Universidad Nacional Auténoma de México
Escuela Nacional de Artes Plasticas

Disefio de identidad grafica
para la Feria del Libro del Paseo de la Reforma

Tesis L »
que para obtener el titulo de:: )
Licenciada en Comunicacién Gréfica

presenta:

Cynthia Sandra Romero Nava

Directora: o
M. en A.V. Maria Elena Martinez Duran

Asesor: » ;
Prof. Gerardo Clavel de Kruyff -

México, D.F. junio de 2002 .

XOCHIMILCO




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.






A Dios.

A Arturo, mi padre

que con su ejemplo

me ha ensefiado que todo aquello
que nuestro corazén anhele

es posible, si tenemos el valor

y la fortaleza para realizarlo.

A Martha, mi madre
gracias,

por que en cada una

de las razones de mi vida
estds siempre presente.

A mis hermanas Trilce y Carmin
dos amores, con quienes
he tenido el privilegio de

compartir la vida.

A mi tia Imelda y Diego
por su amor tan grande
y ser la mejor

tia del mundo.

A Francisco,
por que la vida es mds hermosa
desde que la comparto contigo.

A mi nueva familia,
por haberme
brindado su carifio

y su amistad.

A mi escuela.
A mis amigos.

A mis maestros,

en especial a

Maria Elena Martinez,
Jaime Reséndiz,

Sol Garcidueiias

¥ Sabino Gainza

con profunda admiracién
¥ agradecimiento.




v B
v,

ind

CAPiTULOI. FERIA DEL LIBRO DEL PASEO DE LA REFORMA

Introducidn/6

C 1.1 Antecedentes/9
1.2 Informacién general/10
1.3 Organizadores/11
1.3.1 Asociacién de Libreros Mexicanos, A.C./20
1.3.1.1 Antecedentes/20
1.3.1.2 Fundacién/20
1.3.1.3 Funcién social/20
1.3.1.4 Objetivos/21
1.3.1.5 Valores esenciales/22
1.3.1.6 Organigrama/22
1.3.1.7 Miembros/23
. 1.3.1.8 Ubicacién/23
C 1.3.1.9 Actividades/23
1.3.1.10 Servicios/24
1.4 Planteamiento del problema: “La crisis de las llbrerfas en. MéxIco"/25
1.5 Objetivos de la Feria del Libro del Paseo de la® Reforma/28
1.6 Organizacién/28
1.7 Participantes/29
1.8 Difusién del evento/30
1.8.1 Necesidades de comunlcaclon/30
Resumen capitular/31
C. CAPITULOII. RAZON Y AMPARO PERCEPTUAL, FORMAL Y CONCEPTUAL DEL

PROCESO DE DISENO DE IDENTIDAD GRAFICA

2.1 Comunicacién. Definicién/34
2.2 Tipos de comunicacién/39
2.3 Comunicacién visual y disefio graflco/39
2.4 Semidtica. Definicién/42
2.5 Cdadigos establecidos/43
2.6 Elementos semidticos aplicados al dlseno graflco/44
2.7 Niveles signicos/45
2.7.1 Semanticos/45
2.7.2 Sintacticos/46
4 2.7.3 Pragmaticos/46
.8 Identidad gréafica. Definicién/47
9 Tipos de identidad/47
2.9.1 Personal/48
2.9.2 Profesional/48




2.9.3 Institucional/as
2.9.4 Corporativa/as
2.9.5 Empresarial/4s . :
2.10 - Criterios en el disefio de la identidad gréfica/a8
2.1 : .
2.10.2 Estructural/4ag
2.10.3 Sinérgico/49
"2.10.4 Universal/so o
C Elementos de la identidad gréfica/51
. 2.11.1 Logotipo/51 :
2.11.2 Simbolo/52
2.11.3 Color/52 T
2.12 caracteristicas de la identidad gréfica/s53
2.12.1 Sintesis/53 .
2.12.2 Originalidad/s4
2.12.3 Reproductibllldad/54
2.12.4 Contemporaneldad/54
2.12.5 Adaptabilidad/54
2.13 El disefio como proceso/54 [ty s
2.13.1 Método para el disefio de identidad gréfica/5s
C ‘ Resumen capitular/s9 T TR

CAPITULO III. DISERO DE IDENTIDAD GRAFICA'PARALA .
FERIA DEL LIBRO DEL PASEO DE LA REFORMA

3:1 Fase A/61
3.2 Fase B/62
S 3.3 Fase C/62
3.4 Fase D/63
3.5 Fase E/63
3.6 Fase F/66
C 3.7 Fase G/66
3.8 Fase H/66
3.9 Fase 1/71
3.9.1  Anélisis de ia identidad/72
3.9.2 Identidad gréfica en color/74
3.9.3 Identidad grafica en blanco Y negro/75
3.9.4 Red /76 ’
3.9.5 Trazos auxiliares/77
3.9.6 Espacios minimos/78
3.9.7 Tipografias/79
3.9.8 Tamafios/80
3.9.9 Aplicaciones/81
g Conclusiones/90
Apéndice. Color/94
Anexo. Bocetaje en color/100
Glosario/103
Bibliografia/107
(@




El nacimiento de un nuevo siglo ha significado una etapa de constantes
cambios en el ambito politico, econémico, social y cultural de México. Es
en este contexto de transicidon en donde el desarrollo de la cultura adquiere

un valor fundamental.

Por ello, es deber as:entidades’ que’ intervienen en’la difusién de -

la cultura genera pr

cludadana n

En México, anualmente se efe: tGan una gran ca tldad de ferlas de Ilbro

de: carécter local naclonal e lnternaclonal“‘vAlgunas d 'ellas son ‘de
gran tradlclon, como la Feria Internaclonal del lero de Guadalajara,
la Ferla Internacional del Libro de Mlnerua ola Ferla Internaclonal del
Libro Infantil y Juvenil. Todas son de trascendencia Internaclonal Yy en k
ellas se muestran una gran varledad de titulos, eventos culturales,
novedades editoriales, presentaclones de autores y.otras actlvldades,
que convierten a estos eventos en verdaderas f_estlvldades donde la

cultura y la literatura son los principales invitados.’:

Sin embargo, ante esta diversidad surge Ia Ferla del lero del Paseo de

la Reforma, que propone ser la feria de los li reros, un evento que motlve

al conocimiento y reconocimiento de las Iibrerlas de la cludad de México.' ’

Ante esta iniciativa, surge en primera lnstancia la neceslda de
un programa de_identidad gréfica para la feria.: Una ldentldad capaz dek -

traducir en un lenguaje visual la personalidad- del evento, capaz de




integrar de manera precisa estos conceptos, capaz de reflejar una
Imagen actual pero con expectatlvas a futuro, aslmlsrno debe ser
asimilada por un gran numero de Indlvlduos Yy representada a través

de los dlferentes soportes fislcos

| ecesarlos para Ia dlfuslon y la

prémoéiéh"'ael"e‘\i/'eyntd ’
FA la par de estas precislones surge la ﬂgura del comunlcador graﬂco,
entendido como un profeslonal de Ia comunlcaclén con los conocimientos
“tedricos, metodoléglcos y tecnologlcos necesarlos para la construccién
de mensajes vlsuales. Sln embargo, el comunicador grafico no sélo define
su desarrollo profeslonal en el émblto académico y cultural. Un comunicador
grafico formado en Ia Escuela Nacional de Artes Pléstlcas de nuestra
Unlversldad Naclonal contempla su Iabor como parte de un compromiso

social con su pais.




) Antecedentes de la Feria

del Libro del Paseo de la Reforma
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.
El libro
es fuerza, es valor,
es poder, es alimento;
es la antorcha
del pensamiento...
Rubén Darfo
<.
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1.1 Antecedentes

Los mexicanos atravesamos un momento de gran trascendencia en nues-
tra historia. La sociedad mexicana estd firmemente decidida a transfor-
mar el presente y el futuro de nuestro pais. En este cambio se han
conformado dos grandes corrientes: la que define una democracia para
un sélo grupo y la que reivindica una democracia para todos los mexi-
canos. En esta.Seguhda visidn, la cultura juega un papel fundamen-
tal. E! desal;rcllo econémico y la transformacién del pais son imposibles
sin"una pélitlca cultural que Impulse la integracién social, el apoyo a
las minorias y el respeto a la ley. Es en la esfera de la cultura donde
germina e} futuro de la nacidn; por esta razén, es deber de todas las
instancias que Intervienen en la difusién de la cultura én nuestro pais
el desarrollar proyectos que integren e implementen programas de

formacidn en la gestién, administracién y desarrollo de la cultura.

Como parte del compromiso con la sociedad, distintas instituciones
han establecido diversos programas para el desarrollo cultural y el fo-
mento de la lectura. La Asociacién de Libreros Mexicanos (ALMAC) como
parte de su esquema de trabajo para el afio 2002 presenta la Feria del
Libro del Paseo de la Reforma en su primera edicién, como un esfuerzo

coordinado entre instituciones y los libreros de la ciudad de México.

Las ferias del libro son uno de los principales instrumentos para pro-

mover el libro y la lectura, no sélo por la oportunidad que representan

de adquirir titulos que no suelen encontrarse de manera regular slno

porque en ellas se llevan a cabo talleres de Iectura, presentaclones de

nacionales e internacionales en Ia cludad de México y en dlversas cluda- e

des de la Républica Mexicana.

La Asociacion de Libreros Mexicanos
(ALMAC) como parte de su esquema de
trabajo para el arfio 2002 presenta la
Feria del Libro del Puseo de la Reforma.
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. Fecha y hora

En estos eventos se presentan la mayoria de las casas editoriales
nacionales y extranjeras establecidas en nuestro pais. Normalmente son
las editoriales quienes participan de manera directa en estos eventos,

o bien, son manejados por concesién. Sin embarg'o,‘ la 'Feria del Libro

del Paseo de ia Reforma propone “ser Ia ferla delos Ilbre L s, y el objetivo
principal es la promocién y la dlfuslon de Ias llbrenas de Ia cludad La Feria
del Libro del Paseo de la Reforma es una invltaclon al conocimiento Y

reconocimiento de las librerias como un punto de encuentro con la cultura.

1.2 Informacion General

Nombre: Feria del lero del Paseo de la Reforma ci eacién'del nombre

de este evento surge con Ia necesldad de que los:lectores iqentlﬂquen

el evento con su propla ldentldad cultural e es! ‘encierra el

cardcter de tradiclén de una de Ias avenldas mas importantes de la cludad

de. Mexlco. En este aspecto, el nom e
facil de recordar.

Un evento cultural cc mo Ia co en el recuerdo

de los lectores para motlvar su aslstencia a las’ Ilbrerlas y favorecer la

compra de Ilbros.

Frase: De ia Ilbr;ei'i‘

Lugar: Ahdado' rlente del Paseo de la Ref rma, entre Ias calles

127 de'julio al 4 de agosto de 2002, de las 10:00 a
las 19:00 horas.nv' k

La Feria del Libro del Puseo de la Reforma
propone ser la feria de los libreros, el objetivo
principal es la promocion y la difusion

dr las librerias de la cudad.

Se eligis el Paseo de la Reforma

por tratarse de un lugar céntrico,con
vias de comunicacién accesibles

que facilitan la asistencia del ptblico.
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Organizadores': Asociacién de Libreros Mexicanos, A.C. y el Fideicomiso

Paseo de la Reforma, A.C.

Durahfé la gestioneé de organizacién de la feria, el Fideicomiso atraviesa

=‘por-una‘serie’de 'cambios re/acionados coh”’la't’:feaclén de’la Secretaria

de Cultura, sin embargo, el proyecto de la ferla cuenta con todos /os

apoyos necesarios para su rea/izacién, puesto que Ias func/ones y las

colaboraciones serdn apl:cadas lsma manera en que estaban

contempladas al inicio de es,te'v D yeét '

Colaboradores: Camara de Comerclo de Ia CIudad de Méxlco, Cémara Nacional
de la Industria Editorial Mexlcana, Consejo Nacional para Ia Cultura y las Artes,

Instituto de Cultura de la CIudad de Mexlco y Delegaclon Cuauhtémoc.

Comité organizador: Arturo Ahmed Romero, Dfrector

José Legaria Espinoza, Subdirector

Ral Vargas, Coordinacién de Comunicacién

Alfredo Moreno, Coordinacién de Logistica
José Legaria Guzman, Coordinacién de Ventas
Daniel Garcia Santiago, Asistente General
José Luis Garcia, Asistente General

José Luis Cruz Corchado, Asistente General

Patrocinadores: organizadores, colaboradores, emprésas ‘editoriales.

Participantes: La convocatoria se abrid para todas Ias Ilbrenas de Ia cludad

de las librerias; con la finalidad de ofrecer.a:los: Iectéresf.'nu'e\(as

expectativas de compra.

Esta contemplada la participacién de todos Ios socIos de la Asoclacién dek :

Libreros Mexicanos establecidos en la cIudad de Mexlco.

N\ P Asociacion
M de Libreros
=2 Mexicanos, AC.

b PASEO DE LA
REFORMA

O

CAMARA [3F CO)
So e vy Y

)
Ko

CANIEM

¢ACONACULTA

5 €|

Delegacion §
Cuauhutémoc

ofertas que normalmente no son usuales en’las:estrategias-de venta -

Organizadores y colaboradores.
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Instalaciones: Area de exhibicién: La exhibicién estard montada en un
espacio abierto de 400 metros ' lineales. Las dimensiones de cada stand
seran establecidas por. metro lineal y de acuerdo al espacio contratado por
cada participante. Los médulos de exhibicién miden 2 6 3 metros de ancho
por 2 metros de altura,’ esta'hibubl'ertos con lona y tienen un antepecho
para su rotulaclén. ‘Cada uno de ellos contiene un exhibidor de lamina,
pintado en color marfil, dlsenados para la correcta exhlblclén del material.

Cada exhibidor tiene una capacldad de exhlblclén de: 100 a 120 libros.

Otras areas: Se Instalaran un méduld:dé infdl?rhécién"\'/ un érea de servicios.

Presupuesto. Para Ia reallzaclon del evento se presenté un
presupuesto que sera cublerto por los organizadores y los
patroclnadores. Este presupuesto contempla todas Ias necesldades

materlales del evento, asn como el programa de dlfusion del mismo.

Serviciosy'—ESpacios al' aire libre para actlvldades 'culturales,
restaurante o cafeter«a, sanitarios, alumbrado, Ilmpleza general
vigilancia en areas de exposicion durante la’ noche, montaje Yy

desmontaje de mobiliario.

1.3 Organizadores:

Este evento es el resultado del trabajo conjunto de diversas instancias,
cada una de ellas pertenece a rubros diferentes y desempefian actividades
distintas, sin embargo, coinciden en el desarrollo de programas para el
fomento de la lectura. La Asociacién de Libreros Mexicanos, dentro de sus
proyectos para el 2002, planteé la realizacion de un evento que concentrara
al gremio de libreros de la ciudaa de ’Méx'ico, con el ijgtlvé de estrechar
el vinculo entre el publico lectér y las’ llbferias. Ante ve'sték iniciativa, la
Asociacién de Libreros Mexicanos extendio una lnvltaclén a diversas
instituciones para partlclpar de manera conjunta en el proyecto. El
Fideicomiso del Paseo de la Reforma, en su labor de dlfuslon de la cultura,

apoyd el proyecto para organizarlo de manera conjunta. Por otra parte, el

El espacio de instalacion del evento.

Espacio de instalacién del evento.
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‘La Camara Nacional d

Consejo Nacional para la Cultura y las Artes, el Instituto de Cultura
de la Ciudad de México, la Cdmara de Comercio de la Ciudad de México,
la Cdmara Nacional de la Industria Editorial Mexicana y la Delegacién

Cuauhtémoc, decidieron participar como colaboradores.

Cada una de ellas, de manera directa o indirecta dentro de sus actividades,
contemplan el fomeknto' dela Iectufa. Podemos meqcionar al Consejo Nacional
para la Cultura y Ia§ Artés due, como parte del Programa Nacional de Cultura
2001-2006, tiene estrategias perfectamente definidas para el fomento de
la lectura, entre ellas podemos dest:acar la participacién y organizacion de

ferias del Iibro en el D. F. , el Intenor de la Republica y en el extranjero.

En el 2001 Ia Asoclaclon de Libreros Mexicanos propuso establecer
un vfnculo con eI Consejo Naclonal para la Cultura y las Artes, el cual
permitira en un futuro la apertura de espacios que aumenten la
particlpacion de I‘os Iectores potenclales, como los talleres infantiles de
lectura - en: librerias, el apoyo financiero para la creacién de nuevas
IIbrerias y el desarrollo de sus miembros en el ambite cultural, mediante

su participacién activa en las ferias.

Por su parte, el Instituto de Cultura de Ia Ciudad de México, ha creado

el concepto de “Libro-Club”, que a traves de una red de lectura ha

puesto la literatura al alcance

La Camara de Comercio tien > mover, eI espiritu gremial

de los diferentes sectores del .comercio.y sus. actlvldades empresariales,

el caso de Ias Ilbrenas no es la excepcién” g

Iridusfria Editorlal Mexicana es el érganc que
agrupa a Ias edltoriales mexicanas y que de manera incondicional apoya

al gremio Iibrero en‘este proyecto. Ademas se solicitd apoyo a la

Delegacién Cuau'htémoc, quien otorgd un permiso y manifestd su interés

Los talleres y las actividades alternas
en las ferias del libro son espacios que
motivan la participacion de los lectores.




' raleza ha pues

en la realizacién de este evento como medio para la difusién de la

cultura en esta demarcacién “politica. -

La partlcipacion de lmportantes entldades en un proyecto de esta natu-

la mportanca le »t ajo en conjunto

'para contrlbuirr dlrectamente a:la construcclon y consolidacién de un

pals de /ecto S,

Fudeucomlso Paseo de la Reforma ’

arlos Fernandez Marln

El 16 de marzo de 1999 fue constlt i do el Fldelc' iso P eb de la Refor-

ma,.con el objeto de desarrollar un programa integral de mejoramiento

y desarrollo urbano de la avenlda.

