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INTRODUCCiÓN 

La sociedad vive sobresaturada de imágenes y mensajes, 
dado esta saturación de mensajes muchas veces es difícil para 
las personas poder reconocer o distinguir un producto, una 
marca, una empresa o una institución de otros. 

Actualmente tanto las empresas como los negocios se ven 
envueltos en una constante competencia por sobresalir y ocu­
par un lugar importante en la preferencia del público debido a 
la necesidad de identificación y diferenciación, por lo que recu­
rren a la creación de mensajes gráficos que los identifique y 
represente, para poder sobresalir dentro de la competencia. 

Es por esto que el Restaurante-Bar «La Sorpresa, viva el 
taco», debe cubrir su necesidad de crear una identidad gráfica 
que lo represente y lo promueva dentro del lugar en el que se 
desenvuelve. 

La construcción de una identidad por medio de signos y 
símbolos gráficos que nos refiera a este servicio que ofrece el 
Restaurante-bar nos ayudará a crear un sistema de comunica­
ción que se realizará a través de la aplicación de la identidad 
gráfica en los medios impresos que el restaurante utiliza. 

El restaurante tiene la necesidad de renovar su identidad, 
para que tenga una mejor recepción del público al que preten­
de llegar. Por lo que se obtendrán soluciones creativas y funcio­
nales para que cubran las necesidades del Restaurante y se 
favorezca el crecimiento de este negocio. 

.5 



•• •. 1IIII1IIII1IIII1IIII1IIII ...... I .... ·.t ....... 1¡~·AIE •. E"-· K, ~~-

En el primer capítulo investigaré los antecedentes de difu­
sión y comercialización, cuales son los servicios que ofrece, como 
lo hace, a que público se dirige, como es fisicamente el lugar. 
Se hará un análisis comparativo de negocios afines. Se defini­
rán los conceptos e ideas a transmitir. 

El segundo capítulo abarcara la investigación teórica, cu­
briendo temas específicos como son la comunicación, semióti­
ca, identidad gráfica, entre otros, que nos ayuden a fundamen­
tar el proyecto. 

Por último en el tercer capítulo aplicando la información y 
la investigación realizada en los capítulos anteriores, se plan­
tearán propuestas gráficas para escoger una que será la identi­
dad gráfica para aplicarla a un sistema de medios de comuni­
cación, se centrará en la papelería primaria y secundaria, así 
como un promocional para promover sus servicios por medio 
del diseño de un tendcard o centro de mesa. Se definirán los 
lineamientos de aplicación para asegurar su correcto uso. 

Estos puntos que se investigarán y desarrollarán nos ayu­
darán a tener las bases teóricas, así como conocer los antece­
dentes del proyecto a realizar, hacer pruebas de formas y colo­
res, posibles soluciones que cubran la necesidad del restaurante. 
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«Incluso el caos se ordena entorno a un punto 
fijo de otro modo no existiría ni como caos» 

Amo Schmidt 
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Capítulo I Restaurante-Bar 

«La Sorpresa/viva el taco» 



II ...................... " •• &.~.~~ 

1.1 ANTECEDENTES 

El Restaurante-bar "La sorpresa,viva el taco S.A." se inau­
guró el 16 de Junio de 1996, con este nombre es registrado 
ante la Secretaría de Hacienda. El negocio está ubicado en 
Avenida Ferrocarril Atlixco No.7045 delegación San Pedro 
Tláhuac, a pocas cuadras del centro de Tláhuac. 

En un inicio este lugar era una fonda, pero al no tener 
éxito, se decidió darle un nuevo giro, convirtiéndolo en un Res­
taurante-bar, así se tenían nuevas expectativas para que este 
lugar tuviera éxito, una de ellas fue el de dar además de un 
servicio de comida; ofrece el servicio de bar y amenizar el lugar 
con música rock, dirigiéndose así desde su apertura hacia las 
personas jóvenes. El dueño del negocio es el señor Leonel Anto­
nio Martínez Molino, al igual que el personal que labora en el 
restaurante es una persona joven; así que se puede esperar un 
trato igual de joven a joven, cordial y eficiente, por esta razón se 
decidió manejar un estilo juvenil y transmitir las características 
que esta palabra engloba. 

Alrededor del restaurante-bar existen pequeños comer­
cios que atienden diferentes necesidades básicas, estos nego­
cios son una papelería y regalos, zapatería, compostura de apara­
tos eléctricos, farmacia, tienda de abarrotes, estética, taquería, etc. 

Lo característico del centro de Tláhuac es que tiene aspec­
to provincial, en el centro esta la Iglesia y la delegación política, 
a un lado esta el mercado, este tiene un trazo colonial, hay una 
explanada-parque donde hay juegos para los niños, sus calles 



aledañas están empedradas. Las personas que habitan en esta 
delegación siguen conservando sus costumbres y tradiciones 
como son las fiestas religiosas. 

1.2 SERVICIOS QUE OFRECE 

El tipo de comida que sirve aquí es comida corrida, aun­
que la especialidad que manejan son los cortes de carne, parri­
lladas y alambres. La presentación de los platillos es sencilla, 
higiénica, con muy buen sabor, se puede consumir a precios 
accesibles. 

Otra opción que maneja el lugar es disfrutar de una rica 
bebida, el tipo de bebidas que sirven es cerveza, vinos y licores 
tanto nacionales como internacionales; dentro de los vinos en­
tran el tequila, wisky, rones, brandy y vodka, también sirven 
cócteles ya conocidos y otros que el negocio ha inventado como 
el tequila Tláhuac. 

El restaurante es característico dentro de esta zona por­
que toca música viva los jueves, viernes y sábados por la noche, 
el estilo de música que toca es el rock, es precisamente estos 
días el viernes y sábados en los que el lugar tiene más clientes. 

El lugar cumple con la reglamentación que exigen las au­
toridades en cuanto a la señalización, estas son puertas de emer­
gencia, ruta de evacuación, señalización para baños de hom­
bres y mujeres. Las áreas que conforman el lugar son área de 
cocina, mesas, barra, templete y servicios sanitarios. 
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El restaurante-bar está decorado sencillamente, los colo­
res que tienen las paredes dentro del lugar es el amarillo y el 
azul, la fachada esta pintada de morado; en las paredes hay 
varios cuadros con imágenes de iconos de la cultura moderna. 

1.3 RELACiÓN CON LOS CLIENTES 

Por lo generol las personas que acuden al restaurante 
viven alrededor del centro de Tláhuac, en su mayoría son per­
sonas jóvenes, su edad oscila entre los 20 y 35 años de edad, 
algunos trabajan otros estudian, su nivel socio-económico es 
me-dio; esto les da la oportunidad de por lo menos salir a 
comer de dos a tres veces al mes. Su estancia es prolongada ya 
que el lugar así lo sugiere, pues aunque no se vaya a comer, se 
puede consumir bebidas, escuchar música rock pasando un rato 
agradable. 

Dentro de las políticas de la empresa esta el ofrecer un 
servicio de excelente calidad, cordial, amable y rápido. El pro­
pósito del restaurante es ofrecer a los clientes lo mejor de la 
parrilla mexicana, barra de vinos y cócteles, generando con es­
tas actitudes una satisfacción en los clientes, para que en futuras 
ocasiones regresen al restaurante-bar. 

Desde su inauguración poco a poco ha ido creciendo y 
ganando clientes, pero sus expectativas a futuro está el consoli­
darse dentro del gusto de sus clientes, expandir su mercado, 
seguir conservando el lugar que ha ido ganando poco a poco 
al igual que ampliar las instal~ciones del negocio. 
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1.4 ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA VISUAL 

La Mansión 
Maneja la imagen estilizada de la cabeza de un toro, la 

mayoría de sus trazos son rectos y la terminación de sus ángulos 
están suavizados. Utilizan tipografía en altas, tiene peso bold y 
remates, debajo del nombre hay una pleca delgada, debajo de 
esta está escrito la denominación del restaurante, utiliza altas, 
con peso medio sin remates, esta pleca nos indica una jerarquía 
de los textos. Los colores que utiliza son el rojo para la cabeza 
de la res, sobre un fondo azul, la tipografía está en blanco. Esta 
imagen tiene impacto,por la combinación de los colores, se pue­
de percibir unidad entre los trazos tanto de la imagen como de 
la tipografía, se mantienen los criterios de diseño. 

EL ~~ .... 
iIIUU.UIAIIITE·IAI 

El Campanario 
La imagen que maneja es una campana, la cual esta den­

tro de una envolvente que en su base es cuadrada yen la parte 



superior es circular debajo de está imagen esta ubicado el nom­
bre del restaurante, la tipografía que utiliza está en altas, peso 
medio sin remates. Lo que es característico de esta imagen es la 
letra e, se distingue por que tiene un mayor tamaño y su forma 
circular nos evoca a la imagen de la campana. Así los trazos 
suaves y redondeados de la campana se complementan con los 
rasgos de la tipografía, mostrando una relación entre la imagen 
y la tipografía, estas características nos provocan estabilidad, 
mantiene un estilo sencillo pero formal. 

.i , 

La Fogata 
La identidad está ubicada dentro de una elipse, tanto el 

nombre como la imagen. Utiliza la imagen de una fogata, esta 
imagen está dentro de un círculo negro, lo cual contrasta con el 
rojo y el amarillo del fuego. Siguiendo la forma circular en la 
parte superior se ubica el nombre del restaurante con tipogra­
fía en altas, tiene peso bold con remates, su inclinación es itáli­
ca, en color rojo, el tratamiento que se le da es una sombra . En 
la parte de en medio horizontalmente están colocados unos pe­
queños círculos rojos uno de cada lado. En la parte inferior está 
escrito la palabra steak house, la tipografía tiene las mismas 
características, lo único que cambia es el peso está es light. Los 
colores que utiliza tienen impacto, pero la tipografía no se com-
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plementa con el estilo de la imagen que manejan, la tipografía 
que utilizan se apega más hacia lo clásico un poco más seria, 
esto hace que no concuerde con la imagen, las características 
tipográficas no se relacionan con el estilo de la imagen, no se 
logra una integración con la imagen. 

Mama Rosas 
La imagen que maneja es un tenedor estilizado, lo que 

sería el mango del tenedor en la parte superior tiene la forma 
de una guitarra. El nombre del restaurante está representado 
con un estilo de fantasía deformada utiliza altas y bajas, tiene 
peso medio, no utiliza patines, el tratamiento que se le da es un 
outline en rojo. Lo característico del nombre es el espaciamiento 
entre letra y letra el cual es muy estrecho, así como los alarga­
mientos de la letra m y r, la colocación de las letras no es sobre 
una misma línea base sino que unas están mas arriba que otras 
lo que nos da cierto ritmo. Los colores que utiliza son el rojo , 
anaranjado,amarillo y café. Los trazos sueltos, el manejo de lí­
neas curvas la simplicidad de la imagen que manejan, nos su­
gieren ritmo, dinamismo, movimiento, la combinación de colo­
res¡ es un lugar modemo¡ se percibe unidad en los criterios de diseño. 
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.......
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Las Margaritas
Ponen las margaritas asomándose en una ventana, estas

flores tienen diferentes tamaños, una está colocada al frente,
tapando un poco a las otras dos de atrás, la ubicación de las
flores le da profundidad. Debajo de la imagen esta ubicado el
nombre, la tipografía que utilizan tiene peso medio, con rema­
tes. Las letras del nombre están alargadas, un poco más la letra
L y la M; abajo esta escrito la denominación del lugar restau­
rante-bar, la tipografía que se utiliza esta en altas, peso medio,
su puntaje es menor, entre estos dos textos está colocada una
pleca, la ubicación de está pleca nos indica jerarquía de los
textos, dándole prioridad al texto que indica el nombre del restau­
rante. Los colores que utiliza son el verde, amarillo y blanco. El
estilo de la letra mantiene unidad con el estilo de la imagen, los
colores que utilizan nos evocan a la naturaleza, como son las flores.
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Zambezi 
La imagen que manejan es la cabeza de un toro en plas­

ta, tiene trazos con movimientos, suaves y redondeados; la ca­
beza del toro está delimitado dentro de una elipse, en la parte 
superior está ubicado el nombre del restaurante, todas las le­
tras son altas, sin patines y peso medio. En la parte inferior se 
ubica la denominación del lugar restaurante-bar, su puntaje es 
menor, utiliza altas, peso light, sin remates. Por su puntaje y ubi­
cación se percibe una jerarquización de los textos. Aquí pode­
mos ver una relación de unidad entre el tipo de línea que se 
utilizan tanto en la tipografía como en la imagen; la sensación 
que percibimos de estos trazos es de continuidad, fluidez, movi­
miento y ligereza. 

Cervecería San Ángel 
La imagen que utilizan se asemeja a un sello, en medio 

está una banda donde está escrito la palabra San Ángel. La 
tipografía nos evoca hacia algo clásico, sus características son 
altas con remates y peso medio. En la parte inferior del sello 



tiene una sombra que le da un cierto realce. Se percibe unidad 
dentro de la idea que quieren dar, de los elementos gráficos 
que utilizan, ya que la tipografía, la banda, las hojas, nos hacen 
referencia a algo clásico, aspedo de calidad (sello de calidad). 

La Strega 
Su imagen es una bruja en plasta encerrada en un círcu­

lo, tiene una inclinación en diagonal ascendente que nos indica 
movimiento. Con tipografía de fantasía deformada está repre­
sentado el nombre en altas con remates y peso bo/d, está perfi­
lada; el puntaje de las letras no es el mismo varia, su colocación 
sigue una línea curva, las letras no siguen un mismo orden unas 
están colocadas más arriba que otras, ya que así lo sugiere sus 
características tipográficas. Hay jerarquía de los textos porque 
abajo del nombre del restaurante esta escrito la denominación 
del lugar, sus caraderísticas tipográficas son un puntaje menor, 
es letra cursiva en altas y bajas. Podemos percibir que hay una 
integración entre la imagen y el estilo de la tipografía, pues sus 
rasgos tienen continuidad, tanto el círculo que encierra la figura 
de la bruja, al igual que las líneas curvas en la tipografía, lo­
grando con estas caraderísticas movimiento y ritmo. 
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RESTAURANTE· BAR 

La Tablita 
Solo utiliza tipografía cursiva en blanco. Esta es san serif, 

peso medio e itálica, está escrito en altas y bajas. Se encuentra 
al centro de una elipse de color rojo, con outline blanco. Existe 
una jerarquía de los textos, debajo de la elipse está escrito la 
denominación del restaurante, utilizan otra tipografía, el puntaje 
de esta tipografía es menor. La tipografía está calada, no nos 
hace referencia al nombre del restaurante, si no más bien nos 
evoca hacia algo más clásico o antiguo. No hay un refuerzo 
visual de la tipografía o una imagen que nos remita al nombre 
del restaurante o nos sugiera que es una tablita, aunque la com­
binación de los colores tienen impacto. 

1.5 IMAGEN QUE PROYECTA ACTUALMENTE 

El restaurante-bar cuenta con una identidad gráfica, desde 
su creación no fue pensada como una identidad gráfica en la 
que se reflejara los conceptos que el negocio quiere transmitir, 
la imagen que maneja no cubre las necesidades de identifica­
ción ya que es muy difusa, pues la aplicación de su papelería 
no hay unificación en los criterios de diseño; algunas veces solo 
utilizan el nombre "La sorpresa" o solo "Viva el taco" con dife­
rente tipografía; en cuanto a la imagen también varía, en unos 
soportes colocan una vaca con una espuela arriba y en otras 



una botella con una guitarra; lo mismo sucede con los colores, 
en cada soporte cambia de color. 

La identidad que maneja fue escogida conforme el gusto 
personal del dueño del negocio, por esto se puede afirmar que 
no se creó teniendo en cuenta aspectos importantes del diseño 
para la transmisión de mensajes visuales a través de su identi­
dad gráfica, la cual pueda ser congruente y reafirme el mensaje 
y conceptos que este negocio quiere transmitir a sus clientes. 

El negocio tiene la necesidad de renovar su imagen grá­
fica, la cual debe cumplir con la función de representación, ha­
cer que por medio de esta identidad gráfica, el lugar sea identi­
ficado, reconocido, se distinga de su competencia, teniendo co­
mo consecuencia una mejor promoción y aceptación del públi­
co al que se dirige, posicionarse dentro del mercado en el que 
compite, e influir en la preferencia del público hacia este lugar. 

El objetivo de crear una identidad gráfica es que esta trans­
mita los conceptos e ideas que representan al restaurante, re­
fleje características como calidad, sencillez y movimiento. Por el 
estilo que maneja y el público al que se dirige el mensaje tiene 
que ser claro, sencillo, memorable, con impacto. 
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Para crear un sistema de comunicación que sea continuo, 
un refuerzo visual, es necesario la aplicación de la identidad 
gráfica en todos los soportes gráficos que el restaurante utiliza 
como lo es la papelería primaria (tarjeta de presentación, hoja 
membretada, sobre, folder), la papelería secundaria (notas de 
consumo, facturas), menú (carta de comida y de vinos), señali­
zación, mantas, volantes, tendcard (centro de mesa). 

En el presente trabajo solo se desarrollaran la papelería 
principal, el menú y tendcard o centro de mesa . 
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«El valor más importante de tu trabajo radicará 
en las ideas/contenidos y no en las formas 

superficiales» 

Domingo N. Martínez 
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Capítulo 11 Marco 
Teórico 
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2.1 COMUNICACiÓN 

La comunicación ha sido definido en innumerables oca· 
siones por personas que provienen de diversos campos. Es una 
función continua de los seres humanos. 

Aranguren en el libro Comunicación Humana lo define 
de lo siguiente manero: "Entendemos por comunicación fodo 
transmisión de información que se lleva o cobo mediante 0)10 
emisión, b)/o conducción y e)lo recepción de d)un mensaje."l 

Cooley en el libro Organización Social lo define así : "Bajo 
comunicación se entiende aquí el meconismo por medio del 
cuol existen y se desarrollon relaciones humanos, es decir, fa­
dos los símbolos de lo mente ¡unto con los medios poro transmi­
tirlos o trovés del espacio y preservarlos en el tiempo. "2 

Osgood en el libro The meosurenment of meaning ex­
preso: "Tenemos comunicación siempre que un sistema, uno 
fuente, influye los estados o acciones de otro sistema, el desti­
natario o preceptor, seleccionando entre los diversos alternati­
vas aquellas señales que pueden ser transmitidos por el conal 
que los conecta. Al trotar de sistemas de comunicación huma­
no, generalmente nos referimos o grupos de señales en forma 
de mensajes; y estos son, en lo mayor porte de los casos, aun­
que no necesariamente, lingüísticos." 3 

l o comunicación conllevo uno interacción social por la 
que los individuos se influyen recíprocamente. 
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Es un acto de relación entre dos o mós sujetos mediante 

el cuol se evoca en común un significado. 

"Lo polabra es el principal elemento que relaciono o los 
individuos. Permite comunicornos o todos. Gracias o un reper­
torio de signos o polobras que nos son comunes podemos ir 
conformando nuestro lenguaje. " 4 

la comunicación es un proceso, que se efectúo o través 
de lo acción de intercambiar información, esta información tie­
ne el objetivo de influir o la persono a lo que va dirigido el men­
saje, esperando uno reacción de esto. Así el proceso de comu­
nicación es un factor que ayudo a que los hombres interactúen 
y se relacionen. 

La comunicación es lo acción por medio de lo cual los 
seres humanos pueden interactuar, relacionarse, intercambiar 
ideos, pensamientos, sentimientos, información en general. 
Muchos veces un mensaje se transmite por medio de un código, 
el código mós común es el lenguaje verbal, pero aunque algu­
nos veces no nos damos cuenta a través del lenguaje no verbal 
también transmitimos información. Cuando hablamos de len­
guaje no verbal nos referimos a los señales y actitudes que re­
presentamos por medio del cuerpo, como pueden ser los expre­
siones gestuales. 

De esto manero lo comunicación es utilizado como un 
instrumento comercial, es o través de lo comunicación donde 
los seres humanos interactúan, buscando influenciarse. 
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2.1.1 ESQUEMAS DE COMUNICACiÓN

Shannon y Weaver sostienen que cuando el mensaje es
emitido a través de algún medio que imp lique los medios de
comunicación, "el esquema se compondrá de una fuente de
información con un mensaje codificado, emitido a su vez por un
transmisor que lleva una señalo impulso, acompañada por una
interferencia o ruido, mismo que llega a un receptor que lo
decodificará." 5

I F¡"""'.~: - ...Ir.-'·...l ....·Q.' IRv~ l.· S.; ,I l·"" "'" 1n tlrmQ.......n ---. --+ --+
emitido recibido

"Uno de los científicos que más han ayudado a funda­
mentar la ciencia de la comun icación es David K. Berlo, quien
coloca en forma independiente al codificador y al decodificador.
De este modo, el codificador se encarga de adecuar el mensaje
y el decodificador de hacerlo llegar con su dimensión original al
receptor." 6

Toda forma de comunicación implica:
Un emisor. Puede ser una persona, grupo o empresa .

Un canal físico. Es el medio por el que circulan los
mensajes.

Un receptor. Que observa "cierto comportamiento deri­
vado de la experiencia en que participa.
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Un repertorio de .Ignol o elementos comunes, en 

los que se apoyo el emisor paro componer su mensaje y donde 
el receptor intenta identificar lo naturaleza de los elementos recibidos. 

"En muchos ocasiones, el emisor y el receptor s6/0 tienen 
en común porte de lo recepción del mensa¡e, que seró el único 
punto de apoyo poro lo comunicación efectivo."7 

El emisor y el receptor deben de compartir un mismo có­
digo, poro poder intercambiar información, pues la interpreta­
ción del mensaje cambia. 

El lenguaje estó íntimamente ligado del contenido que 
expresa. Incluso en cosos complejos, el receptor primero busco 
algunas indicaciones de cu61 de los códigos que él conoce es el 
que debe uti lizor poro decodificar el mensaje. 

En el modelo expuesto por David K. Serlo trata a la co­
municación como un sistema que se compone de diferentes ele­
mentos, estos deben de estar integrados paro que puedo ocurrir 
un flujo continuo de mensajes. 

Fuente de Información. Se refiere a una persono o 
grupo de personas con un objetivo, este puede ser el de infor­
mar, persuadir, recordar o interesar; el objetivo o información 
tiene que ser expresado en formo de mensaje. 

Meruale. Es una ideo, información o sentimiento. Es pre­
ciso utilizar un mismo código para transformar una idea en un 
mensaje, ya sea palabras, símbolos o percepciones sensoria les. 
Dentro de lo comunicación humana una conducto físico es con­
siderado como un mensaje, transmite ¡deos, sentimientos, inten-
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ciones, propósitos¡ por medio de un código, en un conjunto 
sistemótico de símbolos. 

Encodlflcador. Es el medio por el cual los ideos de lo 
fuente se ven o disponer en un código; lo que hoce el código es 
transformar el objetivo en mensaje. El encodificodor es el que 
traduce o expresa el objetivo en formo de mensaje. 

Canal . Es el medio por el cual se transmite un mensaje, 
portador y conductor de este. Para que hoyo una comunicación 
eficaz es importante elegir un canol adecuado. 

Decodificador. Es un proceso por el cual el receptor 
interpreto el mensaje, decodifico el mensaje. Las facultades senso­

riales del receptor pueden ser considerados como un decodi-fi-cador. 

Receptor. Es lo parte que complementa la comunica­
ción. Es la persona o personas a quien va dirigido el mensaje. 

"El receptor es un miembro de lo sociedad, puede ser 
uno persono, un grupo o uno institución. Este sujeto estó ex­
puesto o lo influencio directo de su entorno del que él formo 
porte, y responde o ciertos corocterfsticas en cierlo ambiente 
dodo.Si lo comunicación tiene lugar el receptor responde o ese 
estímulo, si no responde lo comunicación no ha ocurrido. 

La retroalimentación es /0 comunicación en ambos senti­
dos, es decir cuando los resu/todos regresan 01 tronsmisor. N8 

Poro que hoya comunicación debe haber interacción. Las 
acciones que un miembro realice, impulsen 01 otro u otros parti­
cipantes o generar una respuesta. Así hay uno constante retroa­
limentación y se vuelve o construir otro proceso de intercambio . 

• 27 



11 _____ 11:::::===-=-
El proceso de comunicación es un sistema, puesto que el 

cambio de uno de los portes afecto a fodo lo estructura del 
sistemo, por lo tonto no puede funcionor ni existir si faltara una 
de los portes. 

Teniendo de base los conocimientos y elementos que for­
man lo comunicación interpersonol se verán las característicos y 
el proceso de lo comunicación colectivo. 

En lo comunicación colectiva lo fuente de informa­
ción puede ser un periódico, un canol o red de estaciones 
radiofónicos o de televisión, los estudios cinematográficos o una 
coso editorial, considerados estos como órgano de comunicación. 

lo principal diferencio entre el proceso d. la comunl· 
cación colectiva y la comunicación interpersonol es el núme­
ro de personas o las que se di.rige lo comunicación colectivo, osi 
como el número de elementos poro elaborar un mensaje. 

Los empresas o instituciones transmiten varios mensojes 
en forma masivo dirigido a un público objetivo, el cual es hete­
rogéneo. Dentro de la fuente intervienen grupos de personas 
con actividades y tareas especificas y diferentes paro real izar los 
mensajes que serón transmitidos al público receptor. 

"Esto significo que los emisores no corresponden en can­
tidad 01 número de receptores; por esto, entre otros rozones, la 
comunicación de retorno no puede suscitarse. En la comunica­
ción colectiva sólo es posible conocer la respuesto por medio 
de investigaciones entre el públiCO por medio de llamados tele­
fónicos, cortos en que algún receptor desee dar o conocer su 
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punto de vista, etc. De lo contrario lo comunicación colectiva se 
do en un solo sentido: comunicador-receptor. " 9 

Schramm dice "De uno multiplicidad de mensajes, el pre­
ceptor selecciono los que menor esfuerzo le ocasionon poro 
percibir su significado, los que mós lIamon su atención y mós 
despierton necesidades de su personalidad; y los que mejor 
respeton el coniunto de normas de grupo y volores, yo que el 
preceptor es porte de un grupo sociol determinado. " 10 

Diferentes canales técnicos 

OfiQdor 
Comunicador 

INTERPRETE 

DC$Ciftodor 
Perceptor 

Muc:nos 
Mensa jes 
Idénticos 

o 

PúblicO perceptor 
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En lo comunicación masiva uno señal que nos puede in­

dicar si hubo o no uno retroa limentación, es cuando el público 
receptor adquiere cierto producto, asiste alguno obra de teatro, 
uno función de cine, asiste algún restaurante o centro comer­
cial, etc.; de los cuales fueron emitidos mensajes, de estos men­
sajes se estimulo una preferencia. 

Hoy en día, con los adelantos en los comun icaciones y lo 
tecnologío, es evidente uno apertura de las comunicaciones. En 
consecuencia hay una mayor saturación de mensajes sobre pro­
ductos y servicios que tratan de satisfacer las necesidades de la 
comun idad o lo que se dirigen. Por otro lodo el consumidor di­
rige su atención o los servicios y productos que le proporcionan 
una mejor relación costo-beneficio. 

El mundo actual requiere empresas competitivos en pre­
cio y calidad así como en productos d iferenciados y con un 
mayor valor, poro satisfacer las expectativos de los cl ientes. 

2.1.2 DISEÑO Y COMUNICACiÓN 

Lo facultad del hablo, fue una de las primeras herramien­
tas desarrollado por el ser humano paro comunicarse, lo escri· 
tura es el complemento del habla. 

Los marcos, los símbolos, los imágenes y los letras escri­
tas o dibuiadas sobre una superficie o sustrato se convirtieron 
en otro complemento del hablo. 

Este complemento, nos permite ubicar lo evolución de la 
comunicación o partir del surgimiento de estas manifestaciones 
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de ccróeter grófico, es decir el desarrollo en la transmisión de 
mensajes visuales. La utilización de los símbolos gróficos se con ­
virtió en el elemento fundamental poro lo transmisión de infor­
mación en el mundo. 

lo importancia de lo relación del diseño y la comunica­
ción se plasmo en la realización de elementos visuales que son 
insertados en un proceso de comunicación, el cual permite o un 
mensaje cumplir su función. 

"Un enfoque comunicocionol del diseño pone de relieve 
lo existencia de tres polos fundamento les: lo empresa, el 
diseñador y el público. Empresa y público constituyen los dos 
extremos comunicantes. Lo primero afectando 01 segundo en lo 
relación producción comunicación consumo. El tercer elemento 
del circuito el diseñador, situado en el punto central, ejerce des­
de este lugar un rol de intermediario. Enlozo lo empresa y su 
público o través de los diferentes resultados de su toreo." ]] 

lo relación entre el usuario del diseño (los empresas), el 
profesional (diseñador) y el destinatario (público consumidor), 
constituye un sistema interdependiente. Y, por tonto, un proceso 
de comunicación y de interacción. 

Un diseño es aquel capaz de resolver uno necesidad de 
comunicación, debe tener uno ideo, un concepto y uno fun­
cionalidad, debe proyector mós hoyo de soluciones estéticos. 
Se debe entender así mismo como lo pieza de un proceso, el 
diseño entro como uno porte de un proceso de traducción. 

"Quién utilizo el diseño; quien lo establece; cómo se 
materializo en objetos y mensajes; cómo se introduce en el sis­
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temo social; quién lo recibe y lo consume finolmente, constitu­
yen los eslabones sucesivos de uno verdadero cadena y proce­
so de comunicación. El cual corresponde al esquema porodig­
m6fico de Shonnon. " 12 

Hay pues uno retroalimentación uno constante interacción 
entre los elementos de la cadena. Lo integridad del sistema es 
mantenido por esto misma interacción. 

Quien inicia el proceso de comunicación es el emisor­
empreso, este es el que envío al receptor o público sus mensajes 
o productos. l os estudios de mercado proporcionan informo­
ción del público objetivo paro conocer sus gustos y preferen­
cias. El emisor motivo al diseñador; pero también pone al tra­
bajo ciertas restricciones de marketing, otras que tienen que ver 
con el orden técnico, económico y temporal. 

El canal difusor como elemento que se sitúo en medio de 
lo comunicación puede introducir ruido o bien como sistema 
tecnológico oporto recursos comunicativos. 

Componentes y funciones de la cadena comunlcacional. 

Componentes del proceso comunicativo por el diseño: 

Empteso ..... Prodvc.ción ..... ComunICCci6n -+ Consumo 
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1 El emisor o usuario del diseño. Este puede ser uno 

empresa o cualquier tipo de organización, puede variar su ta­
maño (microempreso), ubicoción sedorio l, antigüedad, merco­
do, objetivos, resu ltados financieros; también puede variar su 
orientación: mercanti l, cívico, cultural, ideológico . Dentro de los 
acciones de la empresa esta el de insertar en el mercado, pro­
ductos, objetos, mensajes e informaciones esto conllevo a co ­
nocimientos, ¡deos e im6genes mentoles. 

El emisor empresa se sirve del diseño poro formalizar sus 
mensajes; con los mensajes se comunicara con la diversa au­
diencio, con otras instituciones o empresas o con los medios de 
comunicación sociol, 

2 El dl.eñador es dentro del proceso de lo comunica­
ción es el que elaboro el mensaje por medio de un código 
entendible por el receptor. Teniendo datos de base rea lizo lo 
propuesto creativo con un fin especifico. 

3 El mensale es el resultado físico del diseño gr6fico. 
El mensaje debe tener uno estructura, un orden donde estén 
integrados los signos que corresponden a cierto código tonto 
lingüístico, letras y textos, como signos tipográficos y mecano­
gróficos, como icónicos, figuras e imógenes. 

Los signos son el mensaje en si mismo. Lo interacción de 
los signos son los que van o contener lo información, le van o 
dar un sentido y sign ificado. 

4 El medio difusor. Es el cano l por medio del cual se 
van o transmitir los mensajes o informaciones gráficos; o través 
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de medios impresos, puede ser un volante, un periódico, un 
cartel, uno torieta de presentación, o medios visuales o audio­
visuales, un canol de televisión, un sitio web, etc., estos se inser­

tan en un contexto comunicocionol. 

Hoy en día los medios de difusión conforman un gran 
medio técnico y tecnológico donde se desarrollan y transmiten 
los productos del diseño; estos productos o mensoies tienen que 
competir en el mercado con muchos otros, mientras unos se 
quedaran e incrustaran en la memorio y preferencia del público 
afros decaerón y desaparecerán. 

Por medio de un conal difusor lo empresa se do o cono­
cer 01 presentar sus productos, servicios que presto, información 
de lo propio empresa y sus argumentos informativos y persuasivos. 

5 El destinatario. Es un grupo de personas con ciertos 
características, es o quien van dirigidos los mensajes. Paro sa­
ber como dirigirse o este grupo se hocen estud ios de sus cos­
tumbres, hábitos y preferencias. 

El destinatario es lo porte que reactivo y retroalimenta la 
cadena comun icocional pues por medio de sus acciones, lo 
manero de reaccionar ante los mensajes que le son enviados de 
aceptarlos o no, ser motivado por estos es lo que hoce que hayo 

una constante interacción en el proceso. 

Antes de realizar un logotipo, morco, identidad grófica, el 
diseñador debe por una porte conocer los valores culturales, 
sus característicos económicas, edad, deseos, motivaciones en­

tre otros datos del público al que se vo a dirigir o el que la 
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empresa quiere cubrir; por otro lodo conocer y entender los 
necesidades del emisor que quiere decir, a quién, conque inten­
ción, así podró elaborar un proyedo integrol que cubro todas 
estos necesidades y cubro lo fu nc ión paro la que fue planeado. 

El diseñador es el que codifico el mensaje poro que seo 
entendido por el receptor. El diseño es lo comunicación con 
conceptos convertidos en imógenes. 

"Implfcitomente los mensajes tienen uno realidad mate­
rial: estón en un momento dado en un determinado lugar; tie­
nen uno determinado duración, uno determinado entidad físico 
(es el aspecto que concierne o lo producción y lo difusión). Y 
tienen, también, uno realidad semiótica: se refieren a cosas, 
objetos, productos, ideos¡ en este sentido, poseen uno determi­
nado pregnoncio formol y uno determinado capacidad de im­
plicación psicológico. " 13 

los objetos del diseño son medios que sirven para reali­
zar deseos y satisfacer necesidades de la gente; estos persiguen 
un impacto, afector el conocimiento, los actitudes o las conduc­
tos de lo gente de cierto formo. 

Esto requ iere un meior conocimiento de la gente, de lo 
sociedad y del ambiente, no es suficiente con los conocimientos 
de formo, técnico y procesos de manufacturo, también es nece­
sario la comprensión de los din6micas sociales, psicológicos, 
culturales y económicos que afectan la vida en sociedad. 

Hoy que tomar en cuento que entre los receptores existen 
diferencias culturales, expectativos, sentimientos, inten ­
ciones,sistemas de valores y niveles de inteligencia. los mensa­
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¡es que producimos no son recibidos si no que son interpreta­
dos por el público receptor. 

Si 10 comunicoción visual intento afectarel conocimiento, 
los actitudes o la conducto de lo gente, deberá buscar uno aso­
ciación con la gente en el proceso de intercambio, emisor y 
receptor son dos agentes activos en asociación. 

2.2 LENGUAJE GRÁFICO 

Existe un orden y estructura visual, líneas generales para 
lo construcción de composiciones, elementos bósicos paro cons ­
truir daros mensajes visuales. Conocer estos fadores ayudará 
a comprender y estructuror mejor los mensajes gróficos. 

Cualquier representación gráfico es uno formo con con­
tenido, pero el contenido trae en si un cierto significado, los 
partes que conforman el contenido yo seo el color, el tono, lo 
textura, lo dimensión, los proporciones, traen consigo un signi­
ficado, el cual ayudo o construir los mensajes. 

l os portes con los que se construyen los mensajes gróf¡. 
cos son los elementos bósicos, los principios compositivos de 
objetos, productos o mensajes. Estos elementos son: 

Punto. Debe ser pequeño con relación o su espacio en 
forma simple, sencilla. Es uno unidad visual mínimo. 

Un.a . Es el desplazamiento de un punto. l a línea pue· 
de ser de cualquier ancho seo mós prominente. 
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Contorno. Los contornos bósicos son el círculo, el cuo­

drado, el triángulo y sus variantes, combinaciones y permu­
taciones dimensiónoles. 

Dlreccl6n. Catalizadora del movimiento que incorporo 
y reflejo el carócter de los contornos básicos. 

Los contornos bósicos expresan tres direcciones visuales 
bósicos y significativas: el cuadrado lo horizontal y la veriical, el 
trióngulo la diagonal y el circu lo lo curva. 

Lo línea diagonal es más dinámica. 
Lo líneo vertical es equil ibrada, se identifican con rigidez, 

fuerza, firmeza y masculinidad. 
Lo linea horizontal nos refiere o reposo, manifiesta tran­

quil idad, se asocia con lo quietud. 
Lo líneo circular es armónico y fluida, expreso suavidad y 

feminidad. 

Tono. Es lo claridad u oscuridad de un objeto, lo presen­
cio o ausencia de lo luz. 

Textura. Cualidad superficial de los objetos y el trota­
miento que se le do o lo figuro puede ser visual o tóctil. 

Escala o proporción. Es el tamaño relativo y medi­
clan . Todos los elementos visuales tienen copacidod poro modi­
ficar y definirse unos o otros. Lo proporción es lo relación equi­
librado de un elemento con otro. 

Dimensión. Es uno magnitud con lo que se puede me­
dir todas los figuras planos y sólidos (longitud, onchuro, altura o 
profundidad) . 
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Movimiento. Implica dos ideas cambio y tiempo. El cam­

bio puede tener lugar objetivamente en el campo o subje. 
tivamente en el proceso de lo percepción, o en ambos. Es pro­
bablemente uno de los fuerzas visuales mós predominantes en 
lo experiencia humano . 

Color. Es el elemento visual mós emotivo y expresivo. Se 
compone del tono y un componente cromótico. 

Lo luz esta compuesto por los colores del espectro. 
Existen los colores luz y los colores pigmento. los colores 

luz primarios son el rojo, verde y azul. Los colores pigmento 
primarios son el azulo cion, rojo o magenta y el amarillo. 

Los tres dimensiones del color son: 
Motiz. Es el color mismo, rojo, azul, amarillo, verde,etc., 

es la diferencio entre un color y otro. 
Valor o brillo. Es lo claridad u oscuridad de un matiz, es el 

grado de luminosidad u oscuridad que recibe un color con rela· 
ción a uno escalo de valor de blanco o negro. 

Saturación. Es lo pureza del color. Se establece por el 
número de graduaciones en el color, el grado móximo de sotu· 
ración es de 100%. La intensidad es el grado de viveza de un 
color dado por su saturación. 

Un color puede ser afectado por otros que lo rodean, 
aparentemente crece, se reduce, se enfatiza, etc, un elemento 
puede resaltar o mimetizarse dependiendo del uso del color. 

l o selección de los colores esta sujeto o varios disciplinas, 
se usa para crear ambientes, enfatizar elementos o disimularlos. 

"Estos son los elementos visuales que constituyen la ma· 
terio primo en todos los niveles de inteligencia visual y o partir 
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de los ello/es se proyedan y expresan todos los variedades de 
declaraciones visuales, de objetos, entornos y experiencias. "14 

Teniendo en cuento el carócter de lo que se diseña y lo 
finalidad del mensaje, los soluciones pueden varior dependien. 
do del estilo personal y culturo l. 

Poro expresar nuestros ideas utilizamos el lenguaje, el cuol 
es un tipo de código. los diseñadores utilizan códigos verbales 
y códigos ¡cónicos, estos pueden ser el color, las imágenes, los 
formas, poro construir un mensaje. 

los mensajes gráficos son vehículos de valores y pueden 
tener varios significados, durante la comunicación los imágenes 
osumen un significado, durante la captación del mensaje, don­
de el receptor puede darle o tener una interpretación diferente, 
condicionado por todo lo que le rodeo, su nivel social, econó­
mico, cultural, etc. algunos veces le atraerán más ciertos estí­
mulos y o otros no los tomara en cuento. 

El lenguaje visual se realizo y aplico o través de distintos 
medios técnicos. Un logotipo, morco, identidad, etc. de igual 
manero se puede reproducir y aplicar a medios impresos como 
una papelería o o un sitio web o un comercial de televisión. 

La situación donde se realiza un mensaje visual constituye 
otra variable del lenguaje visual. 

lo situación que determina los variedades del lenguaje 
visual puede ser geográfico, histórico, social, etc. 

Para elaborar un mensaje gráfico es importante que el 
diseñador este informado acerco del perfil del consumidor-re-
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ceptor 01 que se va o dirigir, saber dotos b6sicos como son ge· 
nero, edad, educación, nivel socioeconómico, gustos, preferen­
cias, necesidades, etc. 

2.3 EL SIGNO 

Lo semiótica es la ciencia encargado de estudiar lo vida 
social y el significado de los signos. lo palabro semiótico pro­
viene del griego semion que significo señal y lagos que significo 
fratado o teorío. 

liLa semiosis es lo posibilidad de uso de los signos, la 
copacidad de evocor, representor o referirse o algo, relaciones 
entre el significante o formo de lo expresión y el significado o 
formo del contenido, comprendidos en el signo. Poro Morris lo 
semiótico no estudio un tipo de objetos en particular, sino que 
estudio objetos ordinarios, en fa medido que participan en lo 
semiosis. Para Locke es Jo ciencia que estudia Jo naturaleza de 
Jos signos que utiliza Jo mente para comprender Jos cosas y 
transmitir ese conocimiento a los demós. "1 5 

Poro Saussure el diseño semiológico es mós universal, estó 
dirigido a un multiusuario, el diseño se elabora en apego a un 
sistema de signos dominantes. 

El signo es uno unidad de sentido mínimo e irreducible, 
es uno unidad perceptible, componente de un código determi­
nado (signo alfabético, musicales, aritméticos, cromóticos, etc.) 

Eco plantea que "se define como signo cualquier entidad 
mínima que parezco tener un significado preciso. " 16 
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El signo es un elemento que esto dentro del proceso de 

comunicación. 

Humberto Eco, en su libro Signo, dice que este es utilizado 

paro transmitir información, hacer del conocimiento de otra per· 
sena algo que él conoce y quiere dar o conocer o los demós. 
Esto se inserto en un proceso de comunicación de este tipo: 

Fuente -Emisor - Conol - Mensaje - Destinatario 

Eco continuo diciendo que Morris (1946) propuso uno 
distinción entre las maneras de consideror 01 signo, así puede 
considerarse desde tres dimensiones o tipos de relación: 

Semántica. Es considerado el signo en relación con 10 
que significa. 

$ • 

Slntádlca. El signo es considerado parel orden o enlo· 
ce que puede tener con otros signos, conforme Q unos reglas 
combinatorias, puede ser también sint6ctico el an61isis de su 
estructuro interno de la parte significante, por ejemplo lo divi­
sión de uno palabra en unidades menores independientemente 
del significado transmitido. 

abcdefghij 
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Pragmática. Es considerado desde el efecto que puede 
cousar sobre sus destinatarios, el uso que le don así como la 
relaci6n con sus propios orígenes. 

t t 
Aunque el hombre no esté consciente de ello, a diorio 

está interactuando por medio de lo uti lización de los signos. Yo 
sea para relacionarse con ofras personas, hombre a hombre, o 
en lo inserci6n de los signos dentro de un mensaje gr6fico. 

Eco clasifico a los signos en 2 grupos artificiales y natura· 
les. Como su nombre lo dice los signos naturales son los que 
provienen de elementos naturales, un ejemplo de signo natural 
puede ser cuando uno persono tiene granos rojos y fiebre son 
signos que lo persono tiene uno enfermedad como varicela. Los 
signos artificiales son los producidos intencionalmente por el 
ser humano por medio de lo uti lización de signos artificiales, 
signos que son invención del hombre, los cua les van o articular 
un mensaje poro transmitirlo. 
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Clasificación de los signos

SIGNOS
I

t\rt¡uciales Naturales

prod'Jeidos
expresomenie
porosignmcm

producidos IdEntllk:odo~ con
e:tprosoffien1e roscos o elementos

corno fLJndone~ de la r.:lluralew

emitidos
lnronscieníememe

por un agenie
humono

SÍgnQS de
fuodonesprírnorios

signos de
furu:iones se(:lJnoorios

~Il()$ m«tO$

srntomos médí«l~

sfnlOf'llOS psieQlógi<;Qs
indicios de oc;litudes

'f disposiciones
ind ióo~ rociocles.

reg¡Ol'JQI~ r 00 dese
oíros.•.

Los logotipos, marcas , emb lemas, etc, están dentro de
los signos artificia les, realizados con el objetivo preciso de re­
presentar un significado.

El hombre para su desarrollo ha tenido la necesidad de
produci r signos en el grado de signos mixtos, basándose en la
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percepción humano, muchas veces cuando percibimos un ele­
mento aunque no tenga significodo la mente tiende a otorgarle 
uno, pues cuento con 10 experiencia que codo uno tiene de 
acontecimientos o cosos antes vistos o vividos, eso tiene rela­
ción con lo asociación de formas y leyes de percepción visual. 

Existen tres tipos de signos. 

El Icono es un signo que refiere o algo concreto sin per­
der su contenido semóntico, sus propiedades intrínsecos del ob­
jeto, guardo conexión físico con el objeto. Morris dice "un signo 
es icono en cuanto posee las propiedades de su denotado. Así, 
son íconos uno fotografío, un dibujo, un diagrama y también 
uno fórmula lógico; y sobre todo uno imagen mental. " 17 

Eco dice que el símbolo es un signo arbitrario, lo rela· 
ción con un objeto es determinado por uno ley, un ejemplo es el 
signo lingüístico. 

Indica, donde hoy un loza d irecto entre signo y objeto. 
Tiene uno conexión real con el objeto y su circunstancia. Ejem· 
plo: humo.fuega. 

El hombre desde sus inicios empezó o usar y crear símbo· 
los dóndole lo utilidad de ritual, poro identificar pensamientos o 
poro representar conceptos, o los conceptos les fueron otorgo· 
dos va lores. 

Guiraud señalo que lo función del signo es transmitir ideos 
o través de los mensajes, en este proceso intervienen un objeto 
que es de lo que se hablo o referente, signos, un código, medio 
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de transmisión y por supuesto alguien que reciba la informa­
ción, el destinatario.

Significante y significado. Todo signo tiene la inten­
ción de comunicar un sentido . El signo implica dos términos un
significante y un significado, estos tienen un modo de relación o
significación, el significado hace referencia al contenido, el
signi ficante es el contenido externo.

Polisemia. Teóricamente esta def inido que , para que
haya una comunicación eficaz a cada significado le correspon­
de un significante, pero en la práctica vemos ejemplos donde
un significante puede remitir a varios significados, también un
sign ificado puede expresarse por medio de varios significantes .

Denotación y connotación. Eco las define en su libro
Signo así: "Denotación y connotación asumen gran variedad de
sentidos en los discursos filosóficos y lógicos, pero los lingüistas
utilizan estos términos en sentido puramente lingüístico.

El lingüista no se interesa por las relaciones entre el signo
y su eventual referente ob¡etivo, sino por la constitución interna
del signo, por su poder significante y por la relación entre
significante y significado." 18

Para Guiraud, la denotación es lo que en si significa o es,
el signif icado concebido objetivamente, las connotaciones es el
otorgarle otra significación, darle al signo un valo r subjetivo
conforme a su forma y función .

Denotación y connotac ión se combinan en los
mensajes,son dos modos fundamentales y opuestos de la signi -
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ficación, dentro de un mensaje se distingue según su dominante
denotado o connotado.

En la comunicación gráfica se utilizan los signos para cu­
brir necesidades de expresión o de información; así cada signo
supone una necesidad de significación.

Es común que los elementos que conforman la identidad
gráfica sean llamados logotipo, pero está es una designación
errónea ya que no toda imagen gráfica, es un logotipo. A con­
tinuación se verán las dife rencias :

Nombre. Es la razón social, son las palabras emplea­
das para referirse a una empresa, corporación, institución u or­
ganización.

BOSS pm
"El anagrama, que posee asimismo los rasgos logo­

tipados, es una palabra que nace de la combinación de algu­
nas letras o sílabas del nombre de marca. Es una forma de
reducción, de concentración, en una figura escrita. Ejemplo:
Banamex." 19

-TELMEX
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Sigla • . (Del latín siglo, cifras, abreviatura). 
letra inidal que se empleo como abreviatura de uno pa­

labra o palabras. 
"Lo sigla es un conjunto de inicio/es que no permiten su 

lectura en secuencia, sino que han de ser deletreados. (lBM, 
In NCR, RCA etc.)Son los inicio/es utilizados poro representor 
el nombre de lo empresa o institución. 

En olgunos cosos, son mós recordados que el nombre 
mismo de lo institución UPAEp, U/A, UNAM, efc. 1/20 

IJIIHA 

Emblema. (Del latín emblémo y éste del griego emble­
ma, de embollo, colocar en o sobre). 

"Símbolo, empresa representado por olguno formo o fi· 
guro, 01 pie de lo cual se escribe algún verso o lema que decla­
ra el concepto o moralidad que encierro. Cualquier coso que es 
representación simbólica de otra." 21 

"El emblema es uno figuro de representación que se com­
pone generalmente de formo her6ldicos, jeroglíficos, consagra­
dos por el uso. El emblema se sitúo en el nivel culturol para 
representar visualmente ideos abstractos: los balanzas son el 
emblema de lo justicia, lo cual es uno ideo obstrodo que se 
materializo por medio de /0 representación visual concreto de 
los b%nzos. De este modo, el emblema es, o su vez, uno figu­
ro metafórico y simbólico, lo que se evidencio en sus distintos 
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formas: lo polomo de lo poz, lo llama de lo fe, el reloj de arena 
del tiempo, etc. 1/22 

UNtv_IDAD 
DIIL 

v ......... 
De 

MEJCICO 

Ideográfico. (Del griego ideo y grafos, que represento, 
que describe). 

"ApNcose o la escrituro en que no se representon los po/o­
bras por medio de signos fonéticos o alfabéticos, sino los ¡deos 
por medio de figuros o símbolos. 

Representación de los ideos por medio de imógenes. Por 
e¡emplo: dibujar un le6n poro expresor Jo ¡deo de fuerzo, uno 
tortuga por lentitud, un burro por no estudioso, etc. "23 

Fonograma. Sonido que es representado por una o 
mós letros. 

Fono. Tiene el significado de voz, sonido. 
Gramo. Tiene el significado de escrito, trozado, línea . 
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"Sonido representado por una o más letras. (Cada una
de las letras o signos tipográficos del alfabeto).Palabra e ima­
gen que se coniugan para generar un solo concepto. "2 4

Monograma. (de mono y grama) se emplea en sellos,
marcas, etc.

Mono. Tiene el significado de único o uno solo.
Grama. Tiene el significado de escrito, trazo, línea.
"Una sola imagen. Cifra que se emplea como abreviatu-

ra de una institución, empresa o corporación. Descripción y
tratado especial de determinada parte de algún asunto en particular.

Imagen representativa de un solo género, (representa grá­
ficamente a un género en particular) ."25

"El monograma es la forma gráfica que toma una pala­
bra escrita cuando ésta se construye enlazando rasgos de unas
letras con otras, e incluso suprimiendo las letras que en una
palabra se repiten. "26

ROLLS

IR
ROyeE
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Tlpograma.TIpo. Del latín typus. Modelo ejemplor. Sím­

bolo representativo de coso figurada . Pieza de metal de impren­
ta en que estó de realce uno letra. 

Gramo. Tiene el significado de escrito, trozado, Ifneo. 
Coda uno de las clases de esta letra. 
Cifro formado con la o las principales letras del nombre 

de uno empresa o institución. 

"El signo se construye único y exclusivamente con formas 
tipogróficos, que interactuando entre sí generon una imagen en 
alta abstracción, que perdiendo su caróder de signo (tipogróf¡. 
ca), don como resultodo final uno nueva imagen que no tiene 
sonido propio, esto es, no sobemos qué es y cuól es su significa­
do. Generolmente nos evoco o formas naturales o artificio/es. n27 

~~IPS 

Logograma.Logos.(Del griego trotado) 
Gramo. Tiene e l significado de escrito, trazo, lineo. 
HEs todo lo que expresamos por medio de imágenes gráfi­

cos que no tienen sonido propio, son íconos y signos gráficos en 
alto abstracción, que nos evocan o fonnas naturales y artificiales. "28 
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Logotipo.Logos. (Del griego tratado)
Tipo. (Del latín typus). Símbolo-figura-Ietra.
"Se llama así a la palabra o palabras que, por su diseño

característico y empleo repetido en sus anuncios de toda clase,
impresos, promociones, etc., sirve para identificar a la empresa
o el servicio a que corresponde.1/29

"Del latín lagos (palabra) y tipos (acuñación), el logotipo
es una palabra cuajada que forma una unidad y no una simple
sucesión de letras. El logotipo juega con los contactos, enlaces
y superposiciones de sus letras, con líneas que encierran a la
palabra así logotipodo. De este modo, el logotipo pasa del or­
den legible al visible." 30

IIRELLI ~~L
Actualmente se recurre a la palabra lago como sinónimo

de marca, pues muchas veces un lago es utilizado como una
marca, pero una marca no siempre es un lago, aunque la pala­
bra esté presente en el texto.
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Letragrama .Letro. (Del latín littéro). Coda uno de los 

signos o figuras con que se representan los sonidos yarticulo ­
ciones de un idioma. 

Gramo. Escrito, trozo, línea. 
Es lo formo particular de escribir con que se distingue [o 

escrito por una persono. 
"Es todo aquello que expresamos por medio de signos ti· 

pogróficos. No pierden su corócter de signo y estón represento­
dos gróficomente de uno manera espontóneo, libre y cursivo. 
(No se elaboron mecónicomente). " 31 

Marca. N(Del medio y alto alemón mork, señol). 
Señal hecho en uno persono, animol o coso, poro distin­

guir/a de otra, o denotor calidad o pertenencia. 
Po/abro, símbolo, imagen o su adecuado combinación 

poro identificar los artículos o servicios de una firmo y diferen­
ciar/os de su competencia en e/ mercodo."32 

Los marcas fueron utilizados desde lo antigüedad por el 
hombre y se dividen en 3 grandes grupos: 

Identidad social: quién es este o qué dijo tal. 
Propiedad: o quien pertenece esto. 
Origen: quien hizo esto. 
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También se pueden hacer combinaciones, pueden ser
marcas los escudos, monogramas, fonogramas, ideogramas,
logotipos, etc.

2.4 HISTORIA DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Las marcas de los comerciantes hechas sobre las vasijas
o las marcas de los canteros, como función de signos de pro­
piedad han existido desde la antigüedad. Durante la edad me­
dia fue cuando se planearon como señales sistematizadas para
la identidad social, por lo tanto son el antecedente del desarro­
llo de la identidad visual.

"De igual modo han surgido las primeras marcas comer­
ciales de muchos praductos: el importadoro exportadorseñala­
ba sus sacos, cojos y balas de especies, frutas, etc., para evitar
su confusión y extravió durante el transporte. Llegados al mer­
cado/ las inscripciones hechas sobre el envase pasaron a ser
marcas que identificaban el contenido del mismo/ su origen y
con el tiempo y la experiencia/ hasta signos de calidad presun­
ta. Delsignode propiedad se había llegado a la marca comercial."33

•... .......... :.•.... , .@..... ~...•.
. ', -. - " . .. . ,' . ."... . -. .
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Los emblemas de las cofradías, durante lo Edad Medio 

representaban uno autoridad y una pertenencia, es Carlomogno 
quien empiezo o utilizar un monograma como firma, los gre­
mios de artesonos y comerciantes también crean sus señales, 
donde expresan su volor inicial. 

En nuestros días todos los personas son considerados como 
un consumidor potenciol. En el mercado hoy una gron oferto y 
demanda, saturaci6n de bienes de consumo, se ha convertido 
en una necesidad, por tonto es necesario presentarlos por me­
dios de signos para que sean apreciados, reconocidos y se in­
crusten en lo mente del público. 

"En lo pugno competitivo siempre creciente de lo econo­
mía, lo yisualmente anónimo esto foto/mente condenado. El com­
prador yo no se fro del produdo que carece de nombre, ni del 
seNicio sin personalidad conocido. Poro conseguir hoy uno posi­
ción en el mercado y lo que es mós poro conseNorlo se hoce 
codo vez mas preciso el crearse uno imagen de lo propio identidad. 1134 

2.5 IDENTIDAD GRÁFICA 

"Cronológicamente, lo identidad visual aplicado o los ac­
tividades productivos, nació con lo morco. Señal material de 
origen y calidad; distintivo poro el reconocimiento de los produc­
tos y de quienes los fabrican. El marca;e o lo acción de morcar, 
y su resultado, es el principio mismo de lo identidad visual. "35 

Lo morco tiene el objetivo de transmitir información fun­
ciona l, es un elemento de orientación y locolizoción de un pro­
presión lo cual puede ser favorable o no, esto primera impre-
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dueto u organizoción entre otros. Esto es insertado en lo publici . 

dad, a través de lo publicidad tiene gran difusi6n, lo marco es 
un elemento de persuasión yo que asocia mensajes motivontes 
o seguir acciones planeados. 

Hoy en día vemos en el mercado una gran cantidad de 

mensajes gráficos, aquí es donde las morcas e identidades van 
o interactuar tratando de imponerse, representando de uno mo­
nero evocadora y coherente, es uno imagen mental que se in­
crusto en lo mente del público. Tiene dos aspectos importantes, 
el primero es lo que lo hace registrable en propiedad o exclusi­
vidad del nombre (morco verbol), e l otro es su representación 
visual (marco grófico). 

Al realizar uno marco se busco que despierte interés, los 

valores o atributos que define, así como los estrategias de co­
municación y posicionamiento. 

Con el constante desarrollo de los medios de masas y los 
avances de lo tecnología de comunicaciones, lo competencia 
de mercado, el aglutinamiento de productos y el desarrollo de 
los sociedades de consumo, han dejado atrós lo utilización de 
lo marca como uno acción elemental de diferenciación, ahora 
se dirige hacia uno información más completo, sistemático y 
espectacular de lo identidad visual , se puede decir que lo marco 
evolucionó hacia lo identidad visual. 

Lo identidad visual de una empresa está conformado por 
un sistema de signos, no importa el giro de lo empresa privada 

o pública, el tipo de información que difunden, utilitario, cultu­
ral, didáctica o persuasivo. Esto empresa emite una primero im-
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sión es transmitido aunque el receptor no conozca los adivida­
des que realizo lo empresa. 

El emisor le confiere o la identidad un poder comuni­
cacianal poro hacerse distinguir de su competencia, informar lo 

filosofía, personalidad y visión de lo misma, aplicado o sistemas 
de comunicación como puede ser uno campaña ideológica, 
pol ítico, cívico o cultura l. 

Cualquiera que sea el tipo de mensaje, informativo, funcio­
nal, cultural, didócticos o persuasivos que se formulan con los 

signos de identidad del emisor, se busco que estos signos y en si 
el sistema de identidad solo tronsmito un mensaje daro y concreto. 

En lo actualidad yo no es suficiente pora los empresas uti ­
lizar solo los medios de identificación O promoción tradiciona­

les, con lo competencia y los avances tecnológicos es necesario 
utilizar los recursos de identificación que hoyo disponibles. 

Así lo imagen gráfico se vale de lo publicidad como un 
cono l de emisión. 

l os canales de lo imagen o donde se aplico lo identidod 
de lo empresa no solo cubre el aspecto grófico, sino que es 
aplicable o uniformes, lo arquitectura, el ombiente inferior hasta 
los relaciones humanas y estilos de comunicación verbal¡ son 

difusores y portadores de lo identidad los medios corporativo­
materioles y humanos. 

El formular un perfil de identidad exige uno planeación de 
lo mismo, es donde se proyectarán los otributos concretos y pro­
pios de lo identidod y su temperamento, se construirá un men-
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saie que identifique a la empresa y la hago diferente de los 
demós. lo imagen va o ser el resultado, lo va a representar ante 
su público; debe tener la capacidad de sorprender y persuadir­
la, son los características con las que lo identidad se desenvol ­
verá dentro de un contexto socio l. 

En el mercado lo imagen competirá con imágenes yo exis­
tentes y con otros nuevos, los imágenes existentes exigirán uno 
actualización de lo imagen que utilizo poro seguir compitiendo 
o desaparecerán. 

Los empresas O instituciones consciente o inconscientemen­
te, aunque quieran o no, con el hecho de que ocupon un lugar 
y son perceptibles envian a su entorno mensajes comunicativos. 
Lo comunicación se convierte en uno acción fundamental para 
el funcionamiento de uno organización social. 

Lo institución genero formas de auto representación o tra­
vés de sus acciones, y 10 continuo comunicación con sus interlo­
cutores. Lo identidad debe verse como un proceso identificatorio. 

"Lo identidad es, tonfo poro el receptor como poro el emi­
sor, un menso¡e connotado; sólo un volumen mínimo de menso­
¡es de lo institución aluden de modo específico y directo o su identidad. 

Lo identidad institucional es un contenido semóntico adhe­
rido o todo tipo de significantes y que circulo, por tonto, por lo 
totalidad de los conoles de comunicación -diredo o indiredo­
propios de lo institución. 1136 

La empresa en sí, los elementos que lo conforman tonto 
humanos como materiales son los portadores de la identidad, 
es representado a través de cada uno de sus regiones. 
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El diseño de identidad no se limita o la aplicación del 

diseño, sino que involucra y se baso en lo investigación social. 

"Es aceptable considerar o Peter Behrens como el precur· 
sor de la Identidad Visual Corporativo por lo planificación de 
uno verdadero identidad global paro AEG, paro 10 que no solo 
construyó, sino definió sistemas de comunicación, símbolos, lí­
neas de produdos, cot6/0905, publicidad, etc. "37 

En lo actualidad los empresas necesitan disponer de un 
sistema de signos que la hagan distinguir facilitar su reconoci­
miento y recordación, entre muchos empresas o instituciones, 
dentro de uno estrategia de comunicación, aborcando también 
las telecomunicaciones. 

"Lo identidad deberó manifestarse ahora corporativa­
mente. Diversificarse en muy diferentes soportes. Difundirse hasta 
lo ubicuidad y resistir lo competencia y el desgaste temporal. 
Deberó crearse, pues, un sistema de formos, figuras, colores -y 
ante todo, un concepfo-, que transporten ideos, impresiones psi­
cológicos y uno alto capacidad de memorización, acerca de 
lo personalidad de lo empresa. 

Lo identidad visual es uno imagen compleia, pues se ayudo 
de los diferentes ramos visuales interrelacionados entre sí poro 
conformado y planearlo. "38 

Por medio de lo tipografía se diseñarán los logotipos, así 
como los tipografías diseñados especialmente para identificar 
uno empresa. Con lo señolética se desarrollara lo señalización 

ambiental, en el área editorial se cubrirán lo concerniente a 
revistos, boletines, memorias, etc. 
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Llngü(stlca. Es el nombre de la empresa, exclusivo de 

ella. Es la manero particular en la que se representa el nombre 
de [a empresa. 

leónica. Es la utilización de uno imagen, uno morca 9r6-
fica o distintivo figurativo. Lo marca tiene dos dimensiones signi­
ficativas uno es su función comercial o marketing, lo otro es lo 
institucional o imagen público. lo morco cristalizo en un símbo­
lo (un signo convencional portador de significados) que respon ­
de o los exigencias técnicas de los medios. 

Cromática. Se refiere al color o los colores que una 
empresa empleo para hacerse distinguir. 

l a función de la identidad es facilitar el conocimiento, 
preferencia y memorización de una organización poro su locali­
zación, sus servicios y productos, uno acumulación de mensajes 
por medio de lo emisión constante de lo identidad para su cons ­
trucción y reimpregnación en lo mente de un público determinado. 

Uno empresa supone actividades de gestión y de servicio, 
de sus atributos de solvencia, potencio, organización y efica­

cia. Su imagen o identidad por lo regular remite a palabras cla­
ve de su razón social: cuando se identifico, se lee, se pronuncia 
o se piensa en ello, 10 mente lo asocio con uno determinado imagen. 

Se considero que es uno imagen progresivo, puesto que 
poro que seo recibido y aprendido necesito que hayo una acu­
mulación de mensa jes emitidos los cuales lo van configurando . 
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2.6 LOS SIGNOS DE IDENTIDAD 

los signos que constituyen lo identidad visual de lo em­
presa son el logotipo, el símbolo y lo gamo cromótico. 

No existe uno ley que indique como utilizar estos elemen­
tos, pero en lo prádica estos elementos se aplican y se combi­
nan de diferentes maneras. Dependerá de 10 empresa que re­
presente paro decidir lo formo en que se organizar6 el sistema 
de identificación. Aquí intervienen diferentes variables: 

o) La naturaleza y filosofía de la empresa. 
b) El sedor en el que se desarrollo. 
el El tipo de servicios, bienes o productos que vende. 
d) la imagen público que posee o que deseo implantar. 
e) El tamaño de lo audiencia (masivo o selectiva) 
f) La magnitud de lo difusión de sus mensajes. 

El logotipo. Tiene un origen lingüístico. los cualidades 
del logotipo es su carácter designativo, es informativo, contiene 
información semántico. Muchos veces es representado gráfica­
mente, guarda una relación lingüístico y gráfica. Es un elemento 
de representación m6s destacado. 

Elafmbolo. Es icónico, uno imagen puro, tiene una fun ­
ción de impacto y m6s fuerza de memorización, aunque como 
imagen puede tener varios significados. Como símbolo remite a 
un significado que esta fuero de él, con el cual no existe gene­
ralmente relación casual. 

la gama cromática. Tiene un carácter emocional, es­
tético y evocador, tiene fuerzo de seducción. El color es depen­
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diente de lo forma, su significado o a lo que remite psicológico­
mente, esto condicionado por los modelos culturales en el que 
se aplico. Es una sustancio visual puro. 

la asociación de logotipo, símbolo y gomo cromótico de 
una identidad visual favorece la integración de los mismos por 
parte del público en uno percepción global. 

"Lo conexión entre los tres tipos de signos, que establece 
uno red sutil, que es vía de acceso o uno percepción pleno. Esto 
red implica y conecto distintos registros sensorio les y percep­
túo/es: el nivel racionol. por e/logotipo, que es leído y compren­
dido; el nivel estético que es lo segundo condición del logotipo; 
el nivel de lo sensación o el impacto por el símbolo y el color; y 
el nivel subliminal o inconsciente, que son los resonancias psi­
cológicos del color. 

Los signos de identidad representan tres portes de un mis­
mo fenómeno, y construyen así una articulación ¡ndisociable." 39 

los signos son herramientas donde lo importante son los 
mensa ies que se puedan tra nsmitir con estos. 
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Notu rolezo Cualidad Función de Nivel

Li J1gürstico Denotativo Designación Sem ónnco
-""

Logotipo
.....

Gréiico Connotado Reierente Esféti-co

Símbolo
~

....
Signico Connotoiivo Impacto Sensoclén

~

Cromo1ismo
.....

Físico Abstracto Seducción Emocional

Integración de los signos de identidad por la naturaleza, cualidad, funcio­
nes y niveles de percepción

La identidad corporativa tiene la responsabilidad, como
es el principal comunicador su función es proyectar la identidad
de la empresa, en el se integran y representan todos los elemen­
tos que la conforman, debe ser capaz de sintetizar y comunicar.

2.6 .1 LOGOTIPO

Es el primer signo de identidad, es el nombre o conjunto
de palabras que designan a una empresa o institución.

Es necesario que el logotipo sea visualizado, por lo tanto
debe ser transmitido por todos los medios de comunicación dis-
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ponibles ya sean visuales, sonoros o audiovisuales. Estos me~ 
dios de comunicación corresponden o los sistemas de percep­
ción del humano que son los sentidos de lo visto y el oído. 

El nombre tiene un volor verbal y visual 01 adquirir caracte­
rísticos gráficos particulares, por estos volores tiene un doble carácter: 

o) Es legible por medio de los códigos de escrituro, es 
semóntico puesto que tiene un significado, es decifrodo 
por el receptor. 

b) Como elemento gráfico es visible, estético, reconoci. 
ble y memorizable. 

El logotipo, símbolo y gamo cromótica deberón guardar 
una integración y coherendo, tonto en uno lógico formal, como 
o sus referencias psicológicos. 

El logotipo en su aspecto connotativo o psicológico se 
refiere a los atributos ligados a este (vigor, suavidad, agilidad, 
elegancia, etc.) a través de los recursos ópticos se crearón solu­
ciones creativas. 

2.6.2 SíMBOLO 

El símbolo es uno imagen, representación grófica, un ve­
hículo de comunicación, estó conformado por elementos visua­
les y psicológicos; es uno representación exclusivamente visual, 
tiene una función simbólico. 

El símbolo puede ser real ista, como el nido de Nestlé, 
figurativo como el pelicano de Pelikan, o abstrado como lo marco 
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Lana; estás son variaciones, modos de expresión o estilos.Se
pretende que el símbolo sea una imagen pregnante para una
rápida memorización, que sea atractiva, que seduzca.

Una representación gráfica tiene un carácter sintetizado y
unitario, no se puede dividir ni reducir.

Se puede decir que la identidad corporativa puede ir co­
municando por medio de los símbolos en diferentes niveles, el
primero sería cuando el símbolo solo representa, el segundo
donde el símbolo comienza a comunicar, el tercer nivel es cuando
el símbolo transmite emociones, el objetivo es crear un símbolo
que represente, comunique y emocione.

Si el símbolo de identidad da lugar a determinadas va­
riantes, puede tomar diversas formas .

Sinlesis
f(l(rlX)1

¡;.rogresivo

Expresión

AJegoria

Embletl'l(;J

Signe

Grado de pregnancia

r..¡t.J~'Ó( cOll'lp!e¡iood
iorrr,(J1 = merospraQrxm::io

Menor senclicidod
brillal :; 1"110,'0( p'!:9rlClocio

La alegoría es una figuración, generalmente realista, de
una situación, de una virtud, de un ser abstracto. Una mujer
alada es la alegoría de la Victoria; un cuerno de la abundancia
es la alegoría de la Prosperidad.

Un emblema es una figura adoptada convencionalmen­
te, pero ya muy introducida y ritualizada, para representar una



idea, un ser físico o moral: la bandera es el emblema de la
Patria; el laurel de la Gloria .

Un signo es una unidad mínima de sentido, una forma
simple y fuerte, fácilmente perceptible y memorizable.

La pregnancia es la fuerza con que una imagen se impo­
ne a un público, es un impacto profundo.Es una figura simple y
compacta, fuertemente contrastada sobre un fondo tendrá ma­
yor pregnancia que una forma ambigua y compleja sobre un
fondo déb il.Comprende dos aspectos la fuerza perceptual y la
fuerza picológica de una imagen.

Según la mayor o menor tasa de iconicidad, el símbolo
(alegórico, emblemático o sígnico, según cual sea su carácter)
presentará formas muy diversas.

La iconicidad es el grado de mayor similitud entre una
imagen y lo que está representa .EI concepto de iconicidad
recubre el hecho de que una imagen es la imagen de un objeto
visual.La inversa de iconicidad es el grado de abstracción cuan­
to más abstracto es un signo en relación con lo que representa
menos icónico es.

Representación

Realista

Figurati va

Abstracto

Tasa de iconicidcd

Iconicidad máximo

!conicidad mínima

lconícidod nula



• He
La máxima cual idad de realismo (opuesto a abstracción)

equiva le a la mayor iconi cidad. Icono e imago sign ifican exacto
a su modelo .

Un símbolo de identidad puede serfigu rativo sin ser rea lis­
ta ; ello supone la capacidad de figuración, por lo cual un esque­
ma de una figura humana no será realista (por ser esquemáti­
ca), pero será figurativa (por cuanto se reconoce la figura huma-na).

Un símbo lo de identidad puede ser abstracto, es decir, no
reproducir fo rmas visua les de la rea lidad física, sino crear figu­
ras imaginarias. Aunque éstas puedan parecer a simple vista
fo rmas vacías, por demasiado eleme ntales, a menudo, estas
formas son las más llenas de valo res simbólicos . La abstracción
pura es la ausencia de íconícídod."

Con respecto a las escalas de abstracción Arnhe im dice
"En la rep resentación, el nivel de abstracción de las imágenes
es mas elevedo que el de la exper iencia que representa; en el
símbolo sucede lo contro rio ." :"

Alto
obstrocci ón

Media
obstrucci ón

Boio
abstracción

Niveles

formo
no mimética

Form a
esquemotizod o

Répl ica

Imagen

Símbolos

Representación

Represento
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Los imágenes representadas en bajo abstracción permiten 

expresar fielmente la identidad de uno empresa, este nivel per­
mite expresor con cierta claridad el mensaje. Inclinarse mós hacia 

este nivel nos puede referir o una imitación de los objetos naturales. 

Lo representación de imágenes en medio abstracción es 
en donde se expreso al objeto de uno formo muy característico. 

los imógenes representados en alto abstracción pueden 
ser esquematicos o geometricos, aveces es arbitrario los solu­
ciones formales que se les da. En este nivel, el aislamiento pro ­

voca uno geometría ordenada y rígido, pero empobrecido pora 
que el receptor lo 1igue a algo natural. 

2.6.3 COLOR 

El color o colores adoptados paro representor uno institu­
ción o producto, son un elemento de identificación, posee una 
cargo funcional y psicológico además tiene uno gran fuerza 
comunicacianal. 

los efectos del color son: 
o) Ejerce uno función simbólica que refuerzo aquellos 

aspectos psicológicos que se quieren transmitir. 
b) Ejerce uno función de señalización. 

El color siempre vo o estar contenido dentro de lo formo. 
Se busca que los colores seleccionados poro formar porte de 
uno identidad, produzcan un efecto óptico fuerte, tendrán relo­
ción con el concepto y los atributos psicológicos que se desean 
conferir a lo identidad. 
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Lo función de representación ademós de cubrir un aspec­

to psicológico también tiene que ver con el impacto de uno 
combinación de varios colores, se busco un contraste óptimo, 
podemos encontrar ejemplos de esto en diferentes productos 
como son el rojo-amarillo de Kodok, el azul-naranjo de Agfo, o 
el rojo-blanco de Coca-Colo. 

Es una acción combinatorio lo elección del color, hay una 
probabilidad de asociación de color y tonalidades paro indivi­
dualizor uno empresa. 

En su libro Identidad Visual Corporativa Javier Gonzólez 
Solas indico que los elementos que conformo una identidad visual son: 

El lenguaje. Los elementos que lo conforman son los 
fonemas o letras, perceptibles y legibles como conjunto, yo sean 
verbales o escritas. La comunicación es lo acción donde se arti­
culan froses y mensajes entendibles que concluyen en un senti­
do pragmático. 

Lo tipografía . Los carocterlsticas de uno tipografía que 
pretendo ser estable y funcional se verán en elementos básicos 
como uñas, remates, gotas, ejes, lóbulos. Así como lo elección 
de los variables: condensación, oblicuidad y grosor. 

Lo identidad editorial. Los característicos diferen­
ciadoras del periódico o los revistos constituyen los elementos 
constantes como lo cabecero, lo tipografía, los módulos, los 
cuerpos de letra, lo gramático que esto constituido por lo 
diagramación bósica que es la que ordena las posibilidades 
sintácticos; y los reglas que ordenan y don jerarquía o los ele-
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mentas como las cabeceros, títulos, pies de foto, secciones de 
información y de opinión, etc. 

Pictogramas. El lenguaje ¡cónico, est6 situado en me­
dio, entre la letra y lo imagen. los elementos simból icos por lo 
general est6n bien diferenciados, reduciéndose a líneas de cier­
to grosor y longitud, figuras geométricos bósicos, variación de 
tamaño, etc. 

Objetos de diseño industrial . También son desa­
rrollados identidades unitarias para objetos de uso. Un diseño 
de lineo se refiere a los productos localizados en uno misma 
6reo de uso y unificados por característicos comunes. Podemos 
encontrar programas de mobiliario, pero también subconjuntos 
como vajillas, accesorios de cocino, mobiliario urbano, etc. , estos 
aportan identidad y diferenciación a los entomos privados o públicos. 

A partir del mensaje que quiere transmitir la empresa o 
institución surge la proyección de la imagen corporativa, con el 
objetivo de llevar acabo una acción. 
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Esquema general de la Identidad Visual Corporativa
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"Como objetos diferenciados de imagen globol encontra­

mos hechos o acontecimientos, desarrollados según el eje espa­
do-tiempo; tip;fjcobles en los ejes privado-público y locol-supra­
loca/; y produdos, son susceptibles de un trotamiento complejo 
cuando constituyen el centro de lo operación de uno entidad. 1142 

El sujeto es lo que vo a ser representado por lo identidad, 
son hechos o acontecimientos desarrollados dentro de un espa­
cio y un tiempo determinado, las entidades se refieren o suietos 
plurales y Jos productos o objetos individuales. 

Dentro de los acontecimientos espaciales como su 
nombre lo dice el principal aspecto que se debe tomar en cuen­
to es el espacio, es un elemento fundamental, o partir de este 
factor se tiene que construir y proyedar lo imagen, el espacio 
ser6 el principio que determinara lo imagen gr6fica. 

l o señalética se encuentro dentro de los acontecimientos 
espaciales; así como los zoológicos, museos, transportes subte­
rróneos, lo imagen se tendró que adecuar 01 espacio, su distri­
bución y configuroción. 

El fador por el que se debe de reg ir los acontecimien .. 
tos temporales es el tiempo, un tiempo determinado, va o 
estor delimitado por un principio y un fin; el comienzo por lo 
general es uno inauguración, y uno caducidad previsto puede 
ser 10 clausuro. l a imagen debe cumplir su función en un plazo 
fijo, dentro de un lapso de tiempo determinado. 

Paro acontecimientos como Aniversario de lo Revolución,V 
Centenario, Día internacional de lo mujer, se rea lizon ¡denti-
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dacles especiales poro estos eventos, lo importante es el evento en sí 
mismo. lo identidad se hoce presente durante un tiempo determinado. 
Su función es la promoción publicitario de ados y patrocinios. 

Dentro de los acontecimientos espacio-tempora­
les podemos encontrar como ejemplos los Olimpiadas, Los 
Ferias Universales; lo característico temporal porque tiene un 
principio y un fin y espaciol por que se llevo acabo en un territo­
rio determinado. 

Durante los olimpiadas los objetos que cubren el aspecto 
de identificación y de imagen son lo inauguración, clausura, 
promociones, mascotas, etc. 

En las ferias internacionales paro lo ubicación y movi­
miento de una gran cantidad de personas es importante lo se­
ñalización urbano, viol, local y personal. 

las entidades públicas son los entidades de repre­
sentación ciudadano que estructuran los ámbitos de conviven­
cia; se encuentran dentro el gobierno, el estado o corporacio­
nes, etc.; su área de acción es el ámbito sociopolítico. 

l os características de las entidades públicas son las de 
permanencia y unidad así que no le afectaran los cambios de 
gobierno, económicos, etc., los elementos que constituyen lo 
imagen global que los identificará interior y exteriormente, son 

. 72 



1I _____ ICl::===:.... 
todos los símbolos patrios, lo bandera, el escudo, así como la 
moneda, los sellos, hasta el estilo propio de configuración de 
las aduanas, lo recepción de autoridades, los protocolos y to­
dos Jos ambientes relacionados. 

Existen muchos entidades privadas, hoy dos clases: 
Institucionales. Son los asociaciones, fundaciones, por­

tidos, colegios profesionales, etc. 

Comerciales. Son un grupo muy amplio y conocido, los 
que mós recurren a lo util ización de lo imagen corporativo. 

COlgate 

En los entidades mixtas, "pueden estor los entidades 
privadas con corócter público como son los servicios de trans­
porte, comunicaciones, combustibles entre otros, o los entida­
des públicos que trabo ion con los característicos de los empre· 
sos, como pueden ser las empresas públicos. "43 
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Las manifestaciones visuales de los entidades locales 

se delimitan a lo ubicación de dichas entidades. lo local hoce 
de lado lo identidad visua l haciendo uno comunicación de tipo 
artesonol y etnológico, a las raíces, que muchos veces prefieren 
seguir conservando sus raíces y tradiciones. 

Entidades supralocales. "El crecimiento del merco· 
do global ha generado que los entidades comercio les se aco­
pien o éste como promotoros de lo situación, en consecuencia 
los entidades institucionales y públicos se ven obligados o oten­
der. Desarrollarán caraderes internocionales e interculturoles. H~4 

Los comercios y grupos financieros autónomos, han cons­
truido diferentes concentraciones y fusiones, pretendiendo uno 
presencio ubicuo, en diferentes espacios y culturas, en estos cosos 
se transmitiró uno imagen que puedo ser enfendible en cual· 
quier circunstancia o culturo. 

Los productos son objetos diversos, dirigidos o cubrir 
diferentes necesidades y gustos. Tiene diferentes característicos 
y formas de producción, público 01 que se dirige, posición en el 
mercado, etc¡ como tienen la necesidad de ser representados y 
ocupar un lugar en el mercado recurriró a la imagen gráfico . 
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2.7 ESTRATEGIAS DE IDENTIDAD 

"Los estrategias de identidad son los elecciones previos a 
la visualización y por tonto se encuentron en lo fose de lo con­
figuración de lo imagen globol. "45 

Unitaria. Como estrategia de identidad puede ser pla­
neada conforme o los atributos del sujeto, también puede ser 
producto de uno decisión del tipo de identidad que uno empre­

sa quiere adoptar, puede ser uno decisión voluntario y proyecto­
da. Por lo generol se aplico o los tipos de representación per­
manentes y unívocos, así como a las organizaciones que actúan 
en un espacio delimitado y restringido, un solo servicio, un mo­
nopolio o un producto concreto. 

CDMPAQ 

la estrategia diversificada tiene dos variantes endosa­
do o compartido, se derivo de dos tipos de situaciones. Uno es 
cuando uno organización asimilo o otros por fusión, absorción 
o adquisición, o se desgajo en nuevas divisiones o subentidades 
dependientes de alguno manero de lo primero. A esto depen­
dencia se le conoce como paraguas o de respaldo, dando en­
tender a esto como garantía de calidad, como el prestigio que 
tiene lo entidad principal o motriz, es lo mismo garantía que va 
tener los demós por pertenecer al mismo grupo. 
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Este tipo de estrategia la vemos en lo aplicación de unos 
constantes visuales o parentesco en los diferentes productos, o 
lo aparición de la palabro grupo, o lo expresión de dependen­
cia por medio de lo palabro de, que pertenece o uno emprese. 

NESCAFÉ 
RI ... nu-Jo 

Cabe lo posibilidad de que uno empresa quiera ser co­
nocido solo por sus productos, también encontramos lo entidad 
plurifocetica, es representado a través de sus productos {coso 
de Procter & Gomble con Comoy, Dosh, Ariel, o de Nestlé con 
Findus y L' oreol) ,o lo que es proyectada con un solo producto 
(Mohou, Coco-Cola). 

ULa identidad de morca corresponderá directamente con 
los productos como suiefos de identidad visual. Lo estrategia de 
uno entidad estó basado en lo morco de un produdo. 

Los procesos de globa/ización y de infemaciona/ización 
han provocado /0 pródico de fusiones, absorciones y compras 
con los que los entidades se adhieren y transforman, dando 
como resultado /0 prevalencia de los identidades mós fuertes o 
uno situación de confusión e inestabilidad. " 46 

2.8 ESTRATEGIAS DE VISUALlZAClON 

Lo imagen cerrada es lo que se planeo con el mínimo 
de variación fonfo en sus elementos como en sus aplicaciones . 
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Como ejemplos están los escudos y lo heráldico en gene­

ral, que tienen como sujetos de carócter estable y permanente; 
aunque también se encuentran las entidades comerciales indivi­
duales y los morcas de productos. 

Lo imagen abierta puede realizarse porvorios procedimientos: 

Declinación. Se refiere a los variaciones de color, for­
mo tipográfico, etc., que puede adecuarse o diversos usos. 

Distribución. Es la aplicación de elementos gráficos 
portantes de Jo identidad, como puede ser el símbolo, el color, 
lo tipografía, lo mascota o alguna formo particular del entorno 
físico de lo identidad (arquitecturo, envases) . 

. ~. 
Interpretación . "Incluyéndose aquí los voriaciones 

permisivos en mayor o menor grado de lo imagen principe" 
que pueden dar lugar o derivaciones que /legan hasta lo deco­
rativo y lo arbitrario. "47 

"Lo imagen polimorfa se declino y modulo según los 
circunstancias 01 tiempo que permanece reconocible. Puede exigir 
un aprendizaje visual en algunos cosos, y el conocimiento de 
un código que vaya mós olió del esquema bósico de reconoci-
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miento. Es uno propuesto de juego visual que va por el comino 
de lo variación y de la imaginación, con riesgo de caer en lo 
disolución de lo imagen. "~8 

En el proceso de 10 construcción de una entidad primero 
se escogerón los estrategias visuales, después vendr6 la selec­
ción de elementos visuales apropiados, finalmente su formo­
lización concreta, esto quedaró asentado en un documento el 
cuol es por lo general un manual de identidad. 

Como lo identidod corporativo es uno imagen compleio 
donde se tiene que unir varios elementos paro transmitir un con· 
cepto necesita principios que ordenen y combinen dichos elementos. 

"El proceso de conjugación de medios y finalidad seo en 
primer lugar concebido conforme o unos principios organizado. 
res que aseguren uno coherencia, principios que se implemen. 
torón en formo de norma o reglas que protejan lo permanencia 
y regularidad de esto imagen, yo que su asimilación no se reo· 
lizo en un acto elemental de percepción, sino cohesionondo 
fados los piezas previamente programados poro un ensamblaje 
que entregara lo imagen total. Lo identidad global obedece o 
uno disciplino o pródico integradora y normativa."49 

En el manual identidad grófica se inscribe al lector implí. 
cito al que el manual va destinado, estableciendo un universo 
perceptuol. Este junto con la gesti6n y lo coordinación del dise· 
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ño, son los elementos que especificarán y mantendrán los nor· 
mos derivados de la concreción de una imagen corporativa. 

Nos quedo claro que poro lo creación de una identidad 
visual, primero se tiene que obtener todos los datos relaciono­
dos con el diente, sus necesidades, o que público va dirigido, 
entre otros; del público también debe contar con información 
acerco de este, edad, costumbres, nivel socioeconómico entre 
otros, de aquí partirá para lo creación y planeaci6n de una 
identidad; estos dotos los representara gráficamente, conocien­
do los códigos de lenguaje y visuales, se escogerán los mós 
adecuados y se combinarán poro representar de uno manera 
creativa y coherente o la empreso, 01 concepto que lo empresa 
quiere dar a conocer, se formalizaró para después planear su 
aplicación y difusión. 

En lo identidad se condensaró todo esto información así 
como los conceptos y mensajes que lo empresa es y quiere trans­
mitir, por esto debe confar con características y requisitos para 
que seo percibido y aceptada por el público. Deberó guardar 
unidad, tener relación entre sus elementos; tener visualización 
clara y legible; síntesis, representar solo el contenido requerido; 
impado, capaz de influenciar 01 observador; tener retención y 
reconocimiento fócil y rópido, fócil expresión del significado; ser 
innovadora original; tener vigencia en el tiempo; reprodudi. 
bi/idad y proporción, debe conservar todos sus característicos y 
no deformarse 01 modificar su tamaño o al ser reproducido; 
adoptarse o diferentes soportes sin problema; capacidad 
asociativo, por analogía lo que represento lo imagen y lo com­
binación de elementos reconocibles que le otorgor6n un signifi­
cado añadido, utilizando símbolos con significados estableci-

ESTA TESIS NO SAU 
OE LA BmUOTECA 
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dos, y una característica muy importante que seo funcional, es 
funcional cuando cumple con todos los puntos anteriores, tiene 
que satisfacer los necesidades establecidos poro su realización. 

2.9 MEDIOS DE PROMOCiÓN 

los empresas poro promover sus productos o servicios 
utilizan diferentes medios, según se adecuen a sus necesidades 
yo su presupuesto. Es necesario disponer de acciones o progra­
mas definidos paro promover uno vento, distribución o un mo­
yar consumo, poro inducir al público o que realice determinada 
acción como puede ser una compro, hacer que se interese por 
la empresa o instituci6n¡ en tonto que lo empresa publique, dis­
tribuyo O hago circulor su anuncio ante el público, en este coso 
lo empresa O institución va a hacer que el aviso aparezco en un 
periódico, revisto, folleto, volante, circular, un comercial o de 
cualquier otra manera. 

los actividades comercia les son las que conectan los bie ­
nes y servicios del producto al consumidor o usuario, estas acti­
vidades comerciales se encargan de lo fabricación de un buen 
producto de calidad, lo fijación de un precio atractivo o hacer 
un producto o servicio accesible a l público. 

Uno empresa debe estor en constante comunicación con 
su público para esto cuenta con un complejo sis1ema de comuni­
cación, se comunico con sus intermediarios, con sus consumi­
dores y con diversos públicos. los consumidores se comunican 
entre sí y con otros públicos. Entre tonto codo grupo suministra 
retroolimenfodón al resto de los grupos respecto o los comunicadones . 
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IILo mezclo de comunicaciones de mercadotecnia (deno­

minado también mezclo promocionol) se compone de cuatro 
instrumentos fundamento les: publicidad, promoción de ventos, 
publicidad no pagoda y venta personal. liSO 

Cado uno de estos instrumentos tiene sus característicos. 

Publicidad. lo publicidad existe desde lo antigüedad, 
desde el intercambio de productos en lo época de los gremios, 
artesonos y comerciantes que promovían sus artículos. Pode­
mos encontrar orígenes de la publicidad en tabli llas de borro y 
en los anuncios de tabernas. 

Los cambios en lo tecnologfo, en el estilo de vida, las pre ­
ferencias del consumidor se ven reflejadas en Jo publicidad. 

Lo creatividad y flexibilidad de la publicidad guardo uno 
relación con su fundamento de negocio y ventoso 

"Lo publicidad es un método poro comunicar a muchas 
personas el mensaje de un patrocinador o través de un medio 
impersonal. Lo mayor porte de lo publicidad estó destinado o lo 
mercadotecnia de bienes y servicios. Lo publicidad tiene dos 
hilos comunes: un fundamento de mercadotecnia y comunico· 
ción persuasivo. " 51 

"Es todo tipo de presentación y promoción pagodas y no 
personales de ideas, bienes o servicios por un patrocinador iden· 
tificodo. "52 

la publicidad se hoce o través de un medio de comunico· 
ción de masas. Puede tener varios funciones como puede ser 

. 8 1 
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paro elegir un candidato, asistir o uno obro de teatro, reunir 
fondos paro uno institución, paro convencer o una persona que 
compre un producto, entre otros funciones. 

Algunas de las cualidades de lo publicidad son: 
Es público porque abarca un campo grande de los comuni­

caciones, por 10 que el producto es est6ndar. Es dirigido o un 
público masivo con diferentes característicos con un mismo mensaje. 

Es penetrante, porque lo publicidad permite o la empresa 
enviar continuamente sus mensajes, así el receptor comprador 
los recibe y lo compara con el de varios empresas o competido­
res. Uno publicidad con gran magnitud tendr6 un aspecto posi­
tivo, le froeró popularidad y éxito a la empresa, 

Es expresivo, porque con tanto saturación de mensajes es 
necesario presentarlo de uno formo creativo y atractivo poro 
que sobresalgo de los mensajes de su competencia, poro repre­
sentar a lo empresa yo sus productos. 

Es jmpersonal, porque no puede mantener uno comunica­
ción individuo-individuo yo que lo hace o través de medios ma­
sivos yel receptor no siempre tiene lo disposición de ponerle atención. 

Sirve paro posicionar un producto, poro formar uno ima­
gen permanente o poro desencadenar ventas rópidas. Por me­
dio de lo publicidad lo empresa puede llegar o un público diver­
so, ubicados en diferentes portes. A veces puede implicar uno 
inversión fuerte si se hoce o través de lo televisión por ejemplo, 
otras veces no tanto si se hoce o través de un periódico. 

Ventas personales. Es una comunicación m6s perso­
nal, coro o cara entre el vendedor y una o mós personas que 
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pueden ser un comprador, la comunicación se mantiene con el 
objetivo de realizar uno vento. 

Los ventas personales son eficaces cuando se quiere creor 

una preferencia del consumidor, convencerlo o logror lo com­
pro inmediato. 

Sus cualidades son: 
Do origen o uno relación, lo venta personal do origen o 

relaciones comerciales. Un vendedor mantendrá un interés per­
sonal con el diente con el fin de mantener uno relación comer­
cial prolongado. 

Provoco uno respuesto, esto respuesto es lo del compra­
dor, puede ser favorable o no, comprar el producto o simple­
mente dar los gracias. 

Promoción de ventas. los promociones como su nom­
bre lo dice son incentivos o corto plozo poro lo compro o vento 

de un producto o servicio. 

Los instrumentos pueden ser de tres tipos promoción entre 
los consumidores (muestras gratuitas, cupones, reembolso de 
dinero, ofertas especiales, paquetes, demostraciones) promo· 
ciones comerciales (descuentos por bonificación, obsequios de 
mercando, rebajas) y promoción poro lo fuerzo de ventas (in. 
centivos, competencias, reuniones de ventas). 

Sus características son: 
Atraen y comunican, envían información capaz. de llevar 

al consumidor 01 producto y captor su atención. 
Crean un incentivo para comprar, ofrecen una rebaja, 

concesión o estímulo para el consumidor. 
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Ofrecen una invitación explicita para realizar una acción
de compra en el momento.

Las promociones de ventas están planeadas para aumen­
tar las ventas para obtener una respuesta intensa y rápida al dar
recompensas inmediatas a los compradores.

Publicidad no pagada o relaciones públicas. Es
un estímulo no personal, para crear una imagen favorable de
un producto, servicio, o una empresa, un ejemplo puede ser
pon iendo noticias significativas en un periódico, o por una pre­
sentación en radio o televisión, no se identifican con un patroci­
nador así como este no pague por ello.

Sus cual idades son:
Es creíble , para los lectores un reportaje de interés huma­

no y las crónicas tienen más credibil idad que los anuncios.
Llega al comprador, la información llega al comprador

como una noticia, hSlY veces que los compradores no le ponen
interés a los anuncios y a los vendedores.

Es incisiva, tiene la capacidad de emitir una imagen
impadante del producto o empresa.

Cada tipo de publ icidad o promoción cuenta con instru­
mentos específicos como son: presentaciones de ventas, exhibi­
ciones en el punto de compra, publicidad de especialidades,
exposiciones comerciales, demostraciones, catálogos, anuncios
en la prensa, premios, cupones y estampillas de propaganda .
Todo el ambiente y la forma de ser representado un producto,
su precio, forma y color del paquete, el trato al cliente, el unifor­
me del personal, comunican ese mensaje que la empresa quie­
re transmitir a los consumidores.
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"Lo entremezcla de mercadotecnia, y no solo la mezcla
promocional, debe coordinarse con objeto de alcanzarel máxi­
mo impacto en la comunicación.

El primer paso en laelaboración de un programa de publi­
cidad consiste en fijar los objetivos. Estos han de basarse en las
decisiones anteriores acerca del mercado meta, el posiciona­
miento en el mercado y la mezcla de mercadotecnia. La estrate­
gia relativa a los últimos aspectos define lo que se pretende 01­
canzarcon lapublicidad en elprograma global de mercadotecnia. l/53

Una promoción o propaganda no puede dar resultados
sostenidos, para conseguir esto se debe tener un ritmo y una
frecuencia para obtener los resultados esperados.

La propaganda o publicidad protege a las marcas o em­
presas por ella acreditada también es una barrera de resisten­
cia contra la competencia; en la competencia con productos o
empresas similares en calidad y precio, no es mejor el que hace
más propaganda, sino el que la realiza con más agudeza y mejor
conocimiento.

El propósito es incrementar las ventas, aumentar los merca­
dos de consumo, teniendo de base la información y la calidad .
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"La mejor forma de tener una buena idea 
es teniendo muchas ideas» 

Linus Pouling 
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Capítulo 111 Proyecto 
Gráfico 



3.1 METODOLOGíA Y PROCESO DE DISEÑO 

Se entiende a la metodología como el proceso para con­
seguir un objetivo. A partir de una necesidad y por medio de un 
método o proceso se concreta un objetivo que en este caso es 
una identidad gráfica. 

"El diseño no es el producto o el mensaie, no es la mani­
festación material de las formas visuales, sino es el proceso que 
conduce a la obtención del producto o del mensaie. "54 

Para la realización de esta identidad se siguieron los pa­
sos del proceso creativo según Joan Costa. 

El proceso creativo del diseño consta de varios pasos: 

1 Información y documentación. Es la recopilación de 
datos. 

2 Incubación del problema. Es la asimilación de los da -
tos obtenidos. 

3 Idea creativa. Son posibles soluciones originales. 
4 Verificación. Se realizan diferentes hipótesis creativas, 

se comprueban y se hacen las correcciones adecuadas. 
5 Formalización. Es el prototipo original y final listo para 

su reproducción y difusión. 

3.2 RECOPILACiÓN DE DATOS 

El Restaurante -Bar empezó a desarrollar sus actividades 
comerciales desde 1996, está ubicado en Av. Ferrocarril Atlixco 
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no. 7045 en la delegación San Pedro Tláhuac, su dueño es el 
señor Leonel Antonio Martínez Molina. 

Los servicios que ofrece son los de comida y bar, el lugar 
es amenizado los jueves, viernes y sábados por un grupo de rock, 
por lo tanto al principal público al que se dirige es a los jóvenes. 

Los platillos que sirven son los cortes de carne, parrilla­
das y alambres principalmente. 

Las bebidas que sirven son cerveza, vinos y licores tanto 
nacionales como internacionales, también se sirven cócteles. 

Los precios que manejan son accesibles; las políticas de 
la empresa son dar un servicio de calidad, cordial y rápido en 
cuanto al trato con los clientes, en lo que se refiere a la comida 
es, que está tenga buen sabor y que sea higiénica, para que los 
clientes queden satisfechos con los servicios que ofrece el res­
taurante y regresen. 

El principal público al que quieren llegar es a los jóvenes, 
su edad puede oscilar entre los 20 y 35 años, aunque tampoco 
se descartan personas mayores, su nivel socioeconómico es me­
dio, las actividades que realizan por lo general son estudiar o trabajar. 

Actualmente el restaurante no cuenta con un sistema inte­
gral de identificación visual, utilizan una imagen y tipografía de 
manera aleatoria, la cual no tiene unidad ni tampoco identifica 
los conceptos que el restaurante quiere transmitir, es por eso su 
necesidad de contar con una identidad gráfica, el contar con 
una identidad gráfica le ayudará también a cumplir sus expec-
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tativas a futuro como son las de aumentar el número de sus 
clientes y ampliar sus instalaciones. 

3.3 FORMULACiÓN DEL PROYECTO 

Con la constante saturación de mensajes visuales, la lu­
cha de las diferentes empresas o negocios por sobresalir, hacer­
se reconocer y acaparar mayor audiencia, es importante contar 
con un sistema de mensajes visuales constantes y uniformes que 
lleguen a la audiencia de forma directa y clara. 

Actualmente el restaurante cuenta con una imagen la cual 
no cumple su función, esta función es la de identificar al nego­
cio, pues esta es difusa ya que no hay unidad en su aplicación, 
utilizan una imagen diferente para cada soporte gráfico. 

Teniendo analizados la situación de la empresa, la forma 
en que se da a conocer, los elementos gráficos que utiliza, se 
identifica que el problema es crear un sistema de comunicación 
gráfico el cual se va a centrar en la identidad gráfica y su apli­
cación a los medios gráficos que este restaurante utiliza, conser­
vando la misma línea de diseño. El objetivo de esta identidad es 
difundir los servicios que ofrece para que llegue a su audiencia 
de una manera directa yel público se identifique con el lugar. 

La imagen nos tiene que remitir a un lugar en donde se 
puede comer sabroso y pasar un rato agradable ya que el ne­
gocio es manejado por gente joven y dirigido hacia gente jo­
ven. Los conceptos a transmitir son modernidad, movimiento, 
sencillez y comida. 
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Estos objetivos se cubrirán a través de la difusión continua 

de la identidad aplicada a los soportes gráficos (papelería) y 
apoyado por los elementos promociónales como pueden ser el 
tendcard o centro de mesa . 

3.4 IDEA CREATIVA 

3.4.1 LLUVIA DE IDEAS 

Dentro de una lluvia de ideas se pensó en crear una tipo­
grafía exclusiva, que nos remitiera a conceptos de taco y sor­
presa, por lo tanto debería contar con rasgos redondeados, 
movimiento y espontaneidad. 

tat: 



En cuanto a la imagen nos tiene que remitir a los servicios 
que ofrece el cual es la comida - carne y el nombre del restau­
rante por esto se plantearon estas imágenes, la cabeza de una 
res y un chef saliendo de la caja de sorpresa. 

;( k ....... 

\.." 
",,$r • ~ 

, '\ ::'. 
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3.4.2 PRUEBAS DE COLOR 

El color es un fenómeno óptico con un fuerte efecto aso­
ciativo y psicológico, es un componente primario del estilo de 
una empresa o negocio, es una ayuda destacada para la identi­
ficación que, después de todo, es el objetivo de la identidad gráfica. 
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2 

3 4 

Primero se hicieron pruebas aplicando colores como el 
amarillo o el morado, porque son colores que antes utilizaba el 
restaurante, también se hicieron pruebas con colores cálidos 
para cubrir los conceptos y asociaciones que se quieren transmitir. 

3.5 LINEAMIENTOS DE APLICACiÓN 

Los propósitos de crear una identidad gráfica, su función 
de identificación primordialmente, así como las restricciones de 
uso o reproducción, se hacen con el fin de mantener su unidad, 
para fortalecer la imagen y la penetración de la misma; por 
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estas razones es importante contar con un plan definido para 
aprovechar los diversos medios de comunicación que se tienen 
al alcance, lo cual ayudara a cumplir los objetivos. 

La identidad gráfica del restaurante-bar está formada por 
símbolos característicos, formales, creados especialmente para 
responder a los objetivos del negocio, apoyándose en su apli­
cación a la papelería y formas de promoción que son las que se 
van a desarrollar aquí. 

La tipografía, la imagen, los colores y sus alternativas de 
construcción son los elementos que se definirán para su aplica­
ción en diferentes soportes. 

3.5.1 ELECCiÓN Y PROPUESTA DEFINITIVA 

Esta identidad gráfica es la manera característica de exhi­
bir el nombre y la imagen del establecimiento. 

Para la construcción de la identidad gráfica se realizó una 
tipografía exclusiva, creada especialmente para el restaurante, 
en esta se plasmaron los conceptos que el restaurante quiere 
dar a conocer a su público. 

Los rasgos característicos de este logotipo las vemos en la 
letra o, en la e y en la s, lo que se busca es resaltar una espon­
taneidad y que esta representado a un taco, un restaurante. 

La imagen alude al nombre del restaurante yola persona 
que hace la comida, se jugo con estos elementos para unir los 
conceptos de sorpresa y restaurante. 
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La tipografía debe usarse siempre con la imagen, nunca 

deberá utilizarse estos elementos por separado. 

3.5.2 COLOR CORPORATIVO 

Los colores que se aplicaron a la identidad gráfica son 
principalmente el rojo, anaranjado y café. 

Entre las asociaciones y significados que se le han dado a 
estos colores son : 
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Rojo: Se dice que es extrovertido, dinámico, vivo, ambi­
cioso y material; es cálido y apasionado, revolucionario y san­
griento, excitante. Su aspecto negativo es el fuego: accidentes, 
guerra, anarquía y peligro es el más usado para señalamientos 
de atención y peligro. 

Naranja : Es un color secundario que se obtiene del ama­
rillo y el rojo . Es más cálido que el amarillo; produce excitación 
y entusiasmo. Cuando se encuentra en alto grado de saturación 
es un color atrevido y puede cansar si se usa en grandes áreas 
por su agresividad; sin embrago en pequeñas extensiones es un 
color muy atractivo. 

Más que el rojo, posee una fuerza activa, radiante y 
expansiva. Tiene un carácter acogedor, cálido, estimulante y una 
cualidad dinámica, positiva y enérgica . 

Café: Color neutro, su aspecto positivo más importante 
es el de ser el color de la tierra, la fidelidad, severo, otoñal, con­
fortable, dentro del campo del pardo y el ocre, la fuerza de 
carácter y arraigo, es orgánico y acogedor. 

Aunado a sus asociaciones psicológicas que se hace de 
estos colores, los motivos por los que se escogieron son porque 
nos evocan a la comida, la carne, por carnes rojas, así como a 
cosas calientes o al calor. 

El Pantone que se va a utilizar es rojo-73, anaranjado-
21, café-66. 

También se pueden usar sus equivalentes en CMYK que a 
continuación se dan: 

Rojo C O M 1 00 Y 1 00 K O 
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Naranja C O M 51 
Café C 30 M 70 

y 87 KO 
y 100 K30 

3.5.3 TIPOGRAFíA CORPORATIVA 

El logotipo es la manera característica y particular en la 
que el restaurante es captado por su público. 

En el mensaje visual la tipografía desempeña tanto la fun­
ción de llamar la atención como la de retener esa atención. Por 
estas razones tiene que ser llamativo y atractivo, el fin que se 
busca es transmitir una información certera y concreta. 

Esta tipografía esta trazada a mano para destacar ciertas 
características; sus características estructurales son : palo seco, 
sus rasgos son redondeados, peso medio, se utilizan altas y ba­
jas; sus características se adecuan al mensaje, tiene una rápida 
legibilidad y visualización, sus rasgos son simples y estéticos. 

TIPOGRAFíA SECUNDARIA 

La elección del tipo y la manera que se usa en el material 
impreso puede ser un factor característico en la identidad gráfi­
ca . Dentro de la enorme cantidad de familias podemos distin­
guir entre las más adecuadas para los textos junto a las más nu­
merosas familias que son apropiadas para los textos secundarios. 

Para los textos secundarios (razón social y dirección) la 
familia que se va a utilizar es Kabel Bk Bt, su puntaje variará 
dependiendo del soporte gráfico, se utiliza altas y bajas. Se es­
cogió esta tipografía por sus características estructurales ya que 
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moda y rápida además presenta una armonía con las viñetas y 
elementos que integran la identidad. 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYXZ 
abcdefghijklmnopqrstuvw yxz 
0123456789 %&$ 

TIPOGRAFíA ALTERNATIVA 

En caso de que no se tenga esta tipografía se propone que 
se utilice la familia Futura o Century Gothic, pues sus rasgos carac­
terísticos son semejantes a los rasgos de la familia ya establecida. 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYXZ 
abcdefghijklmnopqrstuvw yxz 
0123456789 %&$ 

3.5.4 RED 

Para la construcción de la identidad se hizo sobre una 
red, que está formada por módulos de 0.5 cm por cada lado 
para la distribución de los elementos. 

La retícula es un elemento importante para un diseño or­
denado del material impreso, su buen uso le dará cierta libertad 
dentro de un marco de referencia. 
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Esta retícula es una ayuda para conseguir una continui­

dad en la disposición de textos y figuras, también nos ofrece 
una base ordenada e inamovible. 

La disposición de los elementos gráficos es en forma cir­
cular puesto que nos permite una mejor lectura del nombre del 
restaurante, así como una buena distribución de los mismos, 
tanto la tipografía como la imagen. 

Se deberá conservar siempre las relaciones de propor­
ción y espacio que se muestran. 
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3.5.5 ÁREA DE AISLAMIENTO 

El área mínima de restricción es de 0.3 cm por lado. Se 
deberá respetar esta área de aislamiento, así como se aplicará 
a todos los soportes, está es proporcional dependiendo del ta­
maño, tomando como escala 1: l . Teniendo en cuenta que la 
identidad es un factor primordial por su función de identifica­
ción por esto siempre se debe aplicar esta área de aislamiento. 

El propósito de dejar este margen es que destaque, dejarlo 
libre de elementos que obstaculicen su percepción, crear un espacio 
propio, facilitar su localización y distinción dentro de un contexto 
visual, para asegurar su legibilidad, visualización y reconocimiento . 

. 3C"m 

3cm .!. 
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3.5.6 ESCALA 

El mínimo porcentaje en el que se puede escalar la iden­
tidad es del 30%, ya que a este tamaño se asegura que la ima­
gen sea visible y legible, para que se pueda apreciar bien. 

Tomando de referencia que la identidad al 100% mide 
5 .3 por 5.3 cm. 

1~ 

'l' 
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60% 50% 

40% 30% 

20% 10% 
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3.5.7 CONSTANTES DE DISEÑO

Son los elementos que se crearon particularmente para
que sean característicos, es un elemento decorativo que armo­
niza con los demás elementos gráficos y tipograficos en un es­
pacio bidimensional, en la aplicación a la papelería que utiliza
el restaurante, por lo tanto deben de prevalecer en todos los
formatos y reproducciones que se hagan o utilicen, solo se va a
aplicar a la papelería primaria y secundaria que utilice.

Este elemento constante que se aplicará, es una pleca
anaranjada, la cual va a ir colocada en el lado derecho verti­
calmente del soporte gráfico que se utilizará.

Sus dimesiones, o la prolongación de la línea curva pue­
de variar, según las proporciones del formato ya sea horizontal
como la tarjeta de presentación, o vertical como la comanda;
adecuandose al formato en el que se va a utilizar, y respetando
el área de aislamiento.
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3.5.8 APLICACiÓN EN BLANCO Y NEGRO 

Esta propuesta en blanco y negro se da para casos en los 
que se tenga que imprimir en una sola tinta como es el caso de 
la factura. 

3.5.9 PAPELERíA 

Todas aquellas formas mediante las cuales el restaurante 
se comunica con el público, producen un impacto definitivo en 
la imagen de la empresa: hojas membretadas, tarjetas de presen­
tación, facturas, comanda y otros. Estas formas deben ser di­
señadas de acuerdo a una misma línea, para que sean fáciles de leer. 

En cada caso el responsable de la impresión, como pue­
de ser el diseñador, deberá cerciorarse de que siempre aparez­
can correctamente, la dirección y el teléfono. 

Para la distribución de los elementos gráficos y textos dentro 
de los diferentes soportes que el restaurante utiliza se hará me­
diante la sección áurea. 
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La diagramación en la que se va a apoyar es a través de 
una división realizada a base de una sección áurea, ya que ésta 
nos permite cierta flexibilidad y armonía para la distribución de 
los elementos gráficos. 

La diagramación indica las marcas de posición preferi­
bles para ordenar la información a transmitir según su impor­
tancia, nos ofrece una base ordenada. Esta división en sección 
áurea se aplicará a todos los soportes a reproducir. 

Tarjeta de presentación 
Medidas 9 x 5 cm. Reducción 95% 
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Hoja mem bretada 
Medidas 21.5 x 28 cm. Reducción 43% 
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Folder 
Medidas 47 x 36 cm . Reducción 27% 
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Menú y Comanda
Medidas 10 x 32 cm. Reducción 43%

..

"
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Carta y Comanda de vinos 
Medidas 10 x 24.5 cm. Reducción 45% 



II ~~====:::::::-

Factura
Medidas 11 x 14 cm.

0 1.5 0 2.5

Reducción 60%

1.7 0
F/ cn. JPA t-b.(,-__~J

~-w

.'"w h~IT':":n ' t1; .A:1~;-....""J ,.....' 'lO... ~
- l'U<.4( 1.';):::"4:"):if Iel 5-8('2 41'2..
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Tend Card o Centro de Mesa
Medidas 15 x 14 cm. Reducción 43%

01

I MallllWlDAS
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3.5.10 ALTERNATIVAS DE USO

Las siguientes alternativas se proponen para darle mas
posibilidades de uso a la identidad pero sin modificar su carác­
ter significativo, además para que puedan ser utilizados en otros
formatos, por ejemplo productos promociónales (llaveros, plu­
mas, agitadores, etc.). Los artículos promocionales tienen que
ser blancos o transparentes.

J. r

Cuando el formato sea horizontal por ejemplo en­
cendedores, se recomienda esta posición ya que así se asegura
una buena visualización de la identidad gráfica.

dlIJ__
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En formatos verticales por ejemplo agitadores, la posi­

ción que se sugiere nos permite una buena visualización de
ambos elementos, las proporciones que se le van a dar va a
depender del tamaño del soporte a reproducir, respetando la
reducción mínima establecida .

Reducción 80%
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Cuando vaya a ser reproducida sobre textiles (playeras, 
gorras, etc) se propone que en la parte de enfrente se represen­
te del lado izquierdo en la parte superior. 

En el caso de las playeras o gorras solo se va a poder 
imprim ir y utilizar en color blanco. 

Reducción9% 

3.5.11 PROMOCIONES 

Las promociones son necesarias para atraer la atención 
sobre los servicios que el negocio ofrece. 

La identidad gráfica persigue en primera instancia la con­
tinuidad en el diseño de todos los elementos, la incorporación 
de los servicios en una promoción en marcha orientada a la 
persuasión es un punto al que hay que prestar atención. 



II _____ ¡¡¡:;:===-===---:---~-

Al usar un estilo de promoción coherente, el restaurante 
se somete repetidamente de forma voluntaria a la atención de 
un amplio público. 

La promoción que va a manejar entre los clientes, va a 
estar representada en el tendcard o centro de mesa, donde se 
ofreceran ofertas especiales. 

Esta promoción va a ser temporal, se va ir cambiando las 
promociones dentro de un lapso de tiempo de tres meses, para 
poder promocionar otras comidas o bebidas que también ofre­
ce el restaurante-bar, además para ofrecer al público una am­
plia variedad. 

Estará representado con los colores originales, tendrá la 
misma ubicación que en los otros soportes, se va a utilizar la 
misma tipografía, se tienen que respetar los lineamientos de apli­
cación antes mencionados. 

3.5.12 USOS INADECUADOS DE LA IMAGEN 

Para conservar su estructura y unidad es necesario reprodu­
cir la imagen tomando en cuenta los aspectos antes mencionados. 

Los aspectos que no deberán realizarse en el empleo de 
la imagen son los siguientes: 

No debe reproducirse con un color de fondo. 

No se debe distorsionar la imagen extendiéndola o com­
primiéndola. 
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Invadir los espacios marcados como áreas de restricción. 

Utilizar los elementos por separado, (solo la imagen o 
solo la tipografía). 

Alterar el orden de los elementos. 

Cambiar los colores. 

Utilizar una tipografía que sea de catálogo. 



CONCLUSIONES 

Al plantear el proyecto se fijó como objetivo crear la iden­
tidad gráfica del restaurante,asi como crear un sistema de me­
dios de comunicación gráfica, con el fin que el negocio cuente 
una identidad que lo represente, darle más difusión, acaparar 
más públ ico y favorecer su crecimiento. 

Es un proyecto donde se tenía que estar en constante co­
municación con el dueño del negocio. Primero se visitó el lugar 
para conocer el negocio y observar como desempeñan sus ac­
tividades. En las visitas al lugar siempre hubo un trato cordial y 
amable por parte del dueño y el personal que ahí labora, para 
proporcionarme información y mostrarme el establecimiento. El , 
siguiente paso fue recopilar la información necesaria para po­
der definir los conceptos y el aspecto visual que debería repre­
sentar la identidad gráfica. 

Desarrollar este proyecto requirió de tiempo y trabajo tanto 
de investigación como de bocetaje, pues era necesario presen­
tar varias soluciones posibles, hacer pruebas, combinar formas 
y colores que se adecuarán al mensaje . 

Hubo una participación activa del cliente, ya que daba su 
opinión y sugería cambios, hasta encontrar una propuesta que 
le agradara y cumpl iera con la función de la identidad, transmi­
tiera los conceptos que el cliente quiere difundir. 

Nos basamos en un marco teórico para resolver los as­
pectos de forma y color, que sean los más representativos para 
identificar los conceptos que formarán parte del mensaje gráfico . 

• 118 



II .............. ~~~~~---

Para realizar esta identidad gráfica son necesarios los 
análisis de empresas o negocios afines y sus formas de repre­
sentación, seguir un método, la investigación, bocetaje y la 
previsualización del proyecto_ 

La investigación teórica que se hizo nos ayudó a funda­
mentar e-I resultado del diseño_ El mensaje y los conceptos (mo­
dernidad, movimiento,etc) están presentes en la identidad _ 

A través de una estructura y diagramación se acomoda­
ron los elementos y se realizó una composición ordenada _ 

El manejo de la tipografía fue especialmente hecho para 
esta identidad, con rasgos y características especiales para re­
forzar el mensaje; se hizo tomando en cuenta el impacto visual 
que puede causar en el receptor_ 

La imagen que se utiliza es sencilla, es un icono de un 
cocinero que sale de una caja de sorpresa, se hizo por medio 
de líneas básicas y colores cálidos_ 

La combinación de colores se inclina hacia la gama cá­
lida, por el mismo objeto a representar, el impacto que tienen y 
sus referencias psicológicas_ 

El mensaje denotado es que se refiere a un restaurante, a 
un lugar donde se puede ir a comer; el mensaje conotado son 
los atributos ligados que se quisieron plasmar, en este caso son 
modernidad, movimiento, sencillez y comida, esto se logró utili­
zando signos como fueron las líneas curvas, fluidas, trazos sen­
cillos sueltos, y la elección de combinación de colores_ 

Esta etapa del proyecto fue importante ya que sirvió para 
que se puntualizaran y refrescaran los conocimientos sobre di-
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seño; osi como adquirir conocimiento y profundizar en una rama 
del diseño como lo es la identidad corporativa. 

Teniendo propuestas se le presentaron al cliente, donde 
el escogió una propuesta sugiriendo algunos cambios. Realiza­
da la identidad se aplicó a los soportes gráficos que la empresa 
utiliza para conservar una línea de diseño. 

La importancia de la identidad gráfica radica en que esta 
es la suma intrínseca de lo que es en sí el negocio y sus servicios 
más su esencia, la forma en la que quiere ser percibida, forma, 
valor, esto es expresado en el conjunto de códigos lingüísticos y 
visuales particulares que la diferencian de otros, es una unidad; 
así el receptor se va identificar con esta empresa cuando la per­
ciba y reconozca. 

Por una parte la identidad va a tener la responsabilidad 
de diferenciar, le va a dar reconocimiento y memorabilidad, para 
propiciar un futuro desarrollo; pero también por otra parte esta 
responsabilidad la tiene el buen servicio y la calidad que ofrez­
ca el negocio a sus clientes. 

Ahora esta identidad gráfica será su carta de presenta­
ción dentro de una sociedad que vive bombardeada de mensa­
jes visuales, es la que los hará distinguir de su competencia , 
transmitirá su personalidad y conceptos que la caracterizan. 

La creación de la identidad gráfica se logró gracias al se­
guimiento de una metodología, osi como apoyándonos en las 
bases teóricas del diseño; esto ayudó a realizar el trabajo de 
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una manera coherente y ordenada; dando como resultado la 
implementación de la identidad. 

Por otra parte la experiencia de trabajar con un cliente 
fue satisfactoria, tanto de la parte del diseñador osi como del 
cliente, pues se mantuvo una buena comunicación desde el ini­
cio del proyecto, fue un cliente accesible, el cual tuvo una acti ­
tud cordial y proporcionó la información y el interés necesario, 
estos factores también influyeron para la creación del proyecto. 

Aunque como diseñadores debemos estar conscientes de 
que nos podemos enfrentar con clientes, con diferentes criterios 
y necesidades, la labor será sacar provecho de cada proyecto 
los cuales nos dejen importantes aprendizajes. 
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