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Esta tesis es un proyecto de identidad corporativa y sefializacién del Mercado Tianguis Empera-
dor Tarfacuri, que es un edificio que se esta construyendo por el H. Ayuntamiento de Uruapan para reubi-
car a 600 puestos de calles del Centro de la ciudad. Con el objeto de darle una imagen adecuada basada
en el estudio de Uruapan, economia del lugar, cultura, etc. asi como una sefalizacién necesaria para la pro-
porcién del inmueble unificandola con el |ogotipo‘

En el capitulo 1 se especifica la ubicacién geogréfica y la historia de Uruapan, asi como su economia en acti-

vidades productivas.

El capitulo 2 habla del comercio (definicién), servicios, empleos y sus alternativas ya que hay una falta con-
siderable de ellos en el Pais y a consecuencia se crea el ambulantaje y la invasién de puestos principalmente
en el centro histérico de la ciudad sin salvarse avenidas principales de la misma.

La vida del vendedor ambulante y de sus propios hijos o familiares no es nada facil y existen miltiples rostros
del ambulantaje, de esto se deriva de cierta forma el estudio de los mercados formales e informales que de
esto trata el capitulo tres del cual a ciertos mercados se le denominan como tianguis los cuales tienen su his-
toria y su funcién, factores causales, se muestran algunos ejemplos de mercados en el mundo con identidad
corporativa, que en realidad no hay mucha variedad de ellos y de la sefalizacién de mercados en Uruapan
es la misma en todos los mercados y solamente se pone la necesaria sin tomar en cuenta el Disefio en ellas. El

proyecto a fondo lo explica el capitulo cuatro (antecedentes, requerimientos y el proyecto definitivo) junto

con la necesidad de la Ciudad.

En los capitulos cinco, seis y siete se explica el disefio y sus herramientas, al igual que las ramas gréficas. Para
el disefio y aplicaciones adecuadas se requiere el conocimiento y estudio de ciertas reglas y normas que de
ninguna manera se pueden pasar por alto ya que esto afecta la funcionalidad del resultado final de cualquier
proyecto de disefio y de sefalizacion.

A partir del capitulo ocho se describe
paso a paso la solucién de identidad corporativa y

senalizacion del Mercado mencionado.



Se abrird un “gran” centro comercial en donde se reubicaré a algunos puestos de la ciudad de
Uruapan, Michoacén. Este lugar es muy amplio y no estaré dividido ni por secciones ni por éreas; simple-
mente se le venderé a cada comerciante un espacio de piso y él mismo se ocuparé de adaptar su lugar a su

gusto o a sus necesidades, ya sea bardear, poner lona, etc.

Cada puesto se ubicaré en el lugar que por medio de un sorteo les toque comprar; en consecuen-

cia, las vendimias del lugar estarén revueltas.

La arquitectura de este mercado o centro comercial es de cuatro niveles o pisos. Los dos primeros
seran destinados para estacionamientos; en los otros dos de arriba serd donde se acomode cada comercian-
te. Elinmueble cuenta con:

Escaleras: por tres entradas
Elevadores: en medio del edificio
Bafios: en los costados del edificio.

Como resultado del desorden en los puestos y el tamano del edificio, la gente no sabré hacia
dénde dirigirse; a esta situacion habré de agregarse el desconocimiento de qué hacer en una situacién de

emergencia.

Por todo lo antes mencionado, es necesaria la sefalizacién de este lugar y asf seré todo més orde-

nado y més eficiente, tanto la vendimia como la evacuacién.

El objetivo es hacer la sefialética del mercado y crearle su identidad corporativa. Antes de realizar
la senalizacién se debe crear la imagen corporativa para el mercado que se identifique por medio de un

logotipo; y ya que sea reconocida esta imagen se sacarén los pardmetros de la sefialética.

Todo lo antes mencionado es importante
para el edificio por seguridad, en dado caso de al-
gln desastre de cua|quier indole afectaria tanto a
comerciantes como a clientes, ya que las pérdidas
serfan en general. Este lugar apenas va a entrar en
funcionamiento y no se ha hecho nada para resolver

la problemética dicha anteriormente.

Si no se resuelve el problema, la falta de
seguridad y de ubicacién de la gente al no saber ha-
cia dénde dirigirse para comprar lo que necesite
provocaria un caos dentro del inmueble, la gente se
tardard méas al hacer sus compras y suméndole un
desastre de cualquier tipo atin mayor habria no sélo
pérdidas econémicas sino también humanas ya que
es necesario que desde un principio se puedan
prevenir y actuar de manera en que no agranden

maés la situacién.



Uruapan



Michoacan

El estado de Michoacén se localiza en el
extremo centro-occidente de la Repiiblica Mexica-
na. Al norte de éste se encuentra Guanajuato; al
este, el estado de México; al sur, Guerrero y el
Océano Pacifico; al noroeste colinda con Queré-
taro, al suroeste con Colima y al norte y oeste con

Jalisco.

El origen de su nombre viene del nshuatl,
y significa “Lugar de Pescadores”; su territorio
comprende una superficie de 59,864 km? el
319% de la superficie total de la repiiblica. dividi-
dos en 113 municipios y repartidos en una pobla-
cién de casi 4 millones de habitantes. Posee una
gran riqueza de climas y de ambientes naturales,
que atraen el interés por conocerlo a muchos turis-
tas nacionales y extranjeros. Ademés de bellos
bosques, montafias, rios, lagos lagunas, manantia-
les termales y playas, Michoacén ofrece una gran ri-
queza de vestigios arqueolégicos y arquitecténicos
que ha dejado la cultura Purépecha al paso de la

historia.

El estado de Michoacdn mantiene la ri-
queza de las ciudades coloniales, como Pétzcuaro

y Morelia; asi como la esencia cultural de las

tradiciones v fiestas de las distintas comunidades y
poblaciones, las artesanias de gran diversidad y re-
levante contenido, la gastronomia y tantos otros a-

tractivos de sus diferentes municipios.

1.-Mapa de Michoacén y sus alrededores.
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Uruapan

Antafo, toda la regién, estaba regada por mil fuentes cristalinas y de agua fria y
pura, sin contaminacién de alguna clase. Estas brotaban entre las rocas, en huer-
tas familiares y solares, pero se han acabado con las norias, los cuales han sangra-
do los veneros subterréneos antes de llegar a la ciudad. Esto sucede desde que
plantaron grandes huertas comerciales de aguacate injertado de la variedad
“HASS". Otra razén por la cual se acabaron estos manantiales, es que la
precipitacién pluvial ha disminuido, debido a la tala inmoderada de los montes.

El clima es temp|ado, himedo y presenta una temperatura p|acentera
anual de 20 grados centigrados. Las lluvias, que generalmente comienzan en a-

bril o mayo, son variables y pronto las absorben los accidentados terrenos; ter-

Mmoo
A

minan en octubre o noviembre. Los vientos son muy variables, predominando

1 los del sur casi todo el afio.

9 .- Plaza Mértires de Uruapan en el centro, Uruapan, Mich.
Siempre ha tenido una importancia por

ser puerta de comercio entre la tierra fria y tem-

El municipio de Uruapan, Michoacén,
esté en la vertiente sur de la sierra de Uruapan que
es la prolongacién de la de Apatzingén, y asi forma
parte del eje volcénico. Su altura al nivel del mar se
considera de 1634 metros, queda situada a los
19 grados 34 “ 56" de latitud norte y 102 grados
03746" de longitud oeste del meridiano de
Greenwich (en |ng|aterra)‘ Esté en la sierra central
de Michoacén de la vertiente del sur de la Meseta

Tarasca.
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plada y los fecundos valles y tierras de Lombardia,
Nueva ltalia y toda la Tierra Caliente. Uruapan es-
téd a 62 Km. de Pétzcuaro, a 124 de Morelia y a

399 del Distrito Federal. 1 (enciclopedia de México tomo
9).

El suelo en Uruapan esta cortado por ba-
rrancos o erizado de rocas, rodeado por todas par-
tes de colinas y montes. Todo est4 cubierto de una
vegetacién lozana y brillante, sobre todo en la tem-
porada de lluvias.

3.- Cascada del Parque Nacional, Uruapan, Michoacan.



Uruapan fué un pueblo prehispénico. Sus principales habitantes eran
tarascos. Se han encontrado varios restos arqueolégicos los cuales no han sido
bien estudiados a excepcién del Lienzo de Jucutacato, encontrado en la co-

munidad de Jicaldn y que es “el documento mas antiguo de michoacén”.1(El

nuevo michoacén).

Al llegar los espafioles y a la conquista del reino tarasco uno de ellos

se refugié en Uruapan y fue el motivo por el que llegaron los extranjeros a este

lugaren 1522.

El 25 de agosto de 1524 se encomendé a Don Francisco de Ville-
gas, después fue evangelizado por los franciscanos, considerdndose a Fray
Juan de San Miguel fundador por su obra urbanistica que inici6, fundé varias
ciudades como Tancitaro, Periban, Charapan, Los Reyes y Uruapan en

4 .- Plaza principal, Uruapan, Michoacan (1914).

Michoacén y San Miguel el Grande en Guana-
juato. Trazé calles y plazas, y cre6 los barrios de
San Francisco, San Miguel, San Juan Bautista, San
Pedro, santiago, San Juan evangelista y Mag-
dalena.

Al llegar Fray Juan de San Miguel a U-
ruapan, entre 1531y 1533, encontré que el po-
blado, del que existian restos, junto a los manantia-

les y rio Cupatitzio estaba abandonado y con uno

5.- Uruapan de Antafio (sin fecha).

que otro indio escondido por alli. Gran tarea debe
haber sido la de este fraile, ya que los indios que se
encontré escondidos y a los que convencié para
que regresaran a su pueblo eran de distintas fami-
lias: unos Otomies, Chichimecas, Chontales, Me-
xicanos, larascos y de otras familias étnicas. Todos
hablaban su propio idioma pero el que se conside-
raba “oficial” era el mexicano ya que muchos lo ha-
blaban y otros sabfan lo suficiente para hacerse en-
tender. Los tarascos habian |ograc|o tener el control

17
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6.- Calle Libertad, Uruapan de Antaiio (sin fecha).

13

politico y militar, pero de ninguna manera habfan si-

do ni los primeros ni los Gnicos en esta vasta region.

Todos los barrios que fundé Fray Juan te-
nian su Santo Patrono con su capilla, coro y su es-
cuela. Eran en cierta manera auténomas, cosa que
permitia mantener su identidad clénica y con sus

propias costumbres.

7 .- Vista al Volcan Paricutin desde Uruapan de antafio (sin Fecha).

Dividi6 Fray Juan el poblado en los sigui-
entes barrios:

Comenzando por el Norte y dando vuel-
ta como las manecillas del reloj: San Juan Bautista,
San Francisco, La Magdalena, San Juan Evangelis-
ta, San Pedro, Santiago, La Trinidad en el Centro
del poblado y el cual desaparecié y Los Reyes que

se conoce hoy como los Riyitos.

Trascurrieron los afios con la visita cada
vez més numerosa de arrieros que venian de todos
lados con mercancias o a llevar de las de aqui y
otros productos a distintas partes del pafs. Asi,
poco a poco fue creciendo la poblacién con gente
de fuera.

El 28 de Noviembre de 1858 se le
concede a Uruapan el titulo de “CIUDAD DEL
PROGRESQO” en consideraciones a las razones

que exponen los vecinos en un curso elevado al go-
bierno por los buenos e importantes servicios pres-
tados por aquella poblacién “A la causa de la liber-

tad”.



El desarrollo de un estado prehispénico altamente centralizado en la
zona étnica nuclear (del que los purhépechas contemporaneos serfan sus here-
deros), que abarcaba el actual estado de Michoacén y parte de Guerrero, Ja-
lisco y Colima, es indicativo del origen de las regiones tradicionales existentes;
resultado éstas Gltimas de la fragmentacién territorial introducida por el poder

colonial y las actividades productivas implementadas.

Es innegable el comercio con el sur del continente, se basa en la ha-
bilidad politico-militar del irechequa (purhépecha) para vincular desde el pun-
to de vista econdmico, étnico y administrativo las regiones ecolégicas de la Tie-
rra Ca|iente, la Montaﬁa, las cuencas lacustres (Pétzcuaro, Zacapu, Zirahuén,
Cuitzeo, Yuriria y Chapala), colonizar la canada del rio Duero e inclusive las

costas de Colima, Michoacén y parte de Guerrero. Con este proceso de cen-

8.-Aguacate, una de las principales fuentes econémicas de Uruapan.

tralizacién politica, el nicleo purhepecha consiguié
acceder, por medio del tributo, a gran cantidad de
recursos: sementeras de maiz y otros cultivos, lefa y
madera, metales y obsidiana, fauna y flora, artesa-
nfas y articulos textiles, objetos suntuarios y recur-
sos estratégicos como la sa|, entre otros.

Todo es parte de una entidad étnica que
asimilé a otros grupos (tecos y pirindas en Unda-
meo vy Tancitaro), mientras que a otros

(mat|atzincas, mazahuas, otomies, pames y na-

9.- Criadero de trucha en Parque Nacional, Uruapan.

huas) los segregaria a sus fronteras étnico-politicas
como intermediarios ante otros pueb|os, a|gunos
de ellos en estado de guerra. La zona étnica nuclear
asiento del estamento aristocratico dominante se
mantendria lingiifsticamente pura hasta 1750, afio
a partir del cual sufriria su espafiolizacién, disgrega-
cién regional y declinacién politica como aristocra-

ciaindigena.
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Los intereses colonizadores introdujeron
su propia visién del espacio regional en intima co-
nexion con sus empresas.

Tras una corta y dolorosa fase de enco-
mienda, que sigui6 a la conquista, se mantuvo la es-
tructuracién espacial prehispénica mediante una su-
erte de comparticién del tributo indigena con la no-
bleza purépecha.

Tan radical result6 a la postre este cam-
bio, que el patrén de asentamiento semi-disperso
precolonial sélo urbanizado en las capitales, asien-
to de los linajes dominantes establecidos en las zo-
nas lacustres de Tzintzuntzan, [huatzio y Zacapu,
patrén adaptado casi siempre a la vida montafiosa
del pueblo trabajador, purhepecha o tributario,
devino en pueblos de indios congregados en case-
rios espanolizados, urbanos para esa época, de
poblamiento compacto, ya campesinizado para
responder a la agricultura de las planicies aluviales,
y sede de las nuevas instituciones religiosas y civi-

cas, incluidas las repablicas y comunidades de in-
dios.

La colonizacién tuvo efectos diversos en

las regiones, lo que explica su historia peculiar y las

20

consecuencias que acarred en los pueblos de indios
de cada subregién.

La Meseta Purhépecha resinti6 una limi-
tada colonizacién espanola en sus pueblos cabece-

ra, donde en efecto crecié la poblacién amestiza-

da.

Sin embargo, aun entrado el siglo XIX, la
gran propiedad agraria no se habfa expandido so-
bre las tierras comunales y de los indios nobles y

principales.

El ferrocarril de Morelia a Pétzcuaro y el
de Patzcuaro a Uruapan y Los Reyes, las haciendas
azucareras de Los Reyes y Taretan fueron la fuerza
econdmica indirecta que vino a alterar la existencia
de los pueblos de la Sierra.

A su vez, la fabricacién de durmientes
fue el primer estimulo para una industria forestal en
manos de diversas companias y aserraderos, que se
asentaron en la Meseta controlando el recurso fo-
restal a través de arrendamientos, compras de mon-
tes de las excomunidades y, no pocas veces, por

medios compulsivos.

Debido a las agrias disputas por la tierra
con las “legalmente extintas” comunidades indige-
nas, las haciendas recurrieron a la contratacién de
trabajadores mestizos que, con el tiempo, se esta-
blecieron en las mismas comunidades o en nuevos
pueblos, rancherfas y cabeceras municipales; lo que
significé un fuerte cambio en los porcentajes de

composicién interétnica en la region.

10.- Estacién del Ferrocarril en Uruapan de Antafio.




En el Departamento de Licencias Muni-
cipales (2002) proporcionaron la informacién si-
guiente la cual es sacada por medio de los censos a
nivel estata|, posteriormente desg|osada por re-

gion.

Empleo: el 97.73% de la poblacién del
municipio de Uruapan, Michoacén es econdémica-
mente activa. Basandose en negocios o trabajos
que cumplen con las normas legales (pago de im-
puestos,etc.) y el 2.27% se dice que desocupa-
da pero en éste porcentaje entran los comerciantes
ambulantes o puesteros que trabajan y venden sus
mercancias sin pagar ningun tipo de impuesto con
respecto a sus establecimientos, productos y servi-

cios.

Servicios: en el municipio se cuenta con
13,025 micros, pequefios y medianos estableci-
mientos divididos en 478 giros diferentes, en los
sectores industrial, comercial y de servicios, de los
cuales el 829 realiza actividad comercial y de ser-

vicios.

Existe una gran cantidad de micro , pe-

quedas y medianas empresas, que se dedican a fa-

bricar diferentes articulos , solo se mencionan las

maés significativas:

Artesanias: 39
Empacadoras de aguacate y fruta: 115
Fabricas de Aguardiente: 14

Fébricas de diferentes actividades 47
(fibras naturales, chocolates, refrescos, hielo, ja-
bén, lémina de cartén, mosaicos, palillos, papel,

terrazos de cemento y muebles). Informacién proporcio-
nada por la casa del turista 2005.

11.- Portales de Uruapan de Antaiio (sin Fecha).

12.- Negocios del Centro de Uruapan(2006).
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Capitulo 2

El Comercio



Comercio

13.- Mercado segiin un miniaturista bolofiéz s. XV

Segn el significado del diccionario Co-
mercio. Intercambio de mercancias y organizacién
que lo realiza. (Del lat. commercium). m. Nego-
ciacién que se hace comprando y vendiendo o per-
mutando géneros o mercancias, 2. Tienda, alma-
cén, establecimiento comercial. 3. En algunas po-
blaciones, lugar en que, por abundar las tiendas,

suele ser grande la concurrencia de gentes. 3 (Enci-
clopedia universal DANAE).