El fideicomiso trabaja con capltal de ’la lnlclatlva privada, Yy tiene como
propdsito fundamental fomentar la cultura 0, la'seguridad y

el equilibrio ecolégico de esta avenlda, confla alidad de' brindar ala

poblacién de la ciudad de Méxlco y a sus vlsitantes 1a posiblilidad de

disfrutar de la Avenida del Paseo de Ia Reform entro financie-

ro, cultural, recreativo e histérlco kde 1a

Actualmente partldpa con otras ln mqones, a t:ravs de aocons coordinadas

con los sectors publloo y privado,

n el ,desarrollo de actividades culturales.

Ubicacién: Paseo de la'Reforma No. 389, Col. Cuauhtémoc, C.P. 06500 México D.F.

Carnara de COmercm de la Ciudad de México

Presidente. Llc. Juan Manuel Arriaga

Fundacién: El 27 de agosto de 1874, un grupo de comerciantes esta-
blecidos en la ciudad de México, unen sus esfuerzos y capacidades

para fundar la Cdmara Nacional de Comercio de la Ciudad de México.

La participacién de importantes
entidades en este proyecto ha puesto
en evidencia la importancia del trabajo
en conjunto para la construccién y la
consolidacién de un pais de lectores.

El Paseo de la Reforma es una
de las avenidas mds importantes
de la ciudad de México.
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Esta institucion privada esta constituida pdr empresarios .y su mlslén

es servir a los demas empresarios. Tuvo como finalidad driginal 'repre-

sentar los legitimos intereses de sus integrantes, asi como promover:

la unién gremial y elevar la ética en las operaclohes‘merc‘antlles.

Objetivos: Representar y defender los @n:ter'résa‘s"g'é'dé"raléys y;bartlcula—
res de los empresarios del comercio, los s.er\(’k':io‘sfy eib turl;mo estable-
cido en el Distrito Federal, Fomen‘ktar‘el»'asplritu'de ,Lmlyén gremial y
promover su desarrolio integral. Actuar como 6‘rga!n'o de consulta y
colaboracién con el gobierno para lograr un ,m'ejor:entorno para las
actividades productivas que representa. Dar éini:Iéﬁ‘a los conflic-
tos que surjan entre los empresarios por. me’dlo dkekl 'a:rbltraje comer-
cial. Operar el Sistema de lnformacion Empresarlal Mexlcano (SIEM)

como instrumento de planeacién del estado para elevar la

competitividad de las empresas mexlcanas. )

Mision: Establecer e 'compromlso‘ yfesponsabllidad de . representar,

en general para sus’a remiados a través de sus érganos de difuslon.

Ubicacién: Parque Lira No. 94, México D.F.

Camara Nacuonal de Ia Industr a Edltorlal Mexicana

Presldente. Lic.; Gonzalo Aralc Montes de Oca
Fue fundada eI 28 de febrero de 1964 Es un organismo gremial que
cuenta entre sus aflllados con Ias mas importantes empresas e

~instituciones editoras ‘de IIbros y publicaciones periddicas, aunque

también estan asociadas empresas que forman parte de la cadena

La CANACO tiene el compromiso

y la responsabilidad de representar,
defender y promover las actividades
empresariales del comercio, los servicios,
y el turismo de la ciudad de México.

15




. Libertad de. expreslén

productiva o de comercializacién‘ en el drea editorial. Se cred con el
objetlvo de estudlar todas Ias cuestiones que afectan Ias actividades

lndustrlales, comerciales o de promoclén del gremio. editor.

Valores esencnales.

. ,Respeto a'la creacién intelectual y al derecho de autor

* Libertad de circulacién

e Promocién de la lectura - o La CANIEM contribuye a difundir y

promover los titulos de las empresas
editoriales a rmvés de ferias del bero
les e inter

. Solidarldad gremial

« Vinculacién internacional con colegas

Defender la libertad de expresién y el derecho de autor son valores
fundamentales para la CANIEM asi como velar por el interés general de
los editores mexicanos, defender sus derechos e impulsar su desarrolio.
Los agrupa en una organizacién profesional que hace de la solidaridad
gremial, al interior del pais y en sus vinculos internacionales, la fuerza

que le permite responder a los objetivos planteados.

Servicios: Para facilltar los tra‘mites'adminlstratlvos de las personas

involucradas con_ la actlvidad edltorlal la CANIEM proporciona consultoria

de caracter ]urldlco, Iaboral 'corporativo, ‘penal, civil, fiscal y técnico

contable a’ todos sus agrev

Capaclhc:on. Este organlsmo ofrece cursos, semlnarlos y talleres con la

ﬁnalldad de promover el desarrollo p ofeslonal y em presarlal del gremio editor.

Promocnon La CANIEM cuenta c nbel Centro de Promoclén del Libro
Mexicano (Cepromex), organismo que contrlbuye a difundlr Y promover

los titulos publicados por Ias edltorlales a traves de ferias del libro

nacionales e lnternacionales. Cepromex organlza anualmente 1a’Feria

Metropolitana del Libro, la cual con velntlslete anos de celebraclon i

ininterrumpida, se ha consolldado como un espacio fundamental para

16
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Ios habltantes de la capltal Aslmlsmo, Cepromex apoya la organizacién de

otros eventos y colabora en la reallzacion de las ferlas internacionales del

Con el proposito de hacer de Méxlco un: paIs de lectores, el Consejo
Naclonal para la- Cultura y las Artes: —de acuerdo con ‘los lineamientos
del Programa Nacional de Cultura 2001-2906, ”La cu/tura ,en tus manos,
presentado por la presidenta del CONACULTA la seﬁoré Sérl Bermidez~—
ha constituido la Comisién para el Fomento de la LectufaI y el lero.

En este terreno prioritario, la responsabilidad del Consejo Nacional

'comprende no solamente Ia producclon de materlales lmpresos y

grabados, sino el compromiso de formar lectores y de poner a su alcance
los Ilbros, revlstas y otros materlales que produzca el Consejo, a traves

de clnco medio :

. VBibvllbteca‘s_pdblic'as :
« Salas de'lectura
. Pa’glna de Iknterjnet: B
« Ferias del llbr§

e Librerias

La Feria Metropolitana del Libro,

con veintisiete afios de celebracién
ininterrumpida, se ha consolidado

como un espacio fundamental para
los habitantes de la capital.

|

La cultura en tus manos

CONACULTA, a través del programa
“La Cultura en tus manos”, ha
constituido la Comisién para

el Fomento de la Lectura y el Libro.
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los habltantes de Ia capltal Aslmlsmo, Cepromex apoya Ia organizaclon de
otros eventos \ colabora en Ia realizacién de las. ferlas lntemacionales del

libro, como Ia

Con el pf'opo;slte de_hai:er de'd é){icg un pais de lectores, el Consejo
Nacional pafa ia Cultfura ‘y Ieé"Artee —de acuerdo con los lineamientos
del Programa Nacional de Cn‘ltnfé 2001-2006, La cultura en tus manos,
presentado por la presidenta del CONACULTA Ia’seﬁofa Saﬂ Bermudez—
ha constituido la Comisién para el Fomento de la Lectura y el lero.

En este terreno prioritario, la responsabilidad del Consejo Naclonal
para la Cultura y las Artes es doble .en prlmer lugar, contrlbuir
directamente, con una parte sustantlva de sus. actlvldades, ala

formacidén de lectores y a mejorar la producclon, Ia dlstrlbuclon Y la

circulacién de libros; en segundo Iugar, proponer a otras instltuclones
y a los cludadanos, poslbles maneras de avanzar, con"e trabajo de

todos, hacla Ia construccion y Ia consolldacion de un pafs de lectores.

ONACU LTA, coordlnada por

comprende no solamente la producclén de mat riale

grabados, slno el compromiso de formar lectores Yy de poner asu alcance

los Hbros, revlsta 5 y otros materiales que produzca el onsejo, a través

de cinco medlos.

. Blbllotecas publlcas .
« salas de lectura

* - Pagina de Internet

. Ferlas del llbro '

e Librerfas -

La Feria Metropolitana del Libro,
con veintisiete arios de celebracion

ininterrumnpida, se ha lidad.
come un espacio fundamental para

los habitantes de la capital.

La cultura en tus manos

CONACULTA, a través del programa
“La Cultura en tus manos”, ha
constituido la Comisién para

el Fomento de la Lectura y el Libro.
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Dentro del programa Hacia un pais de lectores, las ferias del libro son
uno-de los principales instrumentos para, promover el:libro y la lectura,
no sélo por la oportunidad que representan de adqulfﬁir tiﬁulos que no

suelen encontrarse en la plaza respectlva, sino porque en ellas se

“llévan“acabo talleres de lectura,’ prese taci nes de Ilbros, conferenclas,

‘mesas redondas y otras actlvldades‘

e acercan los Iibros a los

ciudadanos.

CONACULTA anualmente colabora con Instltuclones publlcas y privadas
en la organizacién de mas de 49 ferlas del llbro nacionales y en 11
internacionales. '

En atencién a la creciente demandé‘.de espa/clos bai‘a difundir los libros
para nifios y jovenes, la Feria Internaclonal del lero Infantll y Juvenil
(FILIJ) —que se celebra cada novlembre en Ia cludad de Mexico, orga-
nizada por el CONACULTA vy la CANIEM— ha ampllado la participacion
de las editoriales ptblicas y prlvadas (350 edltorlales en 2000), asi
como el nimero de actividades. En Ios ultlmos tres. anos, la FIL1]) ha

tenido una asistencia anual de,més de ,trescientas mll.personas.

Delegacmn cUauhtem

Titular: LIc Dolores Padlerna Luna '

Ubicacién: A Col. Buenavista C.P. 06357, México D.F.
Instltuto de Cultura de Ia‘C|udad de Mexnco

Director: Lic. Enrlque Semo :

Fundacién: El Instituto de Cultura de la Ciudad dey México se crea
como resultado de una amplia consulta a la ciudadania y de la volun-
tad politica del Gobierno del Distrito Federal. Este 6rgano administra-
tivo independiente de la Administracién Pablica del Distrito Federal, tiene

autonomia técnica y de gestién y estd jerdrquicamente subordinado a la

Las ferias del libro son
uno de los principales instrumentos
para promover el libro y la lectura.
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== cultura:s

Cultura en 'Secre

’ello creo el “Libro Club"‘

a personas de es asos recursos funciona, como u
8 realiza lecturas en voz alta, _talleres, Y otras

de Iectura se encuentran en Casas de Cultura,

f"etc. Actualmente exlsten mas de 80

- Asoclacion dev,

Secretaria de Educaclén, Salud y Desarrollo Social. El Instituto de Cultu-

ra de la Cludad de Méxlco tlene por objeto divulgar, promover y preser-
var la cultura en el Dlstrlto Federal instrumentar las politicas culturales,

y ser la Instancla normatlva de Ios programas para la atencién a la

El-17 de dlclembre de 2001'se ap, bo Ia transformaclon del-Instituto de

Cultura como suceso trascendental para la

cultura de la’ ciudad:de’ Mexlco, ya quyé; la politica cultural va en estrecha
relacion con el des rr r co, educativo y social de nuestra ciudad.

Esta Secretaria tendra: com objetlvo establecer cfrculos culturales,

fomentar Ia readores y la comunldad artl'stlca, lmplantar

foros culturales y promover actlvldades de gran calldad y acceso’ gratulto.

Actualmente dentro de:la:etapaide transformaclon, el Instltuto se

encuentra en un proceso ‘de an llsls de sus actlvidades con la finalidad

de comprender Ia necesldades 'de Ia “ciudad.

Durante 2001 r aII’z\'é una gran'faantldad de eventos culturales en las 16

. delegaclonés ael D.F, entre'eilbs podemos destacar las ferias del libro

“Una de sus funclones primordlales es el fomento de la- Iectura, para

ue tiene como objetivo- acercar a literatura

blblloteca

: comunitarla que ademés de ofrecer el serviclo .de préstamo a_domlclllo,

Estos clubes

ercados, hospltales,

*Libro-Club”.

Durante e! 2001 el Instltuto de Cultura:de |a’ Cludad de Méxlco y la

lbre os Mexlcanos p‘ tlclpé dekmanera conjunta en

dlferentes actlvldades para el fomento de la lectura.

| Libro R Tub)

“Libro-Club” tiene como objetivo
acercar la literatura a personas de
recursos, Funci como una
biblioteca comunitaria que ademds

de ofrecer el servicio de préstamo a
domicilio, realiza lecturas en voz alta,
talleres, y otras actividades.

Las narracién de cuentos motivan la
participacién activa de los lectores.
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- Presldentek' Sr Raul

Ubicacidén: Rivera de San Cosme No. 7576, Col. Sta. Marfa La Rivera

C.P. 06440, Derleg'.;Cuﬂauhtér_nqc',vMéxIco_D.F}.’ :

1.3.1 Asociac:on de lereros Mexlcanos :

1. 3 1 1 Antecedentes Hace qulnce anos nace una de las ferias del
libro més lmportant:es en eI amblto lnternacional Ia Feria Internacional
del libro de Guadalajara, con el objeto de Intercamblar experiencias y
vivencias con los libreros de otros paises. Era necesario que los libreros
mexicanos tuvieran un organismo representativo, ya que en paises como
Alemania, Esparnia, Estados Unidos y algunoé. péfs_eé lat'lnoarmerlcanos,

los libreros estdn organizados desde hace varios afios.

1.3.1.2° Fundacién: En 1991 se plantea la necesidad de fundar una
asociacién que agrupara al gremio en beneficio del desarrollo prdfeslonal
de los libreros de México. El objetivo era crear una entidad qﬁe
fomentara el desarrollo humano, la actividad profesional del librero y
los valores éticos que implica su compromiso con la sociedad.

El 25 de noviembre se funda la Asociacién de Libreros Mexicanos, A.C.
por conocidos libreros como Jorge Gonzalez VIIIankbos, de Librerias
Gonvill de Guadalajara, Margarita Sierra Diaz Rivera, de Fil Guadalajara,
Teresa Nufiez Garcia, de Librerias Parroquial, y otros distinguidos
libreros en el marce de la Feria Internacional del Libro de Guadalajara
celebrada ese mismo: afio. Actualmente, la asociacién estd integrada

por mas de 124 librerias.en el ambito nacional.

1.3.1.3 Funcién Social: La lectura es un :factor prlmo'rdlalkpara,el ’

crecimiento econdémico, politico, socialk'y culpurai de" ias persdnas y de las
naciones. El desarrollo de un pais puede rﬁedylr"éﬂefpor- elk ndmero de sus
lectores. Es compromiso de las instituciones la ’t_ﬂfﬁSlén‘ de la cultura y el
fomento de la lectura. La Asoclaclén'de‘Lyibll'erbsbeexicanos tiene como

funcién primaria la promociéon del libro como instrumento esencial de la

En 1991 se plantea la necesidad de
Jundar una asociacién que agrupara al
gremio en beneficio del desarrollo
profesional de los libreros de México.
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cultura, la formacién de nuevos lectores, el brindar apoyo a las
Instituciones de gobierno y secretarias de estado en los programas de

formento de la lectura y para la promocién del libro.

Su compromlso con los libreros de’ México impllca la. lntegracion del

gremio como accion fundamental para su, desarro o

1.3.1.4 Objetlvos
= Promover e! libro como Inst ment ela Cult:Ura.

. Estlmular ia formaclon de uniones reglonales de llbreros.

. Conclentizar al librero de la funct n social que representa la actividad
comerclal que realiza, asi como los valores etlcos que deben normar la
conducta de una profesién de gmn trascendencla parael desan‘ollo de México.

« Instrumentar un programa de mejoramiento profesional del gremio a
través de conferencias, seminarios, talleres y cursos de capacitacién.

+ Establecer y sostener canales de comunicacién con empresas
editoriales, autoridades e instituciones, con la finalidad de dar
solucién a los problemas que afectan al gremio de libreros.

* Intervenir en el arbitraje de soluciones a problemas que surjan
entre miembros de la asociacién, para conjugar intereses comunes
y armonizar la relacién del gremio.

¢ Mantener una comunicacién directa con los agremladqé, con el
objeto de resolver asuntos de gran interés para el gremio, a través
de circulares, boletines o cualquier otro medio de comunlcaclén.

e Promover ante las autoridades competentes la deroéaclén,
modificacidn o promulgaciéon de leyes, reglamentos o disposiciones
que afecten la actividad de los libreros. )

e La adquisicion de todos aquellos bienes muelbles"ekihrhuebles que
sean necesarios para el mejor desempefio dé’ila: ésodéclén, asi

como la celebracién de todo tipo de contratos que permitan o

faciliten el cumplimiento de este objetlvo.
+ La realizacién de actividades orlentadas a la superacion del gremio

y de servicio a la sociedad.

El objetivo principal de ALMAC es
promaver el libro como instrumento
esencial de la cultura.
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e Ayudar a empresarios llbreros, estimulando

e Apoyar a instituciones de gobierno y secretarias de estado en todos
los programas que permitan el fomento a la lectura, asi como
aquellas actividades de orden cultural que ayuden a la promocién

del libro.

1.3.1.5 Valores esenciales

e Desarrollar un pensamiento creativo en la’ format:lén de librerias

que abran espacios para el desarrollo de Ia Iectura nfa"tll

e Apoyar a los empresarlos Ilbreros que esten lnteresados en realizar

acciones encaminadas a crear nuevos lect res

| desarrollo humano

dentro de la empresa, con la ﬂnalldad de se mejores personas Y,

en consecuencia, mejores profeslonales del Ilbr \

e Ayudar a los libreros con los valores etlcors relaclonad‘os con su

profesién y conla sociedad en la que vive." ]
e Apoyar a los empresarios libreros para que a.stk.lm‘akh,bha actitud
creativa frente a la administracién de su empresa y béra que los
empleados se identifiquen con las tareas qué realv[za:fri}"ya que la
predisposicién a rendir en el puesto de trabajo dépende de un

modo decisivo de la motivacién adecuada.

