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Esta t-is tiene como objetivo el dlsefto de un nuevo 
g6nero de cafeterfas; d-•rrollar un estilo diferente e inno­
vador de gr6fico• con person•lid•d propi• y distintiv• que 
repre-nte el concepto del lug•r y de los productos. 

Tengo la intención de crear un esp•cio •ltern•tivo, que 
genere en los clientes un gusto especi•I por el c•f6 y por lo 
visu•I· Que los gr6ficos - conviert•n en el can•I de comu­
nicación principal p•r• difundir est• ide• y con el paso del 
tiempo - refuerce el concepto y - promuev• I• cultura de 
este tipo de lug•res como esp•clos nec-•rio• par• 1• 
interacción dentro de I• socied•d de pequeft•• comu­
nidades. 

Es muy importante que t•nto el concepto-id•• se• llevado 
a gr6ficos de manera coherente para que 6stos h•a•n el 
papel de difusores de maner• eficiente y que todos los ele­
mentos de 1• cafeteria, desde el nombre hasta los vasos, 
tengan visualmente un• relación homog6nea y que ante 
todo representen un concepto bien definido, bien estruc­
turado, bien producido y de mucha calidad. 

Person•lmente este es un proyecto muy importante ya que 
en su realización se encuentran contempladas 1• m•yor 
parte de mis pasiones como lo son el caf6, el espacio de 
comunicación personal, el arte y el di-fto, el esparcimien­
to, I• música, 1• cultura y sobre todo la nec-ld•d de tr•­
bajar en •lgo que sirva para el bien común y el mejor 
desarrollo humano y social. 

Es t•mbi6n de gran valor poder d•••rroll•r este proyecto 
no sólo en el aspecto gr6fico sino tambi6n en el •specto 
pr6ctico y económico para hacer de 6ste un negocio viable 
que pueda ser presentado • inversionistas inter ... do• en 
financi•rlo. 

El desarrollo de este proyecto contempla un amplio y pro­
fundo estudio de los orfgenes del c•f6 y I•• cafeterías del 
cual - derivar6 el nombre y el concepto así corno un• 
definición concreta de la cafetería • de-rrollar (nombre, 
g6nero, objetivos, mercado, productos, etc.). 

Posteriormente se har6 un estudio de comunicación y dis­
ei'io gr6fico ••í como de identid•d gr6fica e imagen corpo­
rativ• dentro de 1• cual - re•liz•r6 un program• par• I• 
creación del disefto gr6fico t•nto de I• identidad como de 
los elementos y •Plicaciones los cu•le• qued•r6n estlpul•­
dos en el m•nual que ser6 I• P•rte fin•I de esta tesis. 
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[cafeto y café] ----- [etimología] 

El término "café", mundialmente conocido, fue Implan­
tado a fines del siglo XVI como una alteración de la pa­
labra turca "'kahveh", que se deriva del árabe "kahwa*"' o 
"qahwah", voz con la que Jos árabes designaban al vino. 

El "cafeto" es el nombre de la planta de donde se obtiene 
el grano del café v pertenece al género de la Coffea, de 
la familia de las rubiáceas.1 ----· [botánica] 

Esta planta tiene forma de arbusto, con flores blancas y 
olorosas que se forman varias veces al ario. El cafeto 
tiene características únicas ya que los frutos o cerezos 
maduran al mismo tiempo que las flores. 

A lo largo de las ramas se desprenden brillantes hojas 
color verde oscuro y junto a ellas nacen en haces o 
glomérulos, Jos "cerezos", así conocidos por su color rojo 
vivo. 

Dentro de estos frutos biloculares, se encuentran los gra­
nos formados por dos lóbulos unidos por la cara 
interna plana, conoddos como granos de café. 

Algunas veces sufren malformaciones por aborto de uno 
de éstos lóbulos y dando la formación del conocido "cara­
colillo". 

El caracolillo sólo tiene un lóbulo v se considera café de 
segunda clase, pues en lugar de que la cereza se consti­
tuya, como normalmente sucede con dos granos super­
puestos, apoyados en la base, en el ple de la cereza 
misma, los granos se enrollan sobre si mismos como 
gemelos siameses alrededor de un óvulo central. 

Esto es el resultado de una alimentación Insuficiente de 
las plantas, sea por su vejez o por la transformación de 
los órganos de la flor, bajo la Influencia de diversos fac­
tores entre los que se encuentran las lluvias, vientos, sol, 
sombra, etc. 

Los factores ambientales son determinantes en la calidad 
del café, destaca la altitud sobre el nivel del mar, la 
humedad disponible en el ciclo de cultivo y las caracterís­
ticas de Jos suelos. El café de zonas con mayor altura es 
aromático, tiene cuerpo v acidez. 

El café al igual que el té, es un estimulante. Los efectos 
que produce son debidos a la cafeína, principio activo del 
café, que también lo contienen el té, el cacao v la hierba 
del mate v los refrescos de cola. 
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[origenes y caminata -·-·· por el mundo] 
Como es común, las tradiciones de Oriente al ser recha -
zadas por Occidente, generan nuevas teorías entre las 
que resalta la del geotólogo Marlonita Fausto Nalrone. 

Nairone, afirmó que fue él el primero en un monasterio 
cristiano en ser informado p~r un pastor de la existencia 
del árbol del cafeto y de los· efectos que causaba a las 
cabras y camellos que comían hojas de éste. Este 
supuesto hecho provocó curiosidad en el geotólogo que 
posteriormente realizara una cocción con los frutos del 
cafeto, descubriendo que la infusión causaba una especie 
de "milagro de euforia", encontrando además que era un 
medio excelente de combatir el sueí'lo. 

Ambas tendencias sobre el origen del café, la de Oriente 
y la de Occidente, están de acuerdo en reconocer como 
patria original del café a Abisinia, particularmente la 
reglón de Kaffa, de donde fue llevado a Arabia aproximá­
damente en el aí'lo 1000 d.c. y donde nace la bebida 
como nosotros la conocemos. 

A partir de este momento emprendió el viaje que ha 
venido realizando a través de los siglos, efectuando una 
emigración extensa que ha llenado de riqueza a Jos pue­
blos donde se ha asentado en forma que parece defini­
tiva. 

Según la versión orientalista mas autorizada, el uso de 
la Infusión y su propagación en Arabia empezó dentro de 
Jos círculos de los Sufis o Sufíes Yernenltas, místicos, 
ascetas o monásticos Individuos quienes probablemente 
llevaban el café desde la famosa reglón de Moka, pro­
ductora del café de mayor fama en el mundo entero, 
localizada en las montanas cercanas que corren paralelas 
al Mar Rojo. 

Fue en el siglo XVIII cuando los musulmanes empezaron 
a beber café religiosamente y la nueva bebida fue acep­
tada abiertamente por la población árabe, sustituyendo a 
la que generalmente se tomaba entonces preparada con 
hojas de "cat" y haciéndose cada vez más popular. 

Pasó luego a la Meca, población que todo musulmán debe 
visitar, por consiguiente muy concurrida y continuamente 
frecuentada por la gran corriente de peregrinos que Iban 
a cumplir el mandato religioso, por lo cual su uso se 
extendió por todo el mundo mahometano siendo llevado 
a Siria, Persla y Turquía, en donde fue admitido espléndi­
damente. 

En consecuencia de la gran demanda de Infusión de café, 
fue abierto ·en Constantinopla (ahora Estambul, Turquía) 
la primera cafetería abierta al público en el aí'lo de 1554. 

La popularidad del café creció con tal rapidez, que no 
pasó mucho tiempo para que se proliferara su uso entre 
Jos musulmanes que con más frecuencia asistían a las 
cafeterías generando un conflicto con la religión y sus 
costumbres . 
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[antecedentes] 
Los religiosos encargados de las mezquitas indicaron a 
las autoridades que los adeptos al café y a las cafeterías 
fueran perseguidos. Todo esto tuvo como resultado una 
reacción natural donde la prohibición enjendró una mayor 
afición a la bebida. 

A principios del siglo XVII es introducido el café a Europa 
por venecianos y holandeses, quienes sostenían un gran 
tráfico marino con Jos otomanos y visitando constante­
mente Constantinopla. 

Dadas las necesidades climatéricas del cafeto, los 
Holandeses decidieron llevar los granos a la región de 
Java, antiguamente una de sus colonias, de donde a su 
vez fueron enviados los árboles de cafeto al .Jardín 
Botánico de Amsterdam en 1699. 

El burgomaestre de esta ciudad regaló en 1713, una 
planta a Luis XIV, Rey de Francia, donde al igual que en 
Holanda se conservarían los cafetos en Invernaderos bien 
resguardados de Jos rigores de los inviernos y consi­
guiendo un valor inigualable gracias a la demanda del 
café. 

Posteriormente los granos fueron llevados por los holan­
deses a la Guayana Holandesa en América del Sur y por 
los franceses a la isla de la Martinica, una de las islas de 
Barlovento de las Pequeñas Antillas. 

Se cree que de estos dos lugares se derivaron todas las 
semillas que se encontrarían en América al paso de los 
siglos. 

Lo posible es que el centro más importante de distri­
bución del café haya sido la Martinica, de donde debió ser 
introducido a Haití, Igualmente de posesión francesa, 
instalándose posteriormente en Cuba y dando un brinco 
sobre el Golfo de México hasta llegar a nuestro país. 

Hacia el otro rumbo arribó a Ja Guayana Francesa, y de 
allí se extendió por toda la América del Sur, en un prin­
cipio a Brasil y de ahí a los demás países. -·-·· [desarrollo en méxico] 

No existen datos relativos a la introducción del café en 
nuestro país por lo que esta información es muy incierta. 
Aún así se han encontrado textos de cartas oficiales 
donde parece ser el que café se encontró por primera vez 
en México de mediados a finales del siglo XVIU.2 

A partir de esta línea en el tiempo, se piensa que las 
primeras matas de café se sembraron y cosecharon en la 
región de Acayucan, Veracruz, probablemente en el año 
de 1800. 

Durante todo el periodo colonial, México no produjo café 
en cantidad suficiente para exportarse, ya que solamente 
había unas cuantas plantaciones en la época en que se 
inició la guerra de insurgencia, las que tenían hasta este 
momento, carácter experimental. 
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De 1828 a 1852 hay un período desconocido, en el que 
no se presenta movimiento alguno, hasta que en 1853 se 
da de forma definitiva Ja exportación comenzando con el 
envío de 181 quintales llevados a tierras Espafiolas. 

Es a éste, a quien se le menciona en la segunda referen­
cia oficial consignada en el expediente formado por el 
gobierno virreinal, que se encuentra en el Archivo 
Gen.eral de la Nación3, con Ja siguiente denominación: 

"Dan Jaime Salvet, sobre plantas de árboles de café" 
publicado por el Profesor Chávez Orozco. 

Se le atribuye a Don Jaime Salvet, el honor de ser el 
primer mexicano en preocuparse por incrementar el cul­
tivo del cafeto y establecerlo sobre una base firme, Jo 
más ajustada a los principios agronómicos. 

Otro de los hombres distinguidos y que con mayor vigor 
trabajaron en beneficio del cultivo del café fué el 
oaxaqueño Don Matías Romero, primero en publicar 
artículos relativos al cultivo de la planta, dando consejos 
útiles a los caficultores y enseñando a los que se inicia­
ban en el cultivo del mismo. 

Independientemente de su carrera diplomática, su postu­
ra de ánimo ante los miahuatecos para que iniciaran sus 
trabajos en el cultivo del café, les atribuyó el origen de la 
industria del café en México. 

Matías Romero impulsó a los campesinos a trasladarse a 
Chiapas para trabajar activamente en actividades de 
esta índole, publicando un tratado titulado "Cultivo del 
Café en la Costa Meridional de Chiapas" que sirvió como 
índice a los cafetaleros de Pluma, Hidalgo, que a fines de 
1880, se convirtió en el centro cafetalero más importante 
de la República. 

En Pluma, la Industria comenzó con el despulpe a mano, 
pero muy poco tiempo después llegaron de Londres las 
primeras despulpadoras de la casa Gordon. 

El uso de estas máquinas se generalizó rápidamente, Jo 
mismo que el empleo de retrillas de madera para el 
descascareo del café, que también fueron sustituidas por 
descascaradoras metálicas importadas. 

A medida que transcurrió el tiempo, se fue seleccionando 
naturalmente a los caficultores, abandonando la empresa 
quienes no tenían las facultades necesarias para soportar 
las fatigas que demandaba el cultivo o porque desespe­
rados de que el café no daba utilidades inmediatas, cam­
biaban de giro. 

Para estas fechas el cafeto había alcanzado un alto valor 
comercial, vendiéndolo los productores directamente a 
Liverpool o al Havre, obteniendo grandes utilidades que 
permitían a los productores sostener altos niveles de 
vida. 

Al igual que sus riquezas, las superficies sembradas Iban 
creciendo continuamente, de modo que parecía que 
aquel no era un negocio común, sino una mina de oro. 

® DENISSE BENT02002 

[ant:ecedent:es] 
cuando llegó la Revolución, en 1910, llega también el 
papel moneda y la caída precipitada del precio del café. 

Este fue un golpe terrible para la industria cafetalera, ya 
que además de la Inseguridad en los campos, el cafe­
talero se encontraba expuesto a los grupos militantes o 
de protesta. 

El precio tan reducido del café hacía tan ruinoso este 
negocio, provocó que sólo el mucho arraigo que tenían 
algunos hombres hacia las fincas, haciendas y formas de 
vida, logró retener en algunos lugares la existencia de 
plantaciones de café, haciendo la etapa de inseguridad 
larga v terrible. 

Después de este momento, el cafeto ha tenido continuas 
alternativas y bajas en sus precios, pero nunca han lle­
gado a descender al extremo que sufrió a principios del 
siglo XX. 

Los aMos subsecuentes en la vida del café, se desarro -
liaron de manera más compleja y regulada por el gobier­
no, aumentando la cosecha y la calidad al punto en el que 
México logró ser hasta hace poco tiempo, el cuarto pro­
ductor de café en el mundo, actualmente el quinto, en un 
tiempo relativamente corto. 

'T'ESIS CON 
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-~--- [especies] 

El café comprende unas treinta especies, de las que 
resaltan dos: 

Coffe• Ar6blc•: 
Denominado también cafeto de Arabia, cafeto de Abisinia 
o cafeto común, es la especie más antigua y de cultivo 
más extendido; por si solo proporciona el 90º/o de la pro­
ducción mundial. A sus variedades se les conoce como 
cafés árabes y son las más cotizadas en el mercado inter­
nacional gracias a sus cualidades comerciales. 

Planta originaria de Abisinia, posee un color verde azu­
lado y contiene menor contenido de cafeína. Produce una 
bebida suave, con buenas características de aroma y 
acidez, así como cuerpo mediano y exquisito sabor. 

Estos granos son delicados y plenos de sabor y se venden 
a los más altos precios debido a su alta calidad y disponi­
bilidad limitada. Se cultiva en su mayoría en tierras lati­
noamericanas. 

México produce Aráblca en un 97º/o ya que por el clima en 
nuestro país, se dan una serie de requerimientos óptimos 
para el cultivo de este cafeto que debe ser en zonas 
altas.4 

Coffea Robusta: 
Es de color más café que el Arábica, contiene 
mayor grado de cafeína, produce una bebida amarga, 
con un sabor áspero, menor acidez y aroma, pero 
con buen cuerpo. 

Estos arbustos producen granos aptos para Ja realización 
de cafés instantáneos o solubles, mucho más comerciales 
debido a su bajo precio y su gran disponibilidad. Este tipo 
de grano se mezcla con otros para obtener mayor calidad. 

La robusta es más resistente a las plagas. Los princpales 
productores de este café están en Asia y Africa así como 
en Brasil y Ecuador. México produce Robusta en un 3º/o, 
sobre todo en las zonas bajas de Chiapas, Veracruz y 
Oaxaca. 

( méxico cosecha en su 
n1.ayoria granos de la especie 

arábica. los que al ser 
sembrados bajo sombra se 
consideran granos de caCé 

ecológico) 
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----· [el grano] 

[café orgánico o 
ecológico] 

A finales de los anos setenta, se inicia el cultivo de café 
orgánico. Su principal característica es que no utiliza fer­
tilizantes químicos ni pesticidas. Otro de los atractivos es 
el menor uso de insumos y mayor empleo de mano de 
obra. 

El sistema de cultivo en México se hace bajo sombra, lo 
que permite proteger el ecosistema al no necesitar de tala 
para preparar las tierras aumentando como consecuencia 
la producción de oxígeno. 

Favorece a las temperaturas del medio ambiente y del 
suelo, reduce el crecimiento de malezas, incorpora mate­
ria orgánica al suelo, disminuye los efectos erosivos, con­
serva el agro-ecosistema cafetal y además de todo esto 
produce café de alta calidad. 

México es el principal exportador mundial de éste café, 
con un 20.5 º/o del total mundial, seguido por Guatemala 
y Kenya con un 9.6 º/o cada uno, Nicaragua y Tanzania con 
un 6.8 º/o cada uno, Brasil, Etiopía, India y Madagascar 
con un 5.5 °/o cada uno. 

Dada la aceptación del café orgánico, los gobiernos de 
países productores de café han estimulado el cultivo de 
esta variedad, ya que ha resultado muy interesante y 
atractivo dado el sobreprecio que se paga en el mercado 
internacional en relación con otras calidades.s 

4 Jnfonnaclón General del Instituto Mexicano del cate. INMEC.AFE. 
MéxicO. sin fecha. 42.09.18 págs. 5.6 
5 www.fonaes.gob.mX/areasfcon'len:::n/cafe/mundiaVc:laslf.htm 
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----- [calidades del café] 

Dependiendo del método utilizado para realizar el proce­
so de beneficio de café, es posible obtener distintas cali­
dades. Son los catadores Jos que se encargan de probar 
los distintos tipos de café para determinar el grado de 
torrefacción v la calidad del grano, encontrándose las 
siguientes clasificaciones en orden respectivo: 
Ar6bic• l•vado: 
Cuando el despulpado y limpieza se efectúan con agua. 
Este tipo de método se subdivide en los siguientes: 

1 Suaves Colombianos: produciéndose en Colombia, 
Kenya y Tanzania. Esta calidad de café es Ja más acepta­
da y por él se pagan los mejores precios en el mercado. 

2 Otros suaves· Los principales productores son México, 
América Central, India, Nueva Guinea, Ruanda y Burundi. 
En orden de importancia, esta calidad de café es la 
segunda, detrás de los suaves colombianos. 

Ar6blc• no lav•do o natur•I: 
Cuando la cereza se seca directamente al sol (esto se 
realiza en países como Brasil, Bolivia , Paraguay y 
Etiopía). 

Otros factores importantes para mantener la calidad del 
café es que el tostado y torrefacción o molido del grano 
se hagan inmediatamente antes de que el café se ponga 
a la venta, ya sea en expendios de café o en cafeterías al 
preparar la bebida. 

La humedad también es factor de calidad en el grano del 
café. Se considera satisfactorio un café con humedad de 
S grados o menor ya que entre menos humedad, el café 
envasado no se apesta lo que le da a la bebida mayor ca­
lidad. 

El envasado también juega un papel importante en el 
tiempo de vida del grano dispuesto a la preparación. 
Existen actualmente distintos medios para conservar las 
cualidades del mismo como lo son el envasado al vacío, 
en lata o con válvulas de aire. 

El combinar los distintos tipos de café (variedades y gra­
dos de tueste) en una acertada proporción para obtener 
mezclas de grado preciso, así como una adecuada to­
rrefacción, son aspectos de un arte que se ha perfe­
ccionado basándose en experiencia y son estas mezclas 
de grano las que determinan el sabor y la calidad de una 
marca o cafetería. 

México produce cafés de excelentes calidades, ya que su 
topografía, altura, dimas y suelos, le permiten cultivar y 
producir variedades clasificadas de entre las mejores ca­
lidades de café del mundo. 

A este respecto, México es el primer productor mundial 
de café orgánico y uno de Jos primeros en cafés "gour­
met". 

"f'r-:~r_c 
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-·-·· [cultivo: condiciones, --MM+ 
siembra y enfermedad] 

[cosecha] 

Los suelos para el cafeto deben tener buena profundidad, 
textura migajosa, estructura triable, buen drenaje y ade­
cuada aireación, además de un 60°/0 de espacios vacíos, 
de los cuales un tercio debe estar ocupado por aire cuan­
do está húmedo. 

La altitud se clasifica en tres: 

o BAJA 
o MEDIA 
o ALTA 

hasta los 600 m.s.n.m. 
de 601 a 900 m.s.n.m. 
de más de 900 m.s.n.m. 

La mayoría de los cafetales se encuentran en Ja zona 
media y esto unido a factores de poca luz, temperaturas 
frescas y efectos de latitud, favorece el crecimiento y la 
fructificación de la calidad del café. 

En el lugar definitivo para Ja siembra, se hace la roza, cor­
tando la maleza y dejando de pié los árboles que harán 
sombra a la nueva plantación. 

Se hace un estacado para fijar el sitio de cada planta y ahí 
se hace un hoyo o cajete de cuarenta centímetros por 
lado y sesenta de profundidad, comúnmente llamado 
"semillero"'. 

A fines de mayo y principios de junio, se transplantan las 
matas de café a Jos semilleros. El tiempo consecuente, el 
cultivo consiste en puras limpias. 

En las plantaciones adultas generalmente son dos al ano 
y son hechas con machete. Se corta la maleza evitando 
que a la plantación la invadan hierbas nocivas. 

Entre las peores enfermedades que han infestado los 
campos de café, se encuentra la "mancha de hierro"' y 
"ojo de gallo" conocida a principios del siglo pasado y 
hasta Ja fecha causa graves dai'\os en los cafetales. 

La enfermedad es causada por un hongo conocido como 
Omphalla Flavida Mab, que se presenta en las hojas y 
forma una mancha café al principio y se convierte a los 
pocos días en blanca, teniendo en el centro un punto más 
oscuro. · 

La mancha generalmente se presenta en la época más llu­
viosa del año, en temporadas de grandes aguaceros y 
cuando existe una humedad intensa en el ambiente. 

Se desarrolla con mucha fuerza y con una gran rapidez, 
pues no sólo tira las hojas del cafeto sino también el 
grano, mermando la cosecha y destruyendo los arbustos, 
hasta llegar a su pérdida total. 

A los tres años el cafeto empieza a dar frutos, y al cuar­
to ano da su primera cosecha, estando ésta directamente 
relacionada con la calidad de la tierra donde se haya efec­
tuado la plantación, los cuidados que se hayan tenido con 
ella, el grado de sombra que se le haya dejado, etc. 

La cosecha en nuestro país se realiza manualmente; las 
recolecciones se hacen por etapas, de acuerdo a la 
madurez del fruto y cortando sólo el café maduro. La 
pizca o recolección se efectúa en diferentes meses del 
ai'\o, según la altura del lugar donde se encuentran los 
cafetales. En los sitios bajos empieza en septiembre u 
octubre y en los altos de febrero a abril aproximada­
mente. 

Tanto a los primeros frutos recogidos, como a los últimos 
pizcados, se les nombra npepenas" que generalmente dan 
granos de caracolillo. 

La poda se hace después de la cosecha. Hasta la actuali­
dad no existe un sistema preciso y determinante para 
esta acción entre los caficultores. 
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[los beneficios y 

su importancia] 

Los procesos de producción están condicionados a la 
meteorología de la reglón, a la edad de la plantación, a Jos 
cuidados que tiene y a todos los factores imponderables 
que Intervienen en la vida de Ja planta. 

Dentro de éstos procesos se encuentran los llamados 
"beneficios"', donde es llevada la cosecha de cerezas 
también llamadas café cerezo, donde se despulpa, se fer­
menta, se lava y se seca al sol por medio de la vía seca o 
mediante máquinas especiales en los beneficios que rea­
lizan el proceso por medio de la vía húmeda. 

Una vez seco el café, recibe el nombre de "pergaminou al 
que se amortera, descasca y selecciona para ser enva­
sado y así mandarlo al mercado donde en su momento 
será tostado y molido para su preparación. 

Vía humeda 
Está constituida por una serie de pasos, que van desde la 
recepción y limpieza del café cereza hasta la generación 
de café pergamino, el cual, ha sido convertido en un pro­
ducto no perecedero que puede ser almacenado. 

Por esta vía se ha producido Ja mayor cantidad de café 
verde del país, dando como resultados importantes, 
volúmenes de cafés suaves, que es Jo que ha caracteri­
zado al café mexicano. 

Vía seca 
Representa Ja forma tradicional del procesamiento del 
café cereza, que consiste en secar directamente al sol Jos 
frutos maduros, obteniendo con ello el llamado café bola 
o capulín; posteriormente es descascascado a través del 
proceso llamado "morteadou para posteriormente ser 
clasificado y comercializado. El resultado que se obtiene 
con este proceso de secado se conoce como de "cafés 
naturalesu, los cuales se caracterizan por un sabor más 
astringente debido al tipo de fermentación que produjo. 

Este tipo de proceso se da prácticamente con las 
pequeñas cantidades de café que se cosecha en la última 
etapa del ciclo, es decir, el último corte y que en algunas 
ocasiones sirve para el auto consumo. 

(despulpa.dora antigua) TESIS CON 
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En lo que respecta a los beneficios, ya sean secos o 
húmedos, hay una gran variedad y diferencia a gran 
escala en lo que se refiere a sus instalaciones, desde el 
sencillo y antiguo mortero de madera, hasta aquellos en 
los que se emplean máquinas electrónicas que 
pertenecen a empresas compradoras y/o exportadoras de 
café. 

De acuerdo a su infraestructura, los beneficios se dividen 
en : familiares, rurales, semi-industriales e Industriales. 

Estas instalaciones han venido a resolver problemas de 
tiempo y de mano de obra, aligerando el trabajo y hacién­
dolo más eficiente logrando la automatización y por lo 
tanto el Incremento en la producción de café. 

Los beneficios modernos constan de un monitor o cedazo 
extirpador de materias extraf\as al café pergamino, sepa­
radoras por tamai"io del grano, vibradoras para limpieza 
de impurezas, catadoras que separan conforme la 
gravedad del grano, pulidoras y escogedoras electrónicas 
que escogen o separan el café por su color apartando el 
café "manchado". 

La clasificación del grano es otro de los pasos de gran 
importancia dentro de los procesos de producción, ya que 
es el que se refiere a las diversas etapas a las que se 
somete el grano para ser seleccionado, las cuales deter­
minan la clase del café:superior primera, superior segun­
da, superior tercera, granza. 

Los beneficios son considerados la industria intermedia 
entre la producción y la comercialización del café. Es en 
éstos donde el grano se transforma de su forma primaria 
a su forma comercial por medio del buen uso y manejo 
del beneficio obteniendo un producto final de calidad. 

La importancia de un beneficio bien manejado tiene un 
gran Impacto en el aspecto socloeconómico de nuestro 
país ya que es el centro donde se fundamentan las rela­
ciones comerciales tanto nacionales como las interna­
cionales. 

(el proceso de f'ermentaclón 
aCect.a dlrect.amene la. 

calidad del grano) 
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-~-·-W [zonas de producción 
en México] 

Las superficies donde se produce café, suman un total de 
760 mil hectáreas, en doce estados de la República, que 
se localizan en la parte centro sur del país, con 280 mil 
productores distribuidos en 12 estados. 

Entre ellos se encuentran Colima, Chiapas, Guerrero, 
Hidalgo, Jalisco, Nayarlt, Oaxaca, Puebla, Querétaro, San 
Luis Potosí, Tabasco y Veracruz los cuales generan empleo 
y producción que benefician a más de 3 millones de habi­
tantes. 

Con relación a las superficies cafetaleras por estados, 
estos son los porcentajes: 6 

o Chiapas 
o Oaxaca 
o Veracruz 
o Puebla 
o Guerrero 
o Hidalgo 
o San Luis Potosí 
o Otros 

-~-·· 

30°/o 
23°/o 
20°/o 
8°/o 
7°/o 
6°/o 
3°/o 
3°/o 

[productores en el 
n1undo] 

En cuestión de calidades y de sacos de 60 Kg de café pro­
ducidos y comercializados anualmente en el mundo, se da 
una relación de los cinco primeros países productores: 

1. Brasil 

2. Colombia 

3. Indonesia 

4. Vietnam 

s. México 

"no lavado o brasllei'lo" 
y '"robusta" 

"suave colombianou 

"robusta" 

"robusta" 

"otros suaves" 

La OIC (Organización Internacional del café), sei'lala que 
durante Jos años 1995-2000, la producción ''suave colom­
biano", representa el 16°/o del total mundial producido, el 
grupo de "otros suaves" con un porcentaje del 30.6º/o, "no 
lavado o brasllei'lo" un 24º/o y "robusta" con un 28. 7o/o. 

Brasil produce el 26°/o del total mundial de café, y 
teniendo dentro de este total, dos calidades distintas: 
produce el 24°/o del total de la calidad "no lavados o 
brasilei'los" y el 28. 7o/o de Ja calidad "robusta". 

En los últimos ai1os ha registrado Importantes variaciones 
como resultado de factores climáticos adversos, principal­
mente heladas y sequías así como el bajo nivel de reno­
vación de los cafetos coma consecuencia de los bajos pre 
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[producción y 

comercialización] 

cios que se presentaban en el mercado Internacional 
antes de 1995. Al ser el principal productor mundial, 
estos bruscos cambios originaron la volatilidad en el mer­
cado mundial. 

Dada esta situación, Brasil decide hacer una campai'la de 
fomento para aumentar el consumo interno y de la misma 
manera su producción, campana que fue y sigue siendo 
realmente fructífera en su objetivo, ya que incrementó de 
gran manera el consumo interno y sigue manteniendo a 
este país en el primer lugar mundial. 

Colombia produce el 86o/o del total de la calidad "suaves 
colombianos" y el 13.2% de Ja producción mundial. 

A diferencia de Brasil, Colombia ha Ido ganando terreno 
de manera estable y próspera en los últimos 20 ai'los aún 
teniendo diversos deterioros en su producción, conse­
cuencia de algunos problemas climáticos y la presencia 
de plagas, que redujo la producción y deteriora el grano. 

El gobierno Colombiano ha puesto en marcha políticas 
para revertir esta tendencia, y es la FEDECAFE 
(Federación Nacional de Cafeteros de Colombia) la que a 
través de programas de Investigación y asesoría técnica a 
productores, otorgamiento de créditos, programas de 
mercadotecnia entre otras medidas, incrementó la super­
ficie de cultivo en ese país en más del 40º/o, así como los 
rendimientos en un 33º/o en los últimos 20 anos.7 

Colombia generó una Identidad corporativa a partir de la 
Imagen de JUAN VALDEZ, un cafetalero Iconoclasta que 
representa a los cafetaleros colombianos, junto a una 
mula v frente a las montanas colombianas, logra el 
propósito de identificar y garantizar las marcas que son 
aprobadas por la FEDECAFE. 

El logotipo fue creado por Doyle Dane Bernbach en marzo 
de 1981. En 1982 fue Introducido en anuncios publicitar­
ios gráficos, y en 1983 se agregó a los comerciales tele­
visivos. 

Se crearon dos versiones del logotipo, la versión norteam­
ericana "100% Colomblan Coffee" y la versión Interna­
cional "Café de Colombia". 

En 1995, en un esfuerzo por globalizar la marca, se 
decide retirar la versión en Inglés del logotipo, sugerido 
por programas publicitarios frecuentes, induyendo inver­
siones multinacionales en los medios de comunicación y 
patrocinios deportivos de alcance mundial, que el uso de 
un mismo logotipo a través de las fronteras crearía una 
mayor conciencia, al mismo tiempo de reducir la con­
fusión entre Jos consumidores. 

,--~~~~~~--
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Esta imagen se ha posicionado mundialmente de manera 
extraordinaria, sobre todo en Estados Unidos y Espai'ia, 
dando un sello de calidad y origen al café colombiano, 
siendo actualmente el mejor cotizado en la bolsa de 
Nueva York. -----· [precio y 

comercialización] 

El factor de calidad del grano es una variable relevante 
para determinar su nivel y por lo tanto su precio. 

Se rige prácticamente por las cotizaciones de la bolsa de 
Nueva York, así como por los vaivenes que origina la ofer­
ta y la demanda, aspecto que es de gran importancia y 
consecuencia en los cambios de precio diarios en el café 
mexicano. 

Otro aspecto importante son las diversas zonas produc­
toras y sus diferencias en la comercialización, ya que el 
48°/o del total de los productores se desenvuelven como 
productores cereceros (que venden el fruto del cafeto), 
mientras que el resto vende café pergamino (con valor 
agregado al producto) listo para ser tostado. 

