MCIONAL AUTONOMA
N L)
= eﬁ@ % =N
A
EI’QR I” Y

(=

ACATLAN

UNIVERSIDAD NACIONAL
AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES
ACATLAN

“CREACION DE LA
IDENTIDAD CORPORATIVA
PARA LA EMPRESA PRIMSA”

TESIS

QUE PARA OBTENER ELTITULO DE
Licenciado en Diseno Grafico

PRESENTA
Jonathan Geraldo Navarrete Ledn

Asesor: Maestra En E. Martha Olga Rodriguez Pérez

ENERO 2007



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

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

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

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

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



A Dios

Porque en ti creo



A mis Padres
Mario Alberto Navarrete Estrella y Rosa Elia Leon Corona

Gracias por todo el amor y apoyo que siempre me han brindado



A mis Hermanos
Ramon, Mario y Emerson

Gracias por ayudarme y desvelarse conmigo

Gracias por todo su amor



A Judith

Con todo mi amor y agradecimiento



A mis amigos
Eric, Rosa, Raul y Genoveva

Por todo lo Que compartimos juntos en una etapa fundamental en mi vida



A mi Asesora la Maestra
Martha Olga Rodriguez

Gracias por todo

A Mis Sinodales

D.G. Jose Luis Caballero

C.G. Pedro Navarro

D.C.G. Maria Leonor Ramirez
D.G. Luisa Dominguez

a todos ellos Gracias



Y a todos las personas Que de una manera voluntaria e
involuntaria me ayudaron

Por que también somos lo Que sembramos



indice

CAPITULO 1

.1 Lamarcaenevolucion . . . . . . . . 3
1.2 Laidentidad corporativa . . . . . . . ... 9
1.2.1 Vectores de la identidad corporativa. . . . . . . . . . . ..., 13
1.2.2 Los 10 nuevos vectores de la identidad corporativa. . . . . . . . . . . .. .. .. 20
1.3 Caracterfsticas linglisticas . . . . . . . . . . . . ... 22
14 Caracteristicas graficas . . . . . . . . . . .. 24
T5Registrodemarca . . . . . . . 26
1.6 1lmagen corporativa . . . . . ... 28
CAPITULO 2
2.1 Historiade laempresa . . . . . . . . .. 31
210 Servicioque brinda. . . . ... 31
2.1.2 Fundamentos corporativos . . . . . ... 32
2.13 Infraestructura técnica . . . . . .. L. 34
2.14 Organizaciény estructuralegal . . . . . . . . . . . ... 35
215 Competencia. . . .. L L 36
216 Clientesy proveedores . . . . ... 36
2.1.7 Objetivos y necesidades . . . . . . . . . ... 37
2.2 Procesos deimpresion . . . . . . 38
CAPITULO 3
31 Elproblema . . . . . L 43
3.1.2 Busqueda deinformacion. . . . . ..o oL 43
3.1.3 Objetivos y restricciones . . . . . . . . . 44
32DISEN0 . .. 44
321 Desarrollodeideas . . . . . . .. 44
322 Construcciéon del boceto . . . . . . . .. 45
323 Seleccionfinal . . . .. 50
33Realizacion . . . L 51
3.3.1 Construccion del logotipoy simbolo . . . . . . . . . . ... 51
332 Colores corporativos . . . . . ... 52
3.3.3 Costos y adaptacion del disefio al método de produccion .. . . . . . . . . . .. 56
334 Bvaluacion del disefio. . . . . . .. 56
CAPITULO 4
Manual de Identidad Corporativa. . . . . . . . . . . . .. 59
Conclusiones . . . . . . . . . .. 92

Bibliografia . . . . . . . . . . ... .. 94



Introduccion

La importancia de la imagen e identidad corpo-
rativa en una empresa en la actualidad es funda-
mental; esta la constituye una serie de elementos
esenciales para el éxito de la misma; tales como
la actitud del personal, la calidad de sus produc-

tos o servicios asi como la comunicacién visual.

Destacar y trascender es una de las motivaciones
mas importantes de cualquier empresa u organi-
zacién, pero cada dia resulta mas dificil lograrlo
por la gran cantidad de empresas e institucio-
nes que existen, debido a esto, la necesidad de
identificarse en una premisa indispensable para

sobrevivir.

La presente tesis tiene como objetivo la reali-
zacion de la identidad gréfica para la empresa
PRIMSA, esto a través de un proceso metodo-
logico que permita abarcar tanto los elementos
conceptuales como los gréficos; una identidad
que debe reflejar el tipo de servicio que ofrece
pero ademas sea clara y funcional tanto en su
percepcién como en la manera de ser aplicada y
reproducida en los diferentes soportes.

Para tal efecto, se presenta en primer térmi-
no una serie de tépicos que funcionan como
soporte tedrico para la solucién del objetivo de
la investigacion. Para realizar la identidad gréfica
de la empresa es importante entender que es y
de que se compone, una identidad corporativa.
En consecuencia el primer capitulo tratare preci-

samente todo lo concerniente a la marca como

primer signo de identidad, asf como los vectores
de la identidad corporativa. Finalmente en este
primer capitulo se hablard de el registro de las
marcas y del vinculo que representa la identidad

con la imagen corporativa.

El capitulo dos se enfocara en el caso de estudio
concretamente, es decir la empresa PRIMSA;
conoceremos qué hace, quién la fundo, cuales
son sus fundamentos corporativos, su estructura
legal e infraestructura técnica, sus objetivos y
necesidades asi como el sistema de impresion
offset. Es imprescindible conocer todo lo referen-
te a la empresa de este modo sabré definir cual

es el problema y sus posibles soluciones.

Una vez obtenido toda la informacion acerca
de la empresa en el tercer capitulo se disefara
la identidad grafica a través de la metodologia
proyectual de Gui Bonsiepe. Siguiendo el camino
trazado por esta metodologia se abarcard desde
la busqueda de informacién, definicion del pro-
blema pasando por la parte de disefio donde se
verd la construccion del boceto el desarrollo de

las ideas llegando a la seleccion final del disefio.

El capitulo cuatro muestra el resultado del tra-
bajo de disefio en el manual de identidad de
PRIMSA el cual esta elaborado con la finalidad
de establecer los lineamientos generales para la
correcta aplicacion de los elementos que integra

la identidad grafica.
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Objetivos del Capitulo

Se hara una resefa historica de la marca; asi como lo que hoy conocemos como identidad corpora-

tiva y los elementos que la integran.

1.1 La marca en evolucién
1.2 La identidad corporativa
1.2.1 Vectores de la identidad corporativa
1.2.2 Los 10 nuevos vectores de la identidad corporativa
1.3 Caracteristicas linguiisticas
1.4 Caracteristicas graficas
1.5 Registro de marca

1.6 Imagen corporativa
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La marca en evolucion

La marca primer signo de identidad de grupos,
organizaciones, ideologfas, productos y servicios;
tiene sus origenes en el siglo V antes de cristo, las
marcas mas antiguas que se conocen son debido
a los alfareros, albariiles y mercaderes que impri-
mian ya entonces sus marcas sobre los articu-
los que producian. Los hallazgos arqueoldgicos
romanos han puestos mas de seis mil marcas de
alfareros, que indicaban la localidad o el nombre
del alfarero, se distinguian por medio de signos
caligréficos, figuras o abstractos. Los artesanos y
mercaderes imprimian ya entonces sus marcas
sobre los articulos que producian o distribuian,
éstas se usaban con el sentido de control y
pertenencia, entre alfareros se identificaban las
vasijas imprimiendo la huella del pulgar en el
barro humedo o poniéndole una sefia particular,
esto era Util para cualquier reclamacion asi el
ceramista tenfa control sobre lo que producia;
los mercaderes también ponian una marca a los
productos que vendian o distribuiany servia para

detectar el robo y la piraterfa. ¥

Tenemos entonces que marcar es el hechoy resul-

tado de sellar, incidir, estampar, acufar, imprimir

o transferir una sefial determinada a un soporte

dado, por contacto, incision o presion. @

En la época medieval con el creciente control del
corporativismo “la marca de corporacion” era exi-
gida en todos los objetos como senal de auten-
ticidad. Las grandes familias o nobles tenian su
distintivo por medio del cual eran reconocidas y
respetadas sus propiedades, animales e incluso
los esclavos eran marcados para identificarlos. La
marca entonces empieza a simbolizar conceptos

como poderio, fuerza, tamafo, entre muchas

ofras cosas.

Instrumento para marcar

(1) Joan Costa. Imagen Global. Ediciones CEAC, 2% ed. Barcelona 1989, pag. 26

(2) Idem.
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Marcas distintas de propiedad incisas sobre piezas de Alfareria.

Mesopotamia siglos V-VI a.C.

Como predmbulo a la Revolucion Industrial y con
el comercio en aumento, en los siglos XVII 'y XVIII
la demanda de algunos productos hizo que los
fabricantes buscaran un plus como indicador de
calidad y origen. Sin embargo, es en el siglo XIX
que con la Revoluciéon Industrial se reinventa la

marca como una practica de identidad.

Desde comienzos del siglo antepasado, las leyes
de Francia, Estados Unidos, Gran Bretafia y otros
paises avanzados empiezan a reconocer a las
marcas como propiedades valiosas y asi se hizo
posible obtener el reconocimiento oficial de una
marca, y poder registrarlo. El producto entonces
era“el Rey"y comprobar su calidad y procedencia
con alguna sefa como lo eran las marcas de ese
entonces tenia gran valor, el recurso visual mas
usado era el nombre del duefo o inventor quien

plasmaba su firma en los productos. @

Hoy en dfa todo es objeto de marcaje. Se marca el
ganado se marca el coche, se marcaban los escla-
vos como los antiguos alfareros marcaban ya sus
producciones, se marcan las razas, se marca uno asf

mismo no solo por medio de tatuajes sino también

—/ /1

por medio de signos ya sea de una orden religiosa

0 adscrito a un partido politico, etc. De esta forma

marcar y marcarse son actos de identificacion.

Actualmente con la situacion de mercado vy la
globalizacién las marcas han tenido que cambiar
y ademas ofrecerle al publico valores agregados
pues los costos de la tecnologia ya estén al alcan-
ce de casi todas las empresas y la competitividad
es uno de los problemas a los que hay que
enfrentarse, sin mencionar la homogeneizacion
de los productos, es decir hay tanto de lo mismo,
existe demasiada variedad de donde escoger
entre productos de una misma especie y la Unica
manera de llamar la atencidon como producto es

hacer conexién con la gente.

Hoy en dia con el avance de los medios de pro-
duccién, econémicos y de consumo, la marca se
ha convertido ya en un supersigno, es decir en
una estructura compleja. Para explicar esto seria
superficial adoptar un solo nivel de observacién,
conviene hacer un analisis multidimensional. He
aqui los distintos niveles del concepto marca que

tenemos hoy en dia.
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NIVEL GRAFICO CONCEPTUAL

La marca se manifiesta como sefial en forma de rasgos distintivo, un logotipo, una sigla, anagrama,
monograma 6 simbolo. Son acufiados o impresos de modo indeleble en el mismo producto, forman-
do parte fisica de el, de su entidad como objeto, funcional y psicolégico. La marca se vincula de este
modo al mismo objeto de consumo. Por otra parte, el logotipo, anagrama, monograma y sigla antes
mencionados, son cuatro conceptos de una misma rafz alfabética y gréfica, no asf el simbolo. La sigla,
el anagrama y el monograma son formas logotipadas. Estos los expondremos y ejemplificaremos en

el punto 2.1 cuando hablemos de los vectores de la identidad. ¥

Ejemplos de marcas

adidas Raabok

(4) Joan Costa. Identidad Corporativa. Ed. Trillas, México, 3 ed. pag. 32
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LACOSTE

Marca Lacoste

La marca nike es un claro ejemplo de las cualidades funcionales
que toda marca debe poseer.

(5) Seminario Joan Costa./magen de marca. México 2003
(6) Gérard Blanchard. La letra. Ed. CEAC, 2° ed. Barcelona. pag. 124

NIVEL ETIMOLOGICO

Joan Costa define a la marca “como un signo que
identifica y diferencia a un producto/servicio de sus

competidores y certifica su origen”.

De esta manera, en el contexto del intercambio
econdmico, la marca es un signo adoptado por la
empresa para distinguirse en primer lugar de las
demas y diferenciar sus productos, sus activida-

des comerciales e institucionales.