1.3.1.6 Organigrama de la Asociacién de Libreros Mexicanos
Sr. Rall Vargas Arroyo, Presidente

Lic. José Lég’arla’ Esbinoza, Vicepresidente

Lic. Henoc de Santiago Dulché, Vicepresidente

Sr. Carmelo Alvarez, Vicepresidente

Lic. Enrique Richter, Secretario

Sra. Mafia Ahtonieta Veldzquez Lopez, Tesorera

Sr. José Luis Huerta, Vocal

ALMAC considera de singular
importancia apoyar a los empresarios
libreros mediante la organizacién de
Serias del libro y eventos de promocién
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- Sr Jose de Jesus Le

El Consejo de Asesores esta a cargo de todos los presidentes

anterlores y esta Integrado por.

Profra. Teresa Nunez Lépez, de Nueva Libreria . Parroquial

Guzman, de Grupo Legarla
Dr Leon Ballén Urioste, de Centro Cultural de SorJuana
C.P. Alejandro Gonzélez Sanchez, de Librerias Internacional

Lic. Arturo Ahmed Romero, de Libreria Trilce

1.3.1.7 Miembros
En esta asoclacién participan libreros 'de todo el pais, la cual esta
dividida por zonas: Sur, Sureste, Centro, Baj:o, Norte, Pacuﬂco y Golfo.

Actualmente cuenta con 124 mlembros. i

1.3.1.8 Ubicacién: Bamranca del Muerto No. 40 Col. Florida C.P. 01030
México, D.F : e '
Tels: 5661-7124 5662- 2948 Fax 5663 1224

Pagina electrénica: www almac.org“mx

Correo electrénico: almac 2000@hotmall com

1.3.1.9 Actividades
Promocién y difusién de la'lectura mediante la realizacién de actividades Yy

ferias del libro. Gestién de convenios con Instituclones gubernamentales.

Programas de desarrollo profes on:farlwy empresarial mediante cursos, talleres

y seminarios. Activldades,d:ek‘i:eh\'/lvencla para los miembros de la asociacion.

Durante el bienio :2000-2001', la Asociacion participé en las siguientes

actividades:
* XXI Feria Inter'n‘e ioné y lyneria.
. 4° Convlvlo de la Red d lero Club de la Ciudad de Mexico, organizado

por el Instituto de Cultura de Ia Ciudad de Mexlco.'

. Colaboracion para desarrollar la campana lnstltucional “Siembra un

Libro”, con el CONAFE. .

LIBRNS  SELECT

R R 5 = D SR ST AR S0

En esta asociacién se concentran la
mayoria de las librerias mexicanas.
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e Participacidn con la Cadmara de Comercio de la Ciudad de México,
por medio de la_secclén especializada de librerias.
e VI Convenclén Anual de Libreros en Guanajuato.

« Convenlio de colaboracién con DESIS, empresa dedicada a desarrollar

prograrnas de’cémputo’y a brindar prbrfé Vtéc'nicorgara Iib}-érias.
. Partlclpaclén de ALMAC en FIL 2000 con tres conferenclas concernlentes

al gremlo de llbreros. Colaboracion con el Grupo AMATL, grupo

integrado or mas de 20 edltoriales de llteratura en general

. Organizaclon y actuallzaclon del padrén de llbrenas ) nlvel nacional

. VII Convenclon Anual de lereros en Cancun, Q Roo. E
- Colaboraclon con la empresa Selllng Maxx, en el desarrollo de cursos

de capacitacién para libreros.

» Presentacion del programa de capacitacién para el aﬁo 2001 ‘para

funcionarios de las principales librerias de la cludad deM xlco.

e Coordinacién y disefio de la estrategia comerclal para desarrollar el
evento de la Primera Feria de los Libreros en Paseo de Ia Reforma
que por su naturaleza se organizard de manera conj_unt_a,‘ con, el

Fidelcomiso Paseo de la Reforma.

1.3.1.10 Servncuos

= Representacién del gremio ante lnstltuclones gubernamentales

- 0rganlzacl6n de eventos comerclales para el gremio

. Asesona legal

. Asesona contable y ﬂscal

- e Asesoria comercial

. Comerclo lnternacional

. Actuallzaclon y' capacntacion técnica y laboral

. Asesorla profesional para la instalacién de nuevas librerias

. Programas de lntegracion

ALMAC ofrece a sus agremiados
asesoria legal, contable, fiscal,
comercial, comercio internacional,
actualizacion, capacitacién técnica,
laboral, y asesoria profesional para
la instalacidn de nuevas librerias.
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1.4 Planteamiento del problema:
La crisis de las librerias en México
El ‘gremio de libreros enfrenta la peor crisis de todos los tiempos. En

los dltimos cinco afios ha enfrentado la quiebra de mas del 40% .de

“las librenas, esto se debe principalmente a la falta de ﬂnanclamlento,

los pocos recursos que poseen para modernlzarse, asi como la

Incursién del estado en los libros de texto.

De las 680 librerias que habia en 1985, enla actualldad sélo sobrevlven

385, mientras que, en el mlsmo Ia s o centro comerclales

de la ALMAC consideran. que la venta de llb escolar en llbrena

mas del 60% de la venta total Yy que en Ia actuyalldad no rebasa el 20%. .

Indicadores de comparacién:

En Argentina hay una libreria por cada siete mil habitantes, en Espaiia, una -

por cada quince mil y en México, una por cada ciento ochenta mil habitantes.

Factores internos

« Falta de capacitacién profesional

e Gastos de operacién muy altos

e Carga fiscal

e Falta de tecnologia

e Lanzamiento de gran cantidad de novedédes

e Pocos lectores k

e Condiciones comerciales desiguales

» Competencia desigual con centros comerclales
e Altas inversiones en inventario '
e Nula promocién de autores en librerias

e Falta de servicios Integrales a los clientes por falta de yorganlzéclén

e Nulo financiamiento

‘erade S

Mas del 40% de las librerias ha
cerrado sus puertas debido
a la caida de las ventas.

Por cada 7,000 habitantes en ARGENTINA
Por cada 15,000 habianzs ¢n ESPARA
Por cada 180,000 habitantes en MEXICO

25




Factores externos

« Falta de partidpacdién en ia distribudién del libro a }scqela§ Y b’lbllo'te@s publicas.

e No hay beneficios fiscales.

« Guerra de descuentos al ptblico que intenslﬂca a ‘ompetencia con

tendencia al cierre de llbrernas.

e Poca rentabilidad en el movlmlento C

nuevas librerias.

¢ Agencias de lnvestlgaclén especlallzada senala :3 "e :cada 10

mexicanos hojean un: Ilbro en el transcurso de un'aiio, pero no

todos lo concluyen. -

* Se calcula queel porcentaje de lectores no rebasa el 8% de Ia'poblaclon.
e En el afio 2000 las ventas en llbrerfas decrecieron un 30% comparado

con el aho anterior. R S

En los ultlmos afios la lndustrla del lIbro en México se ha estancado Y,

e las llbrerlaS' sin

como es- logico, se ha agravado la sltuaclén
embargo, no ocurre lo mismo con otras Industrlas, que a pesar de la

crisis han . logrado salir adelante.

Entre 1950 y 1960 existian poco més de ochenta brerias a nivel nacional

para treinta millones de habitantes, En’los mismos afios eI' ﬁr"aj’e’promedlo

de libros era de tres mil ejemplares ! los tirajes promedlo
no rebasan esa cantldad con cien mlllones de mexicanos, Yy a pesar de que

deberiamos esperar que," de 2 kreclrnlento demogréﬁco, la

‘ produccnon editorial fuera mayor a’'esos tirajes, Iamentablemente no es asi.

- De acuerdo-a la,politlcé'flsca!i-'qhe.tradlcviorialme'ynkte ‘se hﬁa 'apllcadd a

librerias no se ha permitido un verdadero crecimiento de este gremlo,'

Solamente tres de cada diez mexicanos
hojean un libro en el transcurso de un

aro.

.. pero no todos lo terminan.

En el afio 2000 las ventas en
librerias decrecieron un 30%
comparado con el ano anterior.

26




B

asi como los altos lntereSes actuales hacen casl Imposlble un mayoi‘

ﬂnanclamiento prlvado, ya que no lncentivan la Inverslén ‘La’ cafda

brutal de las ventas en la Industrla edltorlal mexlcana y en

consecuencla, la qulebra de librerfa , no e ebe sélo a‘la contracclén

tercera parte de los libros que se consumen en el planeta' si se mide en

términos monetarios, tan sélo en 1993 setenta mll “Ilones de délares
fueron consumidos en libros. Es claro entonces que la demanda del libro
esta en relacién directa con el desarrollo econémico de los paises, si vemos
el consumo del libro por habitante. En Estados Unidos asciende a ochenta
y nueve ddlares per capita al afio. En tanto que los noruegos gastan ciento
trece délares, los alemanes, ciento dos, los austriacos noventa, y los daneses
noventa y dos. Los mexicanos, segliin datos de la Cérriara Nacional de la
Industria Editorial Mexicana, gastan ocho ddlares per cdpita al afio.

En México se producen dlarlamente doce nuevos libros, en el mundo,
mas de cuatro mil, lo que slgnlﬂca que el mexicano lee poco. En México
hay un potencial de tan solo qulnce millones de lectores, el resto no
lee. La destacada presencla del libro en las escuelas traerd sin duda
alguna consecuencias pqsltlvas para el mercado del libro a mediano
tiempo. El crecimiento que‘debemos esperar es muy elevado, debido
al incremento de la poblaclon fundamentalmente de la mayor de 14

afos, la dlsminucion del analfabetlsmo y el aumento e la educacién.

por_superar, sin
el apoyo del
gobierno en la realizaclén de acti dades para.el fomento de Ia lectura se

podran alcanzar los objetivos pla teado N

* Guste on d4laras mertinnes

Andlisis comparativo del gasto anual per
cipita en libros en algunos paises del mundo.

La solucién es crear lectores.

La presencia del libro en las escuelas,
como instrumento para promover la
lectura en los nifios, traerd sin

duda consecuencias positivas para el
mercado del libro a mediano plazo.
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1.5 . 7 Objetivos de la Feria del Libro del Paseo de la Reforma
. Apoyar al gremlo de libreros para un mejor desplazamiento de sus

'lnventarlos.

. Crear un vinculo entre las librerfas y los lectores.

. Llevar a los lectores una buena oferta de libros a precios bajos.

medlante la: promoclon de las mlsmas en el'evento.

. 'Obt:ener uhhdads econdmicas que permltan un mejor. sarrollo de los

objebvos de ALMAC' promodionar y difundir las b

. Partlclpar en los programas de fomento'dela Iectura.

. Ayudar a una mayor difusién del libro
« "Atraer a nuevos lectores. :
e Lograr una mayor Integraclén del gremlo de llbreros.

e Lograr un mejor acercamiento con Instltuciones lnterésadas en la

promocién del libro.

1.6 Organizacién

La coordinacién del evento estard a cargo de un Comlte Organizador,

integrado por tres miembros de la Asoclaclé de lereros Mexicanos, y

tres miembros del Fideicomlso Paseo de la Reforma ‘La direccién del

comité estara a cargo del presidente de l AL AC EI comlte realizara
gestiones de direccién y coordlnaclon. El Comité. Ejecutivo, formado por

miembros de la ALMAC, se encargar de ‘

Las dos Instltuciones que coordlnan de anera dlrecta el evento han

establecido las activldades a realizar por cada una de ellas

Asociacion de lereros Mexucanos
e Coordinacion general del evento.
- Elaboraclén del reglamento de operacion de la ferla y vlgllancla

de su cumplimiento.

-~

Apoyar al gremio de libreros para un
mejor desplazamiento de sus inventarios.

Crear un vinculo entre
las librerias y los lectores.

Llevar a los lectores una
buena oferta de libros a precios bajos.
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. Gestion de la convocatorla para los llbreros partlclpantes.
= Disefio de mapas'y planos para el evento.

. Instalacion, montaje y desmontaje del evento.

. Planeaclén y coo lnaci n del programa de promocién y difusién.

por concepto de partlclpacién a los libreros.

 ‘Invitacidn'a p ofeslonales del libro.

- Elaboraclén del’ presupuesto de gastos.

Coordlnaclon supervls!on de los eventos culturales.

. e la Reforma

- Reallzacién de tramltes para obtener los permlsos Y licencias que se

requleran para Ia a’utorlzacién del ‘evento.

- Coordlnaclén Yy supervlslon de los patrocnnlos que se obtengan para eI evento.k

. Admlnlstraclon ‘de los’ recursos obtenidos por concepto de patroclnlos :

. Elaboraclon diseno y envno de Invltaciones a lnstltuclone !
especiales. o ; . G
e Organizacién y supervision del protocolo,de“,IVnauguraclén
= Formalizacién e implementacion de convenlos de
instituciones para la reallzaclén del evento :
» Solventar la totalidad de los gastos | que se generen con:mot 2
organizacién, realizacién, instalaclén, montaJe y desmontaje del evento,

previo a la obtencién de los recursos ﬁnancie

1.7 Partncnpantes :

Libreria Porrua Hermanos, lererIa Grupo Legarla, lererla Nuevos

Horlzontes, Librerla Educal lererla Tauro, Casa del Libro, lereria Pértico"
de la Cludad de Mexlco, Librerfa de !a UNAM, lererla dela UAM Librerna'
‘De la Huerta, Libreria Internacional Libreria Trilce, Libreria Gandhi Ik

Parnaso de Coyoacan Libreria de Cristal Libreria del Estudlante, lererla o

Saulo, Grupo Garcl, Libreria de Carsa, Libreria Colorlnes, E! Rebusque,
El Sétano Coyoacan, Super Libros, Grupo Minerva, Saldos Gandhi,

Libreria’ Eureka, Librerfa ‘Los -Angeles, Libreria Parroquial.~

Invltados - :
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1.8 Difusién del evento )
Para la realizacién de la feria se dres‘arrollvévbunv prog,réyma de promoci6n y
difusién. Este plan contempla uha serie dé acélohes enta'rhlnadas a'dicho

fin. Para ello se integro Ia Comlslon de Promoclon y Difuslén.

Actividades ) » .

e Gestién de patrocinios para la elaboraciéon de promocionales.’

In'{pllca la solicitud ante distintas empresas, el patrocinio para la reallzar;lén
de articulos promocionales para la feria, como gorras, playeras, bolsas, etc.
= Gestién de actividades para la promocion del evento. :

Esta actividad comprende la realizacién de actividades encaminadas a Ia, o

btisqueda de espaclos para promocidn y difusién del evento en prensa “con”
{2 participacion de tres periédicos diferentes; en radio, con Ia p r
de tres programas dlferentes, una campana de correos el ctro cC

por medio del boletln de la Camara de Comerclo de la Ciudad 'de Mexlco,

publicidad en anunclos espectaculares, parabus y volanteo

NecesMades de comunlcacion .
La realizacion de un evento cultural como !a Fe | Paséo de

la Reforma Impllca la creaclon de un programa de dlfuslén que‘ respalde

el evento. El primer paso es el desarrollo d un’ programa de dentldad»

grafica, que refleje la personalidad y el carac er ‘del evento. Como

antecedente, es necesario comprender sus objetlvos prlmordlaIeS'

fomentar la cultura del libro, promover el consumo del libro, establecer SN

un vinculo entre la libreria y el lector, que éste ultimo conozca y; :

reconozca las librerias de la ciudad, y presentar por primera vez un

evento que integre a las librerias de la ciudad de México. También

realizaron algunos analisis de las identidades graficas de e”entosf

afines a la Feria del Libro del Paseo de la Reforma, un ejemplo es‘ a

Feria Internacional del Libro de Guadalajara: tiene’ una- Identldad, f" :

grafica institucional, no obstante las imdgenes para las ap/lcaci

promocién de esta feria cambian cada afio segun la estregla de promoclén e

y difusion, por lo general esta imagen es una i/ustrac/én, y se aplica a la
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mayoria de los soportes de difusién del evento, como carteles,
espectaculares, portadas del catdlogo de expositores, gafetes,
inserciones en periddicos, etc. Sin embargo, en tarjetas de presentacién,

papel membretado, reconocimientos, papeleria interna y externa, bases

de participacién, promocionales (tazas, p/ayeras, bolsas y gorras) la ;

identidad gradfica de la feria es la misma slempre y se utlllza todos /os '7

se aplica a la mayoria de los soportes de difuslon y promoclén del

‘evento (que cambia cada ano) Yy por lo general es una llustraclon. )

Resumen capltular

La Iectura es un factor impresclndlble para‘ ‘eI desarrollo economlco,

politico, social y cultural de las persona’s de los pafses El fomento de la

lectura es una labor inaplazable sl que‘ emos un'Méxlco mejor Con este
propésito, las Instltuclones liga a:

compromiso de Impulsar actlvldades que fomenten la Iectura.

Las ferias del libro son uno de los principales instrumentos para promover

el libro y la lectura, no sélo 'por 1a oportunidad que representan de adquirir -

libros, sino porque en ellas se llevan a cabo talleres de lectura,

presentaciones de libros, conferenclias, mesas redondas y otras

actividades que acercan los libros a los lectores.

En un esfuerzo coordinado entre libreros e lnstituciones se realizara la
Feria del Libro del Paseo de la Reforma, en su prlmera edlcién, evento
que tiene como objetivo principal la promoclc’m y difusién de las llbrerias
de la ciudad de México, las cuales actualmente enfrentan la peor crisis
‘de todos los tiempos: en los Ultimos cinco afios mas del 40% de las

tibrerias han quebrado. Existen muchas situaciones por superar, sin

ultura del libro tlenen e|~
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r

embargo, con'la participacién activa de las instituciones y el apoyo
del .gobierno en Ira' realizacién de actividades para el fomento de la

lectura se"podrén—,alcanzar los metas planteadas.

