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INTRODUCCIÓN 

La identificación de la marca de un producto generalmente es.tá relacionado con los 
beneficios quesu fabricante ofrece, del origen y calidad.de losmateriales'empleados 
en su elaboración. De ahí la importancia de comunicar el concepto .de la ernpresa al 
público de forma integra a fin de que pueda diferenC:iar plenamente'i.m producto de 

. otro. . . · · .. . 

La competencia entre fabricantes de un mismo producto exige que el logotipo que lo 
Identifica reúna características de memorabiiidad, fuerza, e impacto, pues a través de 
éste se juzgará al producto y a su fabricante. La creación de la imagen corporativa de 
una empresa no es sólo diseñar imágenes gráficas o logotipos, es un proceso que 
incluye el carácter y el sector de la empresa, la dimensión de su mercado, la magnitud 
de sus comunicaciones en conjunto, la complejidad y diversificación, su visión y 
misión, especialmente considerar el proyecto futuro de la empresa, su política y su 
estilo. Es dar personalidad a la empresa y sus productos. 

Para el caso de esta tesis decidí hacer la imagen corporativa de "Diseños Originales 
Prehispánicos" para aplicar lo$ conocimientos adquiridos a lo largo de mi carrera y la 
experiencia laboral. Para tal propósito investigo en el capitulo uno aspectos generales 
de la imagen corporativa, antecedentes históricos, su importancia, Ja imagen 
corporativa en el proceso de comunicación, conceptos tunda mentales para. crear 
imágenes corporativas, resaltando la importancia del diseño. 

En el capitulo dos describo los elementos que forman parte en el.diseño de.la imagen 
corporativa, como nombre, tipografía, color, retícula, formatos, técnicas de impresión 
y materiales. · · ·• ,;,º,. ·.· · 

En el capitulo tres expongo conceptos generales :de nietodologia';{ci~' m~nera 
práctica desarrollo la propuesta por Joan Costa,··. de.· Ja cual' adopfo''1.ós ~1.eméntos 
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necesarios para la creación de. la imagen corporali~a de .•. Diseños•··.originales . 
Prehispánicos. 

En el capítulo cuatro des¿rrollo el ma~ual de identidad co~pbralivade la' empresa 
Diseños Originales Prehispánicos, cuyo contenido' está cc)nformadópor los elementos 
gráficos de la identidad, aplicaciones en· medios gráficos de impresión; aplicaciones 
básicas y otras aplicaciones. 



CAPITULO/ 

Aspectos generales de la imagen corporativa 

1.1. Antecedentes históricos de la imagen corporativa. 

Desde que el hombre existe ha tenido la necesidad de dejar huella, es decir del 
marcaje que está ligado al sentimiento de identidad. El uso de las marcas se remonta 
al Siglo V a.c., donde los artesanos y mercaderes imprimían ya entonces sus marcas 
sobre los articulas que producían, y no sólo para darles una garantía de origen sino 
también para evitar los robos en las alfarerías. Pero la marca comercial es fruto de una 
evolución histórica que tiene como origen la Edad Media, especialmente con el 
funcionamiento del sistema corporativo. La marca de corporación era exigida en todos 
los objetos y era una especie de estampilla del autor, que estaba destinada a la 
conformidad del producto con las exigencias reglamentarias. Estas marcas de 
corporación son comparables con los sellos que se utilizan en la actualidad como 
señal de autenticidad. Durante los siglos XVI y XVII se usaba un sello distintivo en los 
costales de productos de alguna región, con la finalidad de diferenciarlos de los 
demás. En los siglos XVII y XVIII, comenzó la fabricación a escala considerable de 
porcelana fina, muebles y tapicería, por lo que las marcas y los logotipos se utilizaron 
como indicadores de calidad y origen. Cuando comienza esta gran competencia de 
productos, aumenta la demanda en la producción del mismo artículo y solo era posible 
que el comprador eligiera por los beneficios que éste pudiera ofrecer. Durante gran 
parte de la mitad de este siglo ha habido competencia por crear la mejor identificación 
del producto y sobre todo hacer conocer al comprador la calidad y servicio del 
producto. 

El desarrollo decisivo de la marca propiamente dicha, se da con la industrialización de 
occidente cuando hay un aumento de' la' es,2ah{de producción de mercancías 
comerciales, durante la segunda mitad del siglo XIX hay mejoras en las 
comunicaciones y en los procesos de fabricación lo que permite una masificación de 

9 
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productos de consumo, muchasde las marcasmás co~Ócidas enlél actualidad se 
remontan a este periodo tales céimo Singer, ·coca-Cola,: Kodak, ·American. Express, 
Quaker, etc... .. .. ~ ',~ 

Pero la auténtica explcÍsión de las mar~s c~me~Ciales y los logotipos se ha producido 
en el curso de los últimos treinta años. · · 

De este modo podemos ver que la Industrialización, el comercio y sobre todo la 
competencia entre otras cosas han tenido gran influencia en el origen de la imagen 
corporativa. Esta surge de la necesidad de una empresa de ser distinguida de las 
demás, ya que debido al exceso y sobresaturación de información, la competitividad, 
y el surgimiento constante de diversos productos en el mercado hacen que el producto 
se pierda sin una buena imagen corporativa. 



1.2. Importancia de una imagen corporativa 

La imagen corporativa, es un ccinjÚntode .. factores que permiten identificar 
primordialmente y distinguir de los dérnás'a' Una· érnprésa; Es una representación 
gráfica de una idea que va a unificar visualmente todos los aspectos que tengan que 
ver con una corporación. 

La imagen corporativa tiene como objetivo principal el tener una comunicación tanto 
con los trabajadores de la empresa como con aquellos individuos que reciben los 
servicios de ésta. La imagen corporativa es plasmada en todo tipo de objetos, desde 
la papeleria, es decir (sobres, hojas, tarjetas, facturas, etc.), asf como también en 
uniformes, plumas, vehículos, material publicitario o aplicaciones arquitectónicas. 
Para crear una imagen corporativa deben tomarse en cuenta diversos puntos tales 
como: 

1. Actividad principal de la empresa, 
2. Necesidades gráficas, 
3. Servicios que ofrece y, 
4. Población objetivo, entre otros. 

La imagen corporativa tiene como finalidad comunicar el concepto de la empresa al 
público de la forma más favorable, y que el público pueda reconocerla e identificarla 
de lo demás que está viendo en el mercado, al mismo tiempo debe causarle una 
buena impresión y un efecto que no haga olvidar suexistencia. 

La imagen corporativa tiene gran importancia ya que actualmente hay demasiadas 
imágenes que no podemos evitar que nos influyan, y en ocasiones nos confundan por 
lo que debemos poder distinguir lo que nos da rnayores'beneficios; y esaquf donde la 
imagen cobra importancia ya que ésta tendrá que ser releva.nte ante las demás para 
poder sobresalir y competir, por lo que deberá tener un fuerte impacto. 

11 
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Como ya se mencionó en la actualidad el mundo está lleno de nombres y símbolos 
gráficos .de diversas compañías, por lo qUe tanto el empresario como el consumidor 
están en busca de una imagen que además de darle confianza sea fuerte e 
impactante ya que a través de ella se juzgará a la empresa, por laque el diseño de la 
imagen tendrá una gran importancia en el desarrollo de la empresa. 

De esta manera nos damos cuenta que una imagen va a surgir de una necesidad y 
que a raíz de esto se va a desarrollar toda una serie de conceptos que tienen como 
única finalidad el representar una empresa, producto o servicio y diferenciarlos de los 
demás de un contexto competitivo comercial. 



1.3. La imagen corporativa en el proceso de comunicación 
':; ~? .-... <,: ' '· .' 

La Identidad corporativa es a~licada, ~:e forma creciente y activamente, por las 
empresas y organizaciones de nüesfras 'eccmomla-s de mercado y' también por las 
organizaciones e institucionesde todo tipo conio una de las estrategias fundamentales 
de comunicación. · ·· 
El enfoque comunicacional deldiseño pone en relieve la existencia de tres elementos 
fundamentales: 1 

1. La empresa, 
2. El diseñador y 
3. El publico. 

Empresa y público constituyen los dos extremos comunicantes, la primera afectando 
al otro en la relación producción - comunicación - consumo, el diseñador ejerce el rol 
de intermediario, enlaza a la empresa y su público a través de los mensajes gráficos, 
que constituyen el conjunto de las comunicaciones funcionales: institucional, 
comercial, publicitaria, informativa, didáctica, señalética y de identidad. 
El área de comunicación por mensajes visuales define el universo del diseño gráfico, 
que es el universo de los signos y simbolos. 

La relación entre el usuario del diseño (las empresas), el profesional (diseñador) y el 
destinatario (público consumidor), constituye un sistema interdependiente, y por lo 
tanto un proceso de comunicación y de interacción. Cada uno de los componentes de· 
esta cadena tiene una posición determinada en relación con los demás componentes, 
desarrolla un rol preciso y ejerce una función interactiva. Hay pues_unsistema de 
retroalimentación (feedback), una interacción permanente entre los élementos de la 
cadena. 

Unos y otros elementos de este conjunto, operán recíprocá'mente una dialéctica de 
estimulación y constreñimiento al mismo tiempo. Es·. decir, el emisor - empresa 

' Costa Joan, "Imagen Global", Editorial CEAC, Barcelona Esp~ña. 
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procede así, desde su posición activa. que inicia el proceso, a través de los productos 
y los mensajes que envía al receptor - público; este los recibe desde su posición 
pasiva. El emisor ahora en su condición de usuario de diseño trata de motivar al 

. diseñador,. a la vez que interpone, entre el· y su¡ral>ajo determinadas premisas de 
marketing, premisas de orden técnico, económico. y temporal. El canal difusor o 
tran.sníisor, introduce ruido a la comunicación, pero también aporta nuevos recursos 
comunicativos que ofrecen factores de innovación. 

El diseñador juega el papel de interprete intermediario entre ambos demandantes: 
empresa y mercado. Su rol es el de convertir unos datos simbólicos en proyecto 
funcional, y este en un producto o mensaje, requiere una seria formación técnica, 
flexibilidad psicológica, sensibilidad y un sentido creativo indispensable para combinar 
formas visuales. El diseñador deberá ser persona de comunicación, deberá operar en 
todo momento soluciones en forma de verdaderas síntesis expresivas, desarrollar un 
proceso de síntesis mentales y técnicas de estrategias comunicativas, que 
desembocaran en forma de respuesta a los requerimientos de la empresa, del 
producto o del mensaje y de sus funciones. 

Componentes y funciones de la cadena comunicacional. 

a) Emisor 
b) Codificador 
c) Mensaje 
d) Transmisor 
e) Receptor 

Estos eíementos llevados al campo de la comunicación gráfica serian representados 
de la siguiente forma: 2 e•et>e•et>e 

a) Emisor b) Codificador c) Mensaje d) Transmisor e)Receptor 

'Costa Joan, "Imagen Global", Editorial CEAC, Barcelona España. 



a) Emisor.- Es todo ser o máquina que elabora un mensaje. El emisor o usuario del 
diseño, confirma en primer lugar la utilidad y fa necesidad de recurrir al diseño en sus 
formas variadas; de los productos, los planes de producción, la comunicación, la 
formalización de los mensajes. 
El usuario del diseño es de un modo preponderante la empresa, o todo tipo de 
organización, cualquiera que sea su tamaño, su ubicación sectorial, su antigüedad, su 
mercado, sus objetivos y sus resultados financieros. 

b) Codificador.- En términos de comunicación, el diseñador es el codificador de los 
productos y los mensajes; es quien ejerce la interpretación creativa de los datos de 
base, relativos a un propósito definido, y su puesta en código inteligible. 
Código.- La elaboración de un mensaje no puede ser arbitraria; si estamos sobre un 
proceso de comunicación la simple emisión de sonidos o de imágenes no asegura que 
los mismos se conviertan en un mensaje. La condición fundamental es que tales 
mensajes respondan a determinadas reglas de elaboración. Llamamos código a esas 
reglas, las cuales fijan las formas de estructurar un signo y la forma de combinarlos 
con otros. Todo proceso de comunicación se hace dentro de un determinado lenguaje, 
el cual consiste en un código y en las inflexiones que en el uso concreto son posibles. 

c) Mensaje.- El elemento objetivo del proceso, lo que el emisor estructura y llega a 
los sentidos del receptor, es el mensaje que, como indicamos, solo se da si responde 
a un determinado código. 

El mensaje es el resultado material. del dÍseño gráfico. "Un mensaje' gráfico es un 
conjunto de signos extraidos de un código visuál 'Cletermiíl~do:que'son''eílsá'mbfados ·. 
según un cierto orden. Por medio de .estos signos yisus regléls\~ornbinatorias, se 
construye el "sentido" emerge el significado, la illformación;''esfo es/ e(mensaje 
propiamente dicho"3 _ . c.: ;:, \~e•~··· '); ' 

~· .. "; .. --·,..~··.~ '; ··:~: ';"'~:}; ·:;>: '.··,·::-· -. 

El diseño gráfico trabaja con elementos simple~que scíi;i lo~ sign~s;'c6rrespondientes 
a sus códigos. Letras y textos pertenecen a·. códigos ;-lingülsticos, Ías figuras e 
imágenes a códigos !cónicos. · ' · ··· · · · 

' Costa Joan, 'Imagen Global", Editorial CEAC, Barcelona España. 
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d) Medios.- Medio. es el v~hículo a través d~I cual se propaga Jn mensaje. En la 
actualidad los medios, fundamentalmente los hnpresos y audiovisúales. se hacen 
preseníesen todas partes: <.. • •..•. ; ..... ··., ,: ~ ·.,; : 

El medió difusor' esél canal por el cu.áÍ circulan los mensajés gráficos, prensa escrita, 
cartel, libro etc. Los medios téi:rií~os Be ditUsión ~médio)nipreso, fiimico o télevisivo-
forman parte del conjunto de los mass media. . . . 

e) ReceptCJ~~~e e~ti~nde por receptor todo ser que recibe un mensaje. 

El destinatario de las comunicaciones visuales de la empresa, es generalmente un 
segmento social que ha sido definido previamente por sus características culturales y 
económicas. El destinatario del mensaje es el factor que retroalimenta el proceso de 
comunicación. Su capacidad de aceptar o no la comunicación, su actitud de ser 
motivado o no por ella, constituye la energía retroactiva de esta cadena de 
comunicació!l. 

El perceptor (destinatario), en un máximo límite de abstracción, es el punto terminal 
del proceso de comunicación. El ser humano recibe el mensaje porque, en primer 
lugar, conoce el código en que viene cifrado el mismo. En segundo lugar esa 
recepción no es pasiva: implica un esfuerzo de decodificación que, siempre en el caso 
del ser humano, es también un esfuerzo de interpretación. Hay pues, una dosis de 
actividad en el momento de recepción del mensaje, actividad que .significa 
selectividad, discriminación, aceptación o rechazo. · · · . 

Otl Aicher describe el proceso de comunicación de la siguiente ma~~rá: 

"En un proceso de comunicación, el emisor cifra un mensaje quetiéne en su haber y 
desea transmitir, asignándole una señal. Se define coíl:io~s.éñéll to~o)leíliento que se 
origina exclusivamente para la transmisión de inénsaJe'sTí:l"reéeptor· recoge la señal y 
la "descifra" asignándole un único mensaje de e'ntré)os múchos'que tiene en su haber. 
El proceso de comunicación es correcto. cl1aiidolel receptOr'asigna. a· la señal- el 
mismo mensaje que el emisor quería transmiti\~.• .!f" > ' ' · ·. 

• Aicher Oll, 'Sistemas de Signos en Ja Comunicación Visu:r.:~ditorial ¿]~lavo Gili,. Barcelona, España . ·. ~,. ' ., ., . . , 



Es importante hacer énfasis en que para que verdaderamente el clrculo de la 
comunicación sea completo, para que exista la comunicación, el receptor debe emitir, 
una respuesta a su vez, de lo contrario, especialmente en los sistemas de 
señalización, los mensajes no cumplirán con su objetivo y el sistema mismo no tendrá 
razón de ser. 

Debido a su importancia, amplio mas el tema sobre 1.os siguientes elementos: 

a) Mensaje 
b) Códigos 

1.3.1 Mensaje 

El mensaje es el producto físico verdadero del emisor. Cuando hablamos, nuestro 
discurso es el mensaje, cuando escribimos, lo escrito, cuando pintamos, el cuadro, 
etc., en el mensaje hay por lo menos tres factores que tienen que ser tomados en 
consideración: 

1) el código 
2) el contenido 
3) la forma en que es tratado el mensaje 

Al hablar de código, contenido y tratamiento .como factores de mensaje podemos 
hacerlo con respecto a dos aspectos: 

a) los elementos de cada uno, y . 
b) la forma en que estos elementos se hallan estructurados. 

Elementos y estructura están unidos. Sin embargo, a veces tratamos de trazar dicotonomlas 
entre ellos. Discutimos sobre lo que es más importante en el arte: la forma (estructura) o la 
sustancia (elementos). Discutimos sobre lo que es más importante en la comunicación: 
tener buenas ideas (elementos) o tener una buena organización (estructura). Éstos son 
argumentos sin sentido, pues lo uno no existe sin lo otro, no existen separadamente. 
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Código del mensaje. Cada vez que codificamos un mensaje hemos de tomar ciertas 
decisiones con respecto al código que habremos de usar. En primer lugar tenemos 
que decidir: a) el código, b) sus elementos, y c) qué método de estructuración de 
elementos del código habremos de seleccionar. En segundo término, al analizar la 
conducta ·de· comunicación, los mensajes, necesitamos comprender en nuestro 
análisis las decisiones de la fuente con respecto al código. Por estas razones 
incluimos al código como parte de nuestro análisis de estructura. 

Contenido del mensaje. Podemos definir el contenido como el material del mensaje 
que fue sélecci.onado por la fuente para expresar su propósito. 

