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Como disenadores entendemos la impor-
tancia que es tener una imagen, no solo
estética, sino como una manera de refle-
jar lo que somos en cualguier ambito; por
lo tanto, al ver una empresa productiva,
de calidad y profesional en su ramo, es
importante ahora, reforzar su imagen
grafica reflejando su profesionalismo en
otro punto, y este sera en una imagen cor-
porativa.

Introduccion

El interés de trabajar para una .
empresa con un potencial alto, donde su
imagen gréfica a sido de poca importan- .
cia en sus primeros afios hasta hace poco,
resulta interesante, ya que el posiciona-
miento en el mercado que tiene esta, va
en aumento, por lo que la empresa va
reconocida por su servicic en el mercado,
puede ahora también, ser recordada por
su imagen visual.
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1.1 Analisis de la emfn’é’sa

HISTORIA

PROFCAN, S.A. de C.V. es una empresa
que empieza en 1989 dedicada a la
comercializacién de productos; en el
gue se comienza a imporiar duraznos, y
continua con fruta fresca, para después
envasar granos de frijol y arroz. Es ahi
donde se especializan en el proceso de
envasado de dichos productos, unfendo a
sus productos el azlicar, dandose cuenta
que el proceso es distinte, ya que para et
azlicar se necesita de mas cuidado por
ser un alimento de consumo directo el
cual no necesita de un cocimiento pre-
vio, como lo es el frijol v el arroz.

A partir de 1993 se dedicada a la
distribucion y envasado de azicar en el
que paulatinamente y de una manera
constante ha asegurado su mercado, por
lo que al especializarse en el ramo a
adquirido equipo e instalaciones adecua-
dos para tal proceso, su planta y bodega
cuentan con una capacidad instalada
para empacar 200 ton. de azlcar por
turno, y gue en este momento extiende
sus instalaciones.




POSICIONAMIENTO

Algunas de las principales cadenas de
autoservicio mas exigentes en cuanto a
control de calidad, como lo es "WAL-
MART DE MEXICO”, ha seleccionado en
exclusiva para envasarle azilcar con su
marca "Great Value”. Esta es solo una
de las marcas que empaca.

Otra de las marcas que empaca
es para las tiendas ISSSTE, el cual hace
éste un fuerte cliente.

Con clientes de este tamafio,
PROFCAN, S.A. DE C.V. ha llegado a tener
un posicionamiento importante el merca-
do de un 25% a nivel nacional.

Las empresas que se dedican al
envasado de azlcar y que son competen-
cia para PROFCAN, S.A. DE C.V, encon-
tramos a XAFRA PACK, S.A. DE C.V. vy
AZUCAR DOMINO DE MEXICO, S.A. DE C.V.
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Debido a que son empresas que
no tienen un contacto directo con el
pUblico usuario, es dificil conseguir refe-
rencias graficas de las mismas para com-
parar y estudiar sus imagenes corporati-
vas en et gue se evalle la tendencia.

MISION

Hacer llegar al consumidor un producto
envasado, cumpliendo con las normas
mas estrictas de calidad e higiene, en el
que garantiza al cliente seguridad en el
abasto, y al consumidor final un produc-
to libre de materias o materiales conta-
minantes.

Llevar al consumidor un produc-
to de primera necesidad que cumpla con
lo que el mismo demande, a traveés del
control y aseguramiento de la calidad del
preducto.




1.2 Especificaciones Graficas previas

iDENTIDAD GRAFICA

Desde que la empresa empezé su activi-
dad empresarial, ha manejado {a misma
identidad, ubicandola en el mercado mas
por su hombre que por su imagen grafica.

Es importante mencionar que el
nombre de la empresa se selecciono ya
que era una opcion ya registrada y se
tenia premura en empezar a funcionar.

T Y e N N A R N

El logo se compone por las letras "P”" y
*C” sintetizadas, caladas sobre una
interseccidn de circulos siguiendo la
forma de las letras; cortados en uno de
sus extremos, para seguir a misma linea
de las propias letras.

Para la tipografia primaria se utiliza la
fuente Helvética y se trabaja en altas y
outline.

El color utilizado es Cyan, tanto
para el simbolo como para el outline.

Pantane Cyan



1.3 Identificacion de necesidades graficas

IDENTIDAD GRAFICA

Por lo visto anteriormente, la imagen gra-
fica necesita una actualizacidn, en el que
se encuentre una relacion entre la activi-
dad que desempeiia y lo que quiere trans-
trHtir; v se dice actualizacion ya que esta,
por lo afos que lleva en el mercado ya es
relacionada entre sus consumidores.

IMAGEN CORPORATIVA

En este caso es necesario unificar crite-
rios, en el que se tenga una identidad
grafica actualizada. Darle personalidad
propia v asi manejar la papeleria y apli-
caciones relacionadas entre si.

Es importante establecer las dis-
tintas papelerias a utilizar, a nivel direc-
tiva y a nivel administrativo.

Ubicar que vehiculos se utiliza-
ran, como trailers, y camionetas.
La empresa también utiliza uniformes
para los empleados de produccion, €l cual
de rigor deben portar ya que el manejo
del producto ast lo requiere; por lo que
sera necesario unificar del mismo modo,

La sefialética del area de pro-
duccidn serd importante cambiar, se uni-
ficard con la imagen en las distintas
areas de trabajo.
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DEFINICION

Comunicar

{l. communicare; doble etim.
comulgar)

1 Verbo transitivo. Hacer [a
otro] participe [de lo que uno tiene]:
comunicar el talento, las riguezas, la ale-
gria.

2 Dar parte, hacer saber a uno
[una cosa]: le comuniqué mis mas secre-
tos pensamientos; esp. en construccion
abs., conservar o tratar con alguno de
palabra o por escrito: comunico con mi
primo; comunicarse por sefias.

3 Consultar con otros [un asunto]

tomando su parecer: pareciéle comuni-
car el negocio con el Miramolin.

Modelo clasico de comunicacion’

Medio Medio

FVitehis, Luz del Carmen
‘todologia det diseng
nire Juan Achg | Mexico 1998

2.1 Comunicacion

4 Transmitir senales mediante
un codigo comun al emisor v al receptor.

COMUNICACION VISUAL

El hombre puede comunicarse de distin-
tas maneras, manda v recibe mensajes
por conducto de sus ¢inco sentidos. Cada
uno de ellos tienen un nivel de efectivi-

dad al recibir informacién, y es la vista el

sentido que capta un 80% de su totalidad
al recibir cualquier mensaje; por esta
razén es conveniente darle la debida
importancia a los sistemas de comunica-
cion visual.

De la Torre y Guillermo Rizo, en
su libro El lenguaje de los simbolos grafi-
cos, mencionan 2 tipos de comunicacion,
la intencional y la casual, La primera es
creada, con la finalidad de motivar cier-
fas reacciones; y la casual se da de
manera natural, y que al finat genera
algln tipo de mensaje.

13



ia comunicacién intencional es
parte del estudio de (a semidtica, de la
que hablaremos mas adelante.

PRECEDENTES DE
LA COMUNICACION

Para hablar de los inicios de la comuni-
cacién visual podemos mencionar las
figuras rubestres al ser sistermnas pictogra-
ficos de comunicacion, y al estudiar estos
pictogrémaé se hace un divisién por su

14 forima y significado.

Simbolos analogicos o pictogra-
mas; se refiere a la representacién de
personas, cosas 0 animales de manera

“sifiple y de un modo directo.

Simbolos homaldgicos o ideogra-
mas; en ellos encontramos representa-
ciones abstractas de conceptos conven-
cionales.

Mas adelante encontramoes a la
antigua Mesopotamia, donde se crea &l
primer sistema de escritura pictografica

desarrollande de esta una escritura
cuneiforme que se basa en una serie de
rasgos en forma de cufia el cual es aco-
modado en distintas posiciones creando
asf signos abstractos dando como resulta-
do un sistema de comunicacion grafica.

Fueron lo egipcios quienes empe-
Zaron con una serie de pictogramas repre-
sentando seres y objetos reales; mas ade-
lante representaban acciones. A este sis-
tema grafico se le llama jeroglificos.

Actualmente los Chinos y los
Japeneses emplean un sistema de picto-
gramas e idepgramas. La cultura china
tiene la escritura mas antigua con mas de
200 representaciones conceptuales.

En Mesoamerica se encuentran
vestigios de comunicacion en sus pirdmi-
des o monumentos de piedra, asi como en
sus cédices en el que utilizaban un papel
resistente, que obtenian de la corteza
del arbol de amate, de la misma manera
empleaban las pieles de los animales
para con ellos fabricar pergaminos.




Al imprimir en los libros o codi-
ces informacién importante, estos eran
de un origen divino, por lo que los Unicos
autorizados para transmitir y obtener
informacion de elios eran los sacerdotes.
El color también cobro importancia en su
significado.

En la escritura mexica o nahuatl
es empleado un sistema ideografico; en
ciertos casos podemaos encontrar formas
graficas claras y concisas, pero en otros
las representaciones son demasiadas
conceptualizadas para poder descifrar
su significado.

Pasando ahora al alfabétq griego
que se deriva conceptual y graficamente
del alfabeto fenicio que constaba de 21

letras, terminando el griego en 24, en el -

que las maydsculas y minlsculas repre-
sentan los distintos sonidos guturales det
alfabeto griego.