NIVEL FUNCIONAL

Antes de conocer las funciones de la marca es
importante saber las razones de ser de estas
funciones. Las necesidades de una empresa para

poseer una marca son: ©

Darse a conocer

Crear reputacion

Hacer que esa marca se reconozca

entre la competencia

o Crear motivacion y atraccion hacia la marca
frente a la competencia

Crear habito

Marcarse (a si mismo) y marcar (las cosas) son

acciones fundamentales de expresion de iden-



tidad, de pertenencia, de adscripcion, de pro-
piedad y de autorfa, que contienen una actitud
funcional: la voluntad explicita de informar o de

comunicar.

Joan Costa, menciona que la marca cumple con

3 funciones principales:

1. Funcién de identificacion.
2. Funcién de imagen.

3. Funcién asociativa.

En cuanto a la funcion de identificacion, la marca
constituye un elemento referencial de orien-
tacion en la localizacion de un producto entre

muchos otros.

La marca como imagen gracias a la repeticion,
ejerce realmente una informacion de tipo didac-
tico, pues ayuda a la identificacion del producto

en la mente del consumidor.

Con la accion de la publicidad, asociada a men-
sajes altamente motivantes, la marca tiene la
funcion de persuadir y convencer al consumidor
e inducirlo a la compra o contrato del servicio

promocionado.

(7) Joan Costa. Op. cit. pag. 182.
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Las marcas son algo mas que palabras o image-

nes y tiene como funciones: ®

e Hacer se reconocer y memorizar

« Diferenciarse de los productos y servicios de la
competencia

o Garantizar la autenticidad, el origen y proce-
dencia

« Garantizar la calidad de los productos y servicios

Ademas las cualidades funcionales que toda
marca debe poseer para convertirse en un autén-

tico signo de identidad. ©

 Notoriedad: Percepcion de su diferencia sobre
las otras

« Singularidad: La marca ensefa cémo debe ser
identificada

 Pregnancia: Estrategia de disefio para obtener
una facil memorizacién

« Representatividad: Asociacion directa entre lo
que encierra

 Simbolismo: Capacidad de asumir los valores
esenciales

 Notoriedad: Percepcién de su diferencia sobre

las otras.

(8) John Murphy. Como disefar marcas y logotipos. Ed. Gustavo Gili, Barcelona. pag. 8
(9) Marcal Moliné. La fueza de la publicidad. Ed. McGraw Hill, Madrid. p4g. 170
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Signo que identifica a una marca registrada.

(10) Joan Costa. Op cit. pag. 31
(11) Ibidem.

NIVEL LEGAL

Es tanta la importancia que la marca a adqui-
rido como signo comercial que ha sido objeto
de protecciéon legal, para uso exclusivo de sus
beneficiarios.

Es asi que la “marca registrada” hace su aparicion
denotadndola con el signo de® (un signo es una
unidad minima de expresién) dando lugar a todo
un aparato legislativo alrededor de la actividad
mercantil. Mas de un millén de marcas se regis-

tran cada ano. 1?

NIVEL ECONOMICO

Es asi que la marca no solo se concreta al efecto o
accion de marcar sobre un soporte como hemos
mencionado, sino que con el paso del tiempo ha
ido adquiriendo nuevos matices ademas de dife-
renciarse de los demas productos va afadiendo
valores agregados como la confianza, la autenti-
cidad, prestigio y calidad es decir la marca es un

"valor afadido”.

Cuando los productos o servicios similares es
decir, competidores se asemejan cada dia mas
entre si, es la cualidad de la marca (ese valor
anadido) lo que establece aquella diferencia que

determina finalmente los consumidores.
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La identidad corporativa

Identidad

Corporativa analizaremos el concepto de iden-

Antes de abordar el tema de la

tidad. Etimoldgicamente, la identidad viene del
latin identitas, dtis, de idem, lo mismo. Es decir
la identidad es el propio ser o el ente (lo que es,
existe o puede existir) mas su entidad (su esen-
cia, su forma y valor) 12

La identidad es, pues, la suma intrinseca del ser
y su forma, autoexpresada en el conjunto de los
rasgos particulares que diferencian a un ser de

todos los demas.

En esta linea de razonamiento, la idea de identi-
dad supone la idea de verdad, de autenticidad,
puesto que identidad significa, sobre todo, idén-

tico asi mismo.

Identidad: ente+entidad= si mismo (idéntico)

De esta forma, la identidad corporativa es un
sistema de signos visuales que tiene por objeto
distinguir facilitar el reconocimiento y la recor-
dacién de una empresa u organizacion de las
demas. Asi la identidad corporativa (ID), nacida
como idea y como técnica de una situacion

socioeconémica precisa y desarrollada dentro

de un contexto comunicacional ciertamente
complejo, no tiene soélo por objeto “marcar’
fisicamente los productos y firmar los mensajes
(que son las funciones de la marca), sino desa-
rrollar visualmente un concepto de personalidad
corporativa en forma de un programa. Lo cual
no anula ninguna de las funciones tradicionales
de la marca, como hemos dicho, sino que las
amplia y las coordina con las demas actividades

de comunicacion.

(12) Yves Zimmermann. Del Disefio. Ed. Gustavo Gili, Barcelona. pag. 85

(13) Joan Costa. Op cit. pag. 16
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Cartier APP

ldentidad es un término que tiene un sentido
cultural y estratégico. Es lo que hace cada empre-
sa sea diferente de todas las demds, Unica e irre-
petible. Por tanto ésta es una cuestion esencial-
mente de gestion de la empresa, tal como lo son
la administracién, la organizacion, la produccion
las relaciones con el personal, etc. Pensemos,
para utilizar una analogia, en la identidad de
un individuo (individuo viene de “indivisible”, ser
total). En su identidad biolégica su ADN, sus
cromosomas, estd todo el potencial de su futuro
desarrollo en la vida. Este potencial cristalizara
y serd realizado a lo largo de su existencia por
medio del contacto con los demds, la sociedad,
la cultura y el entorno en que vive. Si cada indi-
viduo es capaz de descubrir su propia identidad,
es decir, todo aquello que lo hace diferente de
todos los demas individuos, Unico e irrepetible,
y sabe acordar a esto sus proyectos personales,
entonces cada uno se desarrollara en plenitud y

serd lo que efectivamente desea y puede ser.

La empresa tiene también estas condiciones
potenciales desde el momento en que se funda,
es decir, en su naturaleza institucional. Pero difie-
re de los individuos porque ella es un “sistema

social” en pequefo, un conjunto de individuos

con sus interacciones. Y también, porque siendo
al mismo tiempo un “sistema econémico” inte-
grado al sistemas macroecondmico, tiene unos
objetivos diferentes de aquellos que tenemos las

personas. 14

Dicho todo esto, la identidad es una sustancia,
un potencial valioso pero intangibles. ;Como
hacer tangible, visible y permanente este valor
primordial de la estrategia de las empresas? Los
individuos disponemos algo que nos identifica
cuando estamos ausentes: nuestra fotograffa.
Pero la empresa no puede mostrar en una —ni en
miles- de fotos, el significado total de su identi-
dad. Por eso ésta debe ser simbolizada. Nosotros
utilizamos también simbolos, que no envejecen
como una fotografia: son la firmay la huella dac-

tilar, %

i/Qué hacemos para hacer visible, presente y
permanentemente perceptible y memorizable,
la identidad propia de cada empresa? Crear
simbolos exclusivos y duraderos. Nuestra firma
personal es equivalente al logotipo (una palabra
disefada, como Coca-Cola o Cartier). Nuestras
huellas dactilares son un simbolo identitario

como los de Lacoste o Nike). La empresas tam-

(14) Joan Costa. Disefiar para los ojos. Ed. Design, La Paz, Bolivia 2003. pag. 85

(15) Idem.
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Evolucion del logotipo de la empresa alemana AEG, precursora en el disefio de identidad corporativa

&

bién disponen de los colores (como kodak o
Apple). Todos estos juntos, pero combinados de
modo particular, constituyen los signos de iden-
tidad de las empresas. 19

Asi la identidad corporativa tiene sus origenes a
principios del siglo XX. Los precursores de la iden-
tidad corporativa fueron el arquitecto, disefador
y artista gréfico Peter Behrens, y el sociélogo aus-
triaco Otto Neurath, que colaboraron junto con
la firma germana AEG (Allgemeine Elektricitats
Gesellschaft) en 1908. Behrens y Neurath han
sido asi los primeros asesores comunicadores y
forjadores de una identidad singular. Concibieron
y elaboraron una imagen para AEG, disefiaron un
programa completo que incluia la proyeccion
de edificios, fabricas, oficinas y establecimientos
comerciales; asi disefiaron productos, lamparas

industriales, material eléctrico, etc.

Crearon marcas, logotipos, carteles, anuncios,
folletos y catdlogos en un inédito servicio de
disefo integral que ha configurado la imagen
coherente y unitaria de AEG en todo el mundo;

indicios de una identidad corporativa aplicada.

Lo que es extraordinario es que esto no fuera

imitado enseguida por otras firmas; presumible-

(16) Idem.

@

mente su significado todavia no era apreciado.
Aunqgue el logotipo de AEG ha sido modificado a
lo largo de los afos, el logotipo todavia es valido,
como lo es la marca de fabrica de Philips que
ha permanecido inalterado desde los primeros

tiempos de la empresa. 17

Cabe destacar que la identidad corporativa nacie-
ra de la colaboraciéon de un arquitecto, disefiador
y artista gréfico, y de un socidlogo. Lo cual pone
de manifiesto lo multidisciplinar de tal actividad

ya en sus mismos origenes.

En la década de los 60 y con la intervencion de
los disefadores americanos, la disciplina de la
identidad corporativa se expande por los Estados
Unidos. En la Alemania de la posguerra siendo un
concepto, una doctrina y un método; el pragma-
tismno americano lo convirtié en un producto y le

dio nombre “corporate identity”. 1®

(17) Joung Coes. Manual de Imagen Corporativa. Ed. Gustavo Gili, Barcelona. pag. 11

(18) Joan Costa. Identidad Corporativa y Estrategia de Empresa. Ed. CEAC, Barcelona. pag. 30
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IDENTIDAD GRAFICA

Dentro de la identidad corporativa se encuentra también la identidad gréfica. La identidad gréafica de
una empresa esta formada por todas las representaciones a nivel visual emitidas por esta, por supues-
to, se refiere al estilo de comunicacién visual elegido. Los componentes que la integran van desde
la papeleria bésica hasta la publicidad, esto es, todo lo emitido graficamente. Sobra decir que esto
requiere una planeacion e investigacion que sustente las formas, elementos y colores con los que se
trabaje, pues tiene que haber una singularidad en la presentacion gréfica de la empresa, es la carta de
presentacion. Una identidad gréfica de compone de: Un logotipo, un imagotipo y un sistema croma-
tico y se aplica a la identificacion de: Empresa, Marcas, Productos o Servicios. Estos elementos forman

parte de los vectores de identidad corporativa, los cuales serd precisos analizar por separado.

Como ejemplo puede citarse la nueva identidad grafica de "Apple’, donde el uso de color es muy

particular.
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1.2.1 VECTORES DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Joan Costa menciona que la identidad corporativa no sélo es un programa de disefio gréfico, es una
estructura que maneja y organiza diferentes clases de recursos, dicha estructura se compone de siete
vectores (entre ellos se encuentra la identidad gréfica desglosada en partes) de naturaleza diferente
pero con funciones complementarias e integradoras. Analicemos cada uno de estos vectores de la

identidad corporativa por separado.

1. EL NOMBRE O LA IDENTIDAD VERBAL ﬂ M e

La identidad empieza con un nombre propio.
Lugar de la inscripcion de las personas, y lugar de
inscripcion legal de las empresas. El nombre o la
razon social es el primer signo de la existencia de
la empresa. Esta solo existe a todos los efectos en
la medida que se le puede nombrar, por lo cual -
precisamente la empresa -y sus productos— se

convierten en sujetos de comunicacion. 1

Tenemos asi que los nombres de marca en su

mayoria deben tener las siguientes caracteristicas:

* Brevedad

« Eufonia

» Pronunciabilidad
» Recordacién

e Sugestion
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2. EL LOGOTIPO

El nombre verbal, audible, se convierte ahora en
visible. Ya no se trata de la escritura de este nom-
bre en la inscripcion legal o en un documento,
se trata, de hecho, de una traduccion visual del
nombre legal o de marca, bajo la forma de un
logotipo. Con esa operaciéon la empresa se incor-
pora a la memoria visual que es mas potente y
carismatica que la memoria verbal.

El paso de una identidad verbal (nombre), a una
identidad visual, es el logotipo. Un logotipo es

exactamente una palabra disefiada.

