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| N T R ODUCC 1| O N

La importancia de considerar laidentidad corporativa como
un aspecto primordial en la comunicacién establecida entre
las empresas y, por consiguiente, entre los consumidores de
sus productos y el publico en general, determina el valor que a
unaimagen grafica se le da, por ser quién representa de forma
Unica las cualidades intrinsecas y extrinsecas de lo que la
empresa produce y realiza bajo cualquier momentoy
circunstancia. Respaldando y fortaleciendo asi, através de un
logotipo, lo que laempresa produce y realiza.

Por lo tanto el objetivo es, disenar los lineamientos que
norman el uso de identidad grafica, de Sociedad Cooperativa
Trabajadores de Pascual, bajo los criterios de su consejo de
administracion y el departamento de mercadotecnia;
aplicacién del disefo de identidad como factor primordial de
socializacidn, entre quienes interna y externamente tienen
relacidon con la empresa en beneficio de la participacion
comercial responsable; conocer el fundamento historico
social de la conformacién de la empresa, como un triunfo
laboral de los trabajadores en los Ultimos anos; colaborar en
la consolidacion de la Cooperativa Pascual desde el punto de
vista del disefio grafico, involucrando al personal que en ella
labora, considerando para ello diferentes factores que
determinan la aceptacion de la propuesta y aplicacion grafica.

El saber que laidentidad grafica no puede serimprovisada
nitampoco arbitraria en sureconocimientoy aplicacion,



como en Cooperativa Pascual sucedié hasta antes de
realizarse este proyecto.

Para la empresarefresquera Sociedad Cooperativa
Trabajadores de Pascual, es de suma importancia contar con
lineamientos que establezcan con claridad el manejo
responsable de suimagen grafica representativa, por lo que
ahora pueden identificar la problematica en que durante
muchos anos se han visto envueltos, siendo asi el inicio de
una transformacion total de la misma, por lo que resulta
imprescindible contar con las normas bajo las cuales el
logotipo debe manejarse, logrando asi erradicar totalmente
cualquier arbitrariedad en su manejo.

Por consiguiente este proyecto ha sido de gran valory
relevancia para la empresa que ahora lo utiliza como
estrategia comercial.

En un principio se maneja la importancia de la identidad
grafica através de su historiay, situando la épocaenla que
cobra mayor importanciay, diferenciandola de la marca,
donde su valor resulta trascendente, considerando los
avances tecnoldgicos y la transformacion de la sociedad,
ademas de sefnalar aspectos primordiales del manual de
identidad corporativa y la funcidon que este tiene dentro de la
empresa.

Continuando en el capitulo dos con la transicién de la
empresa, al dejar de ser sociedad anénima para convertirse
en sociedad cooperativa, diferenciando una de laotra, y
senalando los motivos que mueven al ser humano a buscar
una sociedad.

En el capitulo tercero se establecen los lineamientos y
normas bajo las cuales laidentidad grafica de la empresa
debe manejarse, abarcando el compromiso que los




Trabajadores tienen con la empresa, pasando por los
elementos que forman la identidad grafica, hasta la propuesta
y aplicacion de la misma.

Finalmente, en el capitulo cuarto las conclusiones, en
donde se manifiesta la valiosa oportunidad de haber
desarrollado un proyecto para una empresa tan importante en
el ambito refresquero, manifestando los pormenores a
grandes rasgos de su desarrollo.

Es asi como éste trabajo ha sido conformado para
satisfacer las expectativas y necesidades de laempresaenlo
que a su identidad grafica se refiere.
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IDENTIDAD CORPORATIVA

IDENTIDAD CORPORATIVA

ANTECEDENTES

Durante el siglo XIX en Europa occidental, las técnicas de
produccion fueron mejoradas continuamente y hubo un flujo
constante de invenciones tecnoldgicas que estaban
orientadas a mejorar la velocidad y eficiencia del proceso de
produccion, con la finalidad de aumentar el porcentaje de la
misma, y por consiguiente disminuir el costo del producto, de
ésta manera el trabajo manual es substituido, la produccién
mecanica pronto fué capaz de reproducir todas las formas
existentes.

En la era del maquinismo, ya en pleno siglo XX en norte
ameérica, los artistas disenan productos por encargo de
empresarios que buscan de lo elemental lo funcional de un
producto que, ademas de atractivo, tenga una funcion
especifica que satisfaga una necesidad, contribuyendo asi con
la sociedad en la creacion de un mundo nuevo y mejor.

Evidentemente la relacion entre el artista y la produccién
industrial cada vez es mas estrecha, hasta llegar al momento
en que verdaderamente la estética habria de unirse con la
racionalidad, conjuntandose las distintas disciplinas que
mejorarian la produccién industrial, siendo éstas, la fotografia,
tipografia, dibujo, moda, arquitectura, escenografia, diseno
grafico e industrial.

De ésta manera el arte se hace presente, en la industria,
en donde la estéticay los objetos se funden para su consumo,
mejorando asi la calidad de vida del ser humano.

De ésta manera es como el pequeno comerciante,

10



IDENTIDAD CORPORATIVA

1. Eugeni Rosell | Miralles, Manual de la imagen
corporativa, Gustavo Gilli, Barcelona, 1994, p.88

2. Costa Joan, Imagen global, CEAC, Barcelona, 1987,
p.44

3. Ollins Wally, Identidad corporativa, Celeste, Madrid,
1991, p.84

4. Eugeni Rosell | Miralles, Manual de la imagen
corporativa, Gustavo Gilli, Barcelona 1994, p.51

5.1d. Idem. p.133

industrial, empresarios dejaron de serlo para convertirse en
grandes comerciantes, industriales y empresarios,

manejando, creando y administrando grandes cantidades de
personal y productos de una empresa, tuvieron que competir

con otras en el mercado, por lo que fue necesario diferenciar 11
un producto de otro o una empresa de otra a través de su

identidad gréfica.

La identidad corporativa es laimagen que la empresa
pugna por conseguir, para asi crear una buena reputacion
entre sus clientes, por eso es importante para quienes
compiten por la supremacia del mercado, de ahi laintencién
de diferenciarse unas de otras a través de su identidad grafica,
sabiendo de laimportancia que ésta tiene, muchas empresas
conservan en esencia la original hasta la actualidad.