De este sistema de escritura
nace el alfabeto latino o greco latino,
culminando el desarrotlo de signos de
escritura de miles de afios.

15



DEFINICION

1 Sustantivo femenino. Teoria
general de los signos.

‘2 Semio[ogia, astudio de los sig-
' nos en a vida social.

* 3 Estudio de todos los signos que
sirven para la comunicacion.

16, . En el estudio que hace en su
tibro Charles Morris menciona gue los sig-
nﬁ'.%:._deben de transmitir un significado, y
a este proceso se le [lama semiosis, en el
1€ encontraremos 4 elementos:

1. El signo o significante grafico,
2. El significado,

3. El interprete y

4. La interpretacion.

Dentro de este estudio de signos
podemos encontrar distintos tipos de
informacion:

2.2 Semiotica

Directa. Donde se encuentra un
intercambio de informacion, el cual se
hace una intercomunicacion.

Unilateral. Donde la informacion
solo fluye en un sentido; esta es una
caracteristica de los graficos.

inocua. En este tipo de informa-
cién los mensajes son subjetivos en los
que el significado variard de acuerdo a la
interpretacion del receptor.

Para la obtencién de estas infor-
maciones se encuentran dos sistemas
graficos que son de manera tipografica,
gue se refiere al conjunto de signos tra-
dicionales que ofrecen infermacion pre-
cisa para el uso de un idioma, y pictogra-
fica, ya mencionada.



2.3 Elementos del signo

PUNTO

Se reconoce como la unidad grafica mas
pequefia, reconocible por el ojo humano
por ser una superficie materializada.,

LINEA

Es (@ union de 2 o0 mas puntos en una
superficie. Es lo que el observador descri-
be mentalmente entre estos dos puntos.

La linea puede ser horizontal o
vertical, desencadenando distintas reac-
ciones en el subconsciente humano.

Psicolégicamente el hombre
tiene a compararse con la vertical, ya
que es un elemento activo, porque la
horizontal se da por si sola en un plano.
Al ser también la vertical un simbolo de
ser viviente, existiendo esta solo cuando
hay una comparacion con la horizontal.

Con la linea oblicua se llega a
experimentar cierta sensacion de insegu-

ridad, al ser juzgada en relacidén a la

horizontal mas cercana tendra la sensa--

cion de levantamiento y en relacidn a la

vertical mas préxima sera de cafda. Con

referencia de izquierda a derecha por
costumbre en nuestra lectura , si la obli-
cua empieza de derecha abajo a izquier-
da arriba da la sensacion de ascenso al
contrario de que empezara de izquierda
arriba hacia derecha abajo, dando la sen-
sacidon de descenso.

Al hablar de la curva se mencio-
na la importancia del circulo en la vida
humana, (como la boveda celeste, o la
esfera de la tierra; de la misma forma la
vida se desarrolla en forma circular.)
Tenemos un concepto de eternidad.
Siempre pensando estar en el centro del
circulo. Cuando hablamos de curvas de
radios constantes {segmentos de arcos)
originan una sola expresion; en cambio
cuando el radio es variable ocasionan ili-
mitadas expresiones.

19



RELAC!()N 'ENTRE LiNEAS Otra de las caracteristicas que

tendra un signo sera la repeticion de sus
La unién qué puede existir entre dos li- clementos vy la cercania entre ellos;
neas (hori;_i_’bntal y vertical) nos puede entre mas cercanos estén, mayor sera su
hablar del sfgnificado de estas; al existir ~ relacion a un todo.
3 tipos de unian:
ta cruz: que nos indica una MORFOLOGIA DEL SIGNO

manera sencilla y rapida de unién, por lo
que es el 'signo mas utilizado. Hablando de la forma de los signos vemos

aquelles a los que en sus superficies no se
encuentran encerradas y no recuerdan
sensaciones abstractas a diferencia de
las que estan cerradas, expresando for-
mas de objetos.

-4 El signo angular con la tendencia .

er;‘.inién en un solo trazo dando la sensa- SIGNOS BASICOS

“cibn e Sspacio.

S L T , Por el estudio de la arqueologia nos

| ' damos cuenta que es una manera innata
de relacionar el sentido geométrico con
elementos basicos, como son el cuadra-
do, triangulo y circulo en sus formas

El signo en forma de T 6 soldadu- cerradas, y la flecha vy la cruz en su forma
ra no remite al recuerdo de una construc- abierta.
¢ion; al ser de mayor concentracion tactil.
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CUADRADO

Objeto simbélico, que en la época
prehistérica significaba Tierra y también
las cuatro direccicnes cardinales. Es una
imagen inquietante gue sugiere determi-
nada intencion.

TRIANGULO

Este se caracterizard por su relacidn hori-
zontal, vertical; (horizontal cuando repo-
sa un cuadrado sobre un vértice, dando
una superficie de asentamiento) da la
sensacion de estabilidad, firmeza, al
igual que un signo de espera; es ideal
para fondo de sefiales. Y vertical (el
triangulo sobre el vértice) es de caricter
mas activo, de accion y balanza; sirve de
reflejo de alarma.

CIRCULO

Este elemento de importancia historica
nos refleja un universo, sin principio ni
fin; una linea eterna que gira alrededor
de quien se encuentre en el centro.

De significado simbélico en nues-
tro antecesores evocando al sol, ta luna y
las estrellas.

Dependiendo del caracter de las
personas que o observan se situaran en
su centro o fuera de el. Es un simbolo dé
movimiento { esto es por la invencidn de
la rueda)

FLECHA

Es un indicativo de direccion, cambiando
su expresion al depender de la abertura
de sus angulos. Se relaciona con la vida y
la muerte, ya que recuerda la relacidn
del problema del hombre con la supervi-
vencia (la caza vy la vulnerabitidad) des-
pertando en el espectador sentimientos
de agresividad y miedo.

21

CRUZ

Utilizado por los arquitectos, gedgrafos,
matematicos; como descripcion exacta
de algln punto.



‘Al ser un elemento no cerrado
nos da la sensacién de algo abstracto.
Si crecemos uno de sus extremos nos
cambia totalmente el significado de esta
{ como por ejemplo evocando la figura de
Cristo).

Los matematicos lo utilizan

-como signo de "mas” va que adopta una

postura neutral; y al colocarla diagonal-
mente opta por ser un signo de muttipli-
cacién. Sirve también de firma, invalida-
cibn o anutacién.

Sin variar ninguno de su lados es

-1a significacion exacta de la simetria.

REUNION DE SIGNOS

El combinar diferentes signos se produ-
cen ademas de una impresion grafica, da
un efecto de orden intelectual, filosofi-
co. Estas combinacién pueden darse de
distintas maneras: con signos de igual
formar, de forma diferente, de signos
abiertos con cerrados, de signos abiertos
con abierios, signos absiractos, signos
objetos, signos engafiosos. etc.
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3.1 Elementos de d..fse\ﬁ,o

TIPOGRAFIA

El hombre con el afan de transmitir sus
experiencias como parte de su comunica-
cidén, y hacer trascender esas mismas
experiencias desarrollan la pictografia,
ideogramas y la escritura cuneiforme,
representando los sonidos que componen
el habla.

Esta escritura se convierte en
jeroglifica; en la decadencia de la cultu-
ra mesopotamica los signos del habla
pasan a los fenicios, donde reducen estos
signos fonéticos a mas sencillos.

En el antiguo Egipto estos signos
combinados con pintura vy esculpidos en
piedra y en papiros, se les Uama jerogli-
ficos, desarrollando la escritura heratdi-
ca, utilizada por sacerdotes, le seguiria
la escritura demiotica, mas abstracta.

Los chinos dan al mundo una
caligrafica aun mas abstracta, al denomi-
narla logogramas, que representan con
un solo signo una palabra completa.

Gutemberg se le atribuye la impresion
de libros con tipos movibles, que se colo-
caban letra por letra; de ahi empezaron
a surgir tipdgrafos innovando con la
época distintas formas de ti-pografia
{entre ellos se encuentra Garamond, al
ser uno de Los primeros).

Con la tradicién tipografica
sobresale el trabajo de artesanos: como
lo fueron Didot, Caslon, Baskerville y
Bodoni; Caslon crea en 1720 un estilo
de letra ingles, que se define como
romano antiguo.

Baskerville se ocupa de mejorar
tintas, soportes y herramientas; ademas
de crear un tipo con caracteristicas de
transicién, pasando de los tipos antiguos
con caracteristicas clasicas de legibili-
dad al combinarlas con la limpieza de
tipos modernos.

ABCDEFGHITKIMNOPORSTUVWXYZ
abedefinijkimnopyrstuvwxyz
1234567890

Baskerville

25
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En 1904 se inventa la prensa lito-
grafica Offset, que con el paso de los
anos significa un avance importante el la

" vida de las artes gréficas.

Los diferentes tipos se van dise-
_fiande con el cambio social del momento,
‘ai,r'esppnder con los cambios que aconte-

" cian en ta vida, los diferentes movirnien-

tos como el constructivismo soviético, el
Bauhaus, Art Deco, etc.

En el genero Bauhaus se encuen-
tran tipos como Kabel y Neuland de ras-
205 animicos y geométricos pero de poca
legibilidad y su singularidad de palo seco;
tros ejernplos son la Franklin Gothic,
ews Gothic y Gilt Sans.

* “ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ

abedefihijklmnopgrstuvwxyz

1234567890
Gill Sans

De los tipos mas destacados en
la familias romanas se encuentra la
Times New Roman.

ABCDEFGHIIKIMNOPQRSTUVWXYZ.
abedefjhijkimnopgrstuvwxyz

1234567890
Times Roman

Max Meidinger disefia la fuente
Helvética en 1957, que alcanza una gran
difusion por su gran legibilidad en titula-
res, sefializacion, publicaciones técnicas
vy de educacion.

ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefihijkimnopgrstuvwxyz

1234567880
Helvética

De la misma forma de legibilidad
para titulares, pero ineficaz para textos
mas largos se encuentra la fuente Avant
Garde que toma su auge en los afios 70°s
y 80's.

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefjhikimnopagrstuvwxyz

1234567890
Avant Garde
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Roberto Zavalg crea:
do de Cuttura Economica,
so de formacion de editores, tema Vil

Tipografias romanas modenas o
Didot; son basadas en ltos caracteres
romanos fradicionates. Glambattista
Bodoni es auter de una variedad prototi-
pica de este grupo. Otras de las familias
pertenecientes a este grupo son la Onix,
Corvinus y Bodoni como ejemplo.

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefjhijklmnopgrstuvwxyz

1234567890
Bodoni

Tipografias egipcias; son una
variante de las sans serif, tienen des-
bordamientos laterales en los pies
como en la cabeza y son de trazos rec-
tos. Sus remates son de remates grue-
s0s y cuadrangulares.

Familias de este grupo encon-
tramos a ta fuente de los Karnak,
Memphis, Cairo, Walbaum.

ABCDEFGHIJKI MNOPQRSTUVWXYZ
abcdefjhijklmnopgrstuvwxyz

1234567890
Walbaum

Existe otra clasiﬁca’ciﬁnl‘que
se basa en el lugar de ofigeh, asi
como en 105 rasgos caracteristicos del
ojo de la letra:’ '

a} Veneciano. Es a partir de caracteres
romanos tradicionales. Entre ellos se
encuentra la Goudy, Jenson, Medieval e
{talian Oldstyle y mas.

b) Antiguo, Estas familias son muy popu-
lares por su apertura en caracteres y su
legibilidad. Se caracterizan por tener su
trazos finos y gruesos poco contrastan-
tes. Son basados en 2 disefios primarios:
el Caslon y Garamond, ¢reando asi la
familias American Caslon, o Century
Catatog entre otras.

t) Moderno. De patas rectas y finas.
Se caracteriza por tener contraste en
sus lineas finas y trazos gruesos, por lo
que producen un efecto claroscuro.
Bodoni, Modern, Onix, son algunas de
sus familias.

d) De transicion. El tipografo
Baskerville toma de base los caracteres
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Caslon para desarrollar un nuevo tipo de
famitia; ensancha las letras y traza las
letras mds abiertas. Se sitda entre los
antiguos y {os modernos. Son utilizadas
para textos - de libros y revistas. Entre
elios tenemos a las familias Futura,

-7 Kabel, Lydian Metro, etc.

" &) Palo seco o sin patas. Son tipos sin patas;

esto es de terminaciones sin remates.

f) Patas cruzadas. De trazo geométrico,
por lo que resultan muy legihles, se mez-
clan trazos modernos con antiguos.
e}\lgunas familias son {2 Obelisk, Memphis,

Stymnie, Tower, Cairo, Beton.

) G‘éticos.uSe derivan de la caligrafia
J gserita; En textos en conjunto son

Fdificiles “de leer. Es originaria de

Alemania. Entre ellas se comprenden
De Lux Gothic, Franklin Gothic,
Agency Gothic.

h) Manuscrito. Se acercan o tratar de
reproducir {a caligrafiz palmer. Entre
ellas estan las familias Embassy, Signal,
Trafton, Kaufrann, Adonis, Brush, etc.

i) Siglo XX o Bookman. De rasgos tos-
cos, sin adornos y lineas pronunciadas.
Son ideales para las publicaciones o
libros para nifios por su (egibilidad.
Algunas de sus familias son la Cooper,
Century, Clarendon, Chestel-ham,
Cheltonian, etc.

j) Contemporaneos. De disefio sencillo y
elegante, se utiliza mucho en libros por
sus caracteristicas; creadas en los afios
40°s y 50°s. Times Roman, Emerson,
Centaur, Caledonia, Egmont, Cochin,
Elactra son algunas de sus familias.

k) Tipos para periédicos. Son muy legi-
bles y es raro encontrarlos en texto
mayores de 14 puntos. Se reconocen de
este grupo a las familias de Corona,
Excelsior, ldeal, Imperial, lonic, Rex.

JR—
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Georgina Ortiz Hernandez,
significado de los colores,
itaral Triffas 1992, Mexico.

*El color es una sensacion que depen-
de de las longitudes de ondas lumino-
sas reflejadas por los obhjetos de nues-
tro alrededor™.®

Un elemento importante para la
creacidn del color es el pigmento, el cual
absorbe la energia luminosa y la transfor-
ma en color.

Para poder describir el color es
necesario hablar de 3 caracteristicas
que son el tinte, que define el color,
va sea el verde , amarillo, rojo,
magenta, azul marino y cyan; la satu-
racion es la que determina el grado de
la pureza del color y la luminosidad es
el grado de brillo que tiene el color, el
blanco es el grado mas fuerte que se
puede obtener.

Can respecto al la tegria del
color encontramos 3 sintesis:

La Aditiva: es la que agrega mas lurnino-
sidad. Cuando se mezclen tos colares el

resultado sera mas claro. El mezclar los
colores primarios obtendremos et blanco.

La sustractiva: al contrario de la aditiva,
la disminucion de la luminosidad nos dara
el negro.

La partitiva: es la del resultado medio
que capa el ojo humano al mezclar
varias ondas, llamada también dptica.

El color cambia dependiendo de
su relacion con la superficie que lo rodea
v la distancia que existe con el objeto y
el ojo; llegando a producir el efecto de
mayor g menaor contraste.

La naturaleza provee de elemen-
tos a los abjetos, los cuales con la rela-
cidn antes mencianada nos dard el resul-
tada en el color, es asi al ver el verde de
las hojas por la clorofila que contienen;
el reflejo de las gotas de Uuvia en la
atmosfera con el reflejo solar, al crear el
arcoiris; etc.

De esta manera natural va
tomande importancia en €l homhre para
interpretar, comao es &l caso en simbolos
abstractas; como ejemplo tenemoes a la
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muerte que nos remite a obscuridad, y es
asi como en nuestra cultura lo relaciona-
mos entonces con el color negro.

Es ast que el fuego, la tierra, el
aire v el agua, son relacionados segin la

~ cuttura con los colores {Aristételes rela-

cionaba al blanco con el aire, el aguay la
tierra; el amarillo con el fuego al simbo-
lizar el 50l;-el negro de transmutacién,)

" Los colores toman significados
segln la cultura; algunes son semejantes

en sus significados.

) A continuacion se presentan las
diferentes aportaciones de investigado-
res, donde_sus resultados se basan en
éqgjﬁgﬁenciés‘ tanto personales como cul-

tiirates, de tradicidn y origen.

Rojo

Déribere: Dindmico, brutal,
exalta, color de guerrero, preferido por
nifios y primitivos.

Escudero: Intensidad afectiva,
apasionado, impregnado de angustia,
sobresalto, explosividad.

Graves, M.: Poder, atraccion
pasion, primitiva. Fuertes emociones,
coraje, rabia, rivalidad, lucha, virilidad.

Goethe: relevancia, rango de
dignidad, serenidad.

Le Heard: Etapa cronoldgica que
va desde el nacimiento hasta los 10 anos.
Cualidades espirituales. No conduce a la
meditacién. Color del corazon del espiri-
tu del amor. Inestabilidad, transicién,
fuerza, potencialidad y promesa.

Luckiesh: Remite sangre, sefial
de peligro, asociaciones duales (poder y
masculinidad, crueldad y martirio; salud
y belleza; amor y felicidad) rojo carde-
nal: guien tiene el poder.

Liischer: Daseo, apetencia,
anhelo, masculinidad y sexualidad,
excéntrico, ofensivo.

Kandisnsky: Mayor contraste por
calidez, luz que irradia energia, vigor de
lo masculino, pasién incontrolable.

AR L " [ 85t



Anaranjado (rojo amarillento)

Déribere: Calido, intimo, acoge-
dor, fuego, sol, luz. Fisiolégicamente
atractive, capaz de alterar la digestién,

Goethe: Choque, disturbio, pro-
voca calor,

Kandinsky: Energia, ambicidn,
determinacion, también sehata alegria y
triunfo.

Le Heard: Etapa de los 10 a los
20 ahos. Caracterizada por la imagina-
cion, relacicnes negativas, representa al
sol por ende a Dios, entusiasmo, desea en
el matrimonio.

Amarillo
Color luz solar, camina central, curso de
la accidn.

Deéribere: Digno evoca riqueza.

Escudero: Es un color expresivo, se
relaciona con la fuerza vital del individuo.

Goethe: Atravente en el polo
positivo, claridad, fuerza, cercania,

atraccion, afinidad por los éci}dos», f:)ure—
za, alegria risuefia, grato y-confiable.
Amarillo oro: honor y placer.

Graves, M: El mas luminoso, en
chona se utiliza por altares, significa
gloria divina, asociado también con
algunas enfermedades. Cobardia,
engafo, traicion.

Kandinski: Locura violenta,
insoportable, color de regalo, expresa
desprecio, vergiienza.

Le Heard: Periodo de los 20 a
tos 30 anos, fuerza muscular, arrogancia
y poder, simbolo de la dominacion,
sugiere idealismo, atraccion, asi como
indecision v cabardia.

Luckiesh: EL mas hermoso de los
colores, alegria, llamativo, el mismo del
Sol, enfermedad (tonalidades verdosas),
madurez, esplendor, gloria, santidad.

Liischer: Reflexién, brillo, ex-
pansividad, laxitud, relajacién, excéntri-
co, activo, planificador, ambicioso.
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Verde -

Retacionado con la naturaleza, la vida y
el desarrolio; se encuentra entre dos
grandes grupos de color, calidos v frios.

Péribere: Equilibrador del siste-

-.ma nervioso, justicia.

‘Escudero: Desde épocas anti-
guas considerado como de crecimientoy
reprdg:lu@:ci'é@. Color de pubertad y prima-
vera. . -

Goethe: El animo descansa con
se color. Equilibrio.

Graves, M.: similar al azul, pasi-
en la religion significa inmortalidad,
blor del"bautismo, y la resurreccion.

#Ehéaherat ihmadurez.

Kandinsky: Inmovilidad y tran-
quilidad total.

Luckiesh: En tiempos pasadoes
como simbolo de inmortalidad y perdura-
ble memoria. Natural.

Liischer; Temperamento aus-
tero, voluntad constante, pasividad,
concénirico, auténomo obstinado vy
de autoestima.

Zanderghi: Apertura social,
capacidad de contactos psicoldgicos. El
claro remiie tendencias extrovertidas.
Psiquico sensible.

Azul

Su significado y simbotismos se relacio-
nan con el agua y también con & fir-
mamenta.

Déribera: Excelencia, color hui-
dizo, tranquilo reposante, sensacién de
frescura. Un locar azul evoca el espacio y
el amor,

Escudero: Creativo en el pensa-
miento.

Goethe: Azul obscuro indica dis-
minucién, privacion, sombra, obscuridad,
lejania, repulsidén e inquietud; azul claro,
expresion singular inexpresable, idealis-
mo un tanto juvenil.




Kandinsky: Azul chscure indica
seriedad en todas las cosas; azul clara,
sensacion silenciosa,

Le Heard: E| periodo entre los
40 v 50 afios, prevalece el uso de la inte-
ligencia y el buen juicio, inteligencia sin
timites. Sinénimo de espiritu y simboto
de verdad.

Luckiesh: Caracteristicas de
dioses, esperanza, constancia, fidelidad,
serenidad, generosidad, inteligencia,
verdad, libertad, ademas aristocracia.

Liischer: Tranquilidad, pasividad,
perceptivo, unificador, ternura, sensible.

Zanderighi: Capacidad del con-
trol, racionatl. Aceptado por los ninos
sin problemas.

Violeta

Escudero: Con un simbolismo de
resignacion y recogimiento. Ha simboli-
zado amor, pasion, verdad, penitencia.

Goethe: Libre de alegria.

Graves, M.: Significa rio, sere-
nidad, pasividad, tranquilidad. En la igle-
sia simboliza sinceridad. :

Kandinsky: Rojo frio, sentido
fisico y espiritual; inspirador d tristeza.
Los chinos lo usan como color de luto.

Le Heard: Pericdo de vida entre
los 60 y 70 anos, et individuo sirve como
portador de sabiduria; es juicio y bene-
volencia, ascciado con ta muerte o un
mat cromatico. Equivalente al silencio.

Luckiesh: Debe todos sus pode-
res y significados a su palidez.
Lischer: La mafia, union intima y erdti-
ca. Se ha visto que homosexuales y les-
bianas lo eligen como compensacion de
su inseguridad.

Indigo

Le Heard: Equivalente al perio-
do de los 50 y 60 afios; es un eslabon.
Estado de juicio.

Parpura
Goethe: Serenidad. Con azul es
presencia intolerable. En la iglesia se
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pretende alcanzar la superioridad de pir-
pura cardenal. Tradicionalmente es con-
siderado con riqueza y pompa. La combi-
nacion delirojo vy el azul da atributos
como coraje y virilidad (rojo) con azul

espiritualidad y nobleza.

. Blanico

“Escudero: Vivencia de muerte.

Goethe: El elemento mas claroy
neutro. La turbiedad absoluta.

Graves, M.: No es colar en el
sentido estricto. Su significado es positi-
sestimutante, luminoso, brillante deli-
adeg, pura, significa castidad, inocencia

Le Heard' Nos representa ino-

cencia y pureza. El significado del color

es afirmativo.

Luckiesh; Luz, pureza, castidad,
paz, verdad, modestia, e inocencia.
Timidez; Jesus y Marfa de blanco son sim-
bolo de resurreccion y asuncion.

Negro

Escudero: Simboliza la nega-
¢ion, son estados de angustia, amenaza
vital y cacofonia.

Goethe: Se encuentra del lado
pasivo junto a la sombra y también junto
a la obscuridad.

Graves, M.: Indicador de depre-
sién, solemnidad y profundidad.

Le Heard: No se encuentra en el
espectra. Se relaciona con cualidades
negativas.

Luckiesh: Desgracia, duelo, obs-
curidad, noche, ignominia, desesperan-
za, terror, maldad, satanismo, crimen,
muerte.

Gris

Entre el blanco y el nagro. Se relaciona
con la vejez, la resignacidn, el saber vy la
pasividad.

Luckiesh: Color de sobriedad,
pertinencia, humildad, piedad, tristeza,
edad de juicios maduros.

" oy
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Georema Ortiz Herndndez,
significadeo de los colores,
ol Tollas 1992, Mexico.

Liischer: Encierro en si mismo.
Ausencia de compromiso.

Rosa
Se relaciona con lo etéreo, lo dulce vy lo
agradable,

Luckiesh: Asociado con la auro-
ra de la diosa Ear.

Le Heard: Combinacién de blan-
co y rojo, representa la inocencia.

“Segln Pfister es necesario darle
un significado simbdlico al color, el cual
guedara establecido segin 1a tradicion
popular vy debera estar sometido a una
triple valoracién estadistica popular,
experimental y clinica, estas representa-
ciones simbodlicas son:®

Rojo: Color de las emociones
rapidas, vivas, poco profundas, suges-
tionables, espontaneidad, de arranques
instintivos (colera), la conducta infantil
y neurotica.

Anaranjado: Sentimfen'ta‘l sin
descarga inmediata, conducta céhda,
sobre estimacidn, persecucion y proyec-
cion del yo sobre el mundo propio de
caracteres extrovertidos.

Amarillo: Dinamismo frio y lici-
do, ambicién, regulacién de apatias o
antipatias a menudo intolerantes, senti-
do de superioridad. A los enfermos men-
tales le excita.

Verde: Sociabilidad, sensibilidad
y contacto psicologico. Verde clarg, ten-
dencia extrasensitiva con impulsividad ¢
actividad. Verde obscuro, tendencia
introvertida que puede ir hasta la hiper-
motividad vy la inadaptacion emocional,

Azul: Regulacidn de la afectivi-
dad: el color mas elegido por los sujetos
y nifics que empiezan a razonar. Azul
obscure, racionalismo, en exceso indica
un super yo hipercontrolado.

Violeta: Poco elegido por el
coman de la gente, con excepcion de
artistas, pintores y escritores, Es un sim-
bolo de creatividad indicando general-
mente transformandonos afectivos.



Marrdn: Dureza de resistencia
psiquica, obstinacion, testarudez, espiri-
e tu de coﬁt;adiccién frecuente en los

L. " niftos dificites y rebeldes.

Blanco: Frecuente en los esqui-
frénicos en quienes denota el vacio
CErion:, .

‘ "ﬁegro: Color de los neurdticos,
de trgstqrﬁQS de la pubertad de (os suje-
tos depresivos.

Gris: El menos usado por sujetos
ormales, simplifica, prudencia, discre-
G, desconfianza, discrecion, rechazo y




i Rosell Eugent,
wal de igentidad corporativa,
celona 1991,

DEFINICION

5

Se le puede llamar identidad grafica al
conjunto de elementos que identifican a
una empresa, al utilizar nombres ¢ mar-
cas y tipos de letras especiales y en algu-
nos casos con signos. El disefo de marca
ne era considerade coma un fin, se trata
de expresar una qstyategia corporativa.

En la actualidad las empresas no
solo buscan identificarse graficamente,
sino también proyectar al publico y a sus
mismos empleados un estilo o filosofia
acorde a sus principios y a su mision.

Lg primero bse le llama disefio
corporativo: gue serd la comunicacian
visual de la empresa, como lo €5 su logo-
tipo tipografia, ademas la sefalizacion
como su disefto de entorno.

A lo segundo se le lama identi-
dad corporativa é imagen corporativa,
Este termino comprende manifestaciones

3.2 ldentidad gr;éfica

visuales y de comportamiento, al relacio-
nar los asuntos sociales empresariales y
politicos.®

METODOLOGIA

Para poder tener un buen trabajo es nece-
sario tener varios puntas en consideracion.

En un principio es necesario
hacer un analisis de la empresa, es
importante tomar en cuenta los sigufen-
tes puntos:

El desarrollo historico de la
empresa, 10 mas trascendente en el tiem-
po que lleva en el mercado.

La filgsofiz corporativa. Esto
ayudard a establecer los criterios de
diseno que se relacionen con la empresa.
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Posicion en el mercado en rela-
cidn con la competencia.

Organizacion y estrategias de
marketing {presentes y futuras)

la actitud del personal.
Ayudaran a entender los problemas de
los e.mpieados, para su mejor desarrollo
Y tener una buena aceptacion,

": Actitud de clientes, proveedores
y pUblico.

Estudiar las manifestaciones
visuales existentes, para saber que es
niecesario disefiar o cambiar.

A téner el andlisis de (a empre-
y’ sfhpieza la etapa de especificacion
donde se establecera todos los objetivos
que definiran el programa de Identidad
corporativa a trabajar. Aqui encontrare-
mos las restricciones y parametros a
seguir. Esto ayudard a controlar los ele-
mentos de disefio significativos que inter-
vengan en la misma identidad.

Con todos estos datos podremos
encontrar el concepto que se utilizara, y
de ahf seleccionar gue elementos em-
plearemos, como son signos, simbolos,
tipografias v colores.

Este es el momento para empezar
el desarrollo de la idea. Al mismo tiempo
se racionalizara la simplificacion de pape-
les de flujo, de productos, embalaje vy
material de estructura, que estén fuera de
lugar, 0 que no tengan razon de ser.

A continuacidn se ordenara
todas las aplicaciones previsibles con los
detalles posibles, especificando, tipogra-
fias, trazos, colores de la empresa; inclu-
yendo muestras de impresién, tamados,
normas comunes para uniformes, diseno
de formas, sistema de senales internas v
externas si el caso lo requiere, etc.

Es importante invalucrar al perso-
nal de la empresa, para que la ejecucion
de todo el trabajo se logre y cumpla con
Los fines especificos. A este proceso lo lla-
maremos motivacién, ya que promover las
nuevas ideas, se tendrd la cooperacion
para hacer efectiva la nueva identidad.



| Rosel! Eugens,
nuei de dentidad corporative,
celona 1991

El paso final serd la ejecucion de
la nueva identidad, en la que sera un pro-
ceso largo y constante. Esta ejecucion
deberd ser sin presiones para no caer en
malas interpretaciones, y el diseilador
deberd estar al pendiente para que estas
especificaciones se Ueven al pie de la
letra. Este proceso, como ya se mencio-
no, debera llevar un mantenimiento de la
polftica de disefio; lo mas recomendable
para la empresa es tener a una persona
que controle estas manifestaciones.

Al seguir con éxito las etapas del
proyecto, es importante mencionar lo
beneficios que obtendremos, con un
optimo resultado:

+ Aumenteo en la reconocibilidad.

- Aumento de la recordabilidad.

« Aumento en la confianza de
los empleados,

- Ahorro de costos mediante
la estandarizacion,

+ Una presencia mas dominante en el
mercado.

- Mayor confianza entre las fuentes de
financiacion.

« Aumento del conocimiento
de plblico. o
» Una imagen mas adecuada."

Cada vez mas las empresas se
dan cuenta de lo importante que es tener
una imagen acorde a su filosofia y politi-

ca. Por lo que las escuelas de disefio

incluyen en sus programas el estudio de
identidad corporativa,

Es necesario hacer que las iden-
tidades vayan acorde a esas politicas,
para identificarlas y de esta manera per-
duren en el mercado, sin caer en la
mediocridad vy conformisme, que haran
que al cabo de poco tiempo tenga que ser
remplazadas sin conseguir una identifica-
cidn de la empresa con su imagen visual.
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. Al crear los elementos visuales, como lo
son el logotipo, tipografia y colores, es

", necesario normatizar su aplicacién.

“ Esta es como se trabajaran en sus dis-
tintas manifestaciones, como lo son la
folleteria, formatos a utilizar, coloca-
cion de los elementos, etc. Todas estas
nermas se incluiran en un manual, un
manual corporativo.

 Elt resultado se incluird en un
ibro de aspecto atractivo y de un mane-
Qﬁjrdenadojy accesible, para que cual-
_ §éq-qﬁ¢ lo pueda entender y encon-
“frar“rapidamente la informacién que
necesite. Este contendrd un curso de
disefio basado en los elementos de dise-

fio de la identidad de la empresa.

Es preferible que este libro sea
en forma de carpeta, para poder tomar
sdlo las hojas gque se necesiten, que
dependera del trabajo a realizar; y de
esta manera, la impresian puede hacerse

3.3 Manual Corporativo

por secciones, al dar pricridad a la sec-
ciones mas imporiantes y asi adelantar el
proceso de aplicacion. En tal caso gue
haya alguna modificacion sera ideal
reimprimir solo la seccion afectada, por
lo que se evitara gastos extras, Otra de la
ventajas de imprimir por separado seré la
distribucion por secciones, ya que los
manuales se imprimen en tirajes cortos
por lo que la distribucién llega a ser limi-
tada y no todos los usuarios pueden con-
tar con un ejemplar completo, v de esta
manera se pueden repartir en forma
separada.

Otro medio de distribucion es el
sistema de red de la compaiia, yva gue si
no se tiene el cuidade necesario y hay
cambio de personal puede quedar seccio-
nado e incompleto, por lo que de esta
manera se podra contar cen el en la red
y cualquier usuario que necesite podra
tener acceso a el.




COMPONENTES DE UN
MANUAL

Identidad grafica. La identidad gréfica
es la primera manifestacion visual que se
tendra de la empresa y esta se puede
dividir en simbolo o logotipo.

El ejemplo de un simbolo sera la
concha de Shell, v la de un logotipo sera
IBM. En este (ltimo caso, es cuando la
razon social tiene dos o varios nombres,
por lo que llegan a abreviarlos.

Es importante tener en cuenta
el registrar tanto el nombre como el
disefio de la empresa, para evitar futu-
ros plagios. Existe un gran ndmero de
marcas existentes por lo que muchas
veces la investigacion del tramite llega a
ser algo complicado; es conveniente la
combinacién de simbolo y logotipo para
evitar contratiempos.

Construccion de la identidad
grafica. Dentro del manual corporativo
es importante presentar la manera en
que fue trazada la identidad grafica, que

medidas, en que posicién, porcentaje de
tamafios, relacion de elementos, etc.

Tipografia. Ya sea dentro de la
misma identidad o si es que sélo se
manejard como tipografia primaria v
secundaria. La eleccion del tipo nos per-
mitird expresar atn mas los objetivos
buscados. Esta es otra manera de inter-
pretar las caracteristicas de la empresa,
seleccicnande la fuente con propiedades
iddneas. Se sefialard en que familia,
tamaio, figura, etc,

También se mencicnara las nor-
mas de disposicidn, esto es si estara jus-
{ificada, izguierda o derecha, cuando
utilizar maydsculas y minGsculas, ancho
de columnas, espaciado, interlineado.

Existen ya distintos fabricantes
de sistemas de tipografica, por lo que
sera adecuado nombrar cual se utilizé.

Color. Este elemento es de efec-
to asociativo vy psicoldgico. Es una carac-
teristica primaria de la identidad.
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La- combinacién del blanco vy
negro es significativo, ya que significa
sobriedad y fuerza.”

Como va se menciong, el color
toma significado segln la cultura donde
- se encuentre. Asi que se debera tener
f"lcuidada-cuando se disefia atguna identi-
. dad transnacional.

‘El nimero de colores influird en
- el costo de produccidn, v es conveniente
establecer si se trata de un color directo,

-0 se trata de'una seleccidn,

La guia pantone es una gama de
ies establecida, que ayudard a no
Problemas en la reproduccién, ya
: -,g?ﬁgé‘"r_fguna gufa universal se rigen
“por. Uit mismo codigo de color.

Reticula basica. Con ella podre-
¥ mos colocar lo elementos de disefio de
44  manera ordenada y coherente en cual-

quier formato o aplicacion.

Una reticula bien disefiada nos
dara la libertad de acomodar cualquier
b elemento, al mismo tiempo que restringe

areas necesarias para uniformar cual-
quier formato a disefar.

Una de las areas béasicas para
establecer una reticula son los margenes,
asi también como la base de estructura-
cién de las columnas.

Tamafios. Este punto se estable-
ce al depender del tamano de los forma-
tos a utilizar. Muchas veces es dificil
implantar todos los formatos que en un
futuro se requeriran, por lo que sera
impertante manejar una serie de tama-
flos, para las distintas manifestaciones;
pendientes a que el tamafo no afecte la
legibilidad de sus elementos.

Usos correctos e incorrectos.
En esta seccion se establecera la manera
correcta de disponer lo elementos de la
identidad grafica en los formatos reque-
ridos, asi como los incorrectos, esto con
la finalidad de no afectar el disefio origi-
nal y con el tiempo esta imagen termine
por distorsicnarse.

Aplicaciones. Esta parte es para
indicar las manifestaciones mas comunes

(12) Rosell Eugen
Manual de identidad corporative—
Barcelong 199




a utilizar, no servira para establecer en
que formato se manejara, donde se colo-
carén, y para que no serviran.

La hoja membretada. Esta sera
por asi llamarlo el mensajero de nuestra
comunicacion escrita, En ella se hablara
de transacciones, contratos, despidos,
solicitudes; v su disefio serd la presenta-
¢idn que le daremos a esa comunicacion.
Los datos que deberd incluir esta hoja
serd la identificacion de la empresa,
direcciones e informacion necesaria.

Por lo todo esto debe de reflejar
la personalidad de la empresa, con lo que
haran juego con otras piezas como tarje-
fas y sobres en las que se notara la rela-
cién con identidad.

Para el nivel de direccion es
recomendable utilizar papel de una
mejor calidad y si es necesario un graba-
do en seco; todo esto para que refleje el
nivel de guien manda el escrito.

Es importante tener en cuenta el
manejo de computadoras con programas
que predestinan automaticamente las

posiciones de lo elementos, y asi tener
en cuenta las herramientas que se utili-
zan para el acormnodo de estos elementos.

Tarjeta de presentacidén, Esta
es una pequefia pieza de cartulina donde
se incluyen todos los datos de la empre-
sa, como identidad grafica, direccidn,
teléfonos y nombre de quien la porta, asi
como su cargo dentro de la empresa.

El tamafno es recomendable
estandarizarlo, va que formara parte de
un grupo de tarjetas y seré colocada den-
tro de un tarjetero, por lo que si es de
mayor tamafio tendra que ser guardada
aparte y correra el riesgo de perderse.

La infarmacién podra acomoda-
da de manera vertical u horizontal.

Es conveniente nombrar a un
solo grupo que se encargue de la produc-
cion de las tarjetas, ya que asi se tendra
un control, y asi evitar caer en duplica-
ciones y malas aplicaciones.

También serd acertado contar
con una produccion especial para el nivel
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v = dedireccion al utilizar reproducciones de
y mejor calidad.

Formas administrativas. En las
empresas bodemos encontrar un gran
numero de formas que administrativa-

' mente son basicas para el almacena-
~-miénto de-informacion & movimientos
| tanto’ externos como internos de la
misma empresa. Por lo que la depuracion
de esios elementos serd basico para la
buend. orgamzacmn administrativa y asi
poder disefiar de manera mas certera
para no repetir informacion.

El -tamario de los formatos es
ortante revisarlos, asf como el aco-
wodo de 1os mismos, revisar de gue
3 se Henara cada forma, ya que los
ESPALIOs

“seran distintos al depender de
una cornputadera, maguina de esctibir o
si el llepado sera a mano.

- 46 Debe tomarse en cuenta el uso de

cada forma para que esta sea practica y

‘ de facil manejo, y cumplir con las expec-
tativas de la identidad en su disefio.

Sobres. Este sera donde se guar-
de la carta con la informacion que se
quiera hacer llegar de la empresa; el
tamafic es adecuado manejar los ya
estandarizados para no tener problemas
con las reglas de acomodo en &l servicio
de correo.

Como esta aplicacién es seguro
que sélo llegue al depto. de correspon-
dencia o a la secretaria, no es necesario
hacer un disefio muy sofisticado, ya que
no lucira come deseamos y a quien
deseamos, y asi evitaremos elevar cos-
tos sin razdn.

Es oportuno que al disefar se
tome en cuenta las prescripciongs posta-
les del lugar para la colocacién de los
elementos, v evitar colocar elementos de
manera indefinida, y asi prevenir cual-
quier problema posterior.

Publicidad. Rosell Eugeni nos
habla de 2 categorias para la comunica-
cion, la primera que nos habla del mate-
rial impreso fijo y de consumo como lo
es la papeleria, formas administrativas,
presentaciones, tarjetas, etc. y la




1 Rosett Eugent,
wal de identidad corporativa,
celona 1997

segunda es la que se encarga de promo-
cionar el servicio o producto de la
empresa, al atraer la atenciéon para
hablar de dicho producto o servicio, con
mensajes frescos cada vez que se quiera
llegar al emisor.™

La folleteria, catalogos, listas de
precios o demas articulos deberan ser
innovadores en su disefio sin perder la
esencia ni salir de las normas estableci-
das en su identidad corporativa.

Los anuncios son parte de la
publicidad, y nos ayudan a dar a conocer
los servicios o productos de la empresa.

Las elementos extras en la publi-
cidad como lo son las fotografias ayudan
a que refuercen los objetivos a los que
queremos llegar; y que con constancia en
la repeticion de los mismos [leguen a ser
parte de la imagen corporativa de la
empresa, al combinar con aspecio nue-
vos y variados,

Senalizacion en edificios. Para el
plblico como para sus trabajadores es
valido identificar et ¢ los edificios asi

como en el interior de ellos, para circu-
lar sin problemas de perderse; v asi sen-
tir a la imagen corporativo en cada sata o
nave donde se encuentre.

La exhibicidn de la identidad
como el nombre de la empresa sera pri-
mordial en su fachada como en sus cos-
tados visibles. S5e debe de tomar en
cuenta el tipo de material que se utiliza-
ra en estos casos, si tendrd luz interna o
exterior; el tamano dependera de la dis-
tancia de visualizacion que se tenga, asi
como la diferencia entre el dia y noche
en su visualizacion. Serd importante
notar el tipo de arquitectura y las nor-
mas de luminacidn existentes asi como
la filiales de la empresa que figuren, ya
que podemos encontrar problemas en
edificios de arquitectura completamente
distinta a la matriz.

Indicadores de ruta. Estas seran
sefiales para saber por donde dirigirnos a
nuestro destino, al orientar lugares espe-
cificos de la empresa como son la entra-
da, estacionamiento, recepcion, direc-
cidn, etc. y hasta un directorio por pisos
si este es el caso.
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Se deben de tomar en cuenta
los materiales a utilizar, conocimiento
del edificio; el movimiento de tréfico,
habilidades tipograficas y conocimiento
técnico. Si se llega a utilizar pictogra-

" mas, se debe tener mucho cuidado en

“.-su. disefio, para que estos sean lo sufi-
_ cientemente explicitos y no lleguen a
" causar confiisién.

El -estar informados del movi-
mien{o -de departamento dara la pauta
para establecer sobre que material se

- trabajara, ya que no sera conveniente si

existe movimiento en [a empresa cons-
inte que la seffal sea fija.

El nimero de sefiales se estudia-
n el lugar y serd idéneo tener en
uerta-el costo destinado para este fin.

Las sefiales bdsicas y necesarias
de seguridad seran tomadas en cuenta a
la hora de la planeacién. Estas también
pueden ser tomadas de las ya estandari-
zadas, al tener caracteristicas neutrales.

Rotulados de parque de vehicu-
los. Dentro de la comunicacién visual
gue debe existir en la empresa son (©s
vehiculos que se manejen, ya se por tie-
rra, aire o mar; llamando la atencion de
manera clara y sencilla; se colocara la
identidad grafica con alguna informa-
cion extra.

En la actualidad el rotulado se
hace en vinil cortado por computadora,
por lo gque nos da una buena presenta-
cion, duradera y de facil aplicacién, ade-
mas de que se cuenta con una amplia
gama de colores.

La buena presentacidn y man-
tenimiento de este medio de comuni-
cacion serd importante revisar periddi-
camente para no descuidar la imagen
de la empresa circulante.

Varigs., El servicio y los objeti-
vos que de la empresa determinard las
aplicaciones existentes a futuro, como
el manejo de producto, como se guiere
llegar al pablico.



De esta manera de determinard
si sera necesario la utilizacion de unifor-
mes, banderines, muestras, regalos,
mapas, calendarios, agendas, etc.

La promocién del deporte y la
cultura es otro factor gue se puede con-
siderar en el reforzamiento de la imagen.
De esta manera influird en las relaciones
publicas at dar a conocer el servicio 6
productos de la empresa de una manera
agil, activa y positiva.
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BOCETAJE DEL SIMBOLO

Para ta actualizacion de la identidad gra-
fica fue necesario estilizar [a misma;
para llegar a la propuesta acarde a los
requerimientos a proyectar fue necesario
trabajar sobre varias propuestas.

Las prireras imagenes que se
trabajan se propone cambiar la tipogra-

fia para que tenga mds personalidad de
acuerdo a la empresa.

PROFCAN, S.A. de C.V.
PROFCAN, S.A. de C. V.
PROFCAN, S.A. de C.V.
PROFCAN, S.A. de C.V.
FROFCAN, SA. de CV,

PROFCAN

s.a. de c.v.

4.1 Identidad graﬂca

Con respecto al simbolo se pro-
pore mantener las letras Py C que lo
conforman, y tratar de cambiar el trazo.
La tipografia se coloca a la base del sim-
bolo, con el nombre en altas para resal-
tar el nombre de la empresa v al régimen
legal en bajas, en otra linea tipografica.

. . PROFCAN

sa.decv.

U PROFCAN

s.a. de c.v.
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En {a misma bisgueda se propo-
ne ¢l simpofo en outline sobre un fondo
negro de forma rectangular vertical para
connotar un  contenedor donde se
encuentra el simbolo y la tipografia; la
tipografia se cala, en este caso se coloca

en la parte inferior centro del simbolo,
“.en-dos tineas.

PROFCAN
3s.a. de c.v.

~'El trabajar el simbolo de manera
mas cuadrada que el original nos remite a
una épcca pasada, por o que se intenta
otro trazo del mismo,

Otra de las propuestas s tomar de una
fuente tipografia las letras P y C mas

redonda y trabajar sobre el mismo prin-
cipio que el original.

PROFCAN

s.ade C.v.

De este manera vemaos s&lo una
variante del simbolo sin llegar a una jus-
tificacién apropiada. Es un cambio casi
impercentible, por lo que se decide tra-
bajar con el mismo simbolo.

Para darle mas actualidad se
reduce la masa del simbolo v se deja un
horde menos grusso.

En la primer propuesta se
intenta dar movilidad al simbolo, al
inclinar el mismo.

Para ver si de esta manera pode-
mos lograr una unidad con la tipografia
se aplican unos ejemplos

' PROFCAN

s.a.de c.v.

§ §.01.

PROFCAN
dec.wv.



Otra propuesta es la de contener
el simbolo en un ambiente grafico cerra-
do y colocar el mismo en negativo. En el
mismo se colocaron lineas horizontaies
con separacion creciente de inferior a
superior; esto para dar la connotacion
de ir llenando el mismo contenedor.

Al estudiar esta propuesta es
notorio como resalta de manera primaria
el calado del exterior del simbolo por lo
que confunde la lectura.

De esta manera se decide traba-
jar en positivo, y se continua con las
lineas horizontales de forma descenden-
te, ya que se considera acertado la ilu-
sion de llenado.

Para una optima reproduccion
en sus distintas aplicaciones y'para que
en los distintos tamafios sea perfecta-
mente legible se trabaja las lineas con
mayor separacion y de mayor puntaje.

Con el trabajo realizado en el
hocetaje del simbolo se empezd a desa-
rrollar el estudio de la tipografia a utili-
zar, se tiene en conclusion que para la
tipografia se busca que lleve la misma
similitud en el trazo, por lo que no
requiere de patines, en su forma de palo
seco se encuentra la familia T VAG
Rounded Thin, y Trehuchet, las dos fami-
lia en bold. Por su seriedad y actualidad
en sus trazos.

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopqrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz



. La colocacidn de la tipografia en
w la base del simbolo da la sensacidn de
m E gue el lienado termina con la razdn social

Eiw A"‘I& PROFCAN de la empresa, al ser esta la que envasa
s.

el producte del que hablamos.

s.a. de c.v. PROFCAN
s.a.dec.v.

Como de lo que se habla es enva-
fﬂos -de azlcar, la fuente T VAG
&d Thin trabaja de manera idonea;
ya que sus terminaciones son redondea-
das v sus curvas totalmente redondas;
gue al combinar con el simbolo se unifi-
can en sus trazos de manera justificada.

PROFCAN
s.a. de c.v.

Como al justificar la fuente con
el simbolo se nota de gran peso el sesun-
do, se decide reducir el simbolo a pro-
porcién para lograr un equilibrio de
masas, quedando de esta manera:

56

PROFCAN
s.a. de c.v.



INTRODUCCION

Profcan S.A. de C.V. es una empresa
dedicada al envasado y comercializacion
de azlcar, preocupada por la actualiza-
cién de su infraestructura, graficamente
es importante reflejar la limpieza,
actualizacién de su servicio vy su organi-
zacidn, por lo gue se crea este manual
de la actualizacion de su identidad sra-
fica, y las normas para la unificacion de
la misma.

x]

4.2 Manual

CONSTRUCCION DE LA
IDENTIDAD GRAFICA

El simbolo se trabaja manejando las
letras P y C, se sintetizan con dos cir-
culos integrados y cortados en sus
extremos, este trazo se cala; se mane-
ja un borde delineando con un grosor
cast del ancho del trazo. Se trazan
lineas horizontales descendentes, la
separacién de cada una de ellas va a
ser de mayor en la parte superior a
menor en su parte inferior, que se
incorporan en su parte calada.

PROFCAN
s.0. de C.V.
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Las lineas tienen la separacion y
grosor adecuados para que en su reduc-
¢ién no tenga problemas de reproduccién.

- TIPOGRAFIA

1a tipografia es de la familia T
YAG Rauf}ded Thin, bold, que para su
idenﬁdgd:g%éfica se delinea para que con
esto de mayor peso a la identidad.

A&CDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghifkimnopgrstuvwxyz
234567890 {"$%8/0=7;"

PROFCAN
s.a. de C.v.

I -
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Para la tipografia secundaria se
maneja la fuente Trebuchet, por ser
una fuente de palo seco, con termina-
ciones rectas que con la fuente primaria
se unifican al dar actualidad y seriedad
a la imagen.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890 ;”-$%&/()=2;*

COLOR

El color es importante en ta identidad
grafica; en esta actualizacion la memoria
grafica que ya tiene la identidad es con-
veniente mantenerla, ademas que deno-
ta limpieza por ser un color puro en la
gama de impresion.

Este color se utilizara en el sim-
bolo y en la tipografia se maneja el color
negra, al dar presencia y seriedad a la
identidad.

Pantone Cyan

Negro 100%



Para reproducciones en blanco y MARGENES ESTABLEC[‘DOS

negro la identidad quedara de la siguien-
& te manera: tipografia en negro, y el sim-
- : bolo en un porcentaje de negro al 30%.

La identidad grafica necesita de un
margen ilusorio que debera ser respe-
tado para no intervenir con la legibili-
R dad de la imagen. Este tiene las
siguientes proporciones.

PROFCAN
s.a. de c.v.

PROFCAN
. §.0. de C.V.
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- TAMANOS

' . El tamafio de la identidad se rige a la En su reduccion no es recomen-

proporcién :q‘e! formato y la informacién  dable manejar la identidad gréifica a
a contener. menos de 1.8 cm de alto ya que se

corre el peligro de perder definicidn en
, _Es conveniente mencionar que la la lineas horizentales en el momento de
1dent1dad grafica debe denotar limpieza  su reproduccidn.
y seriedad por lo que la misma imagen no
debe de mostrarse de manera excesiva.

s.a. de c.v

s.a. de c.v.

PROFCAN
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USOS CORRECTOS
E INCORRECTOS

La imagen no debe de perder su integri-
dad, por lo gue es adecuado no variar los
elementos ni proporciones establecidos
en este manual.

La Unica variacion permitida es
la utilizacion del simbolo por separado, y
en el momento que se necesite el nom-
bre de la empresa como imagen grafica
debera ir acompafiado por el simbolo.

S.Q.

PROFCAN
de c.v.

Si es necesario aparecer el nom-
bre dentro de cualguier texto, se coloca-
ra en la fuente misma del texto O en su
defecto con la tipografia secundaria. ‘

Cualquier otro acomodo no indi-
cado en este manual es incorrecto

617
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- APLICACIONES

- Hoja membretada.
"La identidad gréfica necesita documenta-
cién donde se respalda informacién de la

presa, esta tiene reglas de formacidn

.=eny el'disefio, margenes, colocaciones
preestablecidas para un mejor funciona-

mientd, yde esta manera contiene ele-
mentos g{"éﬁcos que respaldan la imagen
y que.delimitan los espacios pertinentes
para crear una pieza construida con equi-

. librio y continuidad en su lectura.

_ En primer orden de sintaxis lee-
Aa identidad al centro de la pagi-
1 que el simbolo nos da la referen-

~-un centro equitibrado en su

diserd y 1a colocacién de (a tipografia.

Para indicar el espacio destina-
do al texto que contendra el documento
se colocan 3 balas inmediatas a la iden-
tidad; y para indicar el termino del
espacio se unifica con la denotacion de
llenado con las lineas en la parte infe-
rior de la pagina en un porcentaje del
10% del cyan.

La direccion y teléfonos se colo-
can en este espacio en color negro en la
parte inferior de la pagina, estos irdn cen-
trados con la fuente Trebuchet normal.

El manejo de esta tipografia en
esta parte es conveniente mencionar el
juego de caracter, ya que los primeros 4
nimeros de los teléfonos se colocaran en
bold, y los siguientes en normal.

Para la separacion de informa-
cién se colocaran balas y en cualquier
momento que aparezcan para delimitar
areas se situaran de color cyan.

La hoja membretada para el nivel
de Direccion, se utilizara el papel lineal
color ultra white, la identidad grafica se
reproducira en grabado en seco; se impri-
mira la direccién en color gris al 80%.
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Tarjetas de presentacién.
Esta tendrd un tamaiio de 5x9 cm. de
modo horizontal, sobre cartulina opalina

" - blanca, levara la identidad grafica aline-

Para nivel Direccion la posicion
de la identidad grafica cambiara al tado
derecho, y el nombre del duefio y direc-
tor general quedard en primer plano de

lectura al situarlo del lado izquierdo. Et
modo de reproduccién se manejara con
un grabado en seco en la identidad, para
dar la mayor importancia de quien porta
la tarjeta.

ada a la izquierda, con el tamafio de

. 2cm. de alto; con nombre y cargo alinea-

o, da a la derecha, y en la parte centro

+dbajo-la direccién centrada con las line-
« as descendentes al 10% del cyan.

ing. Jorge Gutiérrez Cardenas
Gerente de produccién

Cuauhtémoc No. 126, Col. Santa Maria Aztahyacan,
Delg. iztapalapa. C.P. 09580, México, D.F.

5693.1783 - 5693.9567 - 56590,4230 - 5690.7146 - profcan@infosel.comamx. —_

[A—

Lic. Qscar Salinas Salas = am TE
Director General .
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Folder y sobre bolsa.
Estas piezas serviran para guardar informa-
cidn referente a la empresa como lo son
presentaciones, cartas, cotizaciones, etc.

Para el folder se trabajard en
cartulina Eurokote blanco de 18 pts. Las
medidas seran de 29.5x22.5 tamafio final,

PROFCA
5.a. de ¢,

5.50m

N

V.

4.3¢cm

con dos dobleces, ya que tiend flr?u ‘tamafio
extendido 36.5X50.6cm. &

Llevara en su impresion al frente
la identidad grafica de la empresa y en su
reverso los teléfonos de la misma.
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Los sobre bolsa se manejaran
de linea de tamafo oficio, en color
blanco. Erel se incluird la identidad
" grafica y la direccién de la empresa.

= e B Cuautiémoz No. 126, Col. Santa Maria Artahuacan
PROFCAN Delg. Iztapalapa, C 7. 07500 Wéxco, D.F.
sa decy. . . .
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ROFCA
0. de cv.

Cantidad

Formas administrativas. DA
Estas formas se implementaran a consi- Los espacios en la fac'ti;iray:nota
deracion de los distintos departamentos  de crédito deberén respetarse de manera
de ta empresa. En un principio se mane-  rigurosa, ya que el {lenado de estas sera
jara la factura, la nota de crédito, pedi-  por computadora y la reproduccion sera
dos y remisiones. entonces de forma continda.

Se debe considerar los principios
de la empresa, come lo son servicio, lim-
pieza y actualidad.

Cuauhtémoc Mo, 126, Col Sarta Nama Aztahuacas, € P, 09500 MOTA DE CREDITO
Dslg fztapalapa, Moxico, O F R FC PROBY030Z US3

5693.178) 5693 9652 5690 4230 5690 7146 profeancinfosel com,mx Méxice, DF. 2
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Dels iztapalaps, Mekica, BF. A F C PROE90802 USE Mo,
S603.A783 5693 §657 5630 9230 SEO0.TI46 profcandinfoiel com mi Mexico, D.F. a
Vendido a Embarcar a
Sub-total
Deseripslon Peacrg uitaro Impotte can letra LV.A
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Uniformes.

Por ser uﬁé‘émpresa dedicada a envasar
azlicar, ta limpieza es de vital importan-
cia, por lorgue el uso de uniformes sera
basico en la planta, ademas de unificar a

su personal graficamente.

' Ekuniforme serd camisola, panta-

" tén, botasde suela de hule y en algunos

casos cubre'bocas y gorra.

La camisola se propone de color
cyan con la identidad del lado izquierdo
al frente, y en la parte de la espalda el
simbolo de mayor proporcion al ceniro y
trabajado de manera negativa.

Pantalén de color cyan, y en el
caso de las botas serd negro.

Frente

Espalda




Yehiculos. .
La empresa cuenta con camionetas de
Tar 3% toneladas y trailers para la transpor- )
R tacidon del azucar local y foranea. En

ellos se especificara la informacion nece-

saria como lo es direccion, teléfono, y

por supuesto la identidad grafica de la

siguiente manera:

HTA SIS WO SALT

A o & Fin g

DE L4 SIBLICTECA

1.




Profcan, S.A. de C.V. es una empresa dedi-
cada al envasada de azGcar y su comercia-
lizacidn, y hoy productivamente en creci-
miento sélido, esto lo logra por su servicio
y calidad en el producto que comercializa,
al esforzarse por tener maquinaria ade-
cuada y de punta para mantener la calidad
ante sus competidores.

Los que trabajan en ella estan
convencidos de la importancia de mante-
ner el lugar que han obtenido con un
arduo trabajo, sin descuidar ningdn deta-
lle en su produccidn y servicio.

Al mismo tiempo que crece su
nombre por su trabajo, su identidad gra-
fica debe ser reconocida dia a dia, por lo
que es importante proyecte visualmente
los principios de la empresa.

Al tener una imagen sin relacién
grafica, es preciso unirla al concepto de
servicio, limpieza, prontitud, actualidad;

Conclusiones

sin despreciar a [a hoy ya conocida iden-
tidad, ya gue esta se ha hecho de cierta -

memoria grafica.

En el simbolo se ha propuesto una
actualizacion, en traze y contenido. En el
se puede apreciar un adelgazamiento en
su trazo externo; y en su interfor una
secuencia de lineas donde conctardn la
sensacion de tlenado; es aqui donde se
relaciona \a actividad de la empresa con
el simbolo ya establecido.

Con respecto a [a fuente, se pro-
pone cambiar para tener una relacion en
tipografia y actividad y actualidad; esta
sera de caracteristicas sencillas, al utili-
zar de pale seco, con remates redondea-
dos, se manejara en bold para obtener un
mayor peso en su lectura; en contra peso
con el simbolo se conjugan para formar
una identidad joven, actualizada y al
mismo tiempo seria.

]



De este modo al tener 1o
principio iina identidad ya relaci: - ada
s con la emp{ésa, el trabajo se extie o=
.. un manual de identidad gréfica, que zyu-
V¥ dardaa que esta no pierda su esenciz con
malas interpretaciones, y de esta mane-
8 normatizar cualquier utilizacion grafi-
cade'ta misma.

" ‘En’éste manual se proponen de
principio 1as utilizaciones basicas y nece-
sarias "c,b'r': 1as gue hoy trabaja; v gue en
un futuro seguirén vigentes y que sin
J duda-en un-futuro como es de notarse por
. el mismo crecimiento de la empresa se
” iufeisoliciten piézas que por el momento no
se han considerado el dia de hoy.

“Eneste estudio se considerd los
ientps:- de disefio, tanto en comuni-
3016 como en elementos visuales reque-

ridos p-ara poder legar a las conclusione:

hoy presentadas.

Es importante recorocer Cuz zl
estudio en cualquier trabajc nags a.ime i3
para poder disefiar con mas acierto; a5 vt
demés mencionar que entre més far
cién tengamos sobre ¢l tema y més cc 12-
cimiento se adguiera sobre las bases
disefio, comunicacién, simbologiz, ari:,
historia, v tode lo relacionado con i
mistmo, el resultado serd el més idoreo,

o

Al final de esta tesis considere .=
gran ayuda que es el anélisis de ur rz 12
jo, ¥ que en mi vida profesional (o 2
parte del procese a seguir en cralgeisr
trabajo; dejo a consideracion este estu i
al esperar sirva de consulta en el tems
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Abstracto: La reduccion de todo lo que
vemos a elementos visuales basicos cons-
tituye también un proceso de abstrac-
cion. Refleja la experiencia humana
mediante la pura expresién visual y las
relaciones espaciales.

Actividad: Como técnica visual debe
reflejar el movimiente mediante la
representacion y la sugestion.

Brillo: Atributo de la luz, que se extien-
de desde la visibilidad minima al des-
lumbramiento (brillo alto). El brillo esta
correlacionado con la intensidad de luz,
sin ser iguales.

Contraste: En el proceso de la articula-
¢idn visual, una fuerza es vital para la
creacién  de un  todo coherente.
Intensifica el significado, sacude, esti-
mula y atrae la atencidn, mediante for-
mulaciones opuestas.

Glosario

Equitibrio: Fisicamente el equilibrio’es un
estado en que las fuerzas que actlan

sobre un cuerpo, se compensan unas con,

otras. Esta definicion también es aplicada
al equilibrio visual, al igual que los cuer-
pos fisicos todo espacic visual tiene un
acento de gravedad, qgue produce la esta-
bilidad o en su contrario el deseguilibrio.
No hay método conocido de célculo
racional y exacto como la. sensacién
intuitiva del equilibrio det ojo. En una
composicion equilibrada todos los facto-
res del tipo direccion ubicaciéon y forma
se determinan mutuamente de tal mane-
ra que no parece posible ningdn cambio.

Estética: La estética es la ciencia de lo
bello. Wojnar menciona que las ideas
filosoficas del pasado, en las que influia
sobre todo la oposicion platénica entre el
mundo ideal y el mundo visible, insiste
en el valor de la belleza ideal y lejana.
Las de la estética moderna buscan la
belleza y los valores en los que realmen-

Vi



te existe, sea en el hombre o en el arte,
En cuanto a la utilidad de la estética
Souriau subraya que el hecho estético
- . entraen combinacién con los hechos de

Vil {a naturaleza social, psicolégica econé-
mico y pedagogica.

‘ raﬁco. Es fa representacion de la mani-
hfestacwn pohsemca del signo. La per-
cepcion visyal de que dispone es de tres
variables- ‘sensibles: la variacién de la
mancha,. y{as dos dimensiones del plano,
todo ello fuera del tiempo. Consiruir una
representacion grafica persigue que la
ectura sgiovfexija el minimo de instantes

ol _eﬂtor:nb éptico.

Inestabilidad: Dentro de las técnicas
visuates de composicion, resulta ser la
polaridad del equitibrio. Una composicidn

desequilibrada parece accidental y por lo
tanto no valida. Sus elementos musestran
una tendencia a cambiar de lugar o de
forma, para alcanzar un estado que con-
cuerde mejor con la estructura.

Movimiento: Esta presente en el mado
visual (elemenial). Es una de las fuerzas
visuales mas predominantes en la experien-
cia humana. Hay técnicas capaces de enga-
far al ojo, de la textura o la dimensién.

Neutralidad: La semejanza en tonalida-
des, en figuras, etc. resultaria ser una
composicion neutral, ya gue resulta ser
poco provocador ante la vista.

Percepcion: Experiencias producidas por
la estimulacidn de los sentidos.

Unidad: Es el equilibric adecuado de los
elementos diverses en la totalidad que es
perceptible visualmente.
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