Etimologicamente, logotipo viene del griego
logos (palabra, discurso) y de tipos (golpe que
forma una impronta, como la que hace una cufa
al estampar sobre una moneda —acufacion-),
la palabra logotipo significa pues, un discurso
cuajado, y constituye asi una unidad informativa
escrita, semanticamente completa, y suficiente

por si misma. 2%

Ejemplos de logotipos. Logotipo Fusién disefiado por: Jonathan Navarrete Leén

usion




Por otra parte, habiamos mencionado antes tres
formas logotipicas como son: el anagrama, la
sigla y el monograma. El anagrama, que posee
asf mismo los rasgos logotipados, es una palabra
que nace de la combinacion de algunas letras
o silabas del nombre de marca. Es una forma
de reduccién, de concentracion, es una figura
escrita para obtener nuevas palabras. Las con-
tracciones como Banamex, UNICEF, entre otras,

son ejemplos de anagramas.

Otra forma verbal que da origen al logotipo y que
es todavia mas simplificada que el anagrama, es
la sigla. Si en anagrama se compone de letras
y sflabas procedentes del nombre, que forman
una palabra distinta, las sigla se compone exclu-
sivamente de las iniciales del nombre. Por ello,
generalmente la sigla tiene menos letras que el
anagrama. La sigla es una secuencia de letras no
legibles, no pronunciadas de modo articulado, y
que exige, por tanto, ser deletreada. Las siglas se
escribian incluso separando las letras por signos
de puntuacion, obligando asf la lectura por letra.
Ejemplos: IBM, BBC, KFC.

Finalmente el monograma, compuesto por dos o
mas letras en forma de abreviaturas de nombres.
En nuestros dias el ejemplo mas evidente es la

GE, de General Electric, @V
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Banamex

Ejemplo de un anagrama es el logotipo de Banamex

I .. —
I . S A
L | L} IS A
| L4 I A
L LN I WY .
| | ] I W .
I Y N W -
I S B Y .

Ejemplo de logotipo por medio de siglas

Ejemplo de monograma
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3. LA SIMBOLOGIA GRAFICA

Se refiere a los simbolos iconicos o marcas gréficas, estos son otra clase de signos de identidad, cons-
tituye el signo no verbal el cual posee la funcidon de mejorar las condiciones de identificacion. Estas
marcas graficas también conocidos como imagotipos son imagenes estables muy pregnantes que
permiten una identificacion que no requiere de una lectura en el sentido verbal cuyo Unico requisito
es la memorabilidad y capacidad de diferenciacion pueden ser, iconos, deformaciones personalizadas

del logotipo, mascotas o composiciones arbitrarias sin significacion o referencias explicitas, etc. 22

® »
e
o. \

Simbolo de la marca Shell Simbolo disefiado por: Jonathan Navarrete Leén

g

.@

Simbolo de la marca apple
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4. IDENTIDAD CROMATICA

Se pueden comunicar las ideas por medio del color sin el uso del lenguaje oral o escrito. El color afecta
nuestra vida. Es fisico: lo vemos. El color comunica: recibimos informacion del lenguaje del color. Es
emocional: despierta nuestros sentimientos.3)

Asi la gama de colores representativa de una empresa, marca o producto es un eficaz elemento
identificador portador de una notable carga funcional, y psicolégica. Recordemos los colores que

identifican marcas como Coca cola, el amarillo de Kodak o el azul de AT&T.

\(
S~

/ \\,\
B

L

?

MAX

Logotipo disefiado por: Jonathan Navarrete Ledn Logotipo disefiado por: Jonathan Navarrete Leon

(23) Bride M. Whelan. La armonia en el color. Ed. Somohano. pag. 7
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5. LA IDENTIDAD CULTURAL

La "identidad activa” o "cultural’, son los actos, las actuaciones, el comportamiento de la empresa. Ellos

indican un comportamiento global y estable, un modo de conducta o una manera de hacer, de reac-

cionar o de proceder, que revela un caracter o estilo propio de aquella empresa. Lo que diferencia a

una empresa de sus competidores no es que utilicen teléfonos, posean servicios post-venta o puntos

de informacion o de recepcioén, sino cémo atienden al publico a través de estos dispositivos.

Esta calidad, esta personalidad, este estilo propio de la atencidn y el trato es claramente un valor afia-

dido a las empresas: un valor de su identidad especifica, un factor diferencial que se convierte en una

ventaja competitiva de primer orden. 24

6. LOS ESCENARIOS DE IDENTIDAD

Toda accién (funcional, cultural, comunicacional)
se produce en algun lugar de la empresa: la
oficina bancaria, las dependencias del hotel, etc.
Estos lugares son escenarios de interacciéon entre
los clientes y representantes del publico, y los
representantes de las empresas: sus empleados.
Tenemos también en los aeropuerto, los mismo
aviones, los centros hospitalarios, las oficinas
publicas de la Administracion, lugares todos ellos
que constituyen un marco de interrelaciones y
un envolvente espacial perfectamente definido
y diferenciable, y que es parte constitutiva de la

empresa. Y por lo tanto, de su identidad.

(24) Joan Costa. Op. cit. pag. 35
(25) Idem.
(26) Idem.

7. INDICADORES OBJETIVOS DE IDENTIDAD

Los indicadores objetivos de identidad son los
datos declarados en una monografia de presen-
tacion de la empresa, un inventario, un balance,
una ficha o una memoria anual. Son informacio-
nes, cifras, datos cuantificados y comprobables.

Los indicadores objetivos de identidad se refieren
alos hechos no sélo institucionales, sino también
constitucionales (lo que filoséficamente llamare-
mos “el Ser"): la existencia legal de la empresa, su
identificacion fiscal, su capacidad social, las fuen-
tes del mismo, su nacionalidad, su afio de funda-
cién, su historicidad. Asi mismo son indicadores

todos ellos objetivos de la identidad. ?®
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Ejemplo de los escenarios de la identidad, Edificio Inteligente Fachada de la empresa Icon

i
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1.2.2 LOS 10 NUEVOS VECTORES DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Hoy en dia las empresas se enfrentan a nuevos retos, ademas de los siete vectores de la identidad

antes mencionados a ellos se sumas otros vectores de indole diferente pero también complementa-

rios, estos vectores forman parte de la construccion de una identidad corporativa. 7

ESTRUCTURAL: Es la marca en si misma, la
marca es el todo y son las partes (etiqueta,
botella, signos visuales) es la estructura constitu-
tiva del todo. Tiene una doble naturaleza, fisica y

material.

FUNCIONAL: Hay que diferenciar los productos,
dar seguridad, garantizar, respaldar la confianza
en el producto, simplificar la tarea del consumi-
dorala hora de elegir un producto o servicio. (Por
ejemplo, la ley de economia del minimo esfuerzo
en la pronunciacién del producto o servicio para
la mayor satisfaccién, como las computadoras

Macintosh la gente los redujo a solo Mac).

ECONOMICOS: Es necesario aumentar el valor
de cambio de los productos mas alla del produc-
to mismo, para que funcione tiene que ser mas
gue un signo, tiene que tener imagen de marca.
La influencia del poder del inversionista; la glo-
balizacion de los productos, los mercados estan

abiertos hay que tomar en cuenta este factor.

(27) Seminario Joan Costa. Imagen de marca. México 2003

TECNOLOGICOS: Inclusion de medios técnicos,
Internet, como nuevo medio comercial; la interacti-
vidad; la robdtica en la autogestion de los servicios

(cajeros automaticos); creacion de redes virtuales.

MERCADOLOGICOS: Bases de datos, perso-
nalizacion de los mensajes con concentracion
de la distribucién; el duefio del producto es
hoy més el punto de venta que el fabricante. (El
supermercado le cobra a la fabrica por distribuir,
pues es quien tiene al cliente, cobra los espacios
mas cotizados, de mejor vista, de mejor alcance.
Es la fortaleza del distribuidor cobra por exhibir
preferencialmente. Por que el mundo de los
servicios estd adquiriendo mas fuerza que el
fabricante pues la gente compra donde se le
ofrece el servicio, emergen los nuevos mercados,
nuevos publicos y nuevas tendencias. Surgen los
grandes espacios especializados (por ejemplo la
tienda de todo para la casa) donde mas alla de la

marca y del producto se vende la experiencia.



MEDIATICOS: Los medios selectivos en oposi-
cion a los medios masivos que funcionan gracias
a la base de datos; aparicion de los infomerciales,
con expertos que recomiendan las propiedades y
beneficios del producto. La marca aparece entonces
como lider de conducta, lider de comportamiento
donde se recomienda usar el producto. El infome-

diador da informacion util y que se supone veridica.

SOCIOLOGICOS: Aparecié la revolucién de los
servicios y pone frente a frente al empleado con
el cliente, lo que define al servicio son las perso-
nas la empresa redescubre los recursos humanos,
la television no lo puede cubrir todo, la calidad,
formacion, motivacion del personal; comunica-
cion interna de la empresa. El valor humano se
redescubre con el servicio (por que el servicio
son personas atendiendo personas) el servicio
ya no es un producto, el producto es material, el
servicio se produce en el momento o lo produce
el cliente, el producto es tangible, el servicio es
intangible, se fabrica a la medida del cliente, el
producto se almacena, la revolucion de los servi-

cios lleva a la empresa a un primer plano.

PSICOLOGICOS: Se impone la busqueda de
experiencias emocionales; aumento de las rela-
ciones interpersonales, empatia, que el cliente

sea entendido y comprendido.
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JURIDICOS: Las nuevas legislaciones exigen
a las empresas que den cuenta de su gestion,
los gobiernos imponen que el presidente de la
empresa debe dar fe de los resultados, los balan-
ces anuales, para no inculpar a los empleados.
Esta también la demanda de acciones sociales;
analisis del contenido de los productos (sobre
todo en comerciales comparativos), conducta

ética y moral; Marketing social.

INSTITUCIONALES: Ahora las empresas son
percibidas como un todo responsable; el campo
ecoldgico, recuperacion de los embalajes. (Lema
en Europa "el que contamina paga”). En la era
industrial el circulo era producir-consumir, ahora
el ciclo es producir, —utilizar- reutilizar, la informa-
cién es un valor que tiene que utilizar la empresa,
la empresa se ve como institucién es un ente
responsable y tiene que legitimar su experiencia

en la sociedad. La marca se conduce como un

ente.
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Caracteristicas lingiisticas

La consideraciéon de elementos linglisticos en el disefio de la identidad parte de la conformacién
de signos verbales formados por letras o palabras que indican el nombre de la empresa, producto o
servicio. Estos nombres pueden producirse mediante diversos mecanismos linguisticos y adoptando,
por lo tanto, diversos aspectos: desde un signo arbitrario hasta una expresién claramente denotativo

de la identidad de la empresa, pasando por una amplia gama de variantes intermedias.

Estos son las distintas denominaciones de nombres de marca.?®

DESCRIPTIVOS: Enunciacion sintética de los atributos de la identidad de la institucion.
SIMBOLICOS: Alusién a la institucion mediante el uso de una imagen literaria “‘camel”
PATRONIMICOS: Alusion a la institucién por un nombre propio de una personalidad de la misma

empresa, fundador o duefo.

TOPONIMICOS: Alusién a la institucion por medio del lugar de origen.

CONTRACCION: Construccion artificial mediante iniciales, fragmentos de palabras, etc.

Ejemplos:
DESCRIPTIVOS TOPONIMICOS
- Museo de Arte Contemporaneo - Banco de Santander
- Banco Nacional de México - Aerolineas Argentinas
- British Caledonian
SIMBOLICOS
- Visa CONTRACCIONES
- Camel - AEG
- Banamex
PATRONIMICOS - Swissair
- Lacoste

- Jonson & Jonson

(28) Norverto Chaves. Laimagen corporativa. Ed. Gustavo Gili, Barcelona. pag. 42
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Caracteristicas graficas

En este apartado describiremos los distintos tipos de relacion idea/imagen, estas precisan tener en

cuenta diferentes formas de asociacion como: ?2

ANALOGIA: La imagen se parece al modelo.

LOGICA: Representa un componente esencial de la actividad de la marca.

Antonio Palomino

FOTOGRAFO

(29) Marcal Moliné. Op. cit. pag. 171
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EMBLEMATICA: Aplicacién de iconos con significados ya institucionalizados.

KLIVI

SIMBOLICA: Utilizacion de elementos ideoldgicos.

GENERALI |
\_ J

CONTIGUIDAD: La mente asocia lo que aparece constantemente junto.

Shell
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Registro de marca

Como ya lo hemos mencionado una marca es un signo que sirve para distinguir un servicio o produc-

to de otros de su misma clase o ramo. Puede estar representado:

+ Un nombre

- Un logotipo

- Un slogan

- Un empaque (botella, caja, etc.)

