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El nacimiento de un nuevo siglo ha significado una etapa de constantes 

cambios en el ámbito político, económico, social y cultural de México. Es 

en este contexto de transición en donde el desarrollo de la cultura adquiere 

un valor fundamental. 

Por ello, es deber de', las entÍdad~s 'que i~tei'viene'n en la difusión de 

la cultura gen~r~rpro~e~f6~2 ¿ü~irii:¿gf~ri' /rórn:~rit~n ;l~p~~lclpaclón 
ciudadana eri act1~1~.~~<1,e,~:·~~}tut~1e~~'. ·~~:·; <:'. :::r ( )> 

'."<?,_.,~., '·:,;: :· :.;;_:· '.· ·:·<~ .·' . , .· -
Un aspecto sustanda1'en 'este tipo de p'royéctos es la realización de ferias 

"•'• l • ' ' - ; ·-' ,, • : ~ :·' 

del libro como un~spacl~'.:de'forneni:cí'de la 

: : ···_::-:-.. >:·~: -., .. -:_<· ;.:;· ·~ _-_/:::; - . ;-,- ··_: ' ', . 

En México, anualmente se.efectúan una gran cantidad.de ferias de libro 

de carácter local, nacional. e Internacional.· Algunas· dé elias son· de 

gran tradición, corno la Feria Internacional del Libro de: Guadal ajara, 

la Feria Internacional del Libro de Minería o la Feria Internacional del 

Libro Infantil y Juvenil. Todas son de trascendencia Internacional y en 

ellas se muestran una gran variedad de títulos, eventos culturales, 

novedades editoriales, presentaciones de autores y otras actividades, 

que convierten a estos eventos en verdaderas festividades donde la 

cultura y la literatura son los principales Invitados. 

Sin embargo, ante esta diversidad surge la Feria del Libro del Paseo de 

la Reforma, que propone ser la feria de los libreros, un everito· que motive 

al conocimiento y reconocimiento de lasUb~~rfas de la audad de México. 

Ante esta Iniciativa, surge en primera Instancia la necesldad
1cfEi des~rrollar 

un programa de identidad gráfica para la. feria. uria identlda~ ·~a paz de 

traducir en un lenguaje visual la personalidad del evento; capaz de 
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Integrar de manera precisa estos conceptos, capaz de reflejar una 

Imagen actual, pero con expec_tatlvas a futuro; asimismo debe ser 

asimilada por un gran número· de Individuos· y representada a través 

de los diferentes soportes físicos necesarios para la. difusión y la 

A la par de estas.· precisiones surge .la figura del comunicador gráfico, 

entendido como un profesional de la comunicación con los conocimientos 

teóricos, metodológicos y tecnológicos necesarios para la construcción 

de mensajes visuales. Sin embargo, el comunicador gráfico no sólo define 

su desarrollo profesional en el ámbito académico y cultural. Un comunicador 

gráfico formado .en la Escuela Nacional de Artes Plásticas de nuestra 

Universidad Nacional, contempla su labor como parte de un compromiso 

social con su país. 
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El libro 

es fuerza. es valor, 

es poder, es alimento; 

es la antorcha 

del pensamiento ... 

Rub6n D•rfo 
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1.1 Antecedentes 

Los mexicanos atravesamos un momento de gran trascendencia en nues­

tra historia. La sociedad mexicana está firmemente decidida a transfor­

mar el presente y el futuro de nuestro país. En este cambio se han 

conformado dos grandes corrientes: la que define una democracia para 

un sólo grupo y la que reivindica una democracia para todos los mexi­

canos. En esta. segunda visión, la cultura juega un papel fundamen­

tal. El desarrollo económico y la transformación del país son Imposibles 

sin una política cultural que Impulse la Integración social, el apoyo a 

las minorías y el respeto a la ley. Es en la esfera de la cultura donde 

germina el futuro de la nación; por esta razón, es deber de todas las 

Instancias que Intervienen en la difusión de la cultura en nuestro país 

el desarrollar proyectos que Integren e Implementen programas de 

formación en la gestión, administración y desarrollo de la cultura. 

Corno parte del compromiso con la sociedad, distintas Instituciones 

han establecido diversos programas para el desarrollo cultural y el fo­

mento de la lectura. La Asociación de Libreros Mexicanos (ALMAC) como 

parte de su esquema de trabajo para el año 2002 presenta la Feria del 

Libro del Paseo de la Reforma en su primera edición, corno un esfuerzo 

coordinado entre Instituciones y Jos libreros de la ciudad de México. 

Las ferias del libro son uno de Jos principales Instrumentos para pro­

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

de adquirir títulos que no suelen encontrarse de manera regular, sino -

porque en ellas se llevan a cabo talleres' de lectura¡ presentac"i~~es-de 

libros, conferencias, mesas redondas y otras actividades que :~cercan 
el libro al lector. Anualmente, se realizan uná ~;~n-'ca~ildad de"ferlas 

~ -- -· '-· -

nacionales e internacionales en la cludací'ct~ MéxiCo\1 ~n ~Íve~sas cl~da­
des de la Républlca Mexicana. 

La Asociación de Libreros Mexicanos 
(ALMAC) como parte de su esquema de 

trabajo para r/ año 2002 presmta la 
Fuia del Libro del Auco ch la Refonna. 
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En estos eventos se presentan la mayoría de las casas editoriales 

nacionales y extranjeras establecidas en nuestro país. Normalmente son 

las editoriales quienes participan de manera directa en estos eventos, 

o bien, son manejados por concesión. Sin embargo, la Feria del Libro 

del Paseo de la Reforma propone. ser -la feria de -fos libreros, y el objetivo 

principal es la promoción y la difusión de las librerías de la ciudad. La Feria 

del Libro del Paseo de la Reforma es una Invitación al conocimiento y 

reconocimiento de las librerías como un p~nto de -~ncuéntro con la cultura. 

1.2 Información General 

Nombre: Feria del Libro del Paseo de la Reforma: La'é:readón del nombre 

el evento con su propia Identidad culturar, en~st~:~¿,~bf~ de encierra el 

carácter de tradición de una dé las avenidas má·s Importantes de la ciudad 
·.~ - -,.2. f· 

de México. En este aspecto, el nomb-~e ciei,evento::da\m sentido 

costumbrista y de pertenencia. Aslm1sri'.io, résul~~ '~~~~~;l~I~, sencillo y 

fácll de recordar. 
! 

:,. '"'" . '. ,;~:'. -

. -· "> .. -_,.·.: ___ .:/;-·::.'.:_:·_;_~:·: -·-< ... --._ 

un evento cultural com6 la feria ele l~s llbrefos h~niec~ e~ el recuerdo 

de los lectores para rnoi:lvar:'~u_á-~istencl~ a-;~sl-il:>r~rfas y favorecer la 

compra de libros:· 

Lugar: Andador orl~~-te --del Paseo de la Reforma, entre las calles 

de Nlza y Flore~cla ;(Zona.Rosa), colonia Juá~ez, en_ la ciudad de 

México. Para la reallzaClón de este evento se eligió este sitio por 

tratarse de ~rÍ lug~p¿¡~~;¡~f J6n '1ías decoi-nu~lcaéión accesibles 

que facilitan i~ ~~t~~~n~fa- ~~,<~ú1J1;~0; A~1"11srri;{ por la belleza y 

tradlcl~nque gÚ~rd~ ~~ie s1i:16.' 

Fecha y hora: Del 27 de-julio al 4 de-agosto de 2002, de las 10:00 a 

las 19:00 horas. 

La Nria del L•vro del Fbseo de la Refonnn 
propone ser la fl!Tia de los libn:ros, d objetivo 

princi'pal ts úi promoción y la dJfusión 
de las librerías de la ciudad. 

Se eligió el Paseo de la Reforma 
por tratarse de un lugar crncrico.con 

vías de comunicación accesibles 
que facilitan la asistencia dd público. 
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Organizadores: Asociación de Libreros Mexicanos, A.C. y el Fideicomiso 

Paseo de la Reforma, A.C. 

Durante la gestiones de organización de la feria, el Fideicomiso atraviesa 

por una serle de ·cambios relacionados con- /a-creación de la Secretarla 

de Cultura, sin embargo, el proyecto de la feria cuenta con todos los 

apoyos necesarios para su reallzaclón, puesto_ que las funciones y las 

colaboraciones serán aplicadas 'd~ la· misma manera en que estaban 
~'·;, 

contempladas al Inicio de este proyecto. 

Colaboradores: Cámara de Comert;I; de la c1Údad de México, Cámara Nacional 

de la Industria Editorial Mexicana, Consejo Nacional para la Cultura y las Artes, 

Instituto de Cultura de la Ciudad.de México y Delegación cuáuhtémoc. 

Comité organizador: Arturo Ahmed Romero, Director 

José Legarla Esplnoza, Subdirector 

Raúl Vargas, Coordinación de Comunicación 

Alfredo Moreno, Coordinación de Logística 

José Legarla Guzmán, Coordinación de Ventas 

Daniel García Santiago, Asistente General 

José Luis García, Asistente General 

José Luis Cruz Corchado, Asistente General 

Patrocinadores: organizadores, colaboradores, empresas editoriales. 

Participantes: La convocatoria se abrió para todas las lib-rerías de la' ciudad 

de México, para que participen con libros de su propio lnvent~rio~ ._libros 

fuera de catálogo, remanentes de ediciones, libros cÍ~ ~~-1ci/' lnclÚsflie 

ofertas que normalmente no son usuales en las -~~t~~~~~;;~- ~ei~enta 
de las librerías; con la finalidad de ofrecer a los_ i~C:Í:Óres n~evas 
expectativas de compra. 

Está contemplada la participación de todos los socios de la.Asociación de 

Libreros Mexicanos establecidos en la ciúdad de México. 

r Asociación 
de Libreros ~Mexicanos.A.e. 

PASEO DE LA 
REFORMA 

al~ 
'1lflf" 
CANIEM 

t-6.CONACULTA 

Delegación 
Cuauhutémoc 

Organizadores y calaboradorrs. 
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Instalaciones: Área de exhibición: La exhibición estará montada en un 

espacio abierto de 400 metros lineales. Las dimensiones de cada stand 

serán establecidas por metro lineal y de acuerdo al espacio contratado por 

cada participante. Los módulos de exhibición miden 2 ó 3 metros de ancho 

por 2 metros de altura, están -cubiertos con lona y tienen un antepecho 

para su rotulación. Cada uno de ellos contiene un exhlbldor de lámina, 

pintado en color marfil, diseñados para _la correcta exhibición del material. 

Cada exhlbldor tiene una capaéidad de exhibición de -100 a 120 libros. 

Otras áreas: Se Instalarán un inódul~ de Información y un área de servicios. 

Presupuesto: Para· 1a· realización del evento se presentó un 

presupuesto que será cubierto por los organizadores y los 

patrocinadores •. Este- presupuesto contempla todas las necesidades 

materiales del evento, así como el programa de difusión del mismo. 

Servicios: Espacios al aire libre para actividades_ culturales, 

restaurante o cafetería, sanitarios, alumbrado, limpieza-- general, 

vigilancia en áreas de exposición durante la noche, montaje y 

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 desempeñan actividades 

distintas, sin embargo, coinciden en el desarrollo de programas para el 

fomento de la lectura. La Asociación de Libreros Mexicanos, dentro de sus 

proyectos para el 2002, planteó la realización de un evento que concentrara 

al gremio de libreros de la ciudad de México, con el obje_tlvo de estrechar 

el vínculo entre el público lector y las librerías. Ante esta Iniciativa, la 

Asociación de Libreros Mexicanos extendió una Invitación a diversas 

Instituciones para participar de manera conjunta en el proyecto. El 

Fideicomiso del Paseo de la Reforma, en su labor de difusión de la cultura, 

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

El espacio de instalación del evento. 

Espacio de instalación del evento. 

-----·"'""""" .. _,.,.,,.,"""~---..... ..,._,.. __ .,. __ ., __ """! ... ~.",'--~--==~==------------~----~----~ 
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Consejo Nacional para la Cultura y las Artes, el Instituto de Cultura 

de la Ciudad de México, la Cámara de Comercio de Ja Ciudad de México, 

la Cámara Nacional de la Industria Editorial Mexicana y la Delegación 

Cuauhtémoc, decidieron participar como colaboradores. 

Cada una de ellas, de manera directa o Indirecta dentro de sus actividades, 

contemplan el fOmento de la lectura. Podemos mencionar al Consejo Nacional 

para la Cultura y las Artes que, como parte del Programa Nacional de Cultura 

2001-2006, tiene estrategias perfectamente definidas para el fomento de 

la lectúra, entre ellas ·podemos destacar la participación y organización de 

ferias del libro en el D.F. , el Interior de Ja República y en el extranjero. 

En el 2001, Ja' Asociación de Libreros Mexicanos propuso establecer 

un vínculo con el Consejo Nacional para la Cultura y las Artes, el cual 

permitirá en un futuro la apertura de espacios que aumenten la 

participación de los lectores potenciales, como los talleres Infantiles de 

lectura en librerías, el apoyo financiero para la creación de nuevas 

librerías y el desarrollo de sus miembros en el ámbito cultural, mediante 

su participación activa en las ferias. 

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

el concepto de "Libro-Club", que a través. de una red de lectura ha 

puesto la literatura al alcance de 1á rnano •. c:le .. un ºgran número de 

personas, y ha realizado ferias del libro el'l\varlas~·clelegaclones del D.F. 

La Cámara de Comercio tiene como'objétl".o prómover el espíritu gremial 

de los diferentes sectores del. éórrie.rclo y 'süs actividades empresariales; 

el caso de las librerías no es ia .. exi::epción: 
'-~J 

La Cámara Nacional de· la Industria Editorial Mexicana es el órgano que 

agrupa a las editoriales mexicanas y que de manera Incondicional apoya 

al gremio librero en este proyecto. Además se solicitó apoyo a Ja 

Delegación Cuauhtémoc, quien otorgó un permiso y manifestó su Interés 

Los talleres y las actividades alternas 
en las ferias del libro son espacios que 

motivan la participación de los lectores. 
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en la reallzaclón de este evento como medio para la difusión de la 

cultura en esta_ demarcación política. 

La partlclpaclónde Importantes entidades en un proyecto de esta natu-
-·---_,-_-·-"'oc:=--=-

raleia ha --puesto en· evidencia -la· importancia del trabajo en conjunto 

para contribuir direct<lrT1eni:e a - la_ construcción y _co~scilldaclón de un 

país de lectores. 

FideicolTliso P~~~c;d~I~ Reforma 

Delegado fiduciario: Lic:'C:arlos Fernández Marín 

- ': - ' ·, :\:>.' ·-~;.'?~\·:·' .;;<:- -

El 16 de marzo de 1999 f~e constltiJido el Fideicomiso P~seo de la Refor­

ma, con el objeto decles~rrollar un brograllla r~:t~gral de mejoramiento 

y desarrollo urbano de la· avenida. 

El fideicomiso trabaja con capital de la 1n1ciai:1va' pr1~'acia;:·Y tiene como 

propósito fundamental fomentar la ¿ultura, ~1'i:Lri'~~o;'·'1a seguridad y 

el equilibrio ecológico de esta avenida, con la ~~~llcl~d,~e 'brindar a la 

población de la ciudad de México y a sus:vrsi~~~~~~ la poslbllldad de 

disfrutar de la Avenida del Paseo de la Reforma como' centro financie-
'.,'º 

ro, cultural, recreativo e· histórtCo dE! l~---:~1-Ud~·d;:/_:_ ~,-~ - -.-:-
··· .. -·'"· .~;:: .. ' ·;>.:~ -

. -__ '.- ,','.- ·, 

Actualmente participa con otras Instituciones, _a través de acciones coordinadas 

con los secta~ púbÍÍ~ y priva~(), ~ri ~I desarrollo de actividades culturales. 

Ubicación: PaseO d~-la ~~a No. 389, Col. Cuauhtémoc, C.P. 06500 México D.F. 

Cámara de Comercio de la Ciudad de México 

Presidente: Lic. Juan Manuel Arrlaga 

Fundación: 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 Cámara Nacional de Comercio de la Ciudad de México. 

La participación de importantt.>s 
entidades en este proyecto ha puesto 

en evidencia la importancia del trabajo 
en conjunfo para la construcción y la 

consolidación de un país de lectores. 

El Paseo de la Reforma es una 
de las avenidas más importantes 

de la ciudad de México. 
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Esta Institución privada está constituida por empresarios y su misión 

es servir a los demás empresarios. Tuvo como finalidad original ·repre­

sentar los legítimos Intereses de sus Integrantes, así como promover 

la unión gremial y elevar la ética en las operaciones mercantiles. 

Objetivos: Representar y defender los Intereses gen.erales y particula­

res de los empresarios del comercio, Jos servicios y el turismo estable­

cido en el Distrito Federal. Fomentar el espíritu de unión gremial y 

promover su desarrollo Integral. Actuar como órgano de consulta y 

colaboración con el gobierno para lograr un mejor entorno para las 

actividades productivas que representa. Dar solución ·a los conflic­

tos que surjan entre los empresarios por. medio del arbitraje comer­

cial. Operar el Sistema de Información Emp~esarlal Mexicano (SIEM) 

como Instrumento de planeación del estado para elevar la 

competitividad de las empresas mexicanas. 

Misión: Establecer el comprÓÍniso :y responsabilidad de representar, 

defender y pro:nover las aC::t;~ldades empr~sarlales del comercio, los 

servicios y el. turÍsrrtb de la ~d. ~~ ~éxlco, proporcionándoles Jos servicios 

de calidad ~~e ~GJ~1~~1a{~xpectat1vas de los miembros de la Cámara. 
' .--,-- ---.--

. ;'· .. : .: . . . . .. 
Servicios: Asesoría legal, capacitación y desarrollo empresarial, Información 

en general para su~ agrE!~i:ados a través de sus órganos de difusión. 

. . 

Ubicación: Parqúe Lira No. 94, México D.F. 

Cámara Nacional de la Xn~u~tria Editorial Mexicana 

Presidente: Lic. Gónzal¡; Ar~lco\16ñtes de Oca 

Fue fundada el 28 de febrero de 1964. Es un organismo gremial que 

cuenta entre sus afiliados con las más Importantes empresas e 

Instituciones editoras ·de libros y publicaciones periódicas, aunque 

también están asociadas empresas que forman parte de la cadena 

La CANACO tiene d compromiso 
y la responsabilidad de representar, 
defender y promo\'er las actividades 

empresariales del comercio, los servicios, 
y el tun'smo de la ciudad de México. 
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productiva o de comercialización en el área editorial. Se creó con el 

objetivo de estudiar. todas las cuestiones que afectan las actividades 

industriales, .comerciales o de promoción del gremio editor. 

Valores esenciales: 

Libertad de e~presión 

• Respeto a la creación intelectual y al derecho de autor 

• Libertad de circulación 

• Promoción de la lectura 

• Solidaridad gremial 

• Vinculación internacional con colegas 

Defender la libertad de expresión y el derecho de autor son valores 

fundamentales para la CANIEM así como velar por el interés general de 

los editores mexicanos, defender sus derechos e impulsar su desarrollo. 

Los agrupa en una organización profesional que hace de la solidaridad 

gremial, al interior del país y en sus vínculos internacionales, la fuerza 

que le permite responder a los objetivos planteados. 

Servicios: Para facilitar los trámites· administrativos de las personas 

involucradas cenia actividad editorial, la CANIEM proporciona consultoría 

de carácter jurídico, laboral,:.éorporatlvo, ·penal, civil, fiscal y técnico 

contable a todos sl.l~ élgrerr'i1ád~~:',, 

-~-. ,-:, . . ,·:..; ..... -- . ·, ' 

Capacitación: Este organismo ofrece cursos, seminarios y talleres con la 
' :. ..·.: . .' 

finalidad de promover el desai'rolloprofeslonal y empresarial del gremio editor: 

·~ -
Promoción: La CANIEM cuenta con el Centro de Promoción del Libro 

Mexicano (Cepromex)¡ organismo que contribuye a difundir y promover 

los títulos publicados· por las. editoriales a tí-avés de. ferias del libro 

nacionales e Internacionales. :Cepromex organiza anualmente. la Feria 

Metropolitana del Libro, la cual :con ~veintisiete años de celebradón · 

ininterrumpida, se ha consolidado como un espacio fundamental para 

La CANIEM contribuye a difundir y 
promover los títulos de las empresas 

editoriales a través de ferias del libro 
nacionales e internacionales. 
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los habitantes de la capital. Asimismo, Cepromex apoya la organización de 

otros eventos y colabq~ en la realización ele las ferias internacionales del 

libro, éomó ·'ª del PalaclOde Minería,·'ª dé Guadalajara y la Infantil y Juvenil. 

Ubicación: Holanda N~;Ú3 Col.-S~ry Dlegó Churubusco, C.P. 04120, México D.F. 

Consejo· ~a~Í~n~i p¿~a I~ ~tÍi:~'~il ; las Artes 
. - - ·' - ' -·~ - -- . ·,. -.• ·. , .. ~-. ' - ·.' ' . . 

Presidenta: -Lit.:· sá~f B~r~úd~·z·:~- /-- · 

Con el propósito de hacer de Méxléo un país de lectores, el Consejo 

Nacional para la Cultura y las Artes -de ~cuerdo con los lineamientos 

del Programa Nacional de Cultura 2001-2006, La cultura en tus manos, 

presentado por la presidenta del CONACULTA la señora Sarl Bermúdez­

ha constituido la Comisión para el Fomento de la Lectura y el Libro. 

En este terreno prioritario, la responsabllldad del Consejo Nacional 

para la Cultura y las Artes es doble: en primer lugar, contribuir 

directamente, con una parte sustantiva d~ sus actlvldad~s, a 'ª 
formación de lectores y a mejorar la prod~cclón; I~ >distribución y la 

circulación de libros; en segundo lugar, prop(J:~er a otra~ ln~Í:;tU~lones ., .. -
y a los eluda.danos, posibles- manera.'s. de'avanzár, con"~' trabajo de 

. - ~- : - . ' . ·' ,' . - '''.' 

todos, hacia'ª construcción y la consolidai::lón de- ún párs; de' rectores • 
. ·. ~~:>.- .. ;:_ ><:::r __ ·;: . ' ;· \ 

La tarea editorial del :CONA~UL~A,<·€adrdinada por esta Comisión, 

comprende no solamente·.· la: produ~i::lón de· materiales Impresos y 

grabados, sino el co~prCJmlso de fo;~ar lectores y de poner a su alcance 

los libros, revistas y otros materiales que produzca el Consejo, a través 

de cinco medios: 

• Bibliotecas públicas 

• Salas de lectura 

• Página de Internet 

• Ferias del libro 

• Librerías 

La Feria Metropolitana del Libro, 
con veintisiete at1os de celebración 
ininttrrumpida. se ha consolidado 

como un espacio fundamental para 
los habitantes de la capital. 

la cultura en tus manos 

CONACULTA, a rravés del programa 
.. La Cultura en tus manosH. ha 

constituido la Comisión para 
el Fomento de la Lectura y el Libro. 
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los habitantes de la capital. Asimismo, Cepromex apoya la organización de 

otros eventos y colabora ·en· 1a realización de las ferias Internacionales del 

libro, como láde'IPal,aclÓ d; Mlneria, I~ de Guad~lajara y la Infantil y Juvenil. 