Tratamiento. def. mensaje. Al presentar un mensaje para expresar su propósito, la 
fuente está facultada para seleccionar una u otra información, puede disponer su 
contenido de u-ría ú otra manera, repetir una parte de éste, resumirlo todo al final, o 
bien omitir una parte y dejar que su receptor la complete si éste lo desea. En resumen, 
"podemos definir el tratamiento de un mensaje como las decisiones que toma la fuente 
de comunicación al seleccionar y estructurar los códigos y el contenido" 

1.3.2. Código . 

"Conjunto de. signos o símbolos que representan un carácter, una función o una 
unidad dé. información .. Conjunto de representaciones gráficas o signos 
convencionales definidos por unas reglas" 5 

'. ·. 

Podemos definirlo co~d t6da'~rup~; de'/simbo1J(~ue •.puede ser estructurado de 
manera qJe tenga 'algún significado 'para' ·algtÍiéií>i. ; . 

a) Códigos • Lógi~"1s:~,.'Jkduncióií' cié;:Íos ·códigos técnicos lógicos consiste en 
significar la experiencia'objétivél'y la7efáciÓn def hombre con el mundo. Concierne a 
la percepción objetiv1{dePmündo exterior, cuyos. elementos son abarcados por la 
razón en urÍ. sisÍeílla(1é'ré1~dónes .. 

'Martln EfTaplz L, "Diccionario Enciclopédico de las Artes E Industrias Gráficas DEAIG", Editorial Don 
Bosco, Barcelona España 



a) códigos para/ingülsticos 
b) códigos prácticos: señales y programas 
c) códigos epistemológicos 
d) pensamiento salvaje, artes adivinatorias 

b) Códigos Estéticos.- Corresponde al sentimiento intimo y puramente subjetivo que 
emite el alma frente a la realidad. El término estético está justificado, en este caso, en 
la medida en que ese modo de expresión es de las artes. Pero en un sentido más 
amplio también recupera la etimologia de la palabra que en griego designa la facultad 
de sentir, la función estética no se aplica aqui simplemente a lo bello sino a lo 
concreto, a lo sensible, valor etimológico. 
Debido a su carácter icónico, los signos estéticos son mucho más convencionalizados 
y por lo tanto codificados y socializados que los signos lógicos. 
En el presente trabajo nos referimos a la comunicación gráfica, ésta no debe prestarse 
de ningún modo a interpretaciones diferentes. Su función consiste en comunicar un · 
mensaje de la manera más eficaz y directa, de esta manera en la comunicación 
gráfica la aplicación de signos y simbolos ha ido adquiriendo cada vez mayor 
importancia. 

a) artes y literatura 
b) simbólica, la temática 
c) la morfología del relato 

e) Códigos Sociales 

1) signos 
11) códigos 

Esta comunicación trasciende las tradicionales barreras. lingüísticas y ocupa un lugar 
importante en la instrucción y en la tecnologia. 
La función fundamental de la comunicación gráfica es la del· transmisor,. influir en un 
receptor. Este intento de influir o de modificar la actitud del receptor asume dos formas 
muy amplias: · 
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1.- Al procesó por el cual el transmiso( intenta formar o aumentar el estado de 
conocimiento de un receptor puede llamarse información. · 

11.- Al proceso por eÍ cual el tfansrniso-~ intenta formar Ó d'rnbia?el estado de actitud 
del receptor puede llamarse persuasión'. ';'' •' 'l' \ :, t;' ' ·, 

;-;>.-: 

La comunicación visual, por tanto/ puede i:Ollsldera'rse éomo uri int8cnto de informar o 
de persuadir dirigido principahnente'al 'oj~'Í:f efrecepÍor.'.:f ;. )>' '/. ··.•·•· · · 
La comunicación gráfica puede clasificarse'en las 'siguieÍite:ÚécrÍicas: 

: < . :·.~~~·-' _.;:·;~?'.':<.;:) '<' :_, .. _ - -,._,_ -/'.• :"- .:,-' 
a) Campo fotográtici~: e!ripl~d'de ~¿'~~rfi~i~~ se~~fble~'a1~· l~z,'de sistemas ópticos 
y de luz reflejada' . , . • j, · '': { ' ;/' '•' :,> :< ... 

--:.:~,", - -. ~: -~' ;:'.·:: -·:_;:·<(:;.~:;,·< ··,;.-, -~ ; 
''. ~ .:.· '-· -.. 

b) Camp.o de la grafía manÜa/: pintura,: diseño; boceto)< .-· .. - .. '·.---, .'-. 

c) Campo gráfico: impresión 
- -'~- - - .. : - . . 

Todos los aspectos de la comunicación visual tienen en común liria cosa que es 
básica: la objetividad. Si la imagen utilizada para un mensaje deÍerminado no es 
objetiva, tiene mucho menos posibilidades de comunicación visual; es preciso que la 
imagen utilizada sea legible por y para todos y de la misma manera,· ya que en otro 
caso no hay comunicación visual sino confusión visual. }·/;: /'.'. 1: •• · · 

.. 

La identidad visual es parte de una de las formas más antig~as1d~I~ expresión del 
hombre por medio de los signos. Actualmente la identidad'visuafestá constituida en 
una disciplina de diseño muy desarrollada, la cual )is ~,.aplicada ;·a empresas y 
organizaciones como una de las estrategias fundamentales cleconiunieac

1
ión. El papel 

de un diseñador en .. una ·cadena comunicacionáL es].el Be 8anvertir úrios datos . 
simbólicos en un proyectó fundonal y éste en uíl proclu'cto o~~erlsajé. . . 

Anteriormente se hizo meilcióri .·de los. elementos qúe f~;~ari' p~h~ ~n un proceso de 
comunicación pero ahora los aplicaremos al diseño.'·.· . . ' 



El emisor será el usuario del diseño, en este caso la empresa. El codificador, es decir 
quien elaborará determinadas reglas será el diseñador; es éste quien ejerce la 
interpretación creativa de los datos de base, que tiéríe . un propósito definido. El 
mensaje será el producto del diseño. · 

Un mensaje gráfico es un conjunto de signos que tomamos de un código visual 
determinado que son relacionados según cierto orden. A través de estos signos y sus 
reglas combinatorias se construye el sentido, surge el significado, la Información, el 
mensaje propiamente dicho. El transmisor o medio será el medio difusor que es el 
canal por el cual van a circular los mensajes gráficos: prensa escrita, cartel, libro, etc. 
Y por último el receptor que vendrá siendo el consumidor que generalmente es un 
segmento social que ha sido definido previamente por sus características tipológicas: 
económicas, culturales, etc. El receptor, en este caso consumidor va a ser quien 
retroalimente el proceso de comunicación con su respuesta ante el mensaje dado. 

La imagen corporativa de una empresa puede transmitir diferentes clases de 
información, ya sea persuasiva, utilitaria, didáctica o cultural donde los mensajes 
incluyen sistemáticamente, unos signos de identidad que son la firma del emisor. 
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1.4. Conceptos fundamenta/es 

1.4.1 Signo 

El términosigno abarca un significadomuy amplio. Humberto ECO lo define como 
"cualquier entidad mínima que parezca tener un significado preciso". 6

; 

Sin embargo ndprecisa su ubicación dentro del Universo manejado enel presente 
trabajo, por lo 'que para'. éómprénderriiejÓr el término signo se' procederá a definirlo. 

· ---~-~ -·,·i.;; . .\:~:,<?, ·.-·,,,.-( .· .. '.L -~~-~_:_i·_:fr:,~:-~ !~-~,, ~.5·;.~~-'.:-.[~:~J-~-:""~:!:;:J;_ -,..-.. ::~"'-'·· 
' _ '·: ;. ·.7 'o.-•.",.:;,_· _._:~-·':- ,,,<:·· 'C:'"'.-. ·:.·--.,.'.··-:: -. ·.:. ·.: \'"< :. "-;, .. ·\·; ''.·-'~,:~'.':._1°.'/;, ·"·_.:. ;- -·~--)' .''· ·.· .• · ·. " 

Tomando en cuenta que.el ITlensaje~< hablando dentro del proceso de comünicación, 
es un signo o 'una cornple]a 'articulación cie s'ignos, 81 sigiío}esu1tá' pUés • 1.a "entidad 
mínima sigriificariie".=·? <~ ' :'· ; o; ' ' ,,: '. / \. -- .· : -·~ -- . --' . ';-,_.:; -_ ';:;~:-

Ubicando el té;min~. dentro-~e lo~sistem~s de señalización definir~~º~ sign.o c. º· mo: . - '· - .- ··-· ·-' << .: ·:·-· -, .. -_,_ . --_ . . ">\_._;';_ 

Cualquier expresión gráfica o auditiva adoptada convencionalmente pararepresentar 
un mensaje que pueda ser una idea, una situación especial, un objeto o Una entidád. 
Según esta definición, podría llamarse signo desde una señal luminosa como la de 
un semáforo, también a una auditiva, como la emitida por las unidades del Metro para 
indicar partida; hasta un poste de señales o un señalamiento córnpuesto' como el 
utilizado en el Metro, indicando la dirección de convoy, la esíación y la llneá, el .. cual 
resulta un argumento completo. · · .··-~ · 

De esta manera también es posible aplicar la distinción de Pien:~'segÚn lacllal los 
signos pueden definirse unitariamente como: · .· · · · 

Rema.· Que implica una funcÍÓn proporcional, un signo visualcÓmo término de un 
posible enunciado, por ejemplo la letra E representando estacionamiento. 

'Eco Umberto, 'Tratado de la semiótica en general", Editorial Lumen. 



Decisigno.- Que implica una combinaci¿ll de los signos unidos. de manera que 
implique una relación, por ejemplo la misma letra E rodeada de un circulo rojo con una 
barra cruzada. "Prohibido estacionarse" ·· 

Argumento.- Que implica un razonamiento complejo •. tin sintagma visual que 
relaciona signos de distinto tipo para dar un enunciado completo, continuando con el 
mismo ejemplo, la letra E con el circulo rojo y barra cruzada dentro de un rectángulo 
con la inscripción al pie "7 a 21 hrs. Dias hábiles'', cuyo significado seria no 
estacionarse de 7 a las 21 hrs. Días hábiles, implica además que en los horarios no 
cubiertos por esa limitación no entra en vigor la prohibición. 

La palabra corresJXllldiente a signo en inglés es SIGN la cual es utilizada ampliamente para 
designar todas aquellas unidades significantes de una señalización, abarcando el 
concepto completo de signo dentro de un sistema de este tipo, es decir, una entidad 
gráfica o un signo icónico contenido dentro del soporte visual de forma geométrica, 
en un soporte físico con material de ciertas características que puede implicar algún 
significado de tipo económico, social o alguna connotación sociológica. 

La palabra que será utilizada en el presente trabajo, para designar el concepto citado 
en el párrafo anterior, será señalamiento. De esta manera se podrá diferenciar a la 
entidad gráfica o auditiva, que será citada por signo de la unidad física que será 
denominada señalamiento. 

La semiologia es la ciencia que estudia los sistemas de signos: lenguas, códigos, 
señalamientos, etc. La semiologia es concebida por Ferdinand de Saussure como "la 
ciencia que estudia la vida de los signos en el seno de la vida social" .7 

Semiología del griego semeion "signo", nos enseña en que consisten los signos y 
cuales son las leyes que los gobiernan. · · . . 

'Sausure Ferdinand, "La Semiologla" 
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El signo puede ser considerado bajo cada una de las siguientescategorlas: (Pierce) 
• 1 • , •• 

a) Relación Monódica.- consigo mismo (es d~cir éri sucOndición material, color, etc.) 

b) Relación Diádica.- hacia al objeto ~1C:u~1Je~g~~.
1

~i; <: ', ;( 
c) Relación Triádica.- que. se est:bI:~~-t~·t~~0:el\~~~Ji~r~~{s¡~,ri~s(,i~~~;pr~;ante) y. 
el objeto designado, pero normalmeníe''iio'con'el objetó'Origillal 'exisiénie:, . 

. · _··.,·::,_· .. ~· .. :;;·,>"!:\:; /\-,\ .. \: .... !~·.::,~ '::.- .•<.:- ~ ·~<:';._..:· _._- ·. 

En su relación monódica,' pued~ p~esent~~se ~,~ t~e~ aspe6t~s:<~ 
.. -., :' .>.: ... . ;·~_>,-;)·-~: 

1) cuali~ad Tri~t~j/a/!!'su' ie~IJra:'601o;OetC:. . 
2) Fo~ma_cióhJndÍv_idualizada.~ sú especial intensidad,· determinada magnitud, etc. 
3) ArquetfPismc{cfe su forma . .:. Su· pertenencia a un sistema, etc. . 

:-<~:\- ""~~(t-0c~> ·i·:_~,; .-,~·:'.~~: ,: .. _. 
En su relación'diádi~.'se Originan tres tipos de signos: 

1) El icon~.- ~e fórnia á imagen del objeto y que por tanto tiene ci.ertas características 
comunes (por lo menas una) con el Objeto, ej. Silueta de peatón'én seÍÍal. . 
2) EÍ índice.- Representa la relación directa con el objeto y su 'circünsíarici~ ej. 90 Km. 
Máx; En un di'sco'éfe circulación en carretera. . · :/,. ,:;,/~'.;; ;;/'., 
3) Et simba/o'.~ Representa u ria· norma. convencional, c61llo'ia col,dcaciÓndel triángulo 
para el peligre),· crrculo pára prohibición, etc. ,,.;'\;:.,¿·~~e::::~; 6:/~;;r j :i ; r . 

En. cuanto. a• su reÍación triádica existen tre¡ ~;,';l~lli~id~s;de Í~t~ipr2i~ciÓn": 
, · ~: ·:'·: :i·}·~>:·:;,~+i'-~/_,/·::::~:~,:~{;¡if JN~;::-}~;~~¡·~·t ;·;_;.t;·:; ,W;~~~: ~~:·::·;·i .: : 

1) Interpretación abierta.- (señales dE(tráfico :que'.nc{sori¡ ufflizadas;i están. en un 
depósito). . · \ ,<; '~::'.;5'i'.'/''' 2 ' · "' ~,t'~~ :> ·.· · 

, ··- -~·-~ _""' "<i~· _,~_é_-!_ L~~::~~~:~:./ .. _-··-:. _._ .. _._ ~ ·· 
"··' · .. ~·;.:: . ./· .·-r-c- - ·-; '-:{·""'·:· _:.:/~? 

2) Interpretación concluida.- (señal detraÍicÓ colocada 'enÚn cruce ya interpretable). 
··, .. , __ _,·1··.·~:/.·''.- ;---~,--.':.y, ..... ,.'.?:-.:: .. /,' . .;\.''.:.-·,"·;· --... _ -

3) Interpretación completa.- (el sign'o es 'corTipre~~id~ co~~ ~~~eneciente a un 
sistema global de otros signos). · · .·. · · · · · · 



1.4.2. Señal 

Conceptualmente el término señal incluye a todos aquellos signos que comunican 
un aviso distintivo ya sea para motivar o conminar a una acción o para identificar una 
situación. 

A diferencia de otros signos, la señal tiene una función menos pasiva en cuanto a 
comunicación e información, pues su objeto da sentido de indicación, orden, 
advertencia, prohibición o instrucción, no tanto de carácter comunicativo sino 
convocador de una reacción inmediata por parte del observador. En su aspecto 
externo, sea en forma de tablero de anuncios o bien como inscripción, la señal se 
introduce en el campo de visión del individuo casi en contra de la voluntad de éste. La 
señal materializada ha pasado a formar parte esencial de la imagen del entorno, del 
espacio vital que ocupamos, donde apenas podemos, por tanto, esquivarla. La señal 
de tráfico se ha convertido en un componente esencial de los tiempos modernos. Las 
señales de tráfico han determinado de modo decisivo la estructura de nuestra 
percepción; se clasifican en: 

a) De prohibición absoluta.- Paro. No E, etc. 
b) Prohibición restrictiva.- Solo paso de medios de transporte público 
c) Prohibición ilustrativa.- Se indica por ej. Girar a la izquierda, vel. Máx. 
d) Señales instructivas.- Cruce inminente, curva cerrada. 
e) Informativa.- Indicadoras de dirección, distancia, presencia de 
estacionamiento, etc. 

Las señales redondas son las más visibles en el entorno, por el contrario, destacan 
menos las cuadradas o rectangulares ya que en el. medio· urbano abundan las 
morfologías de este tipo. Los triángulos situados sobre el vértice inferior, al igual que 
las formas circulares, transmiíen una expresÍón·de gran fuerza imperativa, mientras 
que el triángulo de vérticé superior transmite mas bien contenido de carácter 
informativo. 

w • • 
SOLO 
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1.4.3 Sfmbofo 

Puede definirse al símbolo como el objeto, animal o cosa que se toma como tipo 
para representar un concepto moral o intelectual por alguna semejanza o 
correspondencia. Los símbolos abstractos o arbitrarios como letras, números y signos, 
no tienen relación visual con los objetos o conceptos que representan, pero 
comunican una idea. Aunque la mayor parte de la gente de una cultura dada entienda 
un buen número de símbolos, sus significados necesitan de aprendizaje. 

En el presente trabajo hablaremos de símbolo como aquellos signos gráficos cuyo 
objetivo sea identificar o informar servicios, situaciones y mensajes. Ampliando un 
poco la terminología de Pierce, según la cual, símbolo es una representación 
convencional independiente de las características externas o materiales del objeto 
que representa. 

1.4.4 Marca 

Son signaturas que sirven como distintivo visual de los productos de una empresa 
o firma y nos garantiza su procedencia, cuyo destino es el mercado por lo cual también 
son considerados como signos comerciales o mercantiles. La marca es un signo 
estimulo, es decir, un signo asociativo e inductivo que se incorpora a los sistemas 
mentales, siendo al mismo tiempo un signo memorizante. 

1.4.4 fmagotipo 

Son imágenes estables y muy pregnantes que permiten una identificación que no 
requiera de lectura verbal. Deben tener memorabilidad y capacidad de diferenciación 
respecto a los demás, ,son menos realistas, figuras abstractas o composiciones 
arbitrarias sin significación o referencia explícita. 