Actualmente el café colombiano se paga 200 puntos sobre 
la par (precio de cotización de la bolsa), mientras que 
México, Brasil, El Salvador, Costa rica, Nicaragua, Nueva 
Guinea, Tanzania y Uganda se pagan a la par, Honduras y 
Venezuela 100 puntos debajo de la par, Burundi, India y 
Ruanda 300 puntos bajo la par y República Dominicana, 
Ecuador y Perú 400 puntos bajo la par. 

La comercialización es otro ejemplo de las diferencias 
regionales y estructurales que se encuentran en la pro­
ducción de café en México. En mucho la comercialización 
depende de diversos factores como el grado de organi­
zación de los productores, el tamar'io de las unidades y la 
distancia de las zonas productoras y sus vías de comuni­
cación. 
Cada uno de estos aspectos se encuentra dentro de una 
clasificación que depende del grado de transformación o 
la falta de la misma que se Je da al cafeto en las zonas 
que son cerezeras o pergamlneras. 

La venta del grano como cereza trae diversos problemas 
para los productores. Éste café debe ser comercializado 
rápidamente ya que no puede ser almacenado por largo 
tiempo debido al proceso de fermentación inmediata del 
fruto, originando que el intermediarismo sea el principal 
canal de comercialización en ambas zonas. 
De esta forma el productor vende al Intermediario, el cual 
entrega el producto a los beneficiadores, los cuales 
pueden exportar directamente o bien venderlo a Jos com­
erclallzadores-exportadores quienes llevan el producto a 
los tostadores de Jos países consumidores. 

La producción exportable de nuestro país, lo ha colocado 
en el quinto lugar mundial y constituye una fuente de 
divisas de primer orden en el sector agropecuario junto al 
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jltomate y a las hortalizas. Durante el pasado ciclo de 
1997 - 1998, las exportaciones de café generaron 770.7 
millones de dólares. 

El café mexicano se exporta a un total de 58 países, sien­
do el volumen mayor (con un 90ºA>) repartido en Estados 
Unidos, Alemania, Japón y Francia. 
Porcentualmente las exportaciones son las siguientes: 

o Norteamérica 
o Unión Europea 
o Asia y Oceanía 
o Sudamérica 

78°/o 
19°/o 
2°/o 
1º/o 

Las transacciones comerciales que tiene México con los 
países consumidores de café, se realizan como referencia 
a las normas mundiales. El problema de cumplir o no con 
estas normas de calidad que establecen Jos mercados 
internacionales, se observa en los precios que fijan los 
compradores. 

Durante el 1995 y 1996, nuestro país se consolidó neta­
mente como exportador ya que solo consumió el 18º/o de 
Ja producción total y el 82º/o restante se exporto, para ef 
ciclo de 1997 y 1998, el consumo interno disminuyó, así 
como el poder adquisitivo en consecuencia al aumento de 
los precios debido a la devaluación. 

A partir de las negociaciones del TLC, las Importaciones 
mexicanas se encuentran libres de arancel y México obtu­
vo una salvaguarda para la importación de extractos, 
esencias y concentrados del café, la cual sei'\ala que si las 
Importaciones rebasan ras 130 toneladas, las Importa­
ciones subsiguientes pagaran el arancel actual, dentro del 
periodo de li-beralizaclón de 10 afias. 

Fue también que se dió la suspensión de las cláusulas 
económicas de Comercio Internacional de Café, el sector 
cafetalero nacional ha sufrido un reacomodo que le per­
mite adecuarse a las condiciones del mercado interna­
cional. 

Los países de la Unión Europea, como Alemania, Francia, 
Holanda y Bélgica duplicaron de un ciclo a otro las com­
pras de café mexicano, situación motivada por la alta cal­
idad del producto, así como por la degravación arancelar­
ia que se dictó a los productores de café. 
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lméxico export.a en su 
m.ayoria caf"é vcrdel 

(el tueste depende del pafs 
al que se exporta o a la 

marca del producto) 
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llos granos son preparados 
y catados para establecer 

su calidad y precio) 
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(producción y 

comercialización] 

-·-·· [consun10] 

La situación real del café es que se cultiva principalmente 
para el comercio exterior más que para el consumo in­
terno de Jos países productores. 

El consumo en el hemisferio norte aumenta en invierno 
debido a la alta demanda de bebidas calientes por el 
clima frío, disminuyendo por lo mismo en la época de 
verano, incrementando el número de cafeterías anual­
mente. 

Los principales países consumidores no productores son 
Dinamarca, Finlandia, Noruega y Suecia consumiendo 10 
Kg de café anualmente per caplta, seguidos por 
Alemania, Austria, Bélgica, Holanda, Luxemburgo y Suiza 
con 5 a 10 Kg, después son Estados Unidos, Canadá, 
Francia e Italia de 3 a S Kg, Australia, Espana, Grecia, 
Inglaterra, Irlanda y Japón de 2 a 3 Kg. 

Mientras que en los países productores el consumo per 
cáplta es mucho menor, encontrándose Brasil en primer 
lugar con un promedio de 4.5 Kg, Costa Rica con 4.3 Kg, 
Colombia con 2.4 Kg, Guatemala con 1.6 Kg, Indonesia 
con 0.64 Kg y México con 0.62 Kg 

se estima que países importadores, practican la política 
que consiste en evitar mantener inventarios en su poder 
v optar porque que los paises productores los mantu­
vieran con la finalidad de reducir costos de almace­
namiento. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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----· [café gourmet] 

Actualmente el café es extraído a partir de máquinas pro­
fesionales e industriales que están presentes en bares, 
restaurantes, cocinas Industriales, escuelas hoteles y sim­
ilares, llegando en pequei'ias escalas a los hogares. 

El café conocido comúnmente como café gourmet, es sim­
plemente la bebida que proviene de un grano cuidadosa­
mente tostado, molido y preparado según el tipo de café 
que se prefiera. Básicamente todos los cafés que se 
toman actualmente en las cafeterías son alteraciones del 
"café expreso"', con mayores o menores cantidades de 
agua y de presión al ser preparados. 

Una buena cafetería se caracteriza por Ja mezcla o "blend" 
de la casa. Esta mezcla representa la selección de granos 
de alta calidad, tostados, combinados, molidos y prepara­
dos de manera particular que le den el toque de aroma, 
cuerpo y sabor que la definen. 

Muchas de las veces, las cafeterías pueden contar con un 
excelente equipo, con un grano de la más alta calidad así 
como una perfecta mezcla, pero fallan en el correcto 
entrenamiento de sus empleados con respecto al manejo 
de las máquinas y de la Importancia de la preparación de 
las bebidas. 

Esto provoca que se demerite la calidad del sabor del café 
y por lo tanto se invalidan los procesos de producción 
mencionados con anterioridad que clasifican el grano 
como gourmet. 

Es importante conocer también los procesos que se dan 
dentro de una cafetería para entender lo delicada que es 
la preparación de una buena taza de café. 

•49•'• [tostado] 

El tostado se comienza a hacer hacia finales del siglo XIV 
y el método más antiguo consistía en tostar el grano 
verde en un sartén sobre brasas de carbón. 

A fines del siglo pasado, se crea un proceso en el que los 
granos son centrifugados en una cámara de aire caliente, 
siendo este método el más usado en Ja actualidad. 

La composición química del grano cambia durante el pro­
ceso de tueste, el agua se disipa en el grano y una serie 
de reacciones químicas convierte los azúcares y almi­
dones en aceites, Jos cuales le dan al café gran parte de 
su aroma y sabor. 

Al tostarse, el grano aumenta su tamai'io al doble y el 
color café se obtiene a partir de la caramellzaclón del azú­
car, por lo que el color y el aspecto dependen del tiempo 
de tostado, entre más tiempo, más oscuro será el color. 

® DENISSE 8ENTD2002 

Son fundamentales en el aroma y el sabor, la tempera­
tura y el tiempo de tueste, ya que éstas también son 
determinantes en las características que serán realzadas 
y variadas posteriormente. 

Los granos tostados oscuros contienen menos ácido y 
menos cafeína que los más claros, así como menor tiem­
po de conservación dada Ja cantidad de aceites en la 
superficie. El sabor de los granos oscuros es más intenso. 

Los granos claros tienen un sabor más ligero y ácido que 
los tostados oscuros, ya que ha sido menos expuesto al 
calor y por esto las calidades del grano se conservan 
mejor. 

(tostadoral 

El café tostado necesita mantenerse en lugares con poca 
luz, calor y humedad. El oxigeno puede ocasionar la pér­
dida del aroma, así como provocar deterioros en el sabor. 
De preferencia deben conservarse en un lugar imper­
meable y cerrado, así como en temperaturas frías hasta 
por dos semanas. 

~&'f_,. __ ,., r~ '~~ 
~ " ~ ~ff~·· 

- . 
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(jarabes utilizados como 
aditivos de sabor) 

La popularidad de la cafetería Starbucks Coffee, ha pro­
movido a nivel mundial los tuestes más oscuros y las 
mezclas de los mismos se vuelven cada vez más 
comunes. Generalmente son tomados con un poco de 
crema o leche y azúcar o sustitutos de la misma. Los 
cafés con sabores, preparados con aditivos, también se 
han vuelto populares. 
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-~-·· 
[to11efacción] 

La Idea original de moler el café surgió a partir de la 
necesidad de aprovechar al máximo el sabor del grano, 
extraído par su contacto con el agua caliente. Es por eso 
que dependiendo de la forma de preparación, se deter­
mina el molido correcto. 

El café empieza a perder su sabor una hora después de 
haber sido molido, para lograr un mejor resultado, se 
recomienda moler el café justo antes de ser preparado. 

El tamaño del grano, debe ser molido dependiendo del 
tiempo que permanecerá en contacto con el agua 
caliente, esto es, más grueso o "percolado", si el café va 
a tener contacto con el líquido por mayor tiempo se reco­
mienda un molido fino o "de goteo o para cafetera" si le 
corresponde un tiempo menor. 

El café turco es el que necesita el molido más fino, casi 
polvo, ya que se pone directamente en jarras llamadas 
ibriks o cezves donde el café se deja reposar, se hierve 
tres veces y no se cuela. 

[café en las cafeterías] 

(existen dlf"erentes tipos de 
molinos, entre ellos los 
automáticos que tienen 

f"unclones de molido especif"lco 
dependiendo de el tipo de 

preparación) 

TESIS CON 
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----· [preparación] 

El tueste no determina si una taza de café es más fuerte 
o rica, el factor que determina esto es la proporción de 
agua con respecto a la de café a la hora de la preparación. 

Las tazas de café están estandarizadas con medidas 
específicas de agua, el tipo de café tiene que ver a la vez 
con la taza en la que se prepara. Ej. La taza de café amer­
icano y la de café turco o cubano. 

Debe evitarse la utilización de agua de la llave debido al 
exceso de cloro que puede alterar el sabor de la bebida. 
Preferentemente debe usarse agua filtrada o mineral. Es 
de gran importancia el agua que se utiliza ya que las 
Impurezas del agua se quedan en el interior de la cafetera 
o en el mismo café, contaminándolo y alterando su sabor. 

La temperatura del agua juega un papel crucial en la 
preparación de Ja bebida, ya que una temperatura co­
rrecta permite que la cantidad de café sea extraída de 
manera excelente. 

El contacto del grano con el agua no debe extenderse de 
8 minutos v debe ser Inicialmente de 105 grados Celsius, 
mientras que la Ideal para la preparación varia entre los 
95 y los 105 grados. 

El calor provoca que el café continúe siendo extraído y 
como consecuencia da sabores quemados, amargos y 
desagradables por lo que se recomienda que después de 
25 minutos se guarde en un termo y pierde el riesgo de 
ser sobre cocido. De cualquier manera el café no debe 
permanecer más de media hora en el termo antes de ser 
servido. 

[café en las cafeterías] ----· [cafeteras] 

Las cafeteras de café americano (con mayores cantidades 
de agua por taza) generalmente funcionan con el prin­
cipio del bano maría, que tiene el comparlmento externo 
que mantiene el agua en la temperatura ideal para hacer 
el café y mantenerlo sin quemarlo. 

El café es colado y guardado en depósitos internos que 
varían en cantidades y capacidades de acuerdo con cada 
modelo. Las cafeteras profesionales tienen capacidad de 
2 a 5 litros y las industriales de 6 litros. 

Este tipo de maquina se utiliza en lugares como 
Hospitales, Oficinas, VIP 's, Sanborns, Tok 's, Wing 's, 
etc. Su uso es más común donde el café no puede ser 
preparado individualmente. 

Existen otro tipo de cafeteras, las que son únicamente 
para preparar café expreso. Estas cafeteras son las que 
se 
utilizan en cafeterías más pequeñas donde el café se 
prepara individualmente. Es de estas cafeteras en las que 
se prepara el café gourmet. 

El expreso es la base de casi todos los tipos de café que 
se toman en nuestro país con más regularidad (cappu­
ccino, americano, caffe latte, etc.); la única diferencia 
entre éstos es la forma de preparación y como se men­
cionó anteriormente, la cantidad de agua dependiendo de 
la taza. 

Éstas máquinas son capaces de producir un aproximado 
de 100 tazas por hora , dependiendo del tipo de máquina. 

(máquina doble de caCé americano) 

(máquina para preparar 
espresso. base de todos los 

tipos de bebidas 
a ha.se de caCéJ 
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(los termos de caf'é 
americano no deben 
conservar la bebida 

por más de 25 
minutos para 

conservar 
sus cualidades) 
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J:J:.1 
[las caf"et:erías 
en México] 

~ J:J:.2 
[cat:egorías de 
caf"et:erías] 

~J:J:.3 
[el caf"é en el siglo XXI] 
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2. 1. 1 ANTECEDENTES 

2.1. 2 HISTORIA EN MeXICO 

2.2. 1 EL CAFe ECONOMICO 

2.2. 2 EL CAFe DE MODA 

2.2.3 EL CAFe BOHEMIO 

2.2.4 EL CAFe INTEGRADO 

2.2.5 EL CAFe CADENA 

2.2.6 LOS COFFEE SHOPS 
(FAST-FOOD O DRIVE-THRU) 

2.2.7 EL CIBER-CAFe o CAFe INTERNET 

2.3. 1 EL THIRD PLACE 

2.3. 2 LOS COFFEE HOUSES 
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-•••3*C*E*B~MI [antecedentes] 

Como se menciona anteriormente, las cafeterías nacen en 
Estambul, Turquía en el siglo XII\/. Posteriormente se 
dispersó el concepto de cafetería por toda Europa. 

Hasta la fecha se consideran lugares sociales y culturales, 
aunque la conceptualización y los servicios que ofrecen 
los distintos tipos de cafeterías se ha transformado al 
cabo de los años. 

•49••~f~MEIBIJMI [historia en México] 

A finales del siglo XVIII, en el rumbo de Tacuba se abrió 
la primera cafetería de la que se tiene noción, y fue en 
este lugar donde se Inició Ja larga carrera del café como 
eje de reunión v convivencia en México.e 

Desde aquel principio, se creó el concepto que ha per­
manecido hasta la fecha: el café como ancla o eje de 
establecimientos dedicados a la venta de alimentos. 

La cafetería se convirtió en un lugar donde puede 
realizarse un consumo ligero, aunque muchas veces 
también este gancho funciona para restaurantes más 
sofisticados. 

Ya Instalado el café como institución mercantil, se vió 
favorecido con la aceptación de gente de distintos 
estratos sociales. Una sociedad sencilla, como la de 
entonces y una población mucho menor a la actual, 
alcanzó para sostener cerca de una docena de cafeterías 
como negocios muy rentables. 

El primer café de moda que abrió en México fue el "Café 
Concordia". Éste puso un ejemplo que sería reproducido y 
aumentado por Jugares coma uEI Café Progreso".9 

En 1875, introdujeron meseras del sexo femenino como 
una manera de crear una atmósfera más amable, hoga­
reña v no exenta de la promesa de conquistas amorosas. 

Según cronistas de Ja época, las meseras provocaron que 
el auge de las cafeterías creciera con más rapidez aún.to 

La Revolución Mexicana provocó que las condiciones de 
convivencia v la vida social se quebrantaran, el comercio 
y la vendimia sufrieron penurias generalizándose los 
quiebres de los negocios. 

Fueron sólo el "Café la Moderna" en Ja calle de Bolívar y 
el legendario "Sanborn ·s de los Azulejos" los sobre­
vivientes de esta época. 

Ya que el café es el pretexto perfecto para la tertulia, Ja 
provoca v la hace más inspirada, se ha creado la 
expresión "filósofo de café", que más allá del toque 
sarcástico, nos recuerda que la ligereza del buen café y la 
calidez de una buena cafetería han sido elegidas por 
círculos intelectuales como motivos de reunión, quedando 
desde entonces mutuamente asociados. 

@ DENZSSE BENT02002 

éxico] 

El "Café París" algergó a Antonio Artaud y a los represen­
tantes del nacionalismo posrevolucionario como Silvestre 
Revueltas, Octavio Paz, Lola Álvarez Bravo, María 
Izquierdo, Lupe Marín y Juan Soriano. 

El "Café Europa" tuvo también reconocidos asiduos 
poetas, que pertenecieron al movimiento estrldentista. 
Los contemporáneos de éstos tambien fueron clientes 
frecuentes del ''Sanborn "s". 

El escritor Pablo Ignacio Talbo dejó testimonio de cómo el 
''Café Sorrento" terminó siendo punto de reunión de los 
exiliados espaí'loles. 

(vlp' s nació en los años 
sesent.a. como part.e del 

grupo aurrerá) 

(las primeras caCet.erias 
se utilizaban como 
centros de reunión 

y cult.ura) 

8 Pertódico La Jornada. Las Cafeterfas en Méxk:o. Marra Rivera. México. 
Junio 2000 
9 La Taza Perfecta. Revista del cafetómano. no.1. El café en México. 
Alosnso Brock. Octubre 2000 
10 www.sanborns.eom.mx/hJstorta 
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-···~+a+EMB~MI [ant:ecedent:es] 

Como se menciona anteriormente, las cafeterías nacen en 
Estambul, Turquía en el siglo XIIV. Posteriormente se 
dispersó el concepto de cafetería por toda Europa. 

Hasta la fecha se consideran lugares sociales y culturales, 
aunque fa conceptualización y los servicios que ofrecen 
los distintos tipos de cafeterías se ha transformado al 
cabo de los años. 

-~··~IEIMl!BIJll [hist:oria en México] 

A finales del siglo XVIII, en el rumbo de Tacuba se abrió 
la primera cafetería de la que se tiene noción, y fue en 
este lugar donde se inició la larga carrera del café como 
eje de reunión y convivencia en México.e 

Desde aquel principio, se creó el concepto que ha per­
manecido hasta la fecha: el café como ancla o eje de 
establecimientos dedicados a la venta de alimentos. 

La cafetería se convirtió en un Jugar donde puede 
realizarse un consumo ligero, aunque muchas veces 
también este gancho funciona para restaurantes más 
sofisticados. 

Ya instalado el café como institución mercantil, se vió 
favorecido con la aceptación de gente de distintos 
estratos sociales. Una sociedad sencilla, como la de 
entonces v una población mucho menor a la actual, 
alcanzó para sostener cerca de una docena de cafeterías 
como negocios muy rentables. 

El primer café de moda que abrió en México fue el "Café 
Concordia". Éste puso un ejemplo que sería reproducido v 
aumentado por lugares como "El Café Progreso".9 

En 1875, introdujeron meseras del sexo femenino como 
una manera de crear una atmósfera más amable, hoga­
rei"'ia y no exenta de la promesa de conquistas amorosas. 

Según cronistas de la época, las meseras provocaron que 
el auge de las cafeterías creciera con más rapidez aún.to 

La Revolución Mexicana provocó que las condiciones de 
convivencia v la vida social se quebrantaran, el comercio 
y la vendimia sufrieron penurias generalizándose los 
quiebres de los negocios. 

Fueron sólo el "Café la Moderna" en la calle de Bolívar y 
el legendario "Sanborn 's de Jos Azulejos" los sobre­
vivientes de esta época. 

Ya que el café es el pretexto perfecto para Ja tertulia, la 
provoca y la hace más inspirada, se ha creado Ja 
expresión "filósofo de café", que más allá del toque 
sarcástico, nos recuerda que la ligereza del buen café y la 
calidez de una buena cafetería han sido elegidas por 
círculos intelectuales como motivos de reunión, quedando 
desde entonces mutuamente asociados. 
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El "Café París" aJgergó a Antonio Artaud y a Jos represen­
tantes del nacionalismo posrevolucionario como Silvestre 
Revueltas, Octavio Paz, Lola Álvarez Bravo, María 
Izquierdo, Lupe Marín y Juan Soriano. 

El "Café Europa" tuvo también reconocidos asiduos 
poetas, que pertenecieron al movimiento estridentista. 
Los contemporáneos de éstos tambien fueron clientes 
frecuentes del "Sanborn "'s". 

El escritor Pablo Ignacio Talbo dejó testimonio de cómo el 
"Café Sorrento" terminó siendo punto de reunión de los 
exiliados espai'loles. 

[vlp# s nació en los años 
sesenta, como parte del 

grupo aurrerá) 

[las primeras caf"eterias 
se utilizaban como 
centros de reunión 

y cultura) 

8 Periódkx> La Jornada. Las cafeterfas en Méxk:o. María Rivera. México. 
Junio 2000 
9 La Taza Perfecta. Revista del cafetómano. no. t. El café en México. 
Alosnso Brock. Octubre 2000 
10 www.sanborns.com.mX/hlstoria 
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Con el transcurso del tiempo se han generado diferentes 
variedades de cafés. Así vemos surgir conceptos que 
rebasaron los espacios tradicionales y que significaron 
fisionomías distintas, ajustándose a las necesidades de 
grupos sociales emergentes. 

Dur"ante la época de las guerras mundiales, México entró 
a un proceso acelerado de urbanización y crecimiento de 
las clases medias, lo que dió origen a públicos que con­
quistaron territorios vírgenes de la convivencia y colo­
nizaron los nuevos espacios citadinos. 

Los estilos de vida en las grandes ciudades es cada vez 
más similar y lo es también el tiempo que se Invierte en 
esparcimiento. En la Ciudad de México se pueden encon­
trar múltiples estilos de cafeterias y de cafés, así como 
todo tipo de combinaciones entre ellas, por nombrar algu­
na pongo de ejemplo la "cafebrería El Péndulo", en la que 
el nombre ya representa esta nueva cultura del café, 
donde se pretende integrar diversos servidos dirigidos a 
segmentos específicos, en un mismo espacio. 

Los estilos de cafeterias o cafés que se mencionan a con­
tinuación, son los que yo considero más representativos 
en México para este análisis. 

--- [el café económico] 
Se distingue por ser un lugar con decoración y mobiliario 
sencillos, precios módicas, y generalmente se utilizan 
envases desechables, ya que en estos cafés el servicio es 
generalmente el de expendios de grano. En la mayoría de 
los casos se prepara la bebida del grano recién tostado y 
molido en la variedad que el cliente prefiera y a un casto 
mucho por debajo del promedio en el mercado, ya que no 
ofrece el espacio de cafetería. 

El café económico suele localizarse alrededor de sitios 
muy concurridos como pueden ser las plazas, dnes u 
oficinas de colonias populares. 

El "Café América", cerca del Centro Histórico (por San 
Idelfonso), fué un ejemplo célebre en los cuarentas. 

Los más exitosos cafés de este género, sin duda son los 
cafés de chinos, con sus interesantes incorporaciónes de 
elementos exóticos a la cultura popular mexicana. 11 

En la actualidad el mejor representante en la Ciudad de 
México, es el Jarocho. Éste café cuenta con varias 
sucursales, la más concurrida a unas cuadras de la plaza 
de Coyoacán. 

--- [el café de moda] 

En contraste con el género anterior, los cafés de moda son 
establecimientos dirigidos a segmentos específicos socio­
culturales, económicos; actualmente son frecuentes en 
las zonas y centros comerciales. 

@ DENISSE BENTOZ002 

La pastelería europea encuentra en este género su mer­
cado natural incrementando en consecuencia la demanda 
de las bebidas preparadas con café, creándose el concep­
to de café-coctel, que en nuestros días encuentra sofisti­
cadas y numerosas versiones. 

varias generaclonas han disfrutado de sitios como 
"Duca D 'Este", "Kondltori" y "Primm''. Actualmente entran 
dentro de este género la mayoría de las cafeterías de 
reciente creación, la mayoría franquicias nacionales o 
internacionales como "Starbucks Coffee" y "Gloria Jeansu. 

Entre las mexicanas destacan "Garabatos", ''La Selva 
Café'~ "Independenzza Café", "CafeKaffé", "El Cafecito" y 
"Coffee Statlon". -- II.2.3 [el café bohen1io] 

De entre los diferentes géneros de cafeterías y cafés, el 
bohemio es el que en este proyecto tiene más importan­
cia ya que es en éste, donde se conserva la sensibilidad 
del espacio para dedicarlo al esparcimiento en un sen­
timiento de comunidad. Generalmente los clientes de este 
género de comercios, son clientes frecuentes y vecinos 
del establecimiento, "gente conocida'' que se sienta a leer, 
a escribir o tener una buena conversación en general, con 
matices emocionales y/o filosóficos. 

Cuando la bebida por si misma no es suficiente y las 
actividades artísticas son las candidatas perfectas para 
acompaf'\ar una taza humeante, nacen Jos cafés 
bohemios. Este concepto ha evolucionado, por ejemplo, 
en los cafés cantantes famosos en los sesentas y en las 
pei"ias, fenómeno de los ochentas. Los establecimientos 
más renombrados de éste género en la Ciudad de México 
fueron "El Gato Rojo", "El Acuario", "El quinqué" y "El 
Ruser". 12 

-···~+E+E..-ll·C+I [el café integrado] 
Dentro de estos espacios no sólo se puede contar con el 
servicio de cafetería, sino con una serie de servicios adi­
cionales como restaurante, tienda de decoración, librería, 
tienda de discos, galería de arte, entre otras tantos. 

En este género, pueden existir diferentes combinaciones 
entre dos o más conceptos esenciales de todos los demás. 
Algunos de los cafés Integrados actualmente en nuestro 
país, pertenecen al grupo selecto de cafés de moda, ya 
que se encuentran generalmente en áreas cosmopolitas y 
de gran afluencia, sobre todo en segmentos socJoe­
conómicos con poder adquisitivo. 

Pertenecen a este ámbito de cafeterías como se mencionó 
anteriormente la "Cafebreria El Péndulo", y entre muchos 
ejemplos: "El lugar de la Mancha", "Librerías Gandhi", 
"CafeCaffé" y algunos "Vlp "s" y "Sanborn 's". 

11 La Taza Perfecta. Revista del cafetómano. no. l. El café en México. 
Alosnso Brock. Octubre 2000. 
12 ldem. 
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-- [el café americano] 
Este género se refiere específicamente al estilo de 
cafeterías estadounidenses que sirven a bajos costos 
indefinidos "refills" o rellenados de café americano. 

En México, los establecimientos tipo "café americano" se 
han multiplicado grandemente en las últimas décadas. 
Siendo este género el de más demanda en los distintos 
segmentos de la población, por la accesibilidad de estos 
cafés, se ha conservado la costumbre de tomar café para 
reunirse. La desventaja de este medio es la falta de ver­
dadera cultura de la bebida, ya que se sacrifica terrible­
mente la calidad de la misma por el precio y el gancho 
para el consumo de alimentos. 

Las cafeterías de sucursales extintas como "Linnys", 
"Denny 's" y ''Shirley 's" sirvieron como base para 
"Tok 's", "Wing 's", "Vip 's" y "Sanborn 's", entre otras. 

-~··~*D*E*B@fl [los coffee shops 
fast-fóod o drive-t:hru] 

Este género apareció por primera vez en Estados Unidos 
a principios de los años ochenta, a la par de los restau­
rantes de hamburguesas cadena. El principio por el cual 

l 
se manejan este tipo de cafeterías (que no entran dentro 

~e,.género de cafés, por que no pretenden tener un públi­
:;:.cp autlvo) es el de proporcionar un servicio de café para 

::e=: ae ar. 

8 §o.,n el Incremento de población en las grandes ciudades y 
e,:, ~I ~poco tiempo que sobra para el esparcimiento, sumado 
--=.. c:p; el stress y las faltas de sueño, el café se ha Ido con­
~ -c:r-vfi'tiendo en el ícono más representativo del día a día de 
E--f _¿;1as personas en el mundo occidental. 

~ -=1 :; 
::==e:;- \(µelvo a mencionar el auge de la cafetería Starbucks en 

E:;tados Unidos, que pronto se multiplicó por todo ese 

-

aís, innovando los conceptos que rodean al café. 

Fue también el crecimiento de la mercadotecnia v el uso 
de la publicidad Jo que llevaron a esta empresa a desa­
rrollar un proyecto Integro de diseño que a Ja fecha 
abarca no sólo café para llevar sino productos comple­
menta-rios como dulces, pasteles, café helado en refrig­
eradores de supermercado, helado, chocolates, etc. 

Las franquicias de Starbucks no entrarán a México sino 
hasta finales del año 2002, aunque ya se pueden nombrar 
representantes de este concepto en México. 

Durante los años noventa se empezó a dar este género de 
cafeterías en nuestro país que con locales de pequenas 
dimensiones y localizaciones estratégicas han puesto de 
moda el café para llevar, que ahora puede encontrarse 

también en esquinas donde el cliente puede ordenar su 
café desde una ventanilla, sin necesidad de bajar del 
auto. Fue también a partir de estos conceptos donde el 
café helado (sobretodo el capuchino y el moka) se 
volvieron populares. 
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[cat:egorías de ca:fet:erías] 

Muchas de las franquicias de éstas empresas cuentan con 
servicio de cafetería integral, restaurante y servicio a 
domicilio. Las cafeterías de este tipo incrementan sus 
sucursales de manera bastante impresionante, gracias a 
que se hacen publicidad mutuamente y por medio de sus 
deshechables. 

Es también Importante tomar en cuenta que el café ge­
nera un beneficio del 200º/o aproximadamente, pero como 
consecuencia de la mercadotecnia v los costos de produc­
ción de consumibles Impresos los costos de los productos 
aumentan. Como resultado, se ha vuelto de principal 
importancia fa realización de una imagen corporativa 
competente que le dé valor agregado e identificación 

[el ciber-café -···~'El*E*l~il 
o café internet] 

A finales del siglo XX, con el desarrollo de la tecnología y 
el Internet, el café volvió a integrarse a la vida de las 
personas alrededor del mundo. 

Los ciber-cafés o cafés Internet, son lugares donde se 
combina el acceso a la supercarretera de la información 
con el consumo del café. Este tipo de espacios ejem­
plifican claramente el uso de la bebida como gancho para 
el público, aunque en Ja mayoría no se sirve el café como 
bebida y se utiliza el término para dennotar el espacio. 

Es obvio que el café es más bien un accesorio en estos 
comercios y la proliferación de estos establecimientos 
apunta hacia la necesidad de diferenciación y de un café 
como centro de reunión y de entorno comunitario sobre el 
individualismo que se genera cada vez más con el uso de 
las computadoras. 

Este tipo de cafeterías, han sido el penúltimo género en 
aparecer durante el cambio de siglo. Como en todos los 
ámbitos, la tecnología ha tenido Ja tendencia de ir en 
contra de la naturaleza humana v en este caso los 
ciber-cafés se convirtieron en el concepto opuesto de una 
cafetería o café, un espacio donde las personas 
comparten la cotidianidad y la cultura perteneciente a un 
medio específico. 

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

(destacan en méxlco •aJorla jean # s•. •starbucks 
cof'f'ee•. •cof'f'ee statlon•. •caf'ekaCf'e•. •tbc cof'f'cc 

f'actory•. •ta selva cacé• y 
•f'tnca santa veracruz•J 
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La cultura en alguna de sus formas, intenta crear condi­
ciones propias para el desarrollo de la vida humana y Ja 
relación entre las personas que integran una sociedad. 
Puede considerársele una segunda naturaleza, Ja necesi­
dad de expresarse, comunicarse e Integrarse a un grupo 
de personas que comparten alguna característica de vida. 

No obstante que el siglo XXI apenas comienza, ya se 
dieron cambios radicales en relación a la forma de 
pensar, actuar y vivir de las grandes y no tan grandes 
ciudades del mundo. 