Presidenta: Líc;'sari Bermddez+>·· 

• ,- > _ •• ~--·-. -···\:: <~::--:~ 

Con el propósito de hacer ele ,•México un país de lectores, el Consejo 

Nacional para la Cultura y las Artes -de acuerdo con los lineamientos 

del Programa Nacional de Cultura 2001-2006, La cultura en tus manos, 

presentado por la presidenta del CONACULTA la señora Sarl Bermúdez­

ha constituido la Comisión para el Fomento de la Lectura y el Libro. 

En este terreno prioritario, la responsabilidad del Consejo Nacional 

para la Cultura y las Artes es doble: en primer lugar, .contribuir 

directamente, con una parte sustantiva de· sus actividades, a la 

formación de lectores y a mejorar la producción, . la dlstribuc.IÓn ·y la 

circulación de libros; en segundo lugar, proponer a otras ln~tltuclones 

y a los ciudadanos,.· posibles maneras de avanza!;· con e'i Í:rát)ajo de 

todos, hacia. la construcción y lá consolidación de un país~~. lectores. 

La tarea edltorlál .J:i ~ONACULTA, coordinad~ por esticomlsión, 

comprende no solamente la producción de materia';~~ ;mpr~~~s y 

grabados; si~o ~lcompror:i1s~ de formar lectores yd~ p6n~r~ ;~u alcance 
' . ~,. ' . . -· 

los libros, revistas y otros materiales que.produzca el consejo, a través 

de cinco medios:. 

• Bibliotecas públicas 

• Salas de lectura 

• Página de Internet 

• Ferias del libro 

• Librerías 

La Ferit1 Metropolitana dd Libro, 
con veintisiete años de celebración 
ininterrumpida, se ha consolidado 

como un espacio fundamt"ntal para 
los habitantes de la capiral. 

La cultura en tus manos 

CONACULTA. a travls del programa 
.. La Cultura en tw manos". ha 

constituido la Comisión para 
el Fomento de la Lectura y el Libro. 
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Dentro del programa Hacia un país de lectores, las ferias del libro son 

uno de los principales Instrumentos para promover el libro y la lectura, 

no sólo por la oportunidad que representan de adquirir títulos que no 

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

llevan a cabo talleres de lectura~ preS:eríi:~clcJnes de-llbros;conferenclas, 

mesas redondas y otras actividades.· que acercan .·-los libros a los 

ciudadanos. 

CONACULTA anualmente colabora ccin Instituciones públicas y privadas 

en la organización de más de 49 'ferias del libro nacionales y en 11 

Internacionales. 

En atención a la creciente demanda de espacios para difundir los libros 

para niños y jóvenes, la Feria Internacional del Ubro Infantil y Juvenil 

(FILIJ) -que se celebra cada noviembre en· la cÍud.ad de México, orga­

nizada por el CONACULTA y la CANIEM- ha ampliado la participación 

de las editoriales públicas y privadas (350. editoriales en 2000), así 

como el número de actividades. En. los últimos tres años, Ja FILIJ ha 

tenido una asistencia anual de más de trescientas mll. personas. 

Delegación Cuauhtémoc 

Titular: Lic. Dolores Padierna ·Luna 

Ubicación: Alda~~;/~;-~~·~~n,-Col. Buenavlsta C.P. 06357, México D.F. 

' . 
Instituto d~ Cultura de la Ciudad de México 

Director: Lic. Enrique Semo 

Fundación: El Instituto de cultura de Ja Ciudad de México se crea 

como resultado de una amplia consulta a Ja ciudadanía y de Ja volun­

tad política del Gobierno del Distrito Federal. Este órgano administra­

tivo Independiente de Ja Administración Pública del Distrito Federal, tiene 

autonomía técnica y de gestión y está jerárquicamente subordinado a la 

Las ferias del libro son 
uno de los principales instrumentos 
para promover el libro y la lectura. 
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Secretaría de Educación, Salud y Desarrollo Social. El Instituto de Cultu­

ra de la Ciudad de México tiene por objeto divulgar, promover y preser­

var Ja cultura· en el Distrito Federal, Instrumentar las políticas culturales, 

y ser la Instancia normativa de los programas para la atención a la 

cultura;- -- -- --,,·. 

El 17 de diéiembre'cié'-2o6i'-se aprobó la transformación del Instituto de 

Cultura . en Secretaría: deicuft'.~ra> como suceso trascendental para la 

cultura. de la ciudad de Méxicó;ya que la política cultural va en estrecha 

relación con el desarrollo'económiéo, educativo y social de nuestra ciudad. 

-.. : ··,;; -\~}:·:-"· (r.:" -~:::: :·~ 
Esta Secretaría t~~·('j~á. c~~Ó :~bjetlvo ·establecer círculos 'culturales, 

fomentar I~ pai-t:1cl~a~íÓhci~\:~~adores y Ja comunidad artística, lmpla~tar 
foros culturale~ y ~~~~~ve'~acÍ:1v1dades de gran calidad y ¡j¿~eso gratuito. 

, .. ,,. .,,·,·. 

Actualmente dentro -de Í~ etapa_.d~ transformación, el Instituto se 

encuentra en un i:lr:oceso de ª'"!állsls de sus actividades con la finalidad 

de comprender las necesidades de Ja. ciudad. 
;·~! 

),_· 

Durante 2001 realizóu~a ~;~ncantldad de eventos culturales en las 16 

delegaciones d~I D.F., '.e"ntr~ ellos podemos destacar las ferias del libro 

_;;.• 

Una de sus fUnclones primordiales es el fomento de la lectura, para . . 

ello creó el :"Libro:~ciub", que tiene como objetivo. acercar. Ja literatura 
.. · .. ·,,• . ·.-'. 

a personas de escasos recursos funciona, como una. biblioteca 

comunitaria que además de ofrecer el servicio de ~résta~o- a domicilio, 

realiza lect~rasen "Íloz alta, talleres, y otras :acl:i~Jct_~~·e's •. ~~tos clubes 

de lectura se encuentran en Casas de C~Ítura',-rite':dad;:,~; hospitales, 

etc. Actualmente ~~isten -11'lás ··d~-.· ~oci ;;¿,6~;;cc1~6;;.;-• 
.:. ·. : . ~- .·:·:'./~"· 

Durante. el 2001, el Iñstit~to• de .CIJJtura\~e Ja Óu.dad de México y Ja 

Asociación de •• Libr~;os M~xlcano~-p~rticÍ~ó -d~ -·11'la~era conjunta en 

diferentes actividades para el. fomento de Ja lectur~. 

••Libro·Club" tiene como objetivo 
acercar la literatura a personas de 

escasos recursos. Funciona como una 
biblioteca comunitaria que adrmds 
de ofrecer el servicio de préstamo a 

doma'cilio. realiza lecturas en voz: alta. 
talleres, y otras actividades. 

Las narración dt cuentos motivan la 
partidpación activa de los lectores. 

1..----"-·"-···:_;..::.;.~.~·· -,:;.,;;--~r-.-·.;; n~ .. ·.----~,,.,,_-..,. _______________ ....__~----~=------'-
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Ubicación: Rivera de San Cosme No. 7S76, Col. Sta. María La Rivera 

C.P. 06440, Deleg. Cuauhtémoc, México D.F. 

1.3.1 Asocla.ción de Libreros Mexicanos 

' ' ' 

1.3.1.1 Antecedentes: Hace quince años nace una de las ferias del 

libro más Importantes en'el ámbito Internacional¡ la Feria Internacional 

del libro de Guadalajara, con el objeto de Intercambiar experiencias y 

vivencias con los libreros de otros países. Era necesario que los libreros 

mexicanos tuvieran un organismo representativo, ya que en países como 

Alemania, España·, Estados Unidos y algunos países latinoamericanos, 

Jos libreros están organizados desde hace varios años. 

1.3.1.2 Fundación: En 1991 se plantea la necesidad de fundar una 

asociación que agrupara al gremio en beneficio del desarrollo profesional 

de los libreros de México. El objetivo era crear una entidad que 

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 Asociación de Libreros Mexicanos, A.C. 

por conocidos libreros como Jorge González Vlllalobos, de Librerías 

Gonvill de Guadalajara, Margarita Sierra Díaz Rivera, de Fii Guadalajara, 

Teresa Núñez García, de Librerías Parroquial, y otros distinguidos 

libreros en el marco de la Feria Internacional del Libro de Guadalajara 

celebrada ese mismo año. Actualmente, la asociación está Integrada 

por más de 124 librerías .en el ámbito nacional. 

1.3.1.3 Función Social: La lectura es un .factor primordial para .el 

crecimiento económico, político, social y cul.tural de· las personas y de las 

naciones. El desarrollo de un país puede medirse por el número de sus 

lectores. Es compromiso de las Instituciones la difusión de la cultura y el 

fomento de la lectura. La Asociación de Libreros ·Mexicanos tiene como 

función primaria la promoción del libro como Instrumento esencial de Ja 

En 199 J se plantea la 11cusidad de 
fundar una asociación que agrupara al 

gremio en beneficio del desarrollo 
profesional de los libreros de México. 
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cultura, la formación de nuevos lectores, el brindar apoyo a las 

Instituciones de gobierno y secretarías de estado en los programas de 

fomento de la lectura y para la promoción del libro. 

su compromiso con los libreros de México Jmpfica la integración del 

gremio como acción fundamental para su d.~sarrC:Íiic:í,:' 

1.3.1.4 Objetivos 

• Promover el llb~o como lnstrLn1eiitd'~s~~C:1~id~';ac~lt~ra. 
• Estimular la formación d~8ri1ó~~s reglo~~l~~·d~-ll~reros. 
• Conclentlzar al librero de la f¿~d1ón ~oclalqÜe representa la actividad 

comercial que realiza, así como los valores éticos ,que deben normar la 

conducta de una profesión de gran trascendencia para el desarrollo de México. 

• Instrumentar un programa de mejoramiento profesional del gremio a 

través de conferencias, seminarios, talleres y cursos de capacitación. 

• Establecer y sostener canales de comunicación con empresas 

editoriales, autoridades e Instituciones, con la finalidad de dar 

solución a los problemas que afectan al gremio de libreros. 

• Intervenir en el arbitraje de soluciones a problemas que surjan 

entre miembros de la asociación, para conjugar Intereses comunes 

y armonizar la relación del gremio. 

Mantener una comunicación directa con los agremiados, con el 

objeto de resolver asuntos de gran Interés para el gremio, a través 

de circulares, boletines o cualquier otro medio de comunicación. 

• Promover ante las autoridades competentes la derogación, 

modificación o promulgación de leyes, reglamentos o disposiciones 

que afecten la actividad de los libreros. 

• La adquisición de todos aquellos bienes muebles ·e Inmuebles que 

sean necesarios para el mejor desempeño de· la asociación, así 

como la celebración de todo tipo de contratos que permitan o 

faciliten el cumplimiento de este objetivo. 

• La realización de actividades orientadas a la superación del gremio 

y de servicio a la sociedad. 

El objetivo principal de ALMAC es 
promover d libro como instrumento 

esencial de la cultura. 
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• Apoyar a Instituciones de gobierno y secretarías de estado en todos 

los programas que permitan el fomento a la lectura, así como 

aquellas actividades de orden cultural que ayuden a la promoción 

del libro. 

1.3.1.S Valores esenciales 

• Desarrollar un pensamiento creativo en la formai::lón de librerías 

que abran espacios para el desarrollo de la lectura ·Infantil. 

• Apoyar a los empresarios llbreros que estén Interesados en realizar 

acciones encaminadas a crear nu.ev~s lectores. · 

• Ayudar a empresarios libreros, estlmulandb el ~e;arrollo humano 

dentro de la empresa, con la finalidad de ser.r-n.;j~r~~· personas y, 

en consecuencia, mejores profesionales del libro •. 

• Ayudar a los libreros con los v~lores éticos relaclonados con su 

profesión y con la sociedad en la que vive. 

• Apoyar a los empresarios llbreros para que asuman una actitud 

creativa frente a la administración de su empresa y para que los 

empleados se Identifiquen con las tareas que reallzan; ya que la 

predisposición a rendir en el puesto de trabajo depende de un 

modo decisivo de la motivación adecuada. 

1.3.1.6 Organigrama de la Asociación de Libreros Mexicanos 

Sr. Raúl Vargas Arroyo, Presidente 

Lic. José Legarla Esplnoza, Vicepresidente 

Lic. Henoc de Santiago Dulché, Vicepresidente 

Sr. Carmelo Álvarez, Vicepresidente 

Lic. Enrique Rlchter, Secretarlo 

Sra. María Antonleta Velázquez López, Tesorera 

Sr. José Luis Huerta, Vocal 

ALMAC considera de singular 
importancia apoyar a los empresarios 
libreros mediante la organización de 

feriru del libro y evtntos de promoción 
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El Consejo de Asesores está a cargo de todos los presidentes 

anteriores y. está Integrado por: 

Profra. Teresa Núñez López, de Nueva Librería Parroquial 

-Sr. José _de_l,esús_L~garla Guzmán, de Grupo Legarla 
- - - ,, ·- -.·.' -

Dr. León BaUón Urloste, de Centro Cultural de Sor Juana 

C.P. Alejandro González Sánchez, de Librerías Internacional 

Lic. Arturo Ahmed Romero, de Librería Trilce 

1.3.1.7 Miembros 

En esta asociación participan libreros de todo el país, la cual está 

dividida por zonas: Sur; Sureste, Centro, Bajío, Norte, Pacífico y Golfo. 

Actualmente cuenta con 124 miembros. 

1.3.1.e Ubicación: Barranca-defMuerta No. 40 Col. Florida C.P. 01030 

México, D.F. 

Tels: 5661-7124 5662-2948 Fax: 5663~1224 

Página electrónica: www.almac:org~·mx 

Correo electrónico: almac_2000@hotmail.com 

1.3.1.9 Actividades 

Promoción y difusión de la lectura mediante la realización de actividades y 

ferias del libro. Gestión _de· convenios con Instituciones gubernamentales. 

Programas de desarrollo profeSlonal y empresarial mediante cursos, talleres 

y seminarios. Actividades de convivencia para los miembros de la asociación. 

Durante el bienio 2000-20,01, la Asociación participó en las siguientes 

actividades: 

• XXI Feria Internacional _de -Minería. 

• 40 Convlvlci ~e la-R~~~~ 0Llbro-~lub de la Ciudad de México, organizado 

por el Instituto d~- ~ultura de lá Ciudad d~ México. 

• Colaboración para desarroll_ar la cámpaña lnstltuí:lonal "Siembra un 

Libro", con el CONAFE. 

- - - - _-,....¡-

~TL18RERJA- ":íU'vENfüDT= 
t: 

En esta asociación se concentran la 
mayor(a de las librer(as mexicanas. 
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• Participación con la Cámara de Comercio de la Ciudad de México, 

por medio de la sección especializada de librerías. 

• VI Convención Anual de Libreros en Guanajuato. 

• Convenio de colaboración con DESIS, empresa dedicada a desarrollar 

progr~mas de-córripUto y a brindar soporte técnico para librerías. 

• Partlclpai::lón de ALMAC en FIL_ 2000 con tres conferencias concernientes 

al gremio de libreros. Colaboración con el Grupo AMATL; grupo . ·- ---

Integrado po~ más d~- 20 editoriales de literatura en general. 

• Organización y actuallzaciÓn del padrón d~ librerías a-nl~el nacional. 

• VII Convención Anual de Llb~er~s eri Cancún, Q. -Roo. 

• Colaboración con Ja empresa Selllng Maxx, en el desarrollo de cursos 

de capacitación para libreros. 

• Presentación del programa de capacitación para el año 20:~1 para 
-. 

funcionarios de las principales librerías de la ciudad de México. 

• Coordinación y diseño de Ja estrategia comercial para desarrollar el 

evento de la Primera Feria de los Libreros en Paseo de la-Reforma, 

que por su naturaleza se organizará de manera conjunta con el 

Fideicomiso Paseo de la Reforma. 

1.3.1.10 Servicios 

• Representación del gremio ante Instituciones gubernamentales 

• Organización de eventos comerciales para el gr_emlo 

• Asesoría legal 

• Asesoría contable y flsc~I 

• Asesoría comercial 

• Comercio lnternaci'onal 

• Actualización y capacitación técnica y laboral 

• Asesoría profesional para la Instalación de nuevas librerías 

• Programas.de Integración 

AUfAC ofrece a sus agrf'miados 
asesoría lt'gal, contable, fiscal, 

comercial, comercio foternacionnl, 
actualización, capacitación técnica, 
laboral, y asesoría profesional para 

la instalación de nuevas librerías. 
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1.4 Planteamiento del problema: 

La crisis de las librerías en México 

El gremio de libreros enfrenta la peor crisis de todos los tiempos. En 

los últimos cinco años ha enfrentado la quiebra de más del 40% de 

-las llbredas; esto se debe principalmente a la falta de financiamiento, 

los pocos recursos que poseen para modernizarse,_ así_ como la 

Incursión del estado en los libros de texto. 

De las 680 librerías que había en 1985, en la actualld~d sólo sob~e~lven 
385, mientras que, en el mismo lapso cié tiempo; los centros comercia les 

reflejan un crecimiento del 17°/~: (fuente':· Asoc1ciC:1ón _de Tiendas 

Departamentales). El 62% de las IÍbre~íás ~~ ~od;; ~l. país vÍ:...ía del libro de 

texto, mientras que el 38% se dedica a la literatura en general. Estimaciones 

de la ALMAC consideran que la venta d~ lib~o-. esco1á'r en librerías e~ de 

más del 60% de la venta total y que en· 1-a actualid·a·C:. no rebasa el 20%. 

Indicadores de comparación: 

En Argentina hay una librería por cada siete mil habitantes, en España, una 

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

Factores internos 

• Falta de capacitación profesional 

• Gastos de operación muy altos 

• Carga fiscal 

• Falta de tecnología 

• Lanzamiento de gran cantidad de novedades 

• Pocos lectores 

• Condiciones comerciales desiguales 

• Competencia desigual con centros comerciales 

• Altas Inversiones en Inventarlo 

• Nula promoción de autores en librerías 

• Falta de servicios Integrales a los clientes por falta de organización 

• Nulo financiamiento 

Más del 40% dr las librrrfas ha 
cerrado sus puertas debido 

a la calda de las ventas. 

l'1J cada 7,000 h.llitantes en AR&EnlU 

l'!Jcada 15,0DO hali'.antes en ESPAÜ 

l'1lr cada 180,000 habitantes en MÉXICO 
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Factores externos 

• Falta de partidpadón en Ja distribución del libro a .escuelas y bibliotecas públicas. 

• No hay beneficios fiscales. 

• Guerra de descuentos al público que Intensifica Ja competencia con 

tendencia al cierre de libreríaS. - ,e-

• Poca rentabilidad en el movimiento éle in(,e;,tari~s'. 

• Condiciones comerciales desventajosas que Jnliíbe Ja competencia con 

los centros comerciales. 

• Altos Impuestos en Importaciones de l.ft:iros'..rnfélntfles: ; . 

• Falta de liquidez para cerrar operacfon~s com~~ér~i'es~riri proveedores. 

• Falta de programas gubernamental~s~ar~'e~tririSa/i~'apertura de 

nuevas librerías. ··~~~ · "~~:~~:_:.·-:.·o .<";.·, 

• Agencias de Investigación es~ecralr~~c!a ~~¡¡';,~~ que 3 de cada 10 

mexicanos hojean un Ubro en'elt:~a~scu~~~ d~u~ afio, péro no 

todos lo concluyen. _.,. 
~ ·-· ·.'.:.. . > ,·-. ::< 

• Se calcula que el porcentaje de lectores no reb.asa el 8% .de la población. 

• En el año 2000 las ventas en librerías decrecieron un 30% comparado 

con el año anterior. 

En los últimos años la Industria del libro en México sé ha estancado y, 

como es lógico, se ha agravado la sftuai::fón 'Cle las librerías; sin 

embargo, no ocurre lo mismo con otras Industrias, que á pesar de la 

crisis han logrado salir adelante. 

Entre 1950 y 1960 existían poco más de ochenta. ll~rerfls a nivel nacional 

para treinta millones de habitantes. En. los ri1isri16s aÍios el tfraje promedio 

de libros era de tres mil ejemplares. En Jél.aéi:Úallda'd, los tirajes promedio 
·-:-_:. 

no rebasan esa cantidad con cien mllfories de meXfcanos; y a pesar de que 

deberíamos esperar que, de acuerdÓ .. ar~reé:imfento de~ográflco, la 

producción editorial fuera m,ayor- a ~os tfrajes, lamentablemente no es así. 

De acuerdo a la política fiscal que. tradicionalmente se ha· aplicado a 

librerías no se ha permitido un verdadero crecimiento de este gremio, 

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

año ... pero no todos to tenninan. 

En el año 2000 las ventas en 
librerfas decrecieron un 30% 

comparado con el año anterior. 
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así como los altos Intereses actuales hacen casi Imposible un mayor 

financiamiento privado, .. ya que no. Incentivan la lnver.slón. La caída 

brutal de las ventas en la. Industria editorial mexicana, y en 

consecuencia, la quiebra ··~~ llb~e;ía~, ,no ~e. debe sólo a la cb~tracclón 
económica, sino a la~ baja .demanda:' no se venden: llbri:isporciüe. no' hay 

suficientes rectó res. i.a so1uc1ór,. és' cr'ear 1ectoi-es: ésta' es IJña tarea 

la 

compra del libro. 

El mercado mundial del IÍbró que encabeza Estados Unidos equÍvale a la 
. : ·'_,:_ -.-:· .. ·, ---':.> -_·.:·.' 

tercera parte de Jos libros que se consumen' en el planeta; 5r'se mide en 

términos monetarios, tan sólo en 1993 setenta m'u millones de dólares 

fueron consumidos en libros. Es claro entonces que la demanda del libro 

está en relación directa con el desarrollo económico de los países, si vemos 

el consumo del libro por habitante. En Estados Unidos asciende a ochenta 

y nueve dólares per cápita al año. En tanto que los noruegos gastan ciento 

trece dólares, los alemanes, ciento dos, los austriacos noventa, y los daneses 

noventa y dos. Los mexicanos, según datos de la Cámara Nacional de la 

Industria Editorial Mexicana, gastan ocho dólares per cápita al año. 