Sus-objetivos Incluyen: -apoyar al gremio de libreros,* crear’un vinculo
entre las librerias v los lectores, llevar a los lectores libros a precios bajos,-
colaborar con el Fideicomiso Paseo de la Reforma en el cumpllm‘lent'd de.

su labor, sensibilizar al pdblico en general para que aslsta alas llbrerlas‘

mediante la promocién de las mismas en el evento.

Las Instituciones que coordinan el evento son la ‘Aéo"cl'aclén de ler‘éros‘

Mexicanos y el Fideicomiso Paseo de la Reform

colaboran en su realizacién, como el Instltuto de Cultura de la’ Cludad?,

de México, la Cadmara de Comercio de Ia Cludad ‘de Méxlco, Ia Camara

Nacional de la Industria Editorial Mexlcana el.Cc

la Cultura y las Artes y la Delegacion Cuap

La coordinacion del evento estara ‘a. cargo de’un Comlte Organizador,

Integrado por miembros de la e L reros Mexlcanos y del

Fideicomiso Paseo de la,Reforma.

Para la realizacién de la feria se desarrollé un programa de promocién y
difusién. Este plan contempla una serie de acciones encaminadas a di-

cho fin. Para ello se integrd la Comisién de Promocidn y Difusién.
Sin embargo, e! primer paso para iniciar una estrategia de promocién es

tener una identidad gréfica. Para ello es necesario el desarrollo de un

programa de identidad, que refleje la personalidad y el cardcter del evento.

. Otras ‘nstltucioneS‘

'sejo Naclonal para
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£
Razén y amparo perceptual, formal y conceptual:
proceso de disefio de identidad grafica
L
<

Todo acto creativo
requiere de
conocimientos
suficientes

para comprender

sus consecuencias.

Luz del Carmen Vilchis

cemidticacs identidade sonaldiicasy simbaolastogotipae cotor 3 5




2.1 Comunicacién. Definicién

Es la accién de transmitir mensajes mediante el uso de signos y codigos

dentro de un determinado contexto. A este respecto se define el proceso
de comunicacién como “la relacién que se establece entre el comunicador
y un preceptor, mediante un mensaje lntenclonal emltido por aquél, a

través de determinado canal que puede dlstorslonar el referente, o

bien, mostrario de la manera més leal poslble y que e "decodlﬂcado

-~ Emisor

éntfe ‘ellos se

&Con qué efecto?

el desan'ollo de la identidad grdfica, sin

embargo, otros autores contemplan dos elernentos importantes a sefialar:

Interferehéla'v.“ ualqu e elernento que altere el proceso de la

comunicaclén sln intenclén del sor, y que genere diflcultades en la

decodlﬁcaclon del mensaje. Exlsten dos tipos. la interferencia de canal,

‘Daniel Pneto Castillo, Disefio y vida cotidiana, p. 117. .
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que implica cualquier alteracién que se genere en el conducto que
transfiere el. mensaje; y la interferencia sema’,ntica,aqu'ella,que

distorsiona el significado del mensaje”.(

’ Retroalimentaclon' “es la reaccién causa- efecto que:se produce en el

] trata de?

comunlcacio masiva:o Interpersonal si es comunlcaclo

> 5 | Cod |th3& Mensaje Transmisor - - lqc?bior
Usuario - - »Dlseﬁador Prod. del diseic  Medio difusor.

El usuario (emisor): es quien -inicia el proceso de comunlcaclon, sev

refiere por lo general al sujeto, la empresa o asoclac n
campo social, productos, mensajes ovlnformaclone

conocimientos, ideas e imagenes mentales (indep

su rubro, tamafio, antigedad, mercado, ’,objeti\)o'
financleros; cualquiera que sea su orientacion: meréantll |vlca,‘cultura|
ideoldgica, etc.). La empresa utiliza dlseno en sus’ dlstlntas formas.

disefio arquitecténico y ambiental (en la construcclén de fébrlcas Y

oficinas), disefio industrial (fabricacién de productos) y dlseno gréfico :

(en la creacién de sus mensajes visuales) En todos estos aspectos, la
empresa se relaciona con los mercados, eI publlco, los medios de

comunicacion y otras entidades.

El disefador (codificador): es el codlﬂcadoi',dé los mensajes y de los

productos, es quien realiza la labor creal:iv‘a‘ relétlva a un propdsito definido

John Fiske, IAt. & Ja teoria de la comunicacién, p. 26.
? Idem.

) colectlva o

Co‘ns'ugnldor‘ L

resultados
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<

Yy a una funclén determinada. Su labor consiste en generar un mensaje en un

cédigo lntellglble para todos los componentes del proceso comunlcativo. =

El producto del disefio (mensaje): es el resultado'ma‘téﬁai 'délx’pr;ot’:esd de o

disefio. Un mensaje grafico’'es un conjunto de slgnos extraidos de un cédigo e

visual determinado, ensamblados bajo un esquema
razonamiento es esencialmente una Iabor de sintesis
pensamiento i6gico y el impulso creativo mediante la

“El disefio trabaja, en sintesis, con unos elem Nt imples ‘qde’ son los

signos, correspondientes éstos a sus c6digos”, ()

Estos cédigos pueden ser /ingtifsticos: letras VsjlbteXtd'ks,‘ dué son signos
caligraficos, tipograficos, etc. También pueden ser /cénicos, due son figuras
e imagenes. Estos elementos conjugan el pensamiento légico y el impulso
creativo por medio de un método que combina ambas acciones, para dar
como resultado el disefio del producto o del mensaje, los cuales estaran
en relacién directa con tres factores: los objetivos de la empresa, el

pliego de condiciones, y el proceso de disefio.

El medio difusor (transmisor): es el canal por el cual circulan los

‘mensajes gféﬂCOS' prensa, cartel, libro, etc. A través de la acclé'n de

estos medlos difusores se integra -indirectamente- al medio social al
que se introducen los productos, los servicios y los mensajes antes

referidos: a la propia empresa, a sus productos y servlclos, a sus

argumentos:: informativos y persuasivos.

El destmatario (receptor) es generalmente un grupo o segmento soclal

def“nldo de manera revla

constltuye eI factor e retroalimentaclé en el proce

De esta manera se.observa que:para; cada uno ,de los personajes que

partlclpan en un ‘p o unlcaco Ia realidad se presenta de

4 Joan Costa, Imagen Global, p. 12.

36




~~

" Individual, para el consumidor el disefio como tal no exl

diferente manera. “Si para la empresa el disefio es una herramienta
fundamental de su actividad productiva y estratégica (eco,r)’c'pmlca); st

para el disefiador su profesién constituye una dlsciplihé; ljyn co‘r'mvjﬁntd

muy especializado de técnicas, y un modo de expresléh Y de cFe“atIvIdéd s

objetos, cosas, productos y mensajes:. elementos funcionales y

emocionales més o menos utiles, mds o menos estéticos o mas o

menos deseables Sélo existen los datos - ea o Im ginarlos— de

sus motlvaclones pslcoléglcas" 5

"identidad

JEl usuario (emlsor) es la Asociacién de Librero Mexlcanos, A C. qulen :

en su caracter de organizadora de la- Feria d
Reforma, requiere el desarrollo de la Identldad gréﬂca del evento, como

elemento fundamental de comunlcaclén con Ios publlcos externos, Ias

instituciones, los medios de comunlcaclén y otras en dades o

de una estrategla de comunicacion

. EI pllego de condlclones.;es el eje que deﬂne el proyecto, en todos sus
aspectos, en sus objetlvos, sus medlos y sus expectatlvas, asi mismo se

deﬂnen los aspectos tecnicos, economlcos y cronoldgicos del proyecto.

3 Joan Costa, o0p. cit., p.14.

El disefiador (el codlﬂcador) es qulen realizara el proyecto, rhetc‘!rlyk?hte' :
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. El proceso de disenO' es eI desarrollo analitlco y creatlvo del

disefiador, implica el proyecto' el plan, el

rograk a y el desarrollp del

mlsmo.

El medio difusor (transmisor): es el canal por:el cual clrcula el mensaje

o : gréfico, en este caso la‘identidad ‘'grafica’y todos los soportes y medios

lo general estos segmentos

3 mercado sin embargo,‘

Remitente s s ﬁestlnéfqrfﬁ -
27 Confotto
3 L tedige
Cada uno de esvfds’kéleﬁﬁéntés constituye una funcién diferente:
?meﬁvu i 'fiinhétngivq
£

es, status, etc. Es

. Funclén poetlca' es Ia relacion del mensaje conslgo mlsmo. ‘




s« Funcién fatica: implica mantener los canales de comunicacién

abiertos, y sostiene la relacién entre el emisor y el receptor en
ambas direcciones.

e Funcién metalinglistica: establece la lntely-pretaci‘énfdel ycédl'go.

«" Funcién connotativa: se refiere al efecto del mensaje sobre el receptor.

2.2 Tipos de comunicacién
_Clases de comunicacién Naturaleza " Modiudores . i . Camalizacién Hace miles de afios el hombre inici6 un
B : : proceso de transformacién: de la
Interpersonal Semdntica " ndividuos Sonora comunicacion oral pasé a la comunicacion
’ : - S Visval visual, logrando diversos sistemas de
Personalizeda Icbnica S : i o
S Macromedia Audiovisual om g
Selectiva 2 : Cromﬁtqu o e * Teetl
Colectiva ; : Topolégica .0 /. o _M’nssfn‘ediq Espaciol

Segln su clasificacién la con"iunlcécléh puede ser interpersonal,

personalizada, selectiva o’ colectlva, segun su naturaleza puede ser

semantica, icénica, cromatica o topologlca, segin los mediadores, puede
ser a través de ind:vlduos, macromedla o mass media y segin su

canalizacién puede ser son_oyra, visual, audiovisual, tactil o espacial.

2.3 comunicacién visual y diseiio grafico

Hace miles de afios el hombre inicié un proceso de transformacién: de la

comunicacién oral a la comunicacién visual, logrando diversos sistemas

de comunicacién basados en imagenes, que de manera individual o
colectiva representaran objetos, sujetos, ideas o conceptos. La idea de
que los conceptos podian materializarse en imagenes motlvé la creacién
de sistemas visuales conformados por simbolos y sIgnos. De manera

subsiguiente estas Imagenes adquleren una nueva dlmenslon se

transforman en'unlvd’adesfone,tlcas, para darr orlgen al alfabeto.

Por otro Iado, sl se deﬂne ‘el proceso d{ com nlc clon como la accién de

transmitlr mensajes medlante -un canal se aﬁrma que la comunicacién

visual es la trasmisién de “lmagenes" “La Imagen como la materializacién




L

) 'el caso que ocupa este proyecto es, en deﬁnltlva a Intenclonal De esta

manera queda referido que la comunicaclén vIs

de un concepto del entorno optlco (unlverso perceptlvo), Yy susceptible

de subslstlr a través del, t:lempo”v &) i

La comunlcacién visual puede tener dos formas cas | é“lntenclonal'

mensajes visuales mediante un sistema de slgrnos (cédigos) ‘es labor del

disefio gréfico el generar estos mensajes. El dis en tres areas:
= Disefio del medio ambiente: se encarga d di de espaclos

(comprende el urbanismo, la arquitectura vy el lnterlorlsmo)

+ Disefo industrial: que se encarga de dlvser}arr‘p‘rodyctos y objetos
industriales de uso y consumo. e

= Disefio de grafico: se encarga del disefio de rhensajes visuales
(comprende la comunicacién lcénica: ilustracién y fotografia, y la
comunicacién linglistica: caligrafia y tipografia). “El disefio grafico
constituye el universo de la creacién y de la difusién de mensajes

visuales, de la telecomunicacién por imagenes”,

El disefio gréfico se divide en dos dreas: El disefio de informacién y el

disefio de identidad. El disefio de informacién se divide en funcional,

didactica y persuasiva.

« Disefio de mformacnon fun e orienta haclé la utilidad publica,

hacia la sociedad, con el objetl"o e prop ormacion utilitaria

que corresponde a sus necesldad s basicas, sobre todo vinculadas a la

movilidad socialy a un médo_de organizacién ur naUn ejemplo de ello

ultural clentxﬂco, profesional
o técnico. Un ejemplo de ello son Ios llbros, los periédlcos, los

esquemas,  etc.

* Disefio de informacién persuasuva. se reﬂere a Ia Informacion que

tiene como principal objetivo lograr eI lmpacto de Ia lmagen sobre la

¢ Abraham Moles, La Imagen, p. 45,
? Joan Costa, op. cit., p.

Disefio del Medio Ambiente.

Disefio Industrial.

Disefio Grdfico.
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el caso que ocupa este proyecto es, en deﬂnltlva, la intenclonal De esta

de un concepto del entorno optico (unlverso perceptlvo), y susceptlble

de subsistlr a traves del tlempo ()

La comunicacién visual puede tener dos formas', casual € intencional; e

El disefio grafico se dlvldé end
disefo de identidad. El disefio de’ Informaclén se’ divlde en funcional,

didactica y persuaslva. :

e Disefio de informacic’mkfun‘c oriél' se drieﬂnta haciaia utilidad publica,

hacia la sociedad, con el objetlvo de proporclonar la Informaclon utilitaria
que corresponde a sus necesidades baslcas, sobre todo vinculadas a la
movilidad social y a un modo de organizacion urbana.‘ un ejemplo de ello
es la seifializacion, los map‘as, los planos, etc.

» Disefio de informacidn didactica: se orienta hacia la transmision
de conocimientos, ya sea en el ambito cultural, clehtiﬁkco, profesional
o técnico. Un ejemplo de ello son los libros, los »bériédlcos, los
esquemas, etc. i

 Disefio de informacién persuasiva: se reﬂere a Ia Informaclon que

tiene como principal objetivo lograr el impacto de Ia imagen sobre la

¢ Abraham Moles, La Imagen. p. 45,
? Joan Costa, op. cit., p. 18,

Disefio del Medio Ambiente.

Diserio Industrial.

Disefio Griifico.
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sensacion: la pregnancla formal y el efecto de fascinaclon sobre la

: raclonalldad un ejemplo de ello son la propaganda yla. publicidad.

- El diseiio de |dentidad' marca, Iden d:

! corporatlva, imagen global.

« Marca: es el antecedente dlrecto ela Identidad visual. Es sefial de

origen y calidad, es reconoclmiento para,el fabrlcante del producto. La

marca constituye una lnformaclon funciona/ f porque es la referencia directa

de localizacién de un producto,k.'

. tltuye una informacién didéctica
porque aplica el recurso mnemotecnico (repetlclon), y una informacién
persuasiva porque recurre a la publicldad para incorporar el producto
al contexto social. La marca es la forma bésica de la identidad.

« Identidad corporativa: Seinicia con la marca. A partir de la Revolucién
Industrial, el disefio de identidad no se limita a la marca, constituye una
disciplina més compleja en donde la mercadotecnia, la investigacion y
otras consideraciones ocupan un lugar indiscutible. Asi, a mediados del s.
XX surge la “identidad corporativa” (corporate identity) como una disciplina
especializada del disefio. La evolucién tecnoldgica y el desarrollo de las
sociedades de consumo han transformado las clrcunstanclas‘ba'slcas que
dieron origen a la marca, para crear el concepto de identldad corporativa
como un modo de informaciéon mas complejo.” Ahora la empresa no sélo
produce objetos, también genera comunicaciones. “La ildentidad visual

rebasa el soporte material del producto o del objeto, y conquista un campo

‘inusitado: las telecomunicaciones. Asimismo, sobrepasa la funcién

inmediata del marcaje, para convertirse en una auténtica estrategla

institucional y comercial”.(®

* Imagen global: “Imagen, culminando en el sentido de representacién
mental. Global, en tanto que es el resultado de la coordinacién de las
diferentes -aplicaciones del disefio -y no sélo del grafismo- bajo un
criterio integrador y a través de todos Ios medlos de expresion”.(

De esta manera “la imagen global trasciende. a: esta érea especifica y

se constituye en un sistema multimedia, donde interviene el disefio

* Joan Costa, op. cit., p. 22,
* Joan Costa, op. cit., p. 22.

Diseito de Marca.

&S Banamex

Banco Nacional de Mexica

Identidad Corporativa.

[ﬁ HEWLETT
PACKARD
(Expanding Possibilities ]

Imagen Global.
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de“programas del medio ambiente, de los productos y de la

comunicacién por mensajes selectivos y colectivos”,. (19

De esta manera, la marca aparece como elemento baslco de comunlcaclén, :

para dar paso a Ia Identidad corporatlva y de ahf a'la lmagen ldbal; eh"'

. Relaclones de comparacléni es. declr eI Objeto. :

. Relaclones de pensamlento, ves declr e/ Slgn/flcado.

Segﬁh'Pelrce' los eléméntos del significado son:

e El objeto, ves aquello a'loque se refiere el signo.

e EIl slgno, es aquello que representa o refiere algo para alguien.

= El interpretant_e es aquello que recibe e interpreta los slgnos. .

Para Saussure 'Ioé elementos del significado son:

e El slgno, es un objeto f’slco con un slgnlﬂcado.

s El slgnlﬂcante, es la Imagen del slgno tal como, lo perclbimos.

* El slgnlﬂcado, es el concepto mental al cual se eﬂer 2,

Peirce considera que el signo puede ser conslderado bajo tres categonas-
. Relacion monddica, se reflere a su relaclén conslgo mlsmo, en su ;

condlcion material.

" Relacién diadica: lmpllca su relacién hacia el ob_]eto que deslgna.

® joan Costa, op. cit., p. 22.
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e . Reladién triddica: se. refiere a la relacién que establece entre el receptor de

signos (interpretante) y el objeto designado, pero no siempre con e objeto original.

Las categorlas de Ios signos segun Peirce:

Icono, es una categorla del slgno que hace referencia directa a su

. Slmbolo, es una categona del signo que representa objetos o ideas
lndependientemente de sus caracteristicas materlales, y es el

resulmdo de una convendén. Ejemplos: la auz roja, la paloma de la paz. ; Indice.

-de los signos

La semiosis constituye el proceso de funcionamlénﬁ

para transmitir un significado. En toda semiosis se 'éﬁchehtran cuatro

elementos: el signo, el significado, el intérprete yla Intezrpretacién.