Después del auge previo al año 2000, en el cual todos 
pretendíamos tener un estilo de vida un tanto futurista, 
minlmallsta y metálico, las tendencias han cambiado; la 
fascinación por Ja vida rápida, automática y acelerada 
comienza a desacelerarse y a simplificarse. 

Al resurgir la necesidad por volver a los estilos de vida en 
comunidad, de participar con lo natural, a interactuar 
más profundamente con los demás seres humanos, 
también reaparecen los "third places"', entre ellos pre­
domina la tendencia a las cafeterías, lounges y pubs. 

-~ll~*C*EJMEJll [el t:hird place] 

Third place, o el tercer lugar, es el espacio que la gente 
escoge para pasar la mayoría del tiempo depués de la 
casa (flrst place o primer lugar) y el trabajo (second place 
o segundo lugar). 

"Thlrd places, son todos los lugares públicos donde la 
gente se puede reunir, dejar de lado sus preocupaciones 
y pasar el rato por el simple placer de la buena compaP'iía 
y la conversación amable y entretenlda."13 

Estos lugares son considerados espacios comunes donde 
las personas se sienten integradas al lugar en el que se 
desarrollan. Pretenden ser el corazón de la vitalidad social 
de las comunidades y las raíces de Ja democracia. 

Existen diversos establecimientos actualmente, dirigidos 
para la comunidad y su Integración. Parece ser que este 
tipo de negocios serán de los más productivos en un 
futuro cercano. Pueden ser coffee houses, cafés, librerías, 
salones de belleza, bares, restaurantes y todos los demás 
lugares que cumplan la función de integrar a la comu­
nidad. 

Dos de los objetivos principales en un third place son pro­
mover el voluntariado para servicios sociales dentro de la 
comunidad y el desarrollo del arte y la cultura, Invitando 
a los artistas y músicos locales a exponer su trabajo. 

Un thlrd place, es algo parecido a la cultura europea de 
los "Pub' s" o bares que son fundamentales en cada 
pequeña colonia o comunidad. Son terrenos comunes que 
tienen como finalidad desarrollarse como puntos de 
reunión. Esto también es atractivo para todas las per­
sonas que son ajenas a estos lugares, que se sienten 
atraídas por ese sentimiento de conexión y rela­
cionamlento. 
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Las personas pueden ir a estudiar; a leer, a usar los jue­
gos de mesa sin sentir ninguna presión para abandonar el 
local, porque éste fué diseñado especialmente para que la 
gente pueda permanecer en sus instalaciones el tiempo 
que quiera. 

En la ciudad de México existen ejemplos de third places 
en colonias como la Condesa, Coyoacán y San Ángel. 
Estas colonias han mantenido su sentimiento de comu­
nidad y de atmósferas históricas, artísticas, culturales y 
comunitarias, donde la gente acostumbra desde princi­
pios del siglo XX, reunirse para pasar el rato. 
Con el paso de los años se han mantenido como los 
lugares más concurridos y por lo tanto siguen siendo la 
sede de la mayoría de Jos restaurantes, bares, billares y 
cafés en México. 

Como mencioné en los párrafos superiores, este tipo de 
atmósfera es muy atractiva para las personas que no 
pertenecen a estas comunidades o colonias y que no han 
encontrado en las propias este tipo de espacios, por lo 
que deciden desplazarse a estas áreas y escoger al azar 
el lugar en el que deciden pasar el tiempo. 

Este tipo de conducta produce como consecuencia una 
falta de continuidad en los visitantes de los diversos 
establecimientos que se encuentran en estas zonas de la 
ciudad. De cualquier manera pueden considerarse third 
places por Ja función que cumplen como lugares recur­
rentes para los clientes locales que se identifican con su 
comunidad dentro de estos establecimientos. 

Oldenburg afirma enérgicamente que como consecuencia 
de la creciente suburbanización de las grandes ciudades, 
se ha provocado la decadencia de la vida social y civil. 

Señala sobre todo, la falta de la satisfacción que se gen­
era de la cohesión entre seres humanos más allá de la 
casa y el trabajo, que para muchos es el elemento esen­
cial de una buena vida. 

Sus estudios y las conclusiones a las que llegó en este 
libro han sido aceptadas ampliamente y comienzan a 
posicionarse en la sociedad del siglo XXI como elementos 
fundamentales en el desarrollo no sólo del ser humano, 
sino que su inexistencia provoca un envenenamiento en la 
democracia y la sociedad civil. 

a coffee house 
(logotipo de una caf'cteria 

en vlrslnla. estados unidos) 

13 "The Great Good Place". Ray Oldenburg. USA. 2001 
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-~··~+13+EJ+E-ll [los coffee houses] 

cof•fee·house - restaurante en donde se sirven café y 
otros refrigerios, especialmente un lugar donde la gente 
se reúne para la conversación, los juegos, la lectura, la 
distracción o el entretenimiento musicaJ.14 

Aún siendo el término en inglés, pueden considerarse 
como coffee houses las primeras cafeterías establecidas 
en Turquía durante el siglo XVI así como los cafés 
bohemios europeos del siglo XIX o Jos cafés Integrales 
que se encuentran en cualquier lugar del mundo en este 
siglo. 

Cualquier tipo de establecimiento que promueva la Inter­
acción y la comunicación entre sus clientes, así como pro­
mover la cultura en cualquiera de sus formas, puede con­
siderarse un coffee house. 

La mayoría de éstos se consideran third places, siempre y 
cuando mantengan el objetivo de crear un sentimiento de 
comunidad, apórtando algo a la misma. 

Las diferencias entre este tipo de lugares, varían depen­
diendo de los servicios que proporcionan a los clientes. 
Las ca-tegorías mencionadas anteriormente pueden llegar 
a combinarse en función de el concepto de cada empre­
sa, sin perder el calificativo de coffee house. 

@ DENISSE BENT02002 
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[hayalkahffé - coffeehouse] 
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Después de una serie de propuestas, el resultado del 
nombre tiene una serie de justificadones, las cuales 
fueron tomadas en cuenta para encontrar la estructura 
fonética de la palabra así como su permanencia en el 
público, sus distintas interpretaciones y sobretodo para 
contener en el nombre mismo, el concepto íntegro del 
proyecto. 

---IHIHM [antecedentes] 

El origen de las cafeterías se remonta al S.XVI en 
Constantinopla ahora Estambul, Turquía donde el concep­
to de las mismas era desarrollar un espacio para la 
recreación, la comunicación, la interacción de ideas y la 
promoción de la cultura. 

Se creía que el café era una especie de droga, ya que 
transformaba a las personas, les cambiaba el humor, les 
daba energía. 

La gente amaba ir a los cafés ya que era un lugar donde 
podían hacer y decir todo lo que se le ocurriera a sus 
ideas e imaginación. Un lugar para compartir una experi­
encia, un momento. 

Un third place. 

Es por esto, que en un intento de revivir el verdadero ori­
gen 2e las caf~terías, este proyecto tiene por nombre 
HAVALKAHFFE - COFFEE HOUSE. 

-~· 
fexis1.cn distintos sfmbolos que 

caracterizan a la cultura turca como ~ lo son los •nazar boncugu• u ojos 
turcos. el •f"es• o sombrero cilíndrico 

rojo y la bandera que representa la guerra de 
independencia de la Rcpublica Turca cuando Ataturk 

caminaba en el campo de batalla y vió reflejada en una 
laguna de sangre la luna y la est:rellal 

1 "lt1 
~-

tia utilización de caligraCia en la representación de 
ideas ha sido una de las grandes aportaciones al art:e. 
Ja mayoría tienen signiCicados religiosos ya que en el 
Islam está prohibida la iconización de las deidades) 
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[el nombre] 

--IHIWW [significado] 

La palabra H•yAI proviene del idioma turco (que es 
diferente al árabe) y tiene diversas acepciones como lo 
son: sonar despierto, sueno profundo, belleza, abstrac­
ción, imaginación, fantasía, ilusión, imagen, reflejo, 
romance, delirio o visión. 

La palabra utilizada originalmente para denominar al café 
en Arabia y en Turquía era y sigue siendo Kahvé. 

K•hf'f6 nace de esta palabra, decidí hacer una mezcla de 
idiomas que por sí solos la han modificado y que en 
cualquiera de ellos puede entenderse ya que la pronun­
ciación es la misma que ''café". Las primeras tres letras 
(Kah) pretenden mantener relación con Turquía y el ori­
gen de las cafeterías y third places en el mundo. 

La mezcla de los dos es complicada a primera vista, pero 
al ser pronunciada en espai'lol (con la "h" muda) parece 
ser que dice: uAhí, al café". 

Este tipo de ambigüedades son las que intento provocar 
en el nombre, ya que por sí solo al estar en otro idioma, 
no tiene un significado que logre la permanencia en la 
memoria de las personas; de cualquier manera creo que 
una vez que las personas conozcan lo que el nombre sig­
nifica, pueden recordarlo fácilmente ya que dentro del 
mismo se encierra el concepto de este Coffee House. 

Se incluye al nombre de la cafetería la clasificación en 
inglés de la misma, para recalcar que el giro de ésta 
pertenece al género o concepto de third places. 

Ya que no a todo el público le es familiar este concepto, 
considero que la palabra al llevar dentro de sí el signifi­
cado de "house" o casa en ella, las personas pueden 
entender más daramente que el lugar es una especie de 
sala comunal o de espacio abierto para ser visitado y 
donde siempre se será bienvenido ("MI casa es tu casa"). 
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[los concept:os] 

La serie de ideas y significados que conforman el nombre de la cafetería, son precisamente los que definen el concep­
to de la misma. De éste se desprenden los objetivos, el desarrollo del concepto y el sector al que está dirigido, la com­
petencia y las líneas de acción. 

-~iiipWM [objetivos] 

El objetivo de Hayalkahffé es proporcionar un espacio alternativo donde las personas que Integran una comunidad 
puedan relacionarse, compartir un terreno común y tener un punto de reunión. 

Esta visión nace a partir del interés por recrear del ambiente social y cultural con el cual se originaron las cafeterías, 
basándome en el concepto de un coffee house que pertenezca al ámbito de los thlrd places. 

Hayarkahffé tiene como prioridad promover Ja conciencia social, ecológica y humana así como apoyar la convivencia y 
Ja expresión por medio de las artes, la literatura, la música y el trabajo comunitario. 

Otro de los propósitos más importantes, es promover la cultura del café, sus cualidades y la importancia que repre­
senta su producción y comercialización en la economfa del país. 

-~iiippW [mercado objetivo] 

Al ser un proyecto que tiene como finalidad servir de punto de encuentro de comunidades específicas, el público al que 
este proyecto está dirigido no tiene un rango de edad definido ni una clase social particular. 

Este café es todo menos exclusivo; los precios que se manejen en el mismo permanecerán en el rango medio de las 
demás cafeterías pretendiendo que cualquier persona pueda disponer de los servicios. 

De cualquier manera, las colonias donde se locallze este café deberán tener público que pueda darse el gusto de pasar 
ratos de ocio y entretenimiento y formen hasta cierto punto una sociedad. 

La clientela a la que se le pone principal atención es aquella que pueda involucrarse con este espacio de expresión y 
lo apoye, participando tanto en las acciones sociales y de expresión como en las de integración por medio de activi­
dades culturales dentro de Hayalkahffé. 

Por estas características considero que este rango de clientela deberá conformarse por jóvenes desde los 16 ai'los hasta 
adultos jóvenes, que tengan el tiempo, las Ideas y la vitalidad necesarias para darle forma al proyecto y hacer viable 
que una cafetería se convierta en el corazón de una comunidad. 

-~MHWAM [líneas de acción] 

Ya que el café es un producto de alto rendimiento {aproximadamente del 200%), se intenta difundir entre cafetaleros 
e inversionistas Hayalkahffé, como un negocio que además de ser redltuable, tiene un objetivo social, ecológico y cul­
tural contribuyendo al desarrollo de una mejor sociedad en las ciudades. 

Para que este proyecto sea viable y atractivo es Indispensable la realización de una identidad gráfica (logotipo) atrac­
tiva y novedosa que la identifique con el concepto. 

Así mismo, por las características de este negocio, los medios más apropiados son generalmente soportes gráficos uti­
lizados dentro del establecimiento (marquesinas, ventanas, vasos, menú, servilletas, bolsas para llevar, vasos, etc.). 

También puede ser utilizado Internet y periódicos locales para dar a conocer noticias y calendario de actividades a la 
comunidad, manteniendo así contacto directo y continuo con los clientes. 

No se considera apropiado utilizar medios masivos de comunicación porque contradicen los objetivos de un thlrd place, 
como lo es la pertenencia a lugares y públicos específicos de la zona. 

® DENZSSE BENT02002 
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--IHFWM [competencia] 

Implementar la cultura del café (como lugar y como bebi­
da) es algo relativamente fácil en nuestra ciudad, ya que 
la necesidad de un "terreno común" en diversas zonas de 
la misma aumenta en las mismas proporciones que 
aumentan fas distancias y fas opciones. 

El reto será competir no con restaurantes y bares de café 
gourmet y altos precios. El propósito es competir con 
lugares de bajos precios y re-fills que ofrecen baja calidad 
y falta de concepto, como lo son Jos cafés cadena . 

Existen algunas ventajas sobre la competencia en este 
proyecto, entre ellas: 

• Son pocos los negocios en México que manejan una 
identidad corporativa de calidad y la mayoría son franqui­
cias extranjeras que no pertenecen a la categoría de 
establecimiento en el que se encuentra Hayl!lkahffé. 

• Los coffee-houses y cafés Integrales que sí tienen el 
mismo giro, no manejan una identidad gráfica v una ima­
gen reconocible de calidad, además de tener entre ellos 
estilos completamente diferentes como lo son El Café de 
La Mancha, Cafebrería el Péndulo, Librerías Gandhi, 
CafeCaffé, Coffee Station y El Cafecito. 

• Las empresas que manejan una Imagen completa y una 
identidad reconocible como Jo son Starbuck 's y 
Gloria Jean 's, son franquicias estadounidenses que no 
pierden sus raíces además de proporcionar un servicio de 
fast-food, por lo que no compiten dentro del concepto de 
thlrd place-coffee house. 

• Las únicas cafeterías que podrían considerarse compe­
tencia directa con el proyecto de Hayl!lkahffé son La Selva 
Café y La Finca Santa Veracruz por su categoría de café, 
objetivos loables que consideran la ecología y algún sec­
tor de la sociedad y por la calidad de su identidad gráfica. 

En estas empresas se mantiene un giro ecológico que 
apoya a los productores nacionales de café de alta cali­
dad. Este concepto se representa de manera excelente en 
sus logotipos y todas las aplicaciones gráficas en sus pro­
ductos, haciéndolas muy semejantes entre sí. 

Los gráficos tienen rasgos que retratan elementos de la 
naturaleza; las formas en los iconos están bien definidas 
y en ambos existe cierta Influencia estadounidense; Jos 
trazos son limpios y delgados; los elementos de apoyo 
como son las grecas de estilo tribal, los colores y la 
tipografía, tal vez por coincidencia, son Jos mismos. 

Al tener tantas similitudes entre ambas, Hayl!lkahffé tiene 
el campo abierto para desarrollar un concepto integral 
totalmente innovador, que con el reconocimiento del 
público genere una nueva categoría de cafés en México. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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[los concept:os] 
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[Gloria jcan - s mantiene un estilo llbre de trazos 
aunque su imagen corporativa guarda una linea muy 
denntda. l.os colores que ut.illza son por lo general 

de la misma tonalidad clara que maneja en el 
logot.lpo; en especial el icono de la taza grande 

representando caf"é de tostado claro y oscuro. así 
como la simbología del vapor son muy recurrentes en 

las aplicaciones en gráficos y productos. ) 
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[los conceptos] 

• 
(Starbuck · s pertenece a un género de diseño un poco 

más lineal y geométrico. los colores son por lo 
general más oscuros y contrastantes así como las 

f"ormas. Todas sus aplicaciones tienen relación 
directa con Jos logotipos que cspeclf'lcan de manera 

dcCinlda el origen o tostado de los granos asi como el 
tipo de bebida que representan. El manejo de su 

Imagen corporativa es perfectamente ldcntlClca.ble) 
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[desarrollo del concepto] 

La comodidad del cliente, su satisfacción con el espacio y los productos, además de la comprensión del concepto y su 
participación dentro del mismo son lo más Importante. 

A continuación se describen algunos parámetros que definen más claramente el concepto de Hay.l!llkahffé; éstos serán 
tomados en consideración para desarrollar el concepto gráfico del mismo. 

•49MlfEIM [concepto 

a. Proporcionar un espacio alternativo donde las personas que integran una comunidad puedan relacionarse, 
compartir un terreno común y tener un punto de reunión alrededor de una taza de café. 

b. Promover la conciencia social, ecológica y humana asi como apoyar Ja convivencia y la expresión por medio 
de las artes, la literatura, la música y el trabajo comunitario. 

c. Otro de ros propósitos más Importantes, es promover la cultura del café, sus cualidades y la importancia que 
representa su producción y comercialización en la economía del país. 

--iifEEW [concepto arquitectónico] 

a. La música y la iluminación así como los elementos decorativos, los cuadros o murales tendrán que integrarse 
y provocar una atmósfera acogedora y creativa que inspire al cliente a comunicarse, expresarse, sensibilizarse 
e integrarse en el espacio. 

r-----b- Representar limpieza, orden y comodidad en todos sus espacios. 

-

c. La distribución deberá recrear la sala de una casa proporcionando distintas opciones para el cliente (sillones, 
almohadas en el suelo, mesas de diferentes tamaños y barras), con la posibilidad de que el mobiliario sea cam 
biado de lugar según las necesidades. 

d. Deberá existir un espacio para exposición de arte, alguna sala apta para la lectura en conjunto o grupos de 
discusión y un área destinada a instrumentos y micrófonos. Se colocará un corcho para poner anuncios a la 
comunidad. 

e. La barra de café deberá situarse en un lugar estratégico para que la circulación no moleste a los clientes. 

f. El local donde se desarrolle Hay81kahffé debe tener un espacio mínimo de 60m2 y albergar por lo menos a 
30 personas sentadas al mismo tiempo. 

g. Las 2/3 partes superiores de las paredes del local deberán ser de vidrio. El objetivo de esto es mantener la 
comunicación con el exterior, donde también deberán colocarse bancas para peatones y basureros ecológicos. 

h. El mobiliario en su totalidad, deberá ser de madera y vidrio. La utilización del metal, aluminio y acero Inoxi­
dable queda restringido lo más posible. 

•49MlfEEM [concepto gráfico] 

a. El concepto gráfico deberá promover Ja conciencia social, ecológica y humana así como provocar el interés 
por la cultura del café y las artes. 

b. Los Iconos deberán ser simples y de trazos a mano reforzando el concepto gráfico mencionado en el punto 
anterior. 

c. La Identidad gráfica deberá estar formada por varias partes que podrán utilizarse por separado en las dis­
tintas aplicaciones, como son los elementos decorativos y lograr una comunicadón ciara del concepto, que 
tenga permanencia en la memoria del público. También deberá contener uno o más elementos que lo relacio­
nen con Turquía y la palabra Hayal así como un elemento que represente el café. 

d. Los colores en la Identidad deben representar novedad, vitalidad y alegría además de ser combinables con 
todos los colores. Evitar los tonos naturales que tienden a ser neutrales y apagados, aunque estos se relacio­
nen con el color café del café y los lugares tranquilos y bohemios. 

@ DENISSE BENTD2002 
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[capitulo 111 haya1kahffé-coffee housel , 
[desarrollo del concepto] 

e. La imagen gráfica de los productos, consumibles y< desechables y mobiliario del café deberán estar total­
mente Jntegados en estilo, formas y colores; todos éstos se utilizarán como publicidad del concepto y de la 
cafetería. 

--MHEMM [productos y servicios] 

•· Mantener el concepto de self-service o auto servicio, para integrar a las personas dentro del desarrollo del 
lugar v agilizando el servicio dentro del negocio. Al no existir meseros,. las personas no se ven obligadas a dejar 
propina ni se sienten presionadas para abandonar el local. 

b. El cliente podrá permanecer dentro del local el tiempo que deseé, sin necesidad de consumir durante el 
transcurso completo de su estancia. 

c. El entrenamiento del personal que atienda la barra de café es de vital importancia para mantener la calidad 
de los productos y la atención al cliente. 

d. Los consumibles y envases deberán ser desechables e integrarse de Ja misma manera a los conceptos antes 
mencionados sirviendo como apoyo y refuerzo de los mismos. 

e. Los nombres de todos los productos deberán relacionarse al concepto de la cafetería y sus objetivos. 
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[comunicación 

••••l!lil~•a J:V.1 
[comunicación visual] 

~J:V.2 
[diseño gráfico] 
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[comunicación visual] 
Para cumplir los objetivos de Hay31kahffé es necesario transmitir y reforzar el concepto del mismo al público. 

Para lograr este propósito, es de vital importancia la utilización de disei'lo gráfico, que refuerze los elementos que con­
forman el concepto de este thlrd place y que han sido mencionados en los capítulos anteriores. 

La comunicación humana es uno de los objetivos primordiales de este café, así como lo es la integración de un grupo 
de personas que se vuelven receptores del concepto integral y lo perciban de manera similar: 

A continuación explico más a fondo los elementos que Intervienen en la comunicación, tanto en las relaciones humanas 
como en la interpretación de mensajes específicos que deberán, en este caso, provocar una atmósfera general por 
medio de todos los sentidos especialmente el visual. 

-~IJWMM [antecedent:es] 

Se le atribuye a Aristóteles la primera teoría de comunicación humana; él serialó que para que un discurso o mensaje 
pueda ser transmitido deben existir dos factores indispensables: 

Emisor - la persona que transmite el discurso o mensaje 
Receptor - la persona o personas que lo reciben e interpretan 

Con el paso del tiempo, la teoría de la comunicación se ha convertido en una ciencia, siendo complementada con Jos 
siguientes elementos: 

contexto 
referente 

EMISOR - MENSA.JE - RECEPTOR 
código 

contacto 
TESIS CON 

FALLA DE ORIGEN 
A estos elementos se les ha otorgado funciones específicas dentro del esquema de la comunicación, los cuales son: 

• Mensaje: función poética o estética (rebasa la categoría de objeto para convertirse en el objetivo de la comunicación). 
• Emisor: función emotiva o de intenclonalidad (intención de comunicar, transmite el mensaje). 
• Receptor: función conativa (Intención de adquiclción, recibe e interpreta el mensaje). 
• Contexto: función referencial o cognoscitiva (contenido del mensaje). 
• Código: función metalingüística (define los signos de un lenguaje particular). 

En el proceso de la comunicación humana, la correcta transmisión de un mensaje y la recepción adecuada del mismo, 
son su principal objetivo. 

La codificación e interpretación del contexto, mantienen una estrecha relación con los sentidos ya que la manera en 
que cada Individuo conoce y percibe el mundo, afecta directamente en el declframiento del código y contexto de los 
mensajes. 

La capacidad de reconocimiento de los signos con los que fue creado el mensaje, afectan directamente a la recepción 
del mismo. Todo individuo tiene dentro de su propio mundo un conjunto de códigos formados por imágenes conscientes 
e inconscientes que se ponen en contacto con sus emociones y sensaciones y van produciendo otros bloques de Imá­
genes comunes para todos ampliando las posibilidades de contacto con la realidad, dándole una mayor visión y com­
prensión del mundo. 

Ya que el cerebro relaciona el mensaje con la experiencia personal, se crean en él ideas o Imágenes con significados 
propios que dejan de lado el contexto original, convirtiéndose en la interpretación el receptor. 

Específicamente en Hay<'llkahffé, es de vital importancia poder crear una imagen que represente el concepto (mensaje) 
de manera adecuada, que desde primera Instancia provoque una reacción positiva en los clientes y éstos, si es el caso, 
se identifiquen con el estilo y objetivos del lugar, haciéndolo su third place. 

Es esencial dentro del contexto de la cafetería promover la comunicación, la comodidad y fa vitalidad del lugar así como 
la calidad de los productos y servicios. 

Los códigos a utilizar, deberán ser profundamente estudiados en relación a la competencia, que por medio de los suyos 
ha establecido ya su concepto en la memoria y la Interpretación de los dientes, lo que influye a favor o en contra, según 
el caso, en la percepción de Hay31kahffé. 
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[comunicación visual] 

--MM+* [comunicación visual] 

En la comunicación, existe un factor importante que debe tomarse en cuenta para la transmisión de la información 
que es, la capacidad de percepción de los sentidos en el receptor o cliente de la cafetería. 

El gusto, el olfato, el tacto y el oído, en conjunto, perciben solo un 20º/o del contexto de un mensaje, mientras que la 
vista capta el 80º/o restante, dándole prioridad a la elaboración de un estilo visual y gráfico definido a Hay31kahffé, que 
lo defina e identifique entre las cafeterías existentes. 

Para el estudio de la comunicación visual se han definido dos categorias principales: 
a) comunicación casual o de tipo fortuito 
b) comunicación Intencional 

La comunicación intencional es la base del diseño gráfico, que debe desarrollarse conforme a un análisis profundo del 
contenido o contexto de un mensaje visual, formado por signos y símbolos que obtienen su signifante y significado por 
medio de la ciencia que los estudia, la semiótica. 

El verdadero origen de esta ciencia se remonta a la antigua Grecia, donde se le denominaba ''semiotike"; el objetivo 
de esta ciencia es estudiar v analizar el conjunto de signos y símbolos para determinar su significado y su funclon en 
la transmisión de mensajes. 

Es en la semiótica donde se justifica la importancia de la comunicación visual convirtiéndola en un medio más directo, 
sencillo y fácil de interpretar. 

En este proyecto, la comunicación visual casual no cumple ninguna función específica ya que todos los elementos que 
integren la cafetería tendrán un efecto complementario en la imagen disei'\ada los que si cumplen una función de comu­
nicación visual intencionalmente planeada para transmitir el concepto de Hay31kahffé. 

!mi [mensajes YisualesJ 

La imagen, según Abraham Moles, "es un soporte de la comunicación visual que materializa un fragmento del mundo 
perceptivo (entorno visual), susceptible de subsistir a través del tiempo y que constituye una de las componentes prin­
cipales de los medios masivos (fotografía, pintura, Ilustraciones, escultura, cine, televisión) ... puede dividirse en imá­
genes fijas e Imágenes móviles .•• " 1 

Todo lo que es comunicado por medios visuales es considerado un mensaje visual. Este tipo de mensajes pueden ser: 

a) semióticos - lenguaje escrito que refuerza la información visual y le dá significado 
b) ic6nlcos - imágenes fijas o animadas que contienen en sí mismas un significado 

En este tipo de comunicación, las funciones en los elementos del esquema general se modifican siendo: 

• Emisor - el gráfico o la imagen utilizada. 
• Receptor - la persona que interpreta la imagen y obtiene de ella un mensaje. 
• Contexto - el contenido y significado del mismo representado por la imagen. 
• Código - diferentes elementos como el color, las formas, el idioma y la tipografía basados en la semiótica. 

En estos mensajes, pueden existir interferencias visuales causadas principalmente por el mal uso de los códigos 
visuales así como falta o exceso de luz, acción de fenómenos naturales, colocación deficiente del elemento emisor, con­
taminación visual, falta de claridad del gráfico, entre otros. 

Por esta razón se menciona en el capítulo anterior (concepto arquitectónico y gráfico) la necesidad de planear estratégi­
camente la ubicación y aplicación del mobiliario, la decoración, los desechables, los consumibles, los productos, la músi­
ca y la iluminación para que ninguno de éstos distorcione el mensaje que desea ser transmitido por Hay31kahffé, su 
concepto mismo. 

Tf::'.13 CON 1 
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l. Molesw Ab.-.ha1n; Et Alt . La comunicación y los mass media pág. 339 Las Ideas/ Las obras/ Los hombres. Mensajero Biibao. Bilbao, 1975 
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[comunicación visual] 

~] (la comunic'-lción en el c..lisefio gráficol 

Al igual que las interferencias visuales, en el diseño gráfico existen fallas que resultan en una mala interpretación del 
mensaje o la falta de comprensión del mismo. 

No todo el diseí'lo de Imágenes comunica y no todos los códigos contienen significado. La utilización de éstos sin una 
correcta aplicación semiótica, no constituyen un acto de comunicación visual,. donde la naturaleza de un mensaje debe 
ser la intención de expresar una idea específica que debe ser percibida e Interpretada de la manera más clara posible. 

Dentro del disei'\o gráfico existe, por esta razón, un doble proceso; el desarrollo creativo fundamentado en el contex­
to y éste en la semiótica y el desarrollo comunicacional conformado por mensajes gráficos basados en el desarrollo cre­
ativo. 

El siguiente esquema está basado en el realizado por Joan Costa, que transporta Ja teoría de la comunicación visual 
directamente a las facetas específicas de diserio como medio de transmisión de mensajes gráficos. 

Mensaje 
Es el resultado material del diseí'lo gráfico, conformado por un código visual determinado que constituye 
el significado del contexto del mismo. 

Emisor 
La persona o empresa que recurre al diserio gráfico como medio de formalización visual de un mensaje. 

Receptor 
El consumidor o destinatario de las comunicaciones visuales. Para las empresas éste es generalmente un 
segmento social o grupo más o menos notable y definido por características sociales, culturales y económicas. 

Codificador 
El diseñador gráfico, que interpreta de manera creativa el contenido del mensaje del emisor y con el propósito 
de lograr la realización y utilización de un código comprensible para el receptor al que va dirigido. 

Transmisor 
El medio difusor o canal por el cual circulan los mensajes gráficos. 

El esquema de comunicación visual aplicado en el proyecto de Hayalkahffé es el siguiente: 

Mensaje 
Imagen corporativa aplicada en los productos, deshechables, consumibles, elementos decorativos, mobiliario, 
Iluminación y adecuación del local. 

Emisor 
Hayalkahffé Coffee House 

Receptor 
Mercado objetivo 

Codificador 
Denisse Bento 

Transmisor 
La cafetería, los productos y sus envases, deshechables y periódicos locales. 
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[capít:ulo I'\. comunicacion y disei'ío] ";:'.'.'. · 
[comunicación visual] 

•49MMFM [semiót:ica] 

Desde la antigüedad, la representación gráfica ha jugado 
un papel Importante en la difusión de Información. Desde 
el descubrimiento de que los conceptos se podían materi­
alizar gráficamente, se han generado Infinidad de códigos 
utilizados para representar la información que se desea 
comunicar. 

Existen también otros campos de la semiótica general, 
como pueden ser las señales olfativas, la comunicación 
táctil, los códigos del gusto, los códigos musicales todos 
ellos importantes en este proyecto. Con el uso de todos 
ellos se pretende reforzar el concepto transmitido visual­
mente. 

El estudio de la conducta semiótica general, establece 
tres campos diferentes de investigación con característi­
cas perfectamente definidas, de acuerdo con el tipo de 
Información que se utilize como contexto de un mensaje. 
Estas son : 

a) J:nformaclón directa 
Establece una intercomunicación. 

b) Información unilateral 
Envía información en un solo sentido, sin tener respuesta 
alguna. Este es el campo que interesa al Diseño Gráfico, 
ya que emite mensajes siempre en una dirección. 

c) Información Inocua 
Que emite mensajes de tipo subjetivo, donde el signifi­
cado puede ser variable y depende tanto del emisor como 
de la Interpretación que le dé el receptor. 

La información unilateral contiene una serie de variantes 
que se analizan desde dos perspectivas distintas en 
relación a los sistemas de información que utilizan para 
transmitir el contexto del mensaje. Estos sistemas son 
conformados por códigos distintos : 

1 Los sistemas de Información tipggráfica 
Sistemas escritos que por medio de uso de signos con­
vencionales transmiten información precisa y limitada al 
uso del idioma. 

2. Los sistemas de información pictográfica 
Imágenes o gráficos que transmiten mensajes de forma 
directa. 

TESIS CON 
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Los códigos utilizados en los sistemas de Información se 
conforman por algunos de los siguientes elementos: 

~ ísignol 

Contienen en si mismos propiedades que al relacionarse 
con diferentes signos adquieren un significado. 
Ej: el abecedario, los números, los acentos, paréntesis, 
logotipos, etc. 

~[símbolo! 
Poseé un significado más profundo llevando en si una rep­
resentación propia. Tiene relación directa el objeto o con­
cepto que representa, ya sea por costumbre o según los 
espacios culturales o sociales en los que se genera, rete­
niendo una parte de la realidad de éste. Es incluso la base 
de toda comunicación, puesto que el lenguaje escrito, en 
sus orígenes fue de naturaleza simbólica. 
Ej: imágenes religiosas, códices mayas, escritura china. 