En México se producen. diariamente doce nuevos libros, en el mundo, 

más de cuatro mil, lo que significa que el mexicano lee poco. En México 

hay un potencial de tan sólo quince millones de lectores, el resto no 

lee. La destacada presencia del libro en las escuelas traerá sin duda 

alguna consecuencias positivas para el mercado del libro a mediano 

tiempo. El crecimiento que debemos esperar es muy elevado, debido 

al Incremento de la población; fundamentalmente de la mayor de 14 

años, la disminución del analfabetismo y el .aumentode la educación. . . ·-. - - . - . 

. . ' .· , 

Lo anterior muestra· que existen· muchas sltuacl_Ónes. por .superar; sin 

embargo, con la participación activa~~ l~s 1hstitú'é'io'neS'yel apoyo del 

gobierno en la realización de a~tlv_ldades p~ra el fdmeinto de la lectura se 

podrán alcanzar los obfetlvos planteados'. . 

... ... 

Análisis comparativo drl gasto anual per 
cápita en libros rn algunos paises ckl mundo. 

La solución es crt"ar lectores. 

La presencia del libro en las esc11das. 
como instrumento para promover la 

lectura en los niños, traerá sin 
duda conucuencias positivas para el 

mercado del libro a mediano plazo. 
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1.s Objetivos de la Feria del Libro del Paseo de la Reforma 

• Apoyar al gremio de libreros para un mejor desplazamiento de sus 

Inventarlos.: 

• Crear un vínculo entre las librerías y los lectores. 
' ,-- ,: 

• Uevar:a los lectores una buena oferta de libros a precios bajos. 

ColabrJr~r·¿¡;~ ~rF1d~1comiso Paseo de la Reforma en el cumplimiento 

de su labcir ~C:,m·o promotor de la cultura. 

• Sensi,biliz~·r'··ai público en general para que. asistan a las librerías 

medi~·nt~··1a promoción de las mismas en ~I evento. 

• bbtener utilidades económicas que pennitan un . rlÍeJo~.' ~es¡i.:mno de los 

objetivos de ÁL.MAC; promocionar y difundir laslib~~·fu~· de los locales. 

• Participar en los programas de fomento cil Ía lectura. 

• Ayudar a una mayor difusión del libro. 

Atraer a nuevos lectores. 

• Lograr una mayor integración del gremio de libreros; 

• Lograr un mejor acercamiento con Instituciones Interesadas en la 

promoción del libro. 

1.6 Organización 

La coordinación del evento estará a cargo: de un Comité Organizador, 

integrado por tres miembros de la Asociáción .de Úbreros Mexicanos, y 
. . . . . 

tres miembros del Fideicomiso Paseo de_ la· Reforma .. La dirección del 

comité estará a cargo del presidente de :la AU-:1/\c:. El 'comité realizará 

gestiones de dirección y coordinación. EJcC>;"!..1té Ejecllti~o, formado por 

miembros de la ALMAC, se encargará de'1ci op~ración d~I evento. 

Las dos instituciones que coordinan de manera directá el evento han 

establecido las actividades a reallzafp~~ c~~a una de ellas. 

Asociación de Libreros Mexicanos 

• Coordinación general del evento. 

• Elaboración del reglamento de operación .de la feria y vigilancia 

de su cumplimiento. 

Apoycrr al gremio ele libreros para un 
mejor desplazamiento di' sus invl.'ntan·as. 

Crf'ar w1 vínculo entre 
las librerías y los lt"ctores. 

Llevar a los lectores una 
buena oferta de libros a precios bt1jos. 
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• Gestión de la convocatoria para los libreros participantes. 

• Diseño de mapas y planos para el evento. 
. ··-.. · -·.· ·' --.... 

• Instalación, montaje y desmontaje del evento. 

• Planeaclón y coordinación .del programa de promoción y difusión. 

• Gestiones de c~brcl~·,~~C:rlpclón'pori:Oncepto de participación a los libreros. 

• Invitación a i~~ prof~~io~alesdel libro. 
--/• 

• Elaboración del 'pi-esu'puesto de gastos. 

• Coordlnac1Ón}~Jp·~~lsló~ de los eventos culturales. 

Fideicomiso' Pal~eo de I~ Reforma 

• Realiz~clón ·de· trámites para obtener los permisos y licencias que se 
M ·• 

requieran para la autorización del evento. 

• C~ordlnadón y supervisión de los patrocinios que se obtengan para el evento. 

• Administración de los recursos obtenidos por concepto de patrocinios. 

• Elaboración, diseño y envío de Invitaciones a Instituciones e :lnvlt~·dos 
especiales. 

• Organización y supervisión del protocolo .de lnaug·u~aclÓn . 
• • •• -~·· F • 

• Formalización e Implementación de convenios .de colaboración con 

Instituciones para la realización del evento.·.: 
··~·· ,..·_ 

• Solventar la totalidad de los gastos que se generéií con. motivo ·de la 

organización, realización, Instalación¡ monJajeV·~~~~brítaj~del evento, 

previo a la obtención de los recursos financieros.· 

1.7 Participantes 

Librería Porrúa Hermanos, Librería Grupo Legarla, Librería Nuevos 

Horizontes, Librería Educal, Ubrería Tauro; Casa del Libro, Librería Pórtico 

de la Ciudad de México, Librería de la UNAM, Librería de la UAM,,Llbrería· 

De la Huerta, Librería Internacional, Librería Trllce, Librería Gandhl; El. 

Parnaso de Coyoacán, Librería de Cristal, Librería del Estudiante, Librería 

saulo, Grupo Garcl, Librería de Carsa, Librería Colorines, El Rebusque, 

El Sótano Coyoacán, Super Libros, Grupo Minerva, Saldos Gandhl, 

Librería Eureka, Librería Los Ángeles, Librería Parroquial. 
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1.8 Difusión del evento 

Para la realización de la feria se desarrolló un programa de promoción y 

difusión. Este plan contempla una serle de. acciones encaminadas a dicho 

fin. Para ello se Integró la Comisión de Promoción y Difusión. 

Actividades 

• Gestión de patrocinios para la elaboración de promoclonales. 

Implica la solicitud ante distintas empresas, el patrocinio para la realización 

de artículos promoclonales para la feria, como gorras, playeras, bolsas, etc. 

• Gestión de actividades para la promoción del evento. 

Esta actividad comprende la realización de actividades encaminadas ·ª la 

búsqueda de espacios para promoción y difusión del evento en prensa,· con · 

la participación de tres periódicos diferentes; en radio, con la partfclpa~ión 
de tres programas diferentes; una campaña de correos electró.nl~~s; difusión -

por medio del boletín de Ja Cámara de Comercio de 1a'c1u;dacl d·~,~~xlco; 
publicidad en anuncios espectaculares, parabús y voianteo:·> 

Necesidades de comunicación 

La realización de un evento. cultural como la Feria d~r°Llbri> d~I Paseo de 

la Reforma Implica la creación de un programa d~ ~m:.isión qué respalde 

el evento. El primer paso es el desarrollo de·úri'?ro!:/rarría de Identidad 
. . ,· 

gráfica, que refleje la personalidad y el carácter del eve~to. corría 

antecedente, es necesario comprende_r sus objetivos primordiales: 

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

un vínculo entre la librería y el lector, que éste último conozca y 

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

evento que Integre a las librerías de la ciudad de México. También se 

realizaron algunos análisis de las identidades gráficas de. eyentos 

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

Feria Internacional del Libro de Guadalajara: tiene una Íd~'l1tidad 
gráfica institucional, no obstante las Imágenes para las apflcacl~n~~ "cte, 

promoción de esta feria cambian cada año según la estregla de promoClón 

y difusión, por lo general esta Imagen es una /lustración, y se aplica a la 
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mayoría de los soportes de difusión del evento, como carteles, 

espectaculares, portadas del catálogo de expositores, gafetes, 

Inserciones en periódicos, etc. Sin embargo, en tarjetas de presentación, 

papel membretado, reconocimientos, papelería Interna y externa, bases 

de participación, promociona/es (tazas, playeras, bolsas -y gorras) la 

identidad gráfica de la feria es la misma siempre y se utiliza todos los 
- -

años aún, cuando en otros soportes se utilice una llústraclón. ·oe·esta 

manera la estrategia de difusión está Integrada por dos~~P~~to~, 
PRIMERO, por la Identidad gráfica en soportes de ~plic~C:1~k'1~tern~ •. 

(no cambia: todos los años es la misma) y SEGUllioo;, ia)magen que 

se aplica a la mayoría de los soportes de difÚsiÓn>y p~orriói::lón del 

evento (que cambia cada año) y por lo-general es u~a 'Íl~si:racJÓn. 

Resumen capitular . : . . 

La lectura es un factor Imprescindible p~ra ~I des.arrollo económico, 

político, social y cultural de las personas y de los países. El fomento de la 

lectura es una labor Inaplazable si queremos Gn México mejor: Con este 

propósito, las Instituciones llgadas:a la __ cultura del libro tienen el 

compromiso de Impulsar actividades que fomenten la lectura. 

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

el libro y la lectura, no sólo por Ja oportunidad que representan de adquirir 

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

presentaciones de libros, conferencias, mesas redondas y otras 

actividades que acercan los libros a los lectores. 

En un esfuerzo coordinado entre libreros e Instituciones se·reallzará la 

Feria del Libro del Paseo de la Reforma, en su primera edición, evento 

que tiene como objetivo principal la promoción y difusión de las librerías 

de la ciudad de México, las cuales actualmente enfrentan la peor crisis 

de todos los tiempos: en los últimos cinco años más del 40º/o de las 

librerías han quebrado. Existen muchas situaciones por superar; sin 

31 



r. 

{ ' 

embargo, con la participación activa de las Instituciones y el apoyo 

del gobierno en la realización de actividades para el fomento de la 

lectura se -podrán alcanzar los metas planteadas. 

Sus objetivos Incluyen: apoyar al gremio de libreros, crear uri -vínculo 

entre las librerías y los lectores, llevar a los lectores libros a precios bajos, 

colaborar con el Fideicomiso Paseo de la Reforma en el cumpliml_ento de 
. -. 

su labor, sensibilizar al público en general para que asista a las librerías 

mediante la promoción de las mismas en el evento:. 

Las Instituciones que coordinan el evento son la AsoclacJ6ri:de Libreros 

Mexicanos y el Fideicomiso Paseo de la Reforma. _Otras'' instituciones 

colaboran en su realización, como el Instituto-de: C~ltura ~e 11( Ciudad' 

de México, la Cámara de Comercio de la. Ciudad -d~- México,· la Cámara 

Nacional de la Industria Editorial Mexlc~ná, el tci~seJo ~adonal -para 

la cultura y las Artes y la Delegación Cuauht'é.ino'{ 

La coordinación del evento estará :a cargo'cie _un Comité Organizador, 

Integrado por miembros de la_.Asoclaclon _de Libreros Mexicanos y del 

Fideicomiso Paseo de la Reforma; -

Para la realización de la feria se desarrolló un programa de promoción y 

difusión. Este plan contempla una se-rle de acciones encaminadas a di­

cho fin. Para ello se Integró la Comisión de Promoción y Difusión. 

Sin embargo, el primer paso para Iniciar una estrategia de promoción es 

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

programa de Identidad, que refleje la personalidad y el carácter del evento. 

---'-""~~· 
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Razón y amparo perceptual, formal y conceptual: 
proceso de diseño de identidad gráfica 

Todo acto e-nativo 

requürede 

conocimientos 

sufu:úmtes 

para comprender 

sus consecuencias. 

Lu:i;. del Carmen Vllchl• 
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2.1 Comunicación. Definición 

Es la acción de transmitir mensajes mediante el uso de signos y códigos 

dentro de un determinado contexto. A este respecto se define el proceso 

de comunicación como "Ja relación que se establece entre el comunicador 

y un preceptor, mediante un mensaje Intencional emitido por aquél, a 

través de determinado canal que puede distorsionar el referente, o 

bien, mostrarlo de la manera más leal poslble y que es decodificado 

según Ja situación hlstórlco-soclai .del preceptor,'decodlflcac1ón que 

Incluye la formación de determinada fmagén' mental".<1i).'> 
~>~·-:.-.:;,,_., .-- __ -, :;;_. -: ... -, -.·.-.·, __ ., ;:,,: . \'' •' 

- ·,, --~\·.~~ _\ 

-, __ º_ ... _-; ;"'i>''' - .. >~. ::' : -~. ~ !· 

No obstante, el primer Intento. p~¡::_\j~fÍ~(~ 'este p'roceso Jo hlzó 
i'.- , .. , - .,:_:-.,·· 

Arlstóteles bajo el esquema de: Quién 'dice QuÍ§'a\QIJlén>Adaptado 

este principio al concepto. básico de 'c~r:iu~ic~~t6n,· s~-~~ft~en 1~-i tres 

elementos fundamental~s: :. · ' " >::, .. '..:,'. ··'.: _fL ,;~· ;~:';,' ; /, 
-· _, - - .·-,·.· . 

·Emisor 
• ;;--i .,-

' · · íwe~saf~ . 

Con el transcurrir del tiempo/el proceso de .éomÚnlcacJÓn se' tornó más 
----' 

complejo, -generánéío otros esquemas de C:omUnlcaclón, entre• ellos se 

¿Quién? 

Estos modelos resulta~ efed:ivos' pa~ el desarrollo de la Identidad gráfica, sin 
-,-_.,· .. ··,> 

embargo, otros aUtore~{Cónl:emplan dos, elementos Importantes a señalar: 

-~-~'\':'··: .. - - --~-- .. ·; 

Interferencia: "es d.1alquler' elemento que altere el proceso de la 

comunicación sln.Jntel"lclóri'clel emisor, y que genere dificultades en Ja 

decodificación del mensaje; Existen.dos tipos_: la Interferencia de canal, 

•Dan/el Pneto castillo, DISe/'Jo y Vkl• cotkftan•, p. 117. 
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que Implica cualquier alteración que se genere en el conducto que 

transfiere el mensaje; y la Interferencia semántlca,aquella que 

distorsiona el significado del mensaje".<» 

Retroalimentación: "es la reacción causa-efecto. qué se produce en el 
..::~ " 

proceso de comunicación y permite al emisor é:orié:m.ar su actividad a las 

necesidades. y respuestas del reéeptor"~.<>> 

De esta mane~a,· se ~bser~a qUe e~lsten diferentes .. mod~los 
dependl~nd~'ci~1'~1p6 ele é:C>n\unl~aclón que se· opere,• si se trata de 

comUnica~lónrri~~l~~·;~:iÁterper~onal, si es éomunlcación colectiva o 
'····-

selectiva. En el ámbÍto'.defdiseño gráfico, loan Costa propone un modelo 

basado en ei esquema de Shannon: 

Mensaje Transmisor 

.J.. .J.. J. 
Usuario Diseñador Prod. del diseño Medio difusor· Consumidor 

El usuario (emisor): es quien Inicia el proceso dé co_munlca_clón; se 
- ·- --~ - - __ , - -. : ~ - -.,- -

refiere por lo general al sujeto, la empresa o asociación que Inserta en el 

campo social, productos, mensajes o lnformadol1es~ .('con ~ll~s, 
conocimientos, Ideas e Imágenes mentales (inde~endlentemente de. 

su rubro, tamaño, antigüedad, mercado, objel:1Je>'s'•():resl.J1i:ados 
. . : . . . . 

financieros; cualquiera que sea su orientación: mercantil/Cívica, cultural, 

ideológica, etc.). La empresa utiliza diseño eri sus distintas formas: 

diseño arquitectónico y ambiental (en la constru.cción de fábricas y 

oficinas), diseño Industria/ (fabricación de productos) y diseño gráfico 

(en la creación de sus mensajes visuales). En todos estos aspectos, la 
•' ··, 

empresa se relaciona con los mercados, el público; los ·medios de 

comunicación y otras entidades. 

El diseñador (codificador): es el codificador de los mensajes y de los 

productos, es quien realiza la labor creativa relativa a un propósito definido 

' John Flske, Jnt. a la teorla tle la comunlcad6n, p. 26. 
J/aem. 
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y a una función determinada. Su labor consiste en generar un mensaje en un 

código Inteligible para todos los componentes del proceso. cornunlcatlvo. 

El producto del diseño (mensaje): es el resultado material del proceso de . . . 

diseño. un mensaje gráfico es Un conjunto de slgrioseXtfaiac:l{d~ iJ~-códfgo 
visual determinado, ensamblados bajo un esquerria mentaí; 'i.Ín ~rni:ido de -·.·· ;_.--···· ··-.. · 

razonamiento es esencialmente una labor de sínt~sl~; q'~e é:~ordln~ el 

pensamiento lógico y el Impulso creativo mediante la aplicaclón'de ~ri método; 

"El diseño trabaja, en síntesis, con unos elem'eril:~~s1ní'p1~~ que son los 

signos, correspondientes éstos a sus códigos".«>. 

Estos códigos pueden ser /lngüfst/cos: letras y textos, que son signos 

caligráficos, tipográficos, etc. También pueden ser /cónicos, que son figuras 

e Imágenes. Estos elementos conjugan el pensamiento lógico y el Impulso 

creativo por medio de un método que combina ambas acciones, para dar 

como resultado el diseño del producto o del mensaje, los cuales estarán 

en relación directa con tres factores: los objetivos de la empresa, el 

pliego de condiciones, y el proceso de diseño. 

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

mensajes gráficos: prensa, cartel, libro, etc. A través de Ja acción de 

estos medios difusores se Integra -Indirectamente- al medio social al 

que se Introducen Jos productos, los servicios y los mensajes antes 

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

argumentos: Informativos y persuasivos. 

_:'. . 

El destinatarlo(receptor): es generalmente t.in; griJpó i'ié~'ITl~nto social, 

definido de manera previa, a quien está dlrlgldÓ ei m~nsafo'. Este elemento 

De esta manera se observa que para cada uno de. los "personajes" que 

participan en u~ ~r<-i'¿és~ de,co~~hlcaélón, la reaÍldad se present~ de 

• Joan Costa, Imagen Global, p. 12. 

1---~,;..;~~~~·.~..__,.~-· -~'-,---.;---·""'~~=---------------=~------------
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diferente manera. "SI para la empresa el diseño es una herramienta 

fundamental de su actividad productiva y estratégica (económica)¡ si 

para el diseñador su profesión constituye una dlsclplina; ún conjunto 

muy especializado de técnicas, y un modo de expresión y de cre·atlvldad 

individual, para el consumidor el diseño como taina exlste~cSóio;;~xisten 
objetos, cosas, productos y mensajes: elemerÍtos''furÍclonales y 

emoclonales más o menos útiles, más o menos ést~~;cos. o más o 

menos deseables. Sólo existen los datos .:.re~les·:~ l~~gÍnarlos- de 

sus motivaciones psicológicas". <•> 

·: . -·.· .. :.::· ''-:> - .·.,, -': 

s1 trasladamos este esquema al proyecto. de :diseño de Identidad 

gráfica· 113 es~~uci~~a ~e define. de la sl~ul~nte. manera: 

,,. '.,,,,., ,· 

El usuario (emisor): es la Asociación de Libreros· Mexicanos, A.C. quien 

en su carácter de organizadora de la Feria der ~lbro. del Paseo. de la 
' :.. ".'' ~:_,::· ' .·· -. 

Reforma, requiere el desarrollo de la Identidad gráfica del evento, co.mo . . - . -

elemento fundamental de comunicación con los .. públicos externos, .las 

Instituciones, los medios de comunicación: y otra.s entidades • 

. . :> <_:_:·S:> .. ·::·>.·.:.·-·:·.":. -. . ·, . 
El diseñador (el codificador): es qu1el1.~~a·li~ará el proyecto, mediante 

una labor Intelectual y creativa, conjugadas'én 'un. méti:ido definido; . . .. ' .. , . __ .,_ . 

El producto de diseño (mensaje): es el'~esultadii .:i:lat:e~iál,del proceso, 
- _- ----''-··· . ·------- --'!;:~----- - ·- --~'·· "-'"-· -- - .. , _." ---- - --- - - -

en este caso la Identidad gráflca.•dekeve'nt:o·.'•p¡frá ·lle'gar: a -este 

resultado, es lmpresclndlble lnte~ri3~ l:~~s ;~s~~ét6~ ln:;po~a~~es: 

• Los objetivos de la empres~·:;~e 'iifln:¡n ~.:;a~I; de• un plan de 

mercadotecnia, basado en la~ expe~tatlv~s y necesidades del público, y 

de una estrategia de ~o~úl1i~aclón•. ·, · 

' _, ' 

• El pliego de condiciones:. ~~el ejequedeflne el proyecto, en todos sus 

aspectos, en sus objetivos; sus medios y sus expectativas, así mismo se 

definen los aspectos técnicos, económicos y cronológicos del proyecto. 

s loan Costa, op. cit., p.14. 
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• -El p-;oceso de
0

dls~ñ~: es el desarrollo analítico y creativo del 

diseñador; implica el proyecto,_ el plan, el programa y el_ desarrollo del 

misma·. 

El medio difusor (transmisor·): é;~ e; ~~nál por~el ~ual circula el mensaje 
; .·· i'"(' :.:.,;.\:.,. 

gráfico, en este caso la-idéntif1ad gráflca~y):odos los soportes y medios 

que la difundan y la integr~n ¡;1_ii~i~~~~ ~~c1a1: 
-::¿,., .-,,:.,.- ... ,_ - ::)::·::: ., .. 

. ~-- ; :.~ ~-:',". <}- .}·:·:;;~_; .''.'--°'·' . ,:,- ' 

El destinatario {receptad: es eisegméntÓ social al que va dirigido el 

mensaje. En el cas&ci;Y~F-~~i~;~~/t~ti;~~:~'~if>aseo de la Reforma, son los 
~ ... /, ·>--, -_;·;-:'··- .,,..,_ 

habitantes de- la ~ciudad cié Méxlé:o.\Porhó general, estos segmentos 
;)\<"· ._,- -

se definen a través éle}élíiáiisls y1e5tticl1os de mercado, sin embargo, 

en este-· caso• fue· deUmit~~6LJo(~üest10riés geográficas . 
. :..."'. 

Por otro lado, el modelo Jakobson plantea la importancia del significado y la ....... ' -.~ ..... . 

estructura intemá del signiflcaciC>f éstable~ieÍido un vínculo entre los modelos 

centrados en el procesCi y lbs ~~d~16~ c~ntrados en la semiótica. 
- ·,·-contex111· - -

Remitente Mensa le Destinatario - -

Contocto 

Código _ 

Cada uno de estos elementos constituye una funci_ón diferente: 

- Relerenciol 

Emotiva ·-· , Connotativa 

.~¿.- .. - Fóti(O -·( .: :. 