2.5 Cédigos establecidos

Los cédigos son los sistemas de organizacién de Ios slgnos obedecen a

comun aclén entre

determinada convencidn con el objeto de poslbllltarl

individuos o grupos, dentro de determlnado contexto Contemplan

Simbolo.

las siguientes caracteristicas:
e Tienen una dimensién paradlgmatica estan compuestos por una o

varias unidades, y pueden ser comblnado 'segun reglas y

convenciones creando su dimensldn sintagmétlca.
« Todos los cédigos expresan un slgnlﬂcado. sus unldades son signos’

que se refieren a algo diferente de si mismos. .
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e -Todos los” signos obedecen a un acuerdo entre los usuarlos cdn

relaclon a los antecedentes culturales compartldos

las: mateméticas, etc

el campo cientifico, la'musica

Sln embargo e la comunlcaclén graﬂca para el desarrollo

. de un proyect de disefio grafico se 'utilizan los slgulentes.

Los codigos en la

. Codlgo morfologlc e reﬂere a esquemas formales abstractos: como

plecas, ) _p anos, etc., figurativos: como ilustraclones,
vinetas, albujos, ete,; geometr/cos. irregulares, regulares, organicos.

. Codlgo crométlco se refiere a los esquemas de color que se manejan
en un dlseno Se determina por la intensidad, los contrastes, la
semantica del color, etc. ;'

* 'Cédigo tipografico: se refiere a la eleccién de tipdgraffa, tamanos,
etc. Es un cédigo complejo por la funcién metalinglistica que opera
en la comunicacién grafica.

= Coédigo fotografico: se refiere a las imdgenes fotograficas y su manipulacién,

en cuanto a color, toma, encuadre, trama, grado de iconicidad, etc.

2.6 Elementos semioticos aplicados al disefio grafico
“Los signos y los sistemas de signos, al constituir cédigos, son testigos

de la necesidad y la voluntad de la comprensién del mundo y de la

Cédigo morfolégico.

Cédigo cromdtico.

FORMAL/informal
Ligero/pesado

Cédigo tipogrifico.

Cdédigo fotogrdfico.
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comprension entre los humanos: el lenguaje, en primer lugar, que es el
modo de comunicacién por excelencia. Los signos de la escritura, los signos
numerales, musicales, etc., constituyen “el lenguaje convencional” inventado
por el hombre para transmitir mensajes, almacenar conocimientos, construir,
crear ideas y proyectos. El universo de los signos y los simbolos visuales es

el universo de la comunicacién del disefio grafico”. 2

De esta manera, la semibtica, en su calidad de ciencia aplicada al
estudio de los signos, es un instrumento que favorece la interpretaciéon
de los sistemas de signos en la sociedad, por medio de la identificacion

de un alfabeto visual para la configuracién de mensajes.

2.7 Niveles signicos

El estudio de la semidtica se integra de tres partes: la sgmén:lﬁa,‘ que’

estudia la relacién entre e! signo y el sujeto o conkcépto que representa;

la sintdctica, que estudia la reladén entre el slgnd; 'su;slstkeﬁ"\
con otros signos, y la pragmatica que béstudiak’la‘ relaélﬁh'aél'

usuarios. A continuacién se detallan cada uno de los concep!

2.7.1 Semantico

Es el nivel en donde se establece la relaclon entre el slgno Yy su slgnlficado,

implica el andlisis de los conceptos involucrado .

écon qué? ¢para qué?, ademas se debe controlar mediante un método la ‘

gestacién de los elementos graficos precjsando s motlvacién, denotaciévn i

y significado.

Para la gestacién de un significante  grafic necesario tomar. en

cuenta las siguientes preclsloneS'

- Establecer los parametros de dis

e Definir los enfoques del dlseno

e Definirla motlvadén graﬁcaqu 1 iﬁcante' analogl&a u homologlca

. Determlnar eI slgniﬁcad esd el punto de’ vlsta semantlco.

£l nivel semantico esté compuesto por tres elementos, que funcionan

 Joan Costa, op. cit., p, 88.

123

la_retacién

"i cado éque?_ '

Los signos de la escritura, los signos
numerales, musicales, etc., constituyen
“el lenguaje convencional” inventado
por el hombre para transmitir

: N L

)
construir, crear ideas y proyectos.
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- Signlﬂcante simbéllco representa una forma establecida pero definido B

por un acuerdo comun dentro de determinado contexto y puede ser

) caracteristico, abstracto o universal.

‘2. 7‘2 : Slntactu:o

“Es el nivel en donde el signo se relaciona con otros signos, Impllca las

reglas de relacién, organizacién y composicion que determlnan las'

Interrelaclones de los elementos visuales del signo” (13)

La sintaxis se divide en dos vertlentes‘ i

s La estructura formal: que se reﬁere al estudio d

los signos visuales

que integran la forma del slgniﬂcante

e La estructura relacional: que se reﬁere al studlo‘de ias relaciones que

hay entre los significantes como

Areas sintdcticas de los graﬂcos
e La estructura armoénica: es el estudlo de la estética y sus leyes de
: de las formas.

percepcidn, su objetivo pnndpal &s la estructuradon armonl

s Sistemas visuales de comunlcaclon S

de las normas de vlslbilidad y a la normallzaclén de los slstemas

de comunicacién gréfica. .

2.7.3 Pragmatlco‘; :

El proceso pragmatlco esta relaclonado de manera dlrecta con elk

signiﬂcado. Es la interpretaclén como proceso mental producto de.la

slgntiaclon de las Imégenes mentales que capta Ia mente y los andlisis

43 Guillerma de 1a Torre, £f lenguafe de fos simboles graficos, p. 49,

de comunlcaclon.‘ -

ﬂeren al funclonamiento
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que hace de éstas. Esta relacion se divide en tres aspectos:
. La pertinencla Y. potenclalldad de Ias expreslones
e La actitud de Interprete )

« ' El significado

2.8 : Identldad graflca / deﬂnl [ N
La Identidad graﬂca es el elemento de comunlcaclon vlsual que reﬂeja a
traves de determinados conceptos, Ias caractensticas y Ias activldades

de una persona, - empresa o Instltuclén.,

Su deﬁnidon etimologlm expllca Identldad de Iden, que se reﬁere aun conjunto

de oondldones que dlstlnguen a_una persona o a una’c sabdé las demas, y
gréﬁca, de graphlcus, que slgnlﬁca representar por rﬁedlo de ﬁguras.

De esta manera, se deﬂne a Ia Identldad graﬁca como el elemento
esencial de comunlcaclon, para una persona, empresa o institucién,
que comunlca de manera dlrecta Ia personalldad de la misma. Su
prlnclpal objetlvo es establecer comunicaciéon, por medio de un cédigo

vlsual,‘con un_grupo especfﬂco dentro de determinado contexto. La

-identidad . gréfica"se establece en dos niveles:

Nivel interno: se refiere a la comunicacién que se establece con los

miembros que pertenecen a la emprésa o institucién, y se manifiesta

-en todas las actividades ' que.se.generen dentro de ella. '

Nivel externo: se refiere a'ycualquler'tlpo de comunlcaclén que se

establece con entidades externas y con los_usuarios o consumidores

del producto.
Al igual que en un proceso bésico de comunicacion, en el desarrollo
de la identidad grafica Intervlenen tres elementos: la empresa, el

disefiador Y el publlco

2.9 TIPOS de identldad
De acuerdo'a Ias caracterxstlcas ¥y necesidades de cada entidad el

concepto de Identldadfse deﬂne_de la slgulente manera:

GRUPO FINANCIERO

INVERLAT

La identidad grdfica es el elemento de
comunicacién visual que refleja, a través
de determinados conceptos, las
caracteristicas y las actividades de una
persona, empresa, o institucién.

gy 2

tan,,,

La identidad grdfica se manifiesta en
un sentido interno, es decir, entre los
miembros que pertenecen a la entidad.

'mprc contigo

Y en un sentido externo: hacia el publico
usuario o conswumidor.
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2.9.1 Personal

Representa a un individuo en el contexto de su actividad u oficio, sin
ser de caracter profesional. ' '

2.9.2 Profesnonal :

Representa- a: un IndIvlduo 0" grupo en ‘el contexto de una actlvldad

profesional o de servlcl
2.9.3 Instn:u

“Represen a s o privados que adminlstran y gestionan

actlvldade sin fi lucro de manera dlrecta” 3

-2.9.4 cOrporatlva

" En el contexto sajon corporatlon slgnlﬁca companfa o empresa, sln embargo,

en el medlo Iatlno remite a formas de organizaclén mas complejas, es

. decir, a una agrupacién de organismos publlcos y/ prlvados” (‘5) et

2,9.5 "Empresarial

Representa a estructuras “organizativas.que.realizan actividades con

afén de lucro”, 16

2.10 Criterios de disefio de 1a iden dad graflca i

El disefio de identidad grafica lmpllca eI desarrollo de tecnlcas mentales
y materiales. Este proceso se sustenta en cuatro prInprIOS' el principio
simbdlico, el principio estructu_ral,,elvprinclplo sinérgico y el principio
de universalidad. Cada uno de ellos eé interdependiente, sin embargo,
fa integracion de los elgmentos mentales, materiales y técnicos que
resultan de cada uno de ellos son “la base de la conceptualizacién, la

creatividad y el trabajo grafico de la identidad”. 7

2.10.1 Simbélico

Refiere al signo y el simbolo como elementos fundamentales para la
construccién de la identidad grafica. Establece que; con la ﬂnalldéd de
representar a una persona, empresa o lnstltuclén én su totaIIdady y en
cada una de sus partes, por medio de un sistema vlsual de identidad,
es decir, todo aquello que no pertenece: ‘a Ia realldad material

representa usando simbolos icénicos, Ilngi]fstlcos y crométlcos.

1+ Norberto Chavez, La imagen corporativa, p. 18.
" Norber(o Chavez, op.cit,, p. 18.

* 1bid., p.

¥’ Joan Cosla, op. cit, p. 91.

Saama i

Identidad Personal.

PAULINE M STEVENS

TOTOGRAY

Identidad  Profesional.

COMMUNITY
CENTER

Identidad Institucional,

L

FIESTAMERICANA

HOTELS & RESOQRTS

Identidad Corporativa.

:4’1134 iMiA

DITEND - COMUNICATION GRAFICA

Identidad Empresarial.
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‘un simbolo vale por:mil;imagenes”; (9 ..~

2. 10 2 Estructural

Se reﬁere a la “conflguracién formal (] arqultectura lnterna de Ia forma”
2o S define en dos niveles: e
Estructura formal: se relaciona a la estructura indiVldual

de los simbolos de identidad, el simbolo y el logotlpo

Estructura del sistema: se refiere a la: lnteracclén d

estructura memorizable- ~alin cuando cada elemento del slstema sea

percibido por separado”, {21
2.10.3 Smergico

La estructura de la ldentldad tlene dos niveles:
El nlvel de organlzacion de los slgnos simples .de identidad —logotipo,

simbolo y color- que constituye ’Uh todo indisociable y significativo.

El nivel de los elementos complermerntarlos‘de la identidad, Int,egrado‘

por tipografias, ilustraciones, etc. Estos dos niveles se complementan

it Joan Costa, op. cit., p: 96'

THE BLOOD CENTER

El principio simbdlico determina a los
simbolos icénicos, lingiilsticos y
cromdticos, como un sistema visual
para identificar a una persona, empresa o
institucion en su totalidad

y en cada una de sus partes.

El principio estructural se fundamenta en
que la ldznndad esta sustentada sobre

le lidados, que
“mantienen a la identidad como una
organizacién estable ~una estructura
memorizable—ain cuando cada elemento
del sistema sea percibido por separado™.
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‘De esta manera, estos dos niveles constituyen “un co unto de

elementos de dlferente naturaleza y funcién, que son integrados en

las comunlcaclones visuales y audiovisuales de 1a empresa" @5 i

2.10.4 Universal )
Define la necesidad de “disefiar la identidad bajo;una' concepcién
universalista”. (2¢) Este principio presenta tres vertientes:

A) Universalidad temporal: un programa de identidad esté'heého para

durar y no debe estar sujeto a modas pasajeras.

B) Universalidad espadal: un programa de identidad estd hecho para expandlrse

(espacialidad) y para estar en muchos soportes de manera m lténea.

C) Universalldad psicoldgica: estd hecho para ser aslmllado por un

ndmero indefinido, pero siempre importante de indlvlduos, a veces

correspondientes a diferentes culturas.-

Sin embargo “esta ausencia de limltaciones” conlleva su contrapartida.

a) El tiempo desgasta el mensb" repetldo.

b) La difusion quema y la obsolescencia esté en relaclon directa con aquélla.

¢) La ubicuidad, que equivale a saturaclon, virtualmente cansa ”@n

No obstante, estos lnconvenlentes se pueden revalorar de manera posltiva.

a) “E! tiempo revaloriza los programas de identidad bien disefiados e

3222433 Joan Costa, op. cit., p. 97.
* )oan Costa, op. cit., p. 102.
¥ Joan Costa, op. cit., p. 102,

La estructura de la identidad tiene dos
niveles: el nivel de organizacién de los
signos simples de identidad: logotipo,

simbolo y color; y de los elementos
complementarios de la identidad:
como tipografias, ilustraciones, etc.

El principio universal define
la necesidad de “disefiar la identidad
bajo una concepcién universalista®.




lmplantados” b) La difusion reimpregna el recuerdo; ,c) La diversificacién que

comportara Ia ublculdad renueva Ia fuerza de Ia Identidad” (“J

De esta manera, resulta evl que un programa’ estd.hecho para

Logo.

'Identldad no se dirlge ar

proyecta al conjunto de audklenclas (lnternas y externas) sobre las

cuales la ldentldad deberé reﬂejar la personalldad de la empresa.

L Simbolo,
Un programa estd hecho para la ubicuidad, en este aspecfo se déﬂne a

la identidad como un elemento omnipresente: es decir, su pfeséncla

N como eje rector de la totalidad de las comunicaciones y manifestaciones
de la empresa. De esta manera, la identidad es transmitlda a todas

partes y al mismo tiempo a través de una gran varledac}@e soportes,

canales y medios.

2.11 Elementos de la identidad grafica

“Estos tres factores esenciales de identidad visual logotlpo, simbolo y

gama cromatica, constituyen un conjunto Identlﬂcador que entreteje

Color.
sus redes de slgnlﬂcaclén y penetracion pslcoléglca" 9 ¢
e ;
2.11.1 Logotlpo )
Proviene del griego logos, que slgniﬂca “palabra" ¥ “dlscurso” Y de tupo
que signlﬂca “golpe" Bajo esta premisa, el Iogotlpo es una transcripclén
escrita del nombre (empresa o marca) por medlo de una grafia
* Joan Costa, op. cit,, p. 102,
* Joan Costa, op. cit., p. 97.
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partlcularmente caracterlzada y exclusiva que forma una unldad signica

que se dlferencla ‘de los tlpos slmples, porque constituye en si misma

IEtras" (30)

un todo’ gestalt o, y,no na slmple su esién‘ d

escrlta A “es un signo de

“El logotlpo es de naturaleza lingur

lo cual pasa de la leglbmdad ala vlsualida d. L funcionalldad comunicacional

muestra que un logotlpo muy visual y relatlvamente notorio ya no es leido,

sino visto y memorizado (3

2.11.2 Simbolo 4
“Es una 'convencldknk Ic&hlca es decir, el sentido de signo convencional
puramente gréﬂco que puede poseer diferentes grados de iconicidad en
relacién a un modelo real o lmaginario“ &3

El sm-nbolo tlene dlferentes condiciones “por una parte se trata de un
signo lconico, evqcador de conceptos y formas que integran la reserva
cuitural, "cfe ’l.‘ln‘a' ‘/sc'oc‘ledad por otra parte se trata de que éste simbolo

posea una fuerte calldad mnemotécnlca y “estética y una notable

Vcapacidad de pregnancla” 34

Arbitrarlo s

se le aslgna un ‘significado’ especifico

2 113 Color

5 El color es un: factor fundamental en la ldentldad graﬂca. Por el valor

emotivo y las connot:aclones psicolégicas que éste aporta.'

*.0. "~"—"Joan Costa, op. cit., p. 95.;

La funcionalidad comunicacional
muestra que un logotipo muy visual

y relativamente notorio ya no es leido,
sino visto y memorizado.

52



Para Joan Costa, “el'color es un valor senaletico, por su alta capacidad

perceptlva Y. su pregnancla. De esta manera “su presencia lnﬂuye'

dlrectamente enel proceso de comunlcaclon, pa orzar la semantlca

de la forma en el aspecto del valor asoclatlvo y simbollco.

La pslcologia del color, seg;d sus ‘funciones simbéllcasf

e B/anco y e/ negro se hallan en los extremos del espectro. Ambos colores

tlenen, por eso, un valor lfmite, y tamblén un valor neutro (ausencla
de “color") que refuerza los colores que son con ellos combinados.

Gris, ocupa ‘el lugar Intermedlo entre el blanco y el negro. Pero es un

centro pasivo, neutro y, por esto mlsmo, un factor de equilibrio.
. Rojo slgniﬂca la vltalldad es el color de la sangre y de la pasion.
Expresa entuslasmo y dlnamlsmo, es exaltante y agresivo.
; Verde es el oolor mds tranquilo y sedante. Evoca la vegetadon y el
frescor. Pero &c el color de la calma lnd:ferenre. nos transmite alegria,
' tnsteza o pasién. Cuando en el verde predomlna el amarillo, cobra
una fuelza activa y soleada; sl tiende al azul se toma sobrio y mas sofisticado.
e Azul es simbolo de la profundidad. Suscita una predisposicién favorable.
Provoca tranquilidad y una gravedad solemne. Cuanto mas se clarifica,
mas se vuelve indiferente. Cuanho mds se oscurece mas atrae hadia el infinito.

Amarillo es el color mas luminoso, célido y alegre. Es el color del sol

y de laluz, y como tal, es vital y tonificante.