~ [indiccj 
Es un signo que se utiliza para crear una conexión con 
algun significado específico, pero actúa de manera Inde­
pendiente para lograr una comunicación directa y pro­
ducir una respuesta activa en el receptor, estableciendo 
una relación entre éste y el significado al que representa. 
Ej: la "@" aún sin ser el signo que representa a Internet 
(www}, su representación alude a éste incluyendo en sí 
misma el concepto de dirección, por el uso que se le 
atribuyó en el correo electrónico. 

~[icono] 
El Icono debe obligatoriamente parecerse al objeto que 
representa ya que reproduce algunas las características 
esenciales del mismo. Su función específica es comunicar 
una un significado de forma directa, pudiendo o no ser 
simbólico. 

Los iconos se dividen en cuatro ramas: 

a) íconos identificativos (describen el objeto a través de 
la representación de alguna de sus características). 

b) íconos descriptivos (su representación contiene una 
descripción detallada de las características del objeto). 

e) Iconos nominativos (las Imágenes nombran al objeto). 

d) íconos vicaria/es (aparecen en apoyo de un texto que 
no puede ser sustituido por la Imagen leónica pero se 
apoya en ella, y que a su vez contienen íconos informa­
tivos o redundantes). 
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[comunicación visual] 

-4a+MMM [semiósis] 

La semJósis o semiótica en la comunicación visual constituye el proceso de funcionamiento de los códigos gráficos 
para transmitir un significado, esto es, el proceso de la semiótica. 

Dentro del este proce.so, se integran tres partes fundamentales con contenidos y funciones específicas que estas son: 
a. la semántica 
b. la sintáctica 
c. la pragmática 

Dentro de las cuales existen también cuatro elementos principales: 
1. el código o significante gráfico 
2. el significado 
3. el intérprete 
4. la Interpretación 

~ (scmán tic a] 

Estudia la relación que existe entre el código y el sujeto o concepto que representa, esto es, la relación entre los 
gráficos y el significado implícito de acuerdo con la función que realizan. 

La semántica Integra tres partes importantes para su estudio: 

1. el código o significante gráfico 
2. el significado 
3. la función 

Los significantes de acuerdo al tipo de motivación gráfica que denotan, pueden ser: 

a} /cónicos - con significado directo 
b) simbólicos - representan una forma real y conocida, pero con significado convencional, pudiendo ser a su vez de tipo 

característico, abstracto o universal 

El diseño de significantes que crean diferentes estilos '{ posibilidades dentro de los sistemas de comunicación visual, 
generan atención entre los receptores obteniendo resultados positivos en la transmisión de mensajes, siempre y 
cuando tengan una codificación correcta. 

El significado está relacionado con el símbolo bajo dos aspectos diferentes pero con el mismo objetivo: 

1. la relación que tiene el símbolo con un significado particular en el momento histórico en que es creado 
2. el receptor debe extraer del símbolo el significado por el que fue creado 

El significado no sólo tiene repercusiones subjetivas o de sensación, también alude a lo cognoscitivo y se relaciona con 
la memoria. 

Puede verse afectado por cualquier cambio en la disposición de las partes que Integran el gráfico ya que el significado 
del mismo es alterado, afectando a su vez el factor de reconocimiento racional del receptor. 

En el caso de la identidad gráfica de Hayalkahffé, este cambio de disposición de las partes en sus diferentes aplica­
ciones dentro de la imagen corporativa, tiene la función de repetir y reforzar la imagen gráfica en todos los soportes 
posibles. 

~ fsintáctical 
Estudia Ja relación y estructura de una serie de significantes gráficos, que se combinan entre sí y se integran para dar 
forma tangible a una Idea o concepto que será comunicado visualmente. Existen dos tipos de estructuras: 

a} estruttura Forrnal - elementos que Integran el significante gráfico 
b} estruttura relacional - relación entre los significantes gráficos que componen un código específico 

Utilizar otros elementos de diseno como lo son el color y la forma en la creación de estructuras relacionales, refuerza 
el significado que deben transmitir. 
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[comunicación visual] 
~ (p1·agn1áticaJ 

Estudia la relación entre los significantes y los intérpretes o receptores, por consiguiente la relación de éstos con el 
significado. La pragmática contempla tres etapas en el proceso de la semlósls: 

1.La pertinencia y potencialidad de la expresión - coherencia y expresividad en la elaboración de significantes gráficos 
2.La actitud del Intérprete - Interpretación de la Información transmitida sin intención de análisis del mensaje 
3.EI significado como consecuencia - comprensión del significado 

La última etapa permite al diseñador y al emisor comprobar si la representación gráfica del mensaje logró ser com­
prendida por los receptores. Por esta razón el significado pragmático es el objetivo principal del proceso semiótico. 

Esta serie de conceptos permiten especificar de manera más clara los requerimientos semióticos necesarios para desar­
rollar un mensaje visual eficiente de Hayiilkahffé. Entre ellos están: 

• La transmisión de información del concepto visual abarca las tres categorías de información de la siguiente manera: 

• 

• La lnFormacfón directa o de interacción se dá en el momento en que los clientes respondan al concepto visual de la 
empresa, hacléndo de ésta su lugar predilecto. 
• La fnfbrmación unilateral es el producto final de la imagen corporativa que se disei"iará en este proyecto de tésis y 
que abarca los envases de los productos, consumibles y desechables que se utillzen en el café, que satisface su fun­
ción al reforzar el concepto gráficamente. 
• La lnFormación Inocua o subjetiva será el resultado de la conjunción de elementos que provoquen la percepción sen­
sorial del espacio, de la calidad y sabor de los productos, el aroma de una cafetería y los elementos que la componen, 
Ja decoración y mobiliario así como la música y la iluminación. Estos factores visuales complementan la información del 
concepto gráfico así como el de los objetivos de Hayillkahffé. 

Los sistemas de códigos necesarios para poder transmitir correctamente el concepto de Ja cafetería en el diseno de su 
imagen corporativa son tanto tipográficos como pictográficos: 

• La inFormadón tipográfica deberá utilizarse en en algún soporte gráfico o decorativo, para explicar Jos conceptos que 
no están implícitos en la identidad gráfica de Hayillkahffé como son los utilizados en el nombre; proporcionar informa­
ción y/o historia de las cafeterías, de Jos third places y de Jos coffee houses así como textos alusivos a los objetivos de 
la cafetería. 
• La inf'orrnadón pictográfica será transmitida por medio de la identidad gráfica y la imagen corporativa. 

• La identidad o imagen gráfica (comúnmente conocida como logotipo) deberá estar conformada tanto por signos 
(alfabeto) como por iconos novedosos hechos a mano, para que la identificación, permanencia y personalidad de 
Hayilikahffé sea única. 

•Utilizar la computadora como una herramienta para la creación de la imagen corporativa y no como la naturaleza de 
la misma. El problema que tiene actualmente la competencia (La Selva Café y La Finca Santa Veracruz) es que uti­
lizaron medios electrónicos para realizar sus logotipos, utilizando la misma tipografía y estilo iconográfico, sin men­
cionar la similitud de colores corporativos. 

•Los iconos deben representar los objetivos de Hayi!lkahffé, creando un estilo nuevo que cumpla la función gráfica de 
representación de un café que proporciona servicios distintos a los que existen actualmente en México. 

•Su representación deberá ser simbólica v abstracta aunque su significado sea específico y de interpretación sencilla. 

•El ícono de la identidad gráfica deberá estar formado por varias partes que podrán utilizarse por separado en las dis­
tintas aplicaciones y elementos decorativos. 

•También deberá contener uno o más elementos que lo relacionen con Turquía· y la palabra Hayal así como un ele­
mento que represente el grano o la bebida de café. 

•Tener cuidado de no caer en influencias gráficas estadounidenses con relación a su conceptualización del café y las 
cafeterías. Estos íconos fácilmente identificables, como consecuencia del gran número de franquicias de St:arbuck ·s y 
Gloria Jean -s, reconocidas por el mercado objetivo. 
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[disefto gráfico] 

El problema de comunicación entre un concepto y los receptores del mismo puede ser solucionado efectivamente por 
medio de la utilización de gráficos que puedan facilitar la relación entre los mismos. 

La Importancia que se le atribuye al diseño gráfico se relaciona directamente con la realización de soluciones creativas 
que establezcan el vinculo entre las personas o empresas que necesitan dar a conocer sus ideas o servicios y los 
seguidores o clientes que puedan interesarse en ellos. 

-49+fpHM [antecedentes] 

La pintura rupestre es el primer ejemplo de comunicación 
visual en la historia de la humanidad. Desde entonces se 
han creado infinidad de signos, símbolos e íconos que 
representen conceptos u objetos. 

En los últimos 2.500 años, se han utilizado Infinidad de 
tecnologías para la multiplicación y transmisión de ele­
mentos que constituyan algún tipo de comunicación visu­
al. 

En el transcurso siglo XIX y como consecuencia de la 
Revolución Industrial, el desarrollo de la tecnología y el 
crecimiento de grupos receptores con nececJdades cada 
vez más específicas, las empresas toman conciencia de la 
utilidad de los mensajes agradables a la vista los cuales 
adquieren cualidades persuasivas en las personas. 

La acción de comunicar información a través de la multi­
plicación seriada de simples hojas de papel impreso, con­
tribuyó también a reforzar la nueva práctica de difusión 
por medio de la Imagen. 

Es en esta etapa histórica donde se fundamenta la difer­
enciación entre arte y disei"io, siendo el primero de expre­
sión personal y el segundo un medio de comunicación. 

Las dos disciplinas tienen objetivos específicos y ambas 
se consideran unilaterales ya que la comunicación termi­
na con la interpretación del receptor. 

Para muchos esta etapa de diferenciación y nacimiento de 
una nueva disciplina visual, comienza con los carteles de 
Toulouse - Lautrec, a finales del S. XIX y principios del 
XX. 

Formalmente se reconoce a la escuela 
alemana Bauhaus como la Iniciadora 
del diseño gráfico contemporáneo, 
además de otras tantas disciplinas 
visuales. 

En Jos años veinte, la influencia de la escuela se expandió 
gracias a un libro publicado por Gropius y Mies van der 
Rohe, apoyados por artistas como Kandinsky, Klee, 
Feininger, Bayer, Breuer y Schlemmer, todos maestros en 
esa época. 
En 1925, al carecer de éxito en Alemania, Ja escuela 
decide transladarse a Oessau, Austria. En 1928 Gropius 
deja su lugar a Der Rohe pero la escuela se cierra en 1933 
bajo el dominio nazi. En 1937 Moholy Nagy se convierte 
en el nuevo director de la Bauhaus con sede en Chicago. 

Max Blll, Armin Hoffman, Bruno Munari, EmJI Ruder, Josef 
Müfler Brockman entre otros herederos de la escuela ale­
mana y suiza, logran la difusión formal del diseño gráfico 
después de la segunda guerra mundial. 

En México, se dá un fenómeno muy específico en relación 
al arte y al diseño. 

Para 1519 cuando Hernán Cortés inicia la colonización, 
nuestro país ya contaba con un gran número de esplen­
dorosas culturas que contaban con una serie enorme de 
elementos artísticos, plásticos y gráficos. 

Estos elementos realizaban funciones tanto de comuni­
cación y representación estética o gráfica como de expre­
sión artística. 

Existían en el ramo de la identidad gráfica los famosos 
sellos de impresión, en enormes cantidades, prueba de Ja 
práctica de estampar imágenes en vasijas, tejidos, papel 
y piel. 

Este instituto se establece en 1919 por 
Gropius, con el fin de unificar las 
enseñanzas de todas las artes bajo la 
sombra del diseño y con la visión de 
producir y transmitir mensajes de 
manera masiva. (Los maestros de la Bauhaus en el techo del edlf"lclo en Dessau. 

La Bauhaus retomó algunas ideas del 
"Arts and Crafts Movement" y las actu­
alizó creando diseños apropiados para 
la reproducción por medio de materi­
ales como el metal y el plástico. 

De Izquierda a derecha: Josef'" Albers, Hlnaerk Scbeper. Georg Mache. 
László Moboly-Nagy. Rerber Bayer. Joost Scbmidt, Walter Groplus. 

Marcel Breuer, Vasslly Kandinsky, Pa.ul klee, Lyonel Felnlnger, 
Guata Stülzl y Oskar Scblemaner) 
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[disefto gráfico] 

En el de la comunicación visual los murales y los códices son un ejemplo de la realización de Iconos simbólicos y en el 
ramo artístico infinidad de objetos esculpidos representando la sociedad y el entorno en el que se desarrolaron. 

En 1538 en México ya existían impresos de autos y biblias que se utilizaron por los espai'loles para la evangelización. 

Durante el siglo XVIII se reprodujo básicamente Imaginería religiosa. Se publican en este siglo los primeros periódicos 
mexicanos, Gaceta Literaria y Mercurio Volante. 

Poco después de 1830, la litografía toma fuerza en forma de sátiras de las costumbres y de caricaturas políticas en per­
iódicos similares a los europeos. 

Desde 1871, José Guadalupe Posada, hijo 
de panadero, aprende el oficio de el dibu­
jo, la litografía, la xilografía y la lmpre -
slón. Desde los 19 ai'los comienza a 
grabar envolturas para cajetillas de cigar­
ros y cerillos. 

Produce una colección de formatos varia­
dos entre ellos pliegos sueltos , hojas 
volantes en todos los colores del espectro, 
folletos, grabados, caricaturas y dibujos 
para periódicos. 

Posada revoluciona la comunicación visu­
al en México e introduce conceptos 
nuevos retomados después de los años de 
posguerra. 

!Calavera de Artistas y Artesanos. José Guadalupe Posada] 

El primer creador comprometido con el diseno gráfico fue 
Gabriel Fernández Ledesma que funda y edita la Revista 
Forma, publicada entre los ai'los 1925 y 1929; propietario 
también de una Galería de Arte dependiente del 
Secretariado de Educación Pública, se consagra a la real­
ización de catálogos con excepcional calidad de disef'ío, 
apoyado por Francisco Díaz de León. 

Después de la Guerra Civil Espai'lola son muchos los 
republicanos que se exilian a México desarrollado la labor 
de proporcionar a los jóvenes estudiantes nuevas posibil­
idades de expresión y de estilo distintos a la xilografía 
popular: 

Entre ellos se encontraba Miguel Prieto, que fue profesor 
de diseño tipográfico y revolucionó la producción de dis­
eño editorial destinado a libros, revistas y periódicos. 

La influencia de Prieto en su discípulo más dotado y com­
petente, el espai'lol Vicente Rojo, se sigue haciendo pre­
sente. Rojo se responsabilizó por el dlsei'lo de la mayor 
parte de catálogos, obras y revistas publicadas y dedi­
cadas al arte y a la literatura en México . 

Trabajó para las dos editoriales más significativas del 
país, el Fondo de Cultura Económica y la Universidad 
Nacional de México, así como la dirección de la Imprenta 
Madero. A él se le atribuyen las revistas, carteles, pro­
gramas y libros má bellos originales de los últimos 
aMos. 

F 

El círculo de Influencia de la imprenta llevó a la creación 
del Grupo Madero con un equipo de disei'ladores forma­
dos en el departamento de la Industria gráfica, de los que 
destacan Rafael López Castro, Bernardo Recamier, Peggy 
Espinosa, Germán Montalvo y Luis Almelda. 

Otro grupo semejante, es el de Arco Iris, que lidera dos 
iniciativas Inéditas en México como lo son el establec­
imiento del primer despacho de disei'lo gráfico fuera del 
Distrito Federal y el primero también en editar una revista 
autóctona de diseno llamada Magenta. 

En los ai'los setenta se crea la carrera de Dlsei'lo Gráfico 
en México; al mismo tiempo, la tecnología se pone al ser­
vicio de la Industria y el comercio. La creación de 
numerosas empresas que emplean la actividad de dlsei'lo 
en su producción y promoción. En estos ai'los la sim­
bología y el desarrollo de conceptos visuales cobran 
importancia como medios eficientes de comunicación. 

La consecuencia de la creación y utilización de gráficos en 
el mundo genera distintos estilos y modas que adquieren 
Importancia histórica ya que representan la época de su 
creación. 

Aunque la participación del dlsei'lo gráfico en la comuni­
cación parezca aún subjetiva y meramente embellecedo­
ra, su utilización en el mercado ha sido un factor 
estratégico en el desarrollo económico mundial, Incre­
mentando el comercio y la industria. 
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[ diseñ.o gráfico] 

Durante las últimas décadas del siglo XX, el diseno gráfico generó cambios en el desarrollo de las culturas alrededor 
del mundo. Ejerció una función fundamental en la publicidad, estableciendo estándares de calidad por medio de imá­
genes. 

otra de las causas y consecuencias del uso del diseno gráfico en la presentación elaborada de productos, es el la 
numerosa aparición de centros y zonas comerciales así como tiendas de autoservicio donde la imagen de un producto 
es clave para destacar entre los que tienen las mismas cualidades. 

El diseno se convirtió en la base de la publicidad y el marketing, donde no sólo es necesario el análisis profundo del 
mensaje que debe ser transmitido sino lograr que éste sobresalga en el mercado y respecto a su competencia. 

-~tp«• [diseño gráfico] 

El diseno gráfico, como su nombre lo indica, es uno de los medios utilizados para establecer comunicación visual entre 
individuos y empresas con su mercado objetivo. 

El desarrollo de éste analiza el concepto o idea que se desea transmitir y codifica su significado en gráficos que se 
transmiten por distintos medios y soportes a un público específico. 

El resultado final de diseno debe ser creativo, estético, Innovador y contener información clara y funJconal con respec­
to al significado del contenido que representa. 

El diseño es expresado a través códigos visuales específicos que comprenden básicamente dos áreas: 

• Utilización de tipografía y caligrafía como medios de comunicación lingüística 
• Utilización de ilustración, fotografía y otras artes plásticas como medios de comunicación icónica 

Los medios transmisores comúnmente utilizados por el diseño son soportes bidimensionales, impresos y medios 
masivos de comunicación como la televisión, el cine, multimedia e Internet. 

-~Hff#H (áreas del diseño gráfico] 
Dentro de ésta disciplina existen diversas áreas según la función comunicativa que ejercen. Joan Costa y Enrie Satué 
diversifican al diseño en dos ramas principalmente: 

~"'jj (diseño de inforn1ación( 

Transmite mensajes de contenido complejo. Estos men­
sajes son todos aquellos que se representan por medio de 
información lingüística e ¡cónica. 
La Información puede ser: 

funcional - se orienta básicamente a la utilidad pública 
ej: campañas sociales 

did6ctica - transmite conocimientos culturales, científi­
cos, técnicos y profesionales ej: libros, folletos de 
museos, revistas, periódicos, etc. 

persuasiv• - tiene como objetivo provocar sencaciones 
por medio de la imagen ej: espectaculares, comerciales, 
anuncios en revistas, etc. 
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ea fdiseño de identidad] 
El diseno de identidad fue representado originalmente por 
la firma, posteriormente por la marca. La evolución con­
ceptual y técnica de las marcas dá origen a la identidad 
gráfica o visual, comúnmente conocida como logotipo o 
"logo". 

En la identidad gráfica, los mensajes tienen la función de 
informar por medio de un sistema de códigos gráficos 
específicos, la identidad del emisor que los transmite. 

El diseno gráfico se encarga de crear estos códigos com­
puestos de signos, símbolos, iconos o índices, ejerciendo 
la función de "marcaje". 
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[disefto gráfico] 

---+pg+ [elementos del diseño] 
Según la teoría de Wucius Wong, los elementos del diseno están relacionados entre sJ. 
Por separado, parecen abstractos, pero reunidos determinan la apariencia definitiva y el contenido del diseno. Se div­
iden en cuatro: elementos conceptuales, elementos visuales, elementos de relación v elementos prácticos. 

~ lclcmcntos c.onceptualesl 
Se consideran elementos no visibles y entre ellos se 
encuentran: 

PUNTO 
Indica posición¡ sin largo ni ancho, no ocupa Jugar en el 
espacio. 

Ll:NEA 
Es el recorrido de un punto; tiene largo pero no ancho, 
tiene posición y dirección. Limitada por puntos, forma los 
bordes de un plano. Sus extremos pueden ser redondea­
dos, rectos o en punta. 

PLANO 
Es el recorrido de una línea en movimiento; tiene largo y 
ancho, pero no grosor. Posición y dirección limitados por 
líneas, define los limites extremos de un volumen. Es un 
área de diseño, un espacio limitado por bordes. 

VOLUMEN 
Es el recorrido de un plano en movimiento, tiene posición 
en el espacio, limitado por planos, en un diseno bidimen­
sional el volumen es ilusorio. 
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ÍR !elementos visualesj 
Se hacen visibles cuando los elementos conceptuales se 
reúnen; los elementos visuales se complementan entre sí. 

FORMAS Y FJ:GUltAS 
Los términos forma y figura son comúnmente utilizados 
como sinónimos, pero no tienen el mismo significado. 

Una figura es un área delimitada con una linea, si a ésta 
se le da volumen y grosor, y puede mostrarse en vistas 
diferentes, se considera una forma. 

Para Alan Swan "No existen líneas alrededor de los obje­
tos a menos que se hayan trazado deliberadamente en los 
bordes externas. Los objetos se componen de sus propias 
formas y de la luz que reciben. Es el tono lo que los 
define. La línea no existe en realldad"'.z 

Existen diversos tipos de formas entre los que se encuen­
tran las formas figurativas, naturales, artificiales, verbales 
y abstractas. Así mismo existen tipos de figuras como las 
caligráficas, las orgánicas y las geométricas. 

MEDIDA 
Todas las formas tienen un tamario, el cual es relativo si 
lo describimos en términos de magnitud y de pequeñez, 
pero así mismo es físicamente mensurable. 

• •··· COLOR 
Una forma se distingue de sus cercanías por medio del 
color, que se utiliza en su sentido amplio. El color, tanto 
como el blanco y el negro son de vital Importancia en el 
desarrollo de una imagen, por lo que se presenta poste­
riormente un estudio más detallado sobre este tema. 

TEXTURA 
Se refiere a las cercanías en la superficie de una forma, 
pudiendo ser plana o decorada, suave o rugosa; puede 
atraer tanto al sentido del tacto como a la vista, ai'ladien­
do al disei'lo una riqueza notable. Es estrictamente bi­
dimensional en términos visuales y puede llegar a evocar 
sensaciones táctiles. Dentro de las texturas visuales se 
distinguen tres tipos que son la textura decorativa, la tex­
tura espontánea y la textura mecánica. 
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~ Jclc1ncntos de relación J 
Estos elementos gobiernan la ubicación y la interrelación 
de las formas y figuras en un dlsei'io. 

DJ:RECCJ:ÓN 
Depende de cómo esta relacionada con el observador, con 
el marco que la contiene o con otras formas cercanas. 
Dentro de la dirección se encuentra la perspectiva que es 
esencial para crear un dibujo convincente y representar 
objetos de manera tridimensional en una superficie bidi­
mensional. 

POSJ:CJ:ÓN 
Es el lugar en que se coloca algún elemento de diseño con 
respecto al plano en que que ocupa. 

[] 
SPACJ:O 
1 desarrollo de diseño empieza creando áreas vacías en 
lanas; estas áreas que luego son activadas, llenadas o 

ransformadas por diversos elementos forman el espacio. 

El espacio ocupado se denomina positivo y el no ocupado 
negativo, que puede representar una forma sólida constl -
tuida por el color del fondo. 

Existe también, además del espacio negativo y positivo, 
el espacio liso y el Ilusorio. 

El espacio es liso cuando todas las formas parecen 
reposar sobre el plano de la imagen y ser paralelas a él; 
el espacio Ilusorio es todo lo contrario al liso. 

GRAVEDAD 
No es visual sino psicológica, por ser atraídos a la 
gravedad de la tierra, tenemos tendencia a atribuir 
pesantez o liviandad, estabilidad o lnestabllldad a formas 
en grupos o individuales. 

® OENISSE BENT02002 

[diseñ.o gráfico] 

~ Lclcn1cn tos prácticosj 
LOS elementos prácticos coforman el contenido, el men­
saje y la utilidad del dtsei'io. 

REPRESENTACJ:ÓN 
Cuando una forma ha sido derivada de la naturaleza o de 
un objeto creado por el ser humano, es representativa. 

SJ:GNJ:FJ:CADO 
Se hace presente cuando el diseño cumple su función sig­
nificante o mensaje. 

FUNCJ:ON 
Se hace presente cuando un dlsei"io debe servir un deter­
minado propósito de comunicación visual. 

el Lcstructuras] 

La manera en la que se construye u organiza un diseño 
se conoce como estructura; por regla general, señala un 
orden y predetermina las relaciones Internas de las for­
mas en un diseno. Puede ser: 

•formal - compuesta de líneas estructurales construidas 
de manera matemática 
•semi formal - con ligeras irregularidades 
•informal - sin líneas estructurales y organización 
indefinida 
•inactiva - compuesta de líneas estructurales puramente 
conceptuales 
•activa - con líneas estructurales dividiendo es espacio 
con subdivisiones individuales 
•visible - líneas estructurales reales y visibles con grosor 
•invisible - con líneas activas pero no visibles 

~ fcon1posición] 

Henrl Matlsse afirmaba que la composición parte de la 
inspiración, siendo el arte de colocar varios elementos de 
forma tal que provoquen sensaciones en el receptor. 

Vitruvio, arquitecto e ingeniero romano, ideo una fórmu­
la matemática basada en la proporción dada entre los 
lados más largos y más cortos de un rectángulo. Esta fór­
mula es conocida mundialmente como la medida áurea o 
sección áurea. 

Existen dos formas básicas para realizar una composi­
ción, y son: 

Composición f"ormal 
Se basa en una estructura· matemática subyacente que 
goblema rígidamente las posiciones y las direcciones de 
los elementos; no siempre se convierte en retícula o red. 

Composición lnf"orma/ 
No dependen de cálculos matemáticos sino de un ojo sen­
sible a la creación de un equlllbrlo asimétrico y una 
unidad general por medio de la disposición Ubre de for­
mas y elementos. 
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[disefio gráfico] 

•ta•M&A [color] 

El color es un elemento fundamental en el diseño. Según Atan Swan, la percepción del color está asociada con la luz v 
con el modo en que esta se refleja en Jos objetos. 

La percepción del color cambia debido a Ja modificación de la fuente luminosa o cuando la superficie de un objeto que 
refleja la luz está manchada o revestida de un pigmento diferente. 

Existen dos tipos de color. Los colores luz (naturales) v los colores pigmento (producidos por el hombre). 

Los colores luz no pueden ser utilizados en superficies como tales, ya que sólo son percibidos por el ojo. En base al 
clan, al magenta y al verde con sus diferentes combinaciones, se producen todos los colores del espectro que en sí 
mismos son precisamente la proyección separada de la luz. 

El círculo cromático creado por Isaac Newton en 1666, representa un diagrama circular que los científicos, artistas y 
diseñadores han estudiado y a partir de éste, generado variaciones de teorías sobre los colores. 

Las diferencias de opinión sobre la validez de un formato cromático sigue siendo un objeto de debate aunque en real­
idad, cualquiera que presente de forma lógica la secuencia de tonalidades de los colores es válido. 

illii fcírculo cron1áticol 

Se denominan colores primarios a los colores pigmento 
que no pueden ser mezclados o formados por alguna otra 
combinación de colores. Los derivados de estos tres tonos 
son el rojo, amarillo y azul. 

Los colores secundarios son aquellos que se forman por 
medio de la combinación de los primarios y se presentan 
en el círculo cromático en medio de éstos. 

Rojo + amarillo = naranja 
Amarillo + azul = verde 

Azul + rojo = morado 

Los colores secundarios son aquellos que se forman por 
medio de la combinación de los primarios y se presentan 
en el círculo cromático en medio de éstos. 

Rojo + amarillo = naranja 
Amarillo + azul = verde 
Azul + rojo = morado 

Se consideran colores terciaras a aquellos que resultan de 
la mezcla de los colores secundarlos y son: 

Amarillo - naranja 
Rojo - naranja 
Rojo - morado 
Azul - morado 
Azul - verde 

Amarillo - verde 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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[diseñ.o gráfico] 

Los colores constan de tres propiedades esenciales: 

1. El matiz o tono - distingue a un color de otro 
2. El valor - identifica la cantidad de luz u oscuridad de un color 
3. La intensidad - es la saturación de un color o croma, equivalente al brillo 

El blanco y el negro no se consideran como colores y no pueden ser obtenidos por medio de una mezcla de otros pig­
mentos. 

El blanco se entiende como la presencia de todos los colores y como luz, mientras el negro sería la ausencia total del 
color y por fo tanto la ausencia de luz. 

La claridad o oscuridad se produce por su tendencia hacia el blanco o el negro. El blanco al ser mezclado con pigmen­
tos, los aclara y produce tintes de color mientras el negro obscurece dando lugar a sombras de color. 

La mezcla de ambos puede producir una gama de grises conocidos coma colores neutros que sugieren profundidad y 
volúmen; todos los colores tienen en la gama de grises un tono que sea equivalente a ellos. 

Si el blanco o el negro se utilizan sin mezclarse, para provocar las sensaciones de profundidad y volúmen, deben apli­
carse texturizados o con retículas. 

~ [armonía del color] 
Se entiende por armonía del color a la combinación visual satisfactoria de colores que provocan una experiencia sen­
sitiva a la percepción. Cuando una combinación no es armoniosa provoca caos o aburrimiento. 

Se utiliza en el diseño para causar una estimulación mayor y un equilibrio visual dinámico, por lo que el uso del color 
necesita ser utilizado con una estructura lógica correspondiente al efecto física y psicológico en la percepción. 

Existen formulas y teorías definidas para la elaboración de combinaciones de calores; entre las básicas se encuentran 
las siguientes: 

Armonías an61og•s: estructuradas por tres colores que se separan por 1/12 parte del círculo cromático como son el 
amarillo - verde, el amarillo y el amarillo - naranja. Generalmente uno de los tres colores predomina . 

. ..., ·' 
-;)' 

- ./ ~~~t. 
~ ~ :pr -

. ,_- ..... ~;..- 11 
Armonías camplement•rl•s: Formadas por colores complementarios que son aquellos dos colores que se encuen­
tran directamente opuestos en el círculo cromático. 
Esta clasificación aplica a toda la gama de tonalidades que se desprende del círculo cromático aunque los colores com­
plementarios considerados básicos san los formados por los colores primarios y secundarios y son: 

Rojo y verde 
Amarillo y morado 
Azul y naranja 

~~<{~ •. . ... 
' ' ' 
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[disefio gráfico] 

Las armonías de colores complementarios crean el máximo contraste entre dos colores y su máxima estabilidad. 
La naturaleza ejemplifica la armonía perfecta en las combinaciones de colores. 

&111 rternperat:Ul"<J de) co)orj 
Tanto Jos colores como la gama de grises, pueden representar temperaturas. 

Cuanto más se acercan al amarillo, los tonos denotan calidez; mientras que la tendencia al azul los tonos se consider­
an fríos. Esta cualidad se Intensifica o debilita en proporción a la saturación del color. 

La combinación de calor y frío en los colores produce un efecto de contraste visual máximo dada la percepción visual 
de estas cualidades. 

La tendencia al calor genera la percepción de movimiento expansivo, incididendo en la vista y atrayendo al espectador. 

La frialdad en cambio, genera movimientos concéntricos, profundos y retractivos absorbiendo la vista y provocando la 
sensación de pasividad. 

En la utilización de colores cálidos mezclados con el blanco el resultado intensifica las cualidades de éstos mientras que 
en los fríos este mismo resultado se obtiene por medio de la combinación con el negro. 

~ fcl color y la formal ·------1 color y la forma mantienen una relación Inseparable ya que se asocian mutuamente. No es solo la relacion de el color 
mo un elemento subjetivo de la forma y ésta como la envoltura objetiva del color ya que estos factores modifican la 

ercepción de ambas. = &:OE:I 

:;z; S2 
8~ 
c.r.> """" e;:; c::::i 

~:s 

1 color puede modificar visualmente el tamaí'lo y forma de un objeto así como éste modifica su tonalidad e Intensidad 
n función a la combinación de ambos. 

a observación de los efectos que tiene un tono respecto a su forma es un factor importante para determinar la rela­
ividad del color. 

~ a relación de valores, intensidad, calidez o frialdad de determinados tonos puede causar notables diferencias en Ja 
.._ ____ _, ercepción de éstos y sus formas. 