Un ejemplo notable de empresas a las que se hace
referencia son: "Coca Cola, su identidad grafica fue creada en
1887"",la cual ha tenido pequefnas pero importantes
modificaciones, la de "Pepsi Cola, creada en 1898", con
cambios alun mas notables que el anterior, la de "Shell, creado
en 1900", y al igual que el anterior, muestra su transformacion,
el logotipo de "Braun, creado en 1932", empresa de articulos
de electrodomésticos, el de "KLM, creado en 1919"°, empresa
aérea de aviacion comercial y laidentidad grafica de Refrescos
Pascual, creado en 1939, aunque a diferencia de los antes
mencionados no tiene una transformacion tan marcada en su
historia.

Estas empresas son un ejemplo de lo que se pretende
significar, ya que no son las Unicas que muestran la
importancia de la identidad grafica a través del crecimiento y
desarrollo que éstas van teniendo desde sus inicios hasta la
actualidad.

"Los precursores de laidentidad corporativa fueron el



IDENTIDAD CORPORATIVA

6. Costa Joan

corporativa, CEAC, Barcelona,

1992, p.24
7.1d. Idem. p.25
8.1d. Idem. p.25
9.1d. Idem. p.23

arquitecto, disenador y artista grafico aleman, Peter Behrensy
el Socidlogo austriaco Otto Neurath"®, quienes trabajan juntos
a principios del siglo XX para una firma alemana que pretendia
una distincion entre las empresas y productos existentes, no
solo por parte de los consumidores, sino también por toda la
gente que de una u otra forma tiene relacién con esta empresa
que curiosamente fué la primera en pretender concebir un
programa de identidad corporativa.

En 1907, laempresa alemana AEG encarga a Peter
Behrens y a Otto Neurath, que disefiaran unaimagen
proyectada a la arquitecturay al diseno industrial, "en diseno
grafico crearon marcas, logotipos, carteles, anuncios, folletos
y catdlogos"’, en un gran trabajo que a principios de éste siglo
no era sencillo de asimilar por el tiempo y el dinero invertido,
pero que al finalcumplia con la finalidadde "configurar una
imagen coherente y unitaria de AEG en todo el mundo"®, y asi
se ha constituido en el paradigma histoérico de laidentidad
corporativa.

Como se havisto, laidentidad corporativa tiene sus
origenes afinales del siglo XIX pero lo mas importante, es que
después de 1950 cada vez resultaba mas necesario e
indispensable contar con una identidad.

"El término de identidad corporativa se usa por primera
vez en el periodo de reconstruccion que siguié a la Segunda
Guerra Mundial, y se popularizé de manera creciente al

expandirse las empresas".

12



IDENTIDAD CORPORATIVA

DISENO E IDENTIDAD

DISENO.

"Es todo el conjunto de actos de reflexion y formalizaciéon
material que interviene en el proceso creativo de una obra
original (grafica, arquitectonica, objetual, ambiental), la mental
y técnica de planificacion, ideacion, proyeccidon y desarrollo
creativo en forma de un modelo o prototipo destinado a su
reproduccion, produccion y difusién por tecnologia aplicada"'.

Dentro de esta definicion situamos la clasificacion de sus
diferente disciplinas, incluyendo principalmente la de el
diseno grafico.

DISENO GRAFICO.

Es ladisciplina que constituye el universo de la creaciény
de la difusién de mensajes visuales, de la telecomunicacion
porimagenes, y la difusion por los medios de comunicacion
mediante procesos de estructura y organizacion.

Se clasifica en dos areas, diseno de informaciones e
identidad.

LAS AREAS DEL DISENO.

El hombre es el elemento mas importante en la sociedad,
en cualquiera de sus esferas, por lo que se mueve en espacios
abiertos como cerrados, llenos y saturados de objetos y
mensajes cuya finalidad es comun.

La clasificacion de las diferentes areas del diseno es la
siguiente, ambiental, industrial y grafico, estas son explicitas

1. Costa Joan, Imagen global, CEAC, Barcelona, 1987,
p.18



IDENTIDAD CORPORATIVA

2.1bid. p.18

a partir de los parametros principales de su naturaleza, su
especificidad, sus campos de accidén y su interrelacion con el
usuario, considerando lo anterior como un proceso de
produccién-comunicacion.

Clasificacion del diseno de acurdo a lo antes senalado.

J "Disefo del medio ambiente o del entorno (Disefio espacial de construccién).

DISENO Disefio de productos y objetos industriales (Disefio de produccién).

n2

Disefio de mensajes o grafismo (Disefio de comunicacién)

Descripcion de cada una de las tres areas del disefno
anteriormente mencionadas, iniciando con la del medio
ambiente.

“DISENO DEL MEDIO AMBIENTE.

1. Comprende el urbanismo, la arquitecturay el
interiorismo.

2. El producto final siempre es tridimensional.

3. El destinatario es su usuario y ello comporta actos
energeéticos.

4. Constituye el marco que soporta los objetos de diseno
industrial y los mensajes del diseno grafico.

En éste sentido, el trabajo del urbanista, del arquitectoy
del interiorista constituye la configuracién de un entorno
comunicacional en donde el diseno grafico lo utiliza como su
soporte.

DISENO INDUSTRIAL.
1. Abarca la planificacién de la produccién de objetos

14



IDENTIDAD CORPORATIVA

3.1bid. p.18
4.1d. Idem. p.19

técnicos de uso y productos de consumo, obtenidos por un
proceso manufacturado o industrial.

2. El producto final es generalmente tridimensional.

3. El destinatario es usuario y consumidor, y ello comporta
actos energéticos.

4. Ciertos productos pueden ser al mismo tiempo
productos y medio ambiente, por ejemplo, un semaforo o un
autobus.

Los objetos se ubican en el medio ambiente, siendo estos
el soporte de mensajes graficos, y de promocionase através,
de estos que son el resultado del disefio gréafico.

DISENO GRAFICO.

1. Comprende principalmente la caligrafia, la tipografia
(comunicacion linguistica), lailustracidony la
fotografia(comunicacién icénica), por medio sobre todo de la
imprenta.

2. El producto final es, en su gran mayoria, bidimensional.

3. El destinatario es receptory ello implica el registro
perceptivo y la conducta reactiva.

4. Se aplica especialmente a lainformacion: diseno de
libros, publicidad, embalajes, senalética, etc.

Es un vehiculo de la comunicacién fundamental acerca de
la identidad, las ideas, los productos y el medio ambiente™, el
cual comprende los valores naturales, sociales y culturales
existentes en unlugary en un momento determinado que
influye en la vida material y psicolégica del hombre.

Asies como el disefno es clasificado en sus tres grandes
areas y se especifican las caracteristicas esenciales de cada
una, ademas de senalar la relacion existente con el diseno
grafico.