- Una combinacion de cualquiera de estos

La Ley de la propiedad industrial reconoce 4 tipos diferentes de marca: 9

NOMINATIVAS: Las que identifican un pro-
ducto o servicio a partir de una palabra o un
conjunto de palabras y éstas deben distinguirse
fonéticamente de los productos o servicios de su

misma especie.

Ejemplo: 3M, Disney, Banamex, etc.

@hrDinep

(30) Pagina web consultada: http://www.tumarca.com.mx

INNOMINADAS: Son figuras o logotipos que
diferencian visualmente a una marca éstas figu-
ras distintivas no pueden reconocerse fonética-

mente, sélo visualmente.

Ejemplo: Marca Ann’s Delights disefiado por
Judith Loza



MARCAS MIXTAS: Son el resultado de la com-
binacion de las categorias anteriores. Pueden ser
combinaciones de palabras con disefios o logo-

tipos, sean o no tridimencionales.

Ann’s
Delights,

Elementos de la identidad {27}

MARCAS TRIDIMENSIONALES: corresponden
a la forma de productos o empaques, envases o
envoltorios; siempre y cuando sean caracteristicos

y se distingan de productos de la misma clase.

Ademas existen también las llamadas figuras de proteccion:

MARCAS COLECTIVAS: Cuando una marca es
registrada por una asociacion o sociedad de
productores o en general por varias personas
que quieren diferenciar su producto o servicio se

habla de una marca colectiva.

Ejemplo: Asociacion de Ingenieros Civiles

NOMBRE COMERCIAL: es una variante de las
marcas que lleva un proceso diferente al del
registro. La diferencia radica en que el nombre
comercial, solo protege el nombre de un comer-
cio industria o empresa prestadora de servicios

solo en el drea donde se encuentra ubicado.

Ejemplo: “Mini Super Del Valle”

AVISO COMERCIAL: es una frase u oraciéon que
sirve para promover y diferenciar un producto,
prestador de servicio o empresa, de otras que
se dediquen a la misma actividad. Puede servir

como eslogan o frase publicitaria.

Ejemplo: “Piensa diferente”
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Imagen corporativa

Al'igual que la marca, la identidad corporativa se
incorpora ahora a una dimension mayor. Ya no se
trata Unicamente de identificar, sino de crear en
la mente del publico una imagen total, integrada
y duradera, que seréd el efecto de coordinar todos
los recursos de comunicacion.®?

Cabe mencionar y darle una clasificacion perti-
nente al concepto de imagen que es de por sf
muy polisémico. Hay dos tipos de imagen segun
Joan Costa: Imagen del griego icon, significa una
imagen visual, ejemplo una fotografia. Imagen de
la raiz imago, significa una imagen mental, esta
ultima es la que nos interesa ya que la imagen
corporativa es precisamente la imagen que el
publico o que el consumidor tiene de las empre-
sas, productos, servicios etc. Asi definiremos la
imagen corporativa como la estructura mental
de la organizacion que se forman los publicos,
como resultado del procesamiento de toda la
informacion relativa a la organizacion. ¢

Por otra parte, ;Qué es la imagen por relacién a la
identidad? No confundir la imdgenes identitarias
o visuales con las imagenes mentales. Cuando
hablamos de imagen de empresa no hablamos
de figuras visibles, sino de la imagen mental que

ella suscita en la memoria colectiva. Esto es, la

(31) Joan Costa. Op. cit. pag. 93

(32) Paul Capriotti. Planificacidn de laimagen corporativa. pag. 28

idea que la sociedad en general y los segmentos
en particular se han formado de esta empresa.
Es sintesis: la identidad es lo que la empresa “es”
(sépalo transmitir o no). La imagen es lo que la
gente “piensa que es” (para cada uno, la imagen

mental que se forma “es” |a realidad).

La imagen corporativa no sélo es funcion de lo
que el disefio y las formas gréficas transmiten.
Es sobre todo la conducta global de la empresa,
su cultura, sus productos, sus servicios, su cali-
dad, su capacidad de conectar con la gente, su
capacidad de innovar, etc. Sin estos valores que
la empresa debe cultivar, junto con su conducta
ética, los grafismos no son nada. Son una simple
presencia vacia de contenido. Supongamos que
la marca de identidad de Mercedes Benz no per-
teneciera a esta compafia, sino que hubiera sido
disefiada para una mediana empresa de cual-
quier pais, y que ésta estuviera mal gestionada,
no mantuviera el nivel de calidad de sus produc-
tos, no tuviera una buena politica de personal,
etc. jEl grafismo Mercedes Benz significaria -y
valdria— lo mismo que ahora?

De esta manera, imagen corporativa es un concep-

to basado claramente en la idea de percepcion.
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Objetivo del Capitulo

Se conocerd los objetivos y necesidades de la empresa, tipo de servicio que ofrece, asi como el siste-

ma de impresién offset.

Introduccion

En este capitulo nos enfocaremos en el caso de estudio concretamente, es decir la empresa PRIMSA;
conoceremos qué hace, quién la fundo, cuales son sus fundamentos corporativos, objetivos y necesi-
dades asi como el sistema de impresion offset. Es necesario conocer cémo funciona este sistema de
impresion, comprenderlo y analizarlo ya que como expondré mas adelante uno de las necesidades
de la empresa es que su identidad gréfica represente y quede plasmado su actividad principal es decir

la impresion offset.

Por lo tanto es imprescindible conocer todo lo referente a la empresa de este modo sabré definir cual
es el problema y sus posibles soluciones, esto claro lo abarcaremos en el siguiente capitulo una vez

expuesto todo lo relacionado con la empresa.

2.1 Historia de la empresa
2.1.1 Servicio que brinda
2.1.2 Fundamentos corporativos
2.1.3 Infraestructura técnica
2.14 Organizacion y estructura legal
2.1.5 Competencia
2.1.6 Clientes y proveedores
2.1.7 Objetivos y necesidades

2.2 Proceso de impresion offset
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Historia de la empresa

La empresa Productos Impresos S.A. PRIMSA
nombre con el cual inicié sus actividades en el
ano de 2001, naci6 de la iniciativa de un grupo
de cinco profesionales que se conocen desde
hace mas de 30 afos, actualmente todos dedi-
cados a la ingenieria mecénica. Por la posicion
profesional que han logrado en sus diferentes
fuentes de empleo, los contactos, posibilidad de
acceso a informacién, reconocimiento y calidad
moral en el medio, este grupo de accionistas
presididos por el Ing. Fidel Mar Meza detectd en
los dmbitos publico y privado, la necesidad de
cubrir un vacio en los servicios de impresién de

gran formato y alto volumen.

2.1.1 SERVICIO QUE BRINDA

Dentro del mercado de las Ates gréficas detecta-
ron que las empresas que se dedican a otorgar
este servicio tienen el tiempo ocupado por sus
clientes actuales, y la maquinaria con la que
cuentan en su mayorfa es de 10 afios 0 mas de
antigliedad y no todos cuentan con el tamafo
del formato requerido, por tanto la respuesta
que esperan los nuevos clientes se ve frustrada
ya que sus necesidades estan supeditadas a los
tiempos muertos de las plantas de impresion,
otra alternativa de solucion serfa fragmentar la
produccién, algo poco probable debido a que

esto es riesgoso, caro v tardio.

El servicio esta enfocado en satisfacer las necesi-
dades del mercado de las artes graficas en gran
formato y alto volumen, es decir impresién aun
gran volumen de tiros, es por esto y debido al
personal calificado e infraestructura técnica con
la que cuenta, permiten tiempos de entrega mas
cortos sin desmeritar la calidad. Debido a la natu-

raleza de su servicio a PRIMSA no le interesa el

mercado de bajo volumen, ésta es una premisa
importante, es decir si un cliente quiere imprimir
1000 carteles simplemente no podran atenderlo
ya que como habfamos comentado el objetivo
de la empresa es abarcar el mercado de las artes
gréficas de gran volumen y la maquinaria con la
que se cuenta es precisamente para cubrir esa

necesidad.



{32} Capitulo 2

La vison del servicio estd fundamentada en los siguientes factores:

. Rapidez: en la respuesta que el cliente necesita

. Alta calidad de impresion

. Atencidn personalizada hacia sus clientes

. Maquila: otorgar el servicio pues existen clientes que proporcionan el papel para la impresiéon

de sus productos
. Trabajos urgentes

. Recoger y entregar a domicilio

2.1.2 FUNDAMENTOS CORPORATIVOS

En este punto expondré cuales son los funda-
mentos corporativos de la empresa, es decir la
mision, vision y valores.

Cabe mencionar que en este proceso ayudamos
a la empresa a crear su manual de fundamentos
(expuestos como la mision, vision y valores antes
mencionados) como parte de la creacion de su

identidad corporativa.

En el libro “El poder de la imagen publica” el
Lic. Victor Gordoa®® define una mision como el
compromiso de servir, es decir es el encargo de
satisfacer una necesidad humana. Esta debe ser
clara, precisa, inspiradora y enfocarse en las nece-
sidades humanas, y obviamente una mision que

sea claramente diferenciador de la competencia.

También la mision es la razon de ser de una
empresa, constituye un concepto estratégico
encaminado a definir la filosofia de la organiza-
ciéon y su estrategia como empresa. La pregunta
correcta es: ;Cual es la razon de ser de la empre-
sa?. La respuesta correcta nos obliga a definir a
detalle nuestros productos o servicios, ademas
de ser la clave para precisar el objetivo central de
la empresa, asi como todo el proceso de planea-
cién, el cual abarca: el mercado, el producto, la

tecnologia, y de forma integral, la empresa.

En consecuencia se argumento y se puso a CoNsi-
deracion de los accionistas cual serfa la mision de

PRIMSA, la cual queda de la siguiente manera:

(33) Victor Gordoa. £/ poder de la imagen publica. Ed. Edamex, México. pag. 96
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MISION

“En PRIMSA nuestro compromiso es satisfacer las necesidades de impresidén de nuestros clientes,

mejorando sus resultados globales, con tecnologia de punta y personal calificado”.

Victor Gordoa® establece que, la vison se puede definir con una pregunta jA donde que queremos
llegar?. La visén es el puerto de destino, es la meta a alcanzar. Fijar la visién es ubicarse en el futuro, es
este punto a PRIMSA le interesa tener una mejora continua tanto en procesos de impresiéon como en
adquirir nuevas tecnologias y por supuesto con la infraestructura humana que se requiere, esto con

el fin de seguir ofreciendo un servicio de calidad sustentada en procesos y rapidez.

VISION

“Ser una empresa lider en innovaciéon y soluciones Unicas en las artes gréficas, a través de tecno-

logia de punta y personal calificado”.

Cuando hablamos de principios no estamos hablando de inicios. Estamos hablando de valores huma-

nos, de principios morales que deberan guiar la actitud empresarial #%

Los principios de la empresa estdn basados en la confiabilidad, la honradez, respeto y buen trato

hacia los clientes.
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2.1.3 INFRAESTRUCTURA TECNICA

La empresa cuenta con la siguiente infraestructura:

1. Una mdaquina rotativa para imprimir 4 colores frente y vuelta al mismo tiempo.
2. Una méaquina de 1 cabeza con horno para aplicacion de barniz UV.

3. Una méaquina de 4 colores frente de 72x102 cm.

4. Una maquina de 6 colores frente de 72x102 cm.

5. Una guillotina automatica.

6. Dos camaras insoladoras automaticas.

7. Dos camionetas para distribucion y entrega, ya sea de papel o del producto terminado.

Mdquina de 6 colores de 72x102 cm. propiedad de la empresa PRIMSA
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2.1.4 ORGANIZACION Y ESTRUCTURA LEGAL

Ubicada en el Km. 55.8 de la carretera México-Pachuca, encontramos las instalaciones de PRIMSA, con
un drea de 500m?, esta conformada por 15 personas, el siguientes organigrama podemos apreciar
la estructura de la empresa, la cual estd integrada por cinco accionistas, donde Ing. Fidel Mar Meza

funge como Director G eneral.

Accionistas

Director General

Producccion

Administracion

Contador Jefe de Taller Encargada principalmente
l l por los accionistas los cuales
Secretaria Operadores de maquinas realizan esta funcion asi como
la promocidn de los servicios
Choferes

Por otra parte la estructura legal de la empresa es la siguiente.

