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PRoLOGO

Este trabajo es de suma importancia ya que con el se demuestra la con-
clusign de 4 afos de estudios y trabajo en la carrera de Disefio Grafico.

Aplicando todos lo conocimientos adquiridos durante la carrera, concluyendo
con una nueva propuesta de Disefio.

Demostrando una vez mas lo importante que es un disefiador Gréfico, en el
mundo en el que vivimos ileno de imagenes, con un significado preciso para
cada empresa que asi lo requiera.




INTRODUCCIoN

Este trabajo se realize por la necesidad de una nueva imagen corporativa,
para la empresa de Cannon Milis, ya que se une bajo una misma adminis-
fracign con sus subsidiarias Canofil y Arcopius, ademas el grupo Synkro
compra a la segunda empresa mas importante en la produccien de medias,
pantimedias y tobimedias de los Estados Unidos: Kayser Roth.

Por lo que se realiza una nueva imagen corporativa la cual representara la
unien de estas empresas por medio de una sola imagen, para que sea de
facil reconocimiento en ef mercado.
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CAPITUIO 1

Cannon Mills.
1.1 Antecedentes

Cannon Mills es una Empresa de iniciativa privada

100% Mexicana, que pertenece a la industria textil, se dedica a
la fabricacien de medias, pantimedias, y tobimedias, para las
necesidades de la mujer moderna y mexicana.

A raiz del tratado de libre comercio a Cannon Mills se
interesa en buscar otros mercados para st crecimiento

y desarrollarse no solo como una empresa de importacion
sino también de exportacien.

Gracias a esto Cannon Mills busca la oportunidad y se
une con ofras empresas subsidiarias de esta misma

y con Kayser Roth, marca Americana,bajo una misma
administracien por o que la empresa crece y requiere

de una nueva imagen, que proyecte esta unien.

Este nuevo logotipo se vera reflejado principaimente en
sus empaques de medias, el cual es su principal medio de
ventas, sin oividar gue se anuncian,por medios publicitarios

como la television, revistas, espectaculares,etc
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1.2 HIPOTESIS

Debido a que Cannon Mills se une con otras empresas
textiles requiere de una nueva imagen gque indique su unifi-
cacigh.

1.3 JUSTIFICACION

Necesita identificarse con una nueva imageh, por su
crecimiento debido a la union con Kayser Roth, y sus empresas
subsidiarias, es tan importante este cambio tanto para la
empresa interna y externa, como para gue el usuario la

reconozca come tal.




CAPITUIO 2
HISTORIA DE LA EMPRESA DE TEXTILES

2.1 Historia

Empresa de Iniciativa Privada 100% Maxicana; compafiia que

pertenece a la industria textil fundada en 1955, con crecimiento considerable
& traves de cambios y modificaciones importantes en lo que se refiere a sus
productos, contando con la més alta técnica italiana para fa fabricacion de
pantimedias, medias y tobimedias, dando como resultado productos de
exceiente calidad con covertura de distribucien en autoservicios, tiendas
departamentales y mayoreo.

Su principal material en sus prendas son ef nylon, fibra sintética que
da elasticidad y suavidad. El nylon esta hecho por ligas forradas de un hilo
de algoden, y dependiendo de su grueso al que se le llama “dernier”, se le

proporciona suavidad vy resistencia al producto.

Las marcas se comercializan como lideres en el mercado y tienen el
mas alto nivel que logra satistacer las necesidades del consumidor.

En 1972 inicia sus propias operaciones con ia produccien de leotar-

dos, mallas y pantaletas contando con una amplia red de distribucien que
permile estar presente en cada uno de los puntos de venta donde acude e!
consumidor.




En 1976 decide ampiiar su campo de accien ¢ invierte en la adquisicign de
maquinaria para la fabricacien de calcetines empezando a abrirse camino
llegando a ser lider en el mismo por su volumen de ventas, aceptacien y
conocimienio entre los consumidores.

t.a razen por la que se decide ampliar su mercado con este campo

de productos, fue por la simple y sencilla causa de experimentar , esperan-
do ei mismo exito que con las medias y pantimedias.

Esta empresa de ramo textil conjunta una tradicien de méas de 40

anos con [as acciones de vanguardia que fa convierte en una coorporacien
giobal de progreso y cambio, es por ello que logra satisfacer y optimizar su
sinérgia con la 2nda., empresa mas importante en ia fabricacien y
comerciglizacien de pantimedias, medias en los Estados Unidos, Kayser
Roth.