-

Existe también la posibilidad de que la lectura visual de un mismo color se distorsione al ser presentado junto a otro. 

En el ejemplo se muestra como tres colores pueden parecer visualmente cuatro por la relación que tienen los tonos en 
los rectángulos con respecto al tono del color de su fondo. Éstos demuestran que aún siendo el mismo tono, el ojo los 
registra como dos colores distintos. 

Los colores cálidos tienden a asimilarse psicológicamente a las 
formas agudas como el triángulo y el cuadrado mientras que los 
colores fríos se relacionan con formas pasivas y profundas como el 
círculo. 

Este tipo de asociaciones forma-color, representa otra posibilidad 
en la construcción de armonías. La delimitación externa de un 
objeto se considera adecuada cuando pone de manifiesto el 
contenido interno del mismo. 

® DENISSE BENT02002 
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il:IB !psicología del colorJ 

Muchas teorías se han desarrollado con respecto al sig­
nificado de los colores y su interpretación. Las reacciones 
psicológicas que causan en los receptores han sido estu­
diadas por muchos artistas, d1senadores y médicos. 

una de las principales teorías donde se mencionan los 
efectos del color fue creada por Wassilly Kandinsky, otro 
de Jos fundadores de Ja Bauhaus. En su libro "De lo espir­
itual en el arte" define dos efectos principales: 

1. efecto puramente ffslco - de corta duración, super­
ficial y no deja una impresión permanente en los senti­
dos. 
2. efecto psicol6glco - se convierte en una vivencia, 
provoca una vibración anímica y causa una reacción 
simultánea con los demás sentidos por asociación. 

Según este autor, los objetos habituales generan efectos 
superficiales o físicos en la percepción mientras que los 
percibidos por primera vez, producen una impresión psi­
cológica y que lo mismo sucede con Jos colores. 

La teoría de Kandlnsky se basa en el hecho de que la 
primera vez que el ser humano observa un color en un 
objeto, hace de éste un elemento de asociación. A medi­
da que el ser humano se desarrolla, aumenta el número 
de cualidades que atribuye a los objetos, seres y concep­
tos. 

Mediante la asociación, los efectos físiscos del color no 
sólo afectan sobre el sentido de la vista sino también 
sobre los demás sentidos que dan a la percepción del 
mismo, significados más complejos en la psique humana. 

Paf este razonamiento, concluyó que las combinaciones 
n~deben fundamentarse solamente en la teoría cromáti­
ca sino en el principio de la percepción y efecto psi­
c glco de asociación de los colores. A continuación se 
presenta su teoría psicológica del color: 

Amarillo 
tiende a las tonalidades claras aunque puede llegar a 
acentuárse hasta alcanzar un alto nivel de fuerza y estri­
dencia; en relación a los estados de ánimo se considera 
el color correspondiente a la locura, el delirio y la hiper­
actividad; sugiere también optimismo y creatividad en 
algunos de sus tonos más claros. 
Azul 
color profundo que intersifica su fureza y autoridad entre 
más oscuro sea; cuanto más profundo el azul, mayor es 
su atracción sobre Jos sentidos; representa la pureza y la 
inmaterialidad por ser el color natural del cielo; en 
cualquiera de sus tonalidades representa profundidad y 
quietud a excepción de el azul que tiende al negro ya que 
con éste adquiere matices de tristeza y soledad; en sus 
tonos medios a oscuros denota intelectualidad, eficiencia 
e integridad. 
Verde 
representa la neutralidad entre los colores cálidos y frias 
en su tono más puro que consiste en la mezcla equitati­
va de azul y amarillo; por ubicarse en medio del espectro 
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simboliza la calma, transmite equilibrio y carácter concil­
iador; carece de dinamismo ya que en él se representa la 
ausencia de movimiento haciéndolo un color aburrido; se 
asocia principalmente con la naturaleza v el verano; con 
tendencia al amarillo cobra vida, juventud v alegrta 
volviéndose un color activo mientras que al contener más 
cantidad de azul se vuelve grave v pensativo; Indica jus­
ticia y serenidad en condiciones de presión. 
Rojo 
Ilimitado y cálido por naturaleza, produce un efecto inte­
rior de Inquietud, vigor y dinamismo pero con una poten­
cia y tenacidad distintas a la agudeza del amarillo; 
vibrante y estable en su movimiento; representa la 
madurez y virilidad; capaz de parecer cálido o frío sin 
perder su tono fundamental; puede llegar a ser irritante 
y fuerte en sus tonos más cálidos y en los tonos medios 
pasional y constante; el rojo puede apagarse al combina­
rse con tonos fríos como lo hace el fuego en el agua; en 
sus tonos más profundos o alejados del amarillo, reduce 
su intensidad y movimiento sin perderlos, convirtiéndose 
en tonos frescos y alegres. 
Naranja 
al ser el resultado de la mezda entre el rojo cálido y el 
amarillo intenso, el naranja adquiere un matíz de carác­
ter fuerte, grave, constante y ágil; puede sugerir hostpt­
talidad, calidez y gusto por la comida; dependiendo del 
tono puede provocar ansiedad y su uso en exceso puede 
ser peclbldo como claustrofóblco. 
Morado 
tiende a alejarse del espectador por ser la mezcla del azúl 
más oscuro y el rojo más alejado del amarillo; adquiere 
un matíz triste y apagado; así como el negro, carece de 
vida y movimiento; en sus tonos con tendencia al rojo 
expresa espiritualidad y conciencia profunda. 
C•f6 
resulta de la mezcla del rojo, amarillo y azul por lo que se 
considera un color neutro; sus tonalidades varían según 
la tendencia que tengan a uno de los colores primarios 
adquiriendo las cualidades de los mismos; el café es un 
color serio, pero revela cierta calidez aunque no transmite 
entusiasmo. 
Negro 
se percibe muerto, neutro o vacío; su inmobilidad e 
indiferencia contienen un peso y fuerza en sí mismas; 
cualquier color que sea combinado con negro adquiere 
movimiento y fuerza a la vez; manifiesta escaso individ­
ualismo. 
Blanco 
considerado por sí solo como nulidad o vacío de con­
tenido; representa la pureza, la luz, la higiene y el órden; 
los colores combinados con el blanco pierden su fuerza 
sin importar su nivel de saturación; al igual que el negro, 
anula la personalidad y es excesivamente sobrio. 
Gri• 
como no es blanco ni negro, da la Idea de medianía, falta 
de convicción y seguridad; la Intensidad del gris y de su 
sobriedad aumenta si tiende al negro, por el contrario 
adquiere connotación de suciedad entre más se acerca al 
blanco. 
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El color es tan importante en el diseño como las formas 
y la relación que tienen con éstas. su representación 
debe considerar Ja psicología propia de cada tono así 
como las diversas connotaciones a nivel cultural, históri­
co, geográfico y social para evitar desviaciones en la 
interpretación. 
Actualmente la percepción de los colores tiene una exten­
sa variedad de simbologías va que las culturas han ido 
compenetrándose v heredándose significados entre ellas. 

La asociación de los colores con significados específicos 
se ha transformado en una asociación con marcas o ser­
vicios más que con percepciones abstractas o subjetivas 
de los sentidos. 

Dentro del diseflo de identidad e imagen gráficas, el color 
juega un papel vital en el posicionamiento de los gráficos. 
Debe ser cuidadosamente utilizado ya que en sí mismo 
debe significar v reforzar la identidad del emisor V el 
mensaje que éste transmite sin compararse o con­
fundirse con la identidad de otras empresas o productos 
del mismo giro. 

!B 1 pan ton e) 

Nombre o marca registrada que Identifica un sistema de 
control de tintas de color para la impresión. En el diseflo 
gráfico la selección de colores se basa en los diferentes 
catálogos de pantone dependiendo el medio de impresión 
que se utilize. 

--[tipografía] 
La tipografía estudia el diseflo v manejo de las letras del 
alfabeto en la composición de palabras siendo un medio 
comúnmente utilizado en la creación de mensajes de 
carácter gráfico. 

En el diseflo, el alfabeto se puede representar por signos 
independientes que se asocien con conceptos u objetos 
así como palabras y textos completos que transmitan una 
información más detallada. La utilización de el alfabeto 
debe integrarse a los elementos de diseflo para construir 
un mensaje de comprensión clara y precisa. 

Es importante conocer el desarrollo de la tipografía como 
medio de representación del alfabeto v como éste se 
derivó originalmente de signos e iconos. 

@ DENISSE BENTOZOOZ 

[diseñ.o gráfico] 

l!\!ll Jan tcccden tcsJ 

Las formas escritas del lenguaje evolucionaron progresi­
vamente durante siglos, de pinturas a símbolos, hasta 
llegar a un complejo sistema en el que Jos signos abstrac­
tos representan sonidos articulados. 

El primer pictograma del que se tiene constancia data del 
afio 3500 a.c. v es una 
tablilla en pieza caliza de la ciudad de Kish. Más adelante 
los sumerlos desarrollaron aproximadamente 2000 
ideogramas (símbolos que representan ideas asociadas 
menos concretas). Comenzaron a asociar representación 
e idea v a utilizar el mismo símbolo para sonidos iguales. 

A partir de este momento, nace la esencia de un alfabeto 
con la escritura cuneiforme del afio 2800 a.c.; la historia 
de la tipografía comienza en el mismo momento en que 
se desarrolló el primer alfabeto v sus distintos medios de 
representación (cincel y piedra, papiro, tablillas encer­
adas, piel, madera, vitela, pergamino, papel, película ... ). 

La palabra "alfabeto" deriva etimológicamente de la 
primera v segunda letras del alfabeto griego - alfa v beta-

Fue en la antigua Grecia donde los alfabetos se con­
virtieron en los símbolos escritos que se exponían en 
líneas con la función de comunicar mensajes por medio 
de la creación de palabras, atribuyéndosele a éste la 
creación de Jos alfabetos modernos. 

51i ílos prin1eros alfabetos] 

Desde el antiguo Egipto, las ideas se han comunicado de 
manera visual en forma de líneas, formadas tanto por 
dibujos como por símbolos. Fue en el 1500 a.c., que se 
estableció un alfabeto egipcio formado por 24 símbolos 
consonantes cincelados en piedra y escritos en papiros 
que tenían la función de transmitir mensajes específicos. 

Los fenicios que vivieron 500 aflos después, transmi­
tieron este primer alfabeto adaptándolo gradualmente 
hasta sentar las bases de los alfabetos empleados 
actualmente en Occidente; como soportes se utilizaban 
pieles v tablillas enceradas. 

En el siglo I, los romanos va manejaban un alfabeto 
idéntico al actual, con excepción de las letras J, w v v. 
Los romanos aplicaban distintos tipos de escritura desar­
rollando variantes y estilos tipográficos ahora considera­
dos fundamentales. 

El Imperio Romano fue decisivo en el desarrollo del alfa­
beto occidental, por crear un alfabeto formal realmente 
avanzado v difundirlo en sus territorios europeos. Las 
letras de imprenta con serlfe (pies o patines), tienen su 
origen en el alfabeto romano. 

Éstas se cinceleaban en bloques de piedra v fueron los 
talladores los que desarrollaron la técnica que consistía 
en destacar las líneas cruzadas para dar el acabado de 
casi todas las letras del alfabeto, creando un estilo que 
permanece hasta nuestros tiempos. 
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Los estilos fundamentales que utilizó la sociedad romana son: 

•Quadrata - eran las mayúsculas cuadradas romanas, originalmente cinceladas en piedra. 
• Rúst:lc• - las versiones menos formales y más rápidas en su ejecución. 
• Cursiva - diferentes modalidades de Inclinación de las mayúsculas. 

De entre las grandes aportaciones de los romanos a la tipografía, una destaca especialmente el establecimiento de un 
canon de escritura muy perfilado, la columna Trajana (Roma, 114 d.C.). 

Los caracteres muestran un pequef'io ple para compensar el ensanchamiento óptico de la parte central de los rasgos 
verticales y establecer una base imaginaria de línea. 

Alrededor del siglo 11 y en paralelo al avance tipográfico de los romanos basados en el modelo fenicio, se creaban los 
alfabetos hebreo moderno y árabe . 

.-·Sfj~;¡ÁTVSPOPVLVS()yEROMANVS 
IM·PCAESARI DIV_l..,NERVAE F NERVAE 
.TRAIAN.OAVG GERM DACICOPONTlF 
MAXIMOTRIBPOTXVlllMPVÍCOSVIPP. 
ADDECLARANDVMOVANTAEALTffVDIN{S 
MONSETlOCVSIANT e: IBVSSITEGESTVS 

(reproducción de la columna Trajanal 

~ Jla letra g¡otka] 

Hacia el año 1.100 d.C. entra en Europa, a tavés de Slcllla 
y los musulmanes establecidos en Espaf'ia, un invento ya 
viejo en Oriente: el papel. Lentamente el secreto de la 
fabricación de papel fue corriendo por Europa, si bien su 
fabricación y uso no estuvo bien asentada hasta princip­
ios del siglo XV. 

En este mismo siglo, en el monasterio de St. Gall en 
Suiza, se experimentaba con un nuevo tipo de letra com­
primida y angulosa. Era más rápida de escribir y 
aprovechaba mejor el papel. 

En Jos paises nórdicos se desarrollo una variante de letra 
llamada Textura, de caracter gótico, muy estrecha y 
negra. 
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La letra gótica se difundió, aunque con desigual acogida, 
por toda Europa. En Italia se Ideó una variante de la góti­
ca más redondeada pero Igual de condensada, la Uttera 
Moderna (o Rotunda), que fue muy utilizada durante todo 
el Renacimiento. 

Al tiempo, en la misma Italia, hacia 1400, Poggio 
Bacclolini recuperó la tradición carolingia para crear una 
alternativa a la Utteraa Moderna: las Llttera Antlqua. 

Previo a la invención del huecograbado en 1446, Nlccolo 
Niccoll desarrolla la minúscula de Niccoli, precursora de la 
escritura Itálica moderna y elaborada a partir de la cursi­
va gótica Informal. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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~ (la i111prcntaf 

En Europa se comenzó a imprimir utilizando bloques de 
madera grabados, desde mucho antes del ai'io 1400. 
Estos primeros impresores obtenían juegos de naipes y 
estampas de santos, en las cuales las Imágenes y los tex­
tos eran grabados en una única pieza, que luego eran 
transferidos al papel por presión. 

[Imagen de San Crlstobal 
de 1423, grabada en un 

bloque de madera.) 

En 1450 Johannes Gutenberg Inventa a la vez los tipos o 
letras móviles y la prensa, creando la imprenta en 
Europa. La fórmula de Impresión a base de plomo, estarlo 
v otros metales no sufrió modificaciones hasta el siglo XIX 
y al arte de utilizar Jos tipos para reproducir textos se 
conoció como tipografía. 

Fue hasta 1609 que nace en Estrasburgo la primera 
revista semanal y en 1622 en Alemania, el primer 
pe-riódico. 

IGra.bado de Jobo Gutemberg) 
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~ [clcn1cntos tipográricosf 

c•r•cter - señal o marca que se imprime, transfiere, 
pinta o esculpe, éste se considera la unidad fundamental 
del lenguaje escrito; los caracteres son a la tipografía el 
equivalente de las letras al lenguaje escrito. 

tipo - nombre con el cual se denominó originalmente a 
los modelos metálicos de los caracteres, utilizados para la 
impresión de los mismos. 

Une• b••e - la línea en la cual las bases de los caracteres 
se asientan; esta línea permite darle estabilidad a las 
líneas de caracteres. 

' . - . ~ 

. -
a. línea de las mayúsculas 
b. línea media 
c. línea base 
d. línea de los descendentes 

•ltur• de I•• equis - la letra x representa la medida 
base de la caja baja, excluyendo los ascendentes v los 
descendentes de dicha fuente; se mide desde la línea 
base hasta la línea media, el tamai'io del cuerpo de la 
equis tiene una Importancia primordial en la legibilidad de 
los caracteres. 

a, línea de los ascendentes 
b. línea media 
c. línea base 
d. línea de los descendentes 
e. altura de las equis 



ascendente - se refiere a la porción de las letras minús­
culas como la b, d,f, h, k, 1, y t , que se extienden por 
encima de la línea media. 

descendente -cualquier parte de una letra minúscula 
que se extiende por debajo de la línea base, como es el 
caso de las letras g, j, p, q, y. 

• 

capitular - Jet.-a inicial mucho más g.-ande en el comien­
zo del texto, Ja cual cae debajo de su línea base y 
desplaza las otras líneas consecutivas; en la antigüedad, 

,----~estos caracteres eran Ilustrados ornamentalmente. 

-

mayúsculas - cumplen la función de capitulares aunque 
el tamaño es proporcional al de las minúsculas, por lo que 
éstas no se ven desplazadas por el caracter. 

minúsculas - let.-as que su.-gen a partil" de simplifica­
ciones y pequeñas deformaciones de las capitulares o 
mayúsculas romanas; la utilización de las mismas se 
emplea para simplificar la lectura y jerarquizar los carac­
teres como principales o secundarios; la altura de las 
minúsculas puede conformar únicamente la altura "x" o 
ser ascendente o descendente, dependiendo el caracter. 
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•ltur• de la• m•Yú•cul•• - se .-efle.-e a la altu.-a de Jos 
ca.-acte.-es de Ja caja alta, medida desde Ja línea base 
hasta la línea de cabecera de la fuente. representa el 
cue.-po de las mayúsculas. 

a 
b 

e 
d 

;;,,:~~-:. :--:- .. ~ ·;:~.~~., ';,.~t~~~~~! 

~;-! ,,, ~.;;.-c. ,L.. sJ~ ~- ~~~j_ ... 
a. línea de las mayúsculas 
b. línea media 
c. línea base 
d. altu.-a de Jos descendentes 
e. altura de las mayúsculas 

•ltura de lo• •scendente• - la distancia medida desde 
la línea media hasta la línea de los ascendentes. 

a 
b 

c---
d----.!1111111111.-!!~ 

a. línea de los ascendentes 
b. línea media 
c. línea base 
d. línea de Jos descendentes 
e. altura de los ascendentes 

altura de lo• descendente• - la distancia medida desde 
Ja línea base hasta la línea de los descendentes. 

a. línea de Jos ascendentes 
b. línea media 
c. línea base 
d. linea de los descendentes 
e. altu.-a de Jos descendentes 
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superíndlces - a los caracteres ubicados sobre la parte 
media y de un tamario menor a los caracteres normales; 
en matemáticas expresa valor exponencial. 

subfndlces - a los caracteres ubicados debajo de la parte 
media y de un tamaño menor a los caracteres normales. 

interlineado - espacio vertical entre dos líneas sucesivas 
de texto. los tipos móviles cuentan en su cuerpo, con un 
interlineado normal, lo que Impide disminuirlo, solo se 
puede aumentar Ja distancia Interponiendo entre líneas 
materiales de plomo; en la tipografía digital la medida se 
toma partiendo de la línea base a la línea base siguiente 
y se aplica en porcentajes, con relación al tamaño del 
caracter. 

alineación - alinear una composición tipográfica u otro 
material gráfico, usando como base una linea vertical u 
horizontal como punto de referencia; el texto se puede 
alinear tanto a la derecha como a la izquierda, centrado 
o justificado en ambos márgenes. 

ajuste óptico - se refiere a los sutiles ajustes que se 
deben aplicar en el diseno de algunos caracteres, para 
lograr una precisa alineación, incluso muchos de ellos 
pasan desapercibidos. 
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(g Lcaract.críst.icas de los caract.crcs.I 

anillo - también llamado vientre, panza, curva o bucle, 
es como se denomina la porción curva o elíptica de un 
caracter que encierra un espacio llamado ojo o contado_r, 
que se da en las letras redondas, como Ja o, 6 sem1-
redondas como la b, d, etc. 

6plce y v6rtlce - punta o extremo de un caracter donde 
dos líneas convergen, un ejemplo de esto es la punta en 
la Jetra a v o al pie de una m; el punto exterior de 
encuentro' entre estos trazos se conoce como vértice. 

•póflge o c•rtel• - término arquitectónico que se refiere 
a Ja parte curva que enlaza las extremidades del fuste de 
Ja columna con su base v refiere en tipografía al trazo 
curvo o poligonal, de transición entre el asta v el remate. 

ojo - el espacio blanco encerrado en la forma Interna de 
un caracter, como en la "e" o 
la "a" minúsculas. 

orej• - trazo terminal o rasgo que según el disei'lo se 
agrega a algunos caracteres en su anillo, como la ''o", la 
"g'' y la "r"; no es común encontrarlo en todos los carac­
teres. 



-

origen - el lugar desde donde el caracter es medido; este 
punto de referencia se donde la línea base se une con el 
borde izquierdo de la estructura. 

-. . -
. ..... l 

+: . 
pico - es un trazo terminal, parecido al aguijón, pero, 
mucho más demarcado; se encuentra en la "e", nf", "1", y 
"t". 

mm (familias tipográficasj 

Se denomina familia a un grupo de caracteres cuyas car­
acterísticas coincidan o sean similares, es decir, que 
pertenezcan a un determinado diseí'io tipográfico. 

t:I I : ) i ¡ 

11 lJ (! l J {/ l J u 
u u u u u u 
u u u u u V 
u u u u u V 
u u u u u u 

El estilo de cada familia es la variación en el trazo de una 
forma tipográfica Influenciado por el periodo en el cual 
fue creada. 

Existen tres principales f•mlll•• de tipos de imprenta 
que son: 

• con serife o serif 
• con serife en losa 
• sin serife o sans serif, también conocida como palo seco 
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La familia de tipos con ••rife Influye aquellas con plés o 
remates muy delgados y aquellas con serifes como curias 
y bloques. Tradicionalmente se consideraba una serife 
verdadera la que se basa en la curva perfecta de un cír­
culo perfecto y termina en un punto; todas las demás 
caerían en la categoría de -rife en lo••· 

La tercera categoría de letras es la de letra a p•lo seco 
o ••ns ••rlf; éstas no tienen serifes y sus terminaciones 
son anguladas. Estas tipografías san serlf se crean a par­
tir del aí'io 1923 en alemanla y dentro de la Bauhaus, en 
la que se impartía una filosofía de que "menos es más'' 
por lo que los disefiadores crearon estas nuevas formas 
tipográficas. 

Actualmente se utilizan en muchos tipos distintos de 
texto impreso, sin embargo, las letras a palos seco no se 
usan con frecuencia en textos muy largos ya que se ha 
comprobado que el fluir de las serlfes facilita la lectura del 
texto. 

En diseí'io, ésta familia se considera como la de mejor leg­
ibilidad a distancia por lo que se usa mucho en la publici­
dad donde no se utilizan textos largos. 

Ei1 (variaciones tipográficas( 

v•lor del cmracter - esta relacionado con espesor del 
trazo v la relación de la altura con el ancho así como sus 
diferentes variaciones. 

n•grft•• - fuente con una apariencia más oscura, más 
pesada; la mayoría de las famlllas tipográficas tienen una 
fuente en negrita. 

curslv• o lt611ce - tipografías que asemejan la escritura 
manual o caligráfica, que mantienen una 1ndlnac1ón hacia 
la derecha. 



cursivas invers•• - letras que se inclinan de manera 
opuesta a los caracteres itálicos, es decir su inclinación es 
hacia la izquierda. 

tipograffa de contomo - fuente cuyos caracteres están 
formados por una delgada línea que dibuja su contorno. 

condensado - estilo tipográfico en el cual Jos caracteres 
tienen un aspecto alargado y 
estrecho. 

extendido - tipografía con un cuerpo levemente más 
ancho que da un aspecto más plano. 

Ninguna de estas características se refieren a la colo-
, ____ _.r""i'Ción entre caracteres. 

--

,;-~~4" ,,~--~--···, .;.A~~%1i!i·B 
~ _,-_ -
iti.... ."" ""!'~j::,,:.'. ... ~"'~; 

a b e 
a. caracter condensado 
b. caracter normal 
c. caracter extendido 

versalitas - un estilo de fuente que está compuesto por 
caracteres en mayúsculas, pero, disenados con un 
tamaño ligeramente mayor al de la equis y con los mis­
mos contrastes de las minúsculas. 

vlfteta - ornamentos o símbolos usados para Identificar el 
fin de un segmento o de un párrafo, o por el contrario el 
comienzo de una línea o definición; también usados para 
compensar los espacios vacíos al final de los capítulos. 
antiguamente eran ilustraciones o pequenos disenos dec­
orativos. 
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!la !tipografía de los siglos XV y XVI J 

Tras la invención de la imprenta, el deseo de singularizar 
las obras que los editores imprimen en sus talleres, hace 
que estos editores Impulsen el dlseflo de tipos nuevos. 

Se reproducen diversas publicaciones, estampas y libros, 
Incrementando la creación y perfeccionamiento tipográfl -
cos así como la creación de iconos, símbolos y grabados. 

En 1470 el francés Nicolas Jenson graba el primer tipo en 
estilo romano inspirándose en las Quadratas romanas. 

En 1495 Francesco Grlffo diseña el tipo conocido como 
Bembo, muy apreciado como letra de libros. 

En 1501 Francesco de Beleña diseña para el veneciano 
Aldo Manuela el primer tipo mecánico cursivo. 

(La marca del impresor Aldo Manuclo) 

En 1545, el Impresor francés Claude Garamond crea una 
fundición de un tipo más Informal que la letra romana tra­
jana, basado en el trazo de la pluma de ave. Se consid­
era a la tipografía Garamond como el primer tipo romano 
antiguo. 

En Francia, durante 
este siglo XVI y 
hasta el XVIII, se 
cimenta una tradición tipográfica muy fuerte y también 
una tradición caligráfica muy marcada, basada en la 
escritura gótica. 

A este estilo se le conoce como "Clvlllté" y su desarrollo 
fue realizado por Robert Granjon alrededor de 1550. No 
tuvo trascendencia en el tiempo por que los franceses se 
identificaban más con la caligrafía latina que con la góti­
ca. 

A partir de la escritura Italiana a mano, se desarrollaron 
tres estilos: Ronde, Batarde Coulée v Batarde Ordlnaire, 
todos ellos más afines al gusto francés. 

i!m Ltipografía del siglo XVI IIJ 

A principios del éste siglo, Luis XVI ordenó el diseño de 
un tipo característico de su reinado originando la primera 
tipografía considerada modema, conocida como La 
Romana Real. 

En este tiempo la creación, edición v composición cuida­
da de elementos impresos fue financiada por mecenas, 
gobernantes e Instituciones interesadas en difundir su 
poder. 



-

El trabajo de los artesanos anteriores a las innovaciones 
industriales del siglo XIX, establecieron casi totalmente 
los procedimientos para la elaboración de libros. 

Entre éstos estuvieron Fournler, Didot, Caslon, Baskerville 
y Bodoni, nombres utilizados en las tipografías creadas 
por ellos. 

P. Sirhon Fournler creó la unidad estándar para la 
medición de tipos y su organización en textos conocido 
como ''punto". Las innovaciones de Fournier se divulgar­
on a través de su Manual Tipográfico, donde Introduce el 
sistema de puntos. 

William Caslon, propietario de una fundición tipográfica 
en Londres, creó a principios del siglo XVIII, un estilo de 
letra genuinamente inglés, que podría definirse como 
romano antiguo. Esta tipografía fue muy peculiar ya que 
sus caracteres vistos aisladamente parecían no armonizar 
en el texto compuesto. 

.John Baskerville creó un tipo que lleva su nombre además 
de mejorar las herramientas, tintas y soportes para su 
utilización. 

~ fsisten1a rnéti·ico tipugr:tficol 
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El tipo Baskervllle es un dlsel'lo de transición y evolución 
de los tipos antiguos a los modernos, sumando la legibil­
idad de los primeros y la limpieza de los segundos. 

Glanbattlsta Bodonl y Baskervllle eran enemigos de la uti­
lización de ornamentación que distrajera la atención del 
texto limpio y puro. 

Bodonl relnterpretó el estilo moderno de Dldot y en 1787 
presentó su propia versión de letra romana moderna: 
simétrica, clásica y sobria que además embelleciera al 
texto. Editó tres manuales tipográficos que son el testi­
monio más extenso de la obra bodonlana y el reflejo de 
toda una generación de artesanos. 

La belleza representada en la tipografía Bodonl se basa 
en virtudes fundamentales: 

• llmplez• - la atención puesta a la hora de fundir las 
letras y el control atento del proceso de Impresión. 
• buen gusto - correcta combinación de estilos y formas 
variadas. 
• gr•cl• - virtud que se advierte en la desenvoltura del 
trazo, que ha de parecer espontáneo sin serlo. 

El punto es la unidad de medida tipográfica más difundida mundialmente; es equivalente a 0.3515 milímetros; 12 pun­
tos forman una pica, la que a su vez equivale a 1/6 de pulgada (25 mm). 

~~~ 

~~2:::1~ 

i!f:-G~tl~:;?Jtt;:tt.o;,_c:'I,. :!:' • -f;~;:-¿SJ 

~~~.at.~;ig~t~~~::t-;_;;-.z::1cJ 

En el campo del disei"io, estas reglas deben considerarse en los casos especí­
ficos del dlsel'lo editorial. En la disciplina de la identidad, pueden ser modifi­
cados los elementos tipográficos en función del mensaje, utilizando diversas 
fuentes tipográficas en el mismo texto, así como altas y bajas, libre manejo 
de la línea, el color, el puntaje, etc. 

~~ ltipogrfía de principios del siglo XXJ 

TESI:'. CON 
FALLA DE ORIGEN 

Tras un siglo XIX lleno de avances en la Industria, pero no muy destacable por sus logros en el dlsel'lo tipográfico, se 
inicia en el siglo XX un periodo creativo como consecuencia de la aparición de distintos medios de producción y desar­
rollo técnico. 

El papel se crea a base de madera así como las rotativas y el huecograbado. La máquina de componer Lynotipe se 
patenta en 1885, y su propio creador, el americano Mergenthales la perfecciona en 1887. 

El estadounidense Lamston, crea la monotipia y en 1904, el neoyorquino Ira Ruber Inventa la prensa litográfica Offset, 
sistema de Impresión que revolucionará SO al'los más tarde el mundo de las artes gráficas. 

Entre los tipos especialmente significativos que crearon nuevas familias tipográficas y aportando soluciones a las exis­
tentes se considera la tipografía Cooperplate de Frederlc W. Goudy, creada en 1901. 

Esta tipografía se considera entre las romanas y las góticas; su ple es tan delgado y pequel'lo que sólo se aprecia en 
cuerpos grandes, por lo que generalmente se le ha considerado como letra gótica, pese a tener serif. 

Los movimientos per Stljl, Bauhaus y Constructivlsmo Soviético, Insistieron en la recuperación y desarrollo de los car­
acteres sin serif. Estos caracteres se consideraban estéticamente funcionales además de corresponder con su discurso 
ideológico. 
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Las letras con tendencias góticas empezaron a utilizarse 
como novedad en textos publicitarios y las primeras com­
posiciones de tipos tenían sólo mayúsculas. Fueron uti-
1 izadas por los constructivistas soviéticos como 
tipografías de libro. 

La tipografía Futura, diseñeda por Paul Renner, se consid­
eró el tipo representativo de las ideas de la Bauhaus por 
su caracter anlmlco y geométrico, aunque no represente 
un grupo de caracteres legibles. 

Las tipografías de palo seco que influyeron en los años 
veinte y treinta fueron la Franklin Gothic y News Gothlc, 
ambas de Morris F. Benton y la Gill Sans de Eric Gill. 

El desarrollo del mundo editorial y el de la prensa per­
iódica en particular, promueve de nuevo la creación de 
tipos eficaces, legibles v estéticos así como nuevos crite­
rios para Ja composición de páginas impresas. Los crite­
rios de composición a principios de siglo van unidos al 
desarrollo de las vanguardias y movimientos del arte 
plástico. 

Las tipografías adaptadas a estilos artísticos generan un 
nuevo contexto en la creación de caracteres que se cono­
cen actualmente como "letras de época". 

Ejemplos especialmente significativos son los carteles Art 
Nouveau de finales del siglo XIX, con letras ornamentales 
acompañadas de iconos pertenecientes al mismo estilo 

mm !tipografía de la segunda mit:addel siglo XXI 
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así como las dlsei'ladas alrededor del movimiento Art 
oeco con tendencias modernas y góticas. Entre ellas se 
encuentran la Parisian y Broadway, del prolífico Benton, 
Metrópolis de w. Schwerstner, Peignot, de Cassandre. 

De entre las romanas creadas en esta época destaca la 
Times New Roman, letra disei'lada en 1932 para el uso 
exclusivo del periódico Times de Londres, por su asesor 
tipográfico Stanley Morrison y la Perpetua de Eric Gill en 
1928, letra que recurre a Ja tradición lapidaria romana en 
un estilo notablemente legible. 