En sus comienzos fue ya una consecuen-
cia de la necesidad de proveerse de ciertos bienes
y de vender los excedentes. La complejidad del
comercio actual es debida a la infinita variedad de
los productos, la enorme amplitud de los mercados
y la diversificacién de las necesidades del consumi-
dor. Todo ello requiere complicados mecanismos
de distribucién (agencias, redes de transporte, in-
termediarios entre productor y consumidor, orga-
nismos regu|ac|ores, profesiona|idac|, etc.) que, en
conjunto, constituyen un importante sector de la
vida econdmica.

Comercio, se define como el transporte
de bienes desde un lugar a otro, con el fin de inter-

cambiarlos. El comercio es critico para el desarrollo

14.- Maque, artesania de Uruapan.

econdmico global y tiene las mayores repercusiones
para la sustentabilidad eco|c'>gica y los asuntos de
equidad.

El mercado no es neutra|, es un instru-
mento econdémico que puede servir para construir o
destruir. Aunque es un medio generador de gran-
des diferencias, puede llegar a ser también un me-

dio para el reparto de la riqueza. Lo mismo que la

25
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15.- Comercios del centro de Uruapan, Michoacén

Segtin el significado del diccionario Co-
mercio. Intercambio de mercancias y organizacién
que lo realiza. (Del lat. commercium). m. Nego-
ciacién que se hace comprando y vendiendo o per-
mutando géneros o mercancias, 2. Tienda, alma-
cén, establecimiento comercial. 3. En algunas po-
blaciones, lugar en que, por abundar las tiendas,

sue|e ser grande |a concurrencia de gentes. 3 (Enci-
clopedia universal DANAE).

26

vida econémica.

ecolégica y los asuntos de equidad.

Comercio, se define como el transporte de bienes desde un lugar a
otro, con el fin de inter-cambiarlos. El comercio es critico para el desarrollo

econémico global y tiene las mayores repercusiones para la sustentabilidad

El mercado no es neutral, es un instru-mento econémico que puede
servir para construir o destruir. Aunque es un medio generador de gran-des
diferencias, puede llegar a ser también un me-dio para el reparto de la riqueza.
Lo mismo que la ciencia, puede ser dirigido para la paz o para la guerra.

Dependeré de la voluntad humana, pero esa voluntad es, hoy, la de

quienes controlan el mundo, o lo que es lo mismo quienes controlan los tu en el

En sus comienzos fue ya una consecuen-
cia de la necesidad de proveerse de ciertos bienes
y de vender los excedentes. La complejidad del
comercio actual es debida a la infinita variedad de
los productos, la enorme amplitud de los mercados
y la diversificacién de las necesidades del consumi-
dor. Todo ello requiere complicados mecanismos
de distribucién (agencias, redes de transporte, in-
termediarios entre productor y consumidor, orga-
nismos reguladores, profesionalidad, etc.) que, en
conjunto, constituyen un importante sector de la

16.- Artesanias regionales, Uruapan.




Segiin el significado del diccionario Co-mercio. Intercambio de
mercancias y organizacién que lo realiza. (Del lat. commercium). m. Nego-
ciacién que se hace comprando y vendiendo o per-mutando géneros o
mercancias, 2. Tienda, alma-cén, establecimiento comercial. 3. En algunas po-
blaciones, lugar en que, por abundar las tiendas, suele ser grande la

concurrencia de gentes. 3 (Enci-clopedia universal DANAE).

En sus comienzos fue ya una consecuen-cia de la necesidad de
proveerse de ciertos bienes y de vender los excedentes. La complejidad del
comercio actual es debida a la infinita variedad de los productos, la enorme
amplitud de los mercados y la diversificacién de las necesidades del consumi-
dor. Todo ello requiere complicados mecanismos de distribucién (agencias,
redes de transporte, in-termediarios entre productor y consumidor, orga-nismos

vida econémica.

regu|adores, profesionahdad,
conjunto, constituyen un importante sector de la

17.- Jarrones de Barro. Casa del Turista. Uruapan, Michoacén

Comercio, se define como el transporte
de bienes desde un |ugar a otro, con el fin de inter-
cambiarlos. El comercio es critico para el desarrollo
econdmico global y tiene las mayores repercusiones
para la sustentabilidad ecolégica y los asuntos de
equidad.

El mercado no es neutral, es un instru-

18.- Vaijilla de barro hecha por indigena. Uruapan.

mento econdémico que puede servir para construir o
destruir. Aunque es un medio generador de gran-
des diferencias, puede llegar a ser también un me-
dio para el reparto de la riqueza. Lo mismo que la
ciencia, puede ser dirigido para la paz o para la

guerra.

Dependeré de la voluntad humana, pero
esa voluntad es, hoy, la de quienes controlan el
mundo, o lo que es lo mismo quienes controlan los

mercados. Aunque el mercado ya existié desde la

27



Comercio e Industria en Uruapan

Seglin la revista “Buril” publicada en
Morelia, en 1936, la Ciudad de Uruapan conta-
ba con los siguientes comercios, muchos de los cua-
les han desaparecido y otros se han transformado o
cambiado de acuerdo con las nuevas necesidades
de la actualidad. En ese tiempo era Presidente Mu-
nicipal uruapense de aqui el sefior Roberto Cerda
Espinoza, hombre dindmico y representativo de la

¢poca.

19.- Comercios del centro de Uruapan.
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Los comercios de aquél entonces eran los
siguientes: La Casa de Confianza, de Salvador Ro-
port; La zapateria “El Agui|a”, de Conrado Flores
quien anuncia botas federicas por la exagerada su-
ma de $ 20 pesos; que, en aquel entonces eran
pesos de plata. ..

El correo Francés de Don Xavier Turén un

francés que llegd a querer a México como pocos y

20.- Comercios del centro de Uruapan.

mexicanos; seguimos con Puerto México, de lgnacio E. Silva; La Fama, de
Benjamin Grayeb; Mares y Figueroa se anuncian como comerciantes y co-
misionistas, novedades y boneterfa las anunciaba. R. Ganem en el Buen Precio;
si lo que buscaba era ajonjoli 0 queso, entonces se visitaba a Martinez y Marti-
nez en las calles de Bravo, enfrente de los bomberos, ya existia |a torterfa de [si-
dro, el comercio de Pedro Gutiérrez (quien era el corresponsal del Banco Mer-
cantil de Michoacén) estaban la Botica del Doctor Luna y la Uruapense del
Doctor Mercado, El Paje, de Don Daniel Chévez Camor|inga,~ La Vio|eta, de
Don Julio Erhardt.

Don Cleofés Murgufa anunciaba su aperitivo “Uruapan”. El mejor Hotel de
entonces era El Progreso, de Don Juan Villalobos y el otro era El Mirador, de
Don Alfredo Alvarez. Ambos construidos por los hermanos Paredes (Jests,

Juan yJenaro), a quienes se cleben muchas cle |as casasy Fincas de esa era.



Segtn la revista “Buril” publicada en
Morelia, en 1936, la Ciudad de Uruapan conta-
ba con los siguientes comercios, muchos de los cua-
les han desaparecido y otros se han transformado o
cambiado de acuerdo con las nuevas necesidades
de la actualidad. En ese tiempo era Presidente Mu-
nicipal uruapense de aqui el sefior Roberto Cerda
Espinoza, hombre dindmico y representativo de la

¢poca.

Los comercios de aquél entonces eran los
siguientes: La Casa de Confianza, de Salvador Ro-
port; La zapateria “El Agui|a", de Conrado Flores
quien anuncia botas federicas por la exagerada su-
ma de $ 20 pesos; que, en aquel entonces eran
pesos de p|ata. ..

El correo Francés de Don Xavier Turén un
francés que llegd a querer a México como pocos
mexicanos; seguimos con Puerto México, de
|gnacio E. Silva; La Fama, de Benjamin Grayeb;
Mares y Figueroa se anuncian como comerciantes y
co-misionistas, novedades y boneteria las
anunciaba. R. Ganem en el Buen Precio; si lo que
buscaba era ajonjoli 0 queso, entonces se visitaba a

Martinez y Marti-nez en las calles de Bravo,

enfrente de los bomberos, ya existia la torterfa de Isi-dro, el comercio de Pedro Gutiérrez (quien era el

corresponsal del Banco Mer-cantil de Michoacén) estaban la Botica del Doctor Luna y la Uruapense del

Doctor Mercado, El Paje, de Don Daniel Chévez Camorlinga; La Violeta, de Don Julio Erhardt.

Don Cleofés Murguia anunciaba su aperitivo “Uruapan”. El mejor Hotel de entonces era El Progreso, de
Don Juan Villalobos y el otro era El Mirador, de Don Alfredo Alvarez. Ambos construidos por los
hermanos Paredes (Jests, Juan y Jenaro), a quienes se deben muchas de las casas y fincas de esa era.

Muchos de estos comercios todavia existen y otros han cambiado de giro pero perduran los
nombres de estas gentes que se refugiaron aqui al estallar la revolucién de 1910, vecinos de Cotija,
Zamora, Periban, Aguililla, Purépero, Parécuaro y la Tierra Caliente.

En 1871 prominentes comerciantes y hombres de dinero acordaron invertir un capital para
construir una fébrica de hilados y tejidos en Uruapan. Asi nace lo que se convertird en la fbrica de
Providencia; como fuerza motriz se aprovecha el agua del rio Cupatitzio. La fbrica se empieza a trabajar
por el mes de Agosto de 1876, bajo el nombre social de Paraiso de Michoacén y en ese mismo aiio

i

21.- Comercios del centro. Uruapan de antafio.
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El comercio Informal

29 .- Principios del comercio en el mundo (otras culturas).

No es f4cil definir el paisaje urbano sin la
presencia del comercio informal, y de sus méximos

representantes: los ambulantes.

Desde las entrafias de la ciudad, perso-
nas se suben a los camiones o se paran en seméforos
de calles y avenidas ofreciendo una diversidad casi
interminable de productos: dulces, fichas para telé-
fono, adornos para los carros, boligrafos y demés
articulos para el nifio, para la nifa, para no dejar

pasar “la oferta, la propaganda”.

En la superficie la situacién se repite. Los

vendedores informa|es de ropa, comida, mercancia

30

Alternativa de Empleo

naciones con sobrepoblacién, donde los habitantes tienen que buscar la mane-

ra de encontrar el sustento diario.

Es innegable que el ambulantaje, una vertiente del comercio informal,
es producto de una necesidad, de la incapacidad para atender los rezagos so-
ciales, estrechamente asociados al crecimiento de la poblacién y a la reducida
oferta de empleos. Tampoco se puede pasar por alto que el sector informal o-
pera fuera del marco legal y de las instituciones econémicas. Forma parte de la
ilegalidad, pero también es parte integral de la economia, debido a su absor-
cién de numerosos desempleados.

ilegal (fayuca), articulos «piratas» e incluso roba-
dos libran literalmente una batalla por las calles.

W <L

{Por qué se dedican al comercio informal?, la pre- ol
. . ~ALERIAS &

gunta parece ingenua ante las personas que viven <~V

de esta actividad. La respuesta es unnime: por fal-

tade emp|eo.

El comercio informal es un fenémeno que
se puede apreciar en casi todas las grandes ciuda-
des del mundo. Uruapan no es la excepcién; ya sea

en la capital, en Guadalajara, Monterrey, la zona

fronteriza y en menor medida en el resto del pas

(México); pero también es una caracteristica de 23.- Comercios del centro de Uruapan.



No es facil definir el paisaje urbano sin la presencia del comercio

informa|, y de sus méximos representantes: los ambulantes.

Desde las entrafias de la ciudad, perso-nas se suben a los camiones o
se paran en seméforos de calles y avenidas ofreciendo una diversidad casi
interminable de productos: dulces, fichas para telé-fono, adornos para los

carros, boligrafos y demés articulos para el nifio, para la nifia, para no dejar

pasar “la oferta, la propaganda”.

En la superficie la situacién se repite. Los vendedores informales de
ropa, comida, mercancia ilegal (fayuca), articulos «piratas» e incluso roba-dos

libran literalmente una batalla por las calles.

{Por qué se dedican al comercio informal?, la pre-gunta parece ingenua ante las

94 - Venta de artesanias en Uruapan, Michoacén.

personas que viven de esta actividad. La respuesta
es unénime: por fal-ta de empleo.

El comercio informal es un fenémeno que
se puede apreciar en casi todas las grandes ciuda-
des del mundo. Uruapan no es la excepcién; ya sea
en la capital, en Guadalajara, Monterrey, la zona
fronteriza y en menor medida en el resto del pafs
(México); pero también es una caracteristica de
naciones con sobrepoblacién, donde los
habitantes tienen que buscar la mane-ra de

95 .- Venta de artesanias en Uruapan, Michoacén.

encontrar el sustento diario.

Es innegable que el ambulantaje, una
vertiente del comercio informa|, es proclucto de
una necesidad, de la incapacidad para atender los
rezagos so-ciales, estrechamente asociados al
crecimiento de la poblacién y a la reducida oferta
de empleos. Tampoco se puede pasar por alto que
el sector informal o-pera fuera del marco legal y de

las instituciones econémicas. Forma parte de la

31



El Ambulantaje

“El comercio ambulatorio es aquel donde
la gente invade la via publica, cuyo uso es de to-
dos, para realizar sobre ella actos de disposicién y
operacién comercial sin tener licencias, dar factu-
ras, ni pagar impuestos, aunque en algunos casos ha
estado favorecida por un régimen de excepcién le-

gal que, contra el pago de un derecho llamado sisa.

29.- Ambulantaje en el Centro de Uruapan, Michoacén.

El comercio ambulante se ha considerado
tradicionalmente como una actividad informal; de
hecho estas palabras son relacionadas inmediata-
mente; se dice ambulante y se piensa de comercio
informal, o viceversa. Pero esto es una de las distin-
tas manifestaciones del problema, relacionadas con
el desarrollo de actividades comerciales en la calle,

que son rea|izadas a| margen de |a |ey

El comercio ambulante se puede dividir
en dos actividades determinadas: la del comercio
que deambula por la ciudad, poniendo en venta
productos u ofreciendo servicios sin tener un sitio
determinado donde establecerse, ola del comer-
ciante que presta sus servicios y pone a la venta, en
un lugar fijo en la via publica. El término “comercio
ambulante” es equivoco, ya que no todos los am-
bulantes deambulan, pero este concepto es el mas
difundido.

Asi, el concepto de comercio ambulante
seré utilizado para dirigirnos al tipo de comercio
instalado en la via piblica en puestos fijos y semi-fi-
jos que desempefian este tipo de comercio al mar-
gen de la ley, y el comerciante ambulante sera en-
tonces la persona que se dedica a ese tipo de co-

mercio.

Conceptualizacion

30.- Mercado ambulante, Uruapan.

El ambulantaje es el hecho de ir de un lu-
gar a otro, sin tener uno fijo donde establecerse. Y
eso es lo que sucede con el comercio informal de
México, que las personas que quieren vender co-
sas sin tener que pagar una renta en un local, pues
es muy costoso, deciden vender sus productos en
la calle, ya que ademés de ser més accesible para el
cliente, no necesitan un lugar fijo y costoso para es-
tablecerse.

La mayor parte de los vendedores ambu-
lantes son de extraccién pobre, o provienen de la
clase media que, ante la ausencia de opciones en el
mercado formal de trabajo, acudieron al comercio
en via publica, sin siquiera tener el propésito o la i-
dea de vivir en la ilegalidad.



El comercio ambulante se ha considerado
tradicionalmente como una actividad informal; de
hecho estas palabras son relacionadas inmediata-
mente; se dice ambulante y se piensa de comercio
informal, o viceversa. Pero esto es una de las distin-
tas manifestaciones del problema, relacionadas con
el desarrollo de actividades comerciales en la calle,
que son realizadas al margen de la ley.

El comercio ambulante se puede dividir
en dos actividades determinadas: la del comercio
que deambula por la ciudad, poniendo en venta
productos u ofreciendo servicios sin tener un sitio
determinado donde establecerse, ola del comer-
ciante que presta sus servicios y pone a la venta, en
un lugar fijo en la via publica. El término “comercio
ambulante” es equivoco, ya que no todos los am-
bulantes deambulan, pero este concepto es el més
difundido.

Asi, el concepto de comercio ambulante
serd utilizado para dirigirnos al tipo de comercio
instalado en la via piblica en puestos fijos y semi-fi-
jos que desempenan este tipo de comercio al mar-
gen de la ley, y el comerciante ambulante ser en-
tonces la persona que se dedica a ese tipo de co-

mercio.

El ambulantaje es el hecho de ir de un lu-
gar a otro, sin tener uno fijo donde establecerse. Y
eso es lo que sucede con el comercio informal de
México, que las personas que quieren vender co-
sas sin tener que pagar una renta en un local, pues
es muy costoso, deciden vender sus productos en
la calle, ya que ademés de ser més accesible para el
cliente, no necesitan un lugar fijo y costoso para es-
tablecerse.

La mayor parte de los vendedores ambu-
lantes son de extraccién pobre, o provienen de la
clase media que, ante la ausencia de opciones en el
mercado formal de trabajo, acudieron al comercio
en via publica, sin siquiera tener el propésito o la i-
dea de vivir en la ilegalidad.

Al caminar por las calles de la Ciudad de
Uruapan o al transitar por ella, no podemos dejar
de ver a la gran cantidad de vendedores callejeros,
mejor conocidos como vendedores ambulantes,
que se encuentran por todos |ao|os,~ sobre todo en
épocas de fin de afio, pues pareciera que el ambu-
lantaje es sinénimo de Navidad, ya que todo mun-
do quiere comprar regalos y adornos, y qué mejor
momento para los ambulantes que el mes de
diciembre.

Estan en todos |ados, aunque en el Cen-
tro Histérico se concentra la mayor parte del co-
mercio informal; en las banquetas de las calles muy
transitadas; en las salidas de escuelas; afuera de los
mercados; en las entradas de las plazas
comerciales; en los pasajes comerciales; en plazas o
estaciona-mientos; en espacios cerrados, tipo
mercados, di-sefiados especialmente para ellos; y

en los seméfo-ros y cruces de trénsito lento.