Razon social: Productos Impresos S.A.
R.FC OTPRIMSAF49
Direccion: Km. 55.8 Carretera México-Pachuca,

Fraccionamiento El Cid Rancho Gamboa, Tizayuca Hidalgo.
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2.1.5 COMPETENCIA

Como sabemos la competencia es algo muy importante, el mercado de las artes graficas es muy
amplio y son muchas las empresas que ofrecen este servicio desde pequefos talleres de impresion
hasta las grandes empresas que ofrecen servicios integrales. Estas son algunas de las empresa mas

grandes en el DF.

- Litoffset Latina

- Talleres Gréficos

- Impresora Pegaso

- SPI Servicios Profesionales de Impresion

- Artes Gréficas Panorama

2.1.6 CLIENTES Y PROVEEDORES

PRIMSA atiende a clientes tanto del Distrito Federal como del estado de Pachuca, estos son algunos

de sus principales clientes.

- Infonavit

- Loterfa Nacional

- Comercial Mexicana

- Gobierno del Estado de México

- Gobierno del Estado de Pachuca

- Asociacion Mexicana de Ingenieros Mecanicos y Electricistas
- Pemex

- Entre otros...

La empresa sabe la importancia de mantener una buena y estrecha relacién con sus clientes, en el
caso de sus proveedores no es distinto, con ellos a mantenido y fortalecido la relacion con lo cual se
ha creado un vinculo importante. Entre sus principales proveedores se encuentra papeleria Lozano,

Lumen, Sadnchez, Dupont, entre otros.
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2.1.7 OBJETIVOS Y NECESIDADES

Estos son los objetivos y necesidades que la empresa manifiesta:

Objetivos

1. Lograry mantener la calidad de impresién de aceptacion mundial.

Ofrecer los precios mas competitivos del mercado.

Mantener el nivel de respuesta rapida hacia los clientes.

N

Implementar y mantener un programa de actualizacién continua en maquinaria y técnicas de
impresion.

Disminuir al minimo el desperdicio y los rezagos.

Ofrecer el servicio de impresion de documentos de seguridad.

Ofrecer el servicio de impresién de materiales de alto calibre o gramaje y materiales plasticos.

Actualizacion y mejoras continuas en cuanto al servicio.

O 0 N O W

Implementacién de un programa de identidad corporativa(a mediano plazo) en soportes que
incluye entre otras cosas: Creacion de la pagina web, por éste medio el cliente pueda mandar
sus archivos via red, con la finalidad de ahorrar tiempo y dinero en el traslado de sus archivos y
asf poder bajar y procesar los archivos para su salida en directo a placas (CTP siglas en ingles de

Computer to plate).

Necesidades

1. Creacion de una identidad corporativa que nos permita tener una fuerte presencia en el mercado,
una identidad coherente, funcional e integradora. Una identidad que refleje nuestro principal
servicio, la impresion offset.

Obtener ldminas directas de archivos electrénicos.

Certificacion del 1SO 9000.

Un sistema de clima artificial para mantener el papel con las caracteristicas adecuadas para impresion.

LohkhweN

Un sistemas de densitometria para mantener el mismo nivel de impresion.
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Proceso de impresion offset

En esta apartado hablare del proceso de impre-
sion, concretamente el offset. Describiré como
funciona este sistema de impresion, ya que es el
principal servicio que ofrece la empresa. Dentro
de sus necesidades la empresa a manifestado
que la creacion de su identidad refleje este siste-
ma de impresion, por lo tanto es necesario cono-
cer como es que funciona para poder compren-
der mejor como abordare su solucién grafica.
Pero antes es preciso conocer que la impresion
es sélo una parte muy importante de un proceso
de produccion, el cual requiere de varios pasos

antes de llegar a la imprenta.

La incorporacion de la tecnologia digital a la
produccion gréfica ha significado una revolucion
sélo comparable a la iniciada por la imprenta de
Gutemberg. En ese entonces la prensa de tipos
moviles hizo nacer oficios nunca antes vistos:
formador, prensista, corrector especialistas, cada
uno de ellos en las diferentes etapas de la pro-

duccién gréfica.

En primer plano tenemos la produccion de ori-

ginales (layout), los cuales una vez aprobados se

(36) Marcos Mendoza. Produccion impresa. pag. 85

procede a preparar los archivos digitales para sus

salida a negativos por medio de la preprensa.

Aunque el término preprensa es nuevo, el con-
cepto no lo es, asi como tampoco las actividades
que comprende. Estrictamente hablando, es el
periodo comprendido entre el final del disefio y
el inicio de la impresién; cuando se realizan los
originales mecénicos, las selecciones de color
o la reproduccién fotogréfica y los negativos (o

positivos) necesarios.

Estas actividades se han realizado desde siem-
pre, sélo que antes eran responsabilidad de
diferentes especialistas e incluso se hacian en
diferentes negocios (el dibujante, el paste-up, el
fotolito, etc.), y era dificil agruparlos dentro de un
mismo concepto. Ahora, con la incorporacion de
la tecnologia digital, muchas de estas actividades
se realizan dentro de la misma computadora y
es facil identificarlas bajo el mismo concepto de

preprensa digital 3¢

Una vez obtenido los negativos, el siguiente paso

es transferirlos a la plancha de impresién, la cual



se revela con quimicos, posteriormente para
montarla en los rodillos de la maquina offset.
Muchas veces los negativos no son necesarios y
se puede optar por dar salida a los archivos digi-
tales directos a la plancha de impresién conoci-
do como CTP(Computer to plate), esto depende
mucho de las caracteristicas del producto a
imprimir, como calidad y tiraje de impresion.

La prensa offset efectla las operaciones de ali-
mentacién, mojado (aplicacién del agua a la plan-
cha), entintado, impresion y entrega de la hoja

terminada.

Utiliza el principio rotativo en el que la prensa
actla mas bien como una calandria. El dispositi-

vo de impresién de la prensa consta de tres cilin-

La empresa PRIMSA {39}

dros: el cilindro de goma, que lleva una plancha
de goma enrollada; el cilindro que lleva el cliché
de impresion, y el cilindro de impresion, que
aprieta el papel contra el cilindro de goma para

hacer la impresién .37

Proceso de impresién inventado a principios del
siglo XX por el impresor Rubel en los Estados
Unidos, para reproducir en cantidad a bajo costo,
en el que se utiliza una placa o plancha delgada
que se enrolla sobre un cilindro de una prensa
rotativa. Al principio, las eran de cobre, luego
de zinc, después de aluminio, y actualmente, se
utilizan las planchas plurimetélicas (formadas
por una capa superior de cromo y una inferior

de cobre) y las planchas presensibilizadas (recu-

Esquema del funcionamiento bdsico de la rotativa offset. llustracion elaborada por: Jonathan Navarrete Leén

Cilindro de caucho al cual la placa transfiere la imagen

Cilindro con la placa de impresién
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biertas previamente de una sustancia que se
deshace con la luz, lo que evita hacerles trata-
mientos especiales). El grabado de las planchas
se hace con un proceso fotomecénico. Esta plan-
cha se impregna continuamente de un fluido
que repele la tinta. La placa entintada se junta
con un recubrimiento de caucho en otro cilin-
dro. La impresion pasa de la placa a la cubierta
de caucho. El recubrimiento entintado transfiere,
entonces la imagen entintada al papel, localiza-
do en un cilindro de distribucion. La plancha no
se toca directamente con el papel jamas. Este
procedimiento fotogréfico le confiere una gran
calidad de reproduccion vy eficiencia, y permite
ademaés imprimir casi sobre cualquier superficie

(papel, cartén, plasticos, etc.).

El offset es el mé&s reciente de los procesos
de impresion principales. La litografia offset se
diferencia de la litograffa tradicional en que solo
se puede imprimir de una matriz metdlica y
no de piedra, como en aquella. Esta técnica se
basa en el principio de que el agua y el aceite
no se mezclan. Casi todas las revistas, diarios y
publicaciones se imprimen en este sistema por
la gran rapidez de las imprentas rotativas de
alimentacién continua (rotativas). Las maquinas
de offset pueden imprimir en un solo tiro de uno
a seis colores, y segun el tipo de papel con que
se alimenten, pueden ser de impresion plana
(con papel cortado en pliegos, medio pliego 6
cuarto de pliego) o rotativa (rollos de papel sin

cortar). ¢®



CAPITULO 3

Creacion de la
Identidad Grafica
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Objetivo del Capitulo

Teniendo como referencia a la empresa, el servicio que ofrece y de acuerdo a sus necesidades se

disefara su identidad gréfica en base a una metodologfa.

Introduccion

En el capitulo dos expusimos todo lo relacionado con la empresa PRIMSA, su historia, tipo de servicio
que ofrece, infraestructura, conocimos su misién vision y valores, asi como sus necesidades. Una vez
obtenido toda la informacion acerca de la empresa en éste capitulo se disefara la identidad grafica a
través de la metodologia proyectual de Gui Bonsiepe. Bonsiepie determina que la metodologia ayuda
a desglosar la complejidad en el disefio, dividiendo un problema en subproblemas jerarquizados. Esta
aproximacion cientifica a la proyectacion, adquiere validez al ser capaz de organizar los conocimientos
gracias a las cuales se realizan una incidencia concreta en las etapas de disefio. Afirma que una orga-
nizacion adecuada permite captar objetiva, no subjetivamente la naturaleza del proceso proyectual.
Bonsiepe en su método de proyectacion define tres etapas con sus subdivisiones correspondiente.

Esta metodologia nos permitird abarca la construccion de la identidad en tres pasos 1. El problema

2. El disefioy 3. La realizacion.
Metodologia para la creacion de la identidad grafica por GUI BONSIEPE

3.1 El problema
3.1.2 Busqueda de informacion
3.1.3 Objetivos y restricciones

3.2 Diseno
3.2.1 Desarrollo de ideas
3.2.2 Construccion del boceto
3.2.3 Seleccién final

3.3 Realizacion
3.3.1 Construccién del logotipo y simbolo
3.3.2 Colores corporativos
3.3.3 Costos y adaptacion del disefio al método de produccion
3.34 Evaluacion del disefio



El problema

Una vez conocido las necesidades de la empre-
sa podremos definir el problema. La empresa
Productos Impresos S.A. PRIMSA, nacié de la
iniciativa de cinco accionistas, como ya lo expu-
simos en el capitulo anterior, su necesidad entre
otras es contar con una identidad gréfica corpo-
rativa, que le otorgue un caracter distintivo dife-

renciadory que la coloque dentro del ramo de las

3.1.2 BUSQUEDA DE INFORMACION

Creacion de la Identidad grafica {43}

artes graficas como una empresa comprometida
con la calidad, que englobe su mision y que de
una manera simbolica refleje el tipo de servicio
que ofrece, es decir la impresién en offset; y claro
una identidad que sea clara y funcional tanto en
su percepcion como en la manera de ser aplica-

day reproducida en los diferentes soportes.

Recapitulemos, en el capitulo anterior obtuvimos toda la informacién acerca de la empresa PRIMSA,

entre los cuales conocimos sus fundamentos corporativos, infraestructura y demas. Estos son algunas

de las necesidades que la empresa manifiesta.

1. Creacion de una identidad corporativa que nos permita tener una fuerte presencia en el mer-

cado, una identidad coherente, funcional e integradora. Una identidad que refleje nuestro

principal servicio, la impresion offset.

2. Obtener [dminas directas de archivos electrénicos.

3. Certificacion ISO 9000.
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3.1.3 OBJETIVOS Y RESTRICCIONES

El objetivo es crear una identidad grafica a partir de la definicién del problema antes mencionado.
Como profesional del disefio grafico, mi funcion es la de servir como asesor, y poder contribuir de
manera eficaz al crecimiento de la empresa. En consecuencia propuse a los accionistas utilizar en el
nombre de la empresa, el principio de economia, ya que el nombre Productos Impresos lo conside-
ro extenso. Esto fue aceptado por los accionistas, por lo tanto en la linea de disefio tenemos como

objetivos:

1. Definirla construccion del nombre de la empresa en su forma contraida (creado a partir de la unién
de ciertas letras tomas del nombre Productos Impresos S.A., para poder formar otro nombre).

2. Reflejar en el disefio de la identidad gréfica el tipo de servicio que ofrece, es decir la impresion
en offset.

3. Como Unica restriccidn (por asi decirlo) tenemos la utilizacion de dos colores.

Diseno

3.2.1 DESARROLLO DE IDEAS

Ya en entrados en este punto, comenzare explicando por que el nombre de PRIMSA. Como sabemos
la razén social de la empresa es Productos Impresos S.A., y una de las clasificaciones para crear nom-
bres es la ya establecida por Norberto Chavez®® hablamos de la contraccion, es decir PRIMSA se forma

de la union de las dos primeras letras de cada palabra como lo muestra el ejemplo:

(39) Norverto Chaves. Op. cit. pag. 42
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Ejemplo

“RODUCTOS IMIPRESOS ©..A.