Al nombre y su forma gráfica -logotipo- suele sumarse con frecuencia un signo no 
verbal que posee la función de mejorar las condiciones de identificación al ampliar los 
medios. Se trata de imágenes estables y muy pregnantes que permiten una 



identificación que no requiera Ja lectura, en el sentido estrictamente verbal del término. 
Estas imágenes -imagotipos- pueden adoptar caracteristicas muy diversas, pues su 
único requisito genérico es su memorabilidad y capacidad de diferenciación respecto 
del resto: anagramas o deformaciones personalizadoras del logotipo, iconos o 
reproducciones más o menos realistas de hechos reconocibles, mascotas o figuras 
características de personajes u objetos, figuras abstractas o composiciones arbitrarias 
sin significación o referencias explicitas etc. 

Toda forma visual de cualquier índole que garantice algún grado de diferenciación y 
pregnancia teóricamente puede operar como imagotipo con sólo aplicarse de un modo 
recurrente y asociado a Ja entidad dada (empresa, producto, acontecimiento, 
institución, etc.); por Jo tanto, el universo de imagotipos presenta una compleja 
causística que puede ordenarse conforme a tres grandes ejes: 

motivación/arbitrariedad, abstracción/figuración y ocurrencialrecurrcncia. • 

Los modelos de construcción de un imagotipo pueden localizarse en toda Ja gama de 
variantes del eje motivación/arbitrariedad, es decir que el signo visual puede observar 
plena, cierta o nula relación con nociones o hechos asociados con Ja institución a Ja 
cual identifica. 

Un segundo eje de variación en el diseño del imagotipo es el eje abstracción/figura­
ción. Ello implica que la relación entre el imagotipo y Ja idea o noción a que se remite 
(esté o no asociada a Ja institución) puede oscilar desde un lazo puramente 
convencional (símbolo) hasta Ja referencia más realista (icono)'. 

Una tercera polaridad en Ja determinación del imagotipo es laque opo~e la máxima 
recurrencia o tipicidad a la máxima ocurrenciau,originálidáct:se trat~'dei grado de 
innovación en el criterio general y/o en el ~dlserio" visual.concreto del IrrÍagotipo 
respecto de Jos códigos o convenciones vigentés. ·•· .• ·.• · · · · 

'Chávez Norberto, "La Imagen Corporativa", Editorial Gustavo Gili, Barcelona España 

• LACOSTE 

27 



IMSS 

28 

1.4.6. Monograma 

Es un grupo de letras unidas o entrelazadas para formar un grafismo único, es la 
abreviación del habla o escritura que funciona como siglas en objetos personales, 
como contraseña en productos o distintivo de agrupaciones humanas . sean éstas 
comerciales, sociales o politicas .. Tales abreviaciones o siglas constan del menor 
número posible de letras y pretenden conseguir efectos de gran resonancia y 
expresividad. 

1.4. 7. Logotipo • 

Es una representación gráfica del nombre de una empresa o producto comercial, 
que puede basarse en caracteres gráficos conocidos o bien ser una rotulación original 
mediante un tipo de letra cuyo grafismo refteje exclúsividad y personalidad y ayude a 
fijar el recuerdo: 

. " . 

Los logotipos son algo más que simples palabras: 

Identifican un producto, servicio u organización' 
Lo diferencian de.otros· 
Comunican información acerca del valor, del origen y la calidad 
Añaden valor al menos en la mayor parte de IÓ.s cásos · 
Constituyen propiedades legales importan_tes <' .. ··. ·. · · 

1.4. 7.1. Logotipos solo con el nombre; . e:·· X: . 

Son aquellos. cuyó carácterúnico deriva exclusivamente de un nombre utilizado 
con un estilo gráfico particular, transmiten al consumidor un mensaje ineqúivoco y 
directo. Este• tipo de. logotipos son apropiados cuando. el nombre .es relativamente 
breve y fácil de utilizar, cuando es adaptable y relativamente 'abstracto. Ejemplo: 
Kellogg's . . . · . 

'Murphy John/ Rowe Michael, ·como diseñar marcas y logotipos", Editorial Gustavo Gili 



1.4.7.2 Logotipo con nombre y simbo/os 

Este tipo de logotipo trata el nombre con un estilo tipográfico característico, pero 
situado dentro de un símbolo visual: un óvalo, un círculo, un cuadrado. Al igual que los 
logotipos solo con nombre deben ser breves y adaptables, ya que el símbolo abstracto 
no será lo bastante distintivo por sí solo. Ejemplo: 7 up 

1.4. 7.3. Iniciales en los logotipos 

Existen organizaciones que sienten que su nombre es demasiado rígido y optan 
por utilizar las iniciales por lo cual se trata de recurrir a un conjunto de iniciales con 
carácter y distintivas. Sin embargo, un logotipo con iniciales puede resultar interesante 
para el diseñador, pero también puede tener inconvenientes para el cliente. Ejemplo: 
IBM 

1.4.7.4. Logotipos con el nombre en versión pictórica 

En estos logotipos, el nombre del producto o de la organización es un elemento 
destacado e importante del logotipo, pero el estilo global del logotipo es muy distintivo. 
Ejemplo: Coca-Cola 

1.4.7.5 Logotipos asociativos 

Estos habitualmente no incluyen el nombre del producto o de la empresa, pero son 
asociados directamente con el nombre, el producto o el áreá de actividades. Los 
logotipos asociativos son juegos visuales simples y directos tienen la ventaja de ser 
fáciles de comprender y el recurso gráfico representa instantáneamente el producto o 
la empresa de manera simple y directa. Ejemplo: Michelín 

--...- ------ ---- - -- -. ---- - - ------ -- --~-·-
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1.4. 7. 6. Logotipos alusivos 

Este tipo de logotipos hacen alusión al producto o empresa, pero la conexión entre 
el nombre y el logotipo no es, en absoluto, tan directa como en el caso de los logotipos 
asociativos, lo cierto es que la alusión puede perderse para la mayoria del público. 
Ejemplo: "A" de Alitalia 

1.4. 7. 7. Logotipos abstractos 

Muchos de los logotipos actualmente utilizados son puramente abstractos, o al 
menos las alusiones o' significados son en ellos tan remotos, que resultan abstractos. 
El problema de estos logotipos es que no tienen ningún auténtico núcleo de 
significado, por lo cual deben ser manejados con cuidado. Ejemplo: Lego lana 

1.4.8. Imagen Gráfica'º 

Constituye un subconjunto de las imágenes visuales materiales. Son imágenes de 
dos dimensiones obtenidas por medios manuales o técnicos, y la manera en que son 
manejadas dichas imágenes son por medio de grafismos, ilustraciones, imágenes 
fotográficas, etc. 

1.4.9. Identidad Gráfica 

Es el modo en que una empresa, producto, marca o serv1c10 se comunica 
visualmente a diversos públicos por conducto de todos los medios gráficos posibles. 

1.4.10>ldentidad Corporativa 

Es la unión def sfrnbofo"y Íogolipo de una empresa o producto, para lograr 
identificáción total de la misma. ' 

"Costa Joan, "Imagen Global", Editorial CEAC, Barcelona España. 



1.4.11. Imagen Corporativa 

Es una imagen ligada a una corporación y a lo que ella representa especialmente 
por conducto de su identidad visual expresado por signos gráficos. 

31 



¡ 
t 

l 
l 
; 
¡ 
~ 

1 
j 
¡ 
¡ 



·1 
'J 
¡ CAPITULO 11 
·1 

Elementos que forman parte 
en el desarrollo de una imagen corporativa 

La estructura de la imagen corporativa esta formada por dos niveles: 

1} El nivel de la organización de los signos simples de la identidad: logotipo, símbolo 
y gama cromática constituyendo un todo indisociable y significativo, y 

2) El de los elementos complementarios de la identidad: concepto gráfico, formato, 
tipografía, ilustraciones. Ambos se extienden al conjunto de los mensajes emitidos y 
contribuyen a definir el estilo visual de la empresa 

2.1 Nombre 

Características lingüísticas 

La lingüística ·no es. solo tratar de perfeccionar un estilo literario para darle más 
belleza y co,rrE!cción, sino·expresar un contenido intelectual y em?cional. 

Es una ácÚvid~dque obedece simplemente a nombrar cosas, éstas se desarrollan de 
acÜerdo.con las necesidades humanas, así una misma palabra llegáráa tener muchos 
sentidos. . .. 

Las diferencias de vocabularios son suficientemente grandes para que surjan 
dificultades. de comunicación entre las sociedades. Por estas razones es importante 

. contextualizar y encontrar el nombre adecuado para identificar y representar una 
soéiedad la cual se dará a conocer y connotará a través de éste lo que es, como es, 
y que hace. 
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Nombre.- Es aquel que se designa a las personas, las cosas o sus cualidades. Tiene la 
caracterfstica de expresar algo por si mismo, es decir es concreto e independiente 11 

Nombres simbó/icos.-Alusióna 1á'institUci~n mediante una imagen literaria es decir . 
la expresión con palabras o imagénéséen las qué los elementos representan una 
realidad distinta. EJ. APPLE, COCACOLA, PEPSI. 

Patronlmicos.- Alusión a~ la )ns;itu~lón mediante el nombre propio de. una 
personalidad clave de la mismá/el dueño o fundador de la misma, es decir el nombre 
derivado del padre u otro antecesor o descendiente Ej. ADAMS, BAYER, LEVIS 

Toponímicos.- Nombres que hacen alusión al lugar de origen o área de influencia de 
la institución. Ej. Watch, swatch,Jumex · · ... 

Genérico.- Aquel que se convierte en una denominación general del portafolio· de 
productos iniciales o palabras. Ej. Kimberly Clark, Kleenex, Kotex. 

""Enciclopedia Ilustrada CUMBRE" p.125 (tomo 9) 



2.2 Tipografía 

En la identidad corporativa, "la tipografia será concebida como un sistema que 
recoge y combina determinados tipos de letras que por su legibilidad y sus 
connotaciones formales armonizan con los signos de identidad y sirven al concepto 
grafico."12 

Para dar una definición de tipograffa es necesario referir a las caracterlsticas que 
buscó el hombre para crear este concepto como es el expresarse con precisión y buen 
orden, a través de los cuales logra resolver las exigencias de la vida cotidiana, en 
forma funcional olvidándose de interpretar miles de figuras o signos complejos que le 
significan cada una de sus ideas. 

Al contar con un mínimo de signos con sonido específicos y él lograr su combinación 
dio como resultado la creación de un sistema que .convirtió en algó espontáneo y 
accesible la comunicación escrita. ··· 

-,·-· ., ', 

" . , ~ - -· -

No obstante esto no es sencillo ya que a lo largodelii~mpo alas~~irJ~tu~a~de estas 
letras se les ha ido aplicando la creativida(de cadaépóca {población qúe la utiliza, 
asl aunque existen características espei::ificás en cadasignóéxiste'notras que las 
transforman en nuevos estilos. · .. < '.;:" · · • · · · ·· 

Asl los diseñadores pueden contar con . cantidad de tipos a escoger para el 
desarrollo de la obra, no podrla faltar mencionar· la· valiosa aportación de los 
caracteres de Gutembert (1436-1455) sucasÓque dio inicio al crecimiento y aplicación . 
de la tipografia que ahora cuenta con procesos rápidos como la fotocomposición y la 
composición por computadora que armoniza la tarea del diseñador. 

Se puede definir como tipografla: "Mas que un arte gráfico aplicado; J~ tipogr~Ííaes 
la expresión conjunta de tecnología, precisión y buen orden. Ya no .se•trala de 
esforzarse en interpretar con1pléjos postulados artlsticos. La tipografíá'.se ~edica a ia 
tarea de resolver formal y funcionalmente, la exigencia imperiosa con la que debe 

·,,. ,'",• ... ·,, . ., ' .. 

"Costa Joan "Imagen global",Edil~rial bEAC, Barcelona E;paña. 
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cumplir todo diseño tipográfico, es la diferenciación y ordenación de las cosas mas 
variadas, .inabordable el texto en su conjunto,' una .véz dividido y repetido se convierte 
en algo espontáneamente accesible al lector''. 1.3 

•. · • 

Anatomfa de /á letra 

El al:Jordarel tema d~ la tipografia'es algo común respecto 'al manejo que se le da 
en la vida cotidiana; sin én]bargo'adenfrándose en la aplicación que tiene dentro del 
campo gráfico sé hace'iridÍspensable el aclarar las partes fw1damentales' que le 
conforman. ! ·' , • · , •. v.:!: ·:e ·· · 

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

Altura x: . Es la profundidad del cuerpo central de la letra minúscula · 
····por ejemplo; e, i c, v, etc. 

Ascendentes: · Es la parte de las letras minúsculas que se alargan por 
encima de la altura x. 

Descendentes: Es la parte de las letras bajas que se extienden por debajo 
de la altura x. 

Línea base: 

Ojo: 
Línea fina: 
Remate: 

La linea sobre la que descansa el cuerpo central 
y las letras mayúsculas. 
Espacio en blanco dentro de una letra 
Rasgo delgado de una letra. 
Trazo final en la terminación del rasgo principal de una letra. 

- - - -:;i -~- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -'!¡ - - - - - - - . 

OJJO ASCJENDENFTE LINEA FINA 

- - - -'.".- "~T"';T/,-; 1.i~{Jn;r::·o:)j "iff~ 1~--;;:L:- - - ALTURA X ¡-.. _.:: -.. :.-:.. -:.:. .:!.·:. .:._··_ ;,;.._._ !:_,_ !·.::.:._" ..;·~ "'-~- ~- - - - -
LINJ BASE 'f•' ·''· ¡-_,;:- .kf .. l '1/ 

REMATE DESCENDENTE 

"Ruder Ernily, 'Manual de diseño tipográfico', Editorial Gustavo Gili, España. 



Fuentes 

Una fuente de tipos consiste en todos los caracteres de la misma clase en un 
mismo tamaño. Habitualmente incluye mayúsculas, o caja alta; caja baja; y signos de 
puntuación. Una matriz contiene ·todos esos caracteres en todos los cuerpos 
existentes para ese tipo. En ella figuran todas las formas de letra de ese aspecto en 
cada cuerpo. 
Las formas varían según las familias y los cuerpos, de modo que hay que revisar 
cuidadosamente todo lo disponible antes de elegirlas. 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz 

Familias 

Una familia es un grupo o serie de ojos que responden, todos ellos, a un 
determinado diseño tipográfico. 

Las variaciones que se pueden encontrar en un carácter son: 

a) Variación de estructura 

Condensada: se comprime la letra. 

Normal o mediana: la letra perrnan~ce en su estado normal. 

Extendal: se expande, se ensancha la letra. 
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b) Peso Visual 

Ligth o delgada: esta letra es sumamente delgada por lo que en ocasiones se puede 
perder de vista~ · · - · 

Normal: Esta.letra tiene un anchó-nor~~(es debir, que no es muy ánch~ ni rTluy 
delgada en relación con la altura. • ..... · . •• :: 'i • '· ':- ·:i \. . ~:. 

Boldo gruesa: esta letrá es muy gruesa porl:;:qJ~·:ue;~_ut/p~s?·Yr~Ual elevado.· 

También se encuentran letras extra~ligth d~xtr~iii~8~;~~nt~~d~.ª~di~Y lJ1tra ·_ bold o 
extremadamente gruesa, en donde sus'espacios é'íl' blanco lJ ojos son tan pequeños 
que casi no se ven. 

, ... 

c) Variación en cuanto a l~in~fin~cióri • 

Rectas 

Inclinada (itálicas) 

Familia tipográfica'4 

Gótica: Se manifiesta de los manuscritos alemanes que eran el estilo propio de la 
época en que secle dabá mayor importancia a los trazos verticales, pero por su 
estructura se complicá la leétura así que será utilizada en casos especiales . 

. , <:1··. '. 

Antigua:Se b~ra~Í~rizapor su terminado triangular tan sutil que entre el fr~~ci'grueso .. 
haciala punii?del patínno' se limit~formando una cúrva lograndouna_ inÍág~n fina y 
fUerte realizanclo'una base"en 1i paiatíra'otr~sé: también 'el ojo de la' letra 'es-ligero. -

" [ -""' ' »:·:' '·· -~;-~> ... ·.;«,- :· 
'. :;· "·.'; '. >, ··:':':1~,;;·:; ··, .. :<.·: >.~·' ~--.'<-:~.:"•_:•_.' •'/:r('_l'.:. __ ,fi~~'..c·_:-;'.:::f·:, ·_:·'.); - ,, 

De transición: Como su nombre lodice· se encu,entra a la mitad• de la familia antigua 
y la moderna pero con la diferencia cie ¡~·primera qúe sús gracias soiúnás pequeñas. 

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

"Lewis Jhon, "Principios Básicos de Tipogr~fia~.Edlt~;ia1Jri11~5. 1994; p:7s. 



Moderna: Las líneas inclinadas que forman la letra. son delgadas en comparación con 
otras clases y se hace riotaí'rápldamente la diferencia de la lírieaJina a la gruesa, 
también el serif y los trazos)erticales se coniponen de úna sola línea: 

Egipcia: Esta letra es de aspecto agresivo por sus rasgos uniformemente del mismo 
grueso, los remates tienen forma de rectángulo. 

Grotescas: Esta tipografía fue diseñada por la escuela de la Bauhaus, carece de 
gracia y con un mismo grueso en la letra, tiene impacto visual que hace sencilla su 
comprensión esta categoría es usada frecuentemente en señales u otras gráficas por 
fácil acceso. 

1ipo 

Es una pieza de metal tridimensional en relieve adecuada para la impresión 
tipográfica, se le da el nombre de tipo a los prismas rectangulares o bloques 
paralelipedos que se emplean para la composición de moldes tipográficos y que 
vienen grabados en una de su caras en relieve y al revés una letra o signo diterénte 
al carácter que es bidimensional y se refiere no solo al signo impreso sino támbién al 
obtenido en película y papel fotográfico por fotocomposición apfo para el paso normal 
a la plancha o matriz a imprimir. · 

Sistema de medidas 

El sistema didot inventado en 1675 y el sistema de puntuación Anglo ~Americano, 
usado en la actualidad trabajan con la unidad mínima que es el punto y funciona para 
medir el tamaño del tipo, estos sistemas varían a la medida del punto por ejemplo: 1 
punto =0,376mm = 1.07 puntos angloamericanos =0.48 pulgadas. También este 
sistema cuenta con la pica que equivale a 12 puntos y es usada para medidas de 
longitud de la línea dando al tamaño del tipo que siempre se mide en puntos. 
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Legibilidad 

Otro punto importante a considerar dentro de . la . elección de tipografía es la 
legibilidad que aunque se carece de· una definición exacta de este término, si se 
relaciona con la claridad que posee una palabra para ser leída la cual dependerá de 
la distancia, ubicación en el espacio propuesto y el diseño. 