También IOS encontramos recorriendo Ca-

||es con sus mercancias, moviéndose de un |ugar a

31.- Mercado de la calle constitucién, Uruapan.




Prototipo de Vendedor Ambulante

392.- Sobrevivencia por medio del Ambulantaje, Uruapan.
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En la mayoria de los casos, el o la jefe del
hogar tiene a su cargo el mantenimiento de la familia
que, por lo general, es numerosa y, sobre todo, se
trata de un nlcleo que inc|uye a otros familiares
allegados que conviven en el hogar (primos, tios,
abuelos, suegro, etc). Esto significa que el ingreso
obtenido del comercio ambulante es parte impor-
tante o central del presupuesto familiar.

A menudo, el inicio en el comercio am-
bulante no es por acto voluntario, sino que se pre-
senta como resultado de una presién exterior que
obliga a las personas a salir a la calle a buscar formas

de sobrevivir.

En este sentido existe una diferencia de a-
cuerdo en el sexo en cuanto el motivo que las orilla
a ejercer el comercio en la calle ya que, por lo gene-
ral, los hombres perdieron una posicién en el mer-
cado de trabajo por reducciones de personal, des-
pidos individuales, quiebra o falta de oportunida-
des de empleo, mientras que la razén por la que
una mujer ingresa al comercio ambulante es que tie-
ne que ejercer el papel de jefe de hogar por distin-

tas causas familiares.

Debido a estas situaciones y al sentirse al
margen de la ley la mayoria de estos comerciantes

manifiestan un anhelo por lograr una mayor tranqui-

lidad laboral.

Los productos que ofrece al mercado el
vendedor ambulante son, por lo general, mercanci-
as de bajo valor comercial; el tipo de mercancia se
rige principalmente por las condiciones climéticas,
estaciones, la moda y las novedades en el mercado

que llegan de otros pafses.

Las fuentes de abastecimiento son casi
siempre los mayoristas y distribuidoras de importa-
ciones; se provee en varios lugares conservando asf
su dependencia comercial sin ligarse a un patrén
abastecedor, asi también el fabricante cuenta con
una red de ambulantaje donde colocar su mercan-

cia.

El lugar de trabajo de estos comerciantes
pocas veces sufre alteraciones, logrando de esta
manera aclientarse o ser identificados por los po-

bladores o visitantes del lugar.



26.- Ambulantaje tipico de Uruapan.

El llamado comercio ambulante ha sido
no sélo una actividad de supervivencia transitoria o
complementaria, sino que se ha transformado, con
el paso del tiempo, en una férrea estructura de inte-
reses corporativos. En su cultivo han intervenido
po||'ticos profesiona|es, funcionarios, contrabandis-
tas, bandas dedicadas a asaltar al transporte de car-
ga, distribuidores, bodegueros, grupos de control
y de choque, cobradores por el uso de la via pibli-
ca, inspectores y ayudantes, y los propios comer-
ciantes y sus lideres.

aborden los mecanismos que le dieron origen y que permitieron su expansion,

asi como sobre sus principales beneficiarios econémicos y politicos.

El comercio ambulante fijo (vélgase esta contradiccion), ha sido una
verdadera conculcacién privada de un patrimonio colectivo, por la via de los
hechos, que ha debilitado gravemente el estado de derecho; auspicié la movili-
zacién politica con tintes violentistas, haciendo retroceder la lucha democrética

97 .- Invasién de Puestos en el centro de la ciudad de Uruapan.

Algunas opiniones han pretendido justi-
ficarlo, al relacionarlo con la tradicién del tianguis y
el mercado indigena; sin duda, por mucho més mo-
tivaciones ideoldgicas que por una auténtica voca-

cién de investigacion rigurosa.

Desde luego, que la mayor parte de los
comerciantes ambulantes tienen una extraccién
popular y de clase media, que ante la ausencia de
opciones en el mercado formal de trabajo acudie-
ron a la venta en la via piblica, estudios serios, que

dlejuenquuy [Op soalsod AN



Algunas opiniones han pretendido justi-ficarlo, al relacionarlo con la tradicién del tianguis y el
mercado indigena; sin duda, por mucho més mo-tivaciones ideoldgicas que por una auténtica voca-cién de

investigacion rigurosa.

Desde |uego, que la mayor parte de los comerciantes ambulantes tienen una extraccién popu|ar y
de clase media, que ante la ausencia de opciones en el mercado formal de trabajo acudie-ron a la venta en la
via publica, estudios serios, que aborden los mecanismos que le dieron origen y que permitieron su

expansion, asi como sobre sus principales beneficiarios econémicos y politicos.

El comercio ambulante fijo (vélgase esta contradiccién), ha sido una verdadera conculcacién
privada de un patrimonio colectivo, por la via de los hechos, que ha debilitado gravemente el estado de
derecho; auspicié la movili-zacién politica con tintes violentistas, haciendo retroceder la lucha democrética
civilizada ante el estado de sitio corporativo; alejé la inversion piblica y privada para la recuperacién patri-
monial; degradé la imagen y el paisaje urbano; alent la corrupcién y |a inseguridad publica; y, en general,

enrarecié el ambiente social y politico de la ciudad.

Desde luego, que la mayor parte de los comerciantes ambulantes tienen una extraccién popular y
de clase media, que, ante la ausencia de opciones en el mercado formal de trabajo acudieron a la venta en la
via publica, probablemente, sin una pretensién explicita de vivir en la ilegalidad. Este proceso requeriré, sin
duda, de estudios serios, que aborden los mecanismos que le dieron origen y que permitieron su expansién,

asf como sobre sus principales beneficiarios econémicos y politicos.

El ambulantaje se fue apropiando de los espacios piblicos de la ciudad, haciendo gala de su ca-
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pacidad de chantaje al amenazar con

movilizaciones desestabilizadoras de la vida
metropolitana. Su poder proviene de la capacidad
de sus lideres de ofrecer servicios politicos a
partidos, y se ha convertido en una patologia social
que alienta la impunidad y envenena la conciencia
civica, al promover la indiferencia hacia lo que es
de todos, en especial hacia el Centro Histérico. El
ambulantaje es la expresién més compleja de la
economfa informal. El comercio ambulante se

divide en dos tipos el semifijo y el fijo.

SEMIFIJO: este primer tipo de comercio
ambulante carece de un lugar fijo donde

establecerse, y trabaja en una escala demasiado



Mercados



Formales

Mercados en Uruapan

Dentro de Uruapan existen diversos tipos Sobre Ruedas E.
de mercados, formales e informales. Se denomina 5 de Mayo )
formales a los que estan establecidos dentro de un La Tamacua o
edificio, como son: La Mora —

La Quinta E
Melchor Ocampo Sobre Ruedas a
La Mora 5 de Mayo (g»)
San Francisco 7))
La Charanda 34. Mercado informal de la calle Carrllo Puerto, Urapan.
Mercado de Abastos

Mercado de Antojitos.

35 .- Interior de mercado formal. Uruapan.

33 .- Fachada del Mercado “Melchor Ocampo”, Uruapan.
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Historia

icion e

Defin

Los tianguis son concentraciones de co-
merciantes que se instalan en la via piblica de los
centros de poblacién, cuya magnitud estd en fun-

cién de| tamano de |as concentraciones urbanas.

Los mercados y tianguis aparecieron des-
de épocas muy remotas. Los pueblos de Meso-
américa se reunfan en las calles y otros espacios a-
biertos para intercambiar infinidad de productos,
muchos de ellos de produccién local, y otros llega-
dos de diversas regiones; de esta manera se comer-
ciaba maiz, frijol, calabaza, aguacate, jitomate, chi-
le, artesanfas, flores, hierbas medicinales, aves, pie-

les, plumas, caza, pesca, obsidiana, joyas, etc., en

36.- Tianguis, Vendimias variadas.

fin, todo lo que se podia producir, ya fuera por me-

dios agricolas, de recoleccién o de trabajo manual.

Al llegar los espanoles a México, se en-
contraron con una magnifica organizacién comercial
de los campesinos y artesanos, quienes vendian sus
productos, y mercancias en grandes mercados indi-
genas conocidos como tianguis, los cuales han sido
durante muchos siglos los centros de comercio local

y regional.

Llamamos mercados a los enormes locales
donde los comerciantes venden sus productos to-
dos los dias del afio, la gente acude a ellos para el
mismo fin que a los tianguis: abastecerse de lo ne-

cesario para su vida diaria.

Una diferencia significativa es que los
mercados usualmente se especializan en algin gé-

nero.

Por ejemplo, existen mercados de pro-
ductos alimenticios donde se venden todo tipo de
alimentos: frutas, verduras, hierbas, carnes, aves,
lacteos; asi mismo, hay mercados donde se puede

comer; hay mercados de artesanias, de ropay acce-

Tianguis

sorios, de vestir, de juguetes, de ﬂores, p|antas,
etc. Aunque también hay muchos mercados donde

se puede encontrar de todo un poco o un mucho,

37.- Ambulante joven.



Funcion de Mercados

Los tianguis son concentraciones de co-merciantes que se instalan en

la via pablica de los centros de poblacién, cuya magnitud estd en fun-cién del

tamafio de las concentraciones urbanas.

Los mercados y tianguis aparecieron des-de épocas muy remotas. Los
pueblos de Meso-américa se reunian en las calles y otros espacios a-biertos
para intercambiar infinidad de productos, muchos de ellos de produccién local,
y otros llega-dos de diversas regiones; de esta manera se comer-ciaba maiz,
frijol, calabaza, aguacate, jitomate, chi-le, artesanias, flores, hierbas
medicinales, aves, pie-les, plumas, caza, pesca, obsidiana, joyas, etc., en fin,
todo lo que se podia producir, ya fuera por me-dios agricolas, de recoleccién o

de trabajo manual.

38.- Puesto a|argando el mercado en la calle Constitucién. UruapanA

Al llegar los espanoles a México, se en-
contraron con una magnifica organizacién comercial
de los campesinos y artesanos, quienes vendian sus
productos, y mercancias en grandes mercados indi-
genas conocidos como tianguis, los cuales han sido
durante muchos siglos los centros de comercio local

y regional.

|_|amamos mercados a |OS enormes |OC<3|2$

donde los comerciantes venden sus productos to-

39.- Comerciantes regionales. Uruapan, Michoacén.

dos los dias del afio, la gente acude a ellos para el
mismo fin que a los tianguis: abastecerse de lo ne-

cesario para su vida diaria.
Una diferencia significativa es que los
mercados usualmente se especializan en algin gé-

nero.

Por ejemplo, existen mercados de pro-

41



Factores Causales del

Comercio Informal

La creciente urbanizacién del pafs provo-
ca la concentracién de actividades en sélo algunas
zonas lo que, a su vez, origina desequilibrio en el
uso de recursos y en la distribucién de los benefi-
cios del progreso. Conforme las ciudades se van
llenando de gente, las actividades econémicas
comienzan a tener una evolucién equivalente; una
de ellas es el comercio ambulante, que surge atn en

40.- Mercado diario de la calle Carrillo Puerto. Uruapan.

Alternativas

contra de las disposiciones legales. El comercio am-
bulante se caracterizé en su surgimiento, cuando la
gente comenzé a invadir la via pablica, para realizar
sobre ella las actividades comerciales sin tener per-
miso de las autoridades, que no vieron gran proble-
ma hasta que el nimero de comerciantes comenzé a
crecer de manera muy rapida y se vieron sustraidos
por puestos, lugares centrales de la ciudad, sitios

41.- Basura Visual a causa de los puesteros.

turisticos y calles aclyacentes a mercados. Es de esta manera que se convierte en
un prob|ema, puesto que se trata de una actividad i|ega| pero ésta |ogra darem-
pleo y satisfacer las necesidades indispensables a un gran nimero de familias.
Resumiremos entonces que los principales factores que influyen de forma deci-
siva para el desarrollo del comercio ambulante son:

El crecimiento desmedido de las ciudades industrializadas que no lo-
gran dar empleo a la mano de obras que se incrementa.

La creciente popularidad del tema de comercio informal, que prego-
na que tiene un ingreso mayor que el salario minimo que se puede ganar en los
sectores secundario y terciario.

La tolerancia de las autoridades para la instalacién de estos puestos, debido a
que carecen de planteamientos que den solucién a la situacién econémica 'y de
empleo donde se vean favorecidos los ambulantes y sus familias.



Ejemplos de Logotipos de Mercados en el Mundo

A los mercados de ciudades grandes,
les hacen su propio logotipo. En Uruapan no lo
consideran por diferentes recursos: ya sea escases
de dinero o de cultura de Disefo.

Lo que se ha hecho de logotipos o ima-
gen de mercados es escaso, ya que son pocos los
lugares en donde se preocupan por el disefio de un
mercado, aunque también tiene que ver la cultura
de cada lugar porque la gente de lugares como
Uruapan, es muy cerrada ya sea por status, por po-
sicién econdémica, porque le quedan lejos de sus
hogares, etc.

Al hacer una bisqueda de los ejemplos
que se han realizado en los mercados; resulta que la
mayorfa de éstos no se hicieron en México, més
bien se pudiera confundir con “supermercados”
pero ya entrariamos en otro concepto totalmente
distinto.

En los ejemplos se puede observar que
para darle imagen a los mercados la solucién de la
mayoria ha sido la tipograffa, alguna demasiado
simple y otra (muy poca) un poco més elaborada.
Aunque también tiene que ver el pablico que lo
frecuenta y las clases socia|es, cu|tura|es, etc.

cuentra con dificultad, muy poca y de mala calidad.

es un indicativo de el concepto de la tienda.

La imagen ha sido resuelta con tipografia,
es sencilla, legible y se ve de nivel econémico y cul-
tural medio, disefo limpio y funcional.

"
SNaWws

helping make
your life easier

Tipografia bold con una pequefa deco-

racién simple pero a la vez agradable.

Al respecto existe muy poca informacién y al querer ver imagenes con respecto a éste tema se en-

Es poco el disefio en los mercados en unos cuantos se ve disefio gréfico y en los demés solamente

44 Este mercado da la apariencia de que ex-
iste desde hace mucho tiempo al igual que su ima-
gen no tiene disefio es un letrero comin y corriente
(sélo letras).
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47 Es un poco més elaborada la imagen en
oz . ” " 49
comparacién con los de las tipografias. Una estili-

zacién con |etras a|rededor.

|magen c|e sﬁpermercado: un "dino"sau-

45 Letrero sin logotipo ni creatividad; sélo
rio. Es todo, sin dejar a un lado el nombre.

indica el rubro de la tienda.

T it
i

- Es el logotipo de un mercado; tiene dise-

fio, pero al buscar informacién no especificaba in-

formacién al respecto.

El mercado, en realidad, no tiene ima-

46 No tiene disefio, sélo letras pero es legi-
ble y el adorno de arriba jala la vista para que lo le- 50
an. gen.
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51 Mercado teatro es mayor la posibilidad
de la imagen en este mercado por su especialidad.

Es una fotografl'a con letras en movimiento.

22 El mercado no tiene logotipo, pero le pu-

sieron: “market” grande y bold.

Gran y buena identidad corporativa con
disefio e ilustracion.

Tipografia con formato, y en medio tiene

una estilizacién.

White Cealer Farmers Marked

k]

55 . .
Este mercado lo promocionan por medio

de una imagen de verduras Y sus clatos.

29 Al recabar informacién de mercados se

encontré este logo, de tipografia (inicamente pero,

a diferencia de la mayorfa, éste sélo menciona el

nombre.
®
Markel Makars
Technology AB
57 La imagen, como casi todos los casos, es

simple. Se resalta més la tipografia que la estiliza-
P pografia q

cién. Tiene transparencia en alto nivel.

45



Checse Marke:

58 COI‘T‘IO su nombre |O dice, es un mercado

de quesos con tipografia agradable, legible, de
apariencia de nivel econdmico y cultural medio
apoyada con una fotograffa, aunque la foto no es
parte del |ogo.

59 La imagen es demasiado borrosa, sin cali-
dad solamente se ve saturacién

46

60 Este no es muy funcional ya que parece
transparencia y como esta en vertical se pierde adn

maés.

En el mundo existen muchos mercados pero poco son los que tienen imagen o publicidad y de es-
to nos damos cuenta al realizar esta investigacion. El resultado de ésta fue pocos mercados en Fotografl’as de

muy mala calidad fotogréfica en internet.

El recurso de disefio que siempre encontramos en la imagen de mercados es la tipografia y en algu-
nos casos se apoya de un elemento simple que varfa (agradable/no agradable). No en todos lleva colores

pero en los que si, son colores llamativos y vivos, en general no hay disefio en ellos.



Ejemplos de Senalizacion de Mercados en Uruapan.

La sefalizacién que se tiene en los mercados de Uruapan es de Pro-
teccién Civil. Solo las bésicas con las normas bien establecidas pero basta co-
nocer bien el mercado de San Francisco para desplasarse en direccién correcta.
Personalmente me pierdo en ese mercado cada vez que voy no sé por donde
entré y como yo hay gente que no frecuenta mucho el lugar y haciendo encues-
tas a compradores poco frecuentes coincidiamos al desubicarnos en un determi-
nado momento.

Con respecto a los mercados de La Charanda, La mora, Melchor
Ocampo, mercado de antojitos y de abastos no ocurre lo mismo aunque el
merca-do de Abastos no contiene sefalizacién y el de Antojitos es muy

pequeno.

Estos sefialamientos se
encuentran rodeados
de Figuras y letras el

cual hace que se pier-
dan y no se distingan

a simple vista.

61.- Senalizacién de mercado de San Francisco (2006).

63.- Senalizacién de mercado Melchor Ocampo (2006).

Esta sefializacién es
del mercado de San
Francisco. Por lo ge-

neral la gente no suele
voltear mucho hacia
arriba y tal vez esto
sea poco funcional
para los visitantes

poco frecuentes.

Al igual en el
mercado Melchor
Ocampo se encuen-
tra casi en el techo
del interior del inmue-

ble

Todas las sefializacio-
nes de los mercados
son de éste tipo. El
poner més mercados
es casi repetirlas por
que no hay variantes

en ninguna.
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65 .- Sefalizacién de mercado de San Francisco (2006).