Naranja, mezcla de rojo y amarillo, es menos estridente que

éstos,sin embargo, posee una fuerza mds radiante y expa'n,siva'.

Tiene un caracter acogedor, cdlido, estimulante y una'cuallda’d

dinamica muy positiva.©s
Es importante mencionar que existen diferentes teorias acerca de la
psicologia del color. También es importante sefialar que estos

significados varian de acuerdo al contexto en el que se encuentren.

2.12 Caracteristicas de la identidad grafica
2.12.1 Sintesis
La identidad debe construirse a partir de elementos gréficos: simbolos

icdnicos, lingliisticos y cromaticos, para formar una unidad gestaltica

3 Joan Costa, op. cit., p. 99.
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e

ninguna imagen puede ser igual a o!:ra. De

; capaz de-representar conceptos complejos con un mlnlmo de

elementos, sln perder su signiﬂcado, para: generar lmpacto vlsual Y

pregnancia.

2.12.2  Originalidad :
La ldentldad debe ser Gnica. Al igual que ‘una .persona,-cada- empresa
de’esta’ rnanera

’fna persona(idad propia y claramente definid
e .origipal fcqn alto

impacto visual para poder ser recordada. :

2.12.3 Reproductibilidad .
La identidad deber ser técnicamente reproducible en cualqulera de
pllcable para todas

los sistemas de reproduccién exlstentes Debe

las necesidades de la empresa. En u ‘técnlc es lmportante

que al realizarse en

‘Dlseno, es la expresiéon

planreado con mayor rapidez y preclslén

3¢ Joan Costa, op. clt., p. 14,

Sintesis.

The Children's Hospital

Originalidad.

Reproduceibilidad.

Contemporaneidad.

(RU R ETRRVTEN SRS TN
[YERY

Adaptabilidad.
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planificada de un propésito, poniendo el acento en esta deﬂnlcién,

tanto en la idea de planificacidn y de proceso, como en la de exbres]énv

material y el sentido resultante de lo anterior.” ¢7)

Asi mismo Joan Costa define el disefio en cuatro puntos: 1.~ _La gkister}claf

de un propésito; 2.~ El ‘conocimiento de los datos de base y la posesién -

de técnicas para realizarlo; 3.- La dlspoVslc'ién ‘de ‘los materiales
necesarios; 4.~ Elbprocesq temporal de planificacién, creac'lén Yy ejecucion
por el cual se rnateriéllzaré ﬁhélmenie el “propésito" de una forma.

“El disefio noes el menséje. El disefio es una actividad multiple y compleja
que no se llm'lvtai'é;":l_a fqrrh’a‘ externa, la solucién de la forma externa no

es mas que la expresidn .visible de un proceso creador”, 38

2.13.1 Método pafa él,&is'eﬁb de identidad grafica

Método derivé de meta “a lo largo de, a través de” y odos “camino”;
lo cuél significa“iralo lafgo del buen camino”. “La expresidn metodologia
del disefio, como él disefio mismo, abarca un &mbito extenso, un conjunto

de disciplinas en las que lo fundamental es la concepcién y el desarrollo

de proyectos que permitan prever cdmo tendrian que ser las cosas e

idear los instrumentos adecuados a los objetivos preestablecidos”. (9 : .

En el disefio grafico el método ha de estar basado en estructuras iégica§
que integren el intelecto y la creatividad, es decir; el ejercicio del intelecto no
es antagdnico a la intencién expresiva ni a la capacidad creadora, por el
contrario, se complementan. De esta manera, el disefiador integra de manera
consciente una labor creativa y analitica sustentada en los fundamentos
tedricos de la comunicacion. Existen diversos métodos, sin embargo, los

tedricos coinciden en cuatro constantes en la metodologia del disefio. 4®

« Informacién e investigacién: consiste en reunir y ordenar todo el
material disponible referente al tema.

 Analisis: consiste en el estljdlo_de cada uno de los elementos del
problema y el andlisis contextual ~de’las de’rria'ndfas,v l'rbe:quberimlerito'sry

demds consideraciones.

7.3 Joan Costa, op. cit., p. 15. .
.4 Luz del Carmen Vilchis, Fundamentos tedricos, p.
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= Sintesis: es la propuesta que da solucién al problema, que condensa

en una estructura la respuesta a las demandas planteadas al.inicio
del proyecto. (41 ;
- Evaluaciéri; consiste en la confrontacién de la solucién formal con

el contexto'real én que se’insertard el trabajo.
Método para el disefio de identidad grafica de Joan Costa
Fase A

Se realizan reuniones de trabajo en donde participan los directivos

de la empresa y el disefiador, para conocer de manera directa a la

empresa en “su concepcién de si misma”, sus objetivos, valores.

esenciales, filosofia y sus expectativas a futuro.

Fase B

Ademas de la nformacién recopllada en Ias fases A y B, se. buscan

datos exter ] pru cedentes 'de" otras fuentes de lnformaclon

(estudios de: mercado)

Fase D

Con la informacion obtenlda en las tres primeras fases, se efectia un -

. analisis para definir los objetivos del programa de identidad. De manera

definitiva, el objetivo primordial es transmitir los atributos de la

personalidad de la empresa en un lenguaje simbdlico. Este requiere, -

en primer lugar, una interpretacién de la empresa expresada en

palabras, y su traduccién expresada en formas visuales,

4 Luz gel Carmen Vilchis, Fundamentos tedricos, p.

nfo maclén relaclonada a
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Fase E

Se realiza un analisis del materlal graﬂco de la empresa para Iocallzar el

grado de consistencia de Ios signos vlsuales’ e la Identldad se evaluan

) Investigaclones para saber cémo reconoce el publlco a la'
empresa, con Ia ﬂnalidad de contrastar Ios puntos de vlsta de Ia empresa,
respecto a su Identldad y respecto al publico externo. SI se trata de una
empresa nueva, se remltlra a Ios objetivos del programa y al anéllsls‘

Iconogréﬂco det sector.

Fase G

En esta fase se dispone de toda 'Ia nformaclén de Ia emp ) (Iriterha y:

externa) y se procede al analisls de las poslbles opclone para orlentar el

trabajo creativo. Para e! dlseno de d n

por el sector, el tamafio de la empresa

u caracter, el tipo de producto o

o servicio, su mercado, et nlcian las prlmeras

conceptualizaciones gréﬁ'ca's, Lo atrlbutos pueden ser vlsuallzados"“ :

en término de lo que “es” (susta la empresa Yy lo que “hace"

(funcion). Asi, los prlmeros atrlbutos son de ‘tipo abstracto

cualitativos. Los segundos atrlbutos son, en’ camblo, de. tlpo mas”

descriptivo; en este segundo caso, las soluclones graflcas deberl‘a

caracterizarse suficientemente, por cuanto estos atrlbutos

descriptivos no definen a una empresa, sino a un sector. Tamb!a_n
se consideran los atributos que la empresa vende, comd cdnfort o
lujo, juventud, etc. A partir de esto se selecclonan tres: hlpotesiS'

estratégicamente viables para seguir a la sigulente fase.

57




FaSé H
Se Inicia Ia fase de proyectos gréf/cos, se ensayan las diversas E

poslbllldades de vlsuallzaclén de las hlpétesls que hemos tratado en la .

fase G y ‘se exploran diferentes alte'na Ivas para cada hlpétesls. A

- Slgnos de ldentldad (sfmbolo, logotlpo y color)

. Identlﬂcador

* Formato

» Concepto espacial

«- Normas tipogréficas
e Elementos graficos
. Compayglnaclén

* Uso de los colores

* llustraciones

Fase J

Se desarrolla el disefio del manual de identidad.
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Enla comunicacién visual, el proceso es el rhl' rho"

Resumen capltular
La comunlcaclon es el eje que define toda activldad humana. Esto ha
generado numerosos analisls a su alrededor. ﬂlosofos, teorlcos e

lnvestigadores han estudiado su naturaleza, sin embargo, todos

ue la estructura bdsica que:- compone al proceso

comunlcat:vo estd determinada por tres elementos'

y receptor.

en que la trasmisién de mensajes se efectua P!

' Es labor del comunicador gréfico la conﬂguraclén de estos mensajes ;

a través del manejo de un lenguaje visual, y de los slstemas de signos.

El comunicador gré&fico, como lnteg e la socledad tlene la

capacidad de responder ante. las necesidades de comunicaclén que

ésta genere. En este sentido el presente; proyecto busca dar solucién

a una necesidad concreta: el desarr lio de la ldentldad graﬁca de la

Un proyecto de dlse,ﬁbr g}éﬁdo integr ctivldades creatlvas e intelectuales.

Existe una idea equivo d | dlseno es emplrlco, que disefiar.

s6lo es cuestion de )’nép/;a; 1. Nad: més alejado de Ia realidad: disefiar

es un proceso, es una :swer[_e';deﬁ"acéiones ordenadas encaminadas a la

realizacién de un“objevtl'\%‘o d“e"ﬂ'nklkd'o. g

emlsor, mensaje B

edlo de lmégenes._~ )
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Diseflo de Identidad Grafica para la Feria

de] Libro del Paseo de |a Reforma

e e quilibrioe.

El libro

es el telescopio
con que se ve
el infinito

ylaestrella...

Rubén Darfo

e

pruoporcidn
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) 2 Dlseno gra co. Creacuon y desarrollo' esta eta

El esquema de trabajo para el disefio de un programa de identidad

grafica definido por Joan Costa se divide en tres etapas:

Informaclon y plamf'cac:on. esta etapa comprende la recopilacién

de lnformaclén, organizacién Yy deﬂnlclon de los criterlos rectores del

programa de ldentldad

programa de identidad, se establecen los d’at‘os"

las normas de aplicacién del programa al cohj('jntorqev
para la solucién de las necesidades de 'éo‘rﬁ‘hhljcaclén,del:evento.
3.-Implantacién: es la aplicacidon préactica del bf'og 'ldéhtld"a,d,r
por medio de soportes fisicos de comunlcaclon (papele a, yehfchlos,

publicaciones, artlculos promocionales, etc.),

Estas tres etapas se desarollan de la siguiente manera:

3.1  Fase A. Informaclén,:y' plahklﬂé:_'adén.i:@bjetli‘lps y‘exbecté’tlvés.'v k

Se realizan reuniones. de trabajo en donde participan Ios organlzadores y
colabores del proyecto, se exponen los objetivos esenciales del evento Y
sus expectativas a futuro. Se definen las actividades y responsabiiidades
de cada uno de los grupos de trabajo; de manera simdlténeé é estas
actividades se define la necesidad de desarrollar un programa de identidad

gréfica para el evento. Con este motivo se efectian reuniones entre el

ensajes previstos

Gl



presidente del Comité Organlzador y el disefiador del programa, se detalian
los objetivos de la rearlivzac‘!érj de la Feria del Libro del Paseo de la Reforma.

Durante estas seslones' se definieron los principales objetivos:

‘e Desarroliar un eventb 'que‘ épo'ye los programas de fomento a la lectura.

« Participar-de’ manera conjunta con otras entidades vinculadas a Ia -

dlfuslon de la cultura y el ‘libro

con el Comlte Organlza or /s

conslderacloneS' la necesldad

3.3 Fase C." :Informacién’y planificacién. Andlisls externos

Ademas de Ia Ién recopllada en las fases A y B, se buscan
datos - externos procedentes de otras fuentes de informacién. En este

aspecto, por,el perﬁl del evento no se cuenta con estudios de mercado.
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. ObJetlvos o

3.4 Fase D. Informacién y planificacién. Objetivos del programa
Con la informacién obtenida en las tres prlmefas fases, se definen:los

objetivos del programa de identidad. Deﬂnltlvamente, el prlnclpal objetivo

es traducir los atributos de la personalidad del evento, en un Ienguaje

'slmbolico. Este requiere, en primer lugar una lnterpretaclén de Ia empresa .

expresada en palabras, 'y su traducclon expresada en formas vlsuales.

Se realiza estudio del contexto donde serd inserlada t Y. l;ln ana-’

llsls del materlal gréﬁco utJIizado en los eventos del sector.y. secbores' aﬁnes.

grama_de difusién del

ifundida la identidad. Y

Se‘revl‘saron algunos detalles respecto

evento para examinar la forma en qu S

se presentan algunos ejemplos de la gra a‘fnahejada en eventos

afines en el ambito local, naclonal ‘a lnternaclonal

e Feria Internacional det Librd e ‘i’ala'cio de Mineria

Principlo simbdlico: distintivo Lyfyigdra_tlv'é-bsx'mbolo (la fachada del Palacio

i'de Mineria). Principio esfructuiéi: equilibrio, simetria, regularidad,

complejidad, unidad, ecohomfa, reticencia, predictibilidad, pasividad,
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audacia, neutralldad opacidad coherencla, reallsmo, profundldad
'rs /Idad' la

slngularldad secuencialidad agudez' Princip/o 'd

identidad grafica’ esta hecha para dura (temporalldad), para ser

aplicada en dlferentes soportes (espaclalldadiy, ublcuidad) y para ser

Existen.otros eventOS‘?el Festival: >
Reforma, la Feria Internacional del lero Infantll y Juvenil y la Ferla

Metropolltana del lero. o

Feria Internacional del Libro de Monterrey

Principio simbdlico: distintive figurativo-icono (un &rbol). Principio
estructural: equilibrio, simetria, regularidad, complejidad, ‘(jnldad,
economia, reticencia, predictibilidad, pasividad, audacia, neutralidad,
opacidad, coherencia, realismo, profundidad, : sl‘n;gularldad
secuencialidad, agudeza. Principio de universa/idad la ldentldad gréﬂca

esta hecha para durar (temporalidad); para ser apllcada en dlferentes

soportes (espacialidad y ublculdad) y para ser asimllad 1 gran

numero de individuos. Principio slnérglco presen ' tos,' el

lingliistico y el simbdlico..

Feria Internacional del Libro de Guadalajar

Principio simbélico: distintivo ﬁgurati{,&siniéb

agudeza. Principio de universalidad: |a Identidr

para durar (temporalidad); para ser apllcada e

(espacialidad y ubicuidad) y para ser aslmllada por un gran num‘ero {

de individuos. Principlo sinérgico: presenta dos elementos, el .

lingdistico y el simbdlico.

Feria Internacional del Libro del Palacio de Mineria.

F E R I A

METROPOLIEANA DR

LI B R O

¥ SALON DIL LIBRO DE T{XTQ

Feria Metropolitana del Libro.

Guadalajara

bio “estructural:.:

Feria ional del Libro de Guadalaj

ETTETY ]

~
MoNTLENEy o

- , . . '1
x
A l vﬂ‘

-t PERIL QAT

Feria Internacional del Libro de Monterrey.




® Feria del Libro de Bolonia

Principio simbdlico: distintivo figurativo-simbolo (un Ilbro ablerto) Prlnc/p/'o k

estructural: equilibrio, asimetria, regularidad slmpllcidad unldad

economia, reticencia, predictibilidad, actividad, sutlleza, neutralldad

opacidad, coherencia, realismo, plana, singularidad, secuenclalidad 'j’?‘g :

agudeza. Principio de universalidad: la identidad" graﬂca est :

para durar (temporalidad); para ser aplicada en. dlf ‘entes sobéyrtves

(espacialidad y ubicuidad) y para ser aslmllada por un gran numero ’

de individuos. Pr/nclplo slnérglco presenta dos elementos el Ilngﬂfstlco

y el simbdlico. -

e Feria del lero de Mad rid

Pr/nc:plo slmbolico _kdlstlntlvo ﬂguratlvo “icono (un libro ocupa el espacio

“de la letra “I") Prlnclplo estru ’ural equlllbrio, simetria, regularidad,

slmpllcidad unldad economta, retlcencla, predictibilidad, pasividad,
audacia, acento, opacidad, coherencla, realismo, plana, singularidad,
secuencialidad, agudeza. Pn'né/piq de universalidad: la identidad graﬂca estd
hecha para durar (tempdralldéd); para ser aplicada en diferentes soportes
(espacialidad y ubicuidad) 'y para ser aslmllada por. un.gran. numero de

individuos. Principio slnérglco presenta un elemento el Iingt.ustico

e Liber

Principio simbdlico: distlntlvo ﬂgi.l Imagen de un llbro

que proyecta una sombra y asemej rlncl'pio estructura/

equilibrio, asimetria, regularldad slmpllcldad unldad economla,

reticencia, predictibilidad, paslvldad auda‘cla, acento,‘

coherencia, realismo, profundldad slngularidad syecuencialidad
agudeza. Principio de unlversalldad la ldentidad graﬂca esta hecha

para durar (temporalidad); para ser apllcada en dlferentes soportes

(espacialidad y ubiculdad) Y para ser as milada por un gran nimero
de individuos. Principio sinérgico: preyse’nta dos _elementos, el linglistico
y el simbélico. ‘

A modo de ejemplo preéentamos las Identldadés de otras ferias.

\\‘/Bolognol’iere

Feria de Bolonia.

Feria del Libro de Madrid.

Libér

Liber.

Feria Internacional del Libro de Cuba.

[SaLON DU LIVRE]
Jes Mersatricd

Salén del Libro de Montreal.
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3.6 Fase F., Informacién y planlﬂcacién. Anallsls de objetlvos

Se realizan Investlgaclones para

evento. Si se trata de un proyecto nuevo . se remltira a Ios objetlvos

del programa y al analisis gréﬂco eI ‘sehtor En este caso, por tratarse

de un evento que se reallza por primera’vez;”

en la creacion de la Identldad sin‘embarg

3.7 Fase G. Disefio g'réﬂc‘

snmbolo, o un Iogotipo (o ambos) Yy Ia gama cromética, etc. Para ello es

necesarla una Iabor de reﬂexlon sobre las necesidades especfﬂcas de

v comunlcacién, condicionadas por el sector, su caracter, el tipo de servi-

‘clo, su mercado, etc. Con ello se inician las primeras conceptualizaciones

ygréﬂcas. Los atributos pueden ser visualizados en términos de lo que
“es” (éustancla) y lo que “hace” (funcién). Asi, los primeros atributos
son de tipo abstracto y cualitativo. Los segundos atributos son, en
cambio de tipo descriptivo; en este segundo caso, {as soluciones gra-
ficas deberan caracterizarse en relacidn a los atributos descriptivos
que definen a un sector. También se consideran los atributos que el
evento promueve. A partir de esto se seleccionan tres hipétesis estra-

tégicamente viables para seguir a la siguiente fase.