Funciones de 1~' comd~1c:CIE~;~,e~ii~gÜls:rc~>-:_,• 
0 

• Función emotiva:-~~~º~~ las ém6~16ii:s; ~~tit~des, státus, etc. Es 

decir; todo a~ue_ IÍ_ o que,'y1_ néule -el_ ·m_-· -eílsá}é"~on:'é1 emisor. 
-··· . - . -

• Función referencial: cletelTllina _la objetlvid~d y_la' preclslÓn del mensaje. 

• Función poé~ica: es la ~~lació~-del ~ensaje consigo mismo. 

----¡· 
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• Función fátlca: Implica mantener los canales de comunicación 

abiertos, y sostiene la relación entre el emisor y el receptor en 

ambas direcciones. 

Función metallngüístlca: establece la Interpretación del código. 

Función connotativa: se refiere al efecto del mensaje sobre-el receptor. 

2.2 Tipos de comunicación 

ClaHt de coMunlcacl6n Naturaleza Mediadores Ca•alh:ad6n 

Interpersonal 

> 
Semánllco 

) 
Individuos > 

Sonora 

Personalizado leónica Vlsuol 

Macro medio Audiovisual 
Selec11vo Cromófico Táctll 
Colectivo Topológico Mossmedia Espacial 

Según su claslflcaclón la comunicación· puede ser Interpersonal, 

personalizada, selectiva o colectiva; según su naturaleza puede ser 

semántica, leónica, cromática o topológica, según los mediadores, puede 

ser a través de Individuos, macromedla o mass media y según su 

canallzaclón puede ser sonora, visual, audiovisual, táctil o espacial. 

2.3 Comunicación visual y diseño gráfico 

Hace miles de años el hombre Inició un proceso de transformación: de la 

comunicación oral a la comunicación visual, logrando diversos sistemas 

de comunicación basados en Imágenes, que de manera Individual o 

colectiva representaran objetos, sujetos, Ideas o conceptos. La Idea de 

que los conceptos podían materializarse en Imágenes motivó la creación 

de sistemas visuales conformados por símbolos y signos. De manera 

subsiguiente estas Imágenes adquieren una nueva dimensión: se 

transforman en. unldades'fonétlcas, para dar origen al. alfabeto. 
:- . . '', 

Por otro lado, si se define el proceso de com'ú~Jc~~lón' como la acción de 

transmitir mensaj~s mediante un canal, se aflm1a 'que la comunicación 

visual es la trasmisión de "Imágenes". "La Imagen como la materialización 

Hace miles de años el hombre inició un 

proceso de iransformación: de la 
comunicación oral pcuó a la comwticación 

visual, logrando diwrsos sistemas de 
comunicación basados n1 imágrnes. 

abe 
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de un concepto del entorno óptico (universo perceptivo), y susceptible 

de subsistir a través del_ tiempo". <•> 

La comunicación visual puede tener dos formas, casúal e Intencional; en 

el caso que- ocupa este proyecto es, en definitiva, la,inte~cional. De esta 

manera queda referido que la comunicación visual es_-'ª-~ transmisión de 

mensajes visuales mediante un sistema de signo~·écódi~os)'\• es labor del 

diseño gráfico el generar estos mensajes. El diseñJ~~-e_'ci1~1Je-en tres áreas: 

• Diseño del medio ambiente: se encarga del-diseño de espacios 

(comprende el urbanismo, la arquitectura y el i~terio:rismo). 
- -

• Diseño industrial: que se encarga de diseñar productos y objetos 

Industriales de uso y consumo. 

• Diseño de gráfico: se encarga del diseño de mensajes visuales 

(comprende la comunicación leónica: ilustración y fotografla, y la 

comunicación lingüística: caligraña y tipografla). "El diseño gráfico 

constituye el universo de la creación y de la difusión de mensajes 

visuales, de la telecomunicación por imágenes".<7> 

El diseño gráfico se divide en dos áreas: El diseño de información y el 

diseño de identidad. El diseño de lnformacló~ se divide· en funcional, 

didáctica y persuasiva. 

• Diseño de información funcional: se orl~~t~ ~ada,la utilidad pública, 

hacia la sociedad, con el objetivo cíe proporcionarla I~formaclón utilitaria 

que corresponde a sus neceslda'cJ~~'básicas';:tCib~~ tocio vinculadas a la 

movilidad social y a un modo de org~'r:iiza'c'iéJn urb~na. Un ejemplo de ello 

es la señalización, los mápas,Jos pla~os; etc; 

• Diseño de información ctlctáci:i~~-: -~e o~Íenta hacia la transmisión 
)- "' ~ j 

de conocimientos, ya seií'en 'el'. ámtilto''culÍ:ural, científico, profesional 

o técnico. Un ejemplo de ello sori los-_ libros, los periódicos, los 

esquemas, etc. 
- ' -

• Diseño de información persuasiva: se refle-re a la información que 

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

• Abraham Moles. La /mapen. p. 45, 
1 Joan Costa. op. cit .• p. 18. 

Diseño del Medio Ambiente. 

Disef10 Industrial. 

Diseño Gráfico. 
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de un concepto del entorno óptico (Univei-so--perceptivo), y susceptible 

de subsistir a través del tiempo". <•> 

La comunicación visual puede tener dos formas; casual e intencional; en 

el caso que ocupa este proyecto es, en definitiva, la_ intencional. De esta 

manera queda referido que la com~~,~~~ló~ ~i~~~I 'e~ la transmisión de 

mensajes visuales mediante un sistema de 'sigri()~ (código~) y es labor del 

diseño gráfico el generar estos mensajes •. El diseii~ ~~ ci1J¡'~e en tres áreas: 

·~·- '•. ' ··/~::.~-;);?: 

• Diseño del medio a;,..bient~i se en'carga del diseño de espacios 
..... ··~ -· ·":. . ' ,.. ,. ,. , 

(comprend~ el urban1s111'();'1~ á~quitectur~--v-el i~te~io~ismo). 
' .. -·~·-· . . ··-.--, - ., · .. -· ·- . '. . . · .. 

• Diseño industrl~I: qué se enca~ga ele-diseña~ ~r~cfuctos y objetos 

. :~:s~:á:e: ::á~;:~ ::n:~::~J-;C~l:dlseñ-~'te:c:~-~:ajes visuales 

(comprende la comunicación icónlc~':'i1~~-trac!'1ón•~ fotografía, y la 

comunicación lingüística: callgraffa.y'tip()grafíá). "El cliseño gráfico 

constituye el universo de I~ crea~iCSn~(~ de Ía ~ifu~ión de mensajes 

visuales, de la telecomunicació~ 6Ó{·;~~genes".<7l 

El diseño gráfico se divide en dos áreas!' El diseiÍo de información V el --·: -~~-<-: ~_7, .... -·1"'; ·-· -

diseño de identidad. El diseño de- información se divide en funcional, 

didáctica y persuasiva; 

• Diseño de información funci~n~I: se-orienta hacia la utilidad pública, 

hacia la sociedad, con el objetivo de proporcionar la información utilitaria 

que corresponde a sus necesidades básicas, sobre todo vinculadas a la 

movilidad social y a un modo de organización urbana. Un ejemplo de ello 

es la señalización, los mapas, los planos, etc. 

• Diseño de información didáctica: se orienta hacia la transmisión 

de conocimientos, ya sea en el ámbito cultural, científico, profesional 

o técnico. Un ejemplo de ello son los libros, los periódicos, los 

esquemas, etc. 

• Diseño de información persuasiva: se refiere a la Información que 

tiene como principal objetivo lograr el Impacto de la Imagen sobre la 

• Abraham Moles, La Imagen, p. 45. 
7 Joan Costa, op. Cit., p. 18, 

Diseño del Medio Ambiente. 

Disdio Industrial. 

Diseño Gráfico. 
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sensación: la pregnancla formal y el efecto de fascinación sobre la 

racionalidad. Un ejemplo de ello son la propaganda y la publicidad. 

El diseño de identidad: marca, identld~d é:~rporatlva, Imagen global. 

• Marca: es el antecedente directo de la Identidad visual. Es señal de 

origen y calidad, es reconoclmle~to p~,;~·::'~l
0

f~brlcante del producto. La 

marca constituye una lnformaclónil.mc/¿na/ porque es la referencia directa 

de localización de un producto; 'constituye una Información didáctica 

porque aplica el recurso mnemotécnico (repetición); y una Información 

persuasiva porque recurre a la publicidad para Incorporar el producto 

al contexto social. La marca es la forma básica de la identidad. 

• Xdentidad corporativa: Se Inicia con la marca. A partir de la Revolución 

Industrial, el diseño de identidad no se limita a la marca, constituye una 

disciplina más compleja en donde la mercadotecnia, la Investigación y 

otras consideraciones ocupan un lugar Indiscutible. Así, a mediados del s. 

XX surge la "Identidad corporativa" (corporate ldentlty) como una disciplina 

especializada del diseño. La evolución tecnológica y el desarrollo de las 

sociedades de consumo han transformado las circunstancias básicas que 

dieron origen a la marca, para crear el concepto de Identidad corporativa 

como un modo de Información más complejo. Ahora la empresa no sólo 

produce objetos, también genera comunicaciones. "La identidad visual 

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

Inusitado: las telecomunicaciones. Asimismo, sobrepasa la función 

Inmediata del marcaje, para convertirse en una auténtica estrategia 

Institucional y comerclal''.<9 > 

• Xmagen global: "Imagen, culminando en el sentido de representación 

mental. Global, en tanto que es el resultado de la coordinación de las 

diferentes aplicaciones del diseño -y no sólo del graflsmo- bajo un 

criterio Integrador y a través de todos los medios de expresión".<•> 

De esta manera "la Imagen global trasciende a esta área específica y 

se constituye en un sistema multimedia, donde Interviene el diseño 

• Joan Costa, op. Cit., p. 22. 
'Joan Costa, op. cit., p. 22. 

Diserio de fvfarcu. 

@Banamex 
Banc:o N•clonal d• Ma.- lea 

Identidad Corporativa, 

Fh.fl"9 HEWLETT. 
li!/.!a PACKARD 
( Expanding Possibilities j 

/magm Global. 
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de program·as del medio ambiente, de los productos y de la 

comunicación por mensajes selectivos y colectivos". <• 0 > 

De esta manera, la marcá aparece como elemento básico de comunicación, 

para dar paso a la identidad corporativa, y de ahí a la lm.agen global, en 

una Integración en donde una no elimina a la otra/sin.o que la refuer2:a 
. . . ' . . - . 

para conformar una estrategia de comunlcació~\;'~g~~j~\;icia y ~flcaz~ 
-·. 

"~ :?')! 

:~~a clen:::::~:as~:o:i:~:~ód7a las reglai~t~:~1~f~~j~ci~lfl¿aclón, 
transmisión y decodificación del signo. Se oi"lglna en lasraícesHngÜístlcas 

y tiene una tradición que se remonta á la.Greda cláslca}~étual~ente la 

semiótica se basa en los conceptos de c~~;;~k s~~,ci~i~éPelrce; Willlam 
'.--·- - ,,,.,· - ··'-"· •,\,''" .,.,,_¡ 

Morrls y Ferdlnand de Saussure, y co~c1bE! él1'5'1gno'b'é1Jcitriis relaciones: 
.:--:;-- ·-;. ::r;;·. 

• Relaciones de funcionamiento,. es d~cl~~/iJg~~-
• Relaciones de comparación'; es decir el Objeto. 

• Relaciones de pensaml~nto, es~·eclr el Significado. 

Según Pelrce lo!!; elementos del significado son: 

• El objeto, es aquello a· 10 que se refiere el signo. 

• El signo, es aql.Jello que representa o refiere algo para alguien. 

• El lnterpretante es aquello que recibe e Interpreta los signos. 

Para Saussure los elementos del significado son: 

• El signo, es un objeto ñsico con un significado. 

• El significante, es la Imagen del signo tal como lo percibimos. 

• El significa.do, es el concepto mental ~I cual se refiere.· 

., .. _ . 

Pelrce considera que el signo puede ser consld~r~·do bajo tres categorías: 

• Relación monódica, se refiere a su relaclón.consigÓ mismo, en su 

condición material. 

• Relación diádica: Implica su relación hacia el otÚéto que designa. 

1• Joan Costa, op. at., p. 22. 
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• Relación biádica: se refiere a la relación que establece entre el receptor de 

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

Las categorías de los signos según Pelrce: 

- • Ícono;-es un_a-categoría del signo que hace referencia directa a su 

objeto;- por' ,;,edlo de la reproducción de alguna de sus propiedades 

lntrlnsei:as/i~p-~oduc~ la esencia del objeto. El Icono exige una 

semeja~~~ ~ntr~ el representante y aquello que se representa. 

Ejemplos: -tina fÓtografia, un dibujo realista .. 

. - ·.· -~ ./'.'._~: .. >. ,:,~; ~ . ' . ' ' ' 

• Índice, ~~ ~na ccitegoría del signo que vlnculá al objeto con determinada 

clrcl.Jnst~~~1~_\t1~r:ie ~ue ser p~o y monosérT11co, ·su finalidad es 

orlgina~;mrid1fi~~r cí deten~r cierta acción: Ejemplo: el humo es indicio 

de fuego, .Jos"coÍóre's de las luées de un semáforo; 
·,_ ' ___ :,¿;·_> _-. 

• Símbolo, es uria earegoría del signo que representa objetos o ideas 

independientemente de sus características materiales, y. es el 

resultado de una convención. Ejemplos: la auz roja, la paloma de la paz. 

La semiosis constituye el proceso de funcionamiento -de los signos 

para transmitir un significado. En toda semlosis se encuentran cuatro 

elementos: el signo, el significado, el Intérprete y la interpretación. 

2.5 Códigos establecidos 

Los códigos son Jos sistemas de organización de Jos ·signos;· obedecen a 

determinada convención con el objeto de posibilitar la' comunicación entre 
'. ... - ;.».: . .. 

Individuos o grupos, dentro de determinado contexto. Contemplan 

las siguientes características: 

• Tienen una dimensión paradigmática; ~stán compuestos por una o 
' ' -

varias unidades, y pueden ser combinados_ según reglas y 

convenciones creando su dimensión· sintagmática. 

• Todos los códigos expresan un significado: sus unidades son signos 

que se refieren a algo diferente de sí mismos. 

Ícorio . 

Índiu. 

Simbo/a. 
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• Todos los· signos obe-decen a- un acuerdo_ entre los usuarios con 

relación a los antecedentes culturales compartidos. 

• Los códigos tienen un~ f~nclón socla;I o dE! ~C>muriicaciÓn. 
• Los códigos pueden ser trasmltld~s por medios-y/o C:ariáles _de comUnlcaclón. 

--=<o_'---- ~-~~='-i'"-~};;_~~~~--o:.·.";:'."C;''h ~2-=--7 r-.~ ___ ;;:\ - ·---.·:; 

Exl~ten tr~~ tipos de cÓd1~9~!: e'," ,; ,; •>;·'.1_ ' --
• Estéticos: son'de ¿~rá~te~ ;~·bJ~tlvo y se'~eftere~ a--· (a· percepción 

· · "·. · ·· \r .. <:· _; ::-.~12'_··-:. .: ·,;'·" ' \·-: · 1 ·:-. •· • 

que se.t1e~~~ci~1 ep~~G~,~:F('. :;,} :;,;y·:-~ ;~~-<•'. 
• Sociales! son:,~~d~los,de '~órf¡portamlento _determinados por el 

contexto soc1a1: · ' '' --- '', · ;.:,,¡' -' > 
• Lógicos: so~· ~~J~,,~~ ~Se se tt:u'ri~·~ para .fines prácticos, como en 

;; ;_;~- ' • .< - " - ·".··- • 

'1 '~· ·;;·. ~-·. i/:.: 

Sin embargo; el'l ~1 _ámbltode I~ éorm.ÍnlCaclón gráfica, para el desarrollo 

de Un proyecto de ci'lse~o gráfico s'e utlUzan los siguientes: 

• Código moifolÓgr'co: '~e refiere a esquemas formales abstractos: como 

plecas, cc:lllto~~Ci~,pl~nos, etc.; figurativos: como Ilustraciones, 

viñetas, dibujos, etc.; geométricos: Irregulares, regulares; orgánicos. 

• C-ódlgo cromático: se refiere a los esquemas de color que se manejan 

en un diseño. Se determina por la Intensidad, los contrastes, la 

semántica del color, etc. 

Código tipográfico: se refiere a la elección de tipografía, tamaños, 

etc. Es un código complejo por la función metallngüfstlca que opera 

en la comunicación gráfica. 

• Código fotográfico: se refiere a las Imágenes fotográficas y su manipulación, 

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

2.6 Elementos semióticos aplicados al diseño gráfico 

"Los signos y los sistemas de signos, al constituir códigos, son testigos 

de la necesidad y la voluntad de la comprensión del mundo y de la 

* Cód1"go morfológico. 

Código cromático. 

FORMAL/ir¡f01·mat 

Ligero/Pesado 

Código tipográfico. 

Código fotográfico . 

44 



comprensión entre los humanos: el lenguaje, en primer lugar, que es el 

modo de comunicación 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 símbolos visuales es 

el universo de la comunicación del diseño gráfico". <12> 

De esta manera, la semiótica, en su calidad de ciencia aplicada al 

estudio de los signos, es un Instrumento que favorece la Interpretación 

de los sistemas de signos en la sociedad, por medio de la Identificación 

de un alfabeto visual para la configuración de mensajes. 

2.7 Niveles sígnicos 

El estudio de la semiótica se Integra de tres partes: la semántica, que 

estudia la relación entre el signo y el sujeto o concepto que representa; 

la sintáctica, que estudia la relación entre el signo; su sistema y la relación 

con otros signos, y la pragmática que estudia la relación delslgno con los 

usuarios. A continuación se detallan cada uno de los concep~o~ mend~nados. 

2.7.1 Semántico 

Es el nivel en donde se establece la relación entre el slg~o y sÜ signlfic~do, 
Implica el análisis de los conceptos Involucrados, en e!'si~nl~~ado ·¿qué? 

lcon qué? lpara qué?, además se debe controlar.medl~nte un.método la 

gestación de los elementos gráficos precisando su motivación, denotación 

y significado. 

Para la gestación de un significante gráfiéo¡ es necesario tomar en 

cuenta las siguientes precisiones: 

• Establecer los parámetros de dlséñ~.: . 

• Definir los enfoques del dlseñ«;. 

• Definir la motivación gráfica ~Jed~~ota el significante: analógica u homológlca 

• Determinar el slgnlfi~ado:d~~d~~el ~~Ílto de vista semántico. 

El nivel semántico ~s~á ~ornpu~sto ~or tres elementos, que funcionan 

u loan Costa. op. Cit., p, 88. 

A B e 
# 

1 2 3 
Los signos de la escritura, los signos 

numerales. mwicales, etc., constituyen 
.. el lenguaje convencional" inventado 

por el hombre para transmitir 
mensajes. almacenar conocimientos, 

construir, crear ideas y proyectos. 
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de manera lriterdependlente~ El slgnlflca~te es el gráfico portador del 

concepto'; el significado es el, mensaje que contiene un significante; la 

función es'e¡\,bjetlvopa~~ elquE;lfü~ dÍs,eñado el significante. 

Tipos de slgnlftcarite: se c1151fiC:a~ dé acuerdo al tipo de motivación y la 
. - - ·- ---'-'----;;;===----.o;-..o.·o..,.--- ,-- ,-- -- -, • . . . ' · • 

. ~· - '--' 

• Slgnlflcá:~té''1~ónicoi'denota un objeto o sujeto estableciendo un 

slgnitka~ci directo, por medio de las propiedades Intrínsecas del mismo. 

• Slgnlflcani:e,s;mbóllco: representa una forma establecida pero definido 

por un acuerdo común dentro de determinado contexto y puede ser 

característico, abstracto o universal. 

2.7.2 Sintáctico 

"Es el, nivel en donde el signo se relaciona con otros signos, Implica las 

reglas de relación, organización y composición que' ,determinan las 

Interrelaciones de los elementos visuales del signo". <,13~ 

La sintaxis se divide en dos vertientes: 

• La estructura formal: que se reflé~e ,al estii'dfo de ,los ,signos visuales 

que Integran la forma del significante;: ':,, _/ 

• La estructura relacional: que se refiere alestiJdio de las relaciones que 

hay entre los significantes como paff:e cje ~n ~lst~r;,c¡ de coriiunlcaclón. 

Áreas sintácticas de los gráficos 

• La estructura annónlca: es el estudió ~d~ 'ia f#étiba y ~~s leyes de 

percepción, su objetivo principal es l~ '~~,:adÓ~ armónica de las fonnas. 

• Sistemas visuales de comunlc~clÓn-:: ser~fÍeren alfunclonamlento . . .. '· '.· 

de las normas de visibilidad y a lá normalización de los sistemas 

de comunicación gráfica. 

2.7.3 Pragmático 

El proceso pragmático está relacionado de manera directa con el 

significado. Es la Interpretación como, p~o,ceso mental, producto de la 

significación de las Imágenes mentales que capta la mente y los análisis 

u Gulllermo de 11 Tone, El ltngUlfe de los J/mbofOs "'fices, p. 49. 
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que hace de éstas. Esta relación se divide en tres aspectos: 

2.S 

La pertinencia_ y potencialidad de las expresiones 

La actitud de Intérprete 

El significado 

Identidad gráfica / definición 

La Identidad gráfica es el elemento de comunicación visual que refleja, a 

través de determinados conceptos, las características· y las actividades 

de una persona, empresa o Institución. 

Su definición etimológica explica: Identidad, de /den, que se.refiere a un conjunto 

de condiciones que dlstln~uen a. una. persona o a. una ~~sá .de_ las demás, y 

gráfica, de graphlcus, que significa representar por me~16' de figuras. 

De esta manera, se define a la ldéntldad gráfica como el elemento 

esencial de comunicación, para una persona, empresa o Institución, 

que comunica de manera directa la personalidad de la misma. Su 

principal objetivo es establecer comunicación, por medio de un código 

visual, con un grupo especifico dentro de determinado contexto. La 

Identidad gráfica se establece en dos niveles: 

Nivel Interno: se refiere a la comunicación que se establece con los 

miembros que pertenecen a la empresa o Institución, y se manifiesta 

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

Nivel externo: se refiere a cualquier tipo de comunicación_ que se 

establece con entidades externas y con los_usu~rlos o consumidores 

del producto. 

Al Igual que en un proceso básico de comunicación, en el desarrollo 

de la Identidad gráfica Intervienen tres elementos: la empresa, el 

diseñador y el público._· 

- ... 

2.9 Tipos de' 1l:tentidad 
" '·' 

De acuerdo a. las características y necesidades de cada entidad el 

concepto de Identidad se define de la siguiente manera: 

~ 
~-

G~1UP0 f. INANCIERO 

INVERlAT 

La identidad gráfica es el elemento de 
comunicación visual que refleja, a través 

de determinados conceptos, las 
características y las actividades de una 

persona, empresa, o institución. 