438

Sefial de evacuacién
escondida aunque
Proteccién Civil es el
encargado de Checar
y adecuar distancias y
alturas como los mer-
cados se encuentran
muy saturados enton-
ces la parte de arriba
esta un poco mas

despejada.

Este sefalamiento no
es de proteccién civil
pero es indicativo, es

diferente a los demés.

67 .- Mercado de Abastos(2006).

Sefalizacién de
proteccién civil. Se
siguen las normas
Gnicamente.

En las fotos 66y 67
no hay sefalizacion,
es el Mercado de
abastos pero estos
lugares son abiertos y
amplios, los riesgos
de la falta de sefali-

zacién por evacuaciéon

soOn menores.

69.- Mercado de San Francisco.

Sefalizacién pequena
de proteccién civil, se
siguen las normas
Gnicamente.



Domingo de ramos

El Tianguis Artesanal de Domingo de Ramos es una tradicién de ori-
gen purépecha que se lleva a cabo en la ciudad de Uruapan y comienza con el
dia Domingo de Ramos; dia en que se recuerda la entrada triunfal de Cristo al
pueblo de Jerusalén, el cual fue recibido con palmas, que en ese entonces eran

ramas de arboles, utilizadas como medio de veneracién a su llegada.

Es importante sefalar que el tianguis del Domingo de Ramos surgié
con esta tradicién religiosa, pero su caracter es de tipo artesanal y quizés alguna
relacién que mantenga, sea la costumbre de usar palmas tejidas elaboradas por
los indigenas de Arantepacua, Capacuaro y San Lorenzo, que son compradas
por los fieles para emplearlas como medio de ofrenda, bendecirlas y luego lle-

vérselas a sus casas en simbolo de proteccién divina.

70.- Tianguis Artesanal de Domingo de Ramos

El tianguis artesanal de Domingo de Ra-
mos tiene como objetivo central, el impulsar y dar a
conocer las artesanfas y valores culturales del pue-
blo Purépecha; mediante una exposicién artesanal,
con la participacién de indigenas correspondientes
a la regién de Michoacén y algunas comunidades
de otros estados cercanos.

Este tianguis se instala en el centro de la

ciuclad de Uruapan, abarcando |a p|aza de LOS

71 .- Tianguis Artesanal de Domingo de Ramos.

Mértires de Uruapan, la plaza Morelos y en la pe-
quedia explanada de la Huatdpera. Su duracién es
de quince dias, comenzando desde el inicio de la
Semana Santa (aunque algunos indigenas se colo-
can desde cuatro o cinco dias antes). Conla parti-
cipacién de alrededor de 700 artesanos de las di-
ferentes comunidades.

49
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El Tianguis Artesanal de Domingo de Ramos es una tradicién de ori-gen purépecha que se lleva a
cabo en la ciudad de Uruapan y comienza con el dia Domingo de Ramos; dia en que se recuerda la entrada
triunfal de Cristo al pueblo de Jerusalén, el cual fue recibido con palmas, que en ese entonces eran ramas de

arboles, utilizadas como medio de veneracién a su llegada.

Es importante sefialar que el tianguis del Domingo de Ramos surgié con esta tradicién religiosa,
pero su caracter es de tipo artesanal y quizas alguna relacién que mantenga, sea la costumbre de usar palmas
tejidas elaboradas por los indigenas de Arantepacua, Capacuaro y San Lorenzo, que son compradas por
|os fieles para emplearlas como medio de ofrenda, bendecirlas y luego lle-vérselas a sus casas en simbolo de
proteccion divina.

El tianguis artesanal de Domingo de Ra-mos tiene como objetivo central, el impulsary dar a

73 .- Tianguis Artesanal de Domingo de Ramos en Uruapan.

72.- Tianguis Artesanal de Domingo de Ramos en Uruapan.

conocer las artesanfas y valores culturales del pue-
blo Purépecha,- mediante una exposicién artesana|,
con la participacién de indigenas correspondientes
a la regién de Michoacén y algunas comunidades
de otros estados cercanos.

Este tianguis se instala en el centro de la

ciudad de Uruapan, abarcando |a p|aza o|e LOS



Capitulo 4

Mercado Tianguis
Emperador Tariacuri



Debido al crecimiento de poblacién de
Uruapan, Michoacén, la falta de empleos, la de-
sercién escolar, a una mala administracién de la ciu-
dad entre otras cosas, existe el ambu|antaje y este
afecta a la ciudad y a la ecologia, porque estos lu-
gares no son limpios ni sanos, ya que la contamina-

cién visual y fisica esté en todas partes.

De igual manera afecta al tréfico vial, por-
que algunas calles que deberian ser principales fue-
ron cerradas por esta gente.(como la de constitu-

cién).

El objetivo del edificio que se esta cons-
truyenclo precisamente a un costado de la calle
mencionada es acomodar a estos puestos y liberar
la calle para un mejor aspecto a la ciudad, reducir
contaminacién de cualquier tipo, que la misma gen-
te que se dedica a comercializar de esta manera sea
tomada en cuenta, como todo comerciante Y, al
igual que todos, pague impuestos al trabajar dentro
dela ley.

74 .- Calle de Cupatitzio, invadida por puestos. Uruapan.

75.- Calle de Cupatitzio, invadida por puestos. Uruapan.
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Antecedentes

76.- Edificio en construccién para reubicacién de puesteros (2005).

En 1980 en la ciudad de Uruapan se
aceler6 la invasién de puestos y de esto resultd
problemas de diversos tipos. Entre el ano 1993 y
1994 el Arquitecto Javier Gutiérrez por su cuen-
ta hizo un proyecto arquitecténico para darle solu-
cién y lugar a estos puesteros, y lo que propuso fue
un edificio que contara con todas las necesidades
de cua|quier comerciante: luz, escaleras, bafios,
elevadores, seguridad, orden, espacio propio. Pa-
ra algunos puesteros ya que son demasiados y una
cuadra no bastarfa.

54

Mercado Tianguis' Emperador Tariacuri

(admon. 1993-1995). Lo convencié, pero no se realizé el proyecto. En la
admon. Mpal. de 1996-1998 la presidenta Municipal de aquel tiempo Je-
sts Marfa Doddoli Murgufa conocié el proyecto y se entusiasmé con ¢l pero al

momento de p|aticar|o no lo aceptaron.

En el siguiente trienio (1999-2001) Juan Rafael Elvira fue Presi-
dente Municipa| al cual se le mostré el proyecto, y no se interesé en lo més mi-

nimo.

En la siguiente administracién Municipal (2002-2004) el sefior
Antonio Gonzélez entré a trabajar en la Presidencia Municipal y se decidieron
enla junta de “cabildo” a aprobar el proyecto que se trataba de adaptar el edi-
ficio pero optaron por demolerlo incluyendo: 3 casas de la calle Nicolés Rome-

ro, 1 terreno baldio, El edificio del Cine Tarfacuri.

Trabajé la idea realizando una maqueta.
Desarrollando su proyecto se dio cuenta que el lu-
gar donde afios atrds se encontraba el cine
“Tarfacuri” estaba desperdiciado, era un lugar de
abasto y cerca del area de trabajo de los mismos
puesteros de Constitucién. El Arquitecto se con-
tacté con Manuel Torres, propietario del lugar; el
cual escuché el proyecto con mucha desconfianza

pero finalmente accedié al proyecto y se unié a Ja-

vier que después le llevé su buena propuesta a Jo-

sé Robledo a la sazén presidente municipal

77 .- Fachada de edificio para reubicacién de puesteros (2005).



Se pensaba hacer los espacios para trescientos autos y trescientos
puestos, pero se pidié que se incrementaran los puestos y se redujo el estacio-
namiento al pablico de tres a dos pisos el cual tiene dos finalidades:

1. Para los turistas y para los uruapenses que visiten el centro o trabajen por ah.
9. Captar grupos de gente e interés del flujo de la misma.

Los estacionamientos cuentan con dos entradas, una por el lado de la
calle Constitucién y el otro por la calle Nicolds Romero. Contaré con nicleos
de sanitarios, que cuentan con agua y drenaje, elevadores. Todo el edificio
contaré con luz general y, aparte, cada puesto tendré su luz propia que al igual
que los demés servicios se pagaré conforme a su uso. La capacidad del lugar es

para seiscientos puestos.

Este proyecto esta apa|ancado con un crédito otorgado por el Banco o - Edif b 4 (2005)
. . ) .- Ldificio para reubicacién de puesteros .
Interamericano de Desarrollo (BID), por medio del Banco Nacional de Obras
y Servicios sacé el crédito. El contrato requirié la anuencia y el aval de los 3 ni-

veles de gobierno.

78.- Edificio reubicacién de puesteros (2005).

Los planes que son tentativos a iniciar la
mudanza de los puestos al inmueble es en este afio
en curso (2006) ya que en juntas entre el H.
Ayuntamiento y los comités delegados de los mis-

mos puesteros todavia siguen en juntas para acor-

dar las condiciones del cambio a beneficio de los
puesteros. 80.- Edificio para reubicacién de puesteros (2005).
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cuatro niveles. Los dos primeros serén destinados para estacionamientos; en los

otros dOS de arriba serd donde se acomode cada comerciante.

tos

En buena medida por este desorden, la gente no sabré hacia dénde dirigirse.

A esta situacién habré de agregarse el desconocimiento de qué hacer

imien

en una situacién de emergencia.

Se busca que dentro del edificio se pueda desplazar cualquier perso-

na con facilidad. Este seré un aspecto relevante en la vida cotidiana del tianguis,
porque al lugar no sélo irdn uruapenses, sino también turistas. Hay que tener en

Requer

mente que acudir gente de diferente nivel de estudios (analfabeta y alfabetiza-

da).

89.- Edificio en construccion para reubicacién de puesteros (2005).

81.- Edificio en construccién para reubicacién de puesteros (2005).

Ofrece servicios varios, y requiere de una
Al edificio se le daré el nombre de “Mer- sefializacién dentro de ¢l para el facil desplaza-
cado Tianguis Emperador Tarfacuri”. miento dentro y para que los mismos que se aco-
modarén dentro les sea de mucha comodidad vy fa-
El inmueble es amplio, pero no estaré di- cilidad para empezar a conocer el lugar donde futu-
vidido por secciones ni por éreas de productos en  ramente trabajarén.
venta: se venderd a cada comerciante un espacio

de piso y ¢l mismo se ocupard de adaptar|o a su Cada comerciante estaré en el |ugar que,
gusto o a sus necesidades, ya sea con bardas, lo- por medio de un sorteo, le corresponda. La arqui-
nas, etc. tectura de este mercado o centro comercial es de
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El edificio ya esté casi terminado pero le falta pintura por dentro; el tGnico servicio en éstos
momentos que se ofrece en el inmueble es el estacionamiento y los bafos, los elevadores todavia no
estén en servicio pero se sigue trabajando en ello.

Hasta éste afio (principios de 2006). el edificio se ve de la siguiente manera: (fotografias 83-87):

1

Constivye

83.- Edificio para reubicacién de puesteros (marzo 2006). 85 -Interior de edificio para puesteros (marzo 2006).

87 .- Fachada de edificio para reubicacién de puesteros (2006).

84 .- Escaleras 86.- Fachada
de inmueble de inmueble
(marzo 2006). (marzo 2006).

(La informacién de este capitulo fue proporcionada por el Arq.

Javier Gutiérrez, creador del proyecto del edificio).
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Capitulo 5

Diseno y
Comunicacion Visual



Diseno

Disefio: trazado, dibujo, delineacién de un edificio o de una figura. Descripcién de un objeto por
medio de palabras. 5.-(Enciclopedia Universal DANAE).

Es importante la habilidad de expresar nuestras propias ideas por medio del disefio; esto crea en
el disefiador una formacién en la comunicacién visual, a través de elementos técnicos, gréficos, materiales e
instrumentos.

88.- Logotipo de restaurante.

El disefio surge como necesidad de crear,
y estd presente en toda la vida y al rededor huma-
no.

RESTAURAMNT

Es la disposicién de elementos para la
creacién arménica de un todo. Esta disposicion de
elementos se basa en las leyes de composicién uni-
versales, como son equi|ibrio, unidad, ritmo y con-

traste.

Los elementos para la creacién arménica
son: el punto, la |inea, la Forma, el co|or, y la textu-

ra.

Todas las formas de disefio implican un
AMD RETAIL doble proceso: internamente, un desarrollo creati-
vo; externamente, un desarrollo comunicacional,

de ahi que al disefio gréfico le sean esenciales

dichas leyes y elementos de composicion.

AN EXHIBITION AND BENEFIT

89 .- Disefio de cartel.

Se llama disefio gréfico a la transforma-
cién de ideas y conceptos en una forma de orden
estructural y visual. Es la disposicién de elementos
gréficos en una estructura para conseguir crear una

composicién arménica, funcional y estética.

La funcién de un disefiador consiste en
resolver problemas de comunicacién relativos a
conceptos, imagenes, productos y organizaciones,

y hacerlo de forma original y concisa.
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Disefio: trazado, dibujo, delineacién de un edificio o de una figura.

Descripcién de un objeto por medio de palabras. 5.-(Enciclopedia Universal DANAE).

Es importante la habilidad de expresar nuestras propias ideas por
medio del disefio; esto crea en el disefiador una formacién en la comunicacién

visual, a través de elementos técnicos, gréficos, materiales e instrumentos.

El disefio surge como necesidad de crear, y estd presente en toda la

vida y al rededor huma-no.
91.- Logotipo.

90.- Logotipo de empresa cocacola.

99 .- Logotipo.
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Educacion Visual

Desde pequefios captamos las diferentes
percepciones sensoriales de nuestro entorno am-
biental y hacemos un esfuerzo por interpretar nues-
tro hébitat y darle explicacién a los fenémenos que

nos desconciertan.

93.- Disefio de cartel.

* .
*'V
% Please

Just Say Something

Todo lo que vemos y escuchamos lo rela-
cionamos con las experiencias pasadas de lo que
previamente conocemos y si no le encontramos
asociacién lo interpretamos como una nueva expe-
riencia y lo registramos en nuestra memoria para

siempre.

Uno de los medios mas importantes para
la percepcion es el visual. Este sentido reside en el

hecho de que nos recuerda imégenes y asociacio-

\_

94 .- Diseiio de cartel.

nes emocionales y répidamente las relaciona con
nuevas percepciones ayudando a que formulemos
nuevos conceptos, sea cual sea la complejidad de

lo percibido, es bastante sencillo este mecanismo.

Los ojos primero se fijan en un punto y
después enfocan luego, se mueven en diferentes
direcciones casi siempre de izquierda a derecha asi

como escribimos y leemos.



95 .- Diseiio de cartel (Tema: represién).

Desde pequefios captamos las diferentes
percepciones sensoriales de nuestro entorno am-
biental y hacemos un esfuerzo por interpretar nues-

tro hébitat y darle explicacién a los fenémenos que

nos desconciertan 4

Todo lo que vemos y escuchamos lo rela-
cionamos con las experiencias pasadas de lo que
previamente conocemos y si no le encontramos
asociacién lo interpretamos como una nueva expe-
fiencia y lo registramos en nuestra memoria para

siempre.

Uno de los medios mas importantes para
la percepcién es el visual. Este sentido reside en el
hecho de que nos recuerda imégenes y asociacio-
nes emocionales y répidamente las relaciona con
nuevas percepciones ayudando a que formulemos

nuevos conceptos, sea cual sea la complejidad de

96.- Fotograffa retocada en photo shop.

lo percibido, es bastante sencillo este mecanismo.

Los ojos primero se fijan en un punto y
después enfocan luego, se mueven en diferentes
direcciones casi siempre de izquierda a derecha asf

como escribimos y leemos.

Es importante mencionar que en todas las
culturas se le ha dado gran importancia a la comuni-
caci6n visual. Lo mas antiguo que se ha usado co-
mo medio visual de expresién comin han sido los
colores y las formas ya sea en lo politico, social o
religioso. En la era de las comunicaciones que vivi-
mos, la Comunicacién Visual se ha convertido en

una herramienta cada vez més importante. La co-




Desde pequefios captamos las diferentes
percepciones sensoriales de nuestro entorno am-
biental y hacemos un esfuerzo por interpretar nues-
tro hébitat y darle explicacién a los fenémenos que

nos desconciertan.

Todo lo que vemos y escuchamos lo rela-
cionamos con las experiencias pasadas de lo que
previamente conocemos y si no le encontramos
asociacién lo interpretamos como una nueva expe-
riencia y lo registramos en nuestra memoria para

siempre.

Uno de los medios mas importantes para
la percepcién es el visual. Este sentido reside en el
hecho de que nos recuerda imégenes y asociacio-
nes emocionales y répidamente las relaciona con
nuevas percepciones ayudando a que formulemos
nuevos conceptos, sea cual sea la complejidad de

lo percibido, es bastante sencillo este mecanismo.

Los ojos primero se fijan en un punto y
después enfocan luego, se mueven en diferentes
direcciones casi siempre de izquierda a derecha asf

como escribimos y leemos.

Es importante mencionar que en todas las culturas se le ha dado gran importancia a la comuni-
caci6n visual. Lo mas antiguo que se ha usado co-mo medio visual de expresién comdn han sido los colores
y las formas ya sea en lo politico, social o religioso. En la era de las comunicaciones que vivi-mos, la
Comunicacién Visual se ha convertido en una herramienta cada vez més importante. La co-municacién
visual practicamente es todo lo que ven nuestros ojos; un dibujo técnico, una nube, un za-pato, una flor, un
cartel. |mégenes que, como to-das las demés, tienen un valor distinto, segln el contexto en el que estan
insertas, dando informa-ciones diferentes. Con todo, entre tantos mensajes que pasan delante de nuestros

ojos, se puede pro-ceder al menos a dos distinciones: la comunicacién puede ser intencional o casual.

La nube es una comunicacién visual ca-sual, ya que al pasar por el cielo no tiene intencién alguna
de advertirme que se acerca el temporal. En cambio, es una comunicacién intencional aquella serie de
nubecitas de humo que hacian los indios para comunicar, por medio de un cédigo preciso, una informacién

precisa.