3.7 Fase H. Disefio grafico. Proyectos graficos )
Se inicia la fase de proyectos grdficos. En esta fase se ensayan las

diversas posibilidades de visualizacién de las hipétesis que hemos tra-

tado en la fase G. Para ello se trabaja con un tabulador, en donde cada

concepto sera interpretado grificamente. A partir de estos resultados

se exploran diferentes alternativas para cada hipétesis. Posteriormente

.se eligen.dos o .tres hipétesis finales y se comentan en grupos'dé

trabajo para selecclonar la mejor opcién y trabajar en ella.

ber cémo reconoce el publico al

ex!st,enia’nte_ced,entes':

pone ‘mayor énfasis en

Feria Internacional del Libro del Cairo.

A\

Feria Internacional del Libro de Calcuta.

Feria del Libro de Buenos Aires.

Buchmesse
Frankfurt

Book Fair -

Feria del Libro de Frankfurt.

LONDON

B(OK

FAIR

Feria del Libro de Londres
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Integracién IE— O abstraccién amarillo/rojo sanserif

Cultura —_— E abstraccion blanco/gris romana

Festividad / A abstraccion azul/rojo sans serif

Primeras imagenes

£y

$Ferla del Libro /fm,__:

DEL PASEO DE LA REFORMA . .
Feria del Libro

OLL PASLO DE LA HEFORMA

En estas primeras imdgenes se utilizé una figura humana estilizada,

en una actitud de movimiento para connotar el caracter festivo del

evento. Se utilizé el libro para hacer referencla al evento que se iden-

tifica. Las tipografias seleccionadas son sans serif y romana. Estéé ima-

genes no resultan una buena solucién para la identidad, no obStarite, R

podemos rescatar la preséncla del libro y la participaciéon de un perso-

naje como punto de partida para la busqueda de otras opciones.

del Libro

DEL PASED OF LA REFOAMA

IL/——w LFer—ia

Estas imagenes muestran al libro en otro contexto, una participacién
mas abierta de la tlpograﬁa; se- agregd un trazo que describe una
trayectoria. Esta propuesta es dlstlnta a las prlmeras opciones, sln

embargo, no reﬂeja los conceptos deﬂnldos para la ldentldad.,
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Feria del Libro
DEL PASEO DE LA REFORMA

DEL PASED DE LA REFORMA

En estas propuestas persiste la participacién del libro como elemento .

fundamental, de alguna manera la situacién apunta hacia el libro como

la solucion a este problema, sin embargo, ain queda por deﬂnlr la ma- .

nera en que lo hara. Estas propuestas presentan el llbro y Ia presencla

Identidades perfectamente reconocibles,en otros contextos

Feria del Libro
DEL PASEO DE LA REFORMA

- L3 - ’ [}

DEL PASEQ DE LA REFORMA

Estas nuevas propuestas también incluyen la presencia del libro, la
diferencia radica en la participacién del lector: mas activa y evidente.
El lector se muestra participativo, eufdrico. Disfruta de la lectura, como

actividad dindmica, emocionante.




L

Feria del Libro
DEL PASED DE LA REFORMA

Feria W
del Libro

DEL PASEO DE LA REFORMA

La idea de presentar la lectura como una actividad emocionante, es una

opclén interesante; se desarrollaron diferentes opciones y diferentes arre-

glos tipograficos, aunque se observé que ‘,esté,lrr:\agen puede tener pro-

blemas de interpretacién, asi que finalmente fue descartada.

- d
PASLEO DE (A REFORMA

Eeria_

DEL PASED DE LA REFORMA

Se descartd la participacién del lector, se retoma el libro y se conser-

van los conceptos anteriores, se muestran otras tipografias. Esta op-

cién nos muestra el camino a seguir,: pero puede haber problemas. en -
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Feria del Libro Feria del Libro

DEL PASEO DE LA REFORMA

: x

Feria del Libro Feria del Libro
DEL PASEQ DE LA REFORMA DEL PASEQ DE LA REFORMA

Estas propuestas muestran el mismo concepto, pero en distintas com-
posiciones; la imagen del libro presenta otro tratamiento que facilita
su interpretacién. Se agregd . una envolvente cuadrada que integra
los elementos y equllibi‘a fal corﬁposlclén. La tipografia se integra me-
jor y refuerza el estilo de la blmagen. Finalmente se vislumbra la solu-~

cién, a razén de algunas correcciones.

*
N7

L~
Feria del Libro Feria del Libro
DEL PASEOQO DE LA REFORMA DEL PASEO DE LA REFORMA
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3.9 Fase I. Disefio grdfico. Propuesta final
Esta fase conslste en el desarrollo graﬂco ‘del proyecto seleccionado.
Se presentan Ios elementos estructurales de la identldad

Flnalmente, la ldentldad se ha deﬂnldo, las correcclones han permltldo

'fortalecer Ia estructura de Ia lmagen g EI problema de ldentlﬂcaclon del’™

‘libro se ha soluclonado. Los trazos se aﬂnaron. El ‘uso del color reforzé '

los conceptos deﬂnldos al inicio del proyecto.

Feria del Libro
DEL PASEO DE LA REFORMA

Esta identidad esta sustentada visualmente por la imagen de un li-

bro. El libro como elemento integrador y protagonista del evento. Del

libro se desprende una estrella, que representa la magia y el placer.

de la lectura; una estrella que representa alegria y festividad.

La envolvente cuadrada integra la imagen y la tipografia, la‘pleéa_' prd; '

porciona mayor estabilidad a la composicién. En cuanto al color, p}edo-

miné el amarillo, que representa calidez, alegria, iluminacion; enérgia. i

El verde, que representa frescura, tranquilidad; el naranja, que se asocia
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. Prmcuplo sumbollco

3. 9 1 Fase I. Anallsis de la ldentlda

Dlstlntivo fuguraﬁvo~ foono. Un libro_ abierto del que se d&sprende una sh'ella.

[ Prmcnplo estructural

Equilibrio. El centro de grav ‘

centro se ve reforzado con la :p la estrella y la palabra del

Simetria. El lomo del libro deﬂne una:linea dlvlsoria en Ia envolvente o

de la identidad.

Regularidad. Los elementos estér\i "

zontal y una envolvente vertlca
Simplicidad. La identidad no recurre a formas complejas.

Unidad. Los elementos de Ia identidad se integran de manera equillbrada.

Opacidad. Los elementos que componen la’ Identidad no son transparentes

Coherencia. Existe una correspondencl entre’ los elementos que com-~

ponen la identidad. :
Distorsién. La imagen del l‘lvbrqurl/'o lene un tratamiento realista.
Plana. La identidad se p'resgjn.ta"en: un:"sblé plano.

Singularidad. L.a compo'sl_clé'n" vsiéy‘é.e'ntra,én un sélo concepto.
Secuencialidad. yos e!eméhyos d’e’ ia‘ I&entldad tienen un orden légico.

Agudeza. Las imagenes de la identidad tienen contornos definidos.

a vertlce del llbro, este .

rdenados conforme a una linea hori-




-

tes requeridos ara:la promoclon y dlfuslén

e Prmciplo de umversalldad

Tempora//dad y

Iibro slempre sera reconoclda por un namero indeﬂnido de lndlviduos.

Espaclalldad y ub/cu/dad La identidad puede ser apllcada en los sopor-

Carscter /conlco-i el's mbou

alegoria, una estrella que se de'prende deyrun Ilb'

la magla y el placer . de Ia lectura.

a identldad esta hecha para>durar. La Imagen de un

hace, refrencla a
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3.9.2

Identidad grafica en color

Amarilio/Pantone Process 1-1 CVS €=0, M=5,Y=100, K=0
Azul/ Pantone Process 232-1 CVS C=100, M=0,Y=0, K=0
Verde/ Pantone Process 274-2 CVS =85, M=0,Y=85, K=0

Anaranjado/ Pantone Process 56-1 CVS C=0, M=80,Y=100, K=0
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Feria del Libro
DEL PASEO DE LA REFORMA




3.9.4 Red de la identidad grafica
Los trazos de la identidad estan sustentados en una red que permite
la reproduccidon precisa de la identidad para todo tipo de aplicacio-

nes, sin perder su estructura ni su proporcién.

Feria del Libro
DEL FASEO DE LA REFORMA

L

f, 76




3.9.5 Trazos auxiliares

La identidad estd sustentada por una serie de trazos auxiliares que

tiene como objetivo dar coherencia geémetrica a las lineas.
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3.9.6 Espacios minimos

Estos espacios tienen como objetivo guardar la distancia que se debe

respetar para uso de la identidad, en relacién a otros elementos que

se vinculen con ésta, en una composicién.

Feria del Libro
DEL PASEOQ DE LAREFORMAj
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3.9.7...: ‘Vl'ipc;graf"a"s -
La famllla tlpogréﬂca eleglda fue Futura en las slguientes varlaclones

. Futura XIan BT

. Futura LtBT
« Futura ,ManBT“

Esta eleccién se basa en que los tabuladores y los anamsls gréﬁcos

nos orlentaron hacia una famllla sans seri

¢ Se hlcleron pruebas con‘

varias tipograﬂas y ésta resulto Ia mejor opclon,» por Ia coherencia de .-

sus formas en relacién con la’ imagen Se decidié’ trabajar en altas Yy
DelyPa o de la Reforma»

bajas para «Feria» y «Libro», en ne a

por ser un texto tan largo se manejo n para unlﬂcar la linea de

texto y no extenderla demaslado Las. tipograf’as secundarias, para
la aplicacién de la identidad en otros’ soportes como papeleria,

promocionales, etc. serd definida en cada una de las aplicaciones que

se detallardn posteriormente.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abecdefghijklmniopqrstuvwxyz
1234567890!'»#$%&/()=1721i Futura XibCnBT

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniAopgqrstuvwxyz

12345678901»#$%&/()= Futura MdCnBT

v~ A
TTALTR T




3.9.8 Tamanos proporcionales
€l tamafio de la identidad puede variar. segin las necesldades y el

soporte que se utilice, sin embargo, la proporcién no podra variarse '

El tamafio maximo para espectaculares y otras apllcaclones en Ia pu-

et blicidad, se define segln:las necesldades de éstos,’ sln embargo, ‘se
deben respetar las proporciones marcadas segdn la retfcula auxlllark
Con la finalidad de conservar la legibilidad de la Identldad el tamano»

minimo permitido es de 20x22 mm.

.'\

Feria del Libro
DEL PASEQ DE LA REFORMA

Feria del Libro
DEL PASEO DE LA REFORMA

Feria del Libro
DEL PASEOD DE LA REFORMA
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3.9.9 Aplicaéiones de la identidad grafica
Las necesidades de comunicacién gréfica de la Feria del Libro del Paseo de la

Reforma se definieron al inicio del proyecto; estdn planteadas en reiédén al

programa de promocién y difusién del evento. A cont:nuacién se detallan. .

soportes de difusién del evento, como carteles, espectaculares, portada del

catdlogo de expositores, gafetes, inserciones en perlod/cos, etc. Sinembar-

go, en tarjetas de presentacién, papel membretado, reconoclmientos, pape-

leria interna y externa, bases de participacién, promocionales (tazas, playeras,
bolsas y gorras) la identidad gréfica de I3 feria es la misma y se utiliza todos

los afios, aun cuando en otros soportes se utilice una iustracién.

* Aplicaciones en papeleria: tarjeta comercial, hoja membretada,
bases de participacién y reconoclmlentos.: Estas apllcaclones estén

destinadas a las comunicaclones internas . y externas del evento- para

la_elaboracién de cartas, oficios y demés gest adml Is ratlvas,

para asuntos de logistica del evento, etc.:v

mocion del evento, cada uno de estos artc ‘elemento
que favorece la integracién y el reconoclmlent d

fica por parte de los visitantes al evento.»

» Aplicaciones para difusién: estos soportes (espectaculares, car- b

teles, etc.) serdn el principal vehiculo de dlfusi

ellos se aplicarda una ilustracién que cambiar

cion de la feria (cada afio); sin embargo, la ldentldad gréﬂca de la’

feria y la de los patrocinadores podrd aparec;er ep e;tos soportes -

de manera complementaria.

aidentidad gra-

: el~evento, ‘en

ada ‘nueva edi- -
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1. Aplicaciones en papeleria/Tarjeta de presentacién

C
NS
Feria del Libro
DEL PASEO DL LA REFORMA
L.,

Lic. Arturo Ahmed Romero
COMITE ORGANIZADOR
FRESIDENTE

Chimalcoyotl 53 Col Toriello Guerre
Tlolpon C.P 14050, Mexito D.F.
Tel: 5665 0220 Fax: 5665 7946

E-mail:ferioreformaicthoimail.com

Caracteristicas: tarjeta/5x9 cm/cart. opalina blanca/impresas en

serigrafia/4x0 tintas 6 2x0 tintas*/Tiro inicial: 500 piezas. -~

Esta aplicacién resulta indispensable para el ‘manejo de las relacio-
nes publicas. Por tratarse de un evento ofg’ahlbzéydb Yy _patroclﬁédo
por diferentes entidades requiere este tlpd de sobdrté para el de- .

. sarrollo de las actividades de gestién kY'adr'nInI'st'r»-’a'clrénvdel evehto. .

* La impresién de algunos de los sobortes se.pifopt)neien dos_ o.en

cuatro tintas, a razén del uso yb del pi’eéupUe’stQt
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1. Apli&aciones en bapeleria/Hoja y reconocimiento -

%
e
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RECONOCIMIENTO
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L
o Foatm 640 L & 0 o .-
o & s B i 4 2 g

Caracteristicas: Hoja membretada/21.5k28‘ ,’ckm/pap,el“bbn&/imb:re

sas en offset/4x0 tintas 6 2x0 tintas/Tiro: 1000 plezas

Caracterlstlcas' Reconoclmlento/Zl 5x28 cm/ca'

presas ‘en serigrafia/4x0 tintas 6 2x0 tlntas/Tiro' 100 plezas.

El papel membretado es necesario para Iasvcomunlcaclones inter-
nas y externas del evento, para todo tipo de gestiones de adminis-
tracién, informacién, etc. Los reconocimientos se entregan con la
finalidad de reconocer y agradecer la participacion de los

expositores.
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1. A'iil'icacibr'\e's' en papeleria/Folder para bases de participacién

e R H MR R

Caracternstlcas. Folder carta/cartullna couché/impresos en offset/

4x0'6 2x0 tintas/dobladosfﬂro. 500 piezas.

El folder puede ser muy versatll y ofrece muchas posibllidades de s

uso, en ‘este caso funciona para entrega

ases de’ partlclpaclén

del evento; en él se presenta-la’ informacléri

fechas, lugares, costos, espatlo, condicio funciona -

para gestiones internas y comunlcaclo

un sélo soporte funciona para todo Y esto redunda en el aprove-

chamiento del presupuesto.v‘ :
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1. Aplicaciones en papeleria/Gafetes de identificacion

Nombre:

Caracteristicas: Gafetes 9x12 cm/cartulina blanca/impresos en serigrafia/

4x0 tintas 6 2x0 tintas/Enmicados y con broche/Tiro: 500 piezas.

Los gafetes se requleren para identificar a los expositores, los or-

ganlzadores:y el personal.de yapbyo.




i;analgs/Playera y gorra

2. Aplicaciones en promoc

CaraqtériSticasi playera/unitalla /peso medIo/A'cc;lo‘r blan’co/g

2 64 tintas en serigraﬂa/Canty: 300 blezé_s.

Caracteristicas: gorra/color blanco/2 o 4 tintas en sérjlgraﬂa/

Cant:300 piezas.
Las gorras y las playeras son para la venta al ,pdb‘llco\aslvsteynt‘e.,

Algunos de estos articulos promocionales'y squftes graficos po-:
dran ser modificados en cuanto a su cantidad, sus medidas, siste--
ma de impresion y nimero de tintas a r;kazjéknv de’la decision de los

organizadores y patroclnadoreé.‘
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2, Aplicaciones en promocionales/Bolsa de loneta

Caracteristicas: loneta/40x35 cm/serigrafia/1 tinta /con asas/canti-
dad: 200 piezas. . : et :

Estas bolsas se proponen a un patroclnador para su reallzaclén. Se

aplica la identidad de la. ferl y la ldentldad del patrocinador. Este

producto serd entregado unlcamente en el stand del patroclnador. !
Funciona para dar mayor ublculdad a la ldentldad y para promoclo-

nar la Identldad del patroclnador. ;
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2, Aplicaciones para difusién/Cartel

. .
S : . Feria
. . . - - ..
Ferla del Lnbro- _ . del Libro
~ det Paseo de la Reformia - " 7 del paseo de Ia Reforma
bl ‘ dot 3T do julin al & de ageste
v
Caracteristicas: Cartel parabus/1.17x1.70 cm aprox. /estireno
' translicido/4 colores/Cant.: 200 piezas.
Caracteristicas: Anuncio espectacular
Los carteles se van a cd[o‘tar{,"éh;las zonas cercanas al lugar en don-
de se realizara el evento. En e"stos’soportes sélo se muestra la aplica-
cién de la identidad gra‘fjcaipara su ubicacién en el soporte. En ellos se
aplicard la llustracién definida para la primera edicién de la feria.
4
4
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2. Aplicaciones para difusién/Separador de libros

De Jo libresio sl tuclor Do ta libreria al teitor

Caracteristicas: separador/4.5 x 21 ¢m /couché 250 grs./2x2 tin- . S
tas/plastificados/Tiro: 10,000 piezas.

Los separadores se van a obseqular en las. llbrerfas prevla la reali-

zacion del evento y durante el evento. Este separador puede ser

unicamente con la apllcaclon de la ldentldad o con Ia apllcaclén de la

ilustracién definida para Ia prlmera dlcién de Ia ferla. '
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en’la socleda

Ser comunicador graﬂco es comprender la responsabllidad que Impllca

nuestra Iabor es reallzar cclones que perﬂlen nuestra partlclpaclon

a'la:que ertenecemos. o

} Esta poslbmdad sekvpresenta con la realizaclén de Ia Ferla del Libro del

‘Paseo 'e la Reforma. Iniclar este proyecto signlﬂcé, ven primer Iugar,

Y en'e’ste'\ demos menclonar al sr Jose Legarla y el Sr.

Art:uro Ah ve c ya labor ha significado el fortaleclmlento y 1a

integraclon de los Iibreros de esta ciudad.

Estos esfuerzos se puntualizan ante la iniciativa de reallzar esta ferla,

‘un evento que de manera conjunta fortalece al gremio. Y abre un nuevo

espaclo para la difusidon de la cultura y el fomento de la: Iectura. g

Conocer estas situaciones nos permite comprénder l
evento, lo cual es una necesidad ineludlble enl

programa de ldentldad gréﬂca.

En est'e‘as'pecto‘;’e primer; paso-.fu

método. qu deﬂnlera eI desarrollo del

'es el resultado de un proceso,

el manejo de un metodo, el dlseno,

como ilustra Joan Costa, ‘no es el mensaje, slno el camino que nos

conduce a eIIo.

razén de este

recisar el. marco teérlco que

91




'sin duda,f '

‘es un Imp

Finalmente, qulero expresar que Ia reallzaclon de este proyecto me

' y me, brindé la

sentldo nuestr

Iabor en el émblto cultural’mexicano,:est genera u compromlso aun, oy

mayor que deﬁne la: participacién

Plasticas.

rofesional : de un egresado de-la

Escuela Naclonalfde,rl_\rt

e ey e
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”E/ matiz. (color o. croma) es. la- varIacIén

Ejemplo: se aplica

resuItante sIempre es mas oscuro que cada uno

. Smtes:s partltlva

: Esta mezcla es el resultado de la partlclon,
dlferentes ‘colores da la medla de Ios componente 3

"vpequenas superficies .de . color, ‘end nde el

El matiz, la saturaclén y el brillo son las caracteristicas necesarias

para.la descrlpclon de un color.

Matlz, brlllo y saturacmn :

romatlca que exlste de un

color a otro, se utillza para deslgnar na clase de color. Hay tres matices

prImarIOS‘ rojo, amarIIIo, Y azul

: El bn’llo es el grado de Iumlnosldad que tlene el color, es decir lo claro

u oscuro del color, es decir el vanr »de las gradaciones tonales.

La saturacién se refiere ala ‘pureza'de un color respecto al gris.

® Sintesis adltiva

Es: Ia mezcla de dos colores, que da como resultado un color mas

claro: Adlclén de [

'en es Iuces de color, en donde Ia mezcla

resultante es_ ma

La mezcla 'de colores por sustracclon dacomo resultado una

“InosIdad hasta Ilegar al neg -0.-ES_la substracclon

echados. Ejemplo se aplica en acuarela, plntura acrlllca, vIdrIos, etc.

onde Ia presencla de

Es Ia mezcla de

sultante tlene la

: Iumlnosldad medla de todos los colores mezclados. Eje_mplo. se apllca

en técnlcas puntllllstas, mosalcos, etc.

en. las Iuces llumlnadas para teatros, jardines, etc.:

e' tos colores

que cada uno de los coloresAmezclados. .

'de dos coIores transparentes colocados uno sobre: otro E‘color:
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'color a otro, se utiliza para deslgnar una clas d

- El bnl/o es el grado de Iumlnosldad que tlene el color,

El matlz, la saturacién y el brillo son Ias caracterfstlcas necesarlas

para la descrlpclén de un color., :

Matiz, brlllo ysatura c 6n

“El matlz (color o croma) es la) arIaclén, crométlca que xlste de un

Hay, gr;es,matlces
prlmarlos. rojo, amarlllo, y azul, ' '
es decir Io claro
u oscuro del color, es decir el valor de Ias gradaclones tonales.

La saturacion se reflere a la pureza de un color respecto al gris.

e Sintesis aditiva
Es la mezcla de dos colores, ‘que; da como resultado un color mas

claro. Adiclon de dlferentes Iuces‘ e color, en donde Ia mezcla'

e Sintesis partitiva

Esta mezcla es el resultado de la partlclo . ,en donde la presencla de

diferentes colores da la medla de los componentes ‘Es Ia mezcla de e

pequeifias superficies de color, ‘en donde el re ‘ultante tlene la
luminosidad media de todos los colores rnezcl dos. Ejemplo. se apllca?

en técnicas puntillistas, mosaicos, etc.




Armonia y contraste
El color ejerce una tripe accién sobre el observador.

Poder de impresionar: en cuanto se perclbe e color, éste capta ‘la

atencién el observador. Poder de expreslén ada’ color expresa un

son percibidos por el hombre.

Colores célidos: amarlllo, amarlllo anaranjado anaranjado, rojo-
anaranjado, rojo vloleta, rojo. Colores fos::a arlllo-verde, verde,j

ke azul, verde-azul azul -violeta, vlol ta
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Los colores calidos asf como los frios tienen una capacidad de expresién

. diferente, sln embargo la lnteracclén de ambos, genera combinaciones .

en- donde el contraste y a compenetraclén de cada una de Ias

sensaclones lndivlduales genera ‘Una fuerza composltiva Integrada.

EI color como elemento de comumcamon

De todas las formas de comunlcaclén no verbal, el color es Ia forma‘
mads instdntanea de expresar conceptos e ideas. El color estlmula, se
manifiesta slnerglcamente en todos los sentidos: genera una respuesta
emocional. El color atrae de manera inmediata. En el contexto de la
comunicacién gréfica, el color se define como elemento de gmn Importancla,

cada color tiene slgnlﬂcados asociativos y simbéllcos, ofrece un ampllo -

vocabulario en el alfabeto visual. Esto ha generado gran cantldad de

v lnvestigaclones respecto al color y su signIFcado.

El slmbolxsmo del color, se encuentra en toda expr

~

entre el signo (arbitrario) y el referente, es declr, entre un objeto real o

que tiene determinadas caracteristicas y la palabra.
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El caracter connotatlvo expresa valores subjetlvos atrlbuldos at slgno,

debido a su forma y funclén, por ejemplo el rojo fuego deja ‘de ser un

funclén y connotar pasién, ardor, etc. ’

oRojoues > Iarsangre, una sefial de pellgro, es emocién." R

Connotatlvament se asocla a la masculinidad, poder; lm y Ia" guerra, pero K

la vlda, el desarrollo, el creclmlento. Para Kandlnsky el verde se asocia
a la tranquilidad, equillbrlo.

*Azul: se asocia aI ﬁrmamento, aI agua. ‘El azul claro simbollza ideallsmo,

~ serenidad, lnteligencla, verdad mlentras que azu

-

sgurp se ,a_socla s
la lejania, la oscuridad, la Inquletud. k

eindigo: se asocia a mlstlcismo, majest:uosl a

eVioleta: se asocia a Ia trlsteza, ‘benevolencia Tamblen esta

relacionado con la muerte y lo esplritua Es serenidad paclencla.

eBlanco: el blanco desde el punto de bvl lntegraclén de

todos los colores. Sin embargo se le asoclan_dlferentes conceptos.

Representa neutralidad, pureza, luz, paz, verdad _inocencia. Segun
Arnheim el blanco tiene una doble cualldad, por un lado representa la
riqueza obtenida de la suma de todos los colores y por otro lado es
también la ausencia del color.

=Negro: es duelo, oscuridad, noche, mlsterio, maldad, solemnidad, y

profundidad.

< 98




77




Feria del Libre
DEL PASEQ DE LA REFORMA

Feria e iro

VLoTasts DL LA kb b

Feria del Libro

DEL PASEO DE LA REFORMA

Feria del Libro

DEL PASED DE LA REFORMA

Feria del Libro
DFfL PASED DE LA REFORMA

Feria del Libro

DEL PASEO DE LA REFORMA

g

Feria del Libro

Feria de! Libro
DLL PASEO DD LA REFORWA

Feria E el Libro

OFL FASTO DF LA REFAEMA

de!

TS

DEL PASEQ DE tA REFORMA

'Libro

Feria del Libro
DEL PASEO OL LARITORMA

DEL PASEO DI LA RITORMA

Feria delibre

PEORASED DT LA RFFAPUL

Feri el Libro

DI FASTD DF LA PEFORMA

Feria del Libro

DEL PASEQ DE LA REFORMA

£eria del Libro

DEL PASEQD DE LA REFORMA

loo




Feria del Libro Feria del Libro
DEL FPASED DE LA RFEFORMA

- Feria del Libro
- DEL PASEQ DE LA PEFORMA

Feria del Libro
DEL PASED DE LA REFORMA

161




e e
P S

NP

e o
S,
ot




~

Arialégico- es la relacidn de semejanza entre cosés.dlstintas.
Camara: organismo generalmente oflclal que regulan determlnados
asuntos comerciales en su mayorfa._ 3 o

Codificacién: transformar medlante Ia reg!as de un cédlgo la formulaclénk’ﬂ

de un mensaje.

Colaborador: persona que trabaja"con;'otra' herétiﬁé
para la realizacién de determlnado objetlvo. B
Compaginacién: cuando se- requlere ampliar o reduclr una Ilustraclén
sin perder la proporcién, se trazan sus medidas reales, .posteriormente

se traza una diagonal al rectdngulo resultante proyectado 'mds alld de:

sus limites, luego se traza una !lnea perpendicular hasta cortar la diagona!

para hacer un nuevo rectdangulo que defina las dimensiones . requeridas.

Connotar: hacer reiacién, significar la palabra én dos ideas. -

Consejo: organismo formado por un conjunto de personas que tienen a
su cargo la administracién o direccién de una empresa o entidad.

Contorno: A. Dondis lo define como la linea cuya forma determina una
figura o composicién; los tres contornos bdsicos son el circulo, el cuadrado

y el tridngulo equildtero, a partir de ellas se derivan las demas formas -

fisicas de la naturaleza.

Cultura: efecto de cultivar y afinar los conocimientos humanos mediante
el ejercicio de las facultades intelectuales de! hombre. Conjunto de
manifestaciones que expresan la vida tradicional de un pueblo. Conjunto
de conocimientos, grado de desarrollo cientifico, industrial, social,
econémico, etc. de un pais o una época.

Decodificar: procedimiento de comunicacién mediante el cual el receptor
recibe e Interpreta a través del mensaje una determinada informacién.

Denotar: indicar, significar.

Difusién: propagar o divulgar conocimientos, informacién, notlcias por
cualquler medio de divulgacién.

Dimensién: A. Dondis la define como la presentaciéon volumétrica de
formatos visuales mediante una “ilusién”. La ilusién se refuerza de muchas
maneras, pero el artificio fundamental para disimular la dimension es la
convencién técnica de la perspectiva. Su intencién es producir una
sensacién de realidad.

Direccién: A. Dondis sefiala que todos los contornos basicos expresan
direcciones visuales significativas y cada una implica un mensaje visual;
asfi, el cuadrado marca la horizontal y la vertical, representan blenestar
y maniobrabilidad. El circulo marca una curva, representa, calor, repeticién

vy encuadre. El tridngulo marca una diagonal, representa subverslén,

movimiento.

Entidad: asociacién o colectividad de cualquler clase con una determlnada'

actividad.

Escala: Todos los elementos visuales tienen la capacidad para modlﬂcarsé
y definirse unos a otros. La. escala no sélo se:establece:mediante el
tamafio relativo de las claves visuales, sino tamblén medlante las
relaciones con el campo visual o el entorno. SN : s

peféoi{lés
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Estética: clencia. quer trata de Ia belleza Y de Ia teorla fundamental Y

filosofia del arte, relatlva ala percepclén de la belleza

Estrategia: conjunto de reglas encamlnadas a. tomar la’ mejor declslén .

en. cada momento.

Fldelcomlso. acclén de transferir determlnada suma de dlnero o bienes

materiales a una persona o grupo de personas para que reallce determlnada
. labor. . B s g -

Fomento: materia con la que se sostlene una acclén o un fenémeno
Auxillo, proteccién.

Gestalt: para la Escuela de la Gestalt, las partes de un conjunto sélo

pueden ser estudladas y percibidas adecuadamente con e/ todo del! que

forman parte. Una configuracién se define cuando tlene leyes proplas de

equilibrio que permitirdn la percepcién de sus constituyentes.
Gestién: accidn que se realiza para la consecucién de algo.
Gremio: asociacién de personas del mismo oficio o profesién.

Homoléglco: es la relacién de igualdad entre cosas que significan lo
mismo.

Imagen global: es el resultado de la aplicacién de diferentes aspectos
del disefio bajo un mismo criterio integrador. Segdn Joan Costa, la imagen
serd global en la medida en que cada soporte constituya una parte activa
dentro de un todo, esto es el conjunto comunicacional.

Institucién: organismo que desempefia una funcién de interés publico
esencialmente benéfico.

Linea: cuando los puntos estadn tan préximos entre sf que no pueden
reconocerse Individualmente; aumenta la sensacién de direccionalidad y la cadena
de puntos se convierte en otro elemento visual: la Iinea, define A. Dondis.

Logistica: l6gica que emplea el método y el simbolismo de las

matematicas.

Mass media: locucién inglesa Internaclonalmente aceptada para deslgnar

a los medios de comunicacién social.

Mercado: Definiciédn de un grupo_de personas, usuarlos reales o.en .’ .

potencia de un servicio o consumldores de un producto

Mercadotecnia: conjunto de operaclones progresivas, qué'van desde’
la concepcién y la creaciéon de un producto o servicio, hasta su venta ‘al”

consumidor o usuario.
Mnemotecnia: conjunto de estrategias que favorecen la capacldad de
recordar determinada informacién. . .

Movimiento: Segin A. Dondis, el movimiento es un efecto vlsual >
generado por la psicologia o la cinética, porque la lectura.visual sigue =~

una trayectoria, el ojo del ser humano se mueve en respuesta al “proceso
inconsciente de la medicién y el equllibrio”. - :

Multimedia: combinacién simultdnea de varios medlos.

Organismo: conjunto de dependencias que forman un cuerpo o lnstltuclén

de tipo racial o politico.
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Organizacién: conjunto de personas que pertenecen a.un grupo o

asociacién organizada. Accién y efecto de disponer:y preparar a‘’un grupo

de personas con los medios adecuados para Iograr unr fln determlnado.~

Organo: medio o conducto que establece comunlcaclén entre personas‘

o grupos de personas.

Paradigmatico: ejemplo o ejemplar, conjunto vlrtual dé_:élementos de

una misma clase que pueden aparecer en:un-‘mismo~ concepto’yque

mantienen una relacién igualmente virtual, en donde una puede sustituir
a la otra. : :

Patrocinador: anunciante que sufraga los gastos de realizacién de un
evento, con fines publicitarios.

Plan de mercadotecnia: exposicién clara y en forma cuantitativa de los
objetivos generales a corto y a largo plazo, establecida en base a las
investigaciones efectuadas sobre el mercado, el producto, el consumidor;
en relacién a su fabricacidn, canal de distribucién, politica de precios,
promocién y publicidad.

Pregnancia: procede de |la teoria de la forma, es la fuerza perceptiva
de forma y estad relacionada al contraste con el fondo, nitidez en los
contornos, simplicidad, simetria, redundancia y jerarquizacién.

Promocidn: acto o serie de actos por los cuales una persona, sociedad,
organizaciéon, etc., proyecta publicamente su imagen, la de su producto
o servicio, con el objeto de obtener determinados resultados. Actividad
encaminada a la introducclén de un producto o servicio, por lo general
acompaflado de! uso o disfrute del producto o servicio.

Punto: es la unidad minima, irreductible, de comunicacién visual.
Cualquier punto tiene una fuerza de atraccién sobre el ojo. Los puntos al
conectarse son capaces de dirigir la mirada. Una gran cantidad de puntos

crean la ilusién de tono o color. Dos puntos constituyen una sélida

herramienta para la medicidn del espacio en el entorno.

Segmento: es la divisién de un mercado a razén de su edad, sexo,
preferencias, etc.

Sintagmatico: son las relaciones que se establecen entre dos o mds -

unidades que aparecen en la oracién.

Textura: se define como un efecto visual que se apoya en- clertas :

cualidades graficas, como el grosor de linea o las tramas.

Tono: se refiere a las variaciones de luz, constituye el medlo con el que
distinguimos 6pticamente la. informacién visua! del entorno.

Ubicuidad: que puede estar al mismo tiempo en varios Iugares. g

Visualizar: representar mentalmente mediante lmégenes 6ptlcas
fenémenos y conceptos, objetos, etc.
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www.almac.org.mx

Pagina de la Asoclacidon de Libreros Mexicanos. )

Informaclén: datos generales de l'a;asoclaclén, objetivos, valores esenciales,
actividades, servicios. o :

Consulta: noviembre 2001

www. ccmexlco.com.mx E .
Pagina de la Camara de Comerclo de la Cludad de México.

Informacién: datos generales de la cémara, objetlvos, ‘valores esenciales,
actividades, servicios. :

Consulta: diciembre 2001

www.caniem.com.mx . -
Pagina de la Cadmara Nacional de la Industrla Edltorlal Mexlcana.

Informacién: datos generales de la cdmara, objetlvos, valores esenclales,

actividades, servicios.
Consulta: enero 2002

www.culturama.com.mx L
Pdgina de! Instituto de Cultura de la Ciudad de Méxlco. .

Informacién: datos generales del Instituto, objetlvos, ai:tlvldades, servlclos.
Consulta: diciembre 2001

www.cnca.gob.mx

Pagina del Consejo Nacional para la Cultura \z Ias Artes.
Informacién: datos generales, objetivos, actlvldades, servIcIos.
Consulta: diciembre 2001 S
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