•..;.. -- ----
------- /;;;~~ 

" __ _ i.~ ... ,~. ', 

.... - -

La identidad gráfica se manifiesta en 
un sentido interno, es decir, entre los 

miembros que pertenecen a la entidad. 

Y en un sentido externo: hacia el público 
usuan"o o consumidor. 
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2.9.1 Personal 

Representa a un Individuo en el contexto de su actividad u oficio, sin 

ser de carácter profesional. 

2.9.2 Profesional 

Representa- a -un Individuo -o--grupo-en el contexto de-i.ina actividad 
·- ' .. · .. : .. -,· , __ .. 

profesional o de_ servlcloO'c-~ --

2.9.3 Institucional . 

"Representa a organl~rll~spúbÍJcos o privados que administran y gestionan 

actividades sl~-fifie~ -d~ lucro -de_ ma~era -directa". <1•> 

2.9.4 

"En el cémte,tto sajón corporatlon significa comfiañfa o>empresa¡ sin embargo, 

en el medio latino remite a formas de- organización más complejas, es 
: ·.:'. : ::' ·-·<~' ·,. . ·.· 

decir; á una agrupación de organismos públicos vio privados". <1•> 

2.9.S Empresarial 

Representa a estructuras "organizativas que reállzan- actividades con 

afán de lucro". e••> 

2.10 Criterios de diseño de la ld~ntidád gráfica 
-·-.·.,_._'' .· 

El diseño de Identidad gráfica Implica eldesárrollo de técnicas mentales 

y materiales. Este proceso se sustenta en cuatro principios: el principio 

simbólico, el principio estructural¡ el principio slnérglco y el principio 

de universalidad. Cada uno de ellos es lnterdependlente, sin embargo, 

la Integración de los elementos mentales, materiales y técnicos que 

resultan de cada uno de ellos son "la base de la conceptualización, la 

creatividad y el trabajo gráfico de la Identidad". c171 

2.10.1 Simbólico 

Refiere al signo y el símbolo como elementos fundamentales para la 

construcción de la Identidad gráfica. Establece que, con la finalidad de 

representar a una persona, empresa o Institución en su totalidad y en 

cada una de sus partes, por medio de un sistema visual de Identidad, 

es decir, todo aquello que no pertenece a la realidad material, se 

representa usando símbolos lcónlcos, lingüísticos y cromáticos. 

1• Norberto Chávez. La Imagen corporauva. p. 18. 
11 Norberto Ch.ivez, op.clt., p. 18. 
I' /bid., p. 18. 
" Joan Costa, op. dt., p. 91. 

Identidad Personal. 

PAULINE M STEVENS 
ltl'J{l(;t{\11\ 

Identidad Profesional. 

co.rvuv\LJNI rY 
CFNTrn. 

Identidad Institucional. 

fl ESli\M ERI <.J\N1\ 
llOTELS "' J.:l!~OK f 1.: 

Identidad Corporativa. 

Identidad Empresarial. 

--------·'"-'-··---~-~~ ...... ----------"---~---------
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En este principio, e-1 sílllbolo adquiere un.a doble _acepción, en el sentido 

psicológico y el sentido fun_clo_n,él1:!•En el diseño de Identidad Intervienen 

ambas acepciones: el símbdl~ ~n el s~Í1~1d6'psÍ~~JÓgico que se r~presenta 
por una forma leónica, e/ sfrrj_bo/~- d~}na>ca_, y_ en el sentido lingüístico 

que se represenÍ:á poÚI iogotfpi:;; A esto~ habríaque añadir eÍ elemento 

-- cromátlcoq~~-~b~d~~~a ll~~-~l~~ól;ca de Jos colores". (lB) 

;.>'.Ti_;;:_~_-(•;., .. ;_:_· : __ :·- --, 

De esta manera·_,;i, -~onj5~to,_d~'. ld~~~ldad grá~ca se 'é:~,{flgu~a por 
:·.,:;~·.::::;-~: ""•';';j' • .::,'. ,.,.·,;:." ~· 

medio de-·símbolos simples y cónsl:t~Uye/con eiuos'todo un sistema 

simbólico ~~~~e ,;~1-todil':~: ;n¿.ch~ riiá~ ,¡¿~: la ~inÍpl~ suma de sus 

partes", dicho·~-~ ot~~f~rii~nera, ,;~f:u~~ ¡~~~~~ ~~ie-po/n1u palabras, 

un símbolo vaie'por'mU 1~~9;;n'e;s". <19> 

2.10.2 · Estr~du~al. 

Se refiere a Ja "configuración formal o arquitectura Interna de la forma". 

<20> Se define en dos niveles: 

Estructura formal: se relaciona a Ja estructura Individual de _cada uno 

de los símbolos de Identidad, el símbolo y el logotipo. 

Estructura del sistema: se refiere a la lnteracclón·.de los elementos 

gráficos que componen a la Identidad, Implica ias'1~yeséiéto11lb1naclón 

y normalización que rige a un sistema. :=,;-~:-: >··· 
El principio estructural se fundamenta en qlJE! la', identidad está 

~ -'j ... 

sustentada sobre elementos esenclalmente:consolldados 'que 

"mantienen a la Identidad como una organlz~~tÓnP~~~abl~ ~una 
estructura memorizable-aún cuando cada elemento del sistema sea 

percibido por separado". c21> 

2.10.3 Sinérglco 

La estructura de Ja identidad tiene dos niveles: 

El nivel de organización de los signos simples de Identidad -logotipo, 

símbolo y color- que constituye un todo lndisoclable y significativo. 

El nivel de los elementos complementarlos de la Identidad, Integrado 

por tipografías, Ilustraciones, etc. Estos dos niveles se complementan 

lf Joan Costa, op. at., p. 93. 
"Joan Costa, op. Cit., p. 93. 
" loan Costa, op. Cit., p. 96. 
n loan Costa, op. Cit., p. 96 

THE BLOOC CENTEA 

El principio simbólico ddtrmina a los 
s(mbolos icónicos. lingülsticos y 

cromáticos, como un sistema visual 
para identificar a una persona, empresa o 

institución en su totalidad 
y en cada una de sus partes. 

El principio estructurnl se fundamenta en 
que la identidad esta sustentada sobre 

rlementos esencialmente consolidados. que 
"mantienen a la identidad como una 

organización estable -tma estructura 
metnorizable-aún cuando cada elemento 
del sistema sea percibido por srparado'-. 

1~-------- ····- ·-·-·· ----- ·-~------~___,~.,..;..-~--------=---~-------~ 
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... 

para definir el "estJléi' vis-ui3·v· 'detia empresa. '.'Cada uno de estos niveles . . . 

comporta en sí mismo -y genera, también, en su conjunto-una acción slnérglca 

que es siempre e~écto éde la ~1¡ri1ficac1Ó~. eshl!J1~6d~ p~rel c:ii~e~~dor". <221 

En el prlmernlvel,el ¡(]gotlpo (código Ung~fsticdfref ~fmbo./o(códlgo 
·1cón1~~),·~:rc6';;-cFó~i;t.~;;;,,1'¡;¡~~>~:~c~ri~t¡~~Y"~/Jn~~iíp~r-cód1go 
de la 1deni:1ciaci;:~e1 cL'ai opérá .en dlfe~~rÍt~s /~91st~os de la 

•o,,.'·¡: 

percepción de' lá memoria". (23) 

'.~; 

En. el seguhd~ 'niv~i, "el concepto gráfico, los formatos, tlpograñas, e 

Ilustraciones son los soportes estables de la vlsuallzaclónd~· mensajes, 

este nl~el constituye lo que podríamos llamar código i:or~b;atlvo". c2•1 

De esta m~nera, estos dos niveles constituyen "un .c.~nj~~to de 

elementos de diferente naturaleza y función, que 'son lnteg.rados en 

las comunicaciones Visuales y audiovisuales de fa eiÍi.presa",<251 

2.10.4 Universal 

Define la necesidad de "diseñar la Identidad bajo una concepción 

unlversallsta". <2•1 Este principio presenta tres vertientes: 

A) Universalidad temporal: un programa de Identidad está hecho para 

durar y no debe estar sujeto a modas pasajeras. 

B) Universalidad espacial: un programa de Identidad está hecilo para eiipandlrse 

(espacialidad) y para estar en muchos soportes de manera: simultánea. 

C) Universalidad psicológica: está hecho para ser asJrnll~·d~· por un 

número Indefinido, pero siempre Importante de Individuos, a veces 

correspondientes a diferentes culturas. 

Sin embargo "esta ausencia de limitaciones", conlleva su contrapartida: 

a) El tiempo desgasta el mensaje repetido. 

b) La difusión quema y la obsolescencia_ está en relación directa con aquélla. 

c) La ubicuidad, que equivale a _saturación, "virtualmente cansa." <271 

No obstante, estos lnconvenlen_tes se pue.den revalorar de manera positiva: 

a) "El tiempo revaloriza los programas de Identidad bien diseñados e 

u.u.J•.n Joan Costa, op. r:Jt., p. 97. 
i• Joan Costa, op. cit., p, 102. 
11 Joan costa, op. cit., p. 102. 

La l'Structura de la identidad tiene dos 
niveles: el nivel de organización de los 
signos simples de identidad: logotipo, 

símbolo y color; y de los elementos 
complementarios de la identidad: 

como tr"pograflru, ilustraciones, rte. 

El prindpio universal define 
la necesidad dr "diseñar la identidad 

bajo una concepción universa/ista". 
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Implantados'~ b) ta difusión relmpregna el recuerdo; c) La diversificación que 

comportará la ubicuidad·. renueva la· fuerza de la identidad". <2•l. 

De esta manera, resulta evidente que un programa está hecho para 

durar; para ello es necesario comprericlerla pe;soffalidáC:ldfia e~presa, 
no caer en la trampa de las m~das pas~jer~s • .,¡, 1'rri1ta; sol~c'1o~~s de 

otros, prever la mayor resistencia .y adaptabfild~:c1 d.e. ,6;; ~amblas 
estéticos, y sobre todo, proyectar no para· hoy; sino para·~, futuro. 

,< : .... L~·-: :,..i}~· .. ~·.-.. ·-,. ·:.::.«-·'· 
··.·.· '. :-/:,·;·· .:>·-

Un programa está·. hecho para expancÍ1rsé;~1a ;f~e;n't1?'.acl ha de ser 

aceptada por la mayor parte ele los lndlviduos.'de'.Ú.rÚ1 'sociedad: A 
~'' ',:;" . ·~ ~:; . ».: .· 

diferencia de un. plan. de mercad~tecnla/un pri::)grarna de.Identidad no 

se basa en la. segmelll:aclón s6é1aí;. sino en 1a' a~eptaciórÍ. de todos los 

segmentos ·sociales: Sl~pl~Jl1~rite.'bci~qÚe; la r-nanlfestaclón de la 

identidad no se dirige úri1ca.;;ente: a' 105 éorÍsÜmidores, por que se 

proyecta al ~onjunto de ·~udlen~las Clni:~rllas y externas)sobre las 

cuales la identidad deberá reflejar la personalidad de la empresa. 

Un programa está hecho para la ubicuidad, en este aspecto se define a 

la identidad como un elemento omnipresente: es decir, su pres.encla 

como eje rector de la totalidad de las comunicaciones y manlfestadones 

de la empresa. De esta manera, la Identidad es transmitida a todas 

partes y al mismo tiempo a través de una gran variedad de soportes, 

canales y medios. 

2.11 Elementos de la identidad gráfica 

"Estos tres factores esenciales de Identidad visual: logotipo, símbolo y 

gama cromática, constituyen un conjunto Identificador que entreteje 

sus redes de significación y penetración psicológica".· <2•i 

2.11.1 Logotipo 

Proviene del griego /ogos, que significa "palabra" o "discurso" y de.tupo 

que significa "golpe". Bajo esta premisa; el logotipo "es una transcripción 

escrita del nombre (empresa o marca) por medio de una grafía 

u Joan Costa, op. cit., p. 102. 
" Joan costa, op. Cit., p. 97. 

Logo. 

Símbolo. 

Color. 
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C) 

partlcular~~~t~-~~ra~~~~;;ada ~ exclusiva qUe forma una unidad sígnlca 

que se diferencia de Jos tipos "simples, porqúe constituye en sí misma 

un todo "gestéÍÍtl~o, y no\ína sirT1pl~·;uc~~1Ó~ d~ Jetr~s".<3•l 
"El logotipo es de natural~za Hn~üí'st1c~ y '~sc~lta", "és un signo de 

designación, ya que po~ medJo-éie él; Ja empre_sa ·5~ -designa a sí misma 

y es designada por los públicÓ~;·,(~'' '< '.':_ -•~e ----
·:;·~ :c.'.'.', . :.:-.'.:'. .. 

"El logotipo es una lnformaclón:e~cdtá\?ens,u vocación gráfica, gestáltlca, 

denotativa; deviene en un diseri~ ~~fi~~f-'eriºJ¡,~ Í6r"tna caracterizada, con 
'··· .. · ':·.·,·;__ .. -:_,' "--' ·'· -

10 cual pasa de la JeglblllÍ:lad a la visualidad. l..a rúndonalldaci comun1cac1ona1 

muestra que un logotipo ~G~-~ls~al i r~Í~~l~amente notorio ya no es leído, 

sino visto y memorlzado-".C3 iii· 

2.11.2 Símbolo 

"Es una convención leónica, es decir; el sentido de signo convencional 

puramente gráfico que puede poseer diferentes grados de lconlcldad en 

relación a un mo_delo real o Imaginarlo". c33i 

El símbolo tiene' diferentes condiciones "por una parte se trata de un 

signo lcónlco, evocador de conceptos y formas que Integran Ja reserva 

cultural. de una sociedad, por otra parte se trata de que éste símbolo 

posea una fuerte calidad mnemotécnica y estética y una notable 

capacidad de_ pregríancla". <34> 

:· ' 

Desde el punto d~ .;lst~ gráflco,_e(~í~bolo se divide en: 

Rep~esen~~c1ima; i cjJ~ -_ ·~-~ --refl~rer~~J~iio ¿u~- ~e~os y- reconocemos 

por Ja experiencia· propia'L - },[' : ''·' - , -

Abstracto:_ se refl~;~)i- ~~'~eÍla)~ue' posee U~'a éualidad visual 
··./· ....... ··- .. · ... e···>,· 

relacionada con ,16-~ el_emenfos ~Í~ualesi bá,S,lcos>; 

Arbitrario: -se reflere•'a adGello c:jue-se- IÍan:áeaélo" por convención, y 

_2.11.3 

El color es-un factor fundamental .eii la -Identidad gráfica. Por el valor 

emotivo y las connotaciones psicológicas que éste aporta. 

-.11.u.J:t.MJoan costa. op. Cit., p. 98. 

La funcionalidad comunicacional 
mlllstra 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 s~fÍ~létl~o, por su alta capacidad 

perceptiva y su pregnancla. De 'esta manera,' su presencia Influye 

directamente en el proceso de comurilcaclóri, pa~~ refÓ~ar la semántica 

de la forma en el aspecto d~I valor asoclatlv~ y simbólico. 

La psicología del c_olor, ~~g_ún susfunclonE!s slrnbóll~as: · 
• Blanc~·y·el negro-~e hallan en los extremos d'.elespectro. Ambos colores 

. - . . 
tienen, por eso; un valor límite, y tambi"én un valor neutro (ausencia 

._· .· . ·-

de "color"} que refuerza los colores que son con ·ellos combinados. 

• Gris, ocupa el lugar.Intermedio entre el blanco Y.el negro. Pero es un 

centro pasivo, neutro y, por esto mismo, un factor de equilibrio. 

• Rojo significa la vitalidad: es el color de la sangre y de la pasión. 

Expresa entusiasmo y dinamismo, es exa.ltante y agresivo. 

• Verde es el color más tranquilo y sedante. Evoca fa vegetación y el 

ITescor. Pero es el color de la calma Indiferente: nos transmite alegría, 

bisteza o pasión. Cuando en el verde predomina el amarillo, a:ibra 

una fuerza activa y soleada; si tiende al azul, se toma sobrio y más sofisticado. 

• Azul es símbolo de la profundidad. Suscita una predisposición favorable. 

Provoca tranquilidad y una gravedad solemne. Cuanto más se clarifica, 

más se vuelve Indiferente. cuanto más se oscurece más atrae hada el Infinito. 

• Amarillo es el color más luminoso; cálido y alegre. Es el color del sol 

y de la luz, y como tal, es vital y tonificante. 

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

éstos,sln embargo, posee una fuerza más radiante y expansiva. 

Tiene un carácter acogedor, cálido, estimulante y una cualidad 

dinámica muy posltlva.<35> 

Es Importante mencionar que existen diferentes teorías acerca de la 

psicología del color. También es Importante señalar que estos 

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

2.12 Características de la identidad gráfica 

2.12.1 Síntesis 

La Identidad debe construirse a partir de elementos gráficos: símbolos 

icónlcos, lingüísticos y cromáticos, para formar una unidad gestáltlca 

n Joan costa, op. Cit., p. 99. 
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capaz de representar conceptos complejos con un mínimo de 

elementos, sin perder su significado, para. generar Impacto visual y 

pregnancla. 

2.12.2 Originalidad 
. . 

La Identidad debe ser única. Al lguatquE!.ul1a persona/ cada·empresa 

tleneuna personalidad propia y claramentedeflnlcfa;,de .. esta manera 

ninguna Imagen puede ser igual a otra. Oe!J~· sE!; o~lgi~al y con alto 

Impacto visual para poder ser recordada. 

2.12.3 Reproductibilidad 

La Identidad deber ser técnicamente reprodu.clble en cualquiera de 

los sistemas de reproducción existentes. De:be. ~er. apllcabl~ para todas 

las necesidades de la empresa. En un<sE!n.tldo t~~nlc~· e~ Importante 
·~ . . - . . , 

tomar en cuenta el trazo, la calidad dE!.1rn~a, proporción;· etc. 

s ~ 
2.12.4 Contemporaneidad ·:::: .. / ~ ;. ~ .. •._, ""-'' ' .. 

La Identidad debe ser acorde:~º~: ~u tfe;;;io. ~~ d~b~ ~s~r en función a 

modas pasajeras, debe es~r h~~~~ :~~~ l~}~~llda~·a·ctual y para el futuro. 

2.12.s Adaptabilid¡;¡dX;: ; Y~ ; 
La Identidad .d~be 

2.13 
·;> 

El diseñó C:ofn,()'J>,:C:,ceso; } 
-._,_,·: 

"El ·diseño ·no es: el ~J)rod~cto.o el mensaje; Ño es la manifestación 
--.. -- __ , :--O",,;,~'- ·'- '·"-º- : - '. 

material de las. form.as. v1sua1E!S';'.s1n~ el .proceso que conduce a la 
- ·' ·. ·- .__' •' - ., 

obtención del producto º·.del ;n·~~saj~". c>•i' 
-· ;· _-,i~'-:· ""':-~-~--:~.--· .. 

- - '·\: 
._,,, ... _._._.. 

El diseño no es el producto'sino'la planificación y et' proceso de creación 
• • ~':'..;c,,_',f"º "'f·>·'. 

por medio del cual el diseñadÓr;desárrolla Ün rne.nsaje. 
-,- /:.".: ';,-~·¡_· 

.'.i><"' :'::·:;~\···-~;· ___ >_::::_:- _· 
. '•'>· 

De esta manera, el diseño se ref:nite,a u'f.1a serle'de:acclones sucesivas, 

que al realfzarse en deteri:nlna:dci'orden nos pemilte11 llegar a un objetivo 

planteado con mayor ~apÍdEl~ y. precisión.' "Diseño, es la expresión 

l• Joan Costa, op. Cit., p. 14. 

Sínt~sis. 

•r 
The Children's Hospital 

Originalidad. 

Reproduce ibilidad. 

Contemporaneidad. 

Adaptabilidad. 
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planificada de un propósito, poniendo el acento en esta definición, 

tanto en Ja Idea de planificación y de proceso, como en Ja de expresión 

material y el sentido resultante de Jo anterior." <37> 

Así mismo Joan Costa define el diseño en cuatro puntos: 1.- La existencia 

de un propósito; 2.- El conocimiento de los datos debase y .la posesión 

de técnicas para realizarlo; 3.- La disposición de Jos materiales 

necesarios; 4.- El proceso temporal de planificación, creación y ejecución 

por el cual se materializará finalmente el "propósito" de una forma. 

"El diseño no es el mensaje. El diseño es una actividad múltlple y compleja 

que no se limita· a· la forma externa, la solución de la forma externa no 

es más que la expresión .visible de un proceso creador". <3•> 

2.13.1 Método para el.diseño de Identidad gráfica 

Método deriva de meta "a lo largo de, a través de" y odos "camino"; 

lo cual significa "Ira lo largo del buen camino". "La expresión metodología 

del diseño, como el diseño mismo, abarca un ámbito extenso, un conjunto 

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

de proyectos que permitan prever cómo tendrían que ser las cosas e 

Idear los Instrumentos adecuados a los objetivos preestablecidos". c3 •> 

En el diseño gráfico el método ha de estar basado en estructuras lógicas 

que Integren el Intelecto y la creatividad, es decir; el ejercido del Intelecto no 

es antagónico a la Intención expresiva ni a la capacidad creadora, por el 

contrario, se complementan. De esta manera, el diseñador Integra de manera 

consciente una labor creativa y analítica sustentada en los fundamentos 

teóricos de la comunicación. Existen diversos métodos, sin embargo, los 

teóricos coinciden en cuatro constantes en la metodología del diseño. <•0> 

• Información e investigación: consiste en reunir y ordenar todo el 

material disponible referente al tema. 

• Análisis: consiste en el estudio de cada uno de los elementos del 

problema y el análisis contextual de las demandas, requerimientos y 

demás consideraciones. 

11.n loan Costa, op. dt., p. 15. 
"·"°Luz del Carmen Vil chis. Fundamentos tedrlcos, p. 
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• Síntesis: es la propuesta que da solución al problema, que condensa 

en una estructura la .respuesta a las demandas planteadas al inicio 

del proyecto. «ll 

• Evaluación: consiste en Ja confrontación de la solución formal con 

el contexto real en que se insertará el trabajo. 

Método para el diseño de identidad gráfica de .Joan Costa 

Fase A 

Se realizan reuniones de trabajo en donde participan los directivos 

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

empresa en "su concepción de sí misma", sus objetivos, valores 

esenciales, filosofía y sus expectativas a futuro • 

Fase B 

El diseñador realiza. una r~copila.ción de" lá. información relacionada a 

la estrategia de mer~ad~tec.:¡I~ :d~ Ja ernp;e~a, '1a fabricación del 

producto o la presta~!~~ deÍ<~E!i~i~1b. P.~~ Otra; parte ~e 'reúne la 

información necesaria. acer.é:á /(te los'.:'objetivos: cualitativos y 

cuantitativos d~E1a' emp~esa V sús coríípetíi:to~~s; > 

Fase e 

Además de Ía 

< . , >:~ <. r 
información recop:ilada en las fases A y B, se buscan 

datos .externos PJ"OCedentes de otras· fuentes de información 

(estudios de :mercado). · 

Fase D 

Con la información obtenida en las tres primeras fases, se efectúa un 

análisis 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 simbólico. Este requiere, 

en primer lugar, una interpretación de la empresa expresada en 

palabras, y su traducción expresada en formas visuales. 

• 1 Luz del carmen Vllchls, Fundamtmtos teóricos. p, 
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Fase E 

Se realiza un análisis del material gráfico de la empresa para localizar el 

grado de consistencia de los signos visuales de la ld~ntldad,. se evalúan . . . ' ' 

sus cambios y evoluciones. Esta labor se com~l~menta ~en el e~tudlo del 

contexto en el que será. Insertada I~ lclentldaCl/y lá td~l1Í:lfi¿acJÓn de las 

empresas del sector y ~E!cto'res'aflnes: •· 

Fase F 

Se realizan· 1nv~~tlgaclones :para· saber. cómo reconoce el público a la 

empresa, c~n I~ finalidad. de contrastar los puntos ele vista d~ la empresa, . .. 

respecto a su Identidad y respecto al público externo. SI se trata de una 

empresa nueva,· se remitirá a los objetivos del programa y al análisis 

Iconográfico del sector. • 

Fase G 

En esta fase se dispone de toda la lnformacló~ de la empresa (Interna y 

externa) y se procede al anállsÍ~ de las p~s1bles op~lone~'para orl~ntar el 

trabajo creativo. Para el diseño d~ ld~ntid~d;se ~~allzan l~salternatlvas, 
en cuanto a si se presenta un sf~b~io, un 1~96:~1p6; o a~bos; I~ gama 

cromática, etc. Para ello es necesa~ia uri~ labor cle'reftexlón sobre las 

necesidades específicas de cÓmunl~á~1óri,\:f~J~ e~presa, condicionadas 

por el sector; el tamaño de la empr~~af;¿ carácter; el tipo de producto 

o servicio, su mercado, etc. ~~~:· .. ~'r10 •. se lnlcl~n las primeras 
'=;_- .. ·.- :-•.··-,-.·.-_-·-'--::•" .·. 

conceptualizaclones gráficas.· Lo's .at~Íl:Íutos .. pueden ser visualizados 

en término de lo que "es" (sustariCia) la em~resa y lo que "hace" 

(función). Así, los primeros atributos· son de tipo abstracta° Y.•. 

cualitativos. Los segundos atributos son, en cambio, de. tipo más· 

descriptivo; en este segundo caso, las soluciones gráficas deberían· 

caracterizarse suficientemente, por cuanto estos atributos 

descriptivos no definen a una empresa, sino a un sector. También 

se consideran los atributos que la empresa vende, como confort, 

lujo, juventud, etc. A partir de esto se seleccionan tres hipótesis 

estratégicamente viables para seguir a la siguiente fase. 
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Fase H 

Se Inicia la fase de proyectos grál'/cos, se ensayan _las diversas 

posibilidades de visualización de las hipótesis que henios tratado en la 
'·· .. <. ·. - ·.. ·. 

fase G, y se exploran diferentes• alternativas pa.ra _cada .. hipótesis. A 

partir de. esto se eligen dos o tres hipótesls"fl~ales;y-Cse-'c~mentan en 
' - . - " '-· '· -'~'-. - ··- - -- - -· -

grÚpos de trabajo entre el diseÍ'íador y la eÍ'i1presarcon ésta discusión 

se define la_meJor~pé!ón. ·,. , ,; .· .' __ , ··· 
-o;'·-·---"--" 

·'o>>< 

Esta fase c~;sl~te L ~¡ desarro~~~;a~:~co• :~, ~royecto seleccionado 

deflnltlvame~l:e:se p~esentan · Ío~. é1eiTI~rito~ ~~tr~ét~rales d~ Ja Identidad: 

• Signos de.Jdentldad(símbolo; logÓtipo y áilor) 

• Identificador 

• Formato 

• Concepto espacial 

• Normas tipográficas 

• Elementos gráficos 

• Compaginación 

• Uso de los colores 

• Ilustraciones 

Fase 3 

Se desarrolfa el diseño del manual de Identidad. 
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Resumen capitt,-.ar-
La comunicación es el eje que define toda actividad humana •. Esto ha_ 

generado numerosos análisis a su alrededor: filósofos, . teóricos e 

Investigadores han estudiado su naturaleza, sin embargo,. todos 

coincid_e_n én _que la estructura básica que compone··ar proceso 

comunicativo está determinada por tres elementos: ·emisor, mensaje 

y receptor. 

En la comunicación visual, el proceso es el mismo, la_-dlfer_e_ncla.radl_ca 

en que la trasmisión de mensajes se efectúa po( medio :de Imágenes. 

Es labor del comunicador gráfico la conflg~raC:r·Ó~ ··d~ e;tos me'nsajes 

a través del manejo de un lenguaje visual; y de los sistemas de signos. 
" . .'(•:' ·' ... ~~ ... : 

El comunicador gráfico, como lnte~r~W~ecde la sociedad, tiene la 
' .. :-_·,' 

capacidad de responder ante las necesidades de comunicación que 

ésta genere. En este sentido el pres~-nt~: proyecto busca dar solución 

a una necesidad concreta: el desarrollo-de ·la Identidad gráfica de la 

Feria del Libro del Paseo de la Reforma;. 

Este proyecto contempla la re_~liz¡;¡c_1Ó~·de l~s elementos de Identidad: 

logotipo, símbolo y gama crom_átlca_.~•f'ara Ilegal'. a esta'soluclón es 

necesario contemplar ciertos ~;l_t~}1~;; y ~cumplfr con determinados 

requisitos, sin embargo, la principal ii'erra.mlenta es el uso de un método. 

Un proyecto de diseño grc\flc~int~~rii ~ctl~ldades creativas e Intelectuales. 

Existe una Idea equivo~~~~\i~ ~(¡~ el diseño es empírico, que diseñar 

sólo es cuestión de lnspf;~~i~ri. fll~da más alejado de la realidad: diseñar 

es un proceso, es una seri'e-_de acciones ordenadas encaminadas a la 

realización de un objétiv~ definido. 

1 
1 

1 
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Diseño de Identidad Gráfica para la Feria 

del Libro del Paseo de Ja Reforma 
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El esquema de trabajo para el diseño de un programa de Identidad 

gráfica definido por Joan Costa se divide en tres etapas: 

1.- Información y planificación: esta etapa comprende la recopllaclón 

de Información, organización y definición de los criterios rectores del 

programa de Identidad. 

2.- Diseiftográflco. cre'aclón V desarrollo: esta etapa l~pllca el análisis 

de la Información obtenida. Estos resultados será~ ~Í ~J~t:~ht~\~~rlco 
que ampare las primeras soluciones gráficas. A partir; d_e. estas pd_meras 

Imágenes se eligen la opciones más apropladas~y.de manera' sucesiva 

se llega a la solución final. Posteriormente, se proced~~~Í: desarrollo del 
: . '·::.,; ~--.: ¡' 

programa de Identidad, se establecen los datos téC::nfcos·q.ue'deflnen 

las normas de aplicación del programa al conjunto cl~~J~~~j~s ~;evistos 
:--:>:.:<·~<--·>>< 

para la solución de las necesidades de comunicación. del evento. 

-· -·' -::~.:,-~ - . - . 

3.-Implantación: es la aplicación práctica del programa _de. Identidad, 
-- . ··:_-·, ·-· 

por medio de soportes físicos de comunicación ;-(papelerÍ~, ~ehfculos, 

publicaciones, artículos promoclonales, etc,) 
. . 

: .- - ' - - ~ . -

Estas tres etapas se desarollan de la slguÍente- ma·n-era: 

3.1 Fase A. Información y planificación. Objetivos y expectativas. 

Se realizan reuniones de trabajo en donde participan los organizadores y 

colabores del proyecto, se exponen los objetivos esenciales del evento y 

sus expectativas a futuro. Se definen las actividades y responsabilidades 

de cada uno de los grupos de trabajo; de manera simultánea a estas 

actividades se define la necesidad de desarrollar un programa de Identidad 

gráfica para el evento. Con este motivo se efectúan reuniones entre el 
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presidente del Comité Organizador y el diseñador del programa, se detallan 

los objetivos de la realización de la Feria del Libro del Paseo de la Reforma. 

Durante estas sesiones·: se definieron los principales objetivos: 

• Desarrollar.un evento que apo.ye los programas de fomento a la lectura. 

• Participar de·maner'a'co'njunta con otras entidades vinculadas a la 
-: ' 

difusión de la cultura y el libro.· 

• Realizar un eventd cjJ~ reú~a a los libreros de la Ciudad de México 

y favorezca la 1ntegraclóh''i:t~1'~.;{;,:,,10. 
• Presentar un event~1q;~~·6~~zcfi gran variedad de títulos a precios bajos. 

A la par. de esta~ pr~~lsl~n'Ei'~~s~·~~fl~en otros ~bjetlvos; y de manera 

general quedan ¡~;iíc:itó~!,en 1~·arit;;¡.¡~,:. ·.··~· :<;> 
;,:· .. ;:;-: ,\'.~-~:.~'.'::·>~ .,:'~-::::'t~:.; -·e;<· · ,.-r. ', 7,_-:_ - ---··.t·:: .. ~--~.::: 

3.2 Fase e. •· 1nfcirmac1órí'y plantflcaclón'. '.~~~~~d1¿~ ~ ~tfustón 
' .. /,~.'-: ~-<.t> -(-~---:;-.-· < .. :\\. :::','_'_~:_' -.. ~.>-:·.·:·... . -.~ 

. _'_ -. \·. ~ ·., :': :, ~ - -:.- - - : - . ' 

El comunicador realiza una ~~cb~tÍ~°c';Ó~ d::;~ t~i~r;:ri~c;cSn 'relaclon~da 
a la estrategia d~ dlf~~iÓn y p~omocÍÓn del ~~~nto. 'erí Ías s~slones 

Organizado~ s~. ·~lant~a~ori.' l,as •·. slgúléntes 
'~- . 

la necesidad de tnstrum:e~tai- í.lríc;prógrama' de 

con el comité 

consideraciones: 

Identidad gráfica como elemento primario i:té dlfú~ión'deleJ;;;;fo. Come; primer . · 
~ - - ._,__,_ . _. \ ' --.-; ,_., ___ ,,.,_- ., - ,--; - .-.,,_, ;~ ·.. . ·. ' , -. -

punto se requiere de soportes gráficos báslcos/éomoia~tai]eti?comeréial, 

hojas membretadas, formatos de regtstro?éitplomas, ~~~;;;t~; e~. 
_- .: ••• .. ,.'· -~ - !-

En el aspecto de. dlfusl~:n se .contemplan anuncios ·espectaculares, 

anuncios de para bus,• carteles/ ba,,"i:terines, pendones, etc. En el 

aspecto de proní.oéi~n se .. plantea· la posibilidad de elaborar gorras, 

playeras, bolsas; separadores, etc • 
.... ·;;:-

3.3 Fase c." o Información y planlflcaclón. Análisis externos ·:.·_,_ .. "-< . 

Además de la• 1·;,·j~·~m~~ló.n recopilada en las fases A y B, se buscan 

datos . externos proé:edentes de otras fuentes de Información. En este 

aspecto, por el perfil del evento no se cuenta con estudlÓs de mercado. 
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3.4 Fase D. Información y planlflcaclón. Objetivos del programa 

Con Ja Información obtenida en las tres primeras fases, se definen los 

objetivos del programa de Identidad. Definitivamente, el principal objetivo 

es traducir los atributos de la personalidad del evento, en t.Ín lenguaje 

simbólico. Este requiere, en primer lugaJ;. una interpreta~JÓn de la emp~~sa 
expresada en palabras, y su·. trad~cctón exp~e~ada en forn1as. vl~uales. 

Objetivos 

• Desarrollar un progra.ma de· 
sus valores esenciales: . ·.. ... --.;_· '·.;:: ¡ > __ .. ·.· .. ··.· 

• Realizar una 1de~l:1~ad, Ji~ .:n~h1f1~~~~ de ~ane~a 
-: ·'' '~,- ·. 

precisa los 

planteamientos de las. 1risúti:icíories :orgánl:Zaéiorás~ 
'·'"''. -.. ·; ..... · 

• Presentar una .. Jderitldad que ·represente a través de elementos 
.';.-•" 

simbólicos los objetflíos\deL'e~i;nto. 

• Efectuar una e~tructu~á de ici~~tld~d que Integre de manera positiva . ·-·· .. , .. 
los conceptos qúe -cÍei:~r;,,Í~ari la realización del evento. 

• Desarrollar un ~ro~'r~M.~ fo;rnádo por los elementos simples de 

Identidad (l~gotÍ~()> ~frnb'ol~ y color) que de manera Integral reflejen 
-·.- ''". . ." 

los conceptos que __ definen la personalidad del evento. 

3.5 Fase E;· Información y planificación. AnálÍsi~-~·~~áflio .•. --. 
se realiza estudio del contexto donde será Insertada laÍclentldad y un aná­

lisis del material gráfico utilizado en los eventos dei°secfor-.yseC:tores afines. 

Se revisaron algunos detalles respecto• al programa de difusión del 

evento para examinar la forma en que:·~~1rá: difu'ndlda la Identidad. Y 
; '"··''. . 

se presentan algunos ejemplos de ,la g·ráfl.ca manejada en eventos 
--· -1 

afines en el ámbito local, nacional 

• Feria Internacional del Libro del Palacio de Minería 
' .. < ... 

Principio slmbóllco: distintivo ·figurativo-símbolo (la fachada del Palacio 

de Minería). Principio estructural: equilibrio, simetría, regularidad, 

complejidad, unidad, economía, reticencia, predlctlbllldad, pasividad, 
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audacia, neutralidad, - opacidad, coherencia,. realismo, profundidad, 

singularidad, secuencialidad, agu'deza. Principio de··unlversalidad: la 

identidad gráfica esta hecha. par~>~~r,;;"r (t~ri.'i~r~'¡lci~~)/para ser 

aplicada en diferentes soportes (espacialidaci}v ~IJi~~i~~-d) y para ser 

asimilada por un gran número de indivÍdÚos. Principia slnerglco': presenta 

dos elementos, el lingüístico y el simllóii~o:;;:ct: ~·- ... e\ ·. -
·- --:-.,. S;~i~;, 

Existen otros eventos: el Fe~~¡~~f fae '.ia· -~~é:t}'r~ d.ef Paseo de fa 

Reforma, fa Feria Int~rnac;C),:;~, d~-, Cibro ~nf~ntif yJ~ve,:;if, y fa Feria 

Metropoiftana del_ Libro. 

Feria Xnternacional del Libro de Monterrey 

Principio slmbóllco: distintivo figurativo-Icono (un árbol). Principio 

estructural: equilibrio, simetría, regularidad, complejidad, unidad, 

economía, reticencia, predictibilidad, pasividad, audacia, neutralidad, 

opacidad, coherencia, reaffsmo, profundidad, sfngufaridad, 

secuencialidad, agudeza. Principio de unlversalldad: fa Identidad gráfica 

esta hecha para durar (temporalidad); para ser aplicada en_ diferentes 

soportes (espacialidad y ubicuidad) y para ser asimilada por u~ gran 

número de individuos. Principio slnérgko: presentáºdos elementos; el 

lingüístico y el simbólico._ 

Feria Xnternacional del Librode GÚadalajara> 

Principio símbóllco: distintivo flgurati;_,o~símbolo_::Prlnclpfo estructural: 

equilibrio, simetría, regularidad, complejidad~ -~'n1d'ac:Í; i;;~on.omía, 
reticencia, predictibilidad, pasividad, audacia, néutralÍdad;··opácidad, 

coherencia, realismo, profundidad, singufaríciaci;- 5¿;:u·~~~ialidad, 
agudeza. Principio de unlversa/ldad: fa ide~tid~'cÍ ~¡ijfi·~~ -~;t~ hecha 

para durar (temporalidad); para ser aplicada en dlferE:!ntiis'sbportes 

(espacialidad y ubicuidad) y para ser asimilada po/~n· gr~·,:; gú~~ro 
de Individuos. Principio slnérglco: presenta dos elementos, el 

lingüístico y el simbólico. 

Ftria /nttrnadonal rúl libro del Palacio de Minnia. 

XXVIII 
F E R 1 A 
\lt l IUll'lllJ 1 \.'-"·\ l•l·.I 

L B R O 
Y S.AlON DIL ltSt\0 Ol T()(TQ 

Fen"a Metropolitana dtl Libro. 

111 
<;u:idal:ij:ira 

Feria Jnttrnacional thl Libro dt Guadalajara. 

XIX 
S PRRIA 2 
INT8RNACIONAL 
DIL Ll•RO 

NPANTIL Y 
U V 1 N 1 

Fen"a Internacional dtl Libro Infantil y juvmil. 

Feria lntemacional dtl Libro de Monterrey. 
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• Feria del Libro de Bolonia 

Principio slmbóllco: distintivo figurativo-símbolo (un libro abierto) Principio 

estructural: equilibrio, asimetría, regularidad, simplicidad, unidad, 

economía, reticencia, predictlbilldad, actividad, sutileza, neutralidad, 

opacidad, coherencia, realismo, plana, singularidad, secuenclalidad, 

agudeza. Principio de universalidad: la identidad gráfica estiÍ 0,hecha 

para durar (temporalidad); para ser aplicada en diferentes' soportes 

(espacialidad y ubicuidad) y para ser asimilada por' un· ·gran número 

de Individuos. Principio slnérglco: presenta dos elementos: ·el llngüfstlco 

y el simbóllco. 

• Feria del Libro de Madrid'·,,· 

Principio simbólico: distlntl~~ flgura~lvo~ícono (un libro ocupa el espacio 

de la letra "I"). ·Principio est;J~t~ral: equlilbrlo, simetría, regularidad, 

simplicidad, unidad, economía, retlce.ncla, predlctlbilldad, pasividad, 

audacia, acento, opacidad, coherencia, realismo, plana, singularidad, 

secuenclalidad, agudeza. Principio de universalidad: la identidad gráfica está 

hecha para durar (temporalidad);. para ser aplicada en diferentes soportes 

(espacialidad y ubicuidad) y para ser asimilada por un gran nú.mero de 

individuos. Principio slnérglco: presenta un elemento: el lingüístico. 

• Llber 
.:, :.. . :·.'~.: - -~.· "' .. l ' 

Principio simbólico: dlstlntlvoflgun:itlvo-i;íii:ibolo (una Imagen de un libro 

que proyecta una sombra y aseÍrleJ~á··1~[efrél ~·i;·). /irlnclpto estructural: 

equilibrio, asimetría, regularidad, slmplicÍd~d, unidad, econo~ía, . .·:- .... ,,,_ : 

reticencia, predlctlbllldad, pasividad, auda'C:1a, acento/ opacidad, 
• • • • I • 

coherencia, realismo, profundidad, singularidad, ~ecuÉmclalldad, 

agudeza. Principio de universalidad: la identidad gráfica está hecha 

para durar (temporalidad); para ser. aplicada en diferentes soportes 

(espacialidad y ubicuidad) y para ser asimilada por un gran número 

de Individuos. Prlndplo slnérglco: presenta dos elementos, el lingüístico 

y el simbólico. 

A modo de ejemplo presentamos las Identidades de otras ferias. 

'V' Bolognafiere 

Feria de Bolonia. 

Feria del Libro de A1adrid. 

Liber 
Líber. 

Feria Internacional del Libro de Cuba. 

Salón del Libro de Montreal. 
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3,6 Fase F. Información y planificación. Análisis de objetivos 

Se realizan Investigaciones para saber cómo reconoce el público al 
. , .. ·· -_ ' - -- ' ·-

evento. Si se trata de un proyécto nÚevo; se remitirá ·a Jos objetivos 

del programa y al análisis gráfico del sector: Eri este caso, por tratarse 

de un evento que se realiza por ~~lme~~ ~e':z;'fio"¿l<1st¡;n á-nt:ecedentes 

en la creación de la Identidad, sin ernbargo)'se po'he mayor énfasis en 
·,,,-.··· 

la aplicación de los objetivos d~J·'programa; 
-· ·· __ · <- .-,:-:_ •. -_::_·-.•_--·~'~.' ·,¡~ ':.· ·:· ,. .. -

. -'~~~-.\ ;'~- - ,. - - : . ; . 

3.7 Fase G. Diseño gráfico. 'Aná11s1s ciE!' 0~~1bh~~ 
- . ·· ..... "•. _, .. ,,.... ·.:._,.' 

En esta fase se dispone :de:toda la JnformaciÓn del 'événfo (Interna y 
-,.,:-·,·. 

externa) y se procede al'anállsls'C:tE! las'i:io~lbles ·o))cí~r{e5 para orientar 
' . -· .... · . ..-._, -- .... ·-

el trabajo creatlv~. Se anaHzan l;;s altér~átivas: si se 'presentará un 

símbolo, o un. Jog~tlpo ('a arnb~~) y la gam~ cromática, etc. Para ello es 

necesaria una labor de reflexión sobre las necesidades específicas de 

comunicación, condicionadas por el sector; su carácter; el tipo de servi­

cio, su mercado, etc. con ello se Inician las primeras conceptualizaclones 

gráficas. Los atributos pueden ser visualizados en términos de lo que 

"es" (sustancia) y lo que "hace" (función). Así, los primeros atributos 

son de tipo abstracto y cualitativo. Los segundos atributos son, en 

cambio de tipo descriptivo; en este segundo caso, las soluciones grá­

ficas deberán caracterizarse en relación 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 hipótesis estra­

tégicamente viables para seguir a la siguiente fase. 

3,7 Fase H. Diseño gráfico. Proyectos gráficos 

Se Inicia la fase de proyectos gráficos. En esta fase se ensayan las 

diversas posibilidades de visualización de las hipótesis que hemos tra­

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

concepto será Interpretado gráficamente. A partir de estos resultados 

se exploran diferentes alternativas para cada hipótesis. Posteriormente 

se eligen dos o_ tres hipótesis finales y se comentan en grupos· de 

trabajo para seleccionar la mejor opción y trabajar en ella. 

Feria Internacional del Libro drl Cairo. 

Feria Internacional drl Libro de Calcuta. 

Feria del Libro de Buenos Aires. 

Buchmesse 
Frankfurt 
Book Fair 

Feria del Libro de Frankfurt. 

Feria chl Libro de Londres 
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Integración o abstracción amarillo/rojo sanserif 

Cultura D abstracción blanco/gris romana 

Festividad ----- 6 abstracción azul/rojo sans serif 

Primeras imágenes 

.. 
{ft 

e::.--" 
Feria del Libro 

OlL .. A$UJ Uf L"' Mlí(ll<"'"' 

En estas primeras imágenes se utilizó una figura humana estilizada, 

en una actitud de movimiento para connotar el carácter festivo del 

evento. Se utilizó el libro para hacer referencia al evento que se Iden­

tifica. Las tipografías seleccionadas son sans serlf y romana. Estas Imá­

genes no resultan una buena solución para la Identidad, no obstante, 

podemos rescatar la presencia del libro y la participación de un perso­

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

Estas Imágenes muestran al libro en otro contexto, una participación 

más abierta de la tlpograffa; se agregó un trazo que describe una 

trayectoria. Esta propuesta es distinta a las primeras opciones, sin 

embargo, no refleja los conceptos definidos para la identl_dad. 
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Feria del libro 
DEL PASEO DE LA REFORMA 

En estas propuestas persiste la participación del libro como elemento 

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

la solución a este problema, sin embargo, aún queda por definir .la ma­

nera en que lo hará. Estas propuestas presentan el libro y la presencia 

de un lector. Un libro cib1e_~o .QÚE! desprende lllz; un l!bro. qÚe n¿s~:que 
Ilumina,· .. una est~~Íla. ~~e;ci~sc~b~eéii(~1~ce~'ci_~;1~':1~ci:li~á;\;1ii~i-nbargo, 
el problema son 1a' iTlancis; :'CllJé aÍ.Ínq~~ d~flnen la'. ~·artl~lpÍ:ú:1ón activa 

del lector e 1iit~9~~n ~;· e~~~¿i:aci~~ c~ke1 ev~~·~6Y,ri6~ r~ili1te~· ª otras . . . 

Identidades perfectamente reconocibles ~n otros: contextos. 

Feria de 1 libro 
DEL PASEO DE LA REFORMA 

Estas nuevas propuestas también Incluyen la presencia del libro, la 

diferencia radica en la participación del lector: más activa y evidente. 

El lector se muestra participativo, eufórico. Disfruta de la lectura, como 

actividad dinámica, emocionante. 
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Feria-~ .,.......-.... 
del Libro Feria de 1 Libro DEL PASEO DE LA REFORMA 

DEL PASEO DE LA REFORMA 

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

opción interesante; se desarrollaron diferentes opciones y diferentes arre­

glos tipográficos, aunque se observó que esta Imagen puede tener pro­

blemas de interµretación, así que finalmente fUe descartada. 

* * Feria 
del Libro 
OEL PASEO Df LA REFORMA 

Se descartó la participación del lector, se retoma el llbro y se conser­

van los conceptos anteriores, se muestran otras tipografías. Esta op­

ción nos muestra el camino a seguir; pero puede haber problemas en 

la Identificación del libro, además,.carec~ de estructura.:se presentan 
·. :·_/,\" -.. ·.· _:·::--_'·· ,- :'.' -. --.' ---. 

otras opciones para ver de qué manera ~~ ~uede~ ~orrégÍr est::is pro-

blemas, sin perder el sentido y los. concept6s repr~~entados. 
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* • Feria del Libro Feria del Libro 
DEL PASEO OE LA REFORMA 

DEL PASEO DE LA REFORMA 

:fe 

* Feria del Libro Feria de 1 libro 
DEL PASEO DE LA REFORMA DEL PASEO DE LA REFORMA 

Estas propuestas muestran el mismo concepto, pero en distintas com­

posiciones; la Imagen del libro presenta otro tratamiento que facilita 

su Interpretación. Se agregó una envolvente cuadrada que Integra 

los elementos y equilibra la composición. La tipografía se Integra me­

jor y refuerza el estilo de la Imagen. Finalmente se vislumbra la solu­

ción, a razón de algunas correcciones. 

Feria de 1 libro 
DEL PASEO OE LA REFORMA 

Feria de 1 libro 
DEL PASEO DE LA REFORMA 

-----.--....... _,.,_,_~-~----.-. ---------~~~------------------= 
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3.9 Fase I. Diseño gráfico. Propuesta final 

Esta fase consiste en el desarrollo gráfico del proyecto seleccionado. 

Se presentan los elementos estructurales de la identidad. 

Finalmente, la Identidad se ha definido, las_ correcciones han permitido 

fortalecer: la estrllctllra-·de-ia-lmageri;· Él -problema-de ldentlflcáclón del . - . 

libro se .. ha: solucionado: Los-trazos··~e afl.,-aron. El uso del color reforzó 

los conceptos definidos 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 alegría y festividad. 

La envolvente cuadrada Integra la Imagen y la tipografía, la pleca pro­

porciona mayor establlldad a la composición. En cuanto al color; predo­

minó el amarillo, que representa calidez, alegría, Iluminación, energía. 

El verde, que representa frescura, tranqullldad; el naranja, que se asocia 
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a conceptos ccomo la~afegría, fa dlversfóny fa energía.· En fa tfpograña se 

utilizó el azul, qu.e se aseda cori f~ calma, Ja tra.nqulfldad y fa prnfundldad. 

·:,,_," / ·'~;'.~:: 

Al llegar a este pu~t~ ~~· n~~e~a~10'.t1a~er un ~náf1°~fs a partir de los 

prlnc!plo!; del .. d!seño ~de.ici~ntldad 
·- - -,--·e 

3.9.1 Fase I. Análisis de ia ·. ldentld~d '· 
• Principio simbólico .. e : .. ·. 
Distintivo fugurativo: Icono. U~ flb,; ab1erl:c> del qu~ 5edesprendeuna estrella. 

• Principio estructural 

Equilibrio. El centro de graved';:i_d fo; m~r~a. fa vértice dél libro, este 

centro se ve reforzado con fa poslcló~. c:f~ fa estrella y fa palabra del. 

Simetría. El lomo del flbro define una línea divisoria en Ja envolvente 

de la Identidad. ' :.':' : . . · 

Regularidad. Los elementos están .ordenados conforme a una línea hori­

zontal y una envolvente vertical;' · 

Simplicidad. La Identidad no re2l1¡;e a formas complejas. 

Unidad. Los elementos de fa ld~~~ldad se Integran de manera equilibrada. 

Economía. La Identidad empi~a :IJn. orden visual en los elementos 

compositivos. 

Reticenda. La Identidad está ~ntegracia p~r un.::i:iiínlmo 'de elementos. 

Espontaneidad. La lntegradóf1 de los: elementó~. tiene un ciirácter Inesperado. 

Actividad. La composición tiene Una e~presión' dinámica: 

Audada. La Identidad es definida\' ~faib!é,.~'l :_¡~ '.• •·· ·· ::> · 
Acento. El libro es el acento ii1sUal de lá ldentldad;' 

Opaddad. Los elementos que compo~en la' ldentldád nó son transparentes. 
~ ,'':o· ' '.·~· "'· ' 

Coherencia. Existe una correspÓndencla'éntr'e los elementos que com-

ponen la Identidad. 

Distorsión. La Imagen del llbrono tiene Un\ratamlento reaflsta. 

Plana. La Identidad. se presenta en' un solo plano. 

Singularidad. La composición se 'centra. en un sólo concepto. 

Secuenclalldad. Los elementos de· fa Identidad tienen un orden lógico. 

Agudeza. Las Imágenes de fa Identidad tienen contornos definidos. 
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• Principio de universalidad 

Temporalidad . . La Identidad está hecha para durar. La Imagen de un 

libro siempre ~~rá reconocida por un número lnd~flnlclo de Individuos. 

Espacialidad yublculdad. La Identidad puede ser aplicada en los sopor­

tes requeridos ~ara 
-·',~··:'-

--- . .-::·.'.-~ .:·:: ~;_-:. 

• Principiosinergico 

Signos simples de IC:tentldad;'i;,a 1d~~tfd~d ~stá,~o;,,puesta por dos ele-
.·' -~ -'-. • ·•• ' - ' "· ::.~ .; .-; . _,_.. ,¡ .. •t • ,' -. .. ,, . ' • • •• · . e 

mentas: uno s1miJóllco y. otro ,1t'r19cir5t1co~ ;+: · 
. " . . . '.' . "_, -;~." 

carácter ttngüfstlco: 'el iogotlpo:'. Fáñ;ma ,tlpográftca:' sans serlf. 

Carácter !cónico: el sfmboJó/L¡;'1m¡;gen tiéíi~ 'asociación debido a una 

alegoría, una estrella que 'se 'de~~r~nd~ de un libro ~ace refrencla a 

Ja magia y el placer de la le.étura • 
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3.9.2 Identidad gráfica en color 

Feria el libro 
DEL PASEO DE LA REFORMA 

D Amarlllo/Pantone Process 1·1 CVS C=D, M=S,Y=lDD, K=D 

Azul/ Pantone Process 232·1 CVS C=lDD, M=D,Y=D, K=D 

- Verde/ Pantone Process 274-2 CVS C=SS, M=D,Y=SS, K=D 

- Anaranjado/ Pantone Process 56·1 CVS C=D, M=SD,Y=lDD, K=D 
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3.9.3 Identidad gráfica en blanco y negro 

La Identidad se presenta en blanco y negro para algunas aplicaciones. 

Feria del Libro 
DEL PASEO DE LA REFORMA 
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3.9.4 Red de la identidad gráfica 

Los trazos de la Identidad están sustentados en una red que permite 

la reproducción precisa de la Identidad para todo tipo de apllcaclo­

nes, sin perder su estructura ni su proporción. 

_j __ J_ _ _; 

L 
1 

--- ·:---~: --

i : __ j __ _ 
! -·-----1-

1 

=-Feria del _Libro~~ 
DEL PASE:o DE LA :REFQRMA 

' ! ' 1 1 ------ -· - -----;--·-r--.,----;----- -~- i r--1-
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3.9.S Trazos auxiliares 

La identidad está sustentada por una serle de trazos auxiliares que 

tiene como objetivo dar coherencia geómetrlca a las líneas. 

··:::.•:: 

... 
····•· 

·-······-·····-·---········ .. ·· -·-· 

.. ·-~ ......... ~ ····· ... . 

¡ .. ···· 

., ~- .. 

.. ] .......•. .! .......•. 
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3.9.6 Espacios mínimos 

Estos espacios tienen como objetivo guardar la distancia que se c;!ebe 

respetar para uso de la Identidad, en relación a otros elementos que 

se vinculen con ésta, en una composición. 

•' 1 

¡ 

Feria del Libro 
DEL PASEO DE LA REFORMA i 

, ] 
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3.9.7. _Tipografías 

La farnllla tipográfica elegida fue Futura en las siguientes variaciones 

• Futura XlbCnBT 

• Futura LtBT 

• Futura MdCnBT 

Esta elecdón se basa en que los tabuladores y los análllsls gráficos 

nos orientaron hacia una farnllla sans serlf. Se hiciera~ ;·pru"etias con 

varias tipografías y ésta resultó la mejor opción,' po_r la ~oh~renda de 

sus formas en relación con la Imagen. Se decldló,trabajar: en altas y 

bajas para «Feria» y «Libro», en _neg.ras;·_«D~I P~seo de la Reforma», 

por ser un texto tan largo se manejó en altas ·para unificar la línea de 
,· ·'' " 

texto y no extenderla demasiado. La·s. tipografías secundarlas, para 

la aplicación de la Identidad en otros soportes corno papelería, 

prornoclonales, etc. será definida en cada una de las aplicaciones que 

se detallarán posteriormente. 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXn 
a bcdef gh iik 1 mn ñ opqrstuvwxyz 
1234567890!»#$%&/() = ?i 

A BCD E F G H IJ K L M N ÑOPO R S TU VW X Y Z 
abcdefghijklmnñapqrstuvwxyz 
12345678901»#$%&/() = ?f 

Futura XlbCnBT 

Futura MdCnBT 
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3.9.S Tamaños proporcionales 

El tamaño de la Identidad puede variar según las necesidades y el 

soporte que se utilice, sin embargo, la proporción no podrá _variarse. 

El tamaño máximo para espectaculares y otras apHcaciones en la pu­

blicidad, se define según las necesidades-de éstos; sin_emb-argo,-se 

deben respetar las proporciones marcadas según la retícula 'auxiliar. 

Con la finalidad de conservar la legibilidad de la identidad el tamaño 

mínimo permitido es de 20x22 mm. 

Feria del Libro 
DEL PASEO DE LA REFORMA 

Feria del Libro 
DEL PASEO DE LA REFORMA 

Feria del Libro 
DCl PASEO DE U llHOlllU 
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3.9.9 Aplicaciones de la identidad gráfica 

Las necesidades de comunicación gráfica de la Feria del Libro del Paseo de la 

Reforma se definieron al Inicio del proyecto; están planteadas en relación al 

programa de promoción y difusión del evento. A continuación se .detallan: 

Se realizaron análisis de las Identidades gráficas de eventos:~finesca •· 

la Feria del Libro del Paseo de Ja Reforma, un ej~rr;µ,e>:.es.la FIL 

Guadalajara, que tiene una Identidad gráfica lnstltucfo~'a1/nri .obstan:.: 

te, las Imágenes para las aplicaciones de promoc)ó~;~~)~s·t~'.fe;la 
cambian cada año según Ja estregla de promoción y cilfuslón; 'por lo 

general, esta Imagen es una Ilustración y se aplica a. la mayor/a de los 

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

catálogo de expositores, gafetes, Inserciones en periódicos, etc. Sin embar­

go, en tarjetas de presentación, papel membretado, reconocimientos, pape­

lería Interna y externa, bases de partlclpadón, promodonales (tazas, playeras, 

bolsas y gorras) la Identidad gráfica de la feria es la misma y se utiliza todos 

los años, aún cuando en otros soportes se utilice una Ilustración. 

• Aplicaciones en papelería: tarjeta comercial, hoja membretada, 

bases de participación y reconocimientos. Estas aplicaciones están 

destinadas a las comunicaciones Internas y· externas del evento; para 

la elaboraclón de cartas, oficios y demás gestiones; admlnlst~atlvas; 

para asuntos de logística del evento, etc. 

•Aplicaciones en promocionales: bolsas; ~or~.;s,pl~y·~~as, tazas, 

separadores. Estas aplicaciones son el pr;ndp~¡:¡~~t~u'ITlf!~tC> de pro~ 
moción del evento, cada uno de estos artícuJC>s·'~s un elemento 

. : ' >'.·::·--e, . ..; .:·. _·._,,,-· . 

que favorece la Integración y el reconoclmle~l:ci dE! l~;ldentldad grá~ 

flca por parte de los visitantes al evento. 

• Aplicaciones para difusión: estos soportes (~~k~~l:~culares, car­

teles, etc.) serán el principal vehículo de difusión del even.to, en 
--·· '_-.; ¿ 

ellos se aplicará una Ilustración que cambiará. en cada :nueva edl-
·>.·_.'._,.· ·- . 

clón de la feria (cada año); sin embargo, la Identidad gráfica de la 

feria y Ja de los patrocinadores podrá aparecer en estos soportes 

de manera complementarla. 
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1. Aplicaciones en papelería/Tarjeta de presentación 

Feria del Libro 
DEL p,\SEO 0( LA RHORMA 

Lic. Art_uroAhrned Romero 
COMITE ORGANIZADOR 

f'RESl[JfllH 

Chimoltoyoll 53 Col Toriello Guerra 
Tlalpan C.P. 140)0, Memo D.F 
TeL 5665 0220 íax, 5665 7946 

E-mail:fcriorcíormoé!1Jha111101! co111 

Características: tarjeta/Sx9 cm/cart. opalina blanca/Impresas en 

serlgrafía/4x0 tintas ó 2x0 tlntas*/Tlro Inicial: 500 piezas. 

Esta aplicación resulta Indispensable para el manejo de las relacio­

nes públicas. Por tratarse de un evento organizado y ,patrocinado 

por diferentes entidades requiere este tipo de soporte para el de­

sarrollo de las actividades de gestión y administración del evento. 

* La Impresión de algunos de los soportes se propone en dos o en 

cuatro tintas, a razón del uso y del presupuesto'. _ 
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1. Aplicaciones en papelería/Hoja y reconocimiento 

.. ---·· --·-·-
RECONOCIMIENTO 

.. _ .. la. .. _ .... __ --·-·-.. --

Características: Hoja membretada/21.Sx28 cm/~ap7I 6onéf/impre-, 

sas en offset/4xO tintas 6 2xo tintas/Tiro: 1ó~'ó' ~¡~~as::\ 

Características: Reconoclmlento/21.Sx28. c~/cartullna' opallná/lm­

presas en serlgrafia/4x0 tintas 6 2xOtlntaslTiro: 100 pl~zas. 

El papel membretado es necesario para las comunicaciones Inter­

nas y externas del evento, para todo tipo de gestiones de adminis­

tración, Información, etc. Los reconocimientos se entregan con la 

finalidad de reconocer y agradecer la participación de los 

expositores. 

----·· .. ~~·--
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1-. A-plicaciones en papelería/Folder para bases de participación 

·-------.. -----­-------------·----......... -----­--------------

Características: Folder· carta/cartulina couché/lmpresos en offset/ 

4x0 ó 2x0 tintas/doblados/Tiro: 500 piezas. 

El folder puede ser muy versátil, y ofrece muchas. posibilidades de 

uso, en este caso funciona para entregar)as\~ase~;,d~ '~~rtlcipaclón 
del evento; en él se presenta la lnforÍÍia~iÓn ned~~arl~ ~~ éuani:~ '·-- .· 

fechas, lugares, costos, espacio, condiciones; etc'.':nímblén funciona 

para gestiones Internas y comunlcacló~ .• e~t~·;ri~, :: d-~ -esi:a: manera, 

un sólo soporte funciona para todo. y estcS: récÍúnda- erl el aprove­

chamiento del presupuesto. 

___ - -· __ · _ .. _ 
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1. Aplicaciones en papelería/Gafetes de Identificación 

o 

!i t ! f' .\., f .. [.' [ ,', ~. : f .. , ! ... t, 

•il .•. ·:·:·''.)•'· 

Nombre: 

lihrc-nn: 

características: Gafetes 9x12 cm/cartulina blanca/Impresos en serigrafía/ 

4x0 tintas ó 2x0 tlntas/Enmlcados y con broche{Tiro: 500 piezas. 

Los gafetes se requieren para Identificar a los expositores, los or­

ganizadores y el personal de apoyo. 
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2. Aplicaciones en promocionales/Playera y gorra 

características: playera/unltalla /peso medio/color blanco/ 

2 ó 4 tintas en serfgrafla/Cant: 300 piezas. 

Características: gorra/color blanco/2 o 4 tintas en serlgraffa/ 

Cant: 300 piezas. 

Las gorras y fas playeras son para la venta al público asistente. 

Algunos de estos artículos promoclonales y soportes gráficos po­

drán ser modificados en cuanto a su cantidad, sus .. medidas, siste­

ma de Impresión y número de tintas a razón de Ja decisión de Jos 

organizadores y patrocinadores. 

Feria del Ubro 
J:I > •nur u ~.l I (1 ~•U• 
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2. Aplicaciones en promocionales/Bolsa de loneta 

Caracteñsticas: loneta/40x35 cm/serlgrafía/1 tinta /con asas/canti­

dad: 200 piezas. 

Estas bolsas se proponen a un patrocinador para su realizai::lón. Se 

aplica la identidad de la .. fe.ria_ y· 1a ·Identidad del patrocinador. Este 

producto será entregado únicamente en el stand del patrocinador. 

Funciona para dar mayor· ubicuidad a la Identidad, y para promocio­

nar la identidad del patrocinador. 

----.. -.-~.,.,..__..,,..,..,,..,...,.,_.,.--:_.......,_=··~-~-------------~~----------· 
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2. Aplicaciones para difusión/Cartel 

Características: Cartel parabus/1.17x1.70 cm aprox. /estireno 

translúcido/4 colores/Cant.: 200 piezas. 

Características: Anuncio espectacular 

Los carteles se van a colocar .en;las zonas cercanas al lugar en don­

de se realizará el evento. En estos soportes sólo se muestra la aplica­

ción de la identidad gráfica para su ubicación en el soporte. En ellos se 

aplicará la ilustración definida para la primera edición de la ferla. 
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2. Aplicaciones para difusión/Separador de libros 

Características: separador/4.5 x 21 cm /couché 250 grs./2x2 tin­

tas/plastificados/Tiro: 10,000 piezas. 

Los separadores se van a obsequiar en las librerías previa la reali­

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

unlcamente con la aplicación .de la !~entidad. ~ co~ la aplicación de la 

Ilustración definida para la primera edición· de la feria. 
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Ser comunicador gráfico es comprender la responsabilidad que Implica - -
nuestra labor; es reaÚ:i:ar acclon~s -q~e perfilen -nuestra participación 

en la sociedad -a I~ ¿¡i..e p~rt~nec~i'nos. 

Esta poslbllldad se presenta con la realización de la Feria -del Libro del­

Paseo· ~e I~ R~formá. Iniciar este proyecto significó, en- prl~er: 1'ugar, 

una _labor de Investigación: conocer las razones y objetivos del_ evento, 

y con ello la problemática que afecta a los libreros de la t1i.JcÍad ele 

México -y en general de todo el país-. Faltarían palabras y e~paclo 
' • <; ,· ,. • ' 

para definir la labor de tantas y tantas personas que persl~t~n pÓr 

amor a su oficio y al libro, sin embargo y a pesar de:~~cl-~-.--~Í:e~pírltu 
de Integración ha_ permitido que esta situación se supe~e día -2~n :di~. 

.. " " 

Un ejemplo-de ello es la Asociación de Libreros Mexicanos, que a t~avés 
de 10 años'de e~l~teri~ia ha 'luchado por la supervivencia del gr~mlo, 
y en este--sent1'ci6;---pcídemos mencionar al Sr. José Legarla y el _sr. 

Arturo_ .Áhmed,_ ~uya labor ha significado el fortalecimiento y la 

Integración- de los' libreros de esta ciudad. 

Estos esfuerzos se puntualizan ante la Iniciativa de realizar esta feria, 

un evento que de manera conjunta fortalece al gremio y abre un nuevo 

espacio para la difusión de la cultura y el fomento de la lectura; 

:.e 
Conocer estas situaciones nos permite comprender la: razón de -este 

evento, lo cual es una necesidad Ineludible_ en la re~llzadón del 

programa de Identidad gráfica. 

. '• ~ . 

E_n este aspE!c~o_, el primer paso _fue preCisar el marco teórico· que 

sustentará-el prog;art:la,_'y 'E!i rTI,étodo que definiera el desarrollo del 

proyecto. Al ~n~I, la solu2iÓ~ g;áfl2a es eÍ resultado de un_ proceso, 
.·" .. : . .-·: .·. '·'. ·. 

amparado por la 1nJ~stÍgaclón y_ el manejo de un método; el diseño, 

como Ilustra Joan ¿~st~,' no es el mensaje, sino el camino que nos 

conduce a ello. 
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Finalmente, quiero expresar que la realización. de este proyecto me 

permitió revalorar lo que recibí. en. esta escuela, y me. brindó la 

posibilidad de part1b1pCÍr ~r,··~~ p~C>yecto ~úE! ~oi:i..;a á descubrir el 

placer de la le~tura, I~ cual ~a ~es~'ít~d6 rr;~y ~~ti~f~ctcir10; 
,-.' -, ... -. - . / ... :··_: .. ,:.·::: .· . 

- e -.;~·ioe '~,~~~~~~- ~;:~~ ~:~~L;~.~~·-~;~~~~:;~~¿;~~~;~~~~'~ -~~~_, ~{~- ·~./~-~ -; 
Sin duda, un evento como 1~ i=erléi/~'eí'ttbro -deÍ'Paseo de la Reforma ' ·.,, - .. 

es un Importante: esfuerio 'pára Ía' dtflislÓn jdé° I~ :cultura, . y en este 
' .. ·. .· .... •" ._,; - .· -,- .. ~'--º' .. > --··<-·-- , _____ ., ', ... .:•:.·' .... ,;·:.:·- -<f-·.-·.: ·. ,·- -·· - '--··- .. -

labor en el ámbito cultÜr~lmexlca'rio; ésto gen'era un comp~omlso aún 

mayor qüe d~fln~ la 1l~r'.tic:1~~c1Órí profes1órlá1 de un . egresado de la 

Escuela Nac1orla1 ·,de Artes PlástlC:a5; 
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El matiz, la saturación y el brillo son las características necesarias 

para Ja descripción de. un color: 

Matiz, brillo· y saturación 

El matiz (color o croma) es la· vai-JácÍón ·eromátlca que existe de un 
- ·, - ' ·-·---., .. -:'-,e::__::" .. --'--.-- o-

color a otro, se utiliza para designar una· clase de color. Hay tres matices 

primarios: rojo, amarlllo,:·Y .azul.· 

El brlllo es el grado de luminosidad que tiene el color; es decir Jo claro 

u oscuro del color; es decir el valor de las gradaciones tonales. 

La saturación se refiere a la ·pureza de un color respecto al gris. 

• Síntesis aditiva 

Es la mezcla de dos colores, que . da como resultado un color más 

claro; Adición de diferentes luces de color, en donde Ja mezcla 

resultante es más cÍa~~ qu~ cada uno de los colores mezclados. 

Ejemplo:, se aplica .eri.las lu~e~ llumlnadas. para teatros,. jardines, etc. 

. . 

• Síntesis sustractiva. • 

La mezcla ·de i:~Jo~~s; por sustracción da •como ~esultado una 

disminución de lumln.Ósldad, hasta llegar al ne~~~.·~~iJa s~bstracclón 
. .· ' - -,- - ... -.- . - - .-. : _· ·. -:::--:: ';' ,.-,, __ · -:: .. . -~·' -

de. dós colores transparentes colocados uno-sa·b-re ·otro~ El color. 

resultante ~;empre es más oscuro que cada uno d~ Jo~ c~lores 
. ~ezclados. Ejemplo: se aplica en acuarela, plntura"~d~nica, vidrios, etc. 

• Síntesis partitiva 

Esta mezcla es el resultado de la partición/en "dond.e la· p~esencla de 

diferentes colores da Ja media de los c~~pbnef1tes; Es la mezcla de 

pequeñas superficies de color, en cic»ncÍe' ·el·. resultante tiene Ja 

luminosidad media de todos Jos .col<lres'm~i~1ádos; Ejemplo: se aplica 

en técnicas puntillistas, mosaicos; etc.· 
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El matiz, la saturación y el brillo son las características necesarias 

para la descripción de_ un color. 

Matiz, brillo y is;áturación 

El matiz (coloi'-o croma) es la variación eromátlca q~~ existe de un 

color a oi:ro, se utiliza para des19nar una·e:1a.se_ de color. Hay tres_mat1ces 

primarios: rojo, amarillo, y azúl. 

El brillo _es el grado de luminosldad que tléne el color, _és decir lo claro 

u oscuro del color; es decir el valor de-las gradaciones tonales. 

La saturación se refiere a la pureza de un color respecto al gris. 

• Síntesis aditiva 

Es la mezcla de dos colores, que da como· resultado un color más 

claro. Adición de diferentes luces de color, en donde_ la _mezcla 

resultante es ITlás clara que cadá uno de los colores mezclado~. 
Ejemplo: se aplica en las luces _Iluminada~ para tea~ros, jardines; ~te. 

---... --. -- -·~ ; ; -

:."::::::::-:::::; .::. f i.,;; ,úl: o~: o i.;J"~~o ""' 
·:::-,' '. --'.::·- '. _,' ~ 

disminución de lumlnoslda_éf>ti~sta'líegar al negró:- Es•·l_a _sUbstracción 

de dos colores transpareni:e!i''cciioca'ci~~ U~a·s~l:>r~~tr~."e1 ciliar 
... L._::_, 

resultante siempre _es más óscur_o'_que"cada-·u11·éi éf_e_.los colores 

mezclados. Ejemplo: se aplica ~IÍ atuaf¿Ía, pl-~tura ~Í:rílica, vld~l~s, etc. 

• Síntesis partitiva 
-. ' . ' ~ _: . - . ; 

Esta mezcla es el resultado de la partición, en donde la preséncia de 
- .. - . 

diferentes colores da la media de los componentes: Es la. mezcla de 

pequeñas superficies de color, en donde e'í -resultante tiene la 

luminosidad media de todos los colores mezcla-dos. Ejemplo: se aplica 

en técnicas puntillistas, mosaicos, etc. 
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Armonía v contraste 

El color ejerce una tripe acción sobre el obser-Vador: 

Poder de Impresionar: en cuanto se percibe el-_color; -éste capta la 

atención el observador. Poder de expresión: 'cada color- expresa un 
·.·.,·<· .·: . -.' .... ; . ,_; .· . ' . . 

significado y provoca una emoción;': Poderóde~-constriicclón: ''el ºcolor-

adquiere un va_lor d::sírTlbolo capaz de .cdnsl:Í-~i~ ~I 'i~~gUaj~ 

comunlcatlv°,_d.ec•~•~~;J1d_::·; s;: :;;·~; ' - ~->·'.;> ______ " i::i.: ::," _ 

Armonía\/ ~lcoñtf:asté ;2,:/;: : • -------· -- \, ,;_._ · '.i- - '} 
..:":'" ·,;·:,..:._;·;, ,·~.·--:~-~- '. _::- .- '' -~ -· ,. - . :, .. 

Esta triple acción expresiva se ~anlflesta en do~ for;;,as compositivas 

1a armonía v é1 contra.st~:(Armoníza~;·_ es 'ccioí-ciinar 10~ ~1~ersos valores 

que el color_ acic¡u1~re;e:n •un~'co~pClslcl~n':~~~~n ci~t~;~1ríadas 
proporciones, en un s'entféÍo' expres'lvo y d~_'•s1gri1fl·~~d~~ Júán' Veranl 

llama armórÍI~~ -~ ,la -_-coníblnaÍ:IÓn• ~~~~~i~olores''cuandó: ca'da Úno- de 
--·. :',, , -, .· ·." -':<=~~ -~-:"..'.;; . <'.3 ' . ·. ~·- . 

ellos tiene una parte del -~olor écirnúri a todós _los demás; y é:omblnaC:Jón 

Colores cálidos V colores fríos' -
. .., . . 

:· <",._:·;-.;·,, -'..· . 

El calor de _un tono -refiere una serle de sensaciones generadas en el 

espectador en relación a la percepción. Se explica pÓr -rlledlo de 

asociaciones: los colores cálidos se vinculan -a1' sol,' a('_fuego;: y los 

colores fríos se vinculan al agua, al aire. Este tipo de a'~o~laciones' se 

originan en relación a la manera en que los colores_ d~i e_rÍtorrÍo _natural 

son percibidos por el hombre. 

Colores cálidos: amarillo, amarlllo-anaranjado;.-anararijado, rojo­

anaranjado, rojo~vloleta, rojo. Colores f~ío;:: ar'rl~rl,-io~verde, verde, 

azul, verde-azul, azul -violeta/ vlol~~a. >.' --

Los colores cálldosse relaclo~~n,~~;-;6s jlg~l:ntes c~nceptos: soleado, 

estlmulante; 'dEm'so; cercano, pes,ad~, ~~co. Dis ~olÓres fríos ~e relacionan 

a: transparente;_ calmante; diluido/ aéreo, lejano,' IÍgero; _ húnieÍ:lo. 

---'-'·-----..... .....,,.~....;---_,___,..,_,..,..,......,..,....,. ____________ ..... ..__~----~~-----~ 
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Los colores cálidos así como los fríos tienen una capacidad de expresión 

diferente, sin embargo la Interacción de ambos, genera combinaciones 

en donde el cont,raste y-la compenetración de cada una de las 

sensaciones Individuales genera úna fuerza compositiva Integrada. 

. . 

El color como elemento de-comunicación 

De todas las formas de comunicación no verbal, el color es la· forma 

más lnstántanea de expresar conceptos e Ideas. El color estimula, se 

manifiesta slnérglcamente en todos Jos sentidos: genera una respuesta 

emocional. El colo·r atrae de manera Inmediata. En el contexto de la 

comunicación gráfica, el color se define como elemento de gran Importancia, 

cada color tiene significados asociativos y simbólicos, ofrece un amplio 
. , .. -- - ·. 

vocabulario en el alfabeto visual. Esto ha generado gran cantidad de 

investigaciones respecto al color y su significado. 

El simbolismo del color; se encuentra en toda expreslon.tiüriiária, como en 

el arte, la vestimenta, Ja religión, la moda, etc. No ob·sta~te ~~~- ~):~Íriibolls,mo 
cambia de acuerdo con las diferentes culturas, gruil'oiFhl.lmanos/lncluso 

individuos, existen simbolismos que prevalecen, é:~:li,~:el ,~~aÍ-IUo que 

es el color del sol y se asocia con calld~z :y ia íúz;'.ó el rc;jo" q~e es el 
'-.···;:.;•e '.-;·,;c";-.-¡·,-,_··,,,_-;;c-.-· ·- :.·. :-, 

color de la sangre que generalmente se asoé:Ja ~-pasión/guerra,: fuego, 

etc. Sin embargo estos significadosri~-~~~tbta1_fae'~tenri~~.1~~. pu~deri 
tener un carácter amblg':'º· a ra:~~-n';C!el contexto er{que:se apllqÚen~ 

~~~:~~~~L~<~: :~~-:~~:~.- -!'i~-;~-:.)~:~~ ·:\~'·: {'.:t~:-~~:~~'.:_----~ 
Significados denotativo y conriot~~i~~ _i > C 

u~ lengúaJe ;l~~~~co, .aún . no El papel del color como slgn_o dentro de 

ha sido analizado en su totalidad, sin embargo se han ac~~t_adc;:~1'gúnos 
significados, sobre todo aquellos otorgados a los co16r~{:;cli~~cfo;. éstos 

se asocian de manera directa con objetos o fenómenos :~~~~~~1'~~: Esto 

ha permitido que los signos representen a los .o'bJ:¡to~'/ E~ta 
representación constituye el carácter llamado denotaÚZo::-.p~ciciu'c:ido 
entre el signo (arbitrarlo) y el referente, es decir; entre ~nº;6bje~o r~al 
que tiene determinadas características y la palabra. 
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El carácter co_nn_otátlvo. expresa valores subjetivos atribuidos al signo, 

debido a su forma y función, por ejemplo el rojo fuego deja de ser un 

color para conv~rtlr~~ ~11 Ü~~ fu~~lón. y conn~tar. pasión, ardor, etc. 

:<>.·· ... ··· .. 
•Rojo:. es el,_~olor. dé·la .sangre, una señal de peligro; es·emoclón. 

Connotati'van;-~~tf s~ ~sdcla a la masculinidad, poder, Ira y la ' gue~, pero 

también se aso~Í;;i al amor; la pasión. Kandlnsky lo deflné como uno de .Jos 
' . . ... -· ' :. . -:., . : . . . - - . . ·-' ·, - ·- ~- . : '. . 

colores qúe.genera mayor contraste, constituye una lúz que 1n;ad1a eneí-gfa. 

- . . . 

un mensaje de entusiasmo, es cálido, sobresaliente; 

•Amarlllo: es el color de la luz solar; simboliza la luz, el brlllo, la atracción, 
·:·,_ .·'·;.',:. 

claridad; posee una condición alegre, risueña. _Sin· embárgo si tiene 

una tendencia hacia el verde se asocia a la enfermed~~} I~- envidia. SI 

su tendencia es hacia el rojo, se asocia a madurez, confianza. 

También se asocia a la comprensión y al Intelecto. 

•Verde: es considerado como matiz de transición y comunicación entre 

los colores cálidos y los fríos. Se asocia principalmente a la_ ·natu_raleza, 

la vida, el desarrollo, el crecimiento. Para K~ndlnsky elverd~ se asocia 

a la tranquilidad, equlllbrlo. . . . . 

•Azul: se asocia al firmamento, al agua. El azul cla~o simboliza.Idealismo, 

serenidad, Inteligencia, verdad, mientras. que a'zul' oscuro se .asocia .a 

la lejanía, la oscuridad, la Inquietud •. 

•Índigo: se asocia a misticismo, maje~túosldad~: 
•Violeta: se asocia a la tristeza, ti~_;,evolen.C!a. ';am.blén esta 

relacionado con la muerte y lo espiritual. Es s~~~nld~~ ~ paciencia. 

•Blanco: el blanco desde el punto de ~lsta ffslé~· ~s· la lnt~graclón de 

todos los colores. Sin embargo se le asocian 'diferentes conceptos. 

Representa neutralidad, pureza, luz,· p~z; ·verd.ad, Inocencia. Según 

Arnhelm el blanco tiene una doble cualidad, 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, misterio, maldad, solemnidad, y 

profundidad. 

1~----···-~___,, __ _.__,,.,,..._'e~""!',.,..------------.._~----------
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Analógico: es la relaclón de semejanza entre cosas. distintas. 

Cámara: organismo generalmente oficial que regulan determinados 
asuntos comerciales en su mayorla. · 

Codificación: transformar mediante la reglas de un código Ja. formulación 
de un mensaje. 

Colaborador: persona que trabaja=con~--otra- persona -o:-QrUJ:;o -cre- Péf-So~as 
para la realización de determinado objetivo; · 

Compaginación: cuando se requiere· ampliar o reducir una ilustración 
sin perder la proporción, se trazan sus medidas reales, posteriormente 
se traza una diagonal al rectángulo resultante proyectado más allá de 
sus lfmltes, Juego se traza una llnea perpendicular hasta cortar la diagonal 
para hacer un nuevo rectángulo que defina las dimensiones requeridas. 

Connotar: hacer relación, significar la palabra en dos ideas. 

Consejo: organismo formado por un conjunto de personas que tienen a 
su cargo la administración o dirección de una empresa o entidad. 

Contorno: A. Dandis lo define como la llnea cuya forma determina una 
figura o composición; los tres contornos básicos son el circulo, el cuadrado 
y el triángulo equilátero, a partir de ellas se derivan las demás formas 
físicas de la naturaleza. 

Cultura: efecto de cultivar y afinar los conocimientos humanos mediante 
el ejercicio de las facultades Intelectuales del hombre. Conjunto de 
manifestaciones que expresan la vida tradicional de un pueblo. Conjunto 
de conocimientos, grado de desarrollo científico, Industrial, social, 
económico, etc. de un pals o una época. 

Decodificar: procedimiento de comunicación mediante el cual el receptor 
recibe e Interpreta a través del mensaje una determinada Información. 

Denotar: Indicar, significar. 

Difusión: propagar o divulgar conocimientos, Información, noticias por 
cualquier medio de divulgación. 

Dimensión: A. Dandis la define como la presentación volumétrica de 
formatos visuales mediante una "Ilusión". La Ilusión se refuerza de muchas 
maneras, pero el artificio fundamental para disimular la dimensión es la 
convención técnica de la perspectiva. Su Intención es producir una 
sensación de realidad. 

Dirección: A. Dandis señala que todos los contornos básicos expresan 
direcciones visuales significativas y cada una Implica un mensaje visual; 
así, el cuadrado marca la horizontal y la vertical, representan bienestar 
y manlobrabllldad. El circulo marca una curva, representa, calor, repetición 
y encuadre. El triángulo marca una diagonal, representa subversión, 
movimiento. 

Entidad: asociación o colectividad de cualquier clase con una determinada 
actividad. 

Escala: Todos los elementos visuales tienen la capacidad para modificarse 
y definirse unos a otros. La escala no sólo· se establece. mediante el 
tamaño relativo de las claves visuales, sino. también. mediante las 
relaciones con el campo visual o el entorno; ··· . · 

1 
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Estética: clenéla que trata de la belleza y ·de la teoría fundamental y 
fllosofla del arte, relativa a la percepción de la belleza. 

Estrategia: conjunto de reglas encaminadas a tomar la mejor decisión 
en cada momento. 

Fideicomiso: acción de transferir determinada suma de é:iinero o bienes 
materia les a una persona o grupo de personas para . que realice determinada 

_labor. 

Fomento: materia con la que se sostiene una acción o un fenómeno. 
Auxlllo, protección. 

Gestalt: para la Escuela de la Gestalt, las partes de un conjunto sólo 
pueden ser estudiadas y percibidas adecuadamente con el todo del que 
forman parte. Una configuración se define cuando tiene leyes propias de 
equlllbrlo que permitirán la percepción de sus constituyentes. 

Gestión: acción que se realiza para la consecución de algo. 

Gremio: asociación de personas del mismo oficio o profesión. 

Homológlco: es la relación de Igualdad entre cosas que significan lo 
mismo. 

Imagen global: es el resultado de la aplicación de diferentes aspectos 
del diseño bajo un mismo criterio Integrador. Según Joan Costa, la Imagen 
será global en la medida en que cada soporte constituya una parte activa 
dentro de un todo, esto es el conjunto comunlcaclonal. 

Institución: organismo que desempeña una función de Interés público 
esencialmente benéfico. 

Linea: cuando los puntos están tan próximos entre si que no pueden 
reconocerse Individualmente; aumenta la sensación de dlrecclonalldad y ra cadena 
de puntos se convierte en otro elemento visual: la línea, define A. Dandis. 

Logistlca: lógica que emplea el método y el simbolismo de las 
matemáticas. 

Mass media: locución Inglesa Internacionalmente aceptada para designar 
a los medios de comunicación social. 

Mercado: Definición de un grupo de personas, usuarios reales o en 
potencia de un servicio o consumidores de un producto. 

Mercadotecnia: conjunto de operaciones progresivas, que van desde 
la concepción y la creación de un producto o servicio, hasta su venta' al 
consumidor o usuario. 

Mnemotecnia: conjunto de estrategias que favorecen la capacidad. de 
recordar determinada Información. 

Movimiento: Según A. Dandis, el movimiento es un efecto visual 
generado por la psicología o la cinética, porque la lectura vlsuar.slgue 
una trayectoria, el ojo del ser humano se mueve en respuesta al "proceso 
Inconsciente de la medición y el equlllbrlon. 

Multlmedia: combinación simultánea de varios medios. 

Organismo: conjunto de dependencias que forman un cuerpo o Institución 
de tipo racial o político. 
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Organización: conjunto de personas que pertenecen a un grupo o 
asociación organizada. Acción y efecto de disponer. y preparar a un grupo 
de personas con los medios adecuados para lograr un fin determinado. 

Órgano: medio o conducto que establece comunicación .entre personas 
o grupos de personas. 

Paradigmático: ejemplo o ejemplar, conjunto virtual de elementos de 
una misma clase que pueden aparecer en un mismo ·concepto y ·que 
mantienen una relación Igualmente virtual, en donde una puede sustituir 
a la otra . 

Patrocinador: anunciante que sufraga los gastos de realización de un 
evento, con fines publicitarios. 

Plan de mercadotecnia: exposición 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 relación a su fabricación, canal de distribución, política de precios, 
promoción y publicidad. 

Pregnancla: procede de la teorla de la forma, es la fuerza perceptiva 
de forma y está relacionada al contraste con el fondo, nitidez en los 
contornos, simplicidad, simetría, redundancia y jerarqulzaclón. 

Promoción: acto o serle de actos por los cuales una persona, sociedad, 
organización, etc., proyecta públicamente su Imagen, la de su producto 
o servicio, con el objeto de obtener determinados resultados. Actividad 
encaminada a la Introducción de un producto o servicio, por lo general 
acompañado del uso o disfrute del producto o servicio. 

Punto: es la unidad mlnlma, Irreductible, de comunicación visual. 
Cualquier punto tiene una fuerza de atracción sobre el ojo. Los puntos al 
conectarse son capaces de dirigir la mirada. Una gran cantidad de puntos 
crean la Ilusión de tono o color. Dos puntos constituyen una sólida 
herramienta para la medición del espacio en el entorno. 

Segmento: es la división de un mercado a razón de su edad, sexo, 
preferencias, etc. 

Sintagmático: son las relaciones que se establecen entre dos o más 
unidades que aparecen en la oración. 

Textura: se define como un efecto visual que se apoya en ciertas 
cualidades gráficas, como el grosor de línea o las tramas. 

Tono: se refiere a las variaciones de luz, constituye el medio con el que 
distinguimos ópticamente la Información visual del entorno. 

Ubicuidad: que puede estar al mismo tiempo en varios lugares. 

Visualizar: representar mentalmente mediante Imágenes ópticas 
fenómenos y conceptos,· objetos, etc. 
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www.almac.org.mx 

Página de la Asociación de Libreros Mexicanos. 

Información: datos generales de Ja asociación, objetivos, valores esenciales, 

actividades, servicios. 

Consulta: noviembre 2001 

www.ccmexlco.com.mx 

Página de la Cámara de Comercio de la Ciudad de México. 

Información: datos generales de la cámara, objetivos, valores esenciales, 

actividades, servicios. 

Consulta: diciembre 2001 

www.canlem.com.mx 

Página de la Cámara Nacional de la Industria Editorial Mexicana. 

Información: datos generales de Ja cámara, objetivos, valores esenciales, 

actividades, servicios. 

Consulta: enero 2002 

www.culturama.com.mx 

Página del Instituto de Cultura de la Ciudad de México. 

Información: datos generales del Instituto, objetivos, actividades, servicios. 

Consulta: diciembre 2001 

www.cnca.gob.mx 

Página del Consejo Nacional para la Cultura y. las Artes. 

Información: datos generales, objetivos, actividades, servicios. 

Consulta: diciembre 2001 
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