Grupo Synkro adquirio Kayser Roth , que tiene 13 plantas y 7 cen-

ros de distribucien en los Estados Unidos de Carolina del Norie, Carolina
det Sur, Tennessee, asi como en Puerto Rico,

Su red de distribucian alcanza 120 000 puntos de venta en la Unign

Americana.

Kayser Roth tambien tiene 38 tiendas de fabricacien en 13 esta-
dos, bajo el nombre de ila marca estrella : No-nonsense, a si misma,
las corporaciones de Calvin Klein y Burlington licenciada desde 1982,
en pantimedias .

Cannon Mills tiene bajo su produccien marcas de primera calidad
como Dorian Grey, Foreva, y Carla Conti, es epecialisia en medias,

pantimedias y tobimedias.
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CANOFIL CANOFiL

es parte de Cannon Mills pero con una administracion
independiente ya que produce

leotardos y mallas, o mismo sucede con

.‘, ARCOPLUS

sub empresa de Cannon gue se dedica a la

ARCOPLUS "' distribucien de las marcas en tiendas departamentales.

Actualmente estas dos empresas pasan a formar parte
de la misma adminisiracisn de Cannon Mills,

por {o gue esta unien y la nueva adquisicign

de Kayser Roth, esta empresa se expande tanto nacional

como internacionalmente y requiere una nueva imagen.
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2.2 Proyecto de innovacign

Cannon mills necesita una nhueva imagen que marque

los cambios que ha experimentado.

Como sabemos Cannon Mills se ha anexado con sub empre-
sas y empresas independientes, que logran la expansien de la
empresa al exterior.

£l simbolo a cambiar esta formado por ias letras
“G y M %
que inidican su nombre: Cannon Mills, su logotipo proyecta
sentimientos y actitudes de fuerza, unidad y modernidad,
Denota asi mismo las cualidades bésicas de sus productos
como la flexibilidad, resistencia y suavidad.

Se pratende crear una nueva imagen que proyecte o
mismo, ya que son cualidades basicas de sus productos,
pero que muestre el cambio que ha tenido, como es el de

internacionalizarse y de integracisn.

Su funcign principal consiste en llamar la atencign hacia
el nombre de la empresa y que a su vez refuerza la actitud
positiva del consumidor hacia el mismo.
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2.3 Organigrama

SYNKRBRO
Cannon Mils Kayser Roth
Canofil
ArCepius
Dir. Gle neral
[ l l l l l
Dir. Recursos  Dir. Comercial Dr.Manufactura D Finanzas  Dir. bgistica  Dir. Sistemas
Humanaos
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Manufacturas Mallorca

Hanes Her Way

am

2.4 Competencia Comercial

Las empresas due compiten de forma pareja con grupo
synkro, es Manufacturas Maliorea,

que tiene bajo su produccign marcas como Sara Lee Hosiery,
desde 1992, afio en el que comenzg a comercializar esta
marca. A fines de 1983 infroduce Ia marea fider en USA, con
una esirategia de introduccign muy agresiva para el mercado
mexicano por lo que fracase.

En 1993 la empresa de ropa Hanes, introduce a México

st marca de ropa interior ¥ deportiva. Para 1985 introduce su
nueva linea de pantimedias, con una nueva estrategia de
introduccion adaptado al metcado mexicano.

El objetivo de la empresa Hanes es incrementar su par-
ticipacien dentro del segmento de precio medio y reducir la
participacien de la marca lider Dorian Grey perteneciente a

Cannon Mills.

Hanes Her Way, es la linea casual, dirigida a
consumidores jovenes de niveles medio y medio alto
que les brinda calidad, comodidad y moda casual,
ahora ofrece tambien una nueva imagen de paniimedias
para la mujer joven y activa, perteneciente al segmento

medio y medic alto entre los 25 y 35 afios de edad.
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2.5 Competencia Comercial Grafica.

Se hace un estudio entre las compahias

fuertes en el mercado, como lo son Cannon Mills y
Sara Lee Hosiery para ver que tan pareja esta la
competencia y saber que elementos en comun tiene
las dos.

Este estudio se hace en cuanto a la imagen
gue tienen, no se abarca el tema de las ventas.
A continuacign se explican algunos puntos del
estdio realizado.

A continuacign vemos la escala con la que se
calificaron los logotipos de estas empresas.

3 muy bien 2 bien 1regular o malo X sl tiene
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CAPITULO 3

USUARIOS

3.1 Usuarios

£l mercado receptor de Cannon Mills, (esto es el
publico hagcia el cual se dirigen sus productos), es muy
amplio por lo que la empresa fabrica varios tipos de
prendas.