PRIMSA

Quisiera aclarar que se utilizo las siglas S.A. para conformar el nombre PRIMSA se tienen la posibilidad
aunque muy lejana, de que la empresa cambie de sociedad andnima a S.A de C.V, esto se discutid
previamente con los accionistas y mencionaron que por el momento la razén social serfa S.A., en el

caso de que cambie esto no afectard el nombre PRIMSA.

Joan Costa® menciona que una marca antes de ser visual es verbal y posteriormente es visual, es
decir es una asociacion indisoluble y debido a tanta saturacién de nombres en el mercado es dificil
que el publico retenga tanta informacion y por supuesto recuerde tantos nombres; es por eso que un
nombre corto tendrd mas posibilidades de ser recordado que uno largo es decir siempre se aplica la

ley del menor esfuerzo.
Ya explicado el porque del nombre en su forma contraida pasemos a la construccién gréfica.

Uno de los objetivos para la construccion de la identidad grafica es reflejar el tipo de servicio, la impre-
sion offset. Pues bien conocimos como es que se lleva a cabo el proceso de impresion offset, sabemos
que funciona a través de cilindros el cual uno lleva la placa la cual transfiere la imagen a otro cilindro
de caucho 'y éste Ultimo al papel el cual esta presionado por otro cilindro*.

(40) Joan Costa. Op. cit. p4g. 55
*vid. Supra. capitulo 2
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Considero que esta forma en la cual interaccionan los cilindros y como es que se desplaza el papel
entre ellos es los mas representativo de este proceso. Esto lo resolveré de una manera simbolica(por
lo que deseamos que represente) y abstracta, cuando dice que algo se abstrae se da entender que
reduce sus caracteristicas a los mas basico. La abstraccién también es el proceso por el cual se elimi-

nan los detalles o datos visuales que no interesan y se carga el acento en los rasgos distintivos. 4"

3.2.2 CONSTRUCCION DEL BOCETO

Lluvia de ideas

Idea 1.
Es esta primera idea utilizamos una tipografia cldsica llamada minion y los circulos alrededor simboli-

zan los cilindros de la impresién offset.

(41) D.A. Dondis. Sintaxis de la imagen. pag. 87
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Idea 2.
Es esta idea tratamos de jugar con las formas, siguiendo la misma linea en cuanto al concepto. En esta
propuesta incluimos el nombre de la empresa Productos Impresos, de un tamafio menor ya que se

pretende que el nombre PRIMSA destaque primero.

Primsa 9

Productos Impresos

Idea 3.

Es este tercer boceto decidf utilizar la primera letra del nombre la“P* como signo distintivo pero nece-
sitdbamos una tipografia con patines altos y formas amplias, en el libro “La letra” Gérad Blanchard®“?,
hace una clasificacion de las familias tipogréficas mas importantes, entre estas se encuentra la familia
de las mecanas o egipcias, tienen como caracteristica que sus patines son llamados por los cartégra-
fos como “de palo basado’, es decir de palo con asiento. Las mayusculas son muy tipicas de la publici-
dad, de la que han surgido. Las minusculas son tradicionales pero muy marcadas.

El egipcio representa el modernismo del siglo XIX y fue disefiada por Aldo Novarense (Italia).

De esta familia pertenece la fuente Bookman, la cual por sus caracteristicas antes mencionadas fue

elegida para esta propuesta.

PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS

(42) Gérard Blanchard. Op. cit. pag. 122
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Como mencione, del nombre de PRIMSA decidi utilizar la primera letra como signo distintivo y reto-
mando la idea del funcionamiento del offset. Partiendo de la parte media de la letra P hacemos una
prolongacion la cual se desplaza a la parte inferior y entre dos circulos, es aqui en donde se uney se
sintetizando de una manera abstracta pero bien definida logrando simbolizar el activo de la empresa

es decir, la impresion.

Esquema del funcionamiento bdsico de la rotativa offset. llustracién elaborada por: Jonathan Navarrete Ledn.

Teniendo el grueso de la panza de la P en su descendente prolongamos ese trazo entre dos circulos el

cual sintetiza, el desplazamiento del papel por los cilindros.
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Una vez disefiado el simbolo, se presentan las distintas formas de compasion con el nombre.

LY W VSA

|PXONICTOS IMPRESOS

of° PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS

© (-]
PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS

Esta tercera propuesta es la seleccionada, ya que presenta una composicion estable equilibraday de

facil reconocimiento de los elementos que la integran.
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3.2.3 SELECCION FINAL

Una vez presentadas las tres propuestas a los accionistas sin duda alguna que la tercera propuesta fue

elegida sin ningun problema por su clara asociacion y realizacion en la idea.

PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS
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Realizacion

3.3.1 CONSTRUCCION DEL LOGOTIPO Y SiMBOLO

En este apartado se muestran los trazos de construccion del logosimbolo en sus versiones positivo y

negativo.

508

Positivo

Negativo
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3.3.2 COLORES CORPORATIVOS

Como sabemos el color es algo muy importante,
es parte fundamental en la creacion de toda
identidad corporativa. Disefar, visualizar supone
utilizar colores y por tanto, aplicar a este uso fun-
ciones comunicativas. Lo cual no siempre tiene
relacion con los colores tal como los vemos en la
realidad, sino con una intencionalidad expresiva
0 comunicativa del disefador. El color asi consi-
derado es un elemento mas del sistema gréfico,
en pie de igualdad con las formas, las imagenes y

los signos, sean tipograficos o iconicos.

El color es una propiedad del mundo; un fend-
meno luminoso, una sensacién Optica (es la
explicacion fisico-fisioldgica). Pero que incluye
significados diversos en el mundo de las image-

nes funcionales y el diseno®?.

Asi el color forma parte de los vectores de identi-
dad que hemos expuesto en el capitulo primero.
Para poder hacer uso de éste hay que compren-
der como funciona la teoria del color, teniendo
como referencia el circulo cromético. Los doce
segmentos del circulo cromatico incluyen tonos
primarios, secundarios y terciarios, y sus tintes y
matices especificos. Con el rojo arriba la rueda de

colores identifica los tres tonos primarios el rojo,

(43) Joan Costa. Op. cit. pag. 87

el amarillo y el azul. Estos tres colores primarios
forman un tridngulo equildtero dentro del cir-
culo. Los tres tonos secundarios del naranja, el
violeta y el verde, estdn ubicados entre los tonos
primarios y forman otro tridangulo. El naranja roji-
zo, el naranja amarillento, el verde amarillento,
el verde azulado, el violeta azulado y el violeta
rojizo son los seis tonos terciarios. Estos resultan
de la combinacion de un tono primario y uno
secundario.

Construido en una progresion ordenada, circulo
cromatico permite que el disefador visualice la

secuencia de equilibrio y armonia en el color.

Circulo Cromdtico



Cada tono primario, secundario o terciario esta
a un nivel de saturacion total, o de brillo, lo que
significa que no se le ha agregado negro, blanco
ni gris. El color se describe en términos de valor,
que es la claridad u oscuridad de un color, o la
cantidad relativa de blanco o negro en un tono.
Si el blanco es agregado como incremento a
cualquiera de los doce colores, obtendremos
valores mas claros del tono, llamados tintes. Por
ejemplo, el roza es un tinte del color rojo prima-
rio. El incremento de negro o gris en un tono
da por resultado valores méas oscuros del tono,
conocidos como matices. Un matiz del rojo es el

borgona o rojo oscuro.#4

Ningun color esta solo. En realidad el efecto de
un color lo determinan muchos factores: la luz
que se refleja de él, los colores que lo rodean o la
perspectiva de la persona que mira el color®®

Para efecto de las pruebas de color realizadas
en el logosimbolo consideramos colores como
el azul. El azul es el simbolo de la profundidad.
Suscita una predisposicion favorable. Provoca
tranquilidad y una gravedad solemne. El azul esta
asociado con elementos como el cielo, la pureza,

la rectitud, la honestidad vy la seguridad.

Aquf se muestras las pruebas de color que se

hicieron utilizando un méximo de dos colores.

(44) Bride M. Whelan. Op. cit. pdg. 9
(45) Idem.
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PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS

PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS

PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS
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Pruebas de color

Y, SO <,

PRIMSA  PRIMSA  PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS PRODUCTOS IMPRESOS PRODUCTOS IMPRESOS

Y S

QWIS PRIMSA PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS PRODUCTOS IMPRESOS PRODUCTOS IMPRESOS




Una vez hechas las pruebas de color se eligio esta
opcion, se aplico el principio de color sefialado
por A. Dondis en su libro “Sintaxis de la imagen”
en donde las forman con fondo blanco tienden
a expandirse y las formas con fondo oscuros tien-

den a contraerse.

Fsta serd la imagen que identifique a PRIMSA
en el mercado de las artes gréficas. Después de
realizar las pruebas de color se decidio esta com-
binacion de azul y verde. En un esquema bdsico
de color, estos colores reciben el nombre de ana-
logos, ya que utilizan cualquiera de los tres tonos
consecutivos o cualquiera de sus tintes y matices

del circulo cromético. “®

Creacion de la Identidad grafica {55}

Como vya los hablamos sefalado el color azul
esta asociado con elementos como la rectitud,
la honestidad vy la seguridad, términos los cua-
les asociamos con los valores de la empresa.
Por otro lado el color verde viene a darnos una
combinacion estable con el azul y complemen-
taria ya que su uso serd mas aprovechado en las

aplicaciones.

Esquema de color andlogo

@ (-]
PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS

Seleccion final
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3.3.3 COSTO Y ADAPTACION DEL DISENO AL METODO DE PRODUCCION

La imagen por ser concebida y planeada, para su
reproduccion en un maximo de dos colores, no
implica un gasto excesivo en su implementacion,
en la cual se pretende utilizar medios de produc-
cion como el offset vy la serigrafia.

Todo lo concerniente a la utilizacién adecuada de
los signos de identidad de la empresa, seran expues-

tas en el manual de identidad corporativa. Dentro

3.3.4 EVALUACION DEL DISENO

de estd manual encontraremos las normas, usos
y restricciones para una correcta aplicacion de la
identidad gréfica. Este apartado lo expondremos

en el capftulo cuatro.

Otro aspecto importante es la evaluacion de esta
identidad gréfica, es decir como podremos saber
si lo expuesto anteriormente funciona como lo
esperamos, para esto debemos comprender que
la creacion de esta identidad gréfica no puede
responder por si sola aun éxito y un desempefo
correcto por parte de la empresa. Para conseguir-
lo es importante que todo lo relacionado con el
capfitulo dos en donde expusimos los fundamen-
tos corporativos de la empresa y demas, se lleve
a cabo, que verdaderamente esto se un reflejo
de su identidad corporativa un todo coherente
(tanto manifestaciones visuales como verbales).
De nada servird tener una identidad grafica de
primera sino es congruente con lo que la empre-

sa expresa, y que pasaria si el servicio que ofrecen

no fuera de calidad como lo sefalan, sucederia
que los clientes identificarian a PRIMSA como
una empresa deficiente y poco comprometida,
se crearfan una imagen negativa (de ahi la impor-
tancia de la imagen corporativa la cual es la per-
cepcién que tiene el publico de la empresa).

Para medir esto precisamente se disefio un for-
mato de evaluacion de calidad en el servicio,
basado en una encuesta de opinion. Fue elabora-
do por la empresa Instituto Técnico de Impulsora
de Ventas, A.C. en la cual se pretende medir si el
servicio ha sido satisfactorio o a cumplido con
las expectativas de los clientes y por supuesto si
los signos de identidad son claros y funcionales.
Dentro del formato se integra una pregunta la

cual se responde de manera libre, y la intencion



es poder conocer cuales son las mejoras en
cuanto al servicio. Hemos de mencionar que la
empresa tiene procesos y manuales de opera-
cion ya que uno de sus objetivos es certificarse.
Sabemos que toda empresa estd en constante

crecimiento debido a las exigencias del mercado

Creacion de la Identidad grafica {57}

que asi lo requieran, y el proceso de mejora con-
tinua es un compromiso con la calidad, es algo
que toda empresa hoy en dia no puede pasar
desapercibido si es que quiere sobrevivir, en un

mundo tan competitivo.

El formato queda de la siguiente manera. Nétese que ya se a utilizado la identidad gréfica.

i o

Para PRIMSA el cliente es lo mas importante, por €so nos interesamos y
preocupamos en cumplir y superar sus expectativas de servicio.
Nuestro deseo es conocer de forma continua y con profundidad sus

necesidades para buscar la mejor manera de atenderlo a fin de

PRODUCTOS IMPRESOS

Nombre

asegurarnos que usted quede totalmente satisfecho.