Times New Reman tiene características muy específicas 
como lo es la excelente legibilidad aún en condiciones 
adversas y la creación de una amplia familia que permite 
jerarquerizar los textos sin necesidad de utilizar difer­
entes tipos. Actualmente se utiliza como la tipografía 
madre en el disei'lo editorial. 

Durante las décadas de los ai'ios veinte y los treinta no se 
presentaron disef'ios Innovadores en cuanto a la caligrafía 
se refiere, va que prácticamente todas las tipografías se 
derivaron de Ja tradición inglesa y la alemana. 

A finales de los cuarenta y principios de los cincuenta, la 
publicidad estadounidense crea y difunde estilos mera­
mente caligráficos que se utilizan hasta la fecha. Estos 
tipos cursivos e informales se generaron principalmente 
por medio de pinceles y se conocen como: Brush, Mistral, 
Dom Casual, Balloon y otras. 

Los tipógrafos o diseñadores de tipografías de este momento dependen de las nuevas tecnologías y de los encargos de 
editoriales e Imprentas lo que resulta en el desarrollo de tipos muy versátiles y con familias muy extensas, general­
mente góticas. 

Es el caso de Univers, concebida en 1950 para la composición de tipos en metal y para Ja fotocomposlción al mismo 
tiempo. Fue disef'iada por Adrian Frutiger con casi veinte variaciones de un mismo ojo de palo seco, entre las que se 
encuentra la Frutlger. 

Helvetica es un dlseiio de Max Meidinger en 1957, que se ha convertido en un estándar de las modernas impresoras 
láser. Por otro lado, por su legibilidad en titulares, ha alcanzado una gran difusión en la publicidad, sei'lalización, edu­
cación y publicaciones técnicas. 

La tipografía Optima es, como la Cooperplate a principios de siglo, sugiere un pie que realmente no existe lo que hace 
difícil enmarcarla entre los tipos con serif o entre los sin serif v se considera una familia de gran legibilidad y fuerza en 
cualquier tamaño que se represente. 

Entre 1952 y 1960, A. Novarese desarrolla Microgamma y Euroestile, tipos de palo seco, pero con un marcado carac­
ter cuadrangular, a diferencia de sus antecesores góticos. 
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!IE ¡panoran1a actual de la tipografía] 

En los años sesenta con la creación y comercialización de transferibles tipográficos de película creados por la empre­
sa Letraset, se remplazó de manera rotunda la utilización de tipos removibles de Gutemberg y los alfabetos calcábles 
de Zipatone. El uso de los transferibles hizo que los disei'iadores y montadores rentabilizaran más su tiempo unifican­
do la utilización de los mismos y paralizando la creación de tipografías caligráficas. 

En esta misma época surgió la tipografía psicodélica Inspirada en alucinógenos representada principalmente por Donald 
Jackson en Inglaterra y Herb Lubalin en Estados Unidos. 

Éste último disei'ió la tipografía Avant Garde en 1962, creada principalmente para titulares por lo que resulta ineficaz 
en textos completos ya que produce cansancio a la vista. De la Avant Garde se crea un tipo más apropiado pero sin 
perder su estilo conocido como Lubalin, su creador. 

En Suiza, alrededor de 1974 comenzó la tendencia a manipular las dimensiones de los caracteres estirándolos o 
ensanchándolos así como dándoles volumen y profundidad, modificando por tanto el sistema tradicional tipográfico. 

Durante los anos ochenta y noventa la creación de nuevos estilos tipográficos se vio paralizado de nuevo por la com­
ercialización de las computadoras. La utilización en el disei'io de éstas, como herramientas de trabajo ha provocado la 
repetición interminable de estilos, la aplicación Incorrecta de la tipografía por la falta de conocimiento de su origen e 
historia y la falta de creatividad y objetividad en su representación dentro del disei'io gráfico. 

Por esta razón, Letraset ha promovido la creación de tipografías con Influencia caligráfica v gestual, a pincel y pluma_, 
cursivas formales e Informales, resueltas de tal manera que permitan optar entre varias formas de un mismo caracter: 

Esta tendencia origina un resurgimiento de la caligrafía haciéndola otro campo de desarrollo de los diseñadores gráfi­
cos que anualmente postulan su trabajo a Letraset, que recibe alrededor de 250 alfabetos al año, de los que se com­
ercializan un 3°/o aproximadamente. 

El diseñador estadounidense Ooyland Young, es el Type Director o diseñador de tipos más reconocido a nivel mundial. 
Progresivamente su trabajo se centró en la creación de logotipos y la elaboración de alfabetos exclusivos de empresas 
corporativas. 

~=~MMH* [metodología de disefio] 
~ ~ egún Joan Costa, lo que define al diseño entre otras disciplinas es precisamente la Intención, la existencia de un 8 <=> ropósito. Para llevar a cabo este objetivo, menciona un proceso aplicable a la comunicación gráfica. 

~ E:5: sta autora determina que el diseño no es el mensaje únicamente sino una actividad múltiple y compleja, siendo el 
i:z:i ~ ensaje la solución gráfica de un problema de comunicación determinado. 
E-- ,__:¡ 

entro del desarrollo del mensaje o imagen final, se encuentran S etapas dentro del proceso de diseño: 

~ 
~----~.· Información - documentación y recopilación de datos, pliego de condiciones, estudio de gráficos anteriores (en 

caso de que existan), análisis de la principal competencia. 

-

2. Digestión de los datos - maduración del problema, elaboración subconsciente de soluciones y tentativas en un 
nivel mental difuso. 

3. Idea creativa - proceso de "iluminación" o descubrimiento de soluciones originales posibles (lluvia de ideas) y boc­
etaje a mano. Esta última etapa se divide en: 

• Primeros Bocetos - elección de una idea a partir de la lluvia de ideas gráficas. 
• Segundos Bocetos - desarrollo de la mejor idea con pruebas de color, tipografía y gráficos. 
• Bocetos definitivos - pulido de el disei'io elegido, reticulación y estructurado final. 
• Elaboración de aplicaciones - aplicación de el dlsei'io elegido en diversos soportes. 

4. Verificación - desarrollo de distintas hipótesis creativas con técnicas y medios definidos, formulación y decisión de 
soportes visuales, comprobación semántica objetiva, correcciones y selección. 

s. Formallzaclón - puesta en forma visual del prototipo original, mensaje modelo para reproducción y difusión del 
mensaje a través de los medios masivos y otros canales de transmisión y de distribución. 
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~V.2 
[ident:idad gráfica] 

~V.3 
[imagen corporat:iva] 
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VISUAL 

~';IS CON 
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[ant:ecedent:es] 
La práctica del diseño de identidad propiamente dicho, se inicia de hecho, con la reinvención por tercera vez de la 
marca. La primera vez, por los artesanos anteriores a Cristo; la segunda por las corporaciones medievales v la tercera, 
por el industrialismo del siglo XX. 

Es aproximadamente en 1900 cuando Jos artistas adquieren un carácter económico. Este periódo de la posguerra 
impulsa inicialmente en Holanda la producción de Identidades bien definidas para las empresas e industrias, tendencia 
imitada posteriormente por los países donde proliferaba el arte concebido en este nuevo género creativo como diseno. 

Es a partir de 1943 cuando se comienzan a generar oficinas o asociaciones que desarrollaban de manera multidiscipli­
naria la gama de trabajos de diseno y publicidad. 

Los términos "identidad corporativa" e ''imagen corporativa" se desarrollan durante la segunda guerra mundial o 
después de la misma en Estados Unidos. 

Se le atribuye a la firma "Lippincott & Margulles", en la década de los anos cincuenta, la creación de estos términos 
para diferenciar la creación de programas de diseno complejos v coherentes basados en Investigación v análisis con la 
intención de añadirles valor. 

Actualmente, no se limita a la marca, pasando más bien a constituir una disciplina más completa en la que intervienen 
también Ja logística empresarial, la investigación social y de mercado, la estrategia económica y los medios masivos .. 

El enorme desarrollo de la tecnología de las comunicaciones v del color así como los distintos medias de impresión, 
han permitido incrementar el uso y el aprovechamiento de la imagen como transmisor eficiente de conceptos. 

Las empresas dejan de ser simples productoras de bienes, y se transforman en emisoras de mensajes seductivos. Más 
que "firmar" o "marcar"' sus productos, se disponen de un sistema organizado de signos de identidad lo que forma 
parte de su política y estrategia de comunicación y publicidad. 

Se crean sistemas de formas, figuras, colores v sobre todo conceptos que transporten ideas, impresiones psicológicas 
v un alto nivel de memorabilidad v asociación de la personalidad del emisor. 

--··~t_IEJMll+• [terminología] 
La terminología utilizada para nombrar esta rama del disei"io ha generado distintas acepciones de la misma va que el 
idioma original de estos conceptos es el inglés. 

Los significadoS concretos de cada palabra se presentan a continuación y queda en el diser\ador la elección del térmi­
no que considere adecuado. 

Zdentldad - de identificación, se refiere al "marcaje" o representación del emisor, en este caso de una empresa o 
corporación, industria, institución o producto. 

Zmagen - se entiende como un conjunto más complejo de soportes de la identidad; aunque en un sentido estricto 
connote lo visual, no significa en éstos términos la representación mental de algo, sino el conjunto de estas repre­
sentaciones que llevan en sí mismas un mensaje conjunto. 

Corporativo - aunque en la acepción anglosajona significa a su vez institución o conjunto, en espanol el término cor­
poración se refiere a una empresa u organización lucrativa. 

Znstitucional - se refiere a todas las organizaciones públicas o privadas que administran y ejercen actividades sin fines 
de lucro directo. 

Visual - se refiere a todo aquello que pueda ser percibido por el sentido de la vista; en el diseno, Ja comunicación visu­
al se dá por medio de la creación de gráficos, haciendo ambos términos correctos para denominar las características 
de un mensaje. 

Gr6fico - todo icono, símbolo o signo creado con fines estéticos y/o de comunicación visual. 

Los términos considerados correctos para el desarrollo del concepto de Hayllilkahffé son: 

ldentld•d Gr6fic• e lm•a•n Corpor•tiv• r---==----------
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[identidad gráfica] 

Fue a mitades del siglo XIX cuando las mejoras en las comunicaciones y en los procesos de fabricación permitieron Ja 
masificación de los productos de consumo y muchas de las marcas más conocidas en la actualidad se remontan a ese 
período, como Singer, Coca-Cola, Bass Beer, Quaker, Cook, Kodak, American Express, Helnz y Prudential. 

La marca tiene en primer lugar, el sentido de la información funcional, que constituye un elemento referencial de ori­
entación en la localización e Identificación de un producto entre otros tantos. 

Es en segundo lugar un recurso de repetición que ejerce una comunicación de tipo didáctico. 

En tercer lugar, se incorpora a la publicidad, por lo que alcanza una gran difusión e incorporación a los estratos sociales. 

Dentro del desarrollo de Identidad gráfica, se consideran dos categorías específicas de marcaje: los nombres v las Imá­
genes de marca. _ _. ... [nombre de marca] 

Comúnmente denominados "marcas". Las marcas o firmas son los medios por los cuales los clientes o compradores 
(receptores) distinguen los productos o servicios entre sí por el lenguaje hablado. 

El nombre parte del concepto de Identificación v se divide en dos acepciones distintas: 
1. identificación - proceso por el cual la Institución o empresa asume una serle de atributos que definen el "qué" y el 
"cómo". 
2. denominación - codificación de la identidad anterior por medio de su asociación con nombres que resuelvan la pre­
gunta del "quién" 

Los nombres se producen por medio de diversos mecanismos lingüísticos adoptando por tanto diversos aspectos, que 
van desde un signo arbitrario abstracto hasta una expresión claramente denotativa de la identidad de la institución o 
el producto mismo. 

Existen distintos tipos de denominación Institucional: 
a) descriptivos: enuncian sintéticamente los atributos de Identidad de la Institución 
b) simbólicos: aluden a la institución por medio de una Imagen literaria 
c) patronímicos: aluden a la institución mediante el nombre propio de una personalidad clave de la misma 
d) topónimos: aluden al lugar de origen o el área de influencia de la Institución en si misma o el producto que elabo­
ra 
e) contracciones: son las construcciones artificiales mediante iniciales, fragmentos de palabras, etc. 

La capacidad de identificación que un nombre proporciona a un producto o institución se Intensifica en significantes v 
memorabilidad cuando es apoyado forma gráfica. Por medio de este proceso la denominación se asocia directamente 
con la identificación. 

---·· [in1agen de n1arca] 

Son la representación gráfica/visual distintiva del nombre de marca. Se Identifican como generalmente como "logoti­
pos" v son en su contenido el resultado del dlsei'lo de identidad gráfica. 

El marcaje o acción de marcar, es el principio mismo de la Identidad gráfica que a su vez es la base de la Imagen cor­
porativa, considerándose también como la forma primaria de ésta expresión. 

La imagen de marca o identidad gráfica se manifiesta como serial en forma de una inscripción, rasgo distintivo, figu­
ra, sigla, emblema o pictograma simbólico; son más que simples recursos de Identificación convirtiéndose en avales e 
indicadores de calidad, de valor de fiabilidad y de origen. 

Éste es acui'lado o impreso de modo indeleble en un producto formando parte de él. La Imagen corporativa se funda­
menta en este principio de difusión de la identidad funcional v psicológicamente, vinculándose de este modo al mismo 
objeto de consumo al grado de destruirse con él. 
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[cap(tulo \/identidad gráfica e .,, 
g. imagen corporal.ivaj [identidad gráfica] 

V.2.3 [elementos de la identidad gráfica] 

~ LlogotipoJ 

Aparece como segundo plano de individualización, análogo a lo que un individuo representa con la firma de su nom­
bre. Se crea por medio del uso de la tipografía. 

El logotipo puede reconocerse como la versión gráfica estable del nombre de marca, representando entonces, la Iden­
tidad visual o gráfica por su potencialidad como identificador de significantes. 

Aparte de su obvia función verbal, la tipografía posee una dimensión semiótica no-verbal e leónica, que incorpora por 
medio de la connotación los significados complementarios al mismo nombre, estructurando con esto el logotipo. 

Esta función no sólo se cumple en los casos de alfabetos especiales, animados, historiados o caracterizados sino tam­
bién con la utilización de familias tipográficas estandarizadas y convencionales siempre v cuando sean una opción 
tipográfica adecuada, que explote en sí misma los significantes que intenta representar. 

La selección debe Incluir en su proceso, además de las f'amillas tipográficas, una gama de diversas posibilidades en 
combinaciones, manipulaciones, transgresiones, incrustaciones, pruebas correspondientes al plano cromático v textur­
a! de las mismas. 

Ei" cambio de tamai"io o cuerpo del tipo tiene una función claramente técnica que jerarquiza los conceptos apoyados 
gráficamente y aporta paralelamente una serie de connotaciones laterales. 

Existen también distintos tipos de logotipo en relación a su función y pueden ser asociativos, alusivos o abstractos. 

~ Ln1onogrmnaj 

Al nombre de marca y a su forma gráfica o logotipo suele sumarse con frecuencia un signo no verbal o símbolo, con 
la función de mejorar la identificación cuando se amplían los medios. 

Éste agregado consta de imágenes estables modificables en sus aplicaciones, que permiten Identificar al sujeto sin 
necesitar la lectura verbal del mismo, conocidas como monograma. 

~ nmagot:ipol 

Se conoce como imagotlpo al fragmento conceptual con cierto grado de redundancia semántica y homogeneidad retóri­
ca entre los tres elementos que constituyen la identidad visual: nombre, logotipo y monograma. 

La suma de éstos constituyen un sistema en que los significados parciales de cada uno se entrelazan para aludir sin­
téticamente a la Identidad gráfica en el desarrollo de la Imagen. 

Estas imágenes o imagotipos adoptan características diversas, ya que el único requisito genérico es su capacidad de 
memorabilldad y diferenciación respecto del resto de las identidades. Pueden ser deformadores o personallzadores del 
logotipo en sus diferentes aplicaciones. 

En esta categoría se consideran todas las formas visuales que operen como identificadores del logotipo o nombre, con 
funciones específicas de: 

:E Motivación o arbitrariedad - el signo visual puede tener todo, poco o nada de relacion con la Institución o producto 
que Identifica. 

:E Abstracción o figuración - la relación del imagotipo y la idea o noción a que remite puede oscllar desde un símbolo 
puramente convencional hasta la referencia más realista como un icono. 
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[imagen corporativa] 

El término se refiere a la imagen que representa a una empresa en el mercado. Se determina, en primera Instancia, 
por sus características visuales coma son el logotipo, los colores v la tipografía. 

El desarrollo de la imagen corporativa se basa en la elaboración de un programa de disei'lo de aplicaciones que dis­
tinga la personalidad, estructura y estrategia particulares de una empresa que pretende diferenciarse de la compe­
tencia, por medio de la repetición gráfica de su Identidad. 

Su efectividad no reside únicamente en la calidad de cada uno de los mensajes o aplicaciones, sino en la capacidad de 
éstos de legitimarse recíprocamente. 

La elaboración de una Imagen corporativa abarca una serie de disciplinas organizativas, mercadológtcas, comunica­
cionales y de Investigación que afectan directamene en el desarrollo de la misma. 

El diseño en este contexto no siempre goza de Ja posición central, aunque mantiene su influencia como·único vehícu­
lo de creación de la imagen, siendo la base y la totalidad, el principio y el fin de la misma. 

La imagen corporativa desde hace tiempo, se utiliza como medio de difusión no sólo para empresas o productos sino 
también del sector público por tres factores básicamente: 

• El entorno competitivo y la necesidad del valor añadido. 
• La gran variedad de publico destinatario del programa de identidad, que van desde el empleado hasta el consumidor 
• El creciente numero de fusiones y adquisiciones de empresas e instituciones, donde debe encontrarse el punto entre 
organizaciones. 

-4911m+E~Ml!ll [progran1a de imagen corporat:iva] 

Un sistema de recursos y aplicaciones integrales de Imagen corporativa, implica la realización estructurada de un con­
junto de normas basadas en códigos semióticos que realzen las más altas cualidades de la identidad gráfica. 

Este sistema gráfico o ''programau consiste en la selección de elementos significantes que transmitan de la mejor man­
era los conceptos y significados del emisor. 

Los programas constituyen una intervención consciente y objetiva sobre la conducta comunicacional corporativa, 
reprimiendo los mensajes espontáneos que conducen a la divergencia de significados distintos a los del proyecto vol­
untario del emisor. 

Éstos consisten en el diseño del conjunto de signos y símbolos que serán aplicados en soportes gráficos entre los que 
se pueden nombrar la papelería, ediciones, multimedia, etc., y los para-gráficos como la arquitectura, el mobiliario, 
etc. 

Dada la regularidad en la emisión de signos Identificadores, es importante determinar cuales serán los rasgos estables, 
los alternativos y los libres, tanto en lo respectivo a Ja configuración interna de los signos como en sus condiciones de 
aplicación en diversos soportes. 

Los rasgos estables y los alternativos deberán ser minuciosamente reglados para garantizar la correcta reproducción 
y por lo tanto, lograr la inalterabilidad de su forma y su uso a lo largo de su periodo de vigencia. 

-49111*~EE+•Bfl [n1anual del sistema de ident:ificación visual] 

Es el resultado gráfico de la normalización de la imagen gráfica en el programa. 

Estos manuales cumplen varias funciones además de la de ser guía para la reproducción fiel de los signos y su cor­
recta aplicación. 

Son la pauta gráfica que unifica sistemáticamente los mensajes visuales de cada aplicación, manteniendo la concep­
tualización original del programa en un conjunto ldentlficatorlo v regulado. 

J'7"·"'"" 
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coffee house] 

-~WIMMM [nombre y significado] 

La palabra H•yAI proviene del Idioma turco (que es 
diferente al árabe) y tiene diversas acepciones como lo 
son: soñar despierto, suei'io profundo, belleza, abstrac­
ción, imaginación, fantasía, ilusión, imagen, reflejo, 
romance, delirio o visión. 

La palabra utilizada originalmente para denominar al café 
en Arabia y en Turquía era y sigue siendo Kahvé. K•htr"6 
nace de esta palabra; mezcla de idiomas que por sí solos 
la han modificado y que en cualquiera de ellos puede 
entenderse ya que la pronunciación es la misma que 
"café". Las primeras tres letras (Kah) pretenden manten­
er relación con Turquía y el origen de las cafeterías. 

La mezcla de los dos es complicada a primera vista, pero 
al ser pronunciada en espaí'lol (con la "h" muda) parece 
ser que dice: ''Ahí, al caFéw. 

-~MMWW [concepto] 

La serie de ideas v significados que conforman el nombre 
de la cafetería, son precisamente los que definen el con­
cepto de Ja misma; un third place -coffee house. 

-~MMFM [objetivos] 

El objetivo principal de Hayalkahffé es proporcionar un 
espacio alternativo donde las personas que integran una 
comunidad puedan relacionarse, compartir un terreno 
común y tener un punto de reunión. 

Esta visión nace a partir del interés por recrear del ambi­
ente social y cultural con el cual se originaron las 
cafeterías, basándome en el concepto de un coffee house 
que pertenezca al ámbito de los thlrd places. 

Hayalkahffé tiene como prioridad promover la conciencia 
social, ecológica y humana así como apoyar la conviven­
cia y la expresión por medio de las artes, la literatura, la 
música y el trabajo comunitario. 

Otro de Jos propósitos más Importantes, es promover la 
cultura del café, sus cualidades y la Importancia que rep­
resenta su producción y comercialización en la economía 
del país. 

@ DENISSE BENTD2DD2 

-····· [mercado objetivo] 
La clientela a la que se le pone principal atención es aque­
lla que pueda involucrarse con este espacio de expresión 
y lo apoye, participando tanto en las acciones sociales y 
de expresión como en las de integración por medio de 
actividades culturales dentro de Hayalkahffé. 

Por estas características considero que este rango de 
clientela deberá conformarse por jóvenes desde los 16 
aí'los hasta adultos jóvenes, que tengan el tiempo, las 
ideas y la vitalidad necesarias para darle forma al proyec­
to y hacer viable que una cafetería se convierta en el 
corazón de una comunidad. 

--KfiMKW [competencia] 

• Las empresas que manejan una imagen completa y una 
Identidad reconocible como lo son Starbuck • s y Gloria 
.lean "s, son franquicias estadounidenses que no pierden 
sus raíces además de proporcionar un servicio de fast­
food, por lo que no compiten dentro del concepto de thlrd 
place-coffee house. 

• Las únicas cafeterías que podrían considerarse compe­
tencia directa con el proyecto de Hayalkahffé son La Selva 
Café y La Finca Santa veracruz por su categoría de café, 
objetivos loables que consideran la ecología y algún sec­
tor de la sociedad y por la calidad de su Identidad gráfi­
ca. 

• En estas empresas se mantiene un giro ecológico que 
apoya a los productores nacionales de café de alta cali­
dad. Este concepto se representa de manera excelente en 
sus logotipos y todas las aplicaciones gráficas en sus pro­
ductos, haciéndolas muy semejantes entre sí. 

•Los gráficos tienen rasgos que retratan elementos de la 
naturaleza; las formas en los Iconos están bien definidas 
y en ambos existe cierta Influencia estadounidense; los 
trazos son limpios y delgados; los elementos de apoyo 
como son las grecas de estilo tribal, los colores y la 
tipografía, tal vez por coincidencia, son Jos mismos. 
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[conceptos prácticos] 

-~WipMM [concepto social] 
•· Proporcionar un espacio alternativo donde las personas que integran una comunidad puedan relacionarse, compar­
tir un terreno común y tener un punto de reunión alrededor de una taza de café. 
b. Promover la conciencia social, ecológica y humana así como apoyar Ja convivencia y la expresión por medio de las 
artes, la literatura, la música y el trabajo comunitario. 
c. Otro de los propósitos más Importantes, es promover la cultura del café, sus cualidades y la Importancia que rep­
resenta su producción y comercialización en la economía del país. 

-49MWWM [concepto arquitectónico] 
a. La música y la iluminación así como los elementos decorativos, los cuadros o murales tendrán que Integrarse y 
provocar una atmósfera acogedora y creativa que Inspire al cliente a comunicarse, expresarse, sensibilizarse e inte­
grarse en el espacio. 
b .. Representar limpieza, orden y comodidad en todos sus espacios. 
c .. La distribución deberá recrear la sala de una casa proporcionando distintas opciones para el cliente (sillones, almo­
hadas en el suelo, mesas de diferentes tamanos y barras), con la posibilidad de que el mobiliario sea cambiado de lugar 
según las necesidades. 
d. Deberá existir un espacio para exposición de arte, alguna sala apta para la lectura en conjunto o grupos de discusión 
y un área destinada a instrumentos y micrófonos. Se colocará un corcho para poner anuncios a la comunidad. 
e. La barra de café deberá situarse en un lugar estratégico para que la circulación no moleste a los clientes. 
f. El local donde se desarrolle Hayillkahffé debe tener un espacio mínimo de 60m2 y albergar por lo menos a 30 per­
sonas sentadas al mismo tiempo. 
g. Las 2/3 partes superiores de las paredes del local deberán ser de vidrio. El objetivo de esto es mantener la comu­
nicación con el exterior, donde también deberán colocarse bancas para peatones y basureros ecológicos. 
h. El mobiliario en su totalidad, deberá ser de madera y vidrio. La utilización del metal, aluminio y acero inoxidable 
queda restringido lo más posible. 

---+jp++ [concepto gráfico] 
a. El concepto gráfico deberá promover la conciencia social, ecológica y humana así como provocar el interés por la 
cultura del café y las artes. 
b. Los iconos deberán ser simples y de trazos a mano reforzando el concepto gráfico. 
c. Contener uno o más elementos que lo relacionen con Turquía y la palabra Hayal así como un elemento que repre­
sente el café. 
d. Los colores en la Identidad deben representar novedad, vitalidad y alegría además de ser combinables con todos los 
colores. Evitar los tonos naturales que tienden a ser neutrales y apagados, aunque estos se relacionen con el color café 
del café y los lugares tranquilos y bohemios. 
e. La imagen gráfica de los productos, consumibles y desechables y mobiliario del café deberán estar totalmente inte­
grados en estilo, formas y colores; todos éstos se utilizarán como publicidad del concepto y de la cafetería. 

-49+9pa+ [productos y servicios] ";¡' 

a. Mantener el concepto de self-servlce o auto servicio, para Integrar a las personas dentro del desarrollo del lugar y ~ 
agilizando el servicio dentro del negocio. Al no existir meseros, las personas no se ven obligadas a dejar propina ni se """-
sienten presionadas para abandonar el local. ;e 
b. El cliente podrá permanecer dentro del local el tiempo que deseé, sin necesidad de consumir durante el transcurso a 
completo de su estancia. 
c. El entrenamiento del personal que atienda la barra de café es de vital Importancia para mantener la calidad de los > 

productos y la atención al cliente. o 
d. Los consumibles y envases deberán ser desechables e Integrarse de la misma manera a los conceptos antes men- ~-
clonados sirviendo como apoyo y refuerzo de los mismos. ~ 

e. Los nombres de todos los productos deberán relacionarse al concepto de Ja cafetería y sus objetivos. C.. 
~ 

' f NO r~ , .1 • , 
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[parámetros de diseiio] 

J:DENTJ:DAD GRÁFJ:CA 

- El logotipo, el monograma y los imagotipos deberán ser conformados por signos e iconos novedosos, hechos 
a mano, para que la identificación, permanencia y personalidad de Hayl!lkahffé sea única. 

- La representación de la identidad gráfica deberá ser simbólica y abstracta con significados específicos. 

- La computadora sólo puede utilizarse como herramienta en el desarrollo de la identidad y las aplicaciones, no como 
la creadora de las mismas. 

- Tener cuidado de no utilizar tendencias estadounidenses que relacionen el concepto con alguno existente, principal­
mente de Starbuck 's, Gloria Jean "s, Café de la Selva o La Finca Santa veracruz. 

- La estructura y composición de la Identidad deberá ser informal - sin líneas estructurales y organización indefinida. 
Este criterio aplica también al diseño de la imagen en los productos, consumibles y desechables así como las aplica­
ciones decorativas o prácticas. 

- La identidad no puede ser delimitada por figuras geométricas y su aplicación queda supeditada al soporte selec­
cioando. 

LOGOTJ:PO 

- La tipografía a utilizar en el logotipo debe pertenecer a un estilo caligráfico novedoso desarrollado en su totalidad 
para este proyecto. 

- Esta tipografía deberá representar el nombre visualmente. 

- El objetivo principal a observar en su creación es la estética creativa que evite que la identidad sea comparada con 
cualquier otra marca. 

- Los iconos que se utilizen para la realización del monograma deberán representar los conceptos de Hayialkahffé de 
una forma creativa y novedosa y abstracta. 

- El monograma debe representar elementos de Turquía, de la palabra Haylll y de el grano o la bebida de café. 

- La textura en la ·identidad gráfica deberá ser lisa y sin volumen aunque en las aplicaciones de la imagen corporativa 
puede contener texturas si es utilizado como fondo. 

J:MAGOTJ:POS 

- Tanto el logotipo como el monograma deberán cumplir la función de lmagotipos ya que en su desarrollo debe con­
templarse la capacidad de separación entre elementos para utilizarlos como medios decorativos. 

J:NFORMACJ:ÓN TJ:PDGRÁFJ:CA 

- En textos completos deberá ser representada por medio de caracteres de la familia serif o piés denotando la 
antigüedad del concepto de thlrd place en las cafeterías de aquella época tipográfica, facilitando también la lectura de 
textos largos. 

- Para la realización de textos cortos o titulares deberá utilizarse una tipografía caligráfica parecida al manuscrito que 
tenga más movimiento y dinamismo así como Integración con los elementos gr. os. Esta caligrafía debe 
ser distinta a la utilizada en el logotipo. 
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[parámetros de diseiio] 

COLOR 

- Evitar utilizar los colores café, morado y negro en todas sus tonalidades así como el verde puro ya que éstos repre­
sentan colores neutros, apagados v pasivos. También evitar el uso de cualquier otro color con tendencia a éstos. 

- Utilizar tonos vivos y saturados de rojo puro, rojo-naranja, naranja, naranja-amarillo, amarillo, amarillo-verde, verde­
azul, azul y azul oscuro. 

- Lograr un buen contraste entre las formas por medio de un estudio de color en combinaciones complementarias y 
análogas. 

- Utilizar colores saturados en la identidad gráfica y crear una gama de colores que puedan ser combinados con éstos. 

- Los colores de poca saturación serán utilizados solamente en las aplicaciones. 

ELEMENTOSZNFORMATZVOS 

Desarrollar elementos gráficos basados en la transmisión de información tipográfica de los elementos de la identidad 
gráfica así como de los distintos conceptos: 

- "third place" y "hayal" 
- origen del café 
- historia de las cafeterías 
- objetivos de Hayalkahffé 
- productos 

En estas aplicaciones la utilización de información tipográfica deberá tener la función de apoyo visual decorativo. 

ELEMENTOS DECO-T:IVOS Y PRÁCTZCOS 

Utilizar estos medios para reforzar la percepción del concepto. Deben conformarse primordialmente por información 
pictográfica y pueden en algunos casas contener información tipográfica. No necesariamente deben contener la iden­
tidad gráfica. 