- ,',_. '.- .. -,-- ·; : : - . ·: -~ 

Al observar un rótulo se puede capt~r .. más fácil su contenido cuando se tiene cierta 
familiaridad con los elementos qué lo 'componen, los cuales dependen de diversos 
factores propios del receptor como seria la edad, la educación, su memoria y el estado 
de salud, el Unirtodos esÍos puntos puede favorecer o impedir la buena legibilidad. 

Otros motivos que influyen dentro de este atributo es la separación, siendo varios los 
tipos que se puede mencionar de esta; como el que se da entre interletraje el cual 
debe de seguir cierto ritmo para evitar que la palabra se rompa provocando tropiezos 
a la lectura; otra distancia a tomar en cuenta es interpalabra que al ser la adecuada 
propicia un equilibrio en el momento. de descifrar, y por. ultimo existe el espacio 
interlínea cuando el contenido por su extensión lo requiere. 



2.3 Color 

En la imagen corporativa el color juega un papel notablemente emocional. Por. 
ejemplo el color simbólico de Coca Cola es el color de la vitalidad, el color simbólico 
de Kodak es el color de la luz; he aquí el elemento simbólico del color como un factor 
de identidad. 

Se entiende como color la percepción que tiene el hombre de los diversos torios ·que 
existen, esto lo logra a través del sentido de la vista en el que cuenta con ,una serie de 
bastoncillos capaces de absorber la luz en diversas formas. 

Este elemento gráfico se identifica rápidamente haciendo diferencia de un producto o 
servicio. 

Colores luz y pigmento 

El color es una cualidad de la luz reflejada en cualquier parte, la luz blanca 
trasmitida seria la combinación de todos los colores del espectro que tiene el nombre 
de colores aditivos al separarlos tenemos el rojo vivo en un extremo, el verde en la 
parte media y el azul (violeta oscuro) al otro lado del espectro, estos son aquellos 
que no se pueden obtener por la combinación de ningún otro, pero al sobreponer dos 
colores dan como resultado uno nuevo, así tenemos que del rojo y el verde surge el 
amarillo, del verde y azul el cyan, del azul y el rojo el magenta y al unirlos todos se 
obtiene el blanco. 

Como se mencionó anteriormente esta es solo una forma de percibiÍ el color ya que 
existe el pigmento el cual atribuye a los objetos según sean capaces de absorber o 
reflejar, situación por la que al observar un objeto cuyo tono percibido sea el magenta 
eso significa que fue capaz de absorber el amarillo y cyan mientras qúe él magenta lo 
refleja ya que esos colores son los primarios dentro de los colores pigmento que 
reciben también el nombre de sustrativos. · 

Sin embargo no todo lo que nos rodea es color ya que también existe la posibilidad de 
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que esos colores se ensucien llegando a formar reflejos de grises en diferentes 
porcentajes como lo serian los neutros que van desde el 10% hasta llegar a un 90%. 
Otros nombres con los que se conocen los primeros, son colores cromáticos, es decir 
toda la gama de colores y también se le llama' acromáticos a los neutros. 

Cualidades del color 

Los colores han tomado nombre, letras y más para lograr una sola comprensión del 
color al que se refiere sin error. En América existe el sistema Munsell que define a 
64,000 colores distintos en tres parámetros el tono, el valor y la saturación; en el 
primero se mide en una escala de 10 tonos principales y con 10 tonos intermedios, 
el valor se divide del 1 al 9 y la saturacion del 1 al 14. 

a) Tono.- Se refiere a la naturaleza del color, asl el rojo tiene claros hasta oscuros, el 
espectro nos da los colores principales pero los colores pigmento ofrecen mas tonos 
al combinarlos y conociendo los colores primarios (rojo, amarillo y azul) se logra 
cualquier tono haciendo débil su saturación por ser de naturaleza qulmica, animal y 
mineral. 

b) Valor.- Es la característica que se le atribuye al color a través de la cual se logra 
mayor claridad u oscuridad y para ob.tene.r esios,cambios se mezcla el color con 
pigmentos blancos y negros. i > 'i · 

c) Saturación.- Indica la pureza deurúpno, los colores de fuerte intensidad. son los 
más brillantes y vivos que pueden obtenerse, los colores de intensidad débil son 
apagados y contienen una alta'prcípordón de gris. 

1 '.,:;:: - "•' ''" ~. ~'. ~';.· ·'.·;·;·~;·>; -~···· 

Psico/og[a del.col~~ };-j,_2 ~~/·~!·c·t 
'.:·.; .... :;'·"." ·'~J.'.··~,;_';::·· '..;., ':?f - . 

Los . colore~ tienen asociaciones con la naturaleza, estados de. animo,·. etc: Es por 
ello que ayÜd~n·a'foe]orár;e1diseÍi~i"eÍigiendo los matices adec.uados al mensaje. Al 
conocer toda laesi::ala de colores y juntár algunos se logra efectos o sensaciones que .. ·.. . ·.-~- .. · '· . 



ayudan al mensaje gráfico, asl se puede ~mpezar por los colores ar~ónicos, estos 
colores son los que están cerca. enel circulo del color, pero no tan . cercanos que 
parezcan igUales. · · · · · · · · · · 

Los colores discordantes se dividen en dos: psfcodéliéosqú~soll los que'.están,cerca 
en el circulo del color y los de desajuste. los que casi son Iguales: peí? nollegan a 
coincidir. e ',, ,· "·' ·, 

- . ...~.-',; ':. ~ .:·~· - ~ . ' 

Colores dominantes son los que destacan por su saturación o por el tamaño del área 
determinada, el estilo del trabajo, las formas, colores fuertes (aditivos), y colores 
recesivos son colores agrisados y azulados logrando que la mirada ahonde en el 
diseño, dando sensación de lejania y misterio. 

Rojo.- significa la vitalidad, expresa entusiasmo y dinamismo, es exaltante y agresivo. 
Tiene poder psicológico sobre el ser humano esencialmente captador natural de la 
atención, pasión fuerza y masculinidad, así los rojos vivos simbolizan ira, fuego, 
sangre y sexo, también motivan al movimiento en lugares cerrados como en oficinas 
dando como resultado que se labore mas deprisa. El rojo significa peligro, 
aprovechado en señales y avisos importantes incentivando un cambio en el 
comportamiento humano. 

Azul.- es el simbolo de la profundidad, provoca tranquilidad, cuanto más se clarifica, 
mas se vuelve indiferente, cuanto más se oscurece mas atrae hacia el infinito. Su 
relación más natural es con el cielo, el agua y el mar, estos tres aspectos emanan 
frescura, limpieza, frialdad, serenidad y pureza pero su connotación dependerá del 
contexto con el que se emplee o con los colores que lo rodeen. El azul oscuro 
representa confianza en hombres de negocios, respeto, formalidad y si es usado en 
habitaciones causa depresión. 

Amarillo.- es el color más luminoso, cálido y alegre. Atrae la atención y es amable, es 
el color mas claro de los cromáticos usándolo para , representar la luz, el sol la 
naturaleza y la primavera. Este color es alegre,' energético, cálido, llamativo cerca de 
tonos oscuros reconocible de lejos. 
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Verde.- Por excelencia el mas natural de los colores, este tono se divide en natural y 
artificial el primero connota paz, limpieza, frescura y tranquilidad, es utilizado en 
interiores para crear un entorno amable y confortable, los artificiales son los que tienen 
exceso de azul caracterizan lo tecnológico, activo deportivo y los matices oscuros dan 
la sensación de calidad y tradición. 

Naranja.- posee una fuerza radiante y expansiva. Tiene un carácter acogedor, cálido 
estimulante y una cualidad dinámica muy positiva. Color vibrante, vivo y claro, connota 
lugares cálidos, tropicales, y exóticos simbolizan salud y vitalidad, unido con su 
complementario azul refieren energia, los tonos oscuros evocan ·ocasiones 
campestres y otoñales, no es aconsejable para la tipografía ya que daña su legibilidad. 

·.... '..: ~>~;·,· _:: ;,~ 
Púrpura.- Se asocia con la naturaleza, el alto rango y la excelencia, simboliza poder 
y prestigio combinándolo con oro y plata se convierte en 'lujo, en fonos claros 
representa femineidad, sensibilidad. El púrpura aplicado a la tipografía o éf blanco en 
negativo con el púrpura favorece la legibilidad. 

Blanco y Negro.- se hallan en los extremos del espectro. Ambos colores tienen un 
valor limite, y también un.valor neutro {ausencia de color) que refuerza los colores que 
son con ellos combinados: El blanco y el negro forman la pareja de contraste mas 
utilizada, de estos dos se Obtiene una escala de grises ocupada principalmente en 
impresiones en general, el contraste es tan evidente que facilita la legibilidad. 



2.4 Diagramación 

La aplicación del sistema reticular permite la concepción, organización y 
configuración de. las soluciones visuales a sus problemas de forma más segura· y 
rápida. 

El trabajo del diseñador debe basarse en un pensamiento de carácter matemático, a 
la vez debe ser claro, transparente, práctico, funcional y estético. · 
La aplicación del sistema reticular se entiende como una voluntad de orden, ·de 
claridad, voluntad de integración de los elementos formales, cromáticos y materiales, 
voluntad de dominio de la superficie y del espacio. 

La retícula tipográfica es un sistema modular de medidas horizontales, y verticales, 
diseñado para ordenar elementos dentro de un formato, estos módulos son Iguales y 
están separados por un espacio al que se le llama constante. A diferencia de la red, 
que sus módulos son idénticos y de las mismas dimensiones cada uno de ellos. 

La retícula es empleada por diseñadores gráficos, fotógrafos y museógrafos para la 
solución de problemas visuales bi o tridimensionales. El diseñador grafico la utiliza 
para la configuración de anuncios, catálogos, libros, revistas etc. 

En la división en rejillas de superficies y espacios el diseñador tiene la oportunidad de 
ordenar los textos, las fotografías, las representaciones graficas, según ·su criterio y 
objetivos funcionales. Los elementos visuales son reducidos a unos pocos formatos 
de igual magnitud, en cambio el tamaño de las ilustraciones se establece en función 
de su importancia temática. 

La reducción de elementos visuales y. su subordinación al sistema reticular puede .. 
producir la impresión de armenia global, de transferencia y claridad y orden en la 
configuración favorece la credibilidad de la información y da confianza. 

La información con titulas, subtitulas, imágenes y textos dispuestos con claridad y lógica, 
se lee con más rapidez, menor esfuerzo y se retiene con mayor facilidad. 
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Co'n la diagramaCión se cónfigurancon éxito las imágenes corporativas, es decir todo 
. tipo;de elemento. portador de información visual, desde. la tarjeta. de presentación, 
facturas> hojas y sobres, la publicidad Impresa, los vehlculos hasta los rótulos de un 
· edifiCio. . \/ ' 
', '~ -,,,. ':'' '-- - - '•rf; \'; :-

'" i 

· ·.· Ún~ r~i~es 1i d~njunción de elementos verticales, horizontales y diagonales que se 
; disponen; unos respecto de otros conforme a medidas exactas o proporcionales. 
'Deniro dei Diseño Gráfico es necesario utilizar una red para lograr estructura de 
equilibrio y unidad de los elementos. El diseñador puede ajustar una red de acuerdo 
a su's Unidades que convengan para acomodar tipografía, fotografía, etc. 

El empleo de redes y retículas es muy libre según el trabajo que se realice y deberá 
planearse con cuidado, puede constar de múltiples módulos dispuestos dentro del 
área de trabajo. 



2. 5 Formatos 

La mayor parte del material impreso se adapta a los formatos normalizados DIN, 
entiéndase por formato al "tamaño de un impreso -resultado de doblar una o más 
veces por la mitad, sucesivamente, la hoja básica del papel- que adopta una forma 
determinada por sus dimensiones y por su posición" 15 

El diseñador deberá servirse de estos utilizadfsimos formatos de papel, ya que por una 
parte se encuentran en reserva en el almacén del fabricante de papel y el impresor los 
puede solicitar sin perdida de tiempo; y por otro lado porque fas maquinas de imprimir 
y las cortadoras tambien tienen determinadas medidas normalizadas de acuerdo con · 
los formatos de papel de la serie DIN. También las medidas de los sobres están 
normalizadas según DIN. 

. . . .. -

Un formato que se utilice al margen de los nom1alizados por DIN Uen'e que' ser 
elaborado en la fabrica de papel con las medidas requeridas/o biéndeberái.Ítiliiarse 
en la impresión un formato mayor que el deseado y déspués cci'rtarfoálarnédidade -
este, lo que significa perdida de papel, y en ambos casos se'ericareée 1a''P-roducdón . 

.I'> --.-<:~ .. ·--;.,/':;'•._-·+:::-:--~:·,·::-::·-'\'"'_---;'·:·:"' .:--::::<- _:-~,,- .·, 

Una empresa que quiera disponer de una imagen. corpo;~fiv~:. un\t~l'i¿·tencfrá qu~ 
introducir formatos de papel igualmente unitarios, porquelas.ÍnfórílláCion~s impresas 
se presentan asi de forma más persuasiva al lector. . . > ;,~'' ; .. r, ' "' ·; .. •. · . 
Los formatos de papel también se conservan.mejor pcÍr°l~s desÚnatários,,porqÚe ·. 
pueden colocarse en clasificadores y ficheros. z •• J> , ¡ /i> /./ : ii 
El pliego es la forma básica de cualquierfo~~at~. ~i'se·h~c~ J~\dob;l~~~I ~likgo- se· 
obtendrá la mitad de pliego o folio, ;que n~presenta. 2 hoJás de pápel 6 4 pagfüas; El 
pliego al que se hacen dos doblecese¡s,el~li_a1to~depliego; querepres_énía 4 bojasde 
papel u 8 paginas. • . :" -·; >_ · - ; 

El material impreso· normalizacÍo;s~-desarrolla· a partir de las •seriés A; B,,c. Las 
dimensiones básica~ de los pliegos son las series: · · · -

"Martín E/tapiz L, 'Diccionario Enciclopédico de las Artes e Industrias Gráficas DEAIG", Editorial, Don 
Sosco, Barcelona España. · 
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A= 
B= 
C= 

841 x 1189mm 
1000 x 1414mm 
917 x 1297mm 

La serie A es la Hase'cie l~s demás. La serie B son formatos sin cortar, la serie e son 
formatos de envoltura y sobres para la serie A. 

LosformatosA seadaptan a las envolturas del formato c. Las ~nvolturas del formato 
C se adaptan a los conectivos B. .· .·. · · · 

Formatos con fines especiales se emplean también en la forma apaisada. El fortllato 
americano, comparado con el europeo, es un poco más bajo. Süs dimensiones, en 
lugar de A4 (29,7 x 21 cm) son 27,94 x 21,57 cm. . · 

l\Z Al 

Al= 594 x841 mm 
A2= 420x594mo1 

¡\S A3= 297 x 420mm 
A4= ZlOx 297mm 

A6. A5= 14Hx 210mm 
A3 AG= 105x 148 mm 

A7= 74xlU5mm 
AH= 52x74mm 
A9• 37x5Zmm 

A4 AID· 26x37mm 

--------------~-------



2.6 Métodos de impresión 

Los métodos de impresión los podemos clasificar en dos. 

a) Método de impresión directa.- La imagen se forma directamente en la pieza o sustrato 
por un cliché, tamiz o plancha de goma. • .. ··· . . . . . • . 
b) Método de impresión indirecta.- La imagen no se fonna direciamente, pasa a la pieza 
o sustrato a través de otro medio, donde la imagen pasá de la placa a la mantilla y de esta 
al sustrato. 

Tipografía. Se le denomina como firma de impresión directa y en relieve, que significa que 
la superficie de impresión que tiene la imagen a imprimir sobresale por encima del fondo 
que no se imprime. La superficie se aprieta contra el papel para transferir la imagen. En la 
tipografía tradicional, el texto se compone con tipos metálicos, y las imágenes con bloques 
se componen en una forma, dentro de un porta formas que se coloca en la prensa. Otra 
forma de obtener una imagen con tipografía es fabricando un cliché por foto sensibilización 
de una plancha de cobre o de zinc exponiéndola a un negativo: el área de imagen que en 
el negativo es transparente, se endurece por la luz y se hace resistente a la corrosión del 
ácido. Al grabar la plancha, el ácido rebaja las áreas no endurecidas, obteniendo así la 
superficie de impresión. Los clichés pueden obtenerse por cuatricromía, grabándolos a 
partir de negativos separados por cámara o scanner, igual que para el offset. 

Las ventajas que podemos encontrar con este método de impresión es que es de tinta 
densa, la impresión es buena y no tiene problemas de equilibrio tinta-agua, sin embargo 
es una técnica lenta y cara. 

F/exografía. Esta técnica de impresión es en relieve, derivado de la impresión tipográfica 
que usa clichés plásticos, y tintas fluidas de capa delgada que secan por evaporación, calor, 
usando un juego de color para cada cliché, los colores cubren superficies enteras: la tinta 
se absorbe de un baño denominado tintero por medio de un cilindro y se transfiere al 
cilindro de impresión con un cilindro intermedio, donde se han fijado los clichés de goma. 
Las partes sobresalientes son las portadoras de tinta. 
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Como el cliché es de hule, nose permiten caracteres muy delgados, porque se engruesan 
y emplastan en Ja impresión, al igual que las letras blancas.sobre el fondo oscuro y Jos 
outlines. Por Jo tanto el texto para flexografia debesergílJesoy limpiÓy no menoréle ocho 
puntos. · · ·• ·. · · · • ·' · · · <·· ';:•,::. · • ': "'r: :· ·<. •! · 

,.·, 

Es un métÓdo 'rÚativa~ente económiC:O para pequ~ña~ tiradas, s~car~piclc{la tinta, y 
permite una alta velocidad de impresión. <> 

~ '• . 