15



IDENTIDAD CORPORATIVA

4.1d. Idem. p.19

El diseno grafico es dividido en dos grandes areas que a
continuacién se mencionan y se describen posteriormente.

J Disefio de informacién en sus variantes, funcional, didacticay persuasiva.

DISENO

GRAFICO
-I Diseno de identidad (la marca, laidentidad corporativa y laimagen global). 16

En estas areas es donde ampliamente se desarrolla, y en
donde no existen limitaciones, ya que el “diseno grafico
constituye el universo de la creaciéon y de la difusién™ de
mensajes visuales, de la telecomunicacion porimagenes, de la
difusién, orientandose en dos grandes direcciones que cubren
todo sucampo de desarrollo; el area diversificada del disefno
de informacion de la cual hablaremos primero y después de el
area del diseno de identidad.



5.1d. Idem. p.19
6. Dorfles Gillo, Simbolo, comunicacién y consumo,
Lumen, Barcelona, 1975, p.42

7. Costa Joan, Imagen global, CEAC, Barcelona, 1987,

p.19
8.1d. Idem. p.41
9.Ibid. p.19

DISENO DE
INFORMACION

DISENO DE INFORMACION.

"E | diseno de informacion, son todos aquellos mensajes
que son transmisores de contenidos complejos", y el grado de
informacion puede equivaler "a su grado de organizacion o
desorganizacién"®. Diferenciandose claramente en el disefio de
identidad corporativa, "el cual constituye un modo de
comunicacion esencialmente esquematico, cuya funcion es la
de transmitir unos signos especificos reconocibles 'y
memorizables, con los cuales se simboliza una empresa o una
institucién"’.El disefio de informacion abarca de hecho todo el
conjunto de recursos graficos, en tanto que formas de lenguaje
visual, son susceptibles de ser aplicados y combinados en la
elaboracién de toda clase de mensajes, y ratificando lo
anterior esta la "Teoria de la informacidén que se basa
esencialmente en la busqueda de la cantidad de informacién
presentada por un mensaje"’, tan complicado o tan simple
segun las necesidades que tendra que satisfacer el diseno de
informacién en periodos de tiempo.

Por ejemplo un cartel, un libro, una revista o una etiqueta
etc.

INFORMACION FUNCIONAL.

"Esta orientada basicamente hacia la utilidad publica, es
decir, hacia el individuo de una sociedad", con la finalidad de
satisfacer las necesidades expectativas y de la vida cotidiana,
en dénde necesariamente se requiere de la informacidén que

17



IDENTIDAD CORPORATIVA

10.1d. Idem. p.20

permitan una orientacién adecuada de un lugar especifico, de
alternativas distintas para llegar a un punto en comidny auna
mayoria de aceptaciones de la complejidad de los productos,
comprendiéndose de ésta manera laimportancia que tiene la
misma en la sociedad, en donde el individuo perteneciente a
ella necesita de una senalizacion, de planos y mapas que 18
determinan la orientacion, localizacion y desplazamiento en
lugares especificos.

Por ejemplo la senalizacion del metro, o del interior de la
industria, de carreteras o informaciones turisticas etc.

INFORMACION DIDACTICA.
“Dentro del grafismo funcional, lainformacion didactica
implica la presentacion de conocimientos y la transmision de
ésta clase de contenidos, en tanto sus elementos de formacion
del saber: cultural, cientifico, técnico y profesional"’’, de los
que se desprende su real importancia en los distintos aspectos
antes mencionados, en donde los libros, las publicaciones
fonograficas, el grafismo cientifico, el grafismo técnico, los
esquemas, diagramas y los sistemas de comentarios
empleados tanto en archivos publicos como privados,
ficheros, bibliotecas, filmotecas, videotecas y pinacotecas.

INFORMACION PERSUASIVA.

La funcion persuasiva es la informacidén que busca el
impacto de laimagen sobre la sensacion. Es predominante en
la funcion informativa, y en la funcién didactica por
caracteristicas propias, considerando que las formas mas
convencionales y evidentes de la comunicacién persuasiva
son la propaganday la publicidad, ya que éstas forman parte
de una estrategia de presentacion y una elaboracion
minuciosa en el plano psicolégico del individuo, asi como



IDENTIDAD CORPORATIVA

11.1d. Idem. p.20
12.1d.1dem. p.216
13.1d. Idem. p.20

también en latécnica de su elaboracion, y en conjunto
establecen la aceptacién total o parcial del mensaje.

La publicidad y la propaganda comercial buscan el
contacto de imagen sobre la sensacion: la pregnancia formal y
el efecto de la fascinacién sobre laracionalidad, los recursos
gréficos, equivalentes a los recursos retdricos del discurso
verbal y textual, establece una mecanica util que lleva al
espectador al terreno de la seduccion visual y psicologica
es ahi, donde se da la influencia "en la estructura mental del
individuo, sobre su comportamiento, sobre sus mecanismos
perceptivos y representativos"".

No siempre se puede distinguir con claridad cada una de
éstas grandes formas de comunicacién en la practica, porque
en muchos casos "la verdadera finalidad del mensaje se oculta
por la apariencia del mismo"*,

Para Cooperativa Pascual, la publicidad y propaganda dia
con diaresulta mas importante, de ahilaintencion de
participar de acuerdo a las necesidades y posibilidades
financieras y mercadologicas que en la actualidad se
presentan dentro de la misma

Las promociones son el reflejo tangible del presupuesto
manejado en area de mercadotecnia, en donde el valor de su
identidad grafica es ahora realmente importante.

nit

Y
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1. Costa Joan, Imagen global, GEAC, Barcelona, 1987,
p.20

2. Ibid. p.20
3.1d. Idem. p.21

DISENO DE

IDENTIDAD

"Un signo de identidad es la firma del emisor, del editor de
un libro que imprime su marca en él, el patrocinador del
catalogo utilitario que inscribe en él su nombre, la institucion
promotora de una campana civica que firma los mensajes de la
misma"’, es en éste signo de identidad el que se transmite en
cualquier tipo de informacioén persuasiva, utilitaria y didactica,
incluyendo también ademas del area del disefio grafico, el area
del diseno del medio ambiente o del entorno y el area de
productos y objetos, de donde "el producto ostenta y vehicula
su marca de procedencia o de autor imagen de marca'.