Una comunicacién casual Qé’ﬁé#%c?%é’s‘\%ﬁa%@ﬁ& gla{te){gre]peSe or el que la recibe, ya como
RECEPTOR

A

EMISOR

MENSAJES
DE TODA
CLASE

EMISOR DEL
RECEPTOR

REACCION INTERNA

FILTROS SENSORIALES «
FILTROS OPERATIVOS «
FILTROS CULTURALES <
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Generalidades

El Disefiador en Comunicacién Visual
tiene que ser profesional creativo y activo para po-
derse comunicar con la gente de nuestra sociedad.
Al momento de mandar un mensaje tiene que ser
con claridad, fijacién y rapidez en la memoria de
quien recibe ese mensaje.

Para el Disefio Gréfico se necesita domi-
nios de conocimiento y habilidades de origen cien-
tifico, humanista, tecnolégico y artistico para po-
der desarrollarse en el campo de la investigacién,
planificacién, elaboracién de diagnésticos, mate-
rializacién, evaluacién y administracién de proyec-

tos de Disefio y Comunicacién Visual.

En la actualidad al mencionar disefio y
comunicacién visual directamente asociamos a la
moderna tecnologia como son: fotografia, cine'y vi-
deo pero de tras de ello lleva una basta investiga-
cién dependiendo el producto o disefio, el pibli-
o al que habré que dirigirse, la cultura del lugar en
donde se va a dar a conocer el disefio y las leyes del
producto al que se esté disefiando. Pero para el di-
sefio la tecnologia es una herramienta ya que se ba-
sa en lo artistico.

66

Comunicacion Visual

La palabra clave es reproduccién. En tiempos de poca tecnologia lo que se requerfa era una enor-

me habilidad manual de la persona para reproducir idéntico manualmente aceptables. De lo cual ahora esta-

mos muy lejos pero esto no quiere decir que el disefio lo hace la computadora, ella solo lo digitaliza y eso

no se debe o|vidar nunca.

97 .- Fotograffa retocada en photo shop.




En cada trabajo de disefio se encuentra una cantidad de variables que
siempre deben tomarse en cuenta. Lo que se esta haciendo es descomponer un
pro|:>|ema en sus distintos subpro|:>|emas o facetas, cada uno con caracteristicas

particulares y con variedad de posibles soluciones.

Para llegar a lograr la recopilacién de datos y el anélisis de ellos debe
ser la informacién lo més extensa posible. Asi, la tarea de encontrar la solucién
adecuada para cada una de las facetas o subproblemas tomaré un rumbo que ir

Formando e| resu|tao|o Fina|.

Lo que sigue de aqui, a partir de aqui, e intentando unir algunos sub-

problemas, se podré empezar a trabajar en los primeros bocetos.

En esta etapa (proyeccién) habré que tomarse en cuenta, aparte de
lo hasta ahora dicho, los aspectos bésicos para cada una de las piezas de dise-
fio: empezando por la imagen con sus distintas posibihdades en cuanto al len-
guaje (fotogréfico o ilustrativo, realista o no, etc.) la tipograffa y sus variables,
pasando por la relacién entre una y otra, el encuadre, la puesta en péagina de los
distintos elementos, la estructura basica de la pieza, las tensiones, etc. También
el soporte, con su correspondiente formato, su textura y, por supuesto, los mé-

todos mecénicos o no, con los que luego se reproduciré la misma.

Existe otra etapa de gran importancia y es la de evaluacién. Esté pre-
sente desde el principio del desarrollo de trabajo, cada una de las etapas debe
verificarse, volviendo cada vez a la raiz y al paso anterior, para no perder de vis-

ta la intencién inicial.

98.- Postal de publicidad de cigarros “camel”.

No quiere decir que no pueda cambiarse el planteamiento bésico. A partir del
desarrollo se tomara un camino u otro pero muchas veces se corre el riesgo de

desvirtuar el concepto a transmitir.
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Las variables tenidas en cuenta para la realizacién
de este escrito fueron basadas principalmente en el
siguiente cuadro, en el que Jorge Frascara intenta

sintetizar los pasos més constantes:

99.- Diseiio de cartel del Arq. Luis Almeida.

Primera definicién del problema

Encargado del trabajo por el cliente
Recoleccién de informacién sobre el cliente,
producto, competencia, piblico.

Andlisis. Interpretacién y organizacién de la

informacion.

Sequnda definicién del problema

Determinacién de objetivos:
determinacién del canal
estudio de alcance, contexto y mensaje
anélisis de prioridades vy jerarquias

Especificaciones para la visualizacién

Tercera definicién del problema

Desarrollo de anteproyecto
Presentacion al cliente
Organizacién de la produccién
Implementacién

Verificacion

Bruno Munari plantea el siguiente punteo como

una metodologia bésica:

Problema

Definicién del problema
Definicién y reconocimiento de subproblemas
Recopilacién de datos
Anélisis de datos
Creatividad

Materiales - Tecnologia
Experimentacién
Modelos

Verificacién

Dibujos constructivos

Solucién

Ningin método de disefio es por si solo Gnico.
Lo que sucede es que, todos tienen puntos en

comiin y una correlacién légica.



Al observar ambas metodologias, ambas proponen un anélisis y una investigacién profunda y con

esto se empieza a realizar la tarea del proyecto.

También coinciden con estas metodologias otros disefiadores como son Norberto Chévez y Joan
Costa en sus libros de imagen corporativa.

100.- Logotipo.

Sin embargo no es necesario que la meto-
dologfa de disefio sea rigida o racional por el con-
trario debe ser flexible y también hay que agregar
que con la misma metodologfa no serfa posible cu-
brir todos los aspectos necesarios de requerimien-
tos humanos de todos los proyectos cada uno tiene
sus propias necesidades y es por ello la flexibidad
de las metodologias. Y para ello hay que utilizar la
racionalidad y la |égica para cada proyecto inclu-
yendo la creatividad.

Un disefador debe ser conciente de co-
mo organizar su propio proceso de disefio sin con-
fundirse por el mismo ya que cada problema se pre-

senta en situaciones distintas.

Sea cual fuere la metodologia que se elija
para resolver un proyecto de disefio se debe orga-
nizar estableciendo un organigrama con tiempos
muy bien definidos para cada etapa tomando en
cuenta que la investigacién por demés detallada y
extensa es bésica y de suma importancia y se tiene
que hacer una constante verificacién.
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Capitulo 6

I[dentidad
Corporativa



Identidad Corporativa

Por identidad Corporativa se entiende que es la personalidad de una empresa; lleva consigo toda
la historia, ética y filosofia de trabajo de la empresa, al igual que las normas establecidas por la direccién y
las caracteristicas, creencias y valores con las que la empresa se autodiferencia y se autoidentifica de las otras

empresas.

Desde el punto de vista del anélisis organizacional la identidad Corporativa es todo aquello que

permita distinguir a una empresa o negocio como tnico, diferente de todos los demés. Se materializa por
medio de una estructura.

102.- Identidad Corporativa.

§ i BLUE ROCK tominc cim

e RLYE ROGH corws s

101 .- Identidad Corporativa.

La sociedad en la que vivimos ha otorgado relevancia a la forma en
que las organizaciones se comunican, tanto en su interior como en su entorno.
De esta manera se ha asociado imagen e identidad al significado de organiza-
cién dando lugar a los conceptos de imagen institucional e identidad organiza-

cional, asi como identidad corporativa.

Tratdndose de comunicacién estos significantes tienen diferentes sig-
nificados dependiendo de quien los emplee. La identidad es como la fuente de

cohesién interna que es la que va a distinguir a la organizacién distinta de las

otras.
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103.- Identidad Corporativa.

La identidad corporativa es y trabaja de
una manera semidtica, su trabajo es de produccién
y discursos. Las herramientas son los signos, las re-
laciones entre significados y significantes que a base
de la investigacion y de que los miembros de la or-
ganizacién establecen para cumplir su trabajo e

identificar la organizacién.

El elemento bésico de la estrategia de
imagen corporativa es la definicién de identidad
corporativa, ya que es el aspecto globalizador y
unificador de la identidad corporativa.

74

La sociedad recibe la informacién de la
empresa por medio de diversas fuentes; la misma
organizacién con su conducta, su comunicacién

con la sociedad y su entorno.

Una vez llegado el mensaje al individuo,
este o procesara en conjunto con el mensaje que ya
posee y de esta manera se generaré una imagen de

esa organizacion.

Los individuos teniendo como base ex-
periencias pasadas simplifican significativamente
entre la nueva informacién y la ya existente forman-
do mentalmente un conjunto de atributos con los
cuales identificardn la empresa y la distinguirdn de
las demés.

Joan Costa dice que algunas de las razones del cui-

dado de la imagen de la organizacién son:

Transmitir prestigio y notoriedad para re-
flejar la dimensién e importancia de la organiza-
cién.

Conseguir una opinién piblica favora-

ble. Organizar el futuro de la organizacién.

En otras pa|abras se trata de posicionar la
organizacién con los piblicos elegidos, asi como se
inserta un producto en un determinado mercado.

Hablando de comunicacién de imagen,
es fundamental el concepto de “piblico” con rela-

ci6n a la organizacion.

Paul Capriotti en su estudio de los pibli-
cos deben enfocarse analizando relaciones entre in-
dividuo y organizacién para conocer el vinculo que
se establece entre la organizacién y el pablico que
llevaré a que cada publico tenga intereses particula-

res en relacién a la organizacion.

Los publicos se establecen al llegar las
consecuencias de la accién de la empresa sobe las
personas. Surge una relacién entre los dos en base
a estas consecuencias. Este vinculo es fundamental
por que a partir de la relacién establecida (organi-
zacién-individuos) se formarén los diversos pabli-
cos que tendrén intereses especificos en las funcio-
nes de éste vinculo. El piblico es la posicién com-
partida por un conjunto de individuos que se rela-

cionan con la organizacién y para las organizacio-



La identidad corporativa es y trabaja de una manera semiética, su
trabajo es de produccién y discursos. Las herramientas son los signos, las re-
laciones entre significados y significantes que a base de la investigacién y de
que los miembros de la or-ganizacién establecen para cumplir su trabajo e
identificar la organizacion.

El elemento bésico de la estrategia de imagen corporativa es la
definicién de identidad corporativa, ya que es el aspecto globalizador 'y
unificador de la identidad corporativa.

La sociedad recibe la informacién de la empresa por medio de
diversas fuentes; la misma organizacién con su conducta, su comunicacién con
la sociedad y su entorno.

Una vez llegado el mensaje al individuo, este lo procesard en

conjunto con el mensaje que ya posee y de esta manera se generara una imagen

104.- |dentidad Corporativa.

Hoja Membretada
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Capitulo 7

La Senalizacion



Senalética

La sefial es una marca que hay en las cosas o que se pone en ellas para dar|as a conocer 6.-(enciclo-
pedia universal DANAE).

Joan costa en su libro Enciclopedia del disefio Gréfico dice que senalética “es la parte de la cien-
cia de la comunicacién visual que estudia las relaciones funcionales entre los signos de orientacién en el es-
pacio y los comportamientos de los individuos. Al mismo tiempo, es la técnica que organiza y regula estas

o »
re|aC|ones .

EXIT e SALIDA
EXIT

SALI DA . ¥ 105.- Ejemplos de sefalizacién.

La sefalética cubre la necesidad de infor-
mar u orientar que estd provocada y multiplicada
por la movilidad social y al crecimiento de servicios
plblicos y privados que la misma sefialética genera

tanto en el dmbito civico, cultural y comercial.

Para una mejor y méas répida accesibilidad
a los servicios requeridos y para una mayor seguri-

dad en los desplazamientos y las acciones.

La sefalética es un sistema instantdneo e
inequivoco de informacién por medio de sefiales
visuales o mensajes espaciales de comportamiento.

[a idea de comunicacién o informacién automatica.

Automético, es el modo de cémo éste se
produce; es como la causa y el efecto; ésta rela-
cién, o ésta reaccién es de cardcter mecénico, o
sea, que funciona sin ser dirigida por la voluntad,

pero si con su consentimiento.

La funcién de la sefalética es que le sirve
a las personas para orientarse o, mas bien, para que
cada quién se oriente a si mismo en funcién de sus
necesidades particulares. Es discreta, se presenta
de un modo puntual para uso individual y sus men-
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PRIMEROS AUXILIOS

e

106.- Ejemplo de sefalizacién.

|_a seﬁa| €S una marca que hay en |as cosas

O gue se pone en e||as para dar|as a conocer 6.-
(enciclo-pedia universal DANAE).

Joan costa en su libro Enciclopedia del
disefio Gréfico dice que sefalética “es la parte de
|a cien-cia de la comunicacién visual que estudia las
relaciones funcionales entre los signos de
orientacién en el es-pacio y los comportamientos
de los individuos. Al mismo tiempo, es la técnica

. . »n
que organizay regu|a estas re|aC|ones o

La seralética cubre la necesidad de infor-

mar u orientar que esta provocada y multiplicada

30

por la movilidad social y al crecimiento de servicios
plblicos y privados que la misma sefalética genera
tanto en el dmbito civico, cultural y comercial.

Para una mejor y més rapida accesibilidad
a los servicios requeridos y para una mayor seguri-

dad en los desplazamientos y las acciones.

La sefialética es un sistema instantineo e
inequivoco de informacién por medio de senales
visuales o mensajes espaciales de comportamiento.

La idea de comunicacién o informacién automaética.

Automético, es el modo de cémo éste se
produce; es como la causa y el efecto; ésta rela-
cién, o ésta reaccién es de carcter mecénico, o
sea, que funciona sin ser dirigida por la voluntad,
pero si con su consentimiento.

La funcién de la sefalética es que le sirve
a las personas para orientarse o, mas bien, para que
cada quién se oriente a si mismo en funcién de sus
necesidades particulares. Es discreta, se presenta
de un modo puntual para uso individual y sus men-
sajes se ofrecen optativamente al interés de los indi-

viduos. Ya cumplido su cometido orientativo, se

borran inmediatamente de la consciencia. Esta es su

funcién.

Lo que caracteriza a la senalética como
sistema de mensajes , es la “puntualidad” actda en
puntos definidos que coinciden con las necesida-
des de informacién que se presenta en una situa-
cién ambigua: por ejemplo, llegas a un estadio de

fut-bol y tienes palco, Lpor donde sigues para lle-

107 .- Ejemplo de sefalizacién.




Existen normas para disefiar la sefaliza-
cién de inmuebles exteriores e interiores. En Méxi-
co, se trata de las siguientes:

NOM-026-STPS-1998 colores y sefales de
seguridad e higiene, e identificacién de riesgos por
fluidos en tuberia.

NOM-018-STPS-2000 sistema para la
identificacién y comunicacién de peligros y riesgos

por sustancias quimicas peligrosas.

NOM-004-SCT-2000 sistema de identifica-
cién de unidades de transporte de sustancias, ma-

teriales y residuos peligrosos.

NOM-003-SEGOB-2002 senales y avisos
para proteccién civil. Colores, formas y simbolos a
utilizar.

TRPC-001-1998 términos de referen-
cia para la elaboracién de programas internos de

proteccién CiVil‘ 8.-(material proporcionado por el érea de
Proteccién civil del H. Ayuntamiento de Uruapan).

108.- Ejemplo de sefializacién.

-

109.- Ejemplo de sefalizacién.

110.- Ejemplo de sefalizacién.

[EUS P SEULION

7 e

uoIdezi



Codigo de colores

Segun LAINOM-026-STPS-1998

SIGNIFICADO COLORDESEGURIDAD COLORDECONTRASTE ~ FORMAS GEOMETRICAS EXPLICACION

Paro, Prohibicién, Senalamientos para prohibir acciones

especificas.

. - |dentificacién y localizacién.

Atencidn, precaucion, verificacion,
|dentificacién de fluidos peligrosos.

equipo contra
Incendios

Advertencia de peligro
Delimitacién de éreas

Limites de éreas restringidas o de usos

especificos.

Condicién |dentificacién de tuberfas de fluidos
Segura . - de bajo riesgo.
> Sefalamientos de salidas de

emergencia, rutas de evacuacién,

— zonas de seguridad etc.

Informacién - . O Sefalamientos para indicar acciones
Obligacién especificas.

(Material proporcionado por Alberto Quesada Lépez coordinador de Proteccién Civil del Mpio. de Uruapan).
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DISTANCIA DE VISUALIZACION DE LOS SENALAMIENTOS
De acuerdo a la NOM-026-STPS-1998

Medida total del Modelo de Forma de la sefial | Superficie de | Distancia de
sefalamiento sefialamientos de (pictograma) la sefal visualizacion
(cm) CATALOGO 20-04 (pictograma) (m2)

(m2)

15x 15 Sefales de proteccion civil cuadrado 0.0225 6.7
20 x 20 Sefales de proteccion civil cuadrado 0.04 8.94
20 x 25 Avisos rectangulo 0.05 10
20 x 30 Sefales de proteccién civil rectangulo 0.06 10.95
25 x 35 Avisos rectangulo 0.875 13.23
25 x 35 Sefiales de proteccion civil rectangulo 0.875 13.23
25 x 35 Sefiales preventivas triangulo 0.018 6
25 x 35 sefales de obligacion circulo 0.0299 7.73
25x35 senales restrictivas circulo 0.0284 7.53
30 x 40 Sefiales de proteccion civil rectangulo 0.12 15.49
35 x 50 Sefiales de proteccion civil rectangulo 0.175 18.71
35 x 50 Avisos rectangulo 0.0861 13.86
35 x 50 sefiales de obligacion circulo 0.0616 11.1
35 x 50 sefales restrictivas circulo 0.0585 10.82
35 x 50 Sefiales preventivas triangulo 0.0377 8.68

FORMULA DE LA DISTANCIA
DE VISUALIZACION

(Material proporcionado por Alberto Quesada Lépez coordinador de Proteccién Civil del Mpio. de Uruapan).

Estas tablas son para indicarnos el tamaiio de
la sefal de acuerdo a su contexto, distancias vy alturas.
La férmula de las medidas nos ayudaré a comprender los
datos requeridos para sacar la distancia, se utiliza como
regla de 3. Te puedes basar en los ejemplos de las ta-
blas de distancia y de ejemplos.

TABLA DE EJEMPLOS DE DIMENSIONES
minimas de la NOM-026-STPS-1998

distancia superficie Cuadrado circulo Triangulo rectangulo
(m) minima cm x lado cm Q cm x lado cm cm
cm2

5] 125.0 11.2 12.6 17.0 9.1 13.7
10 500.0 22.4 25.2 34.0 18.3 27.4
15 1125.0 33.5 37.8 51.0 274 41.1
20 2000.0 44.7 50.5 68.0 36.5 54.8
25 3125.0 55.9 63.1 85.0 45.6 68.5
30 4500.0 67.1 75.7 101.9 54.8 82.2
35 6125.0 88.3 88.3 118.9 62.9 95.9
40 8000.0 89.4 100.9 135.9 73.0 109.5
45 10125.0 100.6 113.5 152.9 82.2 123.2
50 12500.0 111.8 126.2 169.9 91.3 136.9

[euds e ered se|qe|,
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Capitulo 8

Descripcion
de la Solucion



En los capitulos anteriores se ha conocido la situacién de los puestos
ambulantes en la Ciudad de Uruapan, Michoacén, la contaminacién diversa
que esto ha provocado y la accién por parte de las autoridades para atender la
problematica generada por los mismos habitantes de esta ciudad.

La construccién de un inmueble para la reubicacién de comerciantes
denominados “puesteros” ha sido indispensable para el crecimiento, la limpieza
p p p p

y la buena imagen de Uruapan.

Dentro del inmueble se crea una necesidad de imagen de |dentidad
corporativa, asi como la senalizacién para el facil desplazamiento y la seguri-
dad que dentro se tiene que ofrecer en todos los aspectos. Para solucionar el
problema, realizaremos un brief para la identidad corporativa y para la sefializa-
cion.

NECESIDAD

El edificio construido por el gobierno de Uruapan para reubicar al comercio informal, el cual atin

no se pone en funcionamiento, necesitard de un sistema sefalético informativo y preventivo, asi como de

una identidad.

1 .- Lograr el desplazamiento eficiente dentro del edificio y hacia los varios servicios
OBJETIVO , e
que se ofrecerén en el lugar, mediante criterios sefialéticos.

9 .- Elaborar una imagen para darle identidad propia.

PERFIL DEL PUBLICO META
COMERCIANTES

Gente de nivel sociocultural bajo y tal vez medio, de recursos econé-

oL

micos escasos. Los duefios son adultos pero, por lo regular, sus hijos son los

que ayudan a atenderlo.

COMPRADORES

El pablico meta es muy amplio, ya que va gente de variado nivel so-
cioeconémico de la misma ciudad. También turistas. Sobre todo gente de re-

cursos medio - bajo. Hombres y mujeres de todas las edades.

111.- Ambulantaje en la ciudad de Uruapan.




RECURSOS HUMANOS

Se requiere de un disefador gréfico,
fuente de informacién que apoyaré al proyecto, ar-
quitecto, asesor de sefializacién, asesor de Protec-
cién Civil.

RECURSOS MATERIALES

* equipo de cémputo

o escéner

» manual de Proteccién Civil

» manuales sobre identidad corporativa.
* copiadora

o planos de construccién

o hojas

o lapices

* colores

RECURSOS DE DISENO

Seializacién
|dentidad corporativa
Fotograffa
Herramientas de disefo:
o Estilizacién
o Tipografias
o |mégenes

ENFOQUES

CONCEPTUAL: Informal - popular
divertido - calidez.

EXPRESIVO: Colores brillantes - curvas
figuras entendibles.

FUNCIONAL: Legible - resistente

pregnante - econdémico
duradero.

DESCRIPCION DE LA SOLUCION

La gente que va a comprar al tianguis identificaré el
logotipo y percibiré facilmente los mensajes de las
sefiales que se colocardn dentro del edificio.

Los accesos estardn debidamente sefializados, des-

de las entradas hasta los servicios en el interior.

Las sefiales contardn con cédigos literarios, icéni-
cos y crométicos, para dar servicios a analfabetas y
gente alfabetizada.



Propuesta de
Solucion

Proceso
de Diseno



Lluvia de ideas

Baséndonos en la investigacién y en el
brief se comenzé a bocetar de acuerdo con nues-
tros enfoques, con las mercancias y los servicios del
mismo tianguis; también se empezd a investigar
quién era el “Emperador Tarfacuri”: Cabe destacar
que el nombre se escribe y se pronuncia con acento
en la primera "|," (Tarfacuri) ya que més de la mitad

de la gente piensa que se pronuncia sin acento.

Al hacer la investigacién del Emperador me di
cuenta de que no existe mucho conocimiento sobre
éste y realmente era mejor destacar los servicios del

edificio, qué ofrece el lugar.

Se buscaba lo que mas identificaba los
mercados, para que la gente entendiera a primera
vista lo que iba a encontrar en el edificio, aunque
ya se tiene conocimiento en Uruapan de la reubica-

cién de los puesteros, y a dénde se van a cambiar.

Al mismo tiempo integrar todo el nombre
“Mercado tianguis Emperador Tarfacuri”.

dle33d0q dp edeyd e|






Las posibilidades que se pensaron fueron con tipografia, bolsas llenas de articulos comprados
dentro del tianguis, monedas como simbolo de ahorros o de buenos precios, estilizaciones del mismo edifi-

cio, mostrar articulos de venta, entre otras cosas. Pero que no se perdiera el enfoque expresivo.

ERCADO
E

ANJUI

PERADe R

[0V

I

Siguiendo en esta etapa se pensé poner

al vendedor invitando a la gente a comprar al lugar,
como en caricatura. Esto se adentraba en el con-
cepto de popular y asi la gente podria identificar o
simplemente que los invitara a comprar ahi, les
agradara. Entonces se llegé a la conclusién de que
es mejor sugerir al vendedor pero interactuando
con el vendedor para darle un toque de calidez y
asi no dejarlo solo en una invitacién sino llegar hasta
la convivencia de la compra, que se disfrute el ir a

comprar.

Lo que se buscaba era una fusién de to-
do en general, que un logotipo denotara ahorro,
calidez, estructura, mejora, todo lo positivo que
trae el cambio de los puesteros en la calle y sin dejar
a un lado los enfoques en los que nos estamos ba-

sando.



Al finalizar esta etapa me di cuenta de

que el nombre es demasiado largo y para la gente
es dificil decirlo y/o aprendérselo completo; enton-
ces realmente no le van a llamar con todo el nombre
asi que solamente se dejé “Tianguis Tarfacuri” ya
que es mas pegajoso, corto y abarca el nombre del

lugar y el concepto del mismo.




Al empezar esta etapa ya se sabfa realmente lo que se querfa: comprador inter actuando con el
vendedor dentro del edificio destacando “TIANGUIS TARIACURI” pero en este momento ya era darle

forma, equilibrio, armonta, etc... Todos los elementos de disefio que se requieren para que el logotipo fun-
cione.

YG usando |a computadora, da |a vez, IdS Formas se van buscando Y |as combinaciones c|e IOS COIO-
L}

Nqulsg
RCURI
%N\

~ l/I/ Todo se relacionaba con los conceptos pero, al probar tipo- -|-A R | AE |_| R |
A —.:
-

res adecuados y la tipografia que tenga que ser de acuerdo con nuestro brief.

Colores bri||antes, popu|ares, formas faciles de distinguir, divertidas, informa|es, etc.

grafias divertidas e informales, también en los colores se hacian combina-

_I_ ciones de colores vivos y regionales los cuales llamarén la atencién al pa-

sar la gente por el lugar pero al mismo tiempo que combinardn y que tu-

. Tlilansuis .
1acuri raAp|ACURI vieran contraste.

=
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Se pensé en un sol ya que se dice que

cuando algo mejora “salié el sol” y el edificio es el /\

cambio para bien de los puesteros, que va a benefi- . . @
ciar no sélo a los comerciantes, sino también a la Tian UiS} A
gente de la ciudad y los turistas van a disfrutar de TARIACURI . .

un centro histérico més limpio . Emperador ‘ }

\*"// Tianguis
. ﬁ .‘M ® THRICIR
| TARIACURI

Tarlacurl
-1- Pl

Tianguis T 4%
TARIA UR TARIACURI Tithalis

TARIACURI TARIACURI

i =
™ TT

Tianguis
TARIACURI TARIACURI
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TARIACURI

ﬁ Tlanguls Tianguis
TARIACURI TARIACURI
g T Wflle

Tianguis Tiangul

TARIACURI TARIACURI

@ Tianguis Tianguis A
TARIACURI
D

Tianguls

CURI Tlanguls
Va tomando forma y tiene todos los elementos dichos anteriormente. Ahora debe verse Gnico, le- TARIACURI
gible, pregnante y real, cuidando detalles de estilizacién para que no se confunda el mensaje.
Al mismo tiempo se tiene que ver y tener elementos de Uruapan, Michoacén.
TARIACURI
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1anguls

ARIACURI

an ulS

IACURI

ianguis

RIACURI

‘Tlan uis

TARIACURI
98

Tianguis

TARIACURI

TARIACURI

Aquf se cambié radicalmente la forma, pero conservando el mensaje; se siguieron teniendo los
mismos elementos, el comprador y el vendedor al mismo tiempo, son las iniciales del nombre “Tianguis

Tarfacuri” y ahora estén juntos pero viendo hacia el mismo lado simbolizando el crecimiento y el optimismo
de ambos.

Se sigui6 trabajando la idea para pulirla y para darle mayor pregnancia e impacto, que fuera
practica a la vista y que se reciba el mensaje en pocos segundos.



hicieron pruebas de una 'y de dos tintas.

menos la pregnancia del logo.

TARIACURI

Ya escogido, se procedié. ..

Tianguis Tianguis
TARIACURI TARIACURI TARIACURI TARIACURI
Tianguis Tianguis Tianguis Tian uis

TARIACURI TARIACURI TARIACURI TARIACURI TARIACURI

Se llegé a la forma del logotipo y también
se eligié la tipografia adecuada para el lugar, y se

Dos tintas son las que va a llevar pero, al
momento de hacerle las aplicaciones, no se tiene
que perder cuando se ocupe hacerlo en una tinta y

que no pierda sus formas ni la legibilidad, mucho
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Colores

C 35 %
M 99 %
Y 0 %
K 0 %

Violeta obscuro

PANTONE 2592 C

C 2 %
M 29 %
Y 96 %
K 0 %

Amarillo fuerte

PANTONE 123 C

Tipografia Final
Windsor BT

ABCDEFGHIJKLMNOPQ
RST UVWXYZ

abcdefghijklmniaopqrstuv
WXy Z

1234567890, . -

100

Por qué?

El color Pantone 2592C se eligié para la estilizacién del edificio ya que en el logotipo simboliza
seguridad, estabilidad, firmeza y cumple con los conceptos de la investigacion, color fuerte o vivo, brillante

y hace un perfecto contraste con:

El color Pantone123C simboliza el sol y de hecho cubre el simbolo del logo reafirmando el sol,
que es una figura realmente simple y, al igual que el otro color, cumple con los conceptos y resalta la legibil-

idad en compaiifa del violeta.

La tipograffa se eligi6 por las cualidades que se le encontraron respecto a lo que se estaba buscan-

do para la Identidad del Tianguis Tarfacuri: informal, alegre, popular, legible.

Esta tipograffa no se pierde con relacién a letreros o anuncios que pudieran estar cerca del letrero,
resaltard y en pocos segundos se leera sin dificultad (para las personas alfabetas, para las analfabetas sola-

mente serd un equilibrio estético con el simbolo).



Tianguis
TARIACURI

Se muestra el logotipo bésico tal y como
se debe ver en todas las aplicaciones, sin deforma-
ciones ni cambios de color.

Las formas del interior son las iniciales de
el nombre del tianguis y, al mismo tiempo, son el
comprador y el vendedor inter actuando dentro del
edificio.

En el logotipo se puede ver un arco que
simboliza el sol y envuelve el edificio con el com-
prador y el vendedor inter actuando y se utilizaré
como logosimbolo ya que se puede aplicar solo, en
documentos que no sean fiscales.

101
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Tianguis T G O (5
TARIACURI

>

Variantes de Logo

o

Tianguis m
TARIACURI Tianguis
TARIACURI

Al logotipo se le hicieron dos variantes para determinados casos de espacio u otros. Para distin-
tos formatos o aplicaciones se tiene més completo el logotipo, sin que se tenga el problema de cambios de

espacios.
La forma de colocacién seré en una manta que se colgaré afuera del edificio, ya que es la forma

més funcional de que la gente lo vea de diversos éngulos, basandonos en la arquitectura de las calles en

donde esté ubicado el tianguis es estrecha y transitada en sus alrededores.

102



Proceso de

Senalizacion



Senalizacion

Al iniciar la seRalizacién se buscé primero
que nada el formato, usando las formas del logoti-
po para tener unidad y no perder la identidad pro-

pia.

Lo que se busca en el formato es la fun-
cionalidad y el espacio para que quepa toda la in-
formacién requerida y que haya espacios en blanco
para la legibilidad.

Primero se pensé en utilizar el formato de
la forma del simbolo y adaptarle un recténgulo para
la tipogralia.

dleyadog dp edery



Estacionamiento

Estacionamiento

0

Se dejé el formato pensando en el logoti-
poy se hicieron pruebas de estilizacion. En el edifi-
cio se pensaba meter comida en el piso de arriba
y se estilizé para érea de comedor y cada uno de

|os servicios requeridos.

Se puso la figura de la estilizacién del
edificio enmarcando la figura de la sefal, en la parte
del medio la tipografia y en la parte inferior una fle-
cha indicando hacia dénde se tenfa que dirigir la
gente para localizar el servicio sefialado.

Las estilizaciones se sacaron de libros de
formas e iconos estilizados y se escogia de acuerdo
con la facilidad de legibilidad o entendimiento de

cada uno de ellos; también se buscaba la simpleza.



Elevador
Elevador

Salida




Escaleras

Escaleras| |Escaleras

Piso

)
a
3
Q
7]
3]

Q
N
D
&,

0

=

Escaleras

Escaleras Escaleras

e

.

Escaleras
-
Escaleras
gy
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SALIDA
DE
EMERGENCI

RUTA DE

EVACIACION

4

Alin seguia la etapa de investigacién y nos dimos cuenta que la seializacién tiene normas y leyes
que no podemos pasar por alto, ya que en todo lugar pablico deben estar colocadas la sefales establecidas
que en realidad son universales. cualquier persona esté relacionada con ellas y, en caso de un desastre natu-
ral, las entenderén por instinto.

Entonces todas las sefiales bocetadas se tuvieron que descartar y sacar las estilizaciones de las nor-

mas del manual de Proteccién Civil. De ahf se empezé6 a bocetar de nuevo.

SALIDA DE EMERGENCIA| W | SALIDA DE EMERGENCIA
SALIDA DE EMERGENCIA

~ QAR
R

* N ;
INSTALACION DE GAS,

7,
20¢&
+

PUNTO DE REUNION,




En pléticas con los encargados de pro-
teccién civil nos coordinamos en definir los iconos
que se iban a utilizar para un mejor desplazamiento
cotidiano dentro del edificio.

LISTA DE SENALES:

Sentido de la ruta Escalera

Elevador Salida de emergencia
Sanitarios Quué hacer en caso de...
Otras capacidades Botiquin

Toma de agua Extintor

Velocidad méxima No use el claxon
Estacionamiento Comedor

Pisos Ventilacion

“Peligro” alta tensién




Al momento de cambiar las estilizaciones
se cambié el formato y se le aumenté un recténgulo
en la parte inferior para que la tipografia quedara
més amplia y clara, se quité la flecha que se tenfa en
la parte de abajo del otro formato y se le agregé

otro elemento decorativo en su lugar.

La pleca también tiene la funcién de re-
saltar el logotipo de la administracién que termine
la obra del tianguis, y el periodo de su gobierno.

Los colores para la senalizacién son los
mismos del logotipo y solamente se estén haciendo
pruebas de las combinaciones entre esos dos colo-
res.

) I 9,

Sanitarios Sanitarios

O | Flcvader

Estacionamiento . m .
" | sanitarios Elevador Escaleras
|
D g )
Toma de agua . No use el claxon Extintor
Velocidad maxima
Ventilacion FEL[GR%
—— pltagtenson

Sentido de la ruta Salida Escale

[ iy  ————ec |
a o & ..
ELEVADOR EN

Ruta de evacuacian Salida de emergencia Elevador CASO DE EMERGENGIA
[ e ] == |
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i i

Hombres

Sanitarios

ks 20782007

SANITARIOS PARA ﬁ
? DISCAPACITADOS
Otras Capacidades

Qué hacer en caso de...

Primer piso Tercer piso

L Ayuntseised 20052007

Segundo piso

Cuarto piso

unkmiends 2006-2007

e 2007
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En este momento se hicieron pruebas de
los elementos decorativos, ya que la estilizacién del
edificio resaltaba mucho y lo que se buscaba era
que lo primero que se viera al mirar la seial fuera el

mensaje.

Para lograr impacto en el mensaje, se qui-
t6 el edificio y se buscé otro elemento mas discreto

para darle tridimensionalidad.

Se pensé en hacerle marco en dos esqui-
nas, una pleca pequefia en la parte inferior del men-
saje, o simplemente sin nada, dos plecas en los cos-

tados y un cuadro tras el mensaje.

Teniendo las opciones juntas, se escogié
las més estética, que invitara a ver la sefal, de ma-
nera agradable y la adecuada es la del recuadro tras
|a sefial.

?

Qué hacer en caso de... Qué hacer en caso de...

? ?

Qué hacer en caso de... Qué hacer en caso de...

?

Qué hacer en caso de... Hombres

113



Este formato fue el elegido de acuerdo con lo que se busca; tiene unidad con el logotipo y con
los elementos decorativos se llegé a la tridimensionalidad y estd pensado para cubrir las necesidades de in-

formacién que se requiere.

La combinacién de los colores quedé: el fondo amarillo Pantone 123C y los elementos decorati-

vos violeta Pantone 2592 C, ya que hacen resaltar el mensaje, los colores de las estilizaciones también es-

114

Senalizacion Final

tén preestablecidos y se respetarén de acuerdo
con el manual ya que si no estén de acuerdo
con las normas el gobierno los quita y obliga a
ponerlos como estd indicado.

La tipografia que se va a utilizar es la

misma del logotipo:

Windsor bt

ABCDEFGHIJ
KLMNNOPQR
STUVWXYZ
abcdefghijklm
niopqgqrstuvwx
Yy z ; . =
1234567890.



La sefalizacién final completa es ésta,
que se presenta por colores, de acuerdo con el

mensaje universal.

El color verde es para dar mensajes de
servicios, como los que vemos para evacuar o salir
del edificio, es una ruta de desplazamiento en cual-
quier lugar y en un siniestro te ayuda a encontrar la
salida fécilmente, sin necesidad de preguntar a al-
guna persona por dénde salir.

Las azules son para informar dénde estén
los servicios de bafios, o los lugares especiales para
personas de otras capacidades, o lugares de infor-

macién.

Escalera

RUTA DE
e

EVACUACION

Ruta de
Evacuacion

H.Ayuntamient 2005-2007

Sentido de la

Ruta

—p

Salida de .
Emergencia

H.Ayuntamiento 2005-2007

BINSIS UQIDIPUOD 3

HAyuniemients 20052007

Elevador

HAyuntamieno 2006-2007
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igacion

o ,

De Informacion. Obl

' 3.

Tercer Piso

2

Segundo Piso

H.Ayuntamisnto 2005-2007

1.

Primer Piso
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4

Cuarto Piso

|zl

Botiquin

Otras Capacidades

2 |

Qué hacer
en caso de...

Qué hacer en caso de...

Hombres

HAyuntamlso 2005-2007

"

Mujeres

g,

Sanitarios




Equipo contra incendios

Extintor

Toma de
AGUA

H.Ayunlamienio 2005-2007

Toma de AGUA

®]|

Velocidad . L
Maxima Ventilacion

H.Ayuntamiento 2005-2007

®| ©

NO use el Claxon Estacionamiento

Los colores rojos son de prohibicién, de no entrar o para sefialar el equipo contra incendios,

extintores, toma de agua, etc.

Los blancos proporcionan informacién de normas del edificio o de cualquier lugar, en dénde

te puedes estacionar y en dénde no, la ve|ocidad, etc.

117
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Peligro. Del

El color amarillo sefala advertencia de al-
go para evitar accidentes de imprudencia o de des-
cuido.

También delimita el érea o espacio por el
cual la gente que no tenga conocimientos de el lu-
gar o de algo que no debe pisar o éreas a las que no
debe entrar. Son limitaciones de espacio.

Hay lugares que son privados y ello ad-
vierte con este color.

PELIGRO
alta tension

H.Ayuntamiento 2005-2007
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Colocacion

S K
Cq (e
chilillo y pija lamina negra
pintada electrostaticamente
5 [ A L

Sobre la base de l4mina ya pintada y co-
locado el vinil en computadora, se pega la otra l4-
mina de acrilico y ésta se coloca en la pared con
chilillos y pija.,Con ayuda de un taladro se mete la
pija en la pared para que con el chilillo se sujete la

sefial, como se muestra en la imagen.

De esta manera seré dificil que alguien
pueda arrancar la sefal y bueno, existe también
otro método de impresién que es la ldmina pintada
electrostaticamente y de serigraffa lo demés y acrili-

co la estilizacion.

Esto varia en presupuesto, depende de
¢l para el tipo de impresién ya que tienen diferente

durabilidad.

La colocacién no cambia.
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Directorio



Directorio

BOCe T aoie

Al terminar la sefializacién se pensé en la
necesidad de hacer un directorio con el siguiente
objetivo:

La gente encontrard iconos de los
productos que encontrard dentro del mercado y
como no existe un orden de vendimias el icono se
colocaré en cada puesto dependiendo de lo que se
venda y asf la gente desde la entrada se relacionara
con lo que quiere comprar y buscaré por iconos lo
que necesite comprar.

El Directorio se coloca en las entradas
para que la gente, desde que entre, se ubique de
los servicios que ofrece el mercado.

Como en la senalizacién, también en el
directorio se tiene que respetar las formas y colores
del logotipo asi que tomando esas formas, se em-
pezé a buscar el directorio para el Tianguis Tarfacu-
ri.
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Es asi como iba quedando nuestro direc-
torio, probéndolo con iconos que ya se tenfan para
hacer encuestas y probar la funcionalidad de éste,
asi como realizando los iconos de lo que las

personas encontraran dentro del Tianguis Tarfacuri.

Los datos que se requieren son: los ico-
nos de vendimias, el nombre del |ugar, la pa|abra
« . . » ..

directorio” los datos con el logo de la administra-

cién del H. Ayuntamiento.

Se separaron con plecas de colores los
iconos y se vefa divertido, también se dejaron dos
opciones de formatos para la necesidad que se re-
quiera en las puertas ya que son de diferentes me-

didas

En esta fase también se iba pensando en
los materiales que se ocuparén para los directorios.
El material de la base que se utilizaré en el directo-
fio de las entradas de las instalaciones seré
lémina negra pintada electrostaticamente de color
amarillo pantone 123C y violeta pantone
25992C. Cada lémina mide : 45 x 80 cm, de
calibre 18.

W&

-4
b

-0

]

SmlEe

Directorio

Directorio

ELECTRONICOS

Directorio

REGALOS

BOTIQUIN

CD'S
DE MUSICA

OLLAS

INFORMACION
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cD's
DE MUSICA

INFORMACION

PO
3

ELECTRONICOS

REGALOS

BOTIQUIN

(i)
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PELICULAS
A ZAPATOS

Directorio

Tianguis
TARIACURI

pm G AR
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. =
"J OF MUSIGA
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INFORMACION
ELECTRINICOS.
%)
I REGALOS

nn‘nnum

Directorio

Al realizar dichas encuestas, la
funcionalidad de el fondo en plastas sin plecas era
mayor y de més impacto, asi que se cambié el
disefio por éste, pero se dejaron los formatos ya

establecidos.

Los mismos datos y la palabra directorio

con la misma tipografia del logo y la sefializacién.

La tipografia de los iconos seré arial y
también la de las fechas de la administracién.
Solamente donde dice: “directorio” se usard la del

logotipo:
Windsor bt

ABCDEFGHIJKLMNNOPQR
S T U V W X Y Z
abcdefghijklmnfiopgrstuvwx
y z y . =
1234567890.

Las medidas del directorio serdn de:

A) 35 x80 cm. cada uno.
B) 35x 149 cms.



Elementos Decorativos

Los elementos decorativos estdn pensados para algunas aplicaciones requeridas en su momento y

para unas plecas que se pueden pintar en el edificio.

Se utilizé la figura de comprador-vendedor que al mismo tiempo, son las iniciales del nombre del

lugar. Los colores son los mismos de la identidad corporativa.
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Después detodala investigacion y el proceso de éste proyecto, el re-
sultado final ha sido realmente el adecuado para el Mercado Tianguis Empera-
dor Tarfacuri (MTET), ya que se adapta a una ciudad que esta en vias de desa-
rrollo y cada dia estéd modernizandose.

El Mercado Tianguis Tarfacuri en verdad nacesita de la identidad cor-
porativa ya que el tipo de personas que trabajarén en él se sentirdn con la satis-
faccién de la mejora y de un lugar respaldado por su propia imagen. La gente
que frecuentard el edificio sentira la seguridad de un mercado moderno, facil de

desplazarse y de comprar lo que necesite.



Manual de Logotipo

A continuacién se anexa los manuales de |dentidad Corporativa y se-
falizacién, en ellos se encontrardn datos més especificos de cada uno, las indi-
caciones y los archivos digitales.



IntrodUcCion. ... 1
Logotipo B&sico..........coooie 2
Estructura Visual ... 3
Variantes del Logotipo. ..........coovuuuie e 4
Estructura Visual A’ ... 5
Estructura Visual “B”. ... 6
Colores. ... 7
SIMbolo. ..o 8
Tipografia Institucional............................ 9
Tipografia Auxiliar.....................cccc 10
Variantes de color “POSITIVO”.............................. 12
Variantes de color “NEGATIVO”............................. 13
Tamafio minimo de Reproduccién................................ 14
Materiales.................co 15
Métodos de Impresion..................cccoooiiiiiii 16
Medidas. ... 17
Ejemplo de Aplicacion.....................ccc 18
Elementos Decorativos. ... 19
Material de Reproduccién “POSITIVO ...................... 21

Material de Reproduccién “NEGATIVO™.................... 29

Indice



Introduccion

Un logotipo y sus aplicaciones son la identidad visual que los demés

veran del “Tianguis Tarfacuri”, por lo que se debe cuidar su buena imagen.

Mediante el mantenimiento de su forma, colores, texturas, ap|ica-
ciones, etcétera, es como se va |ogrando un status de respeto empresaria| y la-
boral. Se retne en este manual informacién sobre el Tianguis Tarfacuri dirigida a
quienes deben tomar decisiones y manejar directamente algunos de los aspec-
tos visuales del lugar.



Logotipo Basico

Tianguis
TARIACURI

En esta pagina se muestra el |ogotipo bésico tal y como se debe ver en
todas las aplicaciones, sin deformaciones ni cambios de color.
En el logotipo se puede ver un arco que envuelve el edificio con el comprador
y el vendedor inter actuando y se utilizard como logo-simbolo ya que se puede
aplicar sélo, en documentos que no sean fiscales.
El color amarillo fuerte simboliza calidez ya que el proyecto de reubicacién ser-
vir para unir més a los comerciantes y al mismo tiempo simboliza el sol ya que
va a salir para todos (ciudadanos, comerciantes, turistas) la mejora es para to-
dos.
El color violeta oscuro es color de fortaleza, seguridad, estabilidad.
En determinados casos el logotipo se puede cambiar de forma. Aqui se mues-
tran las diferentes formas para distintos formatos o aplicaciones, solamente se
puede cambiar el logotipo de esta manera, para que la imagen no pierda la
esencia.

La tipografia es bold para obtener visibilidad a larga distancia.



Estructura'Visual

Esta es para que el disefio no sufra alteracion en su forma cuando se ex-
ceda el tamafio al aplicarlo en fachadas, mantas, etc. Se requiere seguir y res-
petar esta red de trazo.

La correcta proporcién permite mayor presencia estética.

Arurae x — B -



Variantes de Logotipo

T ianguis
TARIACURI

T ianguis
B TARIACURI

En determinado caso el logotipo se puede cambiar de forma.

Aqui se muestran las 2 diferentes formas para distintos formatos o aplicacio-
nes. Solamente se puede cambiar el logotipo de esta manera, para que la ima-

gen no pierda su objetivo ni su esencia.



Estructura Visual ‘A”

Esta es para que el disefio no sufra alteracién en su forma cuando se ex-
ceda el tamafio al aplicarlo en fachadas, mantas, etc. Se requiere seguir y res-
petar esta red de trazo.

La correcta proporcién permita mayor presencia estética.

ALTURADE X =- = a



Estructura Visual “B”

Ti i

Esta es para que el disefio no sufra alteracién en su forma cuando se ex-
ceda el tamafio al aplicarlo en fachadas, mantas, etc. Se requiere seguir y res-
petar esta red de trazo.

La correcta proporcién permite mayor presencia estética.

ALTURADE X :- = a .
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Colores

Violeta obscuro
PANTONE 2592 C

Amarillo fuerte
PANTONE 123 C

Los colores identifican y permiten mantener la imagen de seriedad en

una empresa.

Aaqui se dan los porcentajes adecuados para su reproduccién; debe-

ran seguirse tal y como se indica.



Simbolo

Se compone bésicamente por formas geométricas:

consta de cuatro rectédngulos que, en conjunto, forman las iniciales de Tianguis
Tarl'acuri, sobre estas iniciales se encuentran dos circu|os, para visualmente ha-
cer una imagen de dos personas inter actuando que representan al compradory
al vendedor.

Al mismo tiempo, con una forma irregular, se simboliza el edificio cu-
briendo a los vendedores y la otra forma que envuelve al edificio.



Tipografia Institucional

Windsor bt

ABCDEFGHIJKLMNN
OPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgq
rstuvwxyz,.=
1234567890.

Para el logotipo se utiliza la tipografia

WINDSOR BT.

Debers colocarse en el |ogotipo con base en la red de trazo mostrada en la es-
tructura visual.

Queda estrictamente prohibido utilizar otra tipografia en el logotipo.



TipografiaAuxiliar

ARIAL

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnfAopqgrstuvwxyz,.=
1234567890.

ARIAL BLACK
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWX
YZ

abcdefghijklmnhaopqrstuvwxyz,.=
1234567890.

ARIAL NARROW

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnAopqrstuvwxyz,.=
1234567890.

La tipografia auxiliar es para los textos, titulos, subtitulos, slogan, etc
que acompanan al logo, como por ejemplo en notas, facturas o diferentes apli-

caciones que se utilicen en diversos casos.

Solamente las tipografias marcadas son las que pueden acompanar al logo.
No se permite utilizar otra diferente.

10



GOUDY OLD STYLE

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniaopqgrstuvwxyz,.=
1234567890.

11



Variantes de Color
Positivo

Tianguis Tianguis
TARIACURI TAIRNACITIRN
Negro 100 % Blanco100 %

Pantone process black ¢

: - Tianguis
Tianguis TARIACURI
TARIACURI
Negro 80%
Amarillo fuerte Violeta obscuro Gris 20 %
PANTONE 123 C PANTONE 2592 C Escala de grises

Los colores que se muestran son los Gnicos por los cuales se puede
cambiar el original en dado caso que sea a una tinta. Queda prohibido aplicar-
lo en otros colores.
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Variantes de Color
Negativo

Gl

Tianguis
TARIACURI

Gl

Tianguis
TARIACURI

13



Minimo de Reproduccion

10 mm

L

9.8 mm m

Tianguis
TARIACURI

El minimo de reproduccién para cualquier aplicacién es de 10x 9.8
mm. Si el logotipo se reduce més de lo indicado corre el riesgo de que no se

entienda y se pierdan la tipografia y el simbolo.

14



Materiales

Gx G O Ox G O

Tianguis
TARIACURI

En el exterior del edificio se colocarén unas banderas de lona, con el
|ogotipo del mercado yen la parte superior una p|eca decorativa. De ésta ma-

nera el edificio ser4 visto por mas personas.

15



Métodos de Impresion

El método de rotulacién es en vinil. Se pega en una lona y la impre-

sion es resistente al clima del medio ambiente, al smogy es durable.

La lona se imprimiré de la misma manera por los dos lados.

16



Medidas

91.3cm

A
e
2
<
2
*
2
=N
2

136.9 cm

Tianguis
TARIACURI

Las medidas de lalona serdn de 91.3 cmx 136.9 cm ya que las ca-
lles donde se encuentra el edificio son muy angostas y se deben poner las sefia-
les a 90 grados del edificio para que la gente de las calles paralelas las alcancen

a ver también, aunque no sea su intencién.
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Ejemplo de/Aplicacion

La colocacién de las lonas serdn como se muestra en la fotografia

para mayor visibilidad,

18



Elementos ‘Decorativos

it G G (5 (3
Bkt Cox o O G G
PR P
ox G G Gt G O

ES&S son p|ecas para decorar paredes o documentos informa|es o

elementos de decoracién del Tianguis Tarfacuri. Los colores son:
1 Amarillo Fuerte pantone 123¢ c:0m:20y:100k:0
2 Violeta Oscuro pantone 25992¢ c:0m:60y:0k:40
3 Escala de Grises

4 Negro 100 porciento con degradado del 50 porciento



Esas son plecas para decorar paredes, o documentos informales o
elementos de decoracién del Tianguis Tarfacuri.
Los colores son:

1 Amarillo Fuerte pantone 123¢ c:0m:20y:100k:0

2 Violeta Oscuro pantone 2599¢ c:0m:60y:0k:40

20



Material de Reproduccion

Positivo

Tianguis Tianguis
TARIACURI TARIACURI

Tianguis Tianguis
TARIACURI TARIACURI

Tianguis Tianguis
TARIACURI TARIACURI

Estas tarjetas se llevan al impresor para pruebas de impresién y con

las mismas trabaja el disefiador.
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623

Tianguis
TARIACURI

623

Tianguis
TARIACURI

A

Tianguis
TARIACURI

G

Tianguis
TARIACURI

Material de Reproduccion

Negativo

Gl

Tianguis
TARIACURI

Gl

Tianguis
TARIACURI

G

Tianguis
TARIACURI

G

Tianguis
TARIACURI
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Anexos

Mantas: $400.00x3 =$ 1,200.00

Proyecto elavorado por: Minerva vargas Aguilera
Aino: 2005. Universidad Don Vasco Disefio y Comunicacién
Visual.
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El edificio construido por el gobierno de Uruapan para
reubicar al comercio informal necesita de un sistema senalético informativo y
preventivo, asi como de una identidad.




Objetivos

Los principales objetivos son:
1.- Dar orientacién del Tianguis Tarfacuri.

92.- Que la gente pueda identificar en que lugar se encuentran los servicios que
se ofrece dentro (bafios, escaleras, elevadores, salida, estacionamiento, etc.)

3.- Que tengan acceso a dicho lugar sin pérdida de tiempo.

4 .- Lograr el desplazamiento eficiente dentro del edificio y hacia los varios ser-
vicios que se ofreceran en el lugar, mediante criterios sefaléticos.

5.- Elaborar una |dentidad Corporativa.



Antecedentes

El “Tianguis Tarfacuri” es un inmueble que pertenece al gobierno, que se esté
construyendo para que los puestos de la calle reubiquen su lugar de trabajo y

tengamos todos una mejor ciudad.

Los comerciantes de que se habla son de diferentes nichos y rubros asi que se
realizé este manual de sefalética para la seguridad de las personas que se en-

cuentren dentro.



SENTIDO DE LA RUTA
ESCALERA

ELEVADOR

SALIDA DE EMERGENCIA
SANITARIOS

QUE HACER EN CASO DE. ..

OTRAS CAPACIDADES
BOTIQUIN

TOMA DE AGUA
EXTINTOR

VELOCIDAD MAXIMA
NO USE EL CLAXON
ESTACIONAMIENTO
PISOS

VENTILACION

“PELIGRO” ALTA TENSION

Servicios



Senalizacion de Condicion Segura

- |

N

Escalera

RUTA DE
| =
EVACUACION
Ruta de_
Evacuacion

Sentido de la
Ruta

Salida de.,
Emergencia

Elevador

H.Ayuntamiento 2005-2007




' 3. 4

Tercer Piso Cuarto Piso

2. | |

Segundo Piso Botiquin

Primer Piso

H-Ayuntamlento 2005-2007




Senalizacion de Informaciéon
Obligacion

Otras Capacidades Inl

HAyuntamienio 2005-2007

Hombres

? -
- w
Qué hacer .
en caso de... Mujeres

K

Qué hacer en caso de... Sanitarios

7



Senalizacion de Paro} Prohibicion
Equipo contra Incendios

Toma de
AGUA

HAyuntamierto 2005-2007

Extintor Toma de AGUA
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v =)

H.Ayuntamient




Senalizacion de Informacion

NO use el Claxon

Vel,ocidad
Maxima

H.Ayuntamisnto 2005-2007

Estacionamiento

Ventilacion




Senalizacion de Advertencia de
Peligro. Delimitacion de Area

V.\

PELIGRO
alta tension

\yuntamiento 2005-2007

10



Necesidades Informativas

Quue la gente se de cuenta de los servicios que ofrece el edificio y
que, en caso de siniestro o desastre natural. se actie con la mayor precaucién

posible y de la mejor manera.
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Imagen de Marca

Tianguis
TARIACURI

Los colores que se aplican en el formato de la sefializacién son los

mismos del |ogotipo, para asi comp|ementar |a Identidad Corporativa.

Se usan los colores violeta (para elementos decorativos), amarillo (que es el
color que predomina y que es mas vivo para lograr atraer la vista) y VERDE
con AMARILLO (que son los colores especificos de proteccién civil).

La tipografia tiene que ser clara, informal, que pueda ser legible para que la
gente la pueda leer, ademés que hay que tomar en cuenta que algunas de las

personas que consumen en estos negocios no saben |eer‘

12



Condiciones)/ Ambientales

El edificio se esté construyendo entre las calles Nicolés Romero y
Constitucién, muy cerca del actual érea de trabajo de los puesteros del centro

y de la misma calle Constitucion.

En cuanto a lo arquitecténico, es un edificio que se esté construyendo espe-
cialmente para éste uso y es muy grande. Tiene espacio para 600 comerciantes
y para la misma cantidad de coches. Por lo cual el material que hay que buscar

tiene que ser resistente y de fécil limpieza.
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Formato “A”

iento 201)5-2!

Esta es para que el disefio no sufra alteracién en su forma cuando se
exceda el tamanio al aplicarlo en fachadas, mantas, etc. Se requiere seguir y res-
petar esta red de trazo.

La correcta proporcién permitird mayor presencia estética.

Aurane x — Il - C
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Formato “B”

. Ayuntari

liento

Esta es para que el disefio no sufra alteracién en su forma cuando se exceda el

tamario al aplicarlo en fachadas, mantas, etc. Se requiere seguir y respetar esta

red de trazo.

La correcta proporcién permitird mayor presencia estética.

ATuRrADE X = = U
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Formato “C”

Esta es para que el diseio no sufra alteracién en su forma cuando se exceda el
tamafio al ap|icar|o en Fachadas, mantas, etc. Se requiere seguir y respetar esta

red de trazo.

La correcta proporcién permitird mayor presencia estética.

ALTURADE X =- = G
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Elementos ‘Decorativos

Los elementos decorativos se encuentran en la pleca inferior y a los

costados de la sefal indicativa, mas otra pleca para darle tridimensionalidad.

17



Estilizacion

La estilizacién es de 2° grado, para que la gente tenga mayor enten-
dimiento del mensaje y se logre el objetivo de la indicacién.

Todas las estilizaciones llevan el mismo estilo. Aquf se muestran algunos ejem-
plos.

18



Tipografia

Windsor bt

ABCDEFGHIJKLMNN
OPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgq
rstuvwxyz,.=

1234567890.

Para el logotipo se utiliza la misma tipografia del logotipo:

WINDSOR BT

Deberé dibujarse con base en la red de trazo.

La tipograffa es bold para obtener visibilidad a larga distancia y es un poco in-
formal al igual que el Tianguis.

Queda estrictamente prohibido utilizar otra tipografia en el logotipo.
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Colores

Violeta obscuro
PANTONE 2592 C

Amairillo fuerte
PANTONE 123 C

Los colores identifican y permiten mantener la imagen de seriedad en

una empresa.

Aqui se dan los porcentajes adecuados para su reproduccién; deberén seguir-

se tal y como se indica.
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El material de la base que se utilizaré en la sefialética del interior de

las instalaciones ser4:

Lémina negra pintada electrostaticamente de color Amarillo Fuerte pantone in-
dicado.
Cadalamina mide: 1.20 X 3 m. De calibre 18.

21



20 cm

20 cm

Esta base es para la indicacién de la senal ya que conforme a las normas de
Proteccion Civil, el material tiene que ser de acrilico y va sobre puesta en la

otra base de ldmina negra.

Su calibre es de 3mm.

22



Métodos de Impresion

VINIL

PELIGRO
alta tension

H.Ayuntamiento 2005-2007

VINIL
IMPRESO

En la base del primer formato se haré impresién del elemento decorativo, de la
tipografia y de la pleca inferior en VINIL IMPRESO con la tipografia en

negativo.

En la segunda base o formato que es el de la sefial se imprimiré en vinil,

dependiendo del color de la sefial.
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Colocacion

PIJA CHILILLO

1.5 pulgadas 1.5 pulgadas
3.16 3.16

D

-

Para colocar cada sefialamiento se utilizaré pija y taquete, la pija va
en el sefialamiento y el taquete con un taladro se inserta en la pared para soste-
ner la sefial y la pija es lo que detiene el letrero. Més adelante se mostraré la
forma de colocacién.

Sus medidas son de 1.5 pulgadasy 3.16 de didmetro.
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Medidas de Base para
la Senalizacion

41.1 cm

Calibre 18

27.4 cm

L J)

Estas son las medidas del material de la senalizacién y se muestra co-
mo cada sefal se va armando en que lugar y con qué se va a colocar para mayor

seguridad de las mismas.

El material est seleccionado pensado en la facilidad de la limpieza y en la du-
rabilidad a largo tiempo, también en que la gente no lo pueda destruir, despin-

tar o despegar‘
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50.71 cm

62.28 cm

Calibre 18

L J)
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54.22 cm

77.20 cm

Calibre 18

e

N
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45.6 cm

68.5 cm

Calibre 18

—
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9.1cm

13.7 cm

Calibre 18
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63.9 cm

95.9cm

Calibre 18

N
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Forma de Colocacion

Sobre la base de lémina ya pintada y colocado el vinil se pega la otra
lémina de acrilico y ésta se coloca en la pared con chilillos y pija. Con ayuda de
un taladro se mete la pija en la pared para que con el chilillo se sujete la sefial,

como se muestra en |a imagen‘
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cD's
DE MUSICA

INFORMACION
ELECTRONICOS

REGALOS

BOTIQUIN

Directorio

PELICULAS
ZERAICS) PELICULAS

2APATOS

RELOJ

Directorio

co's
DE MUSICA

@

Directorio

1 2

Este directorio se pone en las entradas, depende la necesidad del
espacio 6 de la posicién para poner el 1 6 el 2 y con esto la gente se ubicaré

desde que entre al lugar de los servicios y de las rutas que deberén seguir ya es-

tando dentro del edificio.
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Medidas de Dirvectorio:1

45 cm

B
Eg
>

PELICULAS

ZAPATOS

VI

¥ Jreos

80 cm

co's
DE MUSICA

OLLAS

INFORMACION

D

ELECTRONICOS

REGALOS

El Directorio se coloca en las entradas para que la gente, desde que

entre, se entere de los servicios que ofrece el mercado.

Sumedidaesde 45 x 80 cm, esté hecho en ldmina de hierro calibre 18.
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60cm

Medidas de Directorio 2

45 cm

@

CD'S

DE MUSICA
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ELECTRONICOS
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BOTIQUIN

} 45 cm

ianguis
TARIACURI
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1) zapatos
:)
o

Directorio

60cm
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Materiales de Directorio

Amairillo fuerte

PANTONE 123 C

0
20
10
0

%
%
0 %
%

Violeta obscuro
PANTONE 2592 C

C 0 %
M 60 %
Y 0 %
K 40 %

El Material de la base que se utilizar en el directorio de las entradas de las ins-
talaciones seré:
Lémina negra pintada electrostéticamente de color Amarillo Fuerte y violeta

oscuro pantone indicado.

Cada lémina mide : 45 x 80 cm calibre 18.

35



Soporte de Directorio

1 1/4 pulg.
|7

6m

Para el soporte de las laminas se utilizaré el “PTR” que es una barra

rectangular que mide 1 1/4 pulgada x 6 mts de largo.

Lo conveniente es que se inserte en el piso y se refuerce con cemento.
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Soporte

Para unir y sujetar la lamina al PTR se pondrén unas pestafias de la
misma lamina, sujetada con tornillos.
El ejemp|o que se muestra es el directorio por la parte de atrés y de qué manera
se atornillara.
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Vista Real

(o]

Velocjgud
axima

38



Presupuesto

Laminanegra: $445.00 c/lux16 =$ 7,120.00
Vinil Impreso : $200 c/m2. 71x79 =$1, 500.00
LaminaAcriliccon Vinil:  $40.00 c/ux229 =$9, 160.00
Chilillo con puiija: $0.30 c/ux1,145 =$ 34550
PTR: 11/4 pulg. =$ 121.00
Mantas: $400.00c/u x3 =$1, 200.00
Corte de Lamina: $ 25.00c/u x229 =$5, 725.00

$25,171.50

Proyecto elaborado por: Minerva vargas Aguilera

Afo: 2006. Universidad Don Vasco Disefio y Comunicacion
Visual.



Presupuesto

Laminanegra: $445.00 c/lux16 =$ 7,120.00
Cortey pintura electrostaticamente: $16,712.00 +iva
LaminaAcriliccon Vinil:  $40.00 c/ux229 =$9,160.00
Chilillo con puiija: $0.30 c/ux1,145 =$ 345.50
PTR: 11/4 pulg. =$ 121.00
Mantas: $400.00c/u x3 =$ 1,200.00
$34,658.50

Proyecto elaborado por: Minerva vargas Aguilera
Ao 2006. Universidad Don Vasco Disefio y Comunicacion Visual.
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Archivo Digital

Todo el contenido de éste manual se encuentra dentro del disco que esta
al final del manual con el nombre de “TIANGUIS TARIACURI”. Este archivo est4

listo para mandar a imprenta para impresién de inmediato el nombre de los archivos y

su contenido es el siguiente: TIPO DE ARCHIVO

Manuales (identidad corporativa y Sefalizacion).................. EPS. CDR...... PC
PDF....... PC

Cap-0. e EPS.CDR......PC
PDF....... PC

AT e EPS.CDR......PC
PDF....... PC

CaP-2. EPS.CDR......PC
PDF....... PC

CaP-3 EPS.CDR......PC
PDF....... PC

CaP-4 EPS.CDR......PC
PDF....... PC

CaP-5 EPS.CDR......PC
PDF......PC

AP0 EPS.CDR......PC
PDF.......PC

AP EPS.CDR...... PC
PDF....... PC

AP EPS.CDR...... PC
PDF....... PC

CaP-8-a EPS.CDR...... pPC
PDF....... PC

Cap-8-b.iiiiii e EPS.CDR......PC
PDF....... PC

CaP-8-C e EPS.CDR......PC
PDF....... PC

Cap-8-d..iiiii EPS.CDR......PC
PDF....... PC

Para mayor informacién:
L.D.C.V. Minerva Vargas. Tel.01 (452) 5-24-3795, Fax 52-4-3695.
Cel. 044-452-10-71466y044-452-12-65631. . Uruapan, Michoacén.
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Apuntes Histéricos de Uruapan
Francisco Moreno Duarte. Editada por el Centro Cultural “Felix Parra” INBA

Uruapan, Mich. 6 de enero de 1987. 250 ejemplares. 88 pégs.

Sintesis Monogréfica de Uruapan
José M? Paredes Mendoza, cronista de la ciudad de Uruapan
9° edicién Uruapan, Mich. Julio 1989. 1000 ejemplares. 48 pégs.

El Nuevo Michoacan
Cuahutémos Anda Gutiérrez. Impreso en México bajo la supervisién de Grupo Noriega

Editores en noviembrdel 2001. 8000 ejemplares, 463 pégs.

Enciclopedia de México

Tomo 9, 4° edicién, impreso y hecho en México
Meéxico. Abril 1978. Impresora y editora Mexicana S. A. de C. V.. 50000 ejemplares.

Enciclopedia Universal Danae

volumenes |, Il, [ll. Quinta edicién

Ediciones DANAE S. A. Barcelona, Espana. Julio 1973.

Senalética. Enciclopedia de Disefio

“ceac” Dirigida por Joan Costa.
Barcelona, Espana. Pags. 256.



Catélogo 20-04
Manual de Sefalizacién

Proporcionado por el drea de Proteccié Civil del H. Ayuntamiento de Uruapan, Mich.

Luis Almeida 30 afos de disefio1970-2000
Impresién en México en el 2000. pégs. 87.

Www.iascp2004 .org.mx/downloads/paper 489.pdf
Www.shep.gob.mx/docs/cp97/doreur. html
Www.nodo50.org/espnica/cjust. html
M.sice.uas.org/tardes/puntas.asp

Www.geocities.com/ftm org/O 1 espcomerciojusto
Www.utemvirtual.cl/pgev/ 9k 29ene2005
Www.chu.es/2er/2er10/susperogui.html 51k
Www.rrppnet.com.ar/identidad. html

Www.mercados.com

Www.tucuate.com/milenio/merca2 .swk

Www sedeco.df.gob.mx

Yahoo-ambulantaje

-Www.yolotengo.com/noticias/nota4f.html

-Www. pri.org.mx/publicaciones/examen/numeros/2001/138/p27n1 html
-Www.cce.org.mx/cespedes/publicaciones/otras/cd mex/cap 7.html
Hotmail: Www.slabon.com.mx/senalizaciones. html



Pies de foto

1.- Imagen de mapa extraida de la Enciclopedia de México.
9.- Foto de la tumba de los Mértires de Uruapan. Tomada por
Minerva Vargas. 2005.

3.- Fotograffa proporcionada por Melina Vargas Sub Directora Casa
del Turista 2004.

4 .- Foto proporcionada por Christopher Gélvaz.

- Foto proporcionada por Christopher Gélvaz.

- Foto proporcionada por Christopher Gélvaz.

- Foto proporcionada por Christopher Gélvaz.

- Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2006.

9 .- Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2005.

10.- Foto proporcionada por Christopher Gélvaz.

0 ~N O Ui

11.- Fotografl'a proporcionada en la Casa de la Cultura.

192 .- Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2006.

13.- Foto extraida de la enciclopedia DANAE caricatura de
comercio del s. XV.

14 .- Fotografia proporcionada por Melina Vargas Sub Directora
Casa del Turista 2004.

15.- Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2005.

16.- Fotografia proporcionada por Melina Vargas Sub Directora
Casa del Turista 2004.

17 .- Fotografia proporcionada por Melina Vargas Sub Directora
Casa del Turista 2004.

18.-

Fotograffa proporcionada por Melina Vargas Sub Directora

Casa del Turista 2004.

19.-
20.-
21.-
29.-
23.-
24.-

Fotograffa Tomada por Minerva Vargas. 2005.

Fotograffa Tomada por Minerva Vargas. 2005.

Foto proporcionada por Christopher Gélvaz.

Imagen extraida de la Enciclopedia Encarta 2005.
Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2005.

Fotograffa proporcionada por Melina Vargas Sub Directora

Casa del Turista 2004.

25.-

Fotografia proporcionada por Melina Vargas Sub Directora

Casa del Turista 2004.

26.-
27 .-
28.-
29.-
30.-
31.-
32.-
33.-
34.-
35.-
36.-
37.-

Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2005.
Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2005.
Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2005.
Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2005.
Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2005.
Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2005.
Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2005.
Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2005.
Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2005.
Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2005.
Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2005.
Fotograffa Tomada por Minerva Vargas. 2005.



38.- Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2005.

39.- Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2005.

40.- Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2005.

41 .- Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2005.

49 a 60.- Fotografiasextraidas de internet por medio de gogle.
61 a 69.-Fotografias Tomadas por Minerva Vargas. 2006.

70 a 73 .- Fotografia proporcionada por Melina Vargas Sub
Directora Casa del Turista 2004.

74 a 87 .- Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2005.

88.- extraida de CD de manuales de Disefio proporcionado por
Kenneth Trevifio.

89.- extraida por CD de manuales de Disefio proporcionado por
Kenneth Trevifio.

90.- Etiqueta de Refresco.

91 .- Logotipo de bebida lactosa.

99 .- extraida de CD de manuales de Disefio proporcionado por
Kenneth Trevifio.

93 a 95.- Disefio de cartel de colectivo Ematoma sobre la represion
de las oponiones propias.

96.- fotograffa: ejemplos de Photo Shop en un manual del mismo
programa.

97 .- imagen de anuncio de revista sobre fut-bol.

98.- Postal de publicidad de “camel” (marca de cigarros).

99 .- cartel del disefiador Luis Almeida.

100.- extraida de CD de manuales de Disefo proporcionado por
Kenneth Trevifo.

101.- extraida de CD de manuales de Disefio proporcionado por
Kenneth Trevifio.

102.- |dentidad corporativa de una comercializadora. (disefio
realizado por Minerva Vargas).

103.- |dentidad corporativa de una productora de aguacates.
(diseno realizado por Alejandro Madrigal).

105 a 110.- Ejemplos de sefalizacién de manual de Proteccién
Civil.

111.- Fotografia Tomada por Minerva Vargas. 2005.

Comtiene manual de Logotipo y sefializacion.
Archivo digital del documento.
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