Huecograbado. Este método consiste en grabar placas de cobre con b~ril. ~~~ierlormente 
se simplificó el proceso y pasó al baño mordiente. Este proceso tuvo gran avance cuando 
el huecograbado se convirtió en rotograbado. Pasando el proceso de autotipiaé:ontiene Ja 
conversión del tono continuo al medio tono y así se puede imprimir, con esta ca'racterlstica 
impresión en rotograbado que Je da esos perfiles con pequeñas muescas imperceptibles 
a simple vista. Se trabaja con cilindros de cobre grabados, cuya parte inferior se sumerge 
en el tintero; cuando Jos cilindros giran queda entintada toda Ja superficie, Ja tinta se elimina 
con un rasero expulsando Ja tinta de Ja zona no grabada y permanece únicamente en Jos 
huecos, el papel o la película flexible se presiona contra el cilindro con otro cilindro de 
apoyo. Las tintas utilizadas en este sistema son ligeras y volátiles Jo que permite que se 
seque con evaporación casi inmediata después de la impresión. 

Debido al alto costo del rodillo, este método se utiliza para tirajes muy grandes, con este 
sistema se obtiene una muy buena calidad en las imágenes delineadas y fotográficas. 

Offset. Este es un método indirecto de impresión basado en Ja repulsión entre el agua y el 
aceite. Se usa un negativo que se coloca en una placa de metal sensibilizada a Ja luz, se 
expone y donde el negativo es transparente se endurece Ja emulsión, que es donde se 
adherirá Ja tinta. Se necesita una lámina por cada color, a grandes rasgos esta técnica 
consiste en transferir indirectamente Ja tinta al papel con una mantilla de goma. 

El offset tiene buena reproducción de detalles y fotografías, Ja superficie de impresión es 
barata, y el cilindro de caucho permite el uso de una amplia gama de papeles. Se presta a 
los métodos de reproducción fotográfica, y el principio rotativo permite velocidades de 
impresión más elevadas. Pero si no hay un equilibrio entre el agua y tinta, Ja humedad 



puede estirar el papel, por lo que hay que tornar en cuenta que las películas de tintá densa 
son difíciles de conseguir. 

La prensa offset moderna trabaja por rotación, el dispositivo de impresión de la prensa 
consta de tres cilindros, uno de goma, que lleva una plancha enrollada, el cilindro del cliché, 
que lleva el cliché de impresión, y el cilindro de impresión, que aprieta el papel contra el 
cilindro de goma para hacer la impresión. Pueden ser alimentadas por hojas individuales, 
de diversos tamaños, imprimir de uno a seis colores, por uno o ambos lados del pliego, o 
por bobina, donde generalmente se imprimen los dos lados de la hoja. 

Serigraña. En este tipo de impresión se usa un tamiz de malla fina de seda, nylon o metal, 
la cual se bloquea con una emulsión fotosensible, usando un positivo que deja libre de 
emulsión las partes oscuras de éste y endurece y bloquea las áreas claras del positivo. La 
tinta se hace pasar por la malla con un rasero. 

La serigrafía permite la impresión manual, para la cual se usan marcos de diversos 
tamaños. Permite también la impresión semiautomática, donde la trama se levanta y 
desciende sin la intervención manual, y permite además una impresión completamente 
automatizada realizada exclusivamente por la máquina, que puede efectuar hasta seis mil 
impresiones por hora. 

La tinta para la serigrafia es muy viscosa, lo que permite aplicar colores claros sobre 
oscuros, como blanco sobre negro. Es económica para tiradas cortas, presentando· 1a 
ventaja de que con esta técnica se puede imprimir en cualquier material. 

Grabado al calor. (Hot Starnping) Se trata de una técnica de impresión en seco; el color 
se aplica al material mediante color y presión, el color se puede aplicar de una ba~da de 
celofán coloreado, o puede hacerse sin color, insertando un troquel caliente en la superficie 
de la pieza. 

Impresión a chorro (lnk Jet). Consiste en la información digitalizada de una computadora, 
que dirige la tinta a través de boquillas para formar patrones alfanuméricos o de puntos. Por 
estas boquillas se rocía la tinta pulverizada para formar las imágenes en el papel. 

rasero 

ES 1 

r-malla-----
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2. 7 Materiales 

En este punto se abordarán los materiales posibles para la elaboración del rótulo 
y posteriormente los utilizados para la papelería;-empaque y artículos promocionales 
de la imagen corporativa. 

El plástico, los metales, la madera, el vidrio, la piedra, el ladrillo y. los materiales 
cerámicos son todos adecuados para láfabricación de rótulos de ahí que hablaremos 
de cualidades y características de cada uno de ellos. 

Plástico- Este material es el más utilizado para la fabri~acfón de 'rótulos, es un 
material estable, fácil de fabricar, soporta los agentes atmosféricos exteriores y se 
encuentra disponible en una amplia variedad de colores. . · ···· . 

Entre los plásticos utilizados en la industria del iótulo se encuentran: .· 
a) Los acrílicos.- estos pueden ser transparentes o colorearse para convertirse en 
opacos o traslúcidos, sus texturas superficiales pueden ser brillantes o mate, los 
acrilicos opacos son los que mantienen los colores más uniformes e intensos, y son 
utilizados en los rótulos luminosos para esconder la fuente de luz. Los acrilicostienen 
una buena resistencia atmosférica y pierden poco color por la acción de los rayos del 
sol, generalmente tienen poca resistencia al impacto y poca dureza superficial. 

b) Acrl/ico modificado contra el impacto.- es un acrílico con un aditivo.de caucho 
que lo hace más flexible y resistente que el moldeado o extrusionado normal. Se ~tiliza 
cuando los rótulos requieren de una protección adicional, tiene como desventajas 
malas propiedades a los agentes atmosféricos, superficie blanda, poca resistencia a 
la tensión y escasa rigidez. ~-~·~. 

"·;,:~~~··"~\.~". 

c) PVC rígido.- Se fabrica de la misma forma -que el acrílico, pero le afecta ía luz solar 
de forma adversa, aunque es menos inflamable que el acrílico, produce gases'.tóxicos 
en presencia de las llamas, es. más resistente al vandalisrno;y sUfre ~rnenos 
dilataciones que el acrilico. Es adecuado para rótulos nó luminosos' y también para 
lugares en que la resistencia a la hUmedad sea crítica. 



d) Espuma de PVC.· Es un material fuerte, ligero, opaco, alveolado, que puede ser 
moldeado al vacío, doblado localmente y soldado. Está comercializado en una gama 
de colores estándar, entre sus problemas está la dilatación frente a la absorción de 
calor. Solo se puede utilizar en interiores. 

e) Policarbonato.- es un material extremadamente duro, que goza de las propiedades 
del acrílico, pero con la gran ventaja de ser prácticamente incuarteabie, tiene 
excelentes propiedades de resistencia al fuego, sin embargo no tiene buenas 
propiedades frente a los agentes atmosféricos y tiende a amarillear en un plazo de 
cinco años después de su instalación. Sólo dispone de una gama limitada de colores 
y puede ser también transparente. 

f) Polipropíleno.- Este plástico no es tan adecuado para uso exterior como los 
acrílicos. Es más flexible y, por lo tanto, tiene fa tendencia a escupir fas letras de · 
diferentes materiales que no estén fusionados a su superficie. Se encuentra disponible 
en blanco lechoso, negro y en una gama de colores poco completa; ·. 

g) Plástico reforzado con fibra de vidrio.- es un laminado de fibrade.~idriÓ y 
plástico, resistente y ligero. Es un material de gran impacto, con capacidad de'clífUsión. 
de la luz y se usa corrientemente para paneles de rótulos de tiendas y.par~· rótulos en 

voladizos. > :.i ... f .. ·· y 

h) Nylon poliéster.· se trata de un producto plástico barato, fel~tivame~t~delgado y· 
flexible. Tiene una notable textura y grano superfiéial. Debe fijarse a una sUpeÍficie lisa 
de soporte y hay que prestar especiál atención a su manejo y secado. 

i) Vinilo flexible o vinilo reforzado con nylon.· el vinilo flexible es una alternativa a 
los plásticos rígidos, y se emplea para muchos rótulos iluminados por detrás, 
especialmente cuando las dimensiones del rótulo son superiores a los tamaños de fas 
hojas rígidas normalizadas. De propiedades traslúcidas, el vinilo flexible se tensiona 
utilizando un sistema de bastidor que confiere al rótulo una superficie plana, ligera, 
iluminada uniformemente y que no produce fugas de la luz interior. El sistema de 
bastidor se usa para letreros muy largos, como los de las marquesinas de las 
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estaciones de serv1c10. También puede emplearse para rótulos de formas poco 
comunes, en los que el vinilo puede envolverse en torno a un bastidor de soporte. 

j) Película adhesiva.- Generalmente consiste en un vinilo, u otro tipo de plástico, 
extremadamente delgado, con su cara posterior adherente, que puede proporcionar 
un soporte para los mensajes, permanentes o cambiables, impresos en su cara 
anterior. Las letras y símbolos pueden formarse por perforación o reglas de acero o 
matrices térmicas. Estos rótulos pueden ser aplicados sobre cualquier superficie lisa 
adecuada, y existe una gama muy amplia de colores resistentes al envejecimiento 
debido a los rayos ultravioleta. Puede usarse película traslúcida u opaca, para 
exteriores e interiores, grafismos para escaparates, exhibidores y vehículos de 
reparto. Los vinilos reflectantes antes utilizados únicamente para las señales de 
tránsito, empiezan a ser utilizados cada vez más en Jos rótulos comerciales y en Jos 
vehfcufos de reparto. 

k) Transferibles y calcomanías.- Utilizan películas adhesivas para producir sus 
efectos. Las letras transferibles son caracteres impresos en letras de vinilo a Ja cara 
posterior de fa película. Las calcomanías son imágenes impresas en Ja cara vista de 
una película adhesiva de vinilo. Las dos categorías principales son fas que actúan con 
presión y las que se activan al contacto con el agua. 

1) Plásticos coloreados.- Jos plásticos pueden ser coloreados con pinturas 
proyectadas con vaporizador, serigrafías o pigmentos integrales. 

m) Laminados plásticos.- Ja laminación es un proceso en~I cual s~ ju~tan y se 
encolan dos o más hojas de materiales diferentes. En seguida se e~Umeran algunos 
laminados que son pártiéularmente adecuados para rótulos: r ,-/:~ y~ -

,- :',-'.:~'.;·:: ;:Y. .. ·:\\····,_.¡,._·.-.,~_:; .· .·-· ,_, <);~:.~:: ··::;~:,~·::--.~~<".;' .. :,.·:·' 
1) -_ Acrílicos' larninádos:= Pueden sér trabajados como la mad~i~-.~:16t~elales 
blandos. Se usan _casi exclusivamente para grabados y no son/adei::i.Jados ,para 
ninguna forma de moldeo. - -· 

2) Fibras de vidrio laminadas.- se usan frecuentemente para dar cuerpo a un rótulo, Ja 

!=,:;::.:::============~----- ---- ------



cara. de la fibra de vidrio se usa par acontrachapar madera, cartón alveolár, otros 
plásticos o espuma de poliuretano. Las capas de fibra de vidrio de color Integral 
pueden laminarse a una o a ambos lados de la hoja. Estos rótulos aplicados en 
exteriores, tienen una vida prácticamente ilimitada. 

3. Laminados de protección.- Son superficies plásticas protectoras que pueden ligarse 
a materiales tales como contrachapados de madera, tableros y metales. Estas 
superficies plásticas se fabrican en diferentes grados para superficies verticales y 
horizontales. La cara posterior se lija para mantener un espesor uniforme y para 
facilitar la unión con la superficie de la base. Sólo se emplean en interiores,· existe una 
gran variedad de colores y acabados. 

Metales.- Los metales son el segundo grupo de materiales más utilizado para los 
rótulos. Los metales usados más frecuentemente son el acero y el aluminio. Aunque 
el acero se usa muchas veces por su resistencia y precio más ventajosos; se tiende, 
principalmente en América, a un aumento del empleo del aluminio. · '' · · 

a) Acero.- El acero debe ser sometido siempre a algún tipo de tl~ta'~iento para 
mejorar su resistencia a la corrosión; el sistema de tratamiento suele venir definido por 
el uso del rótulo. · · · · · 

1} Plancha de acero dulce plomado.- ~s uno de,ilos)metalesj ~·{¡~ tradidonales 
utilizados en la industria del rótulo: .Admite soldaduras; pero .~n' el proceso deUmpieza •· 
la capa de plomo desaparece y debe ser reemplazada; sé"usa :corriéntemeñte para 
letras ensambladas. ': . .• · ·• .. '/'. <·· 'J;•; <~< ·. ·. 

::·,-'~·'.:;:·::_::::·: ' .·-·- ::: .. < ?{'·':::-:.,·:: , .. _, '\:: 

2} Acero inoxidable.-·· Es un mate.ria! :earo.y ~i~s~i~foso que tiené ¡~~a;resistencia 
elevada a la corrosión': La presehci~'de!Croifio !~confiere su C;apacidad única de auto- ... 
reparación. Se encueritradisp"ónÍble'en'ünC:(amplia'garna de colores y acabados: . . . 

«<;."< '· "-·~~,:~:;.;, ,- .. . ('.:\ 

3} Acero inoxidable decapado;..:.Tiene uh ai:ahado no tratado y es mucho más barato 
que el acero inoxidable normal, es más fácil de trabajar y es un material de primera 
clase para rótulos que vayan a ser pintados posteriormente. 
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4) Esmaltados.- Consiste en una fusión de vidrio y un substrato para formar un 
re.vestimlento duro y liso, tiene un acabado permanente que tiene una vida útil de unos 
treinta años. Los mensajes se pueden aplicar en serigrafia, impresión offset, 
calcomanía o retirada parcial de Ja segunda capa de esmalte. El esmaltado es un 
acabado muy duro que tiene una resistencia muy notable a Jos productos químicos y 
al calor. 

b) Aluminio.· Sus principales cualidades son Ja ligereza, su buena resistencia con 
relación a su peso y su excelente durabilidad. Es un material incombustible, no tóxico 
y altamente.resistente a Ja corrosión química. El aluminio puede aceptar muy diversos 
acabados, incluyendo el laminado, pintado, anodizado, el laminado de PVC, el 
abrillantad,o y el estampado. 

1 .. Planch~sde aluminio.- Es un material muy utilizado para Ja fabricación de rótulos; 
existe ell diversos espesores y acabados superficiales. 

2. Aluminio extrusionado.c Con este sistema se obtienen piezas de una gran precisión 
dimensional, se usa frecuentemente para producir señalesde.~freteta) rótúlos para 

escaparates de estaciones de servicio. , · J:·~;{; >N • ,:·,,:'. :;;, 

Madera.· El atractivo de la madera emana de sús. colores,/es!Íuctllrá interná, 
imprevisibilidad, robustez, rigidez, olor, ligereza y calor,•f á iciiférencia ;'dé Jos.· otros 
materiales, el aspecto de la madera suele mejorarse .con'.el p~só d~I tiempÓ. · • · 
La madera puede subdividirse en dos tipos: Ja blan9a y'ía'du'ra .. Las maderas duras 
son más duraderas y más apropiadas para Jos'rótulos,'.'en'tr~ 'ellás'destacari Ja caoba, 
el roble, la teca, el haya, el arce y el abedul. Las madé'ras blandas son por Jo general 
más adecuadas para su uso en interiores un 'ejemplo ele ellas' son é1 pino, el abeto, el 
cedro, Ja secoya, el ciprés y Ja pícea. . .· .•• . . 

, .. _"'. 

a) Caoba.· Para uso exterior sólo son adecuados algunos tipos de caoba: Ja caoba 
Lanúan, es blánda, de·. fibras muy separadas, de color claro o marrón rojizo, con 
buenas características superficiales y estabilidad dimensional, Ja Mahogany africana 
es de dureza media, d.e fibra abierta de color marrón rojizo claro a oscuro, con 



excelentes caracteristicas superficiales y la estabilidad dimensional. La Mahogany 
tropical americana o Mahogany de Honduras es de dureza media, de fibra abierta con 
excelentes características superficiales y dimensionales, y de color marrón dorado. 

b) Roble blanco.- De madera dura de color castaño grisáceo y fibras separadas, 
disponible en una amplia gama de tipos y colores. ·· · 

c)Pino.- nene una madera blanda ~e fibras junt:s/:'· 

d) Pino de Oregón:- Su madera d~fibra j¿:ritaVc~l~imarrón rojizo, está disponible 
en fibra plana y fibra'vertical, es;.una.Ínadéra blanda con buenas características 
superficiales. ·· . · · 

e) Cedro colorado.- es una madera bl~~cla,~de:ftbra apretada'y ca,l~r r~jo;cle Claro a 
oscuro. nene una elevada resistencia natural. a .la. putrefacción~ ~si coníci buenas 
características superficiales. /:. : '.• .. «.· . · • • :· > .. ·'~: ... :.:~:\:~ .·.,.·, ·.. .:· .. -' '.}"',. 