Para satistacer la gran variedad

de exigencias de cada sector del mercado al que la empresa
se dirige es necesario crear una tmagen gue llegue a todos
elios v a los posibles clientes, esto es el mercado potencial
de la empresa.

£l mercado de Cannon Mills se dirige a distintas
edades y clases sociales, todas ellas buscando un
mismo proposito que es el de proporcionar a 10s
usuarios flexibilidad, transparencia, durabilidad y
una gran gama de colores.

Fabrica tambien productos como leotardos y malias.
El mercado mas fuerte es ef de pantimedias , gue acontinuacign

hablaremos mas de sus productos y para que tipo de mujer se
dirigen, tratando de cubrir sus necesidades.

10




Dentro de la linea Aclive by cannon encontramos que
se dirige a mujeres de nivel socigeconomico alto y medio, entre
los 35 y 50 afios, con necesidad del descanso de las piernas,

elegancia, ajuste y confort.

Foreva, otra marca de Cannon se dirige a agque-
lias mujeres entre los 25 y 35 afios de nivel socioeconamico
aito y medio, que requiera ajuste, resistencia y durabilidad.

Carla Conti, se dirige a mujeres de 25y 35
afos de nivel medio alto y alto en su mayoria solieras.
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Dorian Grey, dirigida a mujeres de nivel socio
econpmico bajo de los 18 y 50 afios,

interesados en adquirir al mas bajo precio pero con
buena apariencia.

Cameo, dirigida a mujeres de nivet socio
econgmico bajo de 18 a 50 afos, interesadas en
adquirir al m3s bajo precio pero con buena apatriencia.

Como podemos darnos cuenta Cannon Mills

abarca distintas clases sociales y edades, tratando
de satisfacier ias necesidades de las personas que
habitan en este pais.
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CAPITULO 4

Una imagen Corporativa para Cannon Mills

4.1 Imagen Corporativa

Una imagen corporativa se compone de simbolo y logotipo,
tratando de unir elementos visuales propios de una compafia, empresa,
@ institucien,al fin de identificarse y diferenciarse de los demas.

Se captan diversos valores a través de ellos como los servicios que

dan la garantia, seguridad, confianza , etc., y que los llevan a establecer
un criterio ya que esta formado de conocimientos, sentimientos, ideas y
creencias asociadas con una compafia como resultado de la totalidad
de sus actividades.
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4.2 identidad Corporativa.

La identidad corporativa :

*1*Eg la suma de la historia y las estrategias de una empresa.”

es algo enico y por lo mismo muy dificil de cambiar, ya que es la escencia
misma de la empresa.

Tiene como fin transmitir ia escencia y caracter de una empresa, tanto
interna como externa.

Para poder crearla se necesita recopilar toda la informacien posible
acerca de la empresa para ordenarla.traducirla y emitirla graficamente de
forma adecuada, unificando visuaimente lo que en una organizacien se
realiza en el manual de identidad, que como su nombre lo indica es una
guia para ef uso correcto del logotipo de ia imagen.

Para crear la identidad de disefio de una empresa segun las caracterisiticas
de cada empresa se pueden lograr de diferentes formas, una de ellas es el
logotipo, el cual se compone de un simbolo representativo y se puede
apoyar de tipografia.

Existen 2 lineamientos basicos del logotipo institucional o empresarial y son:

1.- Logosimbolo, nombre comunicativo,
tipografia, color, reticula,papeles, formatos y sistemas de reproduccion.

2. -Aplicaciones: transportes, sefialamientos, medios , papeleria basica,
administrativa, uniformes, vehiculos, articulos promocionales, articulos de
servicio.

*1 ind,Nicholas,
LA IMAGEM CORPORATIVA,
Ed Diaz Santos.S.A,

Madrid 1992, p.11
14




«a Estos son algunos ejemplos de lo que un manu-
al incluye, usos prohibidos, aqui se especifica que
el logotipo no puede ir en un recuadro, o con fos
colores invertidos, o el uso solo del simbolo,rodea-
do de un circulo o colocado en otra posicien .

4.3 Manual de imagen y uso.

Al disefiar una imagen corporativa, se tiene gue contar

con un manual de identidad que guie a la corporacion para su
uso y aplicacign de la imagen disefiada, a fin de mantener la
proyeccign que la identifique como una corporacion confiable,
seria, profesional, con unidad y coherencia ante aquellos con
fos que tiene relacion.

