionalidad comunicacional muestra que
un logotipo muy visual y relativamente
notorio ya no es mds leido, sino
sencillamente visto y memorizado.

El color

A) La visibilidad de los colores decrece con
la asociacién de otros colores.

B) El impacto de los colores se clasifica por
este orden:(*)

1. negro sobre blanco

2. negro sobre amarillo

3. rojo sobre blanco

4. verde sobre blanco

5. blanco sobre rojo

6. amarillo sobre negro

7. blanco sobre azul

8. blanco sobre verde

9. rojo sobre amarillo
10. azul sobre blanco
11. blanco sobre negro
12. verde sobre rojo
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C) Las combinaciones que son consideradas
como las mejores son:

el rojo y el azul claro

el rojoy el gris

el rojoy el amarillo limén
el rojo y el amarillo naranja

D) La visibilidad de los colores en funcién
del tiempo es la siguiente:

rojo, visible en 266/10,000 de segundo
verde, visible en 371/10,000 de segundo
gris, visible en 434/10,000 de segundo
azul, visible en 598/10,000 de segundo

amarillo, visible en 963/10,000
de segundo.

E) El color naranja posee una visibilidad
verdaderamente excepcional.

Funciones simbdlicas

El color blanco, como el Negro, se hallan el
los extremos del espectro. Ambos colores
tienen, por eso, un valor-limite, y también un
valor neutro (ausencia de “color”) que
refuerza los colores que son con ellos
combinados.

El Gris, ocupa el lugar intermedio entre el
blanco y el negro. Pero es un centro pasivo,
neutro y, por esto mismo, un factor de
equilibrio.

El Rojo significa la vitalidad: es el color de la
sangre y de la pasion. Expresa entusiasmo y
dinamismo, y es exaltante y agresivo.

El Verde es el color mds tranquilo y sedante.
Evoca la vegetacién y el frescor. Pero es el
color de la calma indiferente: no transmite
alegria, tristeza o pasién. Cuando en cl verde
predomina el amarillo, cobra una fuerza
activa y soleada; si tiene al azul, deviene
sobrio y mds sofisticado.

El Azul es el simbolo de la profundidad.
Suscita una  predisposicién - favorable.
Provoca tranquilidad y wuna gravedad
solemne. Cuanto mas se clarifica, mas sc
vuelve indiferente. Cuanto mds se oscurece
mads atrae hacia el infinito.

E! Amarillo es el color mas luminoso, célido y
alegre. Es el color del sol y de la luz y, como
tal, es vital y tonificante.

El Naranja, mezcla de rojo y amarillo, es
menos estridente que aquéllos, y posee sin
embargo, una fuerza més radiante y
expansiva. Tiene un cardcter acogedor,




célido, estimulante y una cualidad dindmica
muy positiva.

Estos tres factores esenciales de la identidad
visual: el logotipo, simbolo y gama
cromética, que constituyen en conjunto el
identificador, entretejen sus redes de
significacion y de penetracion psicolégica en
el primer nivel sinérgico, tal como se expresa
en el esquema de la pégina contigua. Pero
hay otros elementos que son a su vez
complementarios y extensivos de este primer
nivel, que ya hemos evocado mas arriba
pero que conviene asimismo analizar, puesto
que, en su “extension”, establecen otro
campo transmisor de la identidad que ya
define de hecho un concepto gréfico.

El concepto grifico tiene un componente
asimismo simbdlico, en la medida que es
coherente con los signos simples de
identidad, y un componente gestitico por
cuanto define una visualizacién o una
composicion, un sistema modular que
soporta los mensajes de la empresa.

La tipografia serd concebida como un
“sistema” que recoge y combina
determinados tipos de letras que por su
legibilidad y sus connotaciones formales
armonizan con los signos de identidad y
sirven al concepto grafico. Por supuesto que
el sistema tipogréafico poseerd la variedad

que cada caso requiere dada la personalidad
de la empresa, pero de todos modos sera
objeto de una normativa, una serie de
criterios  perfectamente  definidos  y
explicitadas y razonadas, pero no se tratard
de una prescripcion totalitaria, sino flexible,
toda vez que ésta es, precisamente
(formatos, tipografia, ilustraciones), la parte
menos resistente al tiempo, es decir la mas
variable de las que integran todo el sistema
de la identidad corporativa.

Toda identidad debe cumplir una seric de
requisitos para asegurar su funcionalidad, los
requisitos son los siguientes:

1. Una identidad debe ser conceptual,
debe poseer coherencia formal.

2. Debe ser sintética.

3. Debe ser memorable.

4. Debe ser reproducible.

5. Debe ser adaptable.

6. Debe poseer contemporaneidad. Debe
resistir los embates del tiempo.

7. Y finalmente debe ser funcional.




CONCLUSIONES

La comunicacién es el medio esencial en la
sociedad humana; sin ella no existiria la
sociedad.

El disefo grafico es uno de los medios de
comunicacién mas importantes con los que
cuenta el ser humano hoy en dia, resuelve
los problemas de comunicacién a partir de
imégenes, da soluciones gréficas a partir dei
estudio consciente y preciso de la
informacién; el diseio grdfico no improvisa,
sino que estructura y planea la comunicacién
a través de el estudio de sus diferentes
elementos que lo componen, el resultado de
este estudio se refleja a través de imdgenes
que llevan consigo la esencia de la
infformacién y la representan a través de
elementos grdficos como la linea, color,
textura, figuras geométricas, etc., las cuales
se asocian a conceptos que identifican a los
usuarios.

El disefio grafico se vale de medios
tecnol6gicos para poder reproducir a nivel
masivo la comunicacién, siendo este su
principal medio por el cual pone en
contacto al emisor (empresas) con el
receptor.




APITULO
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ESTRUCTURA GRAFICA



PRIMERAS IMAGENES

Estas dos imdgenes fueron las propuestas
hechas a la empresa Cal y Mayor y
Asociados.

En estas imdgenes utilizamos los tipos C, &, y
M por que son aquellos con los que se ha

identificado la empresa. En estas nuevas
alternativas se hace wun tratamiento en la
tipografia que le dan elementos que

identifican a la empresa. Se maneja el
concepto de solidez, confianza, presencia,
movimiento, internacionalidad.

La compaifia pidi6 que no se manegjaran
formas gréaficas que fueran obvias con
respecto a la actividad que desempenan,
como son: sefalizaciones de trdnsito,
carreteras, etc., puesto que gran parte de las
empresas con las que compiten las usan.

Otro concepto que resalta es el de
internacionalidad. Cal y Mayor esta en un
proceso de crecimiento y en busca de
nuevos mercados, y su principal objetivo es
estar presente en América; se me hizo
especial énfasis en que se hiciera notar esto;
razén por la que empleo el icono del
Continente Americano.

El movimiento es otro de los conceptos que
fue empleado porque el transito y el
transporte son en esencia movimiento. El
tratamiento gridfico que se dié para este
concepto se representd a través de la
superposicién y el desfazamiento de lineas
sobrepuestas a la M.




ALTERNATIVA

Este es el simbolo seleccionado para la
empresa Cal y Mayor y Asociados, S.C., en
el encontramos los elementos fundamentales
que la compaiia desea proyectar a sus
receptores.

Los elementos y significado que componen
al simbolo son los siguientes:

Encontramos los tipos C, & y M, que
representan las iniciales del nombre de la
empresa Cal y Mayor; la letra C es el trazo
circular, con un grosor mediano; en la parte
central de ésta apreciamos al tipo &, el cual
pertenece a la familia tipogréfica Century
Schoolbook Medium. Estas dos letras en
conjunto nos asocia a conceptos de
seguridad, presencia y confianza.

A continuacién contamos con la letra M, la
cual tiene un tratamiento especial.  Esta
formada por lineas mixtas que representan
movimiento; tenemos la presencia de 12
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lineas horizontales intercaladas, 6 de ellas
stdn fugadas y 6 pasan por detrds de las
primeras, estas nos sugieren dinamismo, este
concepto fue utilizado porque el trdnsito y el
transporte son dinamismo.

En la parte central de la M encontramos un
icono del mapa del Continente Americano,
que nos connota un ambiente de
internacionalidad. El recurso fue elegido por
ser el lugar donde la empresa desarrolla sus
proyectos.

Todos los elementos que componen a la
identidad la hacen funcional e identifican a
la empresa.




MATRIZ GEOMETRICA

Para la realizacién geométrica del simbolo,
se ha dividido en tres pasos que a
continuacion se describen:

Paso No.7: La realizacién del trazo de la
letra Cy la letra M.

La letra C parte de 2 circulos concéntricos
que son cortados por 2 lineas a 45°,
haciendo que esta se encuentre dentro de
-una envolvente rectangular, la letra no se
retomé de ninguna familia tipogréfica, ya
que hubiese sido muy complicado encontrar
un tamano que tuviera el mismo ancho de la
letra M; asi logramos adaptarla mas
facilmente y hacerla funcional.

La letra M se realizd a partir de la unién de
4 circulos concéntricos que se unen a 7
lineas verticales que a su vez se unen en su
parte inferior con 3 lineas horizontales. Esta
letra se encuentra dentro de una envolvente
cuadrada; el disefio de esta letra se
compone por lineas mixtas, haciéndola una
forma simétrica, el concepto al que nos
asocia este elemento tipogrifico es el
movimiento.
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Paso No. 2.: La letra M tiene un tratamiento
especial, el cual se da por 6 lineas
horizontales intercaladas y fugadas, y otras 6
lineas horizontales que pasan por detrds de
las primeras teniendo el doble de grosor, la
distancia de las lineas, asi como su acomodo
esta justificado de la siguiente manera: El
grosor de la altima linea curva y vertical que
compone a la letra M, es la que da pauta a
la distancia de esta lineas; esta parte se
repite 2 veces seguidas, una después de la
otra, como se indica en 2 diferentes
tonalidades de gris. La distancia entre una y
otra son solo su grosor, como podemos
observar.

Las lineas horizontales tocan la parte tltima
de la letra M; el intercalado nos asocia al
concepto de dinamismo. En la parte
intermedia de la M encontramos el icono del
Continente Americano , el cual se encuentra
calado y nos connota un ambiente de
internacionalidad.
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Paso No. 3: Aqui acomodamos el tipo &,
que pertenece a la familia tipogréfica
Century  Schoolbook, Medium. Como
podemos observar se encuentra en la parte
central de la letra C, en realidad no esta
totalmente centrado, ya que la envolvente
de este tipo coincide con la linea a 45° de la
letra C.

La colocacion de este tipo en la parte
intermedia nos permite observar una
composicién  funcional porque nos permite
llevar un orden de lectura, pues empezamos
leyendo a la letra C, después a la &,
inmediatamente a la M, y al final el icono de
América.

Ya integrados todos los clementos que
componen al simbolo se puede apreciar que
la envolvente que lo compone es un
rectdngulo. La composicién en conjunto
nos asocia a conceptos con que cuenta la
empresa, que son movimiento, seguridad,
presencia, solidez, dinamismo, formalidad e
internacionalidad.




INTEGRACION DE LA IDENTIDAD

El logotipo se encuentra formado por la
familia tipografica Century Schoolbook, a
excepcion de la letra M, que pertenece a la
familia tipogréfica Blippo, por ser la que
tiene mayor parecido y relacién con la M del
simbolo.

£} logotipo lo encontramos dividido por dos
lineas tipogréficas; en la primera vemos la
leyenda Cal y Mayor que es el nombre
principal al cual se le dio mas importancia y
se procuré que resaltara mds, la segunda
linea tipografica se encuentra formada por
las palabras, y Asociados, S.C., esta frase
tiene menor puntaje y pasa a un segundo
término, sin quitarle la importancia esta
representa.

Las dos lineas tipogréficas se encuentran
justificadas; en la parte intermedia
encontramos una linea horizontal que divide
a las dos frases anteriores, este elemento
grafico se encuentra a la altura de la tercera
linea de abajo hacia arriba del simbolo,
siendo ligeramente mas delgada.

El logotipo esta acomodado a lado derecho
del simbolo a una distancia ligeramente
considerable. En conjunto el simbolo y el
logotipo forman la identidad.

Esta identidad cumple con los elementos
bésicos que aseguran su funcionalidad:

. Es conceptual y posee coherencia formal.
. Es sintética

. Es memorable

. Es reproducible

. Es adaptable

. Es contemporanea

. Es funcional
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MUESTRA DE COLOR

El color utilizado serd el azul obscuro, que
lo podemos encontrar en la gufa de pantone
con el namero de férmula 280, este tono se
compone por 16 partes de azul reflejo y 2
partes de negro.

El color reafirma conceptos importantes,
como son: la solidez, solemnidad, presencia,
elegancia y formalidad.

PANTONE 280
AZUL REFLEJO 16 PARTES
NEGRO

2 PARTES

El valor cromético es sin duda uno de los
elementos esenciales que conforman a la
identidad, que es la que representa el
conjunto identificador de la compaiiia.

Tanto el simbolo como el
manejaran en el mismo color.

logotipo  se




PRUEBAS DE VISIBILIDAD

La preocupacién principal de cliente era si el
icono del Continente Americano se perderfa
al reducir el simbolo.

A continuaciébn se muestra una serie de
reducciones, las cuales van de un 90% a un
10%, estas tienen como objetivo constatar la
visibilidad del simbolo en sus diferentes
escalas.

Coma podemos apreciar en las reducciones
del 10%, 20% y 30% que son las mads
pequefas; el icono del Continente
Americano libra exitosamente el problema
de visibilidad, ya que se sigue apreciando en
su totalidad, asi como todos los elementos
que componen al simbolo.

De esta manera el simbolo no opone
resistencia a ser reproducido, asi cumple con
una funcién bdsica. Toda aquella persona
que haga uso de la identidad podrd
manejarla con facilidad sin tener problemas
al adaptarla a la mayor parte de los formatos.
En las proporciones del 10% y 20% se
maneja la identidad completa para poder
apreciar la legibilidad en este tamaio
minimo.







APLICACIONES

‘& CALY MAYOR

Y ASOCIADOS, S.C.

ING. PATRICIO CAL Y MAYOR LEACH
PRESIDENTE

TELS. 544 37 18 - 544 61 39 - 544 91 39

DR PALLARES Y PORTILLO 174 1ER PISO
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Tenemos 2  aplicaciones bdsicas e
importantes en la empresa; la tarjeta de
presentacién y la hoja membretada.

En la farjeta de presentacion encontramos 2
modelos que serdn aplicados; el primero es
para utilizarse en México. Se manejard en
un formato de 5 x 9 cm., la tarjeta se
utilizard en forma horizontal, por ser esta la
mejor manera en la cual se adaptan los
elementos que la componen.

En la parte superior encontraremos a la
identidad, esta ird centrada segtin al tamafio
de la tarjeta. El medio de impresién a
emplearse serd el grabado en acero. En la
identidad, el simbolo se grabard en seco y el
logotipo y toda la informacién manejada
seran en color azul marino, la férmula de
este color la encontraremos en el pantone
con el ndmero 280. Inmediatamente
después de la identidad se encontrard el
nombre de la persona en estilo Versalles.
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El tamaiio del nombre serd de 10 puntos y el
cargo en 7 puntos en palo seco, ambos irdn
centrados a la parte intermedia de la tarjeta.

La direccién la encontraremos en el extremo
inferior izquierdo compuesta por 2 lineas en
6 puntos apanado de izquierda a derecha.

En el  extremo inferior  derecho
encontraremos los teléfonos y el correo
electrénico, compuestos por 3 lineas

tipogréficas en 6 puntos, con un apafnado de
derecha a izquierda.

En la segunda tarjeta se maneja el mismo
formato y acomodo, la Gnica variante es en
la parte inferior, en la cual se manejarg la
direccién de 2 pafses diferentes.

Esta tarjeta es de uso internacional y la
empresa cree conveniente utilizar las 2
direcciones donde se encuentra actualmente
operando.




la hoja membretada sc utilizard en un
formato de 21.5 x 28,00 cm. (tamafio carta).
Los elementos que la componen son:

La identidad se colocard en la parte
superior, ird centrada e impresa en color
azul marino.

En la parte intermedia de la hoja se
utilizard el simbolo impreso en fondo de
agua en color azul claro.

Se utilizardn 2 direcciones, las cuales son
donde radican actualmente las oficinas de
la empresa. En el lado inferior izquierdo
de la hoja se pondrd la direcciéon de
México (Dr. Pallares y Portillo No. 174-1,
Col. Parque San Andrés, Coyoacian, 0440,
México D.F.), los teléfonos y el correo
electrénico. En el lado derecho se
colocari la direccién de Comombia (Calle
85, No. 14-16, Apto. 302, Santafé de
Bogota, Colombia), teléfonos y correo
electrénico.

El nombre de México y Colombia se
utilizara en 8 puntos

La direccién, los teléfonos y el correo
electrénico se manejardn en 6 puntos.

La familia tipogrdfica a utilizarse serd a
Arial.

ESTA TESIS No BEBE
SMIR DE A GiBUOTEC
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Conclusion

La estructura grafica del proyecto de
identidad, nos sirve para poder apreciar cada
paso que fue llevado a cabo para la
construccion de esta.

La utilizacion de cada elemento gréfico se
justifica en base a la asociacion de conceptos
que identifican a la empresa.

El movimiento, dinamismo, solidez,
formalidad, seguridad, internacionalidad, son
algunos de los conceptos aplicados.

El trabajo del disefador griafico no termina
con la realizacién de la identidad, sino que
apenas comienza, ya que el siguiente paso
es el de la aplicacion de la identidad a los
diferentes soportes, que use la empresa.

En éste caso se mostraron 2 ejemplos, como
son la tarjeta de presentacién y la hoja
membreteada, elementos de uso comun
dentro de la empresa, en cada uno de los se
sefala la manera en que debe de
construirse, el tamafio del formato, el arreglo
y especificaciones tipogrdficas, asi como el
medio de impresion a utilizarse.

et T

El disefador tiene la funcién de cuidar las
aplicaciones de la identidad, ya que es
importante que el proceso de estudio que
fue llevado a cabo sea cuidado y aplicado.




CONCLUSION GENERAL

En este proyecto de identidad se tratd de dar
un seguimiento coherente, completo vy
detallado del proceso de eclaboracitn de
ésta.

La identidad es un concepto bastante amplio
e interesante, por medio de la identidad se
trata de que la empresa sea representada a
partir de un simbolo y un logotipo que son
los elementos que integran a la identidad
grafica.

El cliente debe quedar convencido que esta
es la mejor opcién, por medio de la cual se
identificard la empresa.

La satisfaccién del cliente se llevé a cabo a
partir de la  explicacion de la
fundamentacién teérica de los conceptos
que aplicamos, fue muy importante sefalar
constantemente los elementos aplicados para
el desarrollo del proyecto; ya que
generalmente el disefador se enfrenta a los
perjuicios del cliente, como son: los gustos,
la moda, etc.

Es importante sefalar que la identidad no es
cuestibn de gustos o moda, sino de
funcionalidad para la empresa, asi debemos
concebir a la identidad como un traje hecho
a la medida.

La empresa quedard consciente que la
identidad es una propuesta estratégica para
el desarrollo comercial, promocional,
estratégica y publicitaria.




e Composicion.- Es el conjunto de e Fondo de Agua.- Lineas claras que se

operaciones  necesarias  para  idear, observan en el papel por transparencia
seleccionar y coordinar los componentes mirando la hoja a trastuz. El fondo de
de un impreso, soporte y grafismo. agua se utiliza para dar una sedal

distintiva al papel.
e Cromdiltico.- Caracteristica

colorimétrica de un estimulo de color

definido por el conjunto de tono y
saturacion.

e Disefio Grifico.- Sive de guia  segura
para la elaboracién total de un producto
de la industria; en esta se distingue
esencialmente un disefio de un dibujo o
de una pintura. El disefado aplica su
preparacién artistica y el conocimiento
técnico de los materiales y procedimientos
de elaboracién para que el impreso se
realice integramente sin dificultades. Por
fo tanto considera todos fos aspecto; el
artistico, el técnico, el econdmico, el
comercial y el funcional.

o Matriz.- Molde 0 modelo
intermedio usado en una fase de acabado
de las formas de impresion.
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