Teléfono,

1.El material (papel, negativos, etc.) se recogié a tiempo

[]si [ ]No

2.La calidad de impresion fue:

D Excelente

[:] Buena

D Mala

3.El tiempo de entrega fue el prometido:

(s [
4.Los precios los considera:

D Excelentes

5.La atencion del gerente fue:

D Excelente

D Justos

[:] Buena

D Caros

D Mala

;Tiene algun comentario o sugerencia adicional, para poder mejorar

nuestro servicio?

iGracias!



{58} Capitulo 3 o

Después de seis meses de haberse aplicado el formato a diferentes clientes la empresa Impulsora en

Ventas proporciono estos datos:

En la pregunta relacionada con las sugerencias pudo notarse la necesidad por parte de los clientes en

cuanto a que la empresa ofrezca el servicio de CTP o directo a placas.

® @

80% Si 90% excelente

20% No 20% No

G) @

80% Si 60% excelentes

20% No 20% justos

20% caros

O

80% excelente

20% buena
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Manual de
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Presentacion

La importancia de la identidad e imagen corpo-
rativa en una empresa en la actualidad es funda-
mental; éstas son el reflejo de nuestro prestigio,
de nuestra calidad, de todo lo que somos, siendo
aplicada de forma creciente y activamente por
las empresas, organizaciones e instituciones de

todo tipo.

Es por esta razon que el presente manual de
Identidad corporativa ha sido creado con el pro-
posito de definir las reglas y normas bésicas de
disefo de cada uno de los elementos graficos
que constituyen la imagen de PRIMSA y de esta-
blecer los lineamientos generales para la correcta

aplicaciéon de los mismos.

El Manual, disefiado de manera objetiva y fun-
cional, es una herramienta de trabajo; tiene la
finalidad de servir como referencia a las personas
responsables de generar, difundir y fortalecer,

por diversos medios, la imagen de PRIMSA.

En este manual se hallaran explicadas todas las
soluciones fundamentales a las cuestiones de

la personalidad gréafica de la empresa. El manual

serd a su vez estricto v flexible, de tal forma que
nunca la falta de rigor pueda debilitar la preg-
nancia de la identidad, pero tampoco el exceso

de rigidez pueda asfixiar la creatividad.

Del seguimiento adecuado que se le dé a los
lineamientos establecidos en él, dependerd la
consistencia y congruencia de la imagen de

PRIMSA, tanto interna como externa.

El Manual ha sido concebido como una pieza
dindmica que debe mantenerse siempre actua-
lizada. Su contenido se encuentra dividido en
secciones, cada una consta de paginas sueltas,
numeradas en orden consecutivo, con la fina-
lidad de poder sustituir o afiadir, a lo largo del

tiempo, las paginas que se requieran.

Cualquier aspecto no considerado en el manual,
o cualguier duda en relaciéon a su contenido
deberan ser consultadas directamente con la

Gerencia.
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Normas Basicas
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El identificador

Llamamos identificador al conjunto formado por el logotipo, simbolo, color y el nombre, es decir,
estos elementos forman la identidad visual de la empresa Productos Impresos S.A., la cual siempre

deberd aparecer en todos los soportes y aplicaciones.

o o
PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS
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Red de construccion

Para reproducir al identificador ya sea en mayor o menor escala en aplicaciones como anuncios
espectaculares se ha creado una red base que permitira la reproducciéon exacta de posiciones y pro-

porciones de todos los elementos que integran al identificador.
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Versiones

Se han establecido 4 versiones del identificador, las cuales se aplicardn en los casos en donde los

medios impresos y electronicos asi lo requieran.

Version A. El identificador debera ser utilizado con los colores corporativos, sin efectos visuales.

© (-]
PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS

Version B. Se podra utilizar esta version cuando las necesidades de reproduccion sean en seleccion

de color (CMYK) y los pantones sean sustituidos por colores process.

© (-]
PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS
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Version en blanco y negro

Version C. Cuando por necesidades de reproduccion, el logotipo se emplea en un color, ya sea posi-

tivo 6 negativo.

Negativo Positivo

PRIMSA PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS PRODUCTOS IMPRESOS

Version porcentaje de color

Version D. Cuando por necesidades de reproduccion, el logotipo se emplea en un color, ya sea azul
o verde. Aqui se muestran los distintos porcentajes que pueden usarse en esta version, a
de especificarse que el logotipo podra usarse como fondo de agua en porcentajes de 20%,

sin embargo cuado este sea el caso el logotipo deberd ir acompanado de la version A.

o/° o/°
PRODUCTOS IMPRESOS PRODUCTOS IMPRESOS
azul al 100% azul al 50% azul al 20%

PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS

verde al 100% verde al 50% verde al 20%
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Opciones especiales en el uso de laimagen

Con el fin de proporcionar mas flexibilidad en la aplicacion de la imagen, se establecen dos versiones
que podran ser utilizadas en los casos en que los medios impresos y electréonicos lo requierdn.

Version 1. Grabado ciego. Esta version puede ser considerada para su uso en invitaciones, diplomas.”

Version 2. Hot Stamping dorado o plateado. Esta version puede ser considerada para su uso en

invitaciones o portadas de libros.

Dorado Plata

Nota: Estos son solamente ejemplos y no pretende mostrar como es el terminado en Hot Stamping.
*Este es solo un ejemplo y no pretende mostrar fielmente como es el grabado.
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Normativa de percepcion

Medida minima de reducciéon recomendada

El tamafho minimos establecido para el uso de la imagen es de 1.5cm de ancho. Se recomienda no
reducir la imagen por debajo de esta medida de lo contrario la legibilidad en la reproduccion del

logotipo resultara deficiente.

° O
Y i PRIMSA

PRIMSA PRIM PRODUCTOS IMPRESOS

PRODUCTOS IMPRESOS PRODUCTOS IMPRESOS

1.5cm 25% 50%

Espacio proporcional de proteccion recomendado.

Cuando el logotipo se aplique a medios audiovisuales y soportes impresos, sean publicitarios o
comerciales, se situard en una zona visible de inmediato y circundada por un marco espacial o zona
restringida (invisible) que la aisle convenientemente del resto de los elementos que integran los
mensajes. Esto con el fin de no interrumpir en la correcta percepcién visual de la imagen de PRIMSA.
El calculo de este margen lo resolveremos de la siguiente manera: si damos valor de X al ancho del
logotipo y X2 a la mitad del ancho del mismo, el espacio minimo de proteccion se constituira aten-
diendo al 100% del valor de X2.

PRIMSA!

PRODUCTOS IMPRESOS |
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Recomendaciones de uso

Convivencia con otros logotipos

Cuando el logotipo de PRIMSA hubiera de representarse en una misma aplicacién con otros simbolos
corporativos se atenderd a la siguiente normativa:

El tamano del alto del logotipo nunca serd inferior al tamano del logotipo més alto. La distancia mini-
ma de un logotipo a otro serd el valor expresado como X2, antes mencionado de forma horizontal y

vertical.

PEMEX - ERIM2A, . 3

X2

C

l
»
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Recomendaciones de uso

Uso del logotipo sobre fondos de color

Para una correcta visualizacion, no utilizar el logotipo sobre fondos en los cuales éste pierda legibilidad
o valor estético, siempre serd necesario generar el contraste adecuado para una correcta percepcion.
Los siguientes ejemplos determinan la forma adecuada de reproduccion del logotipo sobre diferentes

fondos, en funcion del grado de saturacién que éstas presenten.

i o

PRIMS

PRODUCTOS IMPRESOS

P P P

PRIMSA PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS

i
PRIMS

PRODUCTOS IMPRESOS

P
PRIMS

PRODUCTOS IMPRESOS

PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS

PRODUCTOS IMPRESOS

A

PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS

A

PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS

A

PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS

PRODUCTOS IMPRESOS

i o

PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS

Y
PRIMS

PRODUCTOS IMPRESOS

.
PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS
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Usos incorrectos

Se ejemplifican las formas no permitidas en el uso y empleo de la imagen tales como:

- Cambiar los colores corporativos.

- Invertir la imagen

- Cambiar la tipograffa

- Distribuir incorrectamente los elementos de la identidad grafica.

- Modificar la estructura o contruccion de la imagen

PRIMSA AcNIA9d

PRODUCTOS IMPRESOS 202d3A9IMI 20TOUdO0A9

PRIMSA PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS PROCTOS IMPRESOS
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Colores Corporativos

Estos son los colores corporativos que por ningun deberdn reemplazarse por otras combinaciones.

Azul Pantone No. 288 Verde Pantone No. 372

Azul Pantone No. 288 50% Verde Pantone No.372 al 50%

Azul Pantone No. 288 al 20% Verde Pantone No. 372 al 20%
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Equivalencias de color

En esta tabla de equivalencias se especifican los porcentajes de color que deberdn ser utilizados,
cuando los colores corporativos por necesidades en la reproduccién sean remplazados por sus equi-
valencias ya sea en CMYK, RGB, escala de grises, o un solo color ya sea azul o verde.

Estas referencias serdn de obligada observacion por los responsables de la reproduccion de la ima-
gen gréafica de PRIMSA, cualquiera que sea su uso o soporte. Para aplicaciones que no dispongan de
las referencias PANTONE se utilizardn los colores mas similares, pero siempre previa supervision de la
Gerencia de Mercadotecnia. No obstante, cada profesional de artes graficas, serigrafia y sefalizacion
adoptara la mejor forma de lograr estos colores y sus diferentes matices, teniendo en cuenta el tipo

de papel, material o soporte sobre el cual se vaya a reproducir y el equipo que se vaya a utilizar.

Tabla de Equivalencias de color

CoLOR | PANTONE 1 COLOR CUATRICOMIA

No.288 Pantone Azul No. 288 Negro:100% | R:10 G:42 B:102 | C:100 M:73 :30 KO

AZUL

No.372 Pantone Verde No.372 | Negro:100% | R:1 G:147 B:166 | C:100 M:5:7 40 K:0

VERDE

PRIMSA PRIMSA PRIMSA | PRIMSA PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS PRODUCTOS IMPRESOS PRODUCTOS IMPRESOS PRODUCTOS IMPRESOS PRODUCTOS IMPRESOS

ATENCION: LOS COLORES REPRESENTADOS EN ESTE MANUAL SON SIMULACIONES Y NO DEBEN SERVIR EN NINGUN
CASO COMO REFERENTE VISUAL, YA QUE PUEDEN INDUCIR A ERROR. LA REFERENCIA CORRECTA DEBE PARTIR SIEMPRE
DE LA GUIA DE COLOR PANTONE.
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Tipografia
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Tipografia

El tipo de letra que se emplea en el logotipo de PRIMSA es Bookman y por ninguin motivo debe ser

remplazada.

Bookman Light

Bookman Light Itdlica

Bookman Medium

Bookman Medium itdlica

Bookman Bold

AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKk
LIMmNnNAOPpQqRrSsTtUu
VvXXxYyZz@S%{*...,;?

AaBbCcDdEeFfGgHhIidJjKk
LIMmNnNAOoPpQqRrSsTtUu
VovXxYyzZz@swn{*...;?

AaBbCcDAEeF{fGgHhIiJjKkLIMm
NnNiiOoPpQqRrSsTtUu
VvXxYyZz@S%{*...;?

AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkL1
MmNnNAOoPp@QqRrSsTtUu
VvXxYyZz@s%{*...;?

AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLI1
MmNnNiOoPp@QqRrSsTtUu
VvXxYyZz@S%{*...;?



{77} Manual de Identidad Corporativa

Tipografia secundaria

Como fuentes secundarias podran utilizarse las fuentes Charlotte Sans en todas sus variantes. Su apli-

cacion se contempla en todos los documentos de la empresa en todas sus variantes.

Charlotte Sans

Charlotte Sans Itdlica

Charlotte Sans Medium

Charlotte Sans Bold

Charlotte Sans ExtraBold

AaBbCcDdEeFfGgHhli)jKkLI
MmNnNAOoPpQqgRrSsTtUu
VvXxYyZz@$%{*...;?

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMmN
nNAaOoPpQqRrSsTtUu
Vv XxYyZz@$%{*...;?

AaBbCcDdEeFfGgHhli}jKkLIMmN
NnNAOoPpQqRrSsTtUu
VvXxYyZz@$%{*...;?

AaBbCcDdEeFfGgHhli)jKkLIMmN
nNAOoPpQqgRrSsTtUu
VvXxYyZz@S$%{*...;?

AaBbCcDdEeFfGgHhli)jKkLIMmN
nNAOoPpQqgRrSsTtUu
VvXxYyZz@$%{*...;?
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Aplicaciones
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Hoja membretada

Pleca .7 pts.

Fuente 10/ 12 pts.

PRIMSA
PRODUCTOS IMPRESOS

——3m ——

—

La importancia de la identidad e imagen corporativa en una empresa en la actualidad es|
undamental; éstas son el reflejo de nuestro prestigio, de nuestra calidad, de todo lo que
somos, siendo aplicada de forma creciente y activamente por las empresas,
organizaciones e instituciones de todo tipo.

Es por esta razén que el presente manual de Imagen corporativa ha sido creado con el
propésito de definir las reglas y normas basicas de disefio de cada uno de los elementos|
graficos que constituyen la imagen de PRIMSA y de establecer los lineamientos generales|
para la correcta aplicacién de los mismos.

El Manual, disefiado de manera objetiva y funcional, es una herramienta de trabajo;
iene la finalidad de servir como referencia a las personas responsables de generar,
difundir y fortalecer, por diversos medios, la imagen de PRIMSA.

En este manual se hallardn explicadas todas las soluciones fundamentales a las|
cuestiones de la personalidad gréfica de la empresa. El manual serd a su vez estricto
flexible, de tal forma que nunca la falta de rigor pueda debilitar la pregnancia de la
dentidad, pero tampoco el exceso de rigidez pueda asfixiar la creatividad.

Del seguimiento adecuado que se le dé a los lineamientos establecidos en él,
dependera la consistencia y congruencia de la imagen de PRIMSA, tanto interna como
externa.

El Manual ha sido concebido como una pieza dindmica que debe mantenerse siempre
actualizada. Su contenido se encuentra dividido en secciones, cada una consta de
paginas sueltas, numeradas en orden consecutivo, con la finalidad de poder sustituir o
afiadir, a lo largo del tiempo, las péginas que se requieran.

Cualquier aspecto no considerado en el manual, o cualquier duda en relacién a su
contenido deberén ser consultadas directamente con la Gerencia de Mercadotecnia.

Km. 55.8 Carretera México-Pachuca,
Fracc. El Cid Rancho Gamboa,

Tizayuca Hidalgo.

Tel.: 5785-2678 Fax 57852534

pril prodigy.com.mx
T 1cm

Caracteristicas tipograficas:

Escala al 50%

Formato: Carta

Papel: Bond alta blancura de 75q.

Colores: Pantone No. 288 Pantone No. 372

Impresion: Offset, 2 tintas

Caja de texto

Fuente Charltte Sans 12/14 pts. texto justificado

Nota: Para todos los documentos impresos se utiliza una red que equivale a 1/10 del documento en cuestion.
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Tarjeta

S5cam

Ing. Fidel Mar Meza —

0, ° Gerente General —]
PRIMSA SN —
PRODUCT IMPR

ODUCTOS fsos Km. 55.8 Carretera México-Pachuca
Fracc. El Cid Rancho Gamboa ——|

Tizayuca Hidalgo.

Tel: 5785-2678 Fax 57852534

primsa@prodigy.com.mx

2.8cm |
=
S5cm
Tamano Real
Formato: 5x9cm
Papel: Opalina holandesa
Colores: Pantone No. 288 Pantone No. 372
Impresion:  Serigrafia ¢ impresion digital

12 pts.
8 pts.

Pleca .7 pts.

8/10 pts.
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25cm

/ Pleca .7 pts.

Km. 55.8 Carretera México-Pachuca,
Fracc. El Cid Rancho Gamboa,
Tizayuca Hidalgo.

Tel.: 5785-2678 Fax 57852534
primsa@prodigy.com.mx

Escala al 60%

Formato: 24x10.5cm
Papel: Bond
Colores:  Pantone No. 288 Pantone No. 372

Impresién:  Serigrafia
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Folder

PRODUCTOS IMPRESOS

F——3m —H

Pleca .7 pts.

—

Km. 55.8 Carretera México-Pachuca,
Fracc. El Cid Rancho Gamboa,
Tizayuca Hidalgo.

Tel.: 5785-2678 Fax 57852534

primsa@prodigy.ca_r].mx

Escala al 60%

Formato: 31x22cm
Papel: Bond
Colores: Pantone No. 288 Pantone No. 372

Impresion:  Offset 2 tintas
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Factura

_YA RFC

PRODUCTOS IMPRESOS

Km. 55.8 Autopista México-Pachuca Fracc. El Cid Rancho Gamboa. Tizayuca, Hidalgo Tel. 56 50 12 83

Cuente No. cTE FACTURA

REC on  Mes A ) S

[ww ] [vmnmoa J =

S

RF.C. MEGF-6007098HO LUGAR DE EXPEDICION: TIZAYUCA, HIDALGO s
CANTIDAD CLAVE DESCRIPCION P. UNITARIO IMPORTE

H

de 1999, vence el 14

CANTIDAD CON LETRA SUB-TOTAL

LA REPRODUCCION NO AUTORIZADA DE ESTE DOCUMENTO CONSTITUYE UN DELITO EN LOS TERMINOS DE LAS DISPOSICIONES FISCALES.

Debo y pagaré a la orden de PRIMSA PRODUCTOS IMPRESOS y/o Fidelmar Meza Gémez la cantidad de:

En sus oficinas en Tizayuca, Hgo., si no fuera cubierta puntualmente a su vencimiento, pagaré ademds, intereses moratorios a razén del %
mensual, hasta cubrir el adeudo total.

FECHA
NOMBRE Y FIRMA

Escala al 50%

Formato: 1/x26 cm
Papel: Bond
Colores: Pantone No. 288 Pantone No. 372

Impresiéon:  Offset 2 tintas
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Orden de produccion

ORDEN DE PRODUCCION

Km. 55.8 Autopista México-Pachuca
PRODUCTOS IMPRESOS Rancho Ex. H. Gamboa Tizayuca
- Hidalgo Tel.56 50 12 83

FECHA DE RESIBIDO:

worust []

eseecia ]
Tes

FECHA DE ENTREGA

MATERIAL PROPORCIONADO:

S
DESCRIPCION

CLIENTE:

OBSERVACIONES:

PRODUCCION INTERNA cosTo

SUB-TOTAL

No. IMPRESIONES. TIEMPO DE MAQUINA: ANTICIPO

TIPO DE IMPRESION:

weonmvor [ o
vosmvo. [ wea conre []
AN sec.coton []

W mMeAL %

LVA.

RESOLCION: __ ||707AL

AUTORIZACION

FIRMA DEL CLIENTE

Escala al 50%

Formato: 20x28 cm
Papel: Bond
Colores:  Pantone No. 288

Impresion:  Offset 1 tinta
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e 7

Nota de remision

0| . .
L) Km. 55.8 Autopista México-Pachuca
————— Fracc. El Cid Rancho Gamboa Tizayuca,
PRIMSA Hidalgo Tel. 56 50 12 83
PRODUCTOS IMPRESOS
CLIENTE: No. CTE.: REMISION
RF.C Dia Mes Ao
CANTIDAD CLAVE DESCRIPCION IMPORTE
-
Recibi a entera conformidad ©
los materiales arriba descritos
O
NOMBRE Y FIRMA

Escala al 60%

Formato: 17x23 cm
Papel: Bond
Colores: Pantone No. 288

Impresion:  Offset 1 tinta
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Nota de salida

NOTA DE SALIDA

(ALMACEN FECHA NUMERO

(ENTRECADO A: CONCEPTO SALIDA:

PRIMSA tzmu\swcworw NUM. ORDEN PRODUCCION NUM. CARGUESE A:

PRODUCTOS IMPRESOS

PARTIDA  CANTIDAD UNIDAD DESCRIPCION DEL ARTICULO COSTO UNITARIO IMPORTE
1
2
3
4
5
6
7
8
9
.
(" ecisi MercaNCIA:
TOTAL
AUTORIZO: ENTREGO: OPERO AUXILIARES: REGISTRO CONTABILIDAD:
-

Escala al 70%

Formato: 215x14cm
Papel: Bond
Colores: Pantone No. 288

Impresién:  Offset 1 tinta
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Uniformes

El tamafio serd proporcional a la reproduccion abajo representada.

* Para la seleccion de la referencia de color consultar la normativa cromética, segun la técnica de repro-

duccion a utilizar.

Tipo de tela:  Poliester
Tallas: Ch, MyG

Colores: azuly verde

Impresion: Bordado
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Vehiculos

El tamafo serd proporcional a la reproduccion abajo representada.
* Para la seleccion de la referencia de color consultar la normativa cromatica, segun la técnica de repro-

duccién a utilizar.

— ~Colocar el
logotipo a 60 cm
debajo de la
ventanilla

Azul y Verde
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Senalizacion
El tamafo debera ser adaptado a la medida real de la aplicacién pero siempre manteniendo la por-

porcion y la estética que se muestra en esta pagina.

A
¥
PRIMSA
45 cm
\

46.5cm

Formato: 45 x46.5cm
Material: Estireno blanco
Colores:  Azul y verde

Impresion:  Recorte de vinil
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Articulos promocionales

El tamafo serd proporcional a la reproduccion abajo representada.

* Para la seleccién de la referencia de color consultar la normativa cromatica, segun la técnica de repro-

duccién a utilizar.

PRIMSA

PRODUCTOS IMPRESOS

Playera: De algodon en color azul y blanco
Tallas: Ch,MyG
Colores:  Azuly verde

Impresion:  Serigrafia
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Articulos promocionales

PRIMSA PRIMSA PRIMSA
PRODUCTOS IMPRESOS PRODUCTOS IMPRESOS PRODUCTOS IMPRESOS
< < <
m m m
n "e] wn
o o o
un n wn
0 [« 0
N~ N~ ~
wn wn wn
x x x
© © ©
L w L
0 [« 0
N~ N~ N~
O O O
o (Tl [N}
wn wn wn
[ee] 0 o]
~N N~ ~N
wn n wn
[ [ (7]
= = =

Tamano del logotipo:  Proporcional a la imagen presentada
Colores: 1 enazul

Impresién:  Serigrafia



Conclusiones

Llevar a cabo el disefio de identidad corporativa
de la empresa fue el resultado de un trabajo de
investigacion. El uso de la metodologia de Gui
Bonsiepe fue de gran utilidad para ordenar los
procesos a seguir permitiendo de una manera
mas organizada estructurar el trabajo tanto el
previo de la investigacién como la fase de dise-
fo vy realizacion. Comprendiendo y analizando
qué es una marca asi como los elementos que
conforman una identidad corporativa. De esta
manera nos damos cuenta de que marcarse
(@ sf mismo) y marcar (las cosas) son acciones
fundamentales de la expresiéon de identidad, de
pertenencia y de autoria que fundamentalmente
sirven a una empresa para autodeterminarse o
identificarse a si misma como una manera de
comunicar su ser al exterior llamense clientes o
publico en general. Esta misma linea de investi-
gacion me permitié abarcar lo relacionado a las
necesidades de la empresa tales como, su his-
toria, fundamentos corporativos, caracteristicas
del servicio, asf como los sistemas de impresion

concretamente el offset.

Esto fue de gran utilidad para obtener los ele-
mentos graficos conceptuales que se manejarfan
para obtener un logotipo que ademas de identi-
ficar y personalizar las emisiones de la empresa
tuviera una relacion estrecha con el tipo de ser-

vicio que ofrece.

Apoyado en un proceso de integracion y boce-
taje, se presentaron tres propuestas. Una ves
obtenido la imagen final se realizaron las pruebas
de color, posteriormente se dio cause al proce-
dimiento de optimizacién de la imagen final.
Desarrollando finalmente el manual de identidad
corporativa el cual permite definir los reglamen-
tos para una correcta aplicacion de los elemen-

tos que conforman la identidad gréfica.

Considero que se cubrieron los objetivos de
la presente tesis ya que la identidad gréfica
disefiada tuvo excelente aceptacion entre los
empleados y directivos de la empresa, asi como
los clientes de PRIMSA, La realizacion del logoti-
po con el elemento que denota la imprenta es

facilmente reconocible.

Mi formacion académica asi como mi experien-
cia profesional, fue importante y valiosa para
poder realizar este proyecto. Uno de los proble-
mas que encontré no fue la falta de informacion
sobre el tema de identidad corporativa, sino que
no todos los empresarios comprenden del todo
que es esto de la identidad e imagen corporativa;
de ahf la importancia de servir como asesor pro-
fesional. Es evidente que el pais carece todavia

de una cultura y formacién empresarial.
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