El manual tiene un papel central en la imagen corporati-

va y el sistema de disefio desarro

tado por ta agencia, por una parte y por otra, las normas de
aplicacien originadas con el fin de aplicar correctamente la ima-
gen que la corporacion quiere proyectar.

£l manual mantendra la unidad de ios elementos

visuales de una corporacien estableciendo una serie de normas
y lineamientos con el fin de aplicar correctamente la imagen que
la corporacien quiere proyectar.

*a | as normas en el manual deberan ser respetadas y

podran ser modificadas unicamente con la aprobacien de algun
elemento que haya sido debidamente aprobado y por o tanto
incluido en la revisign del mismo.

Los puntos incluidos en el manual deberan ser:

Presentacian, significado del simbolo, logotipo, construccion,
tipografia, color, usos correctos e incorrectos, reticula y aplica-
ciones.
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4.4 Elementos de la imagen corporativa

La imagen corporativa se forma por varios elementos, en los que se debe
incluir:

*El nombre de la empresa, facil de pronunciar y recordar,

coOmo su presentacion visual.

*El pictograma que es la marca gréfica y que junto con el logotipo forma el
imagotipo.

*Los colores cardcteristicos. (aspecto crematico)

Logetipo Es el nombre de la empresa.
El logotipo es otra marca de identidad, otro aspecto del planteamiento visual
de la empresa. puede definirse entonces como “la versign gréfica estable de!
nombre de marca’™!
No puede existir sin ciertas condiciones como el color y 1a tipografia, pero si
es posible hablar de la autonomia del simbolo y del logotipo como cate-
gorfas en torno a las cuales se construye la identidad.
Dentro del mismo concepto de logotipo, encomtramos varias acepciones re
. terentes a la diferente construccien del nombre, como:
ANAGRAMA :se forma a través de la combinacien de lefras o silabas del
nombre de la empresa o de los duefios, haciendolo pequefio y facil de recor-
dar, ejemplo:
TELCEL

Telefonos Celulares.
MONOGRAMA:Cuando ¢l nombre de la empresa se enlaza graficamente
con rasgos de las letras que lo conforman creandose una forma grafica
caracteristica; ejemplo:

Sepnerrla re *1 Chaves, Norberto,

Laimagen corporativa,
Ed. Gustavo Gili, S AdeC.V,
3a Ed México 1984, p.43
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SIGLAS: Se usan solo las iniciales del nombre, que se leen en secuencia o
se deletrean, ejemplo:
UNESCO

Plclogramea: Es una imagen establecida que no requiere de lectura,que
representa graficamente los conceptos de la empresa, por o que debe ser
sencilla,, clara y sobretodo que se recuerde,

imegetipe: Es la union de un pictograma con un logotipo,dando como
resultado un simbolo, ya que remite aun significado que se encuentra fuera
de él.,combina tres modos de expresien:

E! seméntico: lo que dice.

El estético: como lo dice

El psicolagico: 1o que evoca.

Tiene la funcion de representar a la empresa graficamente, debe aplicarse
en todos sus elementos ¥ mantenerse estable para que se fije en la mente
detl usuario, y fije esa imagen con el concepto de la corporacien distingtien-
dola de otra.

“El simbolo y el logotipo constituyen el identificador de la empresa pero no
pueden existir sin ciertas condiciones de tipogratia y color” *1

Nombre Comunicative: Podemos definirlo como el nombre a través del cual
se efectua el proceso de reconocimiento de la empresa, puede coincidir con
el logotipo, pero en realidad el nombre comunicativo de la empresa es

*1 Tejeda Palacios, Luis, aguel que logra imponerse entre grandes sectores de la au

Béstion 48 In Imegen @g.;@@;sﬂm diencia,
. NOrma, . . . . .

Cotornbia Su funcign comunicativa es la denominacien breve con que es

1997, p37 reconocida la empresa en sy ambito de influencia, bien sea que coincida

con el nombre del logotipo o no.

El nombre con que una compafia es denominada por el publico es el nom-
bre comunicativo sin ser forzosamente ese su nombre juridico @ razen
social.

17
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Color."La percepcien del color estd asociada con la luz y con el
modo en que ésta se refleja."!
L.os tonos se generan, por la luz reflejada de los cuerpos en dis-

tintas longitudes.

En relacien con el logotipo y el simbolo no puede existir una
imagen corporativa sin color,ya que contempla toda identidad
visual de la empresa.