La identidad corporativa de una empresa generalmente
siempre se superpone a los mensajes publicitarios, al grado de
situar el contenido de un mensaje en los signos que a la
empresa identifican, siempre en circunstancias distintas tanto
en el interior de la empresa como fuera de ella. Logrando asi
personificar sus productos en el mercado, y jerarquizandolos
através de unaidentidad corporativa que como es natural
respalda toda informacidén y comunicacion que se genera
dentro de ellay para ella.

Y mas especificamente. "Los mensajes informativos,
funcionales, culturales, didacticos o persuasivos se marcan
con los signos de identidad del emisor"’, lograndose de ésta
manera un reconocimiento amplio sobre el emisor, es decir
sobre la empresa, institucidén o asociacion, através de un
logotipo que manifiesta una globalidad de atributos y
cualidades intrinsecas y extrinsecas en el receptor.

20



IDENTIDAD CORPORATIVA

LA MARCA.

Es el primer signo de identidad de grupos,
organizaciones, ideologias, productos y servicios fijado sobre
un soporte duradero.

"Cronoldégicamente, la identidad visual aplicada a las
actividades, naci6é con la marca"*.de ésta manera se sabe que
el origen de laidentidad grafica esta en la marca, surgiendo en
un principio como un elemento distintivo para un mejor
reconocimiento de los productos respaldando su origeny
calidad.

La marcatiene aqui en primer lugar, el sentido de la
informacidén funcional: constituye un elemento referencial de
orientacién en la localizacion de un producto entre muchos
otros, como sucedi6 antiguamente con los alfareros y
artesanos en un principio, para continuar después en las
corporaciones medievales y desembocar en el industrialismo
del siglo XIX en Europa occidental.

La marca se incorpora asi mismo a la comunicacion
publicitaria, por lo que alcanza una gran difusion que la
incorpora al substrato cultural, recordando que una cosa lleva
ala otra, debido a que por lo general muestra parte de una
realidad de acontecimientos sociales del momento que se
vive, en donde la moda juega un papel preponderante.

"La marca es magnificada por la accion de la publicidad,
asociada a un mensaje altamente motivante porlo que ella
resulta un elemento de persuasion en la estrategia de la
empresa"’.

Asi es como laidentidad corporativa a través del diseno
grafico a dado paso a unaintegracion de elementos en la
comunicacion social ya antes mencionados con claridad en

una clasificacion del disefo de la cual se desprende el tema

5.1d. Idem. p.21
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principal de este trabajo realizado para Sociedad Cooperativa
Trabajadores de Pascual.

IDENTIDAD CORPORATIVA.

El diseno de laidentidad ya no se limita a la marca, y pasa
asi a constituir una disciplina mas complejay mas completa,
enla queintervendra de manera decisiva el marketing.

Pero dicha complejidad no se dio por pura casualidad,
sino mas bien, por una transformacién en la sociedad que se
ha dado através de una gran evolucion en el desarrollo de una
tecnologia que ha dado origen a distintos cambios sociales y
que hoy percibimos como una realidad, un ejemplo de esto, es
el desarrollo que se ha dado en los medios de comunicacion,
ha hecho pensar en las sociedades de consumo derivadas de
una gran produccion industrial cada vez mas competitiva en la
economia mercantil, legando asi a ocupar el marcaje una
posicion secundaria para dar paso a la identidad corporativa.

La empresa mas que firmar o marcar necesita "disponer
un sistema organizado de sus signos de identidad, lo cual es
una estrategia y una politica de comunicacion". Logrando de
ésta manera conquistar el campo de las telecomunicacionesy
superando la funcidén del marcaje.

Laidentidad corporativa se aplica en diferentes soportes
después de su creacion en donde las formas y los colores
transportan ideas, impresiones psicolégicas y una capacidad
de memorizacién con respecto alo que significay representa
la empresa, de aqui laimportancia de la identidad corporativa
que tiene en las distintas corporaciones existentes en nuestra
sociedad, logrando situar y sefalar asi, la funcion especifica
de la marca en su origen, y dando paso a una funcién mas
compleja enlamodernidad de nuestra sociedad.

Es en esta modernidad en donde la mercadotecniatiene
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7. Schoell F. William, Guiltinan p. Joseph,
Mer a modernas,
Prentice-Hall, S.A, Hispanoamericana, México-
Englewood, 1991. p.348

8.1d.Idem. p.347

un papel muy importante dentro de la empresa, ya que ahora
mas que nunca por la complejidad del mercado pretende entre
otras cosas, vender la mayor cantidad posible de un producto
determinado, considerando para esto un aspecto primordial
que se incluye dentro de las estrategias comerciales y
promocionales que una empresa pueda hacer, y esto no es
mas que el de la marca, en donde todo lo que una empresa
realiza, gira a su alrededor, recordando que "la marca esta por
encima del producto, porque ésta da una satisfacciéon
psicolégicay un sentido de seguridad del consumidor de lo
contrario seria un producto rechazado y una marca con mala
imagen.

La identidad corporativa en mercadotecnia es lo mas
importante, porque de ahi depende la aceptacién del producto
en el mercado, por eso las empresas transnacionales invierten
tiempo y dinero para asi tener unaidentidad poderosay bien
estandarizada dentro del mercado que dominan, conociendo
plenamente el grado de familiaridad que el consumidor tiene
sobre su producto.

"Y para no perder el mercado que dominan ni la
familiaridad que el consumidor tiene sobre su producto, en
mercadotecnia se utiliza como estrategia publicitaria la
insistencia en la marca, significando con esto que, el
comprador considera aceptable solo una marca dentro de la
categoria de producto"’, logrando asi que los clientes realicen
compras reiterativas de articulos con la marca que les da
confianzay satisfaccion.
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MANUAL DE NORMATIVIDAD DE IDENTIDAD

CORPORATIVA

El manual de normatividad de identidad corporativa, es un
libro (cuadernillo), cuyo contenido es el conjunto de reglas,
que senalan los lineamientos de cdmo la identidad grafica de
la empresa se debe manejar en cualquier soporte o vehiculo en
que ésta aparezca, diferenciandose asi por caracteristicas
propias de cualquier otra corporacién industrial, comercial,
institucional o alguna otra existente, logrando una
homogeneidad en los soportes portadores de la identidad
corporativa.

El manual de normatividad es propiamente la aplicacién
de laidentidad corporativa de la empresa, lo cual se entiende
que, un programa de identidad corporativa queda inconcluso
sino se contempla la parte que finalizara con el programa, y
ésta no es otra que la aplicacion de laidentidad de la empresa,
en donde el manual de normatividad cobra importancia tanto
para la finalidad que fue creado, como también parala misma
empresa que culmina con la etapa final del programa.