;: ~. ~' ' 

f) Ciprés.- proporciona unamadera de fibra apr~tada, con ú~'801¿,?natural ~Ueva del 
rojo claro al marrón.· amarillento. Tiene. dureza me.dia .• y estabilidad' dimensional -de 
media a alta; acepta bien los acabados. · '· . (. · ;\,: f'. · _ 'y;.::. ' · > -
Vidrio.- El vidrio plantea algunos problemas como 1btri'Hejo~ g'J~ ~6si~Íe ,visión, a 
través de un fondo no deseado. Además . liay; que e'studía~ los Coeficientes de 
dilatación de los diversos materiales, antes de aplicar1a·s-ai vídri0Ttai3'1etrás de vinilo 
que se dilatan, suelen ser más apropiadas que otras letr~'s irictivídUálesfaígunos tipos 
de vidrio teñidos son susceptibles de agrietarse y resquebrajarse si están expuestos 
directamente a los rayos solares. · ~;: ' - ' ' · 

A pesar de estos inconvenientes, el vidrio es un hermoso y versátil material para Ía ._ 
fabricación de rótulos. Puede ser transparente, coloreado, opaco, reflectante y teñido. 
También puede usarse como material de base para tintas serigráficas; transferiblés, 
etc. Entre los procesos empleados en la fabricación de rótulos de vidrio sé encUentrari 
el grabado al ácido, al chorro de arena, el tallado y el dorado. · · · 
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Piedra.· La talla de piedra es la forma más antigua de rotúlación permanente. Entre 
las clases de piedra más utilizadas para rótulos están la. pizarra, el granito, el mármol. 
La piedra presenta asociaciones inherentesco.n la permanencia y la fuerza, y es 
extremadamente duradera. El deterioro pÜede proceder de la contaminación 
atmosférica, la acción de las sales solubles, la oxidación de los metales férricos y los 
efeé:tos de la vegetación. · · · 

Cerámica.· la cerámica es permanente, llena de color y pude ser empleada en 
superficies horizontales y verticáles; Las. baldosas pueden servir como un inserto 
decorativo o como portadorás delrnensáje sobre un fondo de material que contraste, 
como el estuco o el pavimento. . 

En lo que se refiere a la papelería y algunas aplicaciones del logotipo se harán en 
papel, cartulina y cartón entre otros. . 

Papel y Cartón· El papel es un conglomerado de fibras de' i~lul~sa dispuesta 
irregularmente, pero fuertemente adheridas entre sí, en u'na·~/sup~rfü:ie plana. 
Generalmente el papel se elabora a partir de celulosa vegetal, l(éUal pÜ-ééie' provenir 
de la madera, el algodón, el lino, la caña de azúcar, lapaja, el bami:íú,'de todos los 
cuales la madera es la fuente de obtención más común. ;.• • '" 
El cartón es una variante del papel, se compone de varias capas de éste, las cuales 
superpuestas y combinadas le dan su rigidez y característiea)Se considera papel 
hasta 65 gr/m2; mayor de 65 gr/cm2, se considera cartón. · 



CAPITULO 111 

Metodología 

3.1 Concepto de Metodologia 

En cada uno de los campos del saber humano existen métodos y técnicas que 
permiten un conocimiento objetivo y sistemático de la realidad. 
El Diseño Gráfico no es la excepción ya que requiere de herramientas metodológicas 
que faciliten el alcance de objetivos. Haciendo uso de la metodologia que es el 
"análisis sistemático y organización de los procedimientos internos de una ciencia o 
de un grupo particular de problemas según determinado método, entendiendo como 
método el (realizar las cosas ordenadamente)",'" se logra una buena estructura en el 
proceso creativo del diseño. 

Las diferencias que van de diseñar imágenes gráficas y logotipos, a diseñar 
programas de identidad, son mucho más profundas y complejas· de lo que puede 
parecer a simple vista. El paso de una a otra va de diseñar un signo, único y finito en 
si mismo, a diseñar un sistema complejo, no solo de signos, sino de estructuras 
paradigmáticas de estos signos y su combinatoria normalizada. Ello no significa que 
el programa anule a la marca, sino que la amplia. 

El diseñador puede aconsejar la estrategia más adecuada en cada caso, que 
generalmente viene determinada por· (os siguientes condicionantes: el tamaño, el 
carácter y el sector de la empresa; la dimensión de su mercado; la magnitud de sus 
comunicaciones en conjunto, la complejidad y diversificación, y especialmente el 
proyecto de futuro de la empresa, su política y su estilo. 

Pero lo que interesa poner de manifiésto, es.la frontera conceptual y técnica que existe 
entre hacerse identificar por un signo -una marca- o por todo un sistema organizado 
de signos y estructuras visuales. 

"Gran Diccionario Enciclopédico Ilustrado, Editorial Grijalbo, Barcelona, España. 
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La identidad corporativa además de marcar físicamente los productos y firmar los 
mensajes, desarrolla visualmente un concepto de personalidad corporativa en forma 
de programa. 

Para la empresa, el proyecto corporativo supone la ocasión de proceder a un 
autoanálisis y definir su posición en el medio y largo plazo. También supone planificar 
estrategias de comunicación conforme a los. objetivos del marketing. Y disponer 
finalmente, de un sistema normalizado para la implaritación y el control de la identidad 
en su aspecto visual. 

Para el diseñador, la disciplina de la identidad corporativa constituye así mismo un 
sistema, es decir, un plan o un programa, en el sentido mismo de diseño. Es aquí 
donde la metodología tendrá su haber. 



3.2 Metodología de trabajo 

Durante el désarrollodel presente trabajo, me apoyé :n la metodología de Joan 
Costa, no fÚ~ utilizada tal como laplanteásino que fue adaptada de acuerdo a las 
necesidades y circunstancias específicas de este proyecto: ' ' ' 

.. ' ·. ~' ; ~ ~ . ,' '~,.: 

Gráficamente la interpretación de I~ metocl~logla pl~nteada''porJoánCostaUev~cla al 
trabajo de Diseños Originales PretiispánicoSde acueré:foa I~ (GrÍítica.1.1) . 

3.2.1. Planificación 

En esta parte del desarrollo metodológico se plantea quién es la empresa, por qué. 
requiere de una imagen corporativa, el tiempo estimado y los costos en la realización 
del programa, los soportes gráficos que se le sugieren de acuerdo a sus necesidades, 
asi como las especificaciones técnicas para la elaboración e implantación de la 
misma. 

3.2.1.1. Organización 

De acuerdo al esquema metodológico planteado ~or JoanCo~ta en este apartado, 
además de conocer a la empresa, también se planteáda la designación de equipos de 
trabajo, fase de la metodología que no fue necesario aplicar, débido a ·que· solo hay 
un responsable del proyecto. · ' · · ·· 

3.2.1.1.1 Información 

Diseños Originales Prehispánicos, S.A. de C.V., surge como una empresa 
destinada a la elaboración de platería, tiene sin embargo propósitos que. la hacen 
diferente a la mayoría de las empresas de su tipo; por una parte se plantea contribuir 
a la difusión de uno de los legados culturales más importantes de los pueblos 
mesoamericanos como es la enorme riqueza de sus formas de expresión tanto 
iconográficas como jeroglíficas, y por otra, al aplicarlas creativamente como diseños 
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Organización lniormación · ,-. 
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: .. : .:. ' . 
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Armado y 
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Gráfica 1.1 

originales, genuinamente nacionales y con ún claro sentidb ecoló,gico, ganar nichos en 
un mercado caracterizado por el predominio y nion'oionfa de los diseños de origen . . 

europeo. 



Para lograrlo fue necesario emprender una exhaustiva investigación bibliográfica y 
museográfica que permitiera encontrar los materiales adecuados susceptibles de ser 
aplicados en joyeria y además, contar con la información arqueológica necesaria con 
el objeto de ofrecer no solo artículos ornamentales, sino su legado cultural, mediante 
el agregado de la cédula correspondiente a cada pieza. 

Fueron los códices, depositarios del arte y la técnica magistral de los antiguos 
Tlacuilos, quienes constituyeron la fuente más rica y expedita del proyecto de Diseños 
Originales Prehispánico, S.A. de C.V. y quienes la inspiraron, pues aportaron un 
diseño de admirable riqueza que combina lo convencional y realista con abstracciones 
y esquematizaciones de animales en un proceso de transformación de glifos 
pictográficos a ideográficos, que se antojan modernos. Por su variedad de 
expresiones destacan los códices Borgia, Mendocino, Laud, Nutali, Vindobonesis y 
Vaticano. 

Los destinatarios finales de la joyería con diseños originales prehispánicos son los 
turistas extranjeros y consumidores nacionales sensibles al arte, a la antigua cultura 
de nuestros pueblos y a la ecología. Sin que se desprecie el oro y el agregado de 
pedrería fina y gemas como el ámbar, se ha privilegiado la plata por bella y económica. 

Diseño Originales Prehishispánicos es una empresa en cuyo organigrama aparece: 

Organigrama de la empresa Diseños Orlglnales Prehlspjnlcos 

Administrador 

lnformáüco 
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Las oficinas de la empresa se encuentran en un edificio donde se encuentran otras 
corporaciones. 

3.2.1.2 Elaboración 

En este apartado se plantea cuales son los requerimientos de la empresa y las 
propuestas que el diseñador hace en cuanto a los soportes gráficos en los que debe 
aplicarse la imagen, los materiales y los métodos de impresión mas adecuados. 

3.2.1.2.1 Análisis de la información 

Debido a que existe un plagio sistemático de diseños en el mercado de la platería y 
ausencia de incentivos y mecanismos que faciliten el consumo n~cional y las exportaciones, 
Diseños Originales Prehispé'Ínicos SA. de C.V. recurrió a. mí. para elaborar una imagen 
corporativa que constituya un elemento sustancial, que le de formalidad y le permita un 
mejor posicionamiento en el mercado. }" >.: ····· · · 
Fue durante esta etapa del proyecto donde una vez ya decidido como elemento gráfico para 
el logotipo de la empresa (lavíbora prehispánica) se hizo una investigación respecto a la 
misma obteniendo la siguiente información. 

La serpiente fué uno de los animales con mayor presencia en el imaginario mítico e 
histórico de las sociedades mesoamericanas. Prácticamente en todos los periodos y en 
todas las culturas aparecen representaciones de este animal, al que en esencia se asociaba 
con el ámbito terrestre y con aspectos como el inframundo y la renovación de la vegetación. 

A partir de esas atribuciones compartidas, la serpiente fue adquiriendo paulatinamente 
rasgos y significados· diver5os, tomados en no pocas ocasiones de· otras· criaturas. Se le 
consideraba el ser que conducía a los humanos por diferentes sitios.delcoslTlos y ccirno 
ordenador del. tiempo y el calendario; estaba relacionado con la tierra y sus frutos, los 
origenes y los· destinos, la legitimidad y el poder, la luz y los colores. La serpiente 
emplumada es tal vez el mas complejo de esos seres mlticos producto de una suma de 
cualidades, en el que se mezdan una criatura del cielo y una de la tierra. 



Este monstruo mftico tiene vida propia en las tradiciones ance~trales y modernas, desde 
épocas que se remontan al inicio de la agnculturai donde es la personificación misma del 
mundo rural y la vida aldeana. 

Desde los inicios de la civilización, la serpiente es un reptil ampliamente representado en 
relación con la tierra, el agua y los poderes fecundadores, aunque es difícil establecer con 
precisión la época en que comenzó a acumular significados tan numerosos como tal vez 
ninguna otra divinidad la tuvo. Sabemos que desde inicios del período Clásico (150 d.C.) 
aparece con sus rasgos de serpiente cubierta de plumas preciosas en las pinturas murales 
de la gran cuidad de Teotihuacan. 

En los siglos subsecuentes , la concepción de Quetzalcóatl se enriqueció hasta llegar a 
convertirse en un enjambre de símbolos muy complejos, con múltiples significados 
históricos y sociales. Los pueblos antiguos no solo la asociaron a la tierra y sus frutos; 
también fue una referencia obligada a sus orígenes y destinos, y se le consideró fuente de 
vida y símbolo de legitimidad y poder. Cuando las antiguas comunidades desarrollaron 
formas complejas de organización política y los linajes nobles dominaron el resto de la 
sociedad, el pensamiento mítico fue el medio de expresión para fundamentar el dominio de 
unas gentes sobre otras. 

Entonces la evocación a la serpiente sagrada y sus relaciones con los hombres y los dioses 
se convirtió en parte de la historia misma de estos pUeblos, que. la personificaron y 
plasmaron profusamente en escultura,arquiteétura, pintura mural, cerámica, así como en 
sus tradiciones orales. · · · · · 

El mundo agrícola 

El aspecto agrícola de la serpiente emplumada parece ser el más antiguo y también el más 
permanente en la ideología tradicional de los pueblos campesinos actuales, los cuales 
creen la existencia de un monstruo en forma de serpiente emplumada que vive en la 
profundidad de las cuevas y barrancas cercanas a sus poblados. Sólo personas con 
poderes especiales dicen haberla visto, este temible ser es también quien procura los 
mantenimientos y tiene un aspecto celeste, pues cuando surca el cielo viaja sobre las nubes 
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generadoras de las lluvias para la gemiin~ción de las plantas comestibles. Quetzalcóatl es 
el dios capaz de arrancar las ocultas riquezas del 'mundo subterráneo, oscuro y egolsta, 
principalmente el maíz, sustento ·esencial de lo_shumanos. 

En Ja antigüedad mesoamerieariá, y aúr{en(el presente, la .serpiente emplumada se 
relaciona con el ciclo de crecimiento en el maíz, Cuyas hojás verdes se comparaban con las 
plumas verdes del Quetzal, sfmboio de-1~ precioso; las mazorcas se confundían con las 
escamas de su cuerpo. 

Cuentan los mixtecos actuales que su pfum~je brlllab~~úand?lo tocaban los rayos del Sol; 
pues Quetzalcóatl también es el dios que trájoá la Tierra la luz y Jos diferentes colores que 
se manifiestan en el maíz, en las aves de pluma ,ricia~ en las piedras preciosas, en los 
árboles y en las distintas direcciones del mundode los vivos. Como dueña de Jos reffejos 
iridiscentes, la serpiente está directamente relacionáda oon el rayo y el fuego, como fuerza 
creadora de la vida. • ,:; 

El orden cósmico 

La meditación de Quetzalcóatl en el origen y crecimiento de la vegetación, fuente principal 
del sustento de los antiguos mesoamericanos, debió ser el fundamento para asignarle a 
este dios muchos otros atributos relacionados con la energía esencial para la vida de los 
humanos y el equilibrio necesario para su preservación. Los significados que se 
desprenden de esta cualidad son muy ricos. 

Se ha considerado a este dios personificado como el creador de las cosas del mundo. En 
Jos tiempos primordiales, Quetzalcóatl, viajero incansable, bajó a la región de los muertos, 
donde gobernaba el señor del inframundo, y pidió a éste los huesos sagrados, en los que 
residía la materia que otorgaba la vida. Como éstos le fueron negados, Quetzalcóatl los 
robó y huyó con su preciosa carga, posteriormente, se sangró el pene sobre ellos y así, 
mezclando las sustancias frías y calientes, dio origen a la humanidad. Éste fue el acto de 
creación de la vida y del género humano, sólo posible por intervención de este dios, que 
posee la facultad de desplazarse con movimientos serpentinos entre los distintos niveles 
del cosmos. 



Al moverse entre distintos planos del universo Quetzalcóatl se fragmenta·continuamente. 
Esta cualidad regeneradora de la serpiente se acentúa con frecuencia en sus andanzas 
para obtener el maíz y los huesos sagrados, cuando se menciona que fue desmembrado y 
volvió a juntarse y reproducirse más ampliamente como maíz, y cuando los liuesos que el 
robó se partieron en pedazos, dando origen a los diversos tamaños de gente que fue 
engendrada. 

Así mismo es el creador de los sonidos y los silbidos melodiosos que· produce con el 
movimiento de sus plumas. · 

Es también quien trae la luminosidad y los colores, presentes en sus plumas, con los que 
prepara el camino del sol. Por elfo se le identificó con Venus, estrella de la mañana y de la 
tarde en distintos momentos de su ciclo astral. Igualmente es el dueño del movimiento y la 
ubicuidad, pues las diferentes acciones creadoras de la serpiente le llevan a distribuirse de 
manera separada en los rumbos del espacio sagrado el cielo y la tierra. 

otros de sus rasgos importantes es pertenecer a los cuatro rumbos del universo, pues envía 
a cada uno de ellos la carga de destinos que extrae del mundo subterráneo. En este sentido, 
serpiente de plumas preciosas es considerada como la creadora del calendario u orden 
temporal, que fue de gran importancia en el mundo antiguo para organizar la vida cotidiana. 

En síntesis, este dios es por excelencia el introductor del orden en el mundo de los mortales 
y el victorioso aniquilador del caos que existía antes de la creación de las cosas que 
disfrutan los humanos en la tierra. ·· 

Así mismo se investigó sobre los colores que utilizaban durante la época prehispánica· (más 
específicamente los Mayas) y de ahUa justificación de los.mismos en la aplicación del 
logotipo. 

Color 

Los pueblos prehispánicos se hallaban inmersos en un universo de color, desde las 
humildes vasijas domésticas, hasta los suntuosos edificios palaciegos y religiosos. 
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También estaban policromados la cerámica ritual, la escultura en piedra, los relieves 
en estuco, la figuras de barro y los manuscritos o códices. 

Los azules maya 

El azul maya representa uno de los grandes avances tecnológicos y artísticos de 
Mesoamérica, Su fórmula difiere de otros pigmentos azules utilizados en las pinturas 
tradicionales europeas y en Asia ya que es i.Jn complejo orgánico-Inorgánico, estable 
y no un mineral. Los azules llamados maya se fabrican al fijar el azul orgánico índigo, 
en los minerales arcillosos paligorskita {también conocida como atalpugita), y en la 

. saponia. El azul maya es un pigmento muy estable ante la luz y ante los ácidos. El 
proceso de obtención del color azul maya es complejo, e implica conocimientos acerca 
de los colorantes orgánicos {tintas vegetales) y de los minerales. 
De la especie lndigofera tinctoria que se encuentra en nuestro país podemos obtener 
el azul índigo. (Gráfica 2) 

Los rojos 
,-:;-

··· 
Es común paramuchas regiones de inesoam~rica, la\~Uxtaposición de dos rojos, uno 
claro, de matiz naranja, y otro oscuro de matiz guindácéoj°Los pigmentos rojos son en 
su mayor parte minerales obtenid'oseri el área'. ,} >: \ : .. '' ... · ' 
El rojo oscuro proveniente de la hefnatita j que; fue un pigmento especial que se 
producía' al moler la piedra cristalina dÉt hematita; misma qÚe. presenta una gran 
dureza. · · · ·· · · · . · · 

(Gráfica 3) 

Negro· 

El negro d~ humo, fabricado artificialmente al raspar los braseros, fue usado en la 
escritura jeroglífica, en la línea de contorno y dibujo. La manufactura del negro se 
asoCiaba con los dioses de la lluvia, por la similitud que hay entre las nubes negras 
cargadas de agua y , la pintura negra. El hacedor de pintura negra se llama Menzabak 
el hacedor de polvo negro u hollín. Nuevamente el color negro se asocia a la fertilidad 
y la lluvia. (Gráfica 4) 
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3.2.1.2.2 Cálculo de tiempo y costos 

Se entregó calendario a Diseños Originales Prehispánicos S.A. de C.V., con los 
tiempos establecidos para la elaboración y muestreo del trabajo hasta la entrega final, 
así como presupuesto .. (Flg. 1 ) .. 

3.2.1.2.3 Redacción de informe a cliente 

En este apartado se hizo un escrito a la empresa proponiéndole los soportes 
gráficos que se consideraban necesarios de acuerdo asu problemática, se planteó la 
papelería básica (tarjetas de presentación, hoja membretada, sobre, gafete, factura); 
vehículos (automóvil y motocicleta); y otras aplicaciones promocionales tales como, 
taza, plumas, playera, etc. 
Se propuso el modelo del empaque (caja), donde el diseño de la tapa cambiaría de 
acuerdo a cada pieza, también se sugirió un anuncio en la revista "Arqueología 
Mexicana" ya que se considera un excelente medio para poder promocionar a la 
empresa, y el diseño de la página WEB que nos daria como resultado el poder llegar 
a mas usuarios del producto ya que siendo Diseños Originales Prehispánicos S.A. de 
C.V. una empresa interesada en el mercado extranjero sería un excelente medio para 
lograrlo, pero estos últimos quedaron fuera por falta de presupuesto. 
La implantación de señalización no es necesaria ya que el inmueble es muy pequeño. 

3.2.1.2.4 Pliego de condicione.s técnicas 

De acuerdoa un informEi;q~~dlo'laempresa, proporcionando las cantidades de 
papelería que requerían·yel presupu~sto con que contaban para ello, se hizo el pliego 
de corídiciónes'técríicas/es 

1
decir,tipo de papel, impresión, pantone, etc. 

- ''· .. .. ',• ·~l ~· :·: . ,/_:· ·~·· .·.' .,, <'-~: ... ~~-" 
El pápél própuesto él utUizár cuéríta con las siguientes características: 

Tipo de papel: Beckett Cambric . 
Papel: 110 grs. 
Medidas: 216 x 279 



Cartulina: 216 grs. 
Medidas: 216 x 279 
Color: Ash 

Este tipo de papel por sus caracteristicas puede ser utilizado en serigrafla, grabado, y 
hot stamping, métodos propuestos para la elaboración del material. 

Pantone 

Azul PMS 3145 
Rojo PMS 1865 
Gris PMS 428 
Plata PMS 877 
Process Black 

3.2.1.2.5 Redacción del Manual de Identidad Corporativa 

Puntos a tratar en el manúal de identidad, véase en el indice del mismo. 

· 3.2.2 Óisefio Gráfico 

3.2.2.1 Investigación creativa 

Posibilidades que tiene uno como diseñador, en esta parte se consideró el trabajar 
con otros elementos, concluyendo que se obtenia un mayor dinamismo con la vibora 
debido a sus suaves líneas curvas~ 

3.2.2.1.1 Proyectos 

Hubo lluvia de ideas, de las cuales se presentaron al cliente tres variantes a parte 
de la que fue elegida. Se mostrarán en la presentación. 
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3.2.2.2 Realización 

Creación y elaboración del proyecto. 

3.2.2.2.1 Desarrollo. del proyecto 

3.2.2.2.2 Attes 'finales 
-, ; ., __ .'", . 

En esi~ ~ünto, co~o ~rtes.finales consideramos las diversas aplicaciones del 
logotipo, (incluidás en el mánüal). . 

3. 2. 2. 2. 3 Diseñ~ dei~ahuál :de,ldenÚdad Corporativa 

Propuestafinálcfol Manual de Identidad Ja é~ntinuación se expone. 



Actividad Duración Comienzo Termino 

INVESTIGACIÓN 
Planeaclón/Organlzaclón 

Levantamiento de Información 
Investigación de la empresa 

Elaboración de propuestas 
Amllisis de la información 
Definición del problema 

DISEÑO 
Análisis de alternativas 

Pliego de condiciones técnicas 
Propuestas de materiales y mélodos de impresión 
Dimensionamiento en tiempo y costo 
Calendario de entrega y presupuestos 
Redacción de informe a cliente 
Acuerdo con clienle 

Soluciones 
Lluvia de ideas 
Indice temático del manual 
Proyectos 
Acuerdos con clientes 
Redacción de manual de imágen corporativa 

PRODUCCIÓN .-,:>:' '.' .. . ' ~ ;-:.. .. .. -' ' .. ' 

~~~~7:~
1

(maquila) .'\l~'~Z,~~!:r~ ·' 
Diseño del manual de Identidad c:Orporativa 
Entrega del manual. ; . ,:·· ·"::· ... : ,:···: : 

14 días Lunes 
5días Lunes 
5 días Lunes 
5 dlas Lunes 

9 días Lunes 
5 días Lunes 
8 días Martes 

72 días Viernes 
25 días Viernes 

2 días Viernes 
2 días Lunes 
5 días Miércoles 
5 días Lunes 
4 días Lunes 

1 O días Viernes 
47 días Viernes 
5 días Viernes 
5 días Miércoles 

24 días Miércoles 
10 días Martes 
5 días Martes 

31 días Martes 
:'. . 5 días Martes 

10 días Martes 
15 días Martes 
20 días Martes 
1 día Martes 

18/02/02 Jueves 07/03102 
18102102 Viernes 22/02/02 
18/02102 Viernes 22102102 
18102102 Viernes 22102102 

25102/02 Jueves 07103/02 
25/02102 Viernes 01/03/02 
26102102 Jueves 07/03/02 
08103102 Lunes 17106102 
08103102 Jueves 11104102 
08/03102 Lunes 
11103/02 Martes 
13103/02 Martes 
18/03/02 Viernes 
25103102 Jueves 
29/03/02 Jueves 
12104102 Lunes 
12104/02 Jueves 
17/04/02 Martes 
24/04/02 Lunes 
28/05102 Lunes 
11/06/02 Lunes 

18106/02 Martes 
18/06/02 Lunes 
25/06/02 Lunes 
09107/02 Lunes 
25/06/02 Lunes 
30/07102 Martes 

1/03/02 
12103/02 
19/03/02 
22103/02 
28103/02 
11/04102 
17/06102 
18/04/02 
23/04102 
10/06/02 
10/06102 
17/06102 

30/07/02 
24106102 
08/07/02 
29/07/02 
22/07/02 
30/07/02 

(Fig.1)) 
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Presentación 

Diseños Originales Prehispánicos, S.A. de C.V., surge como una empresa 
destinada a la elaboración de platería, tiene sin embargo propósitos que la hacen 
diferente a la mayoría de las empresas de su tipo; por una parte se plantea contribuir 
a la difusión de uno de los legados culturales más importantes de los pueblos 
mesoamericanos como es la enorme riqueza de sus formas de expresión tanto 
iconográficas como jeroglfficas, y por otra, al aplicarlas creativamente como diseños 
originales, genuinamente nacionales y con un claro sentido ecológico, ganar nichos en 
un mercado caracterizado por la predominancia y monotonía de los diseños de origen 
europeo. 

Para lograrlo fue necesario emprender una exhaustiva investigación bibliográfica y 
museográfica que permitiera encontrar los materiales adecuados susceptibles de ser 
aplicados en joyería y además, contar con la información arqueológica necesaria con 
el objeto de ofrecer no solo artículos ornamentales, sino además cultura, mediante el 
agregado de la cédula correspondiente a cada pieza. 





lndíce 

Presentación 

Introducción 

J • 

. U 
.>1.2 

'.1.3 
' ; 1 ;4 
' 1.5 

1.6 
.. 1.7 

1.8 
1.9 
1.10 
1.11 

2. 

Elementos Gráficos de la identidad 

• . Logosímbolo corporativo 
Trazos del símbolo corporativo 
Red del símbolo 

· Proporciones 
Áreas de protección 
Tipografía corporativa 
Colores corporativos 
Modulación 
Reducciones generales 
Variaciones al logosímbolo/Usos autorizados 
Variaciones al logosímbolo/Usos no autorizados 

Aplicaciones en medios gráficos de impresión 

2.1 Folleto 
2.2 Cartel 

3:· , Aplicaciones básicas 

3.1 
3.2 

Hoja membretac:la carta 
Tarjeta de presentación 
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3.3 Sobre tamaño carta 
3.4 Sobre cédula 
3.5 Gafete 
3.6 Factura 

4. Vehículos. 

4.1 Automóvil 
4.2 Motocicleta ·· 

5. . Otras aplicaciones 

s.'1 Taza 
.5 .. 2' Caja 
5.3 ·Camiseta 
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Introducción 

El presente manual contiene las normas y guías para lograr una eficaz aplicación de 
la Identidad Corporativa de la empresa Diseños Originales Prehispánicos. 

La estructura del manual está diseñada para alcanzar los siguientes objetivos: 

Promover una comunicación C/a~a y efectiva 

ConseNar la Unidad de identidad en todas las aplicaciones 

Proporcionar a los usuarios los elementos de identidad, 
especificaciones técnicas,· criterios y lineamientos que de manera 
sencilla y útil· faciliten su eficaz aplicación. 

Proyectar la identidad de manera uniforme, identificable y 
sistematizada con el fin de coadyuvar al incremento de la 
productividad. 

Favorecer la compenetración del personal con la Identidad Corporativa. 

A través de los diversos capítulos que integran el Manual de Identidad Corporativa, se 
proporcionan con claridad y suficiencia las guías y lineamientos que se consideran de 
mayor utilidad. 
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Logosímbolo corporativo 

D I S 

O R I G 

E N O S 

INALES 

Prehispánicos 

La vlbora prehispánica esel elemento 
principal de la identidad. •.· .. · 

El logoslmbolo·C:~rpo:ativ~se •. integ·ra 
de dos elementos fundaméntalinente: 

El símbofo represell¡;¡do ~or la·s cinco · 
vlboras;: •.. ··•·· provéiiiénfo ····del .• código 
mendocino, uno. de <ros legados de 
nuestros ancestros. · 

El logotipo . que es' la tipografía de 
"Diseños Originales Prehispánicos" 





Trazos auxiliares 

'· 

', 1 

"I 

,.1 
/ ! 

// I 

/ 

) 
¡ 

/ 
/ 

Cada uno de bs elementos del símbolo 
oorporativo, está basado en una precisa 
definición de trazos geomébioos. 

La figura que aquí se presenta muestra las 
líneas básicas de apoyo que se emplean 
para definir el símbolo definitivo. 

~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-.sg 





Red del logosímbolo 

D I S 

O R I G 

E Ñ O S 

INALES 

Prel1ispá11icos 

1~~=====~------------ ----· 

Cualquier aplicación del logosímbolo 
deberá realizarse utilizando los medios de 
reproducción autorizados (copias 
fotomecánicas o arte en archivo electrónico) 

Cuando los medios de reproducción 
autorizados no puedan ser utilizados 
(anuncios exteriores de grandes 
dimensiones, en mantas, etc.) Y para lograr 
la exactitud en la reproducción del 
logoslmbolo ésta debe basarse en la red 
aquí mostrada. 
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Envolventes 
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Proporciones 

19 3/3 X 

l 1/2 X 

X D I s E Ñ o s 
1 %x 

x-o R I G I N A L E s 
l 1/2 X 

l 2/3 X r::_r_e_b is pánicos 





Áreas de protección 

2w 

D l S E Ñ O S 

O R I G INALES 

Prehispánicos 

2w 

Los limites marcados en la ilustración 
corresponden a las distancias mlnimas que 
deben de existir entre el logosímbolo y los 
bordes del fonnato correspondiente o algún 
otro elemento, esto con el fin de que se vea 
un diseño limpio y de que el logotipo no se 
contamine. 

-'--·~-=.:~ 
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Tipografía 

Corporativa 

Zapfchan MdBt 

ABCDEFGHUKLMNÑOPQRSTUVVVXYZ 
Hi !""j. 1123456789% 
AfJcáefgfiijfi[mnñopqrstuvw~z 

· Familfa Tipográfica Zapfchan MdBt 

Bold 

ABCDEFGHJ]KLMNÑOPQRSTUVWXYZ 
¿?i!""j.1123456789% 
a6cdef91iijkfmnñopqrstuvwxyz 

Regular 

ABCDEFGHJJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ 
l?i!""j. '123456789% 
a6cd"ef9hijltlmnñopqrstuvwxyz 

Se indican las opciones 'cte tipografla 
propias del logosfmbolo y las 
autorizadas para .todas las 
aplicaciones gráfiéas tales como: 

Textos 
Señalización 
Folleteria 
Papelería, etc. 





Tipografía 

Light 

.9l'BC'D'E!F<j9-Í1J1(LAf'J{,:i:[pPQ!RSTll'VWxYZ 
¿?i!"'~·. '123456789% 
91.ficáefgfiij!¿únnñ.opqrstuvwzyz 

Corporativa 

BarbedorT 

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ 
¿ ?¡ ! "";.' 123456789% 
Abcdefghijkl 111 n ílopq rstu vwxyz 
Familia tipográfica Barbedor T 

Barbedor italic 

ABCDEFGHIJJ<LMNNOPQRSTl/VWXYZ 
¿ ?¡ !"";. '123456789% 
AbcdeJghijkl11111ñopqrsn1vwxyz 

---------------------------101 





Tipografía 

Barbedor Bold 

ABCDEFGHIJJ<LMNNOPQRSTUVWXYZ 
¿_ ?¡!"";.'123456789% 
Abcdefghijkl111111lopqrstuvwxyz 





Tipografías complementarias 

Arial medium 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWX 
vz 
¿? j !"";.' 123456789% 
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz 
Arialnarrow 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ 
¿ ?¡ !"";.'1234567890/o 
Abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz 

Arial Black 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUV 
WXYZ 
¿ ?¡!"";.'123456789% 
Abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz 
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Tipografías complementarias 

Times New Roman 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXY 
z 
¿ ?¡ !'"';.' 123456789% 
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz 

·· .. • !2m.es Itálica 

,ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ 
¿?¡!"";. '123456789% 
Abcdefghijkln1nñopqrstuvwxyz 

Times Bold 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWX 
YZ 
¿ ?¡!'"';.'123456789% 
Abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz 

--------------------------107 





Colores corporativos 

PMS Black Process 

Azul PMS 3145 

Cyan 100 
Magenta O 
Yellow 18 
Black 18 

Rojo PMS 1865 

Cyan O 
Magenta 91 
Yellow 76 
Black 6 

- ----------~--~-~-------
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Colores corporativos 

Plata PMS 877C 

Cyan 42 
Magenta 32 
Yellow 32 
Black O 

PMS428C 

Cyan O 
Magenta O 
Yellow O 
Black 23 





Modulación 

.... rr;/ ~,~ ~~¡p .~. i 

&:~~~ ~'{''IJ ~~'\:.. 
' . ·~ •. ,, ~:Ji· 

?' 
• .•.t 

~!*' ~~" 
.~~'~" ~·11» ~ . P&~ ·, 

r'}IJ 
5_;i ~· 

i'l ¡t¡:-.:1' • ·'!i" 
i!,..t,A':\. .,;:;;;. \¡~.~~-. -"~ .,_(:i' 
~~p.,.. ~.íi«.:., g!''"·~t~ ,~i' .1.1 .. ~2f' r ,.p,,," &t-? "O .• l-.J5~ 

!i' .. 
~ 1. -.t ... i&.-:l 
\}{.-.';.\ {~? '.:l ·-.: •. OS-"'-

~·· ·~/)' __ .,¡.¡; \{\ fo~' 
€-~"-~ff-~, ~in···:: ~fu, 

~1; 11 :9"-'r •0i!P i! -~!i . • 
• -«' t'i' (;,;r. .. 

~?-' •/ 

ti: ,._:!)' ~ .-_<;' 

~'~ . ~~~ ~?' p" 
(Ji!"''~ .g;-i:4 '<·~Jl::... . ~~·~ .c-.... ~ 

1/ 
,, ... 

" 
~ ~.¡' ~~~~ ~~ 
s~~ s~~~. 

~~~ 
s·d-...J,;~. 

• -~ -1:¡ 

~~ •J 

~~ 
€""' ~· .-..;; 4 -:..'"-'· ~.~ "-'l. 

~~¡ 

~@%· 
.p 

.g:~~Jf~. •.e!-~ \i·~ 
~i¡ 

... _,•:; .. 
~m~ lrf· 

~· .fo" .. 
~:"' ~C~{t_. 

' . .;'! 4.-)>t:;J r .. 
. --:;' 
~...,, ..... ~-. 
'~;?' 

~'!:~~~-) ·.'TJ,'l .. ~~ 

~~~-
s~~ 

~,~J. 
s.·~ . - (,,- . 

~~-
~!~~ 

10
0

' ?~ 

~~:. ff:f !l-';i.1# 
&"'"i~~. 

) •_,!~ l~-:-... 
~p 

• -0' 
lJ!)I\ @?p 
'"-···~¡;. 

p,~~,~~· 
• '-·~ ~ ~¡) 

•' 

~c,s· 
16ª"" 1~ r.~·' 4~ · . 

.. ~f 

~~~-
.$'~~ 

f 

En el sistema de identidad de Diseños 
Originales Prehispánicos SA de . C.V., 
existe un tipo de modulación para 
aplicaciones especiales. Consiste ell. una 
repetición dentro de una red· establecidá 
Puede ir impresa en negro PMS Black 
Proooss al 35% . 
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Reducciones generales 

DISEÑOS 

ORIGINALES 

Prelz ispánicos 

DISENOS 

ORIGINALES 

p ,. .. ¡, is p d 11 i fo s 

~ ... .j)~ 

,r.;.~~; !~~·~.--· . ~· 
o 1 ·' l ~ (1 ·' 

O A 1 1; 1 N A 1. l ,1 

rn·l1i.c1•1i11i11'( 

·::·. :t 
,,,~:.;'.~ ::.·-
,.,' r •"' 
O&loll .. .&Ltf 
r,,,.,,, .. ,.i ... , 

'!.::.!.~ ... ~~¿·,. ... 
1 ........ ........ ,,.,,., 

50% 

30% 

20% 

15% 

Aclaración 
Las reducciones que se muestran en 
esta página son con el objeto de 
mostrar la mínima legible y el 100% 





Variaciones al logosímbolo 

DISEÑOS 

ORIGINALES 

Prehispánicos 

Con el objeto de permitir una razonable 
ftexibílidad en el logosfmbolo de Diseños 
Originales Prehispánicos, han sido 
autorizadas algunas variaciones en el 
mismo. 

(AJ Vernión a una tinta, con fondo blanco 
siempre en PMS Black Process. 



1 
·,i 
.t 
l ¡ 
i 
'! 

f 
i 

i 
~ 

i ¡ 
¡ 
k 

! 
i 
1 ¡ 

i 
1 
1 

f 

¡ 18 



Variaciones al logosímbolo 

D 

o R 

I 

I 

s E 

G r>N 
Ñ o s 
A L E s 

Prehfspánicos 

8) Versión a una tinta, únicamente a 
linea pantone process b/ack. 
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Variaciones al logosímbolo (C) Versión a dos tintas, con colores 
corporativos y fondo negro, el logotipo 
calado en blanco. 





Variaciones al logosímbolo D) Versión en negativo. (fondo negro) 
siempre en calado en blanco. 





Variaciones al logosímbolo 

~~- (' 
··l..~ 

0~sJ.¿~r ·: O':·, 

D l 

O .R I (; 

. . ,._~¡ ... 

·Je·¡ 
':.:, 

r ;'\J o s 
.,~ J\ .L E S 

Prehispanicos 

Existen también algunas vanactones 
autorizadas para producir un impacto sulll y 
de buen gusto en comunicaciones 
especiales, romo son: 
Invitaciones, foletería, o bien papelería. 

(E) Vernión en Hot Stamping plateado 
(estampado con calor), sobre fondo blanco . 





Variaciones al logosímbolo 

!==========------~- -

(F) Vets.00 en Hot stamping sobre fondo a 
color. 
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Variaciones al logosímbolo 

'• ¡ 
\ ... 

,·;·· .J ;'!·· 

D I S E Ñ O S 

ORIGINALES 

Prehispánicos 

(G) ~nen grabado ciego. B sfmbolo va 
en grabado · ciego, el 'logotipo siempre 
deberá ser impreso en Plata PMS 877C. 





Usos no autorizados 

D % • JI it O • 
o.a.z•z•..As•• 
Pr•~l•fl~•I••• 

Existen una gran variedad de usos No 
autorizados. Aquí se señalan solo algunos 
CXJmoson: 

A) Unea de otros colores 





Usos no autorizados 

D % ••.O • 
o.a.z•z•..Az•• 
Pr•~l•P••le•• 

B) Darle un mayor grosor a la Hnea. 
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Usos no autorizados 

D I S E N O S 

ORIGINALES 

Pre /i ·i"- s p á '11 z e os 

DISEÑOS 

ORIGINALES 

Pre /1 is p á 11 i e os 

C) Deformar el logosimbo/o ya sea 
expandiéndolo o, 

D) Condensándolo 
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Usos no autorizados 

D sr:Ños 
ORIGINALES 

Pre/iispá11icos 

DISEÑOS 

ORIGINALES 

Prehispá11icos 

E), F) Uso de fondo de color en una 
parte del logoslmbolo 
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AplicaCiones Básicas 
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Tarjeta de presentación 

21/.i X 

lltSLÑOS 

ORIGINALt.S 

Pre/1ispá11icos 

Dit!S'' llwuc~ G11tiirnz ---+---- Barbedor T Bold Cursivas pts 
C>irc•ttlTr lÍt"r1md Barbedor T Cursiva 7 pts 

catb31lb3 
Qi llllQii Giimez Fmas 

CP.15010 
il Ot59230f.5J 

~f----'.,..d~nelmx 

X 

Arial narrow_Cursiva 7 pts 

Para la tarjeta de presentación se 
podrá utilizar el logosfmbolo en tres de 
sus usos áutorizadós: 

Versión eri tres tintás, processblack, 
PMS 3145 Y.PMS,1.865. 
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Tarjeta de presentación 

1
211cx

1 
21/cx 

~f---t---~ .¡· 

X 

JI . .; I: !..; ,, s 
l'I k : tt 1 :-.; l\ l. 1: ... 

r ,.,. 11 ; s p ti ,, ; , "s 

Die.,'f'O l/l.,.-11ce C.utién-rz ----1---- BarbedorT Bold Cursiva e pts 
Dit·((f,,,. ÍK71('111/ Barbedor T Cursiva 7 pt& 

Olt13t lb 3 ------1----- Arial narrow Cursiva 7 pls 

QJ/ llb-6n Gl:mez Hms 
CP.15010 

¡,¡ 015!123°'53 
----d~ret.nu 

Versión grabado en ciego. 





Tarjeta de presentación Versión una tinta, process black. 

DlSE.ÑOS 

ORlGIN.ALC.S 

p ,. .. ,, ; s p á 11; <" s 

Di":f" """"ª Ci11tiint"Z __ _¡ ____ _ 
Oi1·,..ur (H·mi-a/ Barbedor T Bold Cursiva a pts 

Barbedor T Cursiva 7 pts 

cat:J31 f'b. 3 -----4---- Aria! narrow Cursiva 7 pts 

COl~G:r11!1ZR:lias 
CP.15010 

il 01592304.51 
;¡-~wwwd~minvc 

X¡ ·--- ----~-·---~---------·----





Hoja membretada carta 

-,-~.~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~--, 

><; 
"'1 

n 1 5 f N O .t 
O a 1 d f HA 1 l 1 

rr,./,lsptlui<"S 

...... ( 

Hoja membretada a tres tintas. 
Process black, PMS 3145yPMS1865 
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Hoja membretada carta 

><. 
N' 

_¡ 

>< 

,.· 
,. " 1 ,; ' .. ~ l , • 

Prt'l1is1•1i11 ''"' 

Versión grabado en ciego. 





Hoja membretada carta 

... --···------··------------------~ 

.. 

,, ' .1 • ,.. o ' 
t1 « I U 1 KA&. I $ 

rr~l1l1pdrrfros 

._ ,•: //.· 

Versión a una tinta. Process black 
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Una de las características más 
importantes de las culturas 
prehispánicas, es la riqueza de las 
formas que dejaron plasmadas en sus 
diversas expresiones artfsticas, tales 
como la pintura, escultura, arquitectura 
y cerámica. 

La colección animales prehispánicos 
de la que forma parte esta pieza, 
reproduce diseños originales de. la 
fauna de la época que los antiguos 
mexicanos hicieron en las diferentes 
regiones mesoamericanas. algunos de 
ellos representan conceptos miticó~ 
religiosos mediante la conjunción de . 
diferentes especies que crean 
animales fantásticos, en tanto que 
otros pretenden ser naturistas· o bien, 
sólo se asocian remotamente. 
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Área de protección . . . . . . · ¡ · · ... ·.· .. · , .·. . . • . . 

Para protegér al máximo los objetivos de comunicación,• en' toda aplicación del 
logosfmbolo es preciso que éste se ródee de un áréa mfnima de protección, libre de 
elementos gráficos ajenos a ella> . é; · ··• 

Bold 
Se refiere a la tipograffaque es mas pesada y oscura que las demás tipograffas, se 
utiliza para dar un mayor énfasis . . . .. .. 

Colores corporativos . . ·. . . .. , .· .. 
Son los colores que han sido seleccionados especialmente para ser implementados 
en los distintos usos del Sistema de Identidad Corporativa de la Institución 

Degradado ·• . • .. ·. , . • ·" .. , , . 
Efecto visual que se produce cuando la intensidad del cólor disminuye paulatinamente 
hasta desaparecer. La intensidad se mide en porcentajes .. 

Familia tipográfica . . . . ·..•. : 
Es el conjunto de caracteres tipográficos pertenecientes a un mismo estilo gráfico o 
denominación · · .· · · · 

Fotolito . . . 
Son las reproducciones fotográficas sobre papel o pelfculade alta calidad~ ~ 

¡!·;·\··. ~=~efierea una repetición de Hl1éajtransversales y perpendicul~res que servirá como 
guía para alinear los eléme'ritos gréÍficos 'dentrci'é!e uri área' específica; 

' ·. ::. " ;,.':~ -'; \,",~: ~ ;.<>·;·. _ /:;·. '.':; .:: ::'.:·« ,:. :;,_:·> ·.·::'.:~,: ::?-. ','-<·:·';'l .. ·"" '., ·-: :.~~-: - ~' _: .' 

l• . ~::~~·~.:Tn~~:i.;~~jg;¡~~~!t~!tJ~~~~¡li 1:~.~:1~"· Impresión e~·~;~~all~ ;>< ,, . . . ... ' ;•, 
l Es la reducción de un color sólido a un determinado porcentaje. El grado de daridad 

¡ 
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de la pantalla está determinado por la separación y el tamaño de los puntos con que 
se imprime el color sólido. · 

Interlínea 
Se refiere al espacio que existe entre lineas de texto. 

Logosímbo/o . .· .. · . ·. 
Es la identificación gráfica de la institución, formada por la combinación del símbolo y 
el logotipo. · · · 

Logotipo . . . · ·. .• 
Se refiere al nombre de la institución en su configuración tipográfica especial y se 
utiliza junto con el sfinbolo de la ComP,afü~ para formar la firma o logosimbolo. 

::: : ::"-"; \. '.- ~~,~~>:~::·;: 

Manual de identidad- · .... __ ,,_ < _: 
Es la referencia gráfica de láidentid~dcorpciraUva que funciona como apoyo para 
aquellos que requier~n apli_~r los élementos éorpóri:1tivos. 

---- - ,:- :,·:_·;--·~,.,, __ - ~~--:~::._·;. ~;~---, 

Modulación \< - · ~,• · "'- :';'. . , 
Es la composición gráfica'a base cÍe la repetidóll múltiple en forma organizada de un 

diseño determinado:·:: 
1
} <~: <·: ~;- ;"•f ·~-.-;·/ · · ' 

a un ·código 

1 

1, r:!~tone • Malching·;§yst~mrrm~rca registrada que 
. - - interllacional de identificaéióÍl 'de colores.': 

puntos (pt) Y ; · · ·· . . · . . · . . .. 
. -~s la'unidadde.medidaempleada en tipografía para determinar el tamaño delas 

e {letras~-EqÚivale a 0.33mm. - -- ·' - - , -·--- -- -- - -- . -

~~l~~~íón ele color _ . 
Es la reproducción o impresión de una imagen gráfica; ilustración o fotografía a color 
mediante los colores básicos: cyan, magenta, amadl_lo y negro. -- · · 
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Símbolo 
Es la identificación gráfica de la institución, que acompaña a l logotipo para formar el 
logosímbolo. 

· Sístema gráfico de ídentidad 
Es el conjunto de elementos gráficos, nombres, colores y formatos que, aplicados a 
través de un conjunto de normas y criterios, identifican visualmente a una Institución 
ante sus diferentes públicos. 

Tipografía 
Es el estilo, acomodo o apariencia de los tipos o letras. 

1 
Tipografía compatible . . 

I :::: d'. ''''" oficial d• apoyo utili:.•: para a~icadonos "'""darlas 

l. Se refiere al espacio que existe entre letra y letraque se mide en la unidad de 
1110ooell1. · · · ·· · · · 
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Conclusiones 

El diseño es un proceso de creación con un propósito que cubre exigencias 
prácticas. Un diseño no debe ser únicamente estético sino también funcional. Los 
diseñadores somos personas que debemos encontrar las soluciones apropiadas a los 
problemas gráficos dados, en este caso la empresa "Diseños Originales 
Prehispánicos S.A. de CV." me planteó como su problemática la falta de una imagen 
corporativa y requirió de mis servicios para la creación de la misma. 

El gran desarrollo de la tecnologia de comunicaciones y el sistema competitivo de 
la economfa de mercado nos ha llevado hacia una información completa, sistemática 
y espectacular de la identidad visual, las empresas necesitan disponer de una 
identidad gráfica, una identidad que se manifieste corporativamente, la simple marca 
ya no es suficiente, la imagen debe ahora manifestarse en diversos soportes y. resistir 
a la competencia que existe en el mercado, por eso es que se hace necesario crear 
un concepto que refleje la personalidad de la empresa y es aquf donde. me . 
correspondió participar, desarrollando de la imagen corporativa de "Diseños 
Originales Prehispánicos S.A. de C.V.". 

La imagen corporativa es una tarea muy compleja y profunda mas de lo que puede 
parecer, pues en la imagen corporativa ligamos el logosímbolo corporativo a·. diversas 
aplicaciones. Como diseñadora propuse la estrategia mas adecuada para la empresa 
tomando en cuenta su tamaño, actividad y la dimensión del mercado qUernanejan;fue · 
entonces que decidí basarme en la metodología de Joan Costa,· p-úes if~é )sta 
metodologia la que mejor se aplicaba para el desarrollo de una imageíi'corporativa:. 
En esta parte del trabajo el trato con el cliente fue intenso y directo toda vez que IÍabia 
de discutir diversas propuestas de diseño, así como los materiales, el presupuesto y 
el tiempo para la conclusión del proyecto. 

Como lo expuse en el Capitulo 111 "Diseños Originales Prehispánicos S.A. de e.V:" 
es una joven empresa que se dedica a la joyería en plata tomando como referencia 
los códices prehispánicos para la elaboración de sus piezas. 
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La imagen corporativa que diseñé para "Diseños Originales Prehispánicos S.A. de 
e.V:" dentro del mercado de joyas con diseños que pretenden recuperar la visión del 
mundo prehispánico, ha logrado posicionamiento entre el público que las adquiere. 
Dicho mercado está compuesto por tiendas localizadas en museos, tiendas de 
artesanías que se encuentran en hoteles y actualmente comienza a ganar espacios 
importantes en el mercado de la Unión Europea. La imagen del diseño es el reflejo 
de lo que la empresa quiere comunicar. 

Para el desarrollo de la imagen corporativa hice un trabajo interdisciplinar, 
recurriendo a disciplinas tales como: 

1) Comunicación 
2) Arqueo/ogfa 

De· 1a comunicación llevé a la práctica el· esquema de comúnicación, donde el 
cliente fungió como emisor, yo pude intervenir comoel codificador del mensaje que era 
el diseño a realizar, los transmisores dentro de la cádena sórí los medios de difusión 
que utilicé para tal efecto y finalmente el recepior~:·~oiisl.Jfüido'tque a su vez 
retroalimentan esta cadena comunicacional. La. relació~,·ery!l"e e.1,1.Jsuarfo del diseño 
(empresa), el profesional (diseñador) y el destinatário'i(Consumfdor) constituye Un 
sistema interdependiente. '·'" \·i;~.; i·;:> .:~:,: 

' : ' <:' ';:.g: ;:::t <';;i;~:· ··: 
En la arqueología me apoyé en los códices para la elecciór:i.de la serpiente, ya que 

eran muchos los símbolos propuestos; Pero dedd(!Íabajar}con'·'ésteno solo por el 
significado que· tuvo la serpiente para muc1Ías~"é!e'1as'.cültliras'iprehispánicas, sino 
también por la riqueza que me ofrecía en cuanto a 51.J~' formas}ya';que sus líneas 
curvas'permilían tener.un diseño más dinámico. . . :fa'i,;~\~'b ; 

y,.>:' <~:.::= ,­
··.~~ .. ,,-::?~-~: o 

La funcionalidad comunicacional muestra que un lago muy visual y relativamente 
notório ya no es más leído, sino sencillamente visto y memorizado; es este uno de mis 
propósitos con la imagen de la empresa, lograr que el símbolo icónico evocador de 
conceptos y formas que integran la reserva cultural de una sociedad prehispánica, 



posea una fuerte cualidad mnemoiécnica y estética y. una notable. capacidad de 
pregnancia. 

. .. , ., 

En el desarrollo de la imagen corporativa me basé en , 
diseño, en la imagen presentada podemos ver'qúéi el dÍseñotiéne ritmo, simetría, 
equilibrio, estructura, repetición. · ·· · 

Todo diseño cuenta con una estructura aunque no siempre se hace 
concientemente, la estructura nos impone un orden y predetermina las relaciones 
internas de las formas de un diseño, una estructura formal como le llamaría Wucius 
Wong en su libro Fundamentos del Diseño, está compuesta de líneas estructurales 
que aparecen construidas de manera rigida, matemática, estas líneas guian la 
formación completa del diseño, con este tipo de estructuras el espacio queda dividido 
en una cantidad de subdivisiones, igual o ritmicamente, y las formas quedan 
organizadas con una sensación de regularidad. En el caso del presente trabajo recurrí 
a una estructura formal que es la red, y que es frecuentemente utilizada en las 
estructuras de repetición, es decir módulos colocados regularmente con un espacio 
igual alrededor de cada uno. 

Cuando utilizamos la misma forma en un diseño más de una vez, estamos 
haciendo uso de la repetición, este es el caso del logosfmbolo presentado en la 
imagen corporativa, pero para no hacer una repetición monótona trabajé variaciones 
direccionales e hice que el elemento principal (la víboraL·fuera rotando 10 cual le da 
también ritmo al diseño. 

La investigación y diseño del manual de ,idetitidad,corporat,iva que expongo a lo 
largo del presente trabajo, también ql.Jeda.rá:'coíl)o:acervo'\para consulta estudiantil, 
pudiendo servir como referencia de u~ dÍseño)úríC:iónaL<t :¡., · · 

-.;; - -~~-f~~f:~~~-:..,o;c,~,~-0-!'.:~-0.,-,,.·-;;-:o~ , ~--· .-:~}'.~·· ~~~:-= 

La experiencia al final de este trabajo, en términos profesionales; me ha permitido 
crecer y conocer las posibilidades creativ~s delproféisÍonaÚJel diseÍio y las exigencias 
y el rigor de la investigación metodol?gicá que implíca unproyeéto. . . . 
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