DESECHABLES Y CONSUMZBLES 

Estos elementos son considerados los promocionales de Hay.lllkahffé. Por ello, en todas los soportes de estas aplica­
ciones debe incluirse la identidad gráfica completa y ser reforzada por imagotipos. Puede también utilizarse tipografía 
como elemento decorativo-informativo. 
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de identidad gráfica] 
[primeros bocet:os] 
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[disefio de ident:idad gráfica] 
[segundos bocetos] 

coa Tur u - - a ª".estlgacióa f"ue tomando for . [Durante el transcurso de 1 l 
q aa. a raaz de esto surgió 1 ma el concepto de utilizar f' - a necesidad de cambiar el nombre a ;:; .. ~~a~ª,.';é~e relacloaaraa 
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"A-Y?..~\\~ 
. = ~ 1 'fA~LICAltffii 
e::>~ 

~ ~ tlA"16J.~t=Fi 
~-<::>::: 

'~ ~·~-¿ 
~~~ 

'""'VAl~ 
H-t~Y4\\fi:e 
"'~liJ "4\"""1é 
"~~~HfFé. 
14~~~\iFFa 
HA~U<AlWt=É 
HAQ~wé 
cof'ilekoUW' 
~ 
C~llSli 

~ 
#t:1''8Dilusa 
~ 

.............. 11111!1!!~--
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COI n::et-tovse 
COFFE&i- ffa-Js& 
COff'&e.+to~ 
&«>FFE51iSl IOtJISF 

#Off/el!! koUSC 

ec(f-ekoW'Sff2. 
CoFFSt!r +tOllS6 
~ Ho~lii 
~-HO\l'S5 

¿:.oFFee/tfO~ 

cDFFeE wouse 
&Offe6f.40CJSE, 
COfFeE Haus& 
c:')Ot nse 11~ 



( 

-

[a partir de los clemcnt.os ~ 

de la Upograf"ia. se realizo 

tadora en trazo 
en la compu el cual se 

ara cada uno, 

p mbinó de dif"ercntcs 

co s generando distintas manera 

1 posibilidades para a 1 

creación del logotipo y de 

monograma.) 
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[dise.ñ.o de ident:idad gráfica] 
[bocetos digitales] 

\~~E 
_ uf re l 1--tuU' t 

~-@;?· 
•••• 

c.ofíe& lto'1W 
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--MMMM [elección preeliminar] 

de ident:idad gráfica] 

~~liri! 
~-!t' 

•••• 
~t5Ettal5e 

fsc cllglcron cuatro bocetos (arriba) de los cuales se hicieron cinco comblnacloncs posibles (abajo); de éstas se 
eligió una que será la base para las variaciones finales.] 
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[disefio de identidad gráfica] 

-~-·--· [variaciones] 

fcn base al mismo ancho, se realizaron variaciones del tamaño de la ttpograCía, del marco y 
de los Condos] 

-----------

~'~ 
(en el primer ejemplo la tipograCía se presenta unida al marco y las variaciones se dan en 

los tamaños de •cof"Ccc bousc•, en el fondo y los grosores del marco) 

-----·-----··-----
. i 

~w 
ClllfftlE -

\-- -, 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

l'-_/'./ 

-
(en este caso. la tlpoaraCia aparece separada del marco: las variaciones se dan en el grosor 

del mismo, el Cando y el tamaño del marco en relación a •bayiUkab.-ré•J 
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[diseñ.o de identidad gráfica] 

(estos ejemplos muestran otras Cormas de utilización del Cando. aunque como se menciona en los requerimientos 
de diseño. las f"ormas geométricas no deben usarse como elementos de la Identidad gráf"lca; este tipo de recuadros 

dcpenderan de la aplicación de la identidad en el desarrollo de la imagen corporativa) 

''bi"-1 k_,,, 'f ,,,_. 

. . ,, .· 
.1Ar"-11<.:/'MH l 

,+ f f t ·t'-.. .. ~ 

(el monograma en su trazo delgado y grueso es combinado en sus dlf"erent.es partes para obtener un resultado que 
represente el concepto del proyecto] 

~S.:~ CON 
FALLA DE ORIGEN 

'"''. -€.,~ 
• • . . .. . 

,,,,, 
-E~' 
•••••• 

'"''. -<:~· • • •••• ,,,,. 
-~~, 
• • • • • • 

'"''. --E1'' •••••• 

~ •••••• 

~~ 
•••• 

~ • ••••• 

~~ 
• ••• 

~~ 
•••••• 

~'''' -~ 
• ••• 

trazo delgado (Izquierda) 
trazo grueso (derecha) 

pestañas y puntos Invertidos 

ojo y taza invertidos 
pestañas y puntos gruesos 

ojo y taza Invertidos 
pestañas y puntos delgados 

ojo y taza Invertidos 
pestañas y puntos invertidos #1 

ojo y taza Invertidos 
pestañas y puntos Invertidos #2 (-
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[disefto de identidad gráfica] 

llos marcos se seleccionaron por medio de la comparación de legibilidad entre ellos; aún siendo del mismo ancho, 
estos tres ejemplos se ven más grandes en relación a los demás y el tipo de marco que utilizan permite que el 

monograma sea de mayor tamaño] 

(en el caso del monograma, la dif"erenclación del grosor en la linea ejerce una jerarquia en los elementos que 
llenen signlf"lcados cspcciflcos) 

ojo icono que representa los senUdos de la percepción y el ojo turco 
taza icono que representa Ja caf'ctcria 
pestañas. plato y oreja de la. taza lineas, puntos y curva utilizados comúrun.entc en el arte del medio oriente 

,,,, 
--'(?=--:J·:--9 

• • •••• 

,,,. 
--'f}·-·::31•a-• 9 
• • • ••• 

,,,,....,. __ 
-€--)~ 
• • • ••• 

(se eliminaron los Cormados por el mismo grosor y se escogieron los siguientes por su función de slgnlf"lcantes en 
el concepto de hayálkahf"Cé. donde el elemento principal es el ojo y en segundo lugar la taza; los otros elementos 

juegan un papel decorativo por lo que su grosor es def"ln.ldo por el marco y el balance c:on éste) 
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[disefio de identidad gráfica] 

[a continuación se prescnt:an las nueve comblaaclones entre los tres marcos y los tres monogramas seleccionados; 
en el caso del marco que utiliza Cando negro. el monograma tuvo que disminuir su tamaño ya que tiende a verse 

más grande que los que se utilizan sobre Cando blanco] 
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( 

... 

[disefio de identidad gráfica] 

[de las combinaciones anteriores se seleccionó el mejor ejemplo de cada aplicación del marco y de estas t.rt!s 
opciones se escogió la mejor. siendo ésta la identidad grá.Cica nnal d<! bayü.lk.ahf"f"é) 

coFt et HoUSe 

(el prhn.er ejemplo Cué el seleccionado por su alto contraste donde el monograma se dlf"ercncla del logotipo de 
manero más notoria que en los otros dos casos; el Cando permite un mayor Juego en la utlllzaclón de color y por 

su peso visual mantiene la Jerarquía de la identidad sobre los soportes de la imagen corporativa) 
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[diseiio de identidad gráfica] 

--MMHM [pruebas de color] 

(en base a la tcoria del color. se considerarán para las pruebas de color todos los tonos vivos que no tiendan al 
negro, gris, caCé, verde y morado en sus tonos puros; los colores y gamas que pueden utilizarse son: 

amarillo puro, naranja. rojo cálido, azul puro, azul-verde y verde-amarillo] 

PANTONE 5 CVS mi PANTONE 203 CVS •••& PANTONE 256 CVS ••li!'f fDj 
PANTONE 6 CVS ~~ PANTONE 207 CVS ••m PANTONE 261 CVS ••••& 

PANTONE18 CVS -~~ 
PANTONE 210 CVS 

····~ 
PANTONE 281 CVS ••••m 

PANTONE 22 CVS •Hil PANTONE 211 CVS •••! PANTONE 282 CVS 

-~ 
PANTONE 32 CVS -~mi 

PANTONE 213 CVS •••• !mJ PANTONE 284 CVS ••m~-
PANTONE 36 CVS •imim PANTONE 214 CVS ••• PANTONE 287 CVS 

··~ 
PANTONE 46 CVS --~~:::~ 

PANTONE 217 CVS 

····~ 
PANTONE 289 CVS 

····~ PANTONE 49 CVS ••mf PANTONE 222 CVS ••• PANTONE 293 CVS 

····~ PANTONE 53 CVS 

···~ 
PANTONE 224 CVS ••••rm PANTONE 297 CVS 

···~~ 
PANTONE 56 CVS •• li§l PANTONE 226 CVS ••E PANTONE 302 CVS mm 
PANTONE 57 CVS •••m PANTONE 232 CVS ~m PANTONE 305 CVS •••Efi~ 
PANTONE 60 CVS 

--~~ 
PANTONE 234 CVS ••m PANTONE 310 CVS !ii~ 

PANTONE 61 CVS •••m PANTONE 235 CVS •••mlml PANTONE 312 CVS •••mr.iia 
PANTONE 70 CVS ••• L .. 

PANTONE 236 CVS •iiim 
PANTONE 73 CVS 

···~ 
PANTONE 243 CVS -~E 

PANTONE 74 CVS 

···~~ PANTONE 80 CVS •••me 
PANTONE 86 CVS 

···~ii!I 

';;: 
E 
¡:: 
e.e e 
~ 

(esta paleta de colores es la base de la ut.llizaclón de los mismos en la imagen corporativa: no importando cual sea. > 
el resultado f"inal de la prueba de color, cualquiera de los señalados aquí puede com.blnarse en tas apllcacloncs] 
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[diseño de identidad gráfica] 

(con respecto a la paleta de colores mostrada en la páglna anterior. se realizaron dlf"ercntes 
combinaciones además de una selección monocromática; las armonías que se utilizaron Cucron tanto 

análogas como complementarias] 

===••·· 
j7 

.................... i: -----··· 
~Al"J'~l¡f' • --.. -··· ~- ... -•••e• 

• ----· ...... • --~=-- ... ~-. .., 

---·· 

- .. -----~ 

--··--·· __ ,_ ....... 

• ~·--··· • =::::::u;. •• 

• __ .. ___ l:t 

iW 

•• ----••n11111 --··#'""•••• ----••a --.. -•• 

if~ 
~ • -----· ----··· 

-·~·· ·----· .. 

-~ .. --.:11 

• :::::::::::m •• 

lii ----·;:11 

-==.:::11::: 
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---··¡,,;,1,¡...,: 
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• 
-" ---··-ª 

-• - .. --·· 
--~ ----l:l 

,,,_,,.l ... ~~ w 
=:::1;:;~ ••. 

-N'i .. ~ ... • ---··· ---•4 .... _ • ..;. 

• _ .. ___ , 

jif 
:::=:.:::11; •• 

• 
-• ----·· 

---·~111 

t• - ......... . 
--~---.a • ·-··--•.c:i:s 

• ______ .. 

t• ._ .. ___ _ 

ttr. ___ .............. ---·--

-• ----· 
il 

·---·-•.::• ----••n•:r.. 

• 
·--·-···=· 

• -..-·--•o 

• ===••=ir 
~ • -----

·-· __ .., __ .., 



""" 
de identidad gráfica] 

~'fALl<;Aif~ ~AL~~É iii w - 111 
cofft;C. Ha.l§e. coFA!E Mo<l5E a...">F-t:=E Ho..~ COfl'e'E Ho<.155 

PA~Tn-.F~t:vn •••;;;;im ~:xt?CVS ~t.3 -~otriE ~ cvs es l!S PANJ"OME. 6 cvs 6 

""'"''""" .. cvs •••U~ NNl'ONE' .3M CY5 ••• 2! ~ l"A~••CVfi. •m'.IIS NNTON:tO CVC • mi: 15 
PllWrONE. :sz ::vs •• Ji! 

~'fALk°.Alf~ ~'fALk"Alf~ ~..lLk;Alf~ ""'1ALlc;Alfiq ~Allc;Alf~ 

• - • - -COFFEE >iQ/.i6 "'1fff'E HQJSf; ~- ~-
PANTOF.iE !'i2 CVS • 1:.t 8= PANTON: ucvs •e m 

-=---"""··~ """"""'"""""•••m ....,,.,.. .. .,... ••• it!m 
PAP.rroNE •IS CVS •• tt E!) ¡J PANT'OIOE .ee:cvs • • t:t ~ :C 

P-ANTONE "'º cvs ••• :I: """'°""-""· •••llllm 

~.ll~fff ~ALlc;Alf~ ""'1ALlc;Alf~ ~l~~ 

• - - --- -- ~- --N.MTOME ::ll• CV!> •• Li! ~~·cvs••m PIAllolTONE: 2'1• C\IC •• D_ -..iTOIOIE~CYS····_§ AAflll~'1'131C'l'll····!a -.UTO,.IF ::>t;'t cvs •••• ;:E" MHTONF:11!1CVS ••••a NNTCil<ilF::/'•SCVS ••••& 

• 
~AL~~ ~Al~~ ~AL~~ 

11 11 -i::'Offn ~ 
oi::dWft -~TON1=.4CICYS ••IE -NTONE 32CW • Jf2 fi ~,•cvs •~m -.N'fO'!C:I02cva mm -HTCNI! ..ia cvs EH W 

F"ANTC!r~C:icr;.CVD •••&• 
f"ll.NTOM:Z1SCVS ····= l'llUtTONE:>13CVS ····~ """"'Ofe~:Jc.,.9 ••••• ..,...,._.,,,""'••••B 

iif ~..lltl;Alf~ ~..lllc;Alf~ 

iif \Y"1AL~~ ~ 

11 • • 
E 
~ .... 
Oll 
o .... 

cul'fl;E ,_ -- c.. 
PANTC»ilE 56 CVS • PN<TONE 61 CVS • _,._.,cvs. .......,..,210CVS. .......,_213CVS. > 

(las combinaciones aqul señaladas son una pre-selección de las anteriores; se escogieron cinco ejemplos de 
armonias análogas (verde-amarillo. naranja-rojo. azules) a.si como las complementarlas (verde-amarillo y rojo-
anaranjado. azul oscuro y naranja claro); se presentan también las cinco monocromias más contrastantes y una 

combinación Ubre de azul oscuro y verde a-amarillo - ® DENISSE BENT02002 
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[diseño de identidad gráfica] 
(de Ja pre-selección se eliminaron algunas posibilidades para obtener sólo tres ejemplos de la gama de los cálidos. 

t.res de ta gama de los f"rios 0 dos complementarios. un Ubre y tres monocromá.tlc<>s 1 

PANTONE1acvs • t§ E 
PANTONE 32 CVS • ~ 5!31 

PANTONE 302 CVS mi i5 
PANTONE 306 cvs ••• EB llii 

~HQU!E 
PANT<>HE 32 CVS • im El! 

MNT0-213CVS ••••fi 

Gdft!'E HQlse 

PANTONE aocvs • 

¡¡¡ 
C:::of'fl;E HcJu!;e 

...... TONE32CVS • Gil llifll 
~ONE-CV8 ••mllll!_J 

PANTOHE 214 CVS •• ¡¡;¡¡j 
PANTONE213CVS •••• ~ 

~tal!E 

~111cvs•liiil1.I& 
l"ANTONE213CVS •••• !E! 

~ tkll'5e 
-NTONE 210CVS • 
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-NTONE 48 CVS • • llll.I 
PANTONE 70 CVS ••• ::::::J 

~Allc;Alf~ 

-~MQISE AONTONE"14CVS ••!!!! 
PANTONE2'13CVS ••••!SI 

PANl'CNE 3IQ2 CVS l!/il Sil 
PANTONE2•3CVS •••• li:j 

t:d'fft ttouse 
PANTONE 213 CVS • 



-

[capít:ulo VI programa] 
[diseño de identidad gráfica] 

la continuación se presentan las t.rcs opciones f"l,nales de la gama cálida. monocromática y Cría; estas tres opciones 
se eliminaron ya que en Ja gama cálida hace ("alta Cuerza en el cont.rastc del monograma; en la monocromática 
existe ausencia de color ya que el azul es muy intenso y en el tercer ejemplo la combinación de azules resulta 

muy f"ria para el concepto de la caf"etcría] 

PANTONE 49 CVS •• fm 
PANTONE 70 CVS •• • 1 

~ Hc:xl5e 

PANTONE 213 CVS • 

c:oFA:E Hcxl!ie 
PANTONE 214 CVS •• lii1! 
PANTONE 213 CVS •••• e 

Jsc decidió utilizar la armonía complementaria como la combinación f"inal del logotipo por ser la más balanceada 
en color de las cuatro propuestas Cinalcs; de la combinación original (centro). se hicieron variaciones con los 
tonos utilizados en la. prueba nnal cálida (arriba-izquierda); el azul utilizado en las variaciones Cinales es el 

mismo y se utilizará. como el color neutro- oscuro en el desarrollo de la i magen corporativa] 

CoFA:fE Hcxl!ie 
PANTONE 32 CVS • m. 

PANTONE213 CVS •••• m 
C::oFFft HclU!i6 

PANTONE 49 CVS ••• , 

PANTONE213CVS ••••• 
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C::oFffE HcU5E 
PANTONE 70 CVS ••• n 

PANTONE213 CVS •••• e 

<U 
E 
<'OS .... 
e.o 
o .... 
o. 
> 
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[disefio de ident:idad gráfica] 

(el color naranja .utilizado originalmente Cué el que expresa de manera mas contundente el contraste en los 
colores; a est"c logotipo se le hicieron algunas variaciones para elegir Ja mejor y como resultado de éstas 

pcrmdnccc la primera propuesta (arriba-derecha) del logotipo) 

coF~ HQl5ES 

PANTONE 49 CVS •• ~ 

PANTONE 213 CVS •••• ~ 

. . 

E"f 
coF~E HQl5ES 

PANTONE 49 CVS •• m 
PANTONE 213 CVS •••• iííf 

~ MQ15E; 

PANTONE 49 CVS •• 11!§ 

PANTONE213CVS ••••m 

~ MQ15E; 

PANTONE 49 CVS •• lll!il 
PANTONE 213 CVS •••• M 

(las variaciones arriba mencionadas también se hicieron modificando Ja saturación del tono naranja, resultando de 
Igual manera que su mejor contraste es el de mayor saturación, similar a la del tono de azul] 

.--_ :.-
e;' 
e [:~~}.~Ji·"'.·' 

..-~~~~~~~~~~~-;¡:: 

TE:::IS CON ~ 

cor• eE Mcal!i& 
PANTONE 49 CVS ••• 

PANTONE213CVS •••• R 
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FALLA DE ORIGEN l5. 
---~~~~~~~~~~--i:;;:' 

~HQl!ie 

PANTONE 49 CVS ••• 

PANTONE213CVS ••••• 

o 

-ª ; 
..'.:::.. 
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-···· 
[disefio de identidad gráfica] 

[identidad gráfica final] 

coFt==eE House 
PANTONE 49 CVS ••• 

PANTONE 213 CVS •••• 111 

(esta combinación y aplicación de color se considera la más apropiada para representar el concepto de 
hayü.lkahCCé. tanto por su cont.rastc visual como por su slgnlClcado psicológico; permite obtener diversas 

posibilidades en la creación de combinaciones para las apllcaclones) 

~S!~ CON 
F,-~L1 DE ORIGEN 
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EíAicher. Ol:I / Krampen, Martin] 
Sistema de signos en la comunicación visual 
Gustavo Gili 
Barcelona, 1979 

1!21Bassat., Luisl 
El libro rojo de la publicidad 
Folio 
Barcelona, 1994 

EtBruce-Milf"ord, Miranda] 
El libro Ilustrado de Signos y Símbolos 
Diana 
México, 1996 

Erconsejo Mexicano del Caf"é] 
Estudio de prestigio del café de México, mercado de 
consumo 
Folio no. 84.06.01 

Erconsejo Mexicano del Caf"é] 
Estrategia de promoción 
Folio no. 84.06.05 

l!J1costa, Joan] 
La imagen global, Evolución de la 
identidad 
CEAC 
Barcelona, 1989 

l!Jccost.a, Joan 1 
Identidad visual 
Trillas 
México, 1987 

l!Jrchaves, Norberto] 
Imagen Corporativa: Teoría y metodología de la identi­
ficación institucional 
Gustavo Gili 
México, 1994 
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(marzo 2000) m http://www.sagar.gob.mx/cmc m http://www.fonaes.gob.mx/areas/ 
comercn/cafe 

[abril 2000) m http://www.cafedecolombia.com m http://www.starbucks.com 
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DENISSE BENT02002 

[marzo 2002) m http://www.coffee-station.com m http://www.pendulo.com 

m http://www.gloriajeans.com m http://www.ncausa.org m http://www.vips.com.mx m http://www.dictionary.com/coffeehouse m http://www.sanboms.com.mx m http://www.chilangolandia.com m http://www.nationalgeographic.com/coffee m http://www.howstuffworks.com/coffee.htm m http://www.coffeeresearch.org/ 
picturegallery.htm 

[abril 2002] m http://www.gandhi.com.mx 

m http://www.amazon.com 

m http://www.finca.com.mx m http://www.cafeturincon.com 

m http://www.mipagina.net/tipointeractiva 

m http://www.portaldelcafe.com 

m http://www.starbucks.com m http://www.wings.com.mx m http://www.toks.com.mx m http://www.laselvacafe.com.mx m http://www.cafecaffe.com 

m http://www.colormatters.com 

m http://www.thecoffeefactory.com m http://www.bauhaus.de m http:/lw!!JWt!!_W!ll!..!. JJ.L1imll'2Si..p¡alom&~Kk¡i/posdad.htm 
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liJICaf"és de México] 
No. 112 
México, noviembre 1996 

liJrc1aridades Agropecuarias no.52) 
El café mexicano, calidad de exportación 
México, 1997 

liJICaf"és de México] 
No. 124 
México, marzo 1998 

liJlCaf"és de México] 
No. 142 
México, marzo 2000 

liJlCaf"és de México] 
No. 146 
México, julio 2000 

l!J!Directorio Caf"etalero Mexicano] 
IV Edición 
México, 2000 
Publicaciones Camacho 

l!J!Periódico La jornada] 
Las cafeterías en México 
María Rivera 
México, junio 14 del 2000 

l!J!Periódico "Ilte Washington Post] 
Common grounds of Coffee and Tea houses 
Julie Bourbon 
Washington, D.C, 10 Mayo 2001 

l!J1sclecciones de Reader-s Digest] 
Vístase a tono 
Gettyone Stone 
México, Abril 2002 
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ª!Consejo Mexicano del Café] 
25 de febrero 2000 

[entrevistas, videos, 
exposiciones e imágenes] 

Lic. Elena Sandoval 
Asistente de asuntos Internacionales 

Drconsejo Mexicano del Café] 
31 de marzo 2000 
René Avila 
Coordinador de asuntos internacionales y 
exportaciones 

l5;1consejo Mexicano del Café] 
7 de abril 2000 
René Avila 
Coordinador de asuntos Internacionales y 
exportaciones 

15;tEditorial Cafés de México] 
12 de junio 2000 
Juan Camacho 
Director 

l5;1Edit:orial Cafés de México] 
19 de agosto 2000 
Juan Camacho 
Director 

l5;1Edi1.orial Cafés de México] 
6 de septiembre 2000 
Juan Camacho 
Director 

l!JIEI origen del café y su presencia en 
México] 
Universidad Autónoma Chaplngo 
México, 1998 

El[Expo café 2000 ) 
21 - 23 de septiembre 2000 
World Trade Center 
Ciudad de México 
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[Con el objet:ivo de asegurar la 

legibilidad, visibilidad y 

ut:ilización correct:a de la 

ident:idad gráfica de 

Hayalkahffé Coffee House, 

deben seguirse los 

lineamient:os present:ados 

en est:e manual] 

(!) DENKSSE •ENTO 2002 
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• [identidad gráfica] 
:1.1 RET:ICULAC:IÓN 
1.1.1 IDENTIDAD GRÁFICA 
1.1.2 LOGOTIPO 
1.1.3 MONOGRAMA 
1.1.4 IMAGOTIPO 

:1.2 :IDENT:IDAD GRÁF:ICA 
1.2.1 POSITIVO Y NEGATIVO 
1.2.2 USOS CORRECTOS DE LA IDENTIDAD Y SUS ELEMENTOS 
1.2.3 USOS INCORRECTOS DE LA IDENTIDAD Y SUS ELEMENTOS 

:1.3 
1.3.1 
1.3.2 

COLOR 
COLORES DE LA IDENTIDAD GRÁFICA 
PALETA DE COLORES PARA EL DISEÑO DE APLICACIONES 

:1.4 T:IPOGRAFÍA 
1.4.1 LOGOTIPO 
1.4.2 TEXTOS LARGOS O COMPLETOS 
1.4.3 TEXTOS CORTOS , DECORATIVOS Y TITULARES 

:1:1.1 
2.1.1 
2.1.2 
2.1.3 
2.1.4 

[aplicaciones] 
ELEMENTOS :INFORMAT:IVOS 
MENÚ DE PAPEL 
MENÚ DE PARED 
TARJETA DE PRESENTACIÓN 
FOLLETO EXPLICATIVO DEL CONCEPTO 

:1:1.2 ELEMENTOS DECORAT:IVOS V PRÁCT:ICOS 
2.2.1 POSTER PROMOCIONAL 
2.2.2 MURAL 
2.2.3 CENICEROS 

:1:1.3 DESECHABLES Y CONSUM:IBLES 
2.3.1 VASO DE PAPEL GRANDE PARA BEBIDAS CALIENTES 
2.3.2 VASO DE PAPEL GRANDE PARA BEBIDAS FRÍAS 
2.3.3 VASO DE PAPEL CHICO PARA BEBIDAS CALIENTES 
2.3.4 VASO DE PAPEL CHICO PARA BEBIDAS FRÍAS 
2.3.5 SERVILLETAS 
2.3.6 SOBRES DE AZÚCAR 
2.3. 7 CAJA DE CARTÓN PARA PASTELES 
2.3.8 PAPEL DE ENVOLTURA PARA SANDWICHES O PASTELES 
2.3.9 BOLSAS DE PAPEL PARA SANDWICHES 
2.3.10 REMOVEDOR DE MADERA 
2.3.11 CARTÓN PARA SOSTENER VASO DE BEBIDAS CALIENTES 
2.3.12 BOLSA PARA CAFÉ MOLIDO DE 1kg. 
2.3.13 BOLSA PARA CAFÉ MOLIDO DE 1/2 kg. 
2.3.14 ESTAMPA PARA SELLAR BOLSA DE CAFÉ MOLIDO 
2.3.15 BOLSA PARA LLEVAR 
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-~~wnHM [identidad gráfica] 

La identidad gráfica esta conformada por el logotipo y el 
monograma y éstos a su vez se conforman por otros ele­

mentos: 

LOGOTKPO Nombre de marca· 

HayAlkahff6 que significa "el café de la 

imaginación y el sueño" 
Categoría de cafetería· Coffe House 

MONOGRAMA Imagen de marca: 

ojo - simboliza los sentidos de la 

percepción y el ojo turco 

taza - representa el concepto del café 

marco - simboliza el espacio físico 

24x 

2x 10>< 10>< 

® DENUSE •ENT02002 

[reticulación] 

En todos los elementos existe una jerarquizac16n por 
medio del tamaí'lo y la posición. El elemento más Impor­

tante es el nombre de marca, después el monograma 

donde la percepción y el concepto de medio oriente se 
resaltan más que la bebida enmarcando los tres con­
ceptos en un único contexto que los unifica (el mal"'co) 

y al final aparece la categoría que define y simplifica los 

conceptos anteriores. 

A continuación se presenta la reticulación de la identi­

dad gráfica, que debe observarse en caso de que ésta 

sea reproducida o redlseí'lada con el paso del tiempo. 

24x 

10x 10>< 4x 

8x 

4>< 

2x 

~ 
.::: 
'-·ca ..... 
o.o 

'"O ca 
'"O 

e 
<l> 

'"O 

o 

·ª c. 
ra 

..:::::. 
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Siempre que sea posible, la 
Identidad gráfica deberá pre­

sentarse en todas las aplica­
ciones de la imagen corpora­
tiva o soportes de comuni­
cación visual; esto contribuye 
a la unificacion y consistencia 

de la transmisión del concep­

to así como su reconocimien­
to entre la competencia. 

~.,...r""' GON 
FALLA DE ORIGEN 

--

Es de vital Importancia dejar 

un área libre en los límites de 

la Identidad en la utilización 
te texto, gráficos o imagenes. 
Este espacio deberá ser 
manejado en el color del 

fondo de la aplicación. 

A continuación se presentan 
las medidas mínimas del 
espacio libre. 

[reticulación] 

El marco del monograma no 
debe ser removido en la uti­

lización de la identidad o uti­

lizarse arbitrariamente en las 
aplicaciones del logotipo y el 

monograma. 

l_ 
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--~MMWW [logotipo] 

24x 24x 

1 2x 10x 1ox 10x 10x 4x 2x 2xt 1 1 1 J ¡ ¡ 

-- --~ -- - - .. - --- - - - -- - -
4x -~--~==--~ 
6x · -- . 

' . . 
X..__ - - - - - -

_____ , D 
4>< 13X Zx 11x 

48x 

~~-t~ll<AltFRJ 
CoFt=e=E 1 IOUSC 

10x 
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[reticulación] 

El logotipo puede utilizarse 

curvo o recto dependiendo de 
el formato de la aplicación y 

si ésta requiere la utilización 

del mismo en lugar de la 

Identidad gráfica. 

La retlculación de las dos 
variantes del logotipo es dis­

tinta y es por eso que se pre­
senta por separado. 

La categoría de la cafetería 
(Coffee House) no debe ser 

removida en ninguno de los 
casos y debe mantener siem­
pre la proporción aquí pre­

sentada así como las medidas 
mínimas del espacio libre del 

logotipo. 



[ ret:ic u.la e ión] 

24x 24>< 

( 

48x 
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[ret:iculación] 

El manejo en las aplicaciones 
del monograma no debe uti­
lizar los elementos del mismo 
(ojo v taza) independiente­
mente del marco. 

Ninguno de estos tres debe 
aparecer combinado con otro 
de manera arbitraria ni uti­
lizar la combinación del ojo y 
la taza así como las líneas y 
los puntos unidos al logotipo. 

24x 



10x 

-

[ret:iculación] 

Las proporciones de la línea 
en el monograma deben ser 
Idénticas así como la posición 
de los elementos y el eje del 
marco. 

10>< 
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-'~MMMM [imagotipo] 

,,,,_. __ 
--il:: * e'?t_ "1 ~ 7!-' 

• • • • 

.<1 > 

Los elementos icónicos de la 
Identidad pueden utilizarse 
por separado y se les consid­

eraron imagotipos a las sigu­
ientes combinaciones: 

- líneas, ojo, taza v puntos 
- líneas y ojo 
- taza y puntos 

- ojo 
- líneas 
- taza 
- puntos 
- márgen del marco 
- fondo del marco 

> 

• • ... -
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[ret:iculación] 

En el caso del logotipo, sólo 
pueden utilizarse los carac­

teres del mismo de manera 

arbitraria y sin formar ora­

ciones o representar el nom­
bre. 

Todas ras combinaciones de 
las letras del logotipo es per­

mitida y debe ser aplicada 

como textura o elemento 
decorativo. 

~ •••• 

• • • • • • 
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. ..... ' '': '~MEnw [positivo y negativo] 

[identidad gráfica] 

El positivo de la identidad 
gráfica sólo puede ser aplica­
do en los colores de la Identi­
dad gráfica o si es el caso en 
negro. 
Debe también guardar los 
límites del espacio libre míni­
mo en cualquier aplicación. 

CoFFeE 1 IOUSC: 
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En el caso del negativo, el 

espacia libre minímo es el 

marco de color que no se uti­
liza en la aplicación de la 

Identidad en blanco. 

De la misma forma que el 
positivo, sólo puede ser apli­

cado en los colores de la Iden­
tidad gráfica o en negro. 

C!!>DENZSSEaENT02D02 

[identidad gráfica] 
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[identidad gráfica] . ..,,,,. --~···· 
[usos correctos de la identidad y sus elementos] 

La Identidad no es un cuadrado 
perfecto por lo que en su uti­

lización en un soporte cuadrado 
perfecto debe posicionarse al 

centro del mismo basado en el 
ancho del espacio libre y centra­
do posteriormente. (A). De la 

" 

l -

• --
D 

H 

misma manera 
alargados debe 

en soportes 
tomarse el 

ancho de éstos para propor­
cionar el tamai'io de la identidad 
y siempre debe estar centrado 
en los mismos. (E, H). En otros 
casos se consideran Jos limites 

l 
~-~ ---

B 

rr~"."~" C:ON 
FJ\LLA DE ORIGEN 

de las figuras para proporcionar 
y posicionar la identidad (C,F, 
.J) y en formatos mayores la 
identidad puede tener cualquier 
tamai"io y debe aparecer siem­
pre en el centro (G) o en la 
parte Inferior derecha (B, D, J:). 

e 

• G 
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[ident:idad gráfica] 
,,,. 

-~~MEWM [usos incorrect:os de la identidad gráfica] 

'La identidad no puede ser posi­

cionada verticalmente en nlngun 

caso (A). En el caso del 

logotipo, del monograma o de la 

identidad, no debe propor­

cionarse su aplicación en Jos 

límites de cualquier formato o 

figura sin contemplar el espacio 

libre mínimo (B, C). La identi­

dad, el lago o el monograma no 
pueden ser rotados y posiciona­
dos arbitrariamente en ningún 

caso (D, F, J:). 

A 

D 

G 

Tampoco pueden ser posiciona­
dos en la parte superior o inferi­

or izquierda, así como en la zona 
central inferior, o superior así 
como en la parte derecha supe­

rior (A, F, E, C, G, H, J:). No 
debe separarse el logotipo en 

ningún caso ya que puede con­

fundirse con la identidad gráfica 

(sin el monograma) (G). La 

tipografía del logotipo así como 

los lmagotlpos no deben apli­

carse en tamaf"ios mayores a las 

E 

de la Identidad así como en 

tonos muy saturados que 
puedan confundirse con ésta; 
tampoco deben representar el 

nombre en caso de utilizar los 

caracteres del logotipo (H). Éste 

no puede ser aplicado junto a 

lmagotipos que representen una 
parte fundamental del monogra­

ma ya que pueden considerarse 

como otra Identidad gráfica. así 

como modificar las proporciones 

de las mismas (J:). 

e 
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A continuación se presentan algunas varia­
ciones incorrectas de la identidad, el 

logotipo v los imagotipos: 

'"'' . ._~ 
•••• 

,, ''. 
-~ .... 
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[identidad gráfica] 

- ausencia del marco 
- dlstorción en las proporciones 
- utilización arbitrarla del logotipo y algún 

lmagotlpo 

- modificación del nombre 

- división del nombre 
- limitación de la identidad por medio de 

formas geométricas 
- ausencia de espacio libre 
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.,,,,. 
~~wrnw [colores de la identidad gráfica] 

CoFn:E 1 l<:>U'<: 

PANTONE 49 CVS •• 11 
PANTONE 213 CVS ••••• 

[color] 

Los colores de Identidad gráfi­
ca se consideran colores cor­

porativos, por lo que deben 

ser considerados en el desar­
rollo de todas las aplicaciones 

de la Imagen corporativa. 

El color naranja (PANTONE 49 

CVS) y el azul (PANTONE !i# 

CVS) deben utilizarse siempre 

en su tonalidad más saturada 
y en caso de ser utilizados 
como fondos de agua o trans­
pareci as, deben siempre 
tener el mismo valor tonal. 

La gama de Pantone permiti­

da en ambos casos es en gra­
dos de saturación mayor a 

menor: 

49-1 

49-3 

49-5 

49-7 

49-8 

213-1 

213-3 

213-5 

213-7 

213-8 

En el caso de los textos largos 

o completos, el azul debe ser 
utilizado a menos de que el 

medio de Impresión haga 

necesario el uso de negro. 

Los textos cortos o titulares 

pueden utilizar cualquiera de 

los dos. 

En caso de no poder utilizar los códigos de Pantone aquí mencionados se presentan los siguientes porcenta­
jes de CMYK para Igualar los tonos: 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

C OºJb 

M 70°/o 

Y 100°/o 

K0% 

AZUL e 100°/o 

M 75º/o 

Y 15º/o 

K 30ºJb 
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Cualquiera de los dos colores 
puede utilizarse como 
monocromía dependiendo el 
caso. 

El color azul deberá siempre 
representar conceptos fríos o 
serlos y el naranja aquellos 
que sean cálidos o ágiles. 

Pueden también utilizarse 
como decodificadores de 
algunos productos o servicios 
similares. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN -----lllliiiiiii C!I DENZSSE •ENT02-2 
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[color] . ...,,,,. ·~··r= [paleta de colores para el diseño de aplicaciones] 
...... -

PANTONE 5 CVS ill' 
PANTONE 6 CVS eim 

PANTONE1 B CVS ·=· PANTONE 22 CVS •m!• 
PANTONE 32 CVS ••rmi: 
PANTONE 36 CVS -~& 
PANTONE 4e CVS ····= PANTONE 53 CVS •••• 
PANTONE 58 CVS •• 1§ 

PANTONE 57 CVS 

···~ PANTONE 60 CVS 

··~l:íii PANTONE 61 CVS •••mi 
PANTONE 70 CVS •••u 
PANTONE 73 CVS •••• 
PANTONE 74 CVS ••••• 
PANTONE 80 CVS •••E!ll! 
PANTONE 88 CVS •• 

PANTONE 203 CVS •••• 
PANTONE 2-07 CVS ••• 
PANTONE 210 CVS ••••e 
PANTONE 211 CVS •••e::: 
PANTONE 214 CVS ••• 
PANTONE 217 CVS ••••• 
PANTONE 222 CVS •••o 
PANTONE 224 CVS ••••G 
PANTONE 226 CVS ••• 
PANTONE 232 CVS •• 
PANTONE 234 CVS ••E 
PANTONE 235 CVS •••Eliilil 
PANTONE 236 CVS •mum 
PANTONE 243 CVS •liiUiL 

A continuación se presenta la 
gama de colores permitidos 
para las aplicaciones en fon­
dos, texturas o Iconos que 
acompai'len a la identidad 
gráfica o alguno de sus ele­
mentos. 

Deberán tener los mismos 
valores que los de los colores 
corporativos (1, 3, 5, 7, 8). 

PANTONE 256 CVS •••ii! 
PANTONE 261 CVS ••••m 
PANTONE 281 CVS ••••e 
PANTONE 282 CVS -~LI 
PANTONE 284 CVS ••~mr 
PANTONE 287 CVS ••m 
PANTONE 289 CVS •••• m¡ 
PANTONE 293 CVS 

····~ PANTONE 297 CVS •••m~ 
PANTONE 302 CVS ial!ll 
PANTONE 305 CVS •••imm 
PANTONE 310 CVS am 
PANTONE 312 CVS •••mua 

PANTONE 49 CVS ••• ••••• 
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[tipografía] 

...... ": ··~wsnw [logotipo] 

·- ~A"tALl<AJfF~É 
CoFPe=E 1 IOUSS-

·- ~A"tALl<AlfF~É 
CoFFe=E 1 IOU'AS 

[ 11 A ... ~r ~U..,~Jf F~e" :; ~:::n;º d:~~~g:;:~~:~ºd: 
s Clft """aOF,......AS="E· I lOUS.C 1 cm de alto y puede crecerse dependiendo de la aplicación y 

el soporte; el ancho del mismo 
deberá modificarse propor-

:z cno [ ~A~All<Alf F~É 
C~EHouSe 

TESIS CON 
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cionalmente con la altura. 

En el caso de la identidad grá-
flca, el tamano mínimo de rep-
resentación será aquel que 
permita la lectura del logotipo 
como se presenta en el ejemp­
lo de abajo (1 cm). 

Las únicas palabras que 
pueden representarse con 
Mayúsculas son las del nombre. 
Los textos adicionales deberan 
estar en mayúsculas y minús­
culas. 



e 

,-

[tipografía] . •''': ·~wsnz= [textos largos o completos] 

Para la aplicación de textos 
Informativos deberá utilizarse 
la fuente tipográfica 

Amerlc•n G•r•mond 
Regular con un mínimo de a 
puntos y con el máximo pro­
porcional al tamai'lo del for­
mato. 

American Garamond RegL1lar 14 puntos 

AB C DE FGH IJ KLMNÑO PQ RSTUVW"::X::YZ 

abcdefghijklmnñopqrstuvwxyzi!¿? 

1234567890 $%/*()[]";., 

American Garamond Regular :n.2 puntos 

A BCD EFGHIJ KLM NÑ OPQ RSTUVW XYZ 

abcdcfghijklmnñopqrstuvwxyzi!¿? 

1234567890 $%/*()[)";., 

American Garamond Regular 10 pu111to• 

ABCD EFGH IJ KLMNÑOPQRSTUVWXYZ 
abcdcf"gh ijk 1 m n ñof>q rscuvwxyz i ! é? 
1234567890 $%/*()[]"; .• 

Am•riC8n Gmrmmond Regul•r a puntas 

ABCDEFG H IJ KLM N ÑO PQ kSTU V"''XYZ 

a bcJcf"g h ij kl m n ti.upq til' iru v _.:.: y::r. i !l l' 

1234567890 $%/•()[]"; .• 

Para textos largos o completos debe uirilizarse alguna tipografía de la familia 
con seri:fes que asocie la antigüedad del concepto con la de los caracteres. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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[tipografía] 

Para la aplicación de textos 
en negritas deberá utilizarse 
la fuente tipográfica 

American G•r•mond Bold 
con un mínimo de 8 puntos y 
con el máximo proporcional al 

tamaí'lo del formato. 

American Garamond Bold 14 puntos 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ 

abe de fg h i j k 1 m n fi o p q r se: u v-w x y z i ! ¿? 

1234567890 $%/*()[]";., 

American Garamond Bold 12 puntos 

AB CDEFGH IJ KLMNÑOPQRSTUVWX YZ 

abe de f"g h i j k 1 m n ñ o p q r se u v w x y z i ! ¿? 

1234567890 $%/*(){}";., 

Amerlc•n G•r•mond Bold 10 puntos 

ABCDEFG H JJ KLM NÑO PQRSTUVWXYZ 
abcdef'ghijklmn ñ opqrs cuv"W"x:yz ¡ ! ¿? 
1234567890 5%/*(){)";., 

American Germmond Bold e punto• 

A.BCDE FG H IJ KLMN ÑO PQRSTUVWX VZ 

11. be d ~ ~8 h i j k f m n h o p q r •e u v•· x y :¡i: i ! ¿? 

1 234567890 $%/*()(]"; •• 

Para texcos largos o complecos debe utilizarse alguna tipografía de la 
familia con serif'es que asocie la antigüedad del concepto con la de los 
caracteres. 

ITsr:· CON 
FALLA DE ORIGEN 
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[ t:ipografía] 

Para la aplicación de textos 
en Itálicas deberá utilizarse la 

fuente tipográfica Amerlc•n 
G•r•mond J:t:•llc con un 
mínimo de 8 puntos y con el 
máximo proporcional al 
tamai'lo del formato. 

American Garamond J:talic 14 puntos 

A B CD E F G H IJ K L .t\f N Ñ O P Q R S TU V W X Y Z 

a b cd efg h ij k lm n ñ op q rs tu v w x y z i ! ¿? 

1234567890 $%/*()()";., 

American Garamond J:tallc 12 puntos 

A B CD E F G H IJ K L M N Ñ O P Q R S TU V W X Y Z 

a bcdefghijk lm n iiopqrst1'vw.-.:yz i ! ¿? 

1234567890 $%/*()(}"; .. 

American Garamond J:ullc 10 puntos 

A B C DE FG H IJK LM N ÑOPQ RSTU Vlí,.Xl'Z 

11ócdi!fg h ijk/"1 n ñ opqrsru t'WX)'Z i ! ~· .:J 

J234567890 $%/*()()"; .. 

Amerlcmn Gmramond J:tellc a puntos 

A BCDEFGH IJKl-J\.I NÑOPQRsrv l"U'"XYZ 
ah rt/41/ghij.f: lntn ñopq ~JrN s.•u•x,J·.: ,· ! r!? 

123456789{} $%/*()(}":., 

Pa1-a textos largos o completos debe utilizarse a/gima tipog,.afia de la familia t:on 
serifas que asocie la antigüedad del concepto con la de los ca,.acte,.es. 

CI!> DENZSSE •ENT02002 
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[tipografía] 

Para la aplicación de textos 
en negritas Itálicas deberá 

utilizarse la fuente tipográfica 
American Garamond l:tallc 
Bold con un mínimo de a 
puntos y con el máximo pro­

porcional al tamai'lo del for­
mato. 

American Garamond %talic Bold 14 puntos 

A BCD E F G H IJ K L M N Ñ O P Q R S T V V W X Y Z 

a b t:defgh ijklnz n ñ opq rs lu v-wxyz l ! e!? 

1234.567890 $%/*()(}";., 

American Garamond J:talic Bold 12 puntos 

ABCDEFGHyKLMNROPQRSTUVWXYZ 
a b cclefgh ijk I m n ñ opqrs ru "iuxyzi ! ~· .:-

123-1567890 $%!•()(}";., 

American Garamond J:tallc Bold 10 puntos 

A B C DE FG H IJ K LM N i;¡OPQRS TU VW'X YZ 
d he d~fgb ijll I "6 n ,¡ op qrs I M., .,,.xy.z l ! ,/ .:J 

1234567890 $%/•()(}";., 

A BCDEFG HIJKLM/ttOÑOPQll.STUJ"W.,X YZ 

a b ed~fgb ;jA /"6# lli opqrs 111 IPU':ti.:YZ•º /eº.;, 

1234567890 $%J•()(J ... • •• 

Para lexlos largos o t:otnplelos debe ulilizarse alguna lipografta de la 
f"arnilia con serifes que asode la anligüedad del t:ont:eplo con la de los 
t:arat:leres. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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[tipografía] 
,,,. 

-~~++++ [textos cortos, decorativos y titulares] 

.John Handy LET 14 puntos 

Para la aplicación de textos 
cortos, decorativos y titulares 
deberá utilizarse la fuente 

tipográfica llohn H•ndy LET 
con un mínimo de 8 puntos y 
con el máximo proporcional al 

tamai'lo del formato. 

En este caso no se utilizarán 
negritas o Itálicas . 

A .s e f> i;; 'F 4 f.< 1 J t:=- !- /.A- ,..s Fs t7 r- ~ F.- f 11'1 'V nr ~ IJ z 
""' f#. e ¿f t f ~ t... f j k t ........ k: ... r " y J 1: ... .,. "' ?"' .:J %. j 1 z ? 
l:Z...Jtf"tJ!.,D f~/""()[]";., 

.John Handy LET 12 puntos 

A.EC PD'F4f.-< IJ t=:.}...,.,.._f-lfiPt>J¿~JTiA V1"'~!1 Z 
,._f#cl{*'f~f..1j kt- ... ;="'r'l".rt ... .,.,,.,7".!J:z..i ! 2 ~ 
12-J-f'J"t]!')O f'/./.,.()[]";., 

.John Handy LET 10 puntos 

.A,¡;: e~ 13 7= 4 !-< 1 J a::. J.-¡.,...,.., P D 1> '1 "'- f T lA v nr l'! !f z 
A-f#C~,,f,/.;j/Ll-.-;:;;~,.'f•.rt-"'-7":f"-j ! 2 ~ 
12-5-f·J"t]l')O f"f./'"()[]•¡., 

.John H•ndy LEY 8 punto• 

AJ< e 1> ¡; F 4 k 1 J "'-J.,..._,., Po 'P ~ 1'-. J -r1" V w- }'I !1 Z 
,.,.flcA.,f_,f...1jkJ--,;:;..,,.r-.'l"".rt-_,-1"'!fLÍ!} ~ 
,,_Jtr~7ti<> f"l-/•()[]•,., 

COFf'eE Hcxl!i6 

°PAKA- f;~f;v.f Cvvf;v.f V ¿fu-vvtt-:/;j-Vv.f AcJ'"Í C~ tt,_ f;jf;u-lAKU lA_, 
t7r~vAffa., h.fu f;tt .... ttv cA-vACf;ttvf.rf;lcA.J cv..J-l_Jv~cA.t v .rcrirt· 
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-~MfiHM [menú de papel] 

( 

( 

-

[element:os inf'ormat:ivos] 

EL men[u de papel será 
Impreso en dos caras, ambas 
monocromáticas. 

Las medidas son 9cmx21.Scm 



( 

e 

l 

-

......... ,,. 
-~MfiFM [menú de pared] 

TESIS COl~ 
FALLA DE ORIGEN 

[elementos informativos] 

El menú de pared, al igual 
que el de papel, deberá con­
tener todos los productos y 
precios divididos en dos 
partes. 

Los productos calientes 
deberán representarse siem­
pre en fondo naranja corpora­
tivo así como los fríos sobre 
azul corporativo. 

EL tamaí'lo del menú es pro­
porcional a la pared donde se 
coloque la barra y no debe ser 
mayor de 1.5 mts. de altura y 
no menos de 80 cms. para 
mantener la visibilidad de la 
tipografía. 

Cuando se presenten ambos 
productos, calientes y fríos, 
debe colocarse siempre la 
Identidad gráfica en el centro 
y el color naranja del lado 
Izquierdo. 

De preferencia el material a 
utilizar debe ser plástico y en 
caja de luz. 

•lt:o: 1.so mta. •ncho: e.20 mts. 
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-~MfHFM [tarjet:a de present:ación] 

-

[elen1entos informativos] 

En la tarjeta de presentación 

no debe existir ningún texto 
en la misma cara que la iden­
tidad gráfica que debe uti­
lizarse con ambos colores cor­
porativos .. 

La parte posterior debe ser 
monocromática e incluir el 

nombre de la persona, direc­
ción de la cafetería, teléfono, 
fax, celular y hasta abajo la 
página web de Hay.:OJkahffé. 

La medida obligatoria es de 

9 cm de alto y 5 cm de 
ancho. No debe hacerse en Ja 

tarjeta de presentación algun 
tipo de aplicación horizontal. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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[element:os informat:ivos] 

[folleto explicativo del concepto] 

lf"rcntc) 

(primera vlst:a interior] 

(vista Interior complct.a) 

C!!> DENZSSE aENT02002 

El folleto deberá ser utilizado 
como medio publicitario, dis­
tribuido princlpalmene fuera 
de la cafetería, en Jugares 
donde se encuentre cautivo el 

mercado objetivo, dependien­
do de la zona donde se 
establezca la cafetería. 

En este folleto se Incluye 
Información de el nombre, el 
concepto y los objetivos, el 

significado de "third place", 
los origenes del café y las 
cafeterías así como la direc­

ción y la página web. Los pro­
ductos no deben ser promo­
cionados en el folleto. 

Puede realizarse en cualquier 
método de Impresión que 
permita el uso de dos tintas 
(obligatoriamente) con un 
tratamiento final de preferen­
cia barnizado. 

Las medidas por cuadro son 

de 10cmx9cm; el tamaño 
total es de 10cmx27cm. 

= 
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[element:os decorat:ivos y prácticos] 

-

... ,,.t 
~MfrWM [poster promociona!] 

El poster debe tener Información breve del concepto y el nombre, así como información de la dirección y la página web. 
Los requerimientos son los mismos que los del folleto informativo v de la misma manera debe siempre imprimirse en 
ambas tintas. El tamaí'lo es escalable según las neceSldades especificas de promoción. 
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[elen1entos decorativos y prácticos] 

...,, ''. ••'!l!'Wl!!!'lll!!!•• -~·•*WM [mural] 

= p,c:¡ 

~g 
e::> = 
~ C:) 
e,.r:¡. s.:-==-i 
U'3 e=-' 
~:~·¡ 

-
! 

µ_; 

Los elementos (ojo, café, 
espacio, 1mag1naclón y sueno) 
deben representarse en estas 
aplicaciones en cualquier téc­
nica, siempre y cuando ten­
gan tonos saturados y con­
trastantes que resalten los 
colores corporativos. 

El mural que se presenta en 
este manual es un ejemplo 
del estilo plástico que debe 
predominar en la realización 
de imágenes decorativas o 
con funciones informativas. 

Las medidas son propor­
cionales a las paredes. 

(tit:ulo: •La entrada al bayat • C!) / autor: Denlsse Bento / Abril 20021 



-~PttftP [ceniceros] 
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[elementos decorativos y prácticos] 

El cenicero deberá ser impre­

so en dos tintas, siempre 
sobre fondo blanco. Evitar el 

uso de ceniceros transpar­
entes, ya que la Identidad se 

perdería. 

Para evitar mayores gastos en 
Impresión, no debe aplicarse 
ningún gráfico en las paredes 

de los mismos. 

De preferencia el material 

debe ser brillante como puede 
ser la porcelana barnizada. 

'T'ES!S CON 
FALLA DE ORIGEN 
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[desechables y consun:l.Íbles] 

-.,.'": ~MfEnM [vaso de papel grande para bebidas calientes] 

EL vaso grande de bebidas 

calientes será monocromático 
y siempre representado en 

tonos naranjas. 

Evitar el uso de la identidad a 

dos tintas por costos de 

Impresión. 

Ésta deberá ser colocada 

exactamente en el centro del 
alto del vaso para que al uti­

lizar el protector de cartón, no 

se repita la Imagen. 

El papel del vaso deberá ser 

blanco así como la tapa plás­

tica. 

El vaso tiene capacidad para 

750 mi. 

A• +;;µSJJ 

CI!> DENZ9SE •ENT02002 
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[desechables y consumibles] 

-.,.,,,,, 
~M!EEW [vaso de papel grande para bebidas frías 

EL vaso grande de bebidas 

frías será monocromático y 
siempre representado en 
tonos azules. 

Evitar el uso de la Identidad a 

dos tintas por costos de 
Impresión. 

Ésta deberá ser colocada 

exactamente en el centro del 
alto del vaso para que al uti­

lizar el protector de cartón, na 
se repita la imagen. 

El papel del vaso deberá ser 

blanco así como la tapa plás­

tica. 

El vaso tiene capacidad para 
750 mi. 

, 
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[desechables y consumibles] 

-~Mf EEM [vaso de papel chico para bebidas calientes] 

EL vaso chico de bebidas 

calientes será monocromático 
y siempre representado en 
tonos naranjas. 

Evitar el uso de la Identidad a 
dos tintas por costos de 

impresión. 

Ésta deberá ser colocada 

exactamente en el centro del 

alto del vaso para que al uti­

lizar el protector de cartón, no 
se repita la Imagen. 

El papel del vaso deberá ser 

blanco así como la tapa plás­

tica. 

En este caso, el fondo deberá 
ser de color para distinguirlo 

del vaso grande, provocando 
más peso visual en éste para 
Igualarlo al del vaso de 750 

mi • 

El vaso tiene capacidad para 
500 mi. 

. 
.. - .. 

TF.SIS CON 
LJ:.::~.:.A DE ORIGEN 
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[desechables y consun1ibles] 

~+++MM [vaso de papel chico para bebidas frías] 

EL vaso chico de bebidas 
calientes será monocromático 
y siempre representado en 
tonos naranjas. 

Evitar el uso de la Identidad a 
dos tintas por costos de 
impresión. 

Ésta deberá ser colocada 
exactamente en el centro del 
alto del vaso para que al uti­

lizar el protector de cartón, no 
se repita la imagen. 

El papel del vaso deberá ser 
blanco así como la tapa plás­

tica. 

En este caso, el fondo deberá 
ser de color para distinguirlo 
del vaso grande, provocando 
más peso visual en éste para 

Igualarlo al del vaso de 750 
mi. 

El vaso tiene capacidad para 

500 mi. 

..•! 

~:·-~' 
' ;_,, -
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-~MiE5W [servilletas] 

.. ---~· 

C!> DENllSSE •ENT02002 

[desechables y consumibles] 

Las servilletas deberán 
realizarse en los dos colores 
de la identidad gráfica, siendo 

éstas monocromáticas. 

De preferencia, deberán tener 
un doblés a lo alto, que per­
mita el juego de color: 

El papel de las servilletas 
deberá ser blanco. 

El tamaf'lo de las servilletas 

deberá ser aproximadamente 
de l.lcmx1Scm. 

--:"".-

= 
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, .. ,. 
-~MfEIM [sobres de azúcar] 

......... 

-:_,~j-:~.~::. 
~~··::~:, 

-,..,r 

C!I> DENllSSE 8ENT02002 

[desechables y consumibles] 

El sobre de azúcar debe llevar 
aplicada la identidad gráfica 
en sus colores corporativos, 
por lo que su Impresión será a 
dos tintas. 

La única Información que 
debe utillzarse en éste es la 
palabra "azúcar" y la direc­
ción de la página web. 

El sobre tiene capacidad para 
125 mg. de azúcar. 

ff'rente y vuelta del sobre) 

'ITSIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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[desechables y consumibles] 

-...,. .... '''' - ~MimsM [caja de cartón para pasteles] 

La caja de cartón para paste­
les será utilizada sólo cuando 
éstos sean para llevar. 
La caja está destinada para 
rebanadas de pastel y tendrá 
en su Interior el papel de 
envoltura color naranja. 

En caso de que el pastel sea 
para comer en el lugar, se 
servirá sobre un plato color 
azul encima de papel de 
envoltura naranja. 

Siempre deberá ser represen­
tada en color azul y los interi­
ores deberán ser blancos así 
como los fondos. 

El tamai'lo de la caja es de 
15 cmx1Scm. 

'::'~"~.:'CON 
FALLA DE ORIGEN 
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[desechables y consunübles] 

...,,,,. l•'P.m!!!imll!'I• -~wfEH:M [papel de envolt:ura para sandwiches y past:eles] 

Cl!I DENISSE ••NTo:zoo:z 

El papel de envoltura se uti­
lizará tanto para envolver 
sandwiches como para 
empacar o servir pasteles. 

El papel naranja se utilizará 

para los pasteles y el azul 
para los sandwiches. 

Ambos son impresos en papel 
tipo china color beige a una 
tinta. 

No debe aplicarse la identidad 
gráfica a color por costos de 

impresión. 

Las medidas de cada papel 

son aproximadamente de 
30cmx4Scm. 
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[desechables y consumibles] 

,,,,. • .. !P.lm!•~-
-~-···· [bolsas de papel para sandwiches] 

La bolsa de papel para sand­

wich deberá realizarse sobre 
papel blanco delgado, en 

color naranja. 

Los sandwiches serán envuel­
tos en papel azul y guardados 
dentro de esta bolsa. 

Las medidas de Ja bolsa son 
de 25cmx38cm. 

ITSI~ CON 
FALLA DE ORIGEN 
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[desechables y consumibles] 

•""-'': -~Mfmnul [removedor de madera] 

C!) DENSS8E aENT02002 

El removedor para café 
deberá ser de madera para 
disminuir costos e impreso en 
blanco con el logotipo recto 
por ambas caras. 

En caso de que se consigan 
removedores de este estilo en 
material plástico, deberán ser 
blancos y el logo Impreso por 

ambos lados cada uno de un 
color corporativo. 

La medida mínima de éste es 
de 1 cm. de alto y 15 cm de 

largo; puede crecer propor­
cionalmente hata un máximo 
de 2.5 cm de alto y 20 de 
largo. 

~srn CON 
li'ALtA DE ORIGEN 
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[desechables y consumibles] 

,,, 1 

-~~+f WMIM [cartón para sostener vaso de bebidas calientes] 

Cll> DENISSE 8ENT02002 

Esta aplicación también es 
conocida como "cup jacket" o 
"protector de vaso", que será 
aplicado en color blanco e 

Impreso a dos tintas. 

La Identidad gráfica deberá 
ser posicionada con sus 
límites de espacio libre en el 
centro del mismo para que 
cubra Ja que se utiliza en la 

impresión del vaso. 

Los tamaños deberán ser 

diferentes para utilizarse en 
ambos tamaños de vaso . 

. :: .... --.--------·····--~ 
TESIS CON 

FALLA DE ORIGEN 
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[desechables y consumibles] 

~MfEHfW [bolsa para café molido de 1 kg.] 

La bolsa de café en grano o 
molido será de color naranja 
con la Identidad gráfica en 
ambas tintas. 

La saturación de la bolsa de 1 
kg. será mayor a la de la 
bolsa de 1/2 kg y puede ser 
de papel blanco o metalizada. 

Al cerrarla, en la parte poste­
rior deberá ser sellada por 
medio de una estampa de 
color azul que determine el 
tueste del grano. 

'fT.''-'Tt:" SON 
FALLA DE ORIGEN 
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[desechables y consumibles] 

,,,,. 
-~Mf EIFM [bolsa para café molido de 1/2 kg.] 

La bolsa de café en grano o 
molido será de color naranja 
con Ja Identidad gráfica en 
ambas tintas. 

En este caso la saturación de 
Jos gráficos deberá ser menor 
para diferenciarla de Ja de 1 
kg, con el propósito de que 
ésta llame más Ja atención a 
Ja vista. 

Al cerrarla, en la parte poste­
rior deberá ser sellada por 
medio de una estampa de 
color azul que determine el 
tueste del grano. 

ITSIS CON 
F.Al.LA DE ORIGEN 
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[desechables y consumibles] 

'''" -~MfEl§M [est:ampa para sellar bolsa de café molido] 

Las estampas serán también 
monocromáticas y deberán 
ser siempre de color azul. 

Aquí se presentan los tres 

ejemplos de estampas, que 
tienen la función de sellar la 
bolsa de café así como deter­
minar el tipo de tostado en la 
misma, por medio de un códi­
go de color que vá de menos 
saturado a más saturado en 
relación a la claridad u oscuri­
dad del grano. 

Las medidas de cada estampa 
son 3cmx5cm. 

-:---·-:-CON 
FALLA DE ORIGEN 
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-~Mf WH&i [bolsa para llevar] 

( 

-

[desechables y consumibles] 

La bolsa para llevar será 
Impresa sobre papel blanco 
en azul. 

Las medidas de ésta son 
2scmx35cm. 

Puede hacerse una variación 

monocromática en color 
naranja, si existiera un 
tamai'io diferente al men­
cionado. 
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[conclusiones] 
El result•do fin•I de este proyecto me p•reció b••t•nte -ti.t'•ctorio Y• 
que comenzó sin un• id•• definid• del -tilo t•nto en concepto como en 
gráficos. 

Aunque I• inform•ción es muy exten-, siento que •• b•st•nte compl•t• 
p•r• lo que necesit•b• estructur•r, Y• que sin 1• investig•ci6n de lo• orf­
genes del café t•nto del gr•no como de I•• cmfeteri•• hubier• sido m6s 
complic•do tr•hr de invent•r un concepto "nuevo" de 1•• mism•s, sien­
do que lo• d•to• fueron en re•lid•d los que dieron lug•r •I n•cimiento del 
nombre, del concepto y de lo• gr6flcoa. 

Me parece que tuve un• oportunid•d muy buen• •I poder de-rroll•r I• 
parte gráfica con un estilo propio que represent• mi person•lid•d y mis 
gustos y • 1• vez le d•n el significmdo •1 que querf• lleg•r con est• tesis. 

Con este proyecto confirmo I• necesid•d de de-rroll•r 1• identid•d gr6-
fica como el gr•n significante de un• ide•, como el repr-ent•nte de un 
concepto que est• lleno de significedo• y t•mbién 1• funcion•lid•d de 
éste p•r• gener•r un producto o -rvicio de cmlid•d. 

Como mencioné •nteriormente, me siento -tisfech• con mi tr•b•jo 
tanto teórico como pr6ctico y creo que se debe princip•lmente •I gr•do 
de compromiso propio con el proyecto Y• que siempre, desde el princi­
pio, fue •lgo que necesit•b• cre•r p•r• represent•rme • mi mism• y 
desarroll•r más firmemente un estilo propio de diaefto bien pl•ne•do y 
bien desarroll•do. 

Viendo el resultado fin•I del concepto, considero que I• innov•ción que 
queri• crear en este género tiene I• calid•d suficiente p•r• competir en 
el mere.do no sólo en M6xico sino t•mbién en el extranjero. 

En mi punto de vist• I• pre-nci• de 1• identid•d tiene un• peraon•lid•d 
fuerte y de comuniceción significmtiv• logr•ndo que todos loa elementos 
de la imagen corpor•tiva, Y• -•nen conjunto y dentro del esp•cio o 
separ•d•• y fuera de contexto, teng•n I• mism• pr-•nci•, el mismo 
valor y cmlidad. 

Es muy import•nte decir que el reto person•I de d-rroll•r un proyecto 
de vid• en el que pudier• conjunt•r todos los elementos que son p•rt• 
de mi person•lid•d •si como mi profesión, d-pu6s de e8te proyecto que 
parecí• mero tr6mite, - convirtió en 1• bm- de 1• el•bor•ción del mismo 
motivándome • seguir estudi•ndo 1•• dem6• r•m•• nece-ri•• P•r• h•c­
erlo realidad e impulúndome • de-rroll•rme m6s prof-lon•lmente 
como diseft•dor• gráfic•, empre-ri• y •rtist•. De 1• mism• m•ner•, y no 
me dej•rán mentir, me dieron 1• -aurid•d y 1• confi•nz• que me h•ci•n 
falta p•ra de-rroll•r un proyecto de cu•lquier t•m•fto t•nto en investi­
gación como en cre•ción visu•I. 

Concluyo entonces, que mi proyecto es como lo queri• d-de un 
principio, un• experienci• y expr-lón de mi• gustos y de mis h•bili-
dades, de mi profesión y mis estudios, un• herr•mlent• P•r• -ntir 1• ,--~;;:;;:::::::-------
satisfacción de poder m•teri•liz•r I•• id•••• el gusto •I cr-r de •lgo ...__7 

p."""" ! !' i."A , ..... _'D,· .. P:"·· g~~TEN I invisible e im•gin•rio algo visu•I, re•I Y redltu•ble. j'C>.L.i- - .fil' • / i 
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