A través de la historia se ha observado que una identidad
corporativa cumple con una funcion muy especifica, y ésta es,
diferenciarse de otras corporaciones afines, o también
diferenciar los productos de las empresas, unos de otros del
mismo ramo, y aqui es, donde el manual de normatividad,
resulta necesario e indispensable para fortalecer, en primer
lugar, laidentidad y el cooperativismo y en segundo lugar con
la misma importancia, mantener la uniformidad al hacer uso de
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laidentidad de la empresa. Siempre la identidad corporativa
ha tenido que aplicarse ha distintos soportes, pero no siempre
se han seguido normas o lineamientos, los cuales son
necesarios e indispensables para cumplir con un buen
desarrollo del manual.

El determinar normas en el manejo de laidentidad ha 25
originado el manual, que por cierto, en la actualidad, aun no se
le da laimportancia que éste merece dentro de la empresa,
pero éstatiene su explicacion, y es que en muchos casos el
dueno, sin tener conocimientos de disefo, crearon un
logotipo, sin considerar para ésta sus ventajas que podria
tener, y asi es como surgen muchas arbitrariedades en el
manejo de la identidad, debido a que ni siquiera pensaron en
unificarlo en los soportes donde aparezca. A muy poca gente
sin tener conocimientos de diseno le interesa y visualiza como
debe desarrollarse un programa de identidad corporativa
como sucedio con Frank Pick, disefador jefe de los
transportes de Londres, cuyos conocimientos de diseno para
su época fueron destacados, "sus puntos de vista tenian
mucho en comun con los que florecian en Alemaniay en la DIA
(Asociacion del Diseno y las Industrias) fue el Unico que
intentd poner a Inglaterra en contacto con las ideas modernas
de la Europa Occidental”’, lo que hasta ese momento nadie
habia visualizado en cuestion de identidad corporativa, ese
hombre abogado de profesion yalo concebia como una
realidad, por éstarazény otras al Underground se le reconoce
justificadamente el poseer uno de los mas tempranose
influyentes ejemplos de identidad corporativa, desarrollado en
una épocaen que el término no se conocia, ya que en esa
época carecia de una importancia generalizada en las
empresas existentes incapaces de visualizarla.

S, v G, B s e El logotipo de los transportes de Londres, en un folleto
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turistico, era suficiente para que los turistas evocaran la
imagen de una palpitante ciudad internacional, corazén de un
movimiento juvenil que quiza solo por puro accidente se
autonombroé Underground. El manejo de laidentidad
corporativa en cualquier soporte genera proyecciones
verdaderamente sorprendentes como sucedid con
Underground.

Otro caso interesante es el de Braun cuyo realizadory
creador de su identidad fué el mismo duefno Max Braun, y asi
se conservd hasta su muerte, pero cuando sus hijos Arthury
Erwin se hicieron cargo de la empresa, comenzaron por hacer
algunos cambios, uno de ellos, pequeno en apariencia pero,
de hecho inevitable, es el rediseno de su identidad, aunque se
conservé en esencia el creado por el sefor Braun, el trabajo
fué realizado por gente con conocimientos de diseno.

"El rediseno del logotipo fué la primera indicacion de las
modernas estrategias empresariales puestas en practica por
los hermanos Braun, los cuales habian de formar la base de la
actual identidad corporativa de la empresa"®.

Paralos anos cincuenta el término de identidad
corporativa era mas familiar para las empresas mas
importantes de la época, por lo que cada vez mas se piensa en
un programa de identidad pasando por sus distintas fases
"informacién, documentacion, incubacion, idea creativa,
verificacion del desarrollo, formalizacién y difusién™, siendo
una empresa lider en el mercado y siendo muy conocidos por
mantenerse en la vanguardia de los avances en el campo del
disefno industrial, se tomo la decisién de conservarse en esa
posicién privilegiada y pensando en un futuro exitoso "los
hermanos Braun contratan al Dr. Fritz Eichler como directivoy
lo hacen responsable de todo el diseno y presentacion de los

2.1bid. p.53
3. Costa Joan, Imagen global, CEAC, Barcelona, 1987.
p.15
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productos Braun"". Y asi es también como el éxito de una
empresa puede ser comprendido, cuando se consideran
aspectos fundamentales como la identidad corporativay el
ejemplo adecuado de ella en ambito cotidiano, en dénde por
un momento todos somos consumidores y en donde los
consumidores marcan la medida del éxito de una empresa,
influenciados por la identidad corporativa que las empresas
manejan tan acertadamente y que quienes aun no la manejan
adecuadamente estén pensando como hacerlo para ser mas
competitivos en el mercado.

Necesariamente se debe considerar que un buen
funcionamiento de laidentidad corporativay su aplicacién
depende en gran medida, en que la empresay el disefho estén
estrechamente vinculados, ya que sino, "como dijo el Dr.
Traugott Malsan, jefe de la Divisién de comunicaciones de
Braun en los anos sesenta: una empresa que sélo hace
intentos de buen diseno aceptado a reganadientes sin el
apoyo total de la alta direccidon, podria muy bien perder hasta
la camisa". Lo que determina el rumbo de las empresas como
lo eraen ese momento para Brauny como lo es ahora para la
Sociedad Cooperativa Trabajadores de Pascual.

4.1d. 1dem. p. 53
5.1d. Idem. p. 58
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FUNCION DEL MANUAL DE

NORMATIVIDAD

28

La fase o etapa final del desarrollo de un programa de
identidad corporativa, es la presentacion o aplicacion de la
identidad en los distintos y tan diferentes soportes, los cuales
sino todos, sila gran mayoria, estan siendo considerados
como los principales y mas importantes a manejarse en el
contenido de éste manual de normatividad. Asi que por lo
tanto, el manual tiene ciertas funciones muy bien
determinadas, que cumplen con los objetivos planteados.

"Considerando entodo momento que los diversos
elementos de laidentidad corporativa de cualquier forma de
representacién de la empresa debe poseer un Gnico tono"’,
qgue gradualmente aumentaré la personalidad grafica de la
Sociedad Cooperativa Trabajadores de Pascual,

"ahora bien, silos programas de identidad estan emergiendo
como grandes agentes del cambio en las empresas, por su
visibilidad y sus representaciones marcan puntos de inflexidn
en lavida de laempresa"’, esto logra que determine la gran
importanciay el gran valor que el manual de normatividad
corporativa tiene para ésta empresa.