E! color es otro de los elementos componentes de la personali-
dad fisica de una compafia,por eso su trabajo es una operacion
de primer orden.

Cumple una funsign distintiva, e “introduce una carga emocional
estética y connotativa a la identidad™!

“No hay en principio, una teoria concluyente que prohi-

ba el uso de ciertos colores y exija otros en particular™z, la
cuestion queda al criterio del disefiador.

Los disefiadores graficos pueden presentar para cada

empresa unos colores basicos acompafiados de sus combina-
ciones mas recomendables, asi como los usos prohibidos

*1 Tejeda Palacics, Luis

Gestien de 2 imagen corporative,
Ed. Norma,

Columbia

1987, p. 37

*1 Wong Wuaius,

Principlos g9t disshio en coler,
Ed. Gustavo Gifi, S.A. de CV,
Barcelona

1988, p.25
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De acuerdo a Wuicius Wong, existen tres caracteristicas de los col-
ores due ayudan a describirlos:

Estas son el TONO, atributo que clasifica los colores como el rojo,
azul, amarilio, etc.

El VALOR que es el grado de obscuridad o claridad de un color.
La INTENSIDAD que indica la pureza de un color y determina si
as brillante o apagado.

“El significado del color se ha enriguecido gracias a los
mitos,donde los valores espirituales y religiosos se materializan a
través de representaciones simbglicas™!

Los colores son subjetivos va que la interpretacion de ellos varia
de una cultura a otra,e incluso de un individuo a otro, por que los
colores se asocian con las experiencias de cada persona, por lo
tanto es diticil asignar un significado a cada color,

Existen conceplos universales en relacion con el color, ya que se
encuentran relacionados primeramente con la naturaleza, por lo
que son constantes,

sin embargo hay que considerar sus valores psicologicos,

para no errar con el resultado que buscamos.

*1 Ortiz, Georgina,
& signrifleads g5 oe coloras,
Ed. Trilias,
México
1992 p.7-8 |
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A continuacien veremos algunos significados que tienen los colores:

ROJO

ANARANJADO

AMARILLO

VERDE

AZUL

VIOLETA

CAFE

BLANCO

NEGRO

GRIS

Psicolegico

caliente
dindmico
estimulante
intimo
alegre
enérgetico

frescura
transparencia

claridad
ligereza

dignidad
aristocracia

perserverante
conservador

claridad
inocencia

seriedad
separacign

pasado
desanimo

Fisiolegico

penetrante
colorifico

emotivo
disgestivo

calmante
estimulante

sedante
hipnetico

atmosfera
frescura

calma
autocontrot

rasistencia
pesantez

fimpieza
puicro

auscencia luz
pesantez

ausencia
vejez

Positivo

amor
acogedor

fiesta
placer
risa
lurminoso

sensitivo
comprension

transparencia
armonia

humildad
paciencia

coidial
fidelidad

estable
armonia

dignidad
satistaccion

discretc
renuncia

Negativo

sangriento
fuego

atrevido
agresivo

celos
ira

desgracia
oposicien

dramaético
intolerencia

violencia
agresivo

depresion
rutina

frio
vacio

pesar
temor

aburrido
apatia




Tipogratia: ldentifica a una empresa en la manera en la que
escribe su nombre , que tipo de leira utiliza, tamafio, proporcien, etc.
Ademas de esta funcign se le afiade o resta valor al conceplo

de la empresa .

Toda compafiia con alguna ambicien corporativa podria disefiar su
aliabeto particular, aunque no es indispensable pues existen familias
tipograficas ya codificadas, listas para su uso.

Una vez escogido un alfabeto tipografico para la compafia operan
como verdaderos elementos de identificacian visual.

Como podemos darnos cuenta es muy importante el

analisis de todos estos elementos antes mencionados parala
formacien dela imagen gue una empresa desea proyectar.
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CAPITULO 5

Diseho de la imagen Corporativa para Cannon Milis.

5.1 Fase del Boceto.

Inicialmente se buscaron formas,que dengtaran flexibili-
dad, suavidad vy resistencia por el material con que se trabajan
sus productos, se busco fuerza y unidad, sin olvidarse de man-

tener un cierto aire conservador.

Se tomo encuenta para crear nuevas ideas, las curvas, ya gue
tanto el logotipo de cannon mills, como de arcoplus y canofil, se
forman en base 3 estas.

Acontinuacien veremos las primeras cuatro ideas, todas con

lineas curvas, para no perder ia idea original,y con varios ele-
mentos formando un solo concepto que de a entender fa unign

de estas empresas.
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A continuacion vemos nueve ideas mas

que fueron creadas de las cuatro anteriores, sin
perder sus formas curvas, y mezclando elementos
de unas y otras, dejando ahora que todas ellas
tengan elementos individuales, pero que a su vez
forman un solo concepto, esto para sefialar que
tienen caracteristicas individuales, como las empre-
sas que ahora se unen en una sola administracien.

Solo en lafigura “A”, se unen dos de los
elementos para marcar SU unificacign, y es ésta
figura la que se selecciono, para seguir creando

nuevas.
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Aqui vemos, figuras muy similares entre si ,
todas respetan las lineas curvas que se unen entre
si, sin perder la idea de que son individuales, como

las empresas que se unen.

Se escogio la figura B como propuesta

final ya que es |a que tiene mas armonia, teniendo
un aire de libertad y de firmeza, con lineas que
salen al exterior queriendo explicar su crecimianto,
y a la vez unidas al ¢centro para unificarlas como
un todao.

24




5.2 Explicacign del boceto final.

Este simbolo se selecciona por las formas de sus curvas que

expresan fiexibilidad, suavidad y resistencia, propias de la compafia ala
que representan.

En su conjunto visual denota Elegancia y clase, propios tanto del
usuario al que se dirige, como de sus produclos.

A continuacion analizaremos el simbolo por partes para explicario

mejor:

1.- Estas formas explican la union de dos empresas fuertes en el mercado,
pero guardando su independencia, ¢cfu en su pais y con sus propias reglas,
por lo que se encuentran paralelamente.

2 - £stas formas salen de la forma #1, en direccien contraria, por que mar-
can su crecimiento nacional y su expansign hacia e exterior (EUA).

3.- El ovalo central conjunta las figuras que o rodean, haciend¢ de estas
una misma corporacion.

En un sentido puramente subjetivo pero s visualmente comprobable

el factor participa en su totalidad dentro del grafismo.
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5.3 Reticuala y esqueleto axiai.

.

Se tomo como principio una reticula a base de
cuadrosde 1cm x icm, para poder de ahi jugar
con distancias entre ias formas, las cuales se perfec-
cionaron a base de circulos de distintos tamafios y
formamos con eso el ESQUELETO AXIAL, posterior-
mente se tomaron medidas en base a “x ", en el cual
se toma la medida minima que existe entre elementos
gue forman el simbolo, y con esa se toman {as propor-

ciones siguientes entre espacios.

e
Y

; %(M&"%‘“«‘r‘*
T

En este caso la medida mads chica es en basea 1.
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5.4 Disefo tipografico

En cuanto a latipografia que acompafia al simbolo, para
formar el logotipo final, se estudiaron familias que veremos a con-
tinuacian:

*Romanas antigiias (old style serif), con base o pie triangular,
como la Palatino y GARAMOND entre otras.

‘Romana Moderna (Modern serif) con pie filiforme y rectanqu-
lar que cruza perpendicutarmente ai fuste; como por ejemplo
Times.

*Egipcia (Square serif),con patines rectanguales y el grueso de la
letra, como la Tabalin.

*Grotesca (Sans serif) Son letras sin adormos y pies, con un grosor
parejo en las astas, como por ejemplo la Helvetica.

*grotesca Medificada (Modified Sans Serif)estas a diferencia de las
grotescas tienen distintos grosores, trazos y una ligera aparicien de

pies, como |a Dptima.

* Manuicrita conactada {Connecting Script) que solo tratan de imitar ala
letra manuscrita, como la Suusg.

* Mamusenita uin consatar {NON-cONNecting script) tratan de imitar a la
manuscrita pero sin hacer contacto, como la Zurich Calligraphic y
la Zapf Chancery.
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Bondoni Mt Ultra B

Avant Garde
Blue print

Zurich Calligraphic

Cannon Mills
Cannon Mills

A
Canson Mills

Cannon Mdills

La tipografia que se selecciono fue la Zurich

Caligraphic, en altas y bajas,por que este tipo de letra, tiene la
caracteristica de combinar muy bien con ef simbolo ya que no
es muy seria, hi demasiado artistica o con muchas formas cur-
vas, se busce algo sencillo para que contrastara con el simbolo
para que el logotipo no se viera muy pesado.

Se probaron distintas escalas de la tipografia y distintos
posicionamientos de esta en cuanto al simbolo

Bold  como acontinaucien se mestrard, liegando a la conclusion de
que el simbolo debia integrarse, entre las palabras Cannony

regular Mills, para lograr una mayor unidad y fuerza en est_a nueva
imagen.
. Acontinuacien se veran algunos gjemplos de
light tfipografias con patines.
A continuacien veremos algunhos ejempios de tipografias:

cursiva
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Cannon 83 Mills
Cannon Mills &8
Cannon&s Mz[ﬁc

Comion 3l &3
Ca’nnamﬁﬁ Mills

Aqut se ensayo el posecionamiento deil simbo-
lo v la tipografia para dar como resultado el logotipo
finatl.

Vemos varios ejemplos del simbolo colocado
en diferentes tamahos y posiciones.

*arriba y abajo del nombre como o muestran los ejem-

plos “ Dy E". los cuales no son buencs ya que no se
ve integrado.

*el ejemplo” B" tiene el simbolo al final de la palabra,
ta cual tampoco se integra en su totalidad, ya que le
quita importancia y se la da mas a la palabra.

*Los ejemplos "Ay C” ya tiene el simbolo integrado
con la palabra pero en distintos tamafios, uno mas
chico y otro mas grande lo cual se ve despropor-
cionado y ie quita importancia ya sea al simbolo 0 a la
palabra,

*Por lo tanto el ejemplo “F”" es el mas apropiado ya
gue estan integrados todos los elementos, con ia
misma importancia y como un todo.

Este ejemplo es el que se selecciono como final.




5.5 Color

Es muy importanie realizar una comrecta efeccign de color
para el logotipe de Cannon Mills, ya que éste le darafuerza ala
imagen y reconocimiento.

Para seleccionar ef color o los colores mas adecuados, se tiene
que reparar en el significado que transmitiran.

Se busca un color gue refleje Elegancia y clase, sin olvi-
dar la suavidad v resistencia de sus producios.

Se hicteron varias propuestas acerca del color a utilizar, se

#1  manejaron colores en gamas de azules,verdes, violetas y kaki, ya
que son los que se realcionan mas con lo que vende la empresa y

su significado.

Se utilizg de una gama de color dos tonos distintos, una en el sim-
bolo y otra en la tipografia para dar movimiento y versatilidad,
como vemos en el cuadro #1,

En el cuadro #2, se juge con dos gamas de colores diferentes, una

en un tono mas fuerte que la ofra, para darle dun mas
movimiento y darle un significado mas completo.

30
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#2

Finalmente se escogieron dos logotipos, para
elegir la propuesta final.

Se escogieron  10s logotipos con gamas de color en
verde y kaki. como podemaos ver en las imagenes #1.

De estos dos se selecciono finatmente el logotipo de
la imagen #2 ya que , denota elegancia y suavidad,
que la empresa necesita .

Como ei simbolo pesa més gue ia tipografia se efigio
el tono més claro para él como lo es el kaki.

Panione 4042
de focoltone
Nombre kaki

Pantone 457
verde oliva

31




CAPITULO 6

Aplicaciones en la imagen corporativa de Cannon Mills,

6.1 Papeleria Basica

Una imagen corporativa necesita para estar completa de ele-
mentos de caracter personal que la identifiquen , como lo es la
papeteria basica: hoja, sobre y tarjeta de presentacien.

Se propone una nueva e impactante papeleria basica
para la empresa, ya que pocos medios de comunicacion tienen
tanta difusion y vitalidad.

El impacto colectivo de la correspondencia con 0s
clientes, prospecios y otros sectores, como dentro de
ia misma empresa construye en su mente ia nueva
imagen de Canncn Miils.
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Aqui vemos fres dis-
tintas propuestas para la
fomacion de:

#1 tarjeta,

#2 sobrey

#3 hoja carta.

Para ios tres conceptos de
utilizo la seccien aurea,que
indica donde se pueden
posicionar los elementos
que los forman, como el
logotipo, direccien, tele-
fonos,etc, logrando asi
orden y armonia.

Todo reducide al 50% de su
tamano real.
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Aquivemos unacuartay
ultima propuesta para la papeleria

o En aruliny W His

basica, la cual es la escogida.

Se juge con el siimbole como marca
de agua al fondo y centro de la hoja,
sobre y tarjeta, para que no
interfiriera con los datos que la
persona agrege a estos, y al mismo
L tiempo recordarle el nuevo logo

EAL

Py M

de la empresa.

El logotipo de Cannon Mills justificado
al borde superior izquierdo de los
tres, para darle mas fuerza y dejar el
resto del espacio libre.

Estos ejemplos reducidos al 50% de
su tamafio real.
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Aqui vemos la papeleria

basica final con color, el
logotipo como se menciono
antes lo forman los pantones
457 verde oliva para la
tipografia y el 4042 kaki para el
simbolo, justificado al borde
izquierdo superior de la hoja,
sobre o tarjeta.

Para el Simbolo central se uso
el mismo pantone kaki, con una
fransparencia del 25% del origi-
nal.

Para ios demas datos como
direccign, telefono y nombre

( en el caso de la tarjeta }, se
utiliza el pantone verde olivo
458, esto con el fin de llevar una
misma drmonia y no resaltar
mas estos datos con un color
como el hegro, por ejemplo, asi
el logotipo mantiene la fuerza
que necesita,
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6.2 Papeleria Administrativa.

Esta papeleria se utiliza internamente en fa empresa para
aperaciones de la misma como por ejemplo: vales de

caja hotas de remision, pase de salida, por mencionar algunos
ejemplos.

El punto focal de identidad en toda la papeleria es e
identificador, en este caso el nuevo logotipo.

Toda la tipografia utilizada en las dos papelerias, en
cuanto a direccion y datos adicionales propios de cada factura,
se escribieron con la tipografia Arial.

Cabe mencionar que el simbolo se posiciona al centro
de las hojas, como marca de agua, hecho al 85% de trans-
parencia del phantone 4042

El logotipo se posiciona en la esquina superior izquier-
da, en su mayoria, solo las facturas que contienen
demasiados datos y por estética no se ve bien se

justificara al centro superior de la hoja.
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Reporte Diario del Supervisor
Esto sirve para que se controlen
las salidas de mercancia, al
lugar al que se dirigen y que
empleado las hacen.
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Reducido al 50% de su tamafio real.
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#2 Punto de venta

Esto sirve para levantar pedidos de la mercancia

Reducido al 50% det tamafio real.
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Control de Mercancia

Con esto se sabe que mercancia se entrega y bajo
gue clave se maneja y las cantidad es.

Control interno

TSI A S TP TRENG. PR IR EAGRY ISR RS 30 SESERTS SO0 2P Sy e

Reducido al 50% de su tamafio real.
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Reducido al 50% de su tamafio real.

Vale de caja
Esio se maheja en cajas, para
controlar fos gastos, y pagos .
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Liquidacien de gastos de viagje.
Esto es para control interno de la compafia, para
manejar los gastos efectuados por viajes.

MLKA

L He»
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Solicitud de chegque

Esto sirve para controlar los pagos,
gue se hacen, saber de bancos son
gque numero de cheque es, de que
compafiia entro.
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Pase de Salida Definitiva.
Esto se lo queda el cliente, es para
ta entrega de mercancia definitiva.

B\SE BE SALIDA DEFINFTIVA




Ventas en sucursales.

Con esto se controla las
entradas y salidas de mercancia,
a las sucursales a las que se les
entregala mercancia, y que
vendedor efectua dichas

ventas.
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*A Especificaciones: En cuanto
al uso de los decorativos que
acontinuacion se apreciaran, se
pueden usar o no, unicamente
en promocionaies, al gusto de la
direccien de mercadotecnia.

*B En cuanto alos

tamafios del logotipo,

no hay un maximo o minimo
establecido, esto con el fin de
poder usarse tanto en publica-
ciones grandes o muy pequeias
como empaques de medias,
esto se deja af gusto del
disefiador AqQui se muestran
varios tamafios como ejemplos.

*C En cuanio a sus

usos correcios e incotrectos,
tanto el logotipo como el simbo-
lo, no podran usarse sobre tex-
turas, cuadros, circuios etc.
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CONCLUSIONES

Llegamos a la conclusien de lo importante que es
realizar, este tipo de proyectos, ya que ademaés de aplicar nuetros
conocimientos como disefiadores graficos, demostramos la capaci-

dad que tenemos para terminar lo que algun
dia se comenze.

Demostramos que el trabajo de un disefiador, pocas veces
valorado como se debe, es de suma importancia y vital para el
empuje v vida de cualquier negocio, ya que lo que vende cualquier
producto es el impacto visual.

Con un trabajo bien realizado estudiando a fondo el por que de
cada elemento a usarse se logran proyectos de la mejor calidad.

Por 1o que una vez mas enaltecemos el trabajo del

Disefiador Grafico, dejando claro gue aungue este trabajo no sea
utlizado como proyecto real, se queda para demostrar a las
generaciones de abajo, que en México existe calidad y

superacien.
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