Técnicamente el manual ha sido planteado y desarrollado
de unaforma sencillay razonable para facilitar la comprension
de su lectura. De tal manera que en el manual se hallan
perfectamente explicadas todas las soluciones fundamentales
alas cuestiones de personalidad grafica de la empresa, de sus

b s o massmiona, cenc eercene. 7. comuynicaciones visuales y audiovisuales. De éste modo

2. Ollins Wally, Identidad corporativa, Celeste, Madrid,
1997.p.148
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3.1d. Idem. p.167

cualquier duda esta resuelta de antemano. "El manual es a su
vez, estricto y flexible, de tal modo que nunca la falta de rigor
pueda debilitar la pregnancia de laidentidad, pero el exceso
de rigidez tampoco pueda asfixiar la creatividad",
analizandose asi, éstos dos aspectos cuando sea necesario e
inclinandose por la eleccién que mejor convenga en el manejo
de laimagen, considerando las peculiaridades de la empresa
en materia de comunicacién, asi que por lo tanto, éste manual
de normatividad abarca todos los elementos basicos del
programa de identidad, desde la explicacion de cémo ha sido
creada laidentidad de la empresa, hasta laforma correcta de
poder reproducirlay aplicarla en todos los soportes en los que
necesariamente deba aparecer.
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MANEJO Y RESGUARDO DEL

MANUAL

El buen usoy manejo de laidentidad corporativa de la
empresarefresquera Sociedad Cooperativa Trabajadores de
Pascual, no solamente depende en gran medida de contar con
el manual de normatividad de identidad, sino también, en el
manejo y cuidado que a éste se le tenga, tanto en el manejo de
despejar dudas sobre la aplicacién de la identidad corporativa
de laempresa, como también en el cuidado con el que éste se
maneje para la conservacion del mismo.

Estos dos aspectos son fundamentales tanto para el buen
funcionamiento del manual, como también lo son para su
conservacioén, que dependera exclusivamente de
determinadas personas o departamentos de la empresa al
poner en marcha el programa de identidad corporativa.

Otro aspecto importante para la puesta en marcha del
programa, es la distribucién del manual entre el personal clave
de la empresa.

El manual, es enumerado ejemplar, y es responsabilidad
del Gerente de Mercadotecnia, quién a su vez, es responsable
de distribuirlo entre los directivos, jefes de departamentoy
demas personas responsables de los principales medios de
comunicacion en la empresa, esto si el presidente del consejo
de administracion asi lo determina, con la finalidad de poder
dirigirse a él cuando sea necesario algun material adicional, o
cuando pueda surgir alguna duda sobre los procedimientos
de aplicacion en la practica.

30



IDENTIDAD CORPORATIVA

4.1d. Idem. p.174
5.1d. Idem. p.174

"La entregay aplicacién para el uso del manual, a las
personas clave de la empresa constituye una oportunidad para
conseguir de ellos la comprensién del espiritu del programay
su adhesion al mismo"*. Muy importante resulta el considerar la
participacion de las personas clave de laempresay de sus
colaboradores externos en el momento de implantar el nuevo
programa de identidad, ya que influye notoriamente en la
eficacia del mismo.

Es importante considerar que el manual debe tener
secciones separadas, debido a que algunas personas
solamente requeriran su seccion, una amplia distribucién de
las secciones dara el efecto deseado sobre la aceptaciéon de la
identidad corporativa en toda la empresa.

"Finalmente, en la etapa de implantacion del programa, es
conveniente laintervencién del disefiador creador del mismo,
por un periodo definido, al descuidarse éste aspectoy
pasandolo por alto se corre el riesgo de perjudicar el potencial
comunicativo y la eficiencia del programa, lo cual depende
muy especialmente de coOmo inicie su implantaciéon'.
Considerando éste aspecto fundamental entre los demas
elementos que constituyen también de forma determinante el
éxito del manual de normatividad y el buen manejo del mismo.
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UN MANUAL PARA COCA COLA, COLGATE

PALMOLIVE Y PASCUAL

Laintegracion de un sistema de disefio uniforme de
identidad corporativa, es la expresion visual de la firma grafica
de la empresa, por la cual se preocupay procura que ésta sea
correctamente aplicada, de manera que no hay oportunidad
para dar paso a las arbitrariedades, para empresas como Coca
Colay Colgate Palmolive en un manual de identidad
corporativa se determina claramente el uso y manejo de la
identidad de cada una de éstas empresas transnacionales,
logrando de ésta manera entre otras cosas un pleno
reconocimiento de su identidad por parte del publico en
general.

De ésta manera se piensa en la necesidad que Coca Cola
y Colgate Palmolive tuvieron antes de mencionar su manual de
identidad corporativa, y haciendo una analogia con Pascual,
seguramente esa necesidad es la misma en éstos momentos
para ésta empresa que pretende mostrar uniformidad en
cualquier soporte, sea éste un vehiculo, una hoja de papel, una
caja, una canastilla, un anuncio, una fachada o un souvenir.

La diferencia entre las empresas transnacionales antes
mencionados y Pascual, radica en la importancia que cada una
de éstas le da al manual de identidad, ya que, mientras unos
son implantados, el de Pascual aun no existe, conociendo la
necesidad de implementar una serie de normas que
determinen el manejo de la identidad grafica de Pascual, se
han considerado los manuales de Coca Colay Colgate
Palmolive para su realizacion ya que considero partir de un
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trabajo funciona para poder implementar otro que sea
aplicado alarealidad, conociendo los aspectos
fundamentales de un manual que permita solucionar
problemas reales de identidad, que en éstos momentos tiene
la empresa mexicana Cooperativa Pascual.
Comprendiendo lo anterior, el capitulo tres es sencillode 33
interpretar, debido a que muestra laintegracion de un conjunto
de normas de la identidad grafica de Cooperativa Pascual.
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LA COOPERATIVA

Las cooperativas son asociaciones de personas que organizan y
administran empresas econdmicas, con el objeto de satisfacer una
variada gama de sus necesidades. Se basan en el esfuerzo propio
y la ayuda mutua de los asociados, correspondiendo de igual
manera asi a las ganancias que se generan en la cooperativa sin
importar la posicidén que los socios ocupan en el, incluyendo los
altos integrantes del consejo de administracion.

De esta manera se comprende la importancia que el trabajador
tiene en las cooperativas, donde lo mas importante no es
precisamente el capital, como sucede en las empresas privadas en
donde destacan los grandes accionistas como lideres o grandes
dirigentes de las empresas, debido a que no son las empresas,
sino las acciones quienes tienen derecho a voto.

Contrario a esto, para las cooperativas lo mas importante no es la
reunion de capitales lo que le da la importancia a los trabajadores,
sino sencillamente el voto, “un hombre, un voto, con la finalidad de
que todos participen en las decisiones que han de tomarse con la
empresa’.

Comprendiendo plenamente con esto, que la cooperativa es
una asociacion de personas y no de capitales, en donde se
practica una verdadera democracia.

“El ser humano por naturaleza siente la necesidad de asociarse
con otros hombres para la defensa de sus derechos y satisfaccion
de sus necesidades”:, esto se ha observado a través de la historia
del hombre, pero principalmente lo ubicamos en el periodo de la
revolucién industrial, en donde “el movimiento cooperativo
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moderno nacio no sélo como defensa contra la miseria originada
por el industrialismo del siglo XIX, sino como una reaccion contra
el sistema capitalista, contra los abusos de la propiedad privada, la
explotacion del hombre por el hombre, la inmoralidad de la vida de
los negocios”s, y concretamente contra las injusticias del
capitalismo.

Al comprender el origen y motivos que determinaron el
nacimiento de la cooperativa en el siglo XIX, comprendemos que la
explotacion del hombre por el hombre a finales del siglo XX no ha
cambiado en lo absoluto, y el ejemplo mas reciente e importante
de la historia laboral, es lo sucedido con Refrescos Pascual en la
década de los anos ochenta, donde deja de ser empresa privada
para convertirse en una cooperativa y con 24 anos de vida y
muchos por venir, se observan los beneficios y desarrollo de los
trabajadores que en base a su esfuerzo obtienen progresivamente.

Pero también “es importante que la cooperativa desempene un
papel dentro de la comunidad”., y efectivamente con donativos y
participacion en el desarrollo cultural y social de nuestro pais,
Cooperativa Pascual cumple satisfactoriamente con un deber que
tiene con la sociedad.
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REFRESGOS PASCGUAL, SURGIMIENTO

Y TRAYECTORIA

37

Afinales de la década de los anos treinta, surge una nueva empresa
cien por ciento mexicana, que con el correr de los anos se
convierte en una de las mas importantes refresqueras de nuestro
pais.

El 18 de noviembre de 1939, Rafael Victor Jiménez, hombre de
capacidad empresarial, solicita el registro de la marca Pascual, al
jefe del Departamento de la Propiedad Industrial de la Secretaria de
Economia, y el 13 de diciembre es autorizado el nimero de registro
40095, constituyéndose en Refrescos Pascual S.A.

Poco tiempo después formaliza una sociedad con Malcolm Nevi,
Lorenzo M. Nieto, Jesus Torres Palencia y Miguel Jiménez
Zamudio, estableciendose legalmente el 12 de marzo de 1940.

De esta manera es como Refrescos Pascual S.A., Surge
legalmente como una empresa productora de refrescos y como
una fuente de trabajo mas en nuestro pais.

Con la intencidén de crecer y comercializar los productos Pascual,
esta empresa invierte un capital sustancioso en la edificacién y
equipamiento de nuevas productoras, ademas de competir en el
mercado con nuevos productos, pero esta politica de expansion
tiene sus origenes en Rafael V. Jiménez, quién en un principio
comercializaba el agua de fruta con una minima cantidad de
empleados, pero ademas de refrescos, Sidra Boing, Coctel de
Tequila Tequilimex, Jugo de Limdn Limex, Néctar de fruta y Agua
Mineral Cogame.

El gran empresario Rafael Victor Jiménez Zamudio, en su
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momento logro mucho para su empresa y para si mismo, el sabia
que México es un pais fruticultor, lo cual le permite en su momento
explotar este campo, estableciendo convenios directamente con
los fruticultores.

Los buenos ingresos que percibe anualmente Refrescos Pascual
han permitido su expansion a través de otros estados de la
Republica Mexicana como Querétaro, Guadalajara, Toluca,
Morelos, Veracruz, Puebla, Monterrey, Oaxaca, Guanajuato,
Tamaulipas, Nayarit, Aguascalientes, Sn. Luis Potosi, Chihuahua,
Sonora y el Distrito Federal, contribuyendo de forma creciente a la
economia del pais.
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SOCIEDAD COOPERATIVA TRABAJADORES

DE PASCUAL

Refrescos Pascual tras una exhaustiva lucha sindical se convierte
en una Sociedad Cooperativa, donde los trabajadores de la misma
son los Unicos duenos de la empresa, heredando derechos y
obligaciones que permiten continuar con su lucha, pero ahora en el
campo comercial.

Después de verse involucrados, una gran cantidad de
trabajadores, en uno de los movimientos laborales mas
significativos en la historia sindical, se enfrentan a un nuevo reto, el
dirigir la empresa, donde la participacion de todos y cada uno de
los nuevos empresarios, es lo mas importante, ya que el beneficio
principalmente es para ellos, como recompensa a su esfuerzo y a
su larga espera durante el movimiento de lucha.

Ante una rotunda negativa de la empresa Refrescos Pascual, en
el aumento salarial, correspondiente a la Ley Federal del Trabajo en
proporcion al 10, 20, 30 por ciento, y al pago de utilidades, los
trabajadores se organizan y el 18 de mayo de 1982 suspenden
labores. Durante los ultimos dias del mes de mayo, los
trabajadores comunican al pueblo de México el motivo de
suspension de labores en Refrescos Pascual, a través de mantas,
volantes y medios masivos de comunicacioén. Muy pronto en el D.F,,
Y en muchas partes de nuestro pais, enterados por los
comunicados de los voceros y solidarizandose con ellos, los
capitalinos principalmente los apoyan en su lucha, siendo estos
gente de todos los estratos sociales, obreros, empleados,
estudiantes, comerciantes y artistas.
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El 31 de mayo, en intento de rompimiento de huelga, el patrén,
muy bien custodiado por los rompe huelgas, tras su ofuscacién y
prepotencia, es causante de la primera vida que cobra el
movimiento, el senor Alvaro Hernandez de 38 anos de edad, queda
prensado entre una camioneta y la pared, y para asegurar su
muerte, recibe un balazo en la cabeza, logrando asi intimidar a
muchos trabajadores que no desistian en su lucha, pero una
muerte hasta estos momentos no es suficiente para el patrén y los
rompe huelgas, ya que muy pronto tras los disturbios suscitados,
17 heridos y un muerto mas de un balazo en la espalda, el senor
Jacobo Garcia de 35 anos de edad es el resultado de una violencia
sin razén. La policia nunca aparecié en el momento de los hechos.

Lo suscitado el 31 de mayo, si en un principio los intimida,
posteriormente los fortalece, y continian mas unidos que nunca
por un mismo fin, los medios de comunicacion siguen de cerca los
acontecimientos, informando durante todo el proceso de huelga.

La CTMy los trabajadores llegan a un acuerdo que solucionaria
el conflicto laboral, pero muy pronto se violaria el acuerdo, ya que
las represalias se hacen presentes en los trabajadores, por loa que
la lucha continla, sabiendo ademas de los dirigentes cetemistas
estaban a favor del patréon y tras marchas y mitines deciden afiliarse
al sindicato refresquero de la CROC en Puebla, para encontrar una
solucion definitiva.

La lucha continua a pesar del tiempo transcurrido, pero el pueblo
los apoya de una forma u otra, por lo que el movimiento huelguista
nunca se debilita, sin embargo, las negociaciones se inclinan a
favor de los trabajadores que siguen luchando solo por lo que les
pertenece.

Continuaron asi, hasta que por fin el 6 de enero de 1984, tres de
dos anos y meses de recorrer un camino largo y tortuoso de
artimanas legaloides que se superaron a ley de marchas, plantones
Y mitines de protesta.
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LA EMPRESA

La Junta de Conciliacion y Arbitraje embarga marcas y patentes
de Refrescos Pascual, y el 7 de agosto subasta los bienes de la
empresa, que posteriormente se adjudican a los trabajadores a
quienes se les adeudaba una enorme suma de dinero.

Los trabajadores con la adjudicacion de bienes a su favor,
deciden no vender nada de la empresa, y hacen gestiones para
formar una cooperativa, solicitando apoyo del Secretario del
Trabajo y Prevision Social, Arsenio Farell, quién responde
satisfactoriamente a la peticidn, y a través de el, consiguen un
crédito del banco Nacional Financiera para que la nueva
cooperativa comience a funcionar, pero el crédito no se hace
efectivo por las altas pretensiones del banco. Y con una donacién
del sindicato STUNAM de 1, 400, 000. 00 pesos la cooperativa
comienza a funcionar.

El gobierno a travées de la Secretaria de Estado respectivamente,
Comercio, Trabajo y Hacienda, elaboran todos los documentos que
avalan las propiedades a favor de los trabajadores, reanudando
formalmente sus actividades el 27 de mayo de 1985, y de mayo a
octubre le dan mantenimiento a la planta y a finales de agosto es
autorizado el registro como Sociedad Cooperativa Trabajadores de
Pascual, teniendo como limite 3 meses para producir o perder su
registro, lo cual no sucede, ya que a finales del mes de noviembre
producen una cantidad considerable de Boing Tetra Classic.

Sorprendiendo asi a propios y extrano, ya que se pensaba que la
nueva cooperativa no subsistiria mucho tiempo, pero
afortunadamente a 24 anos de haber surgido como cooperativa,
contindia siendo una empresa exitosa, su produccion es bastante
considerable que sus productos son vendidos en muchas ciudades
de nuestro pais y del extranjero, utilizando para esto la mas alta
tecnologia del ramo refresquero, procesando mas de 40 toneladas
diarias de pulpa de fruta en envase aséptico y una produccion de
de 700 botellas por minuto.
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LA EMPRESA

El crecimiento de ésta empresa cada vez mas notable en la
industria refresquera, y su expansion nacional pronto sera también
transnacional, pero lo mas importante es que en un futuro no muy
lejano los productos de ésta empresa se comercializaran en todo el
mundo, con el mismo éxito con el que ahora son vendidos y
consumidos por gente de todas las edades que saben de la
calidad de éstos productos que han recibido varios premios
internacionales a la calidad.
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LA EMPRESA

PRODUCTOS

La Sociedad Cooperativa Trabajadores de Pascual, es una
empresa que bajo la direccidn de sus socios, los propios
trabajadores siempre se han preocupado por cuidar la 6ptima
calidad de los productos que elaboran, cuya distribucion se
elabora dentro y fuera del pais, escogiendo la mas selecta materia
prima para poder ofrecer con toda confianza al publico en general
sus exitosas y refrescantes bebidas.

La elaboracion de sus productos se realiza bajo las mas estrictas
normas de calidad, obteniendo asi un producto fresco y saludable,
con un riguroso control fisico, quimico y bacteriolégico que va
desde la cuidadosa seleccion de fruta, manteniendo un trato
directo con el fruticultor, hasta el envasado de cada uno de los
productos, utilizando para ello la mas alta tecnologia de la industria
refresquera en el mundo. Demostrando asi dia con dia que la
calidad de los productos de ésta empresa son cien por ciento
mexicanos.

CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS.

PASCUAL.

Es un refresco con gas elaborado con jugo o pulpa de fruta en
siete sabores distintos: uva, toronja, limén, naranja, frambuesa,
pifa y manzana, envasado en higiénicos envases en cuatro
presentaciones diferentes, 300ml., 600ml., 3L., 414ml.
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LA EMPRESA

BOING.

Es una bebida refrescante sin gas con jugo y pulpa de fruta
natural, envasado en higiénicos y distintos envases: Tetra Classic
de 250ml., Tetra Brik de 250, 500 1000ml., Aluminio de 355ml.,
Vidrio retornable de 354ml., Vidrio no retornable de 355ml., Los
sabores para estas presentaciones son: uva, mango, manzana,
guayaba, tamarindo, fresa, naranja, guanabana, durazno y pina.

LULU.

Es un refresco con gas elaborado con jugo o pulpa de fruta en
ocho sabores distintos: uva, toronja, limén, naranja, frambuesa,
pifa, cola y manzana, envasado en higiénicos envases en dos
presentaciones diferentes, 300ml., 3L.

PASCUALIN.

Es una bebida refrescante para ninos, con sabor a fruta y con
vitamina A, B1Y C, en unica presentacion de 250ml., Sus sabores
son: mango, naranja, limon, pifia, uva, manzana, frambuesa y
guayaba.

LECHE PASCUAL.
Envasada en higiénico envase de carton tetra brik de 1L.

AGUA PURIFICADA PASCUAL.

Agua purificada y cristalina, baja en sales, envasada en
higiénicos envases asépticos desechable en tres presentaciones,
1.5L., 500ml y 355ml.

44



LA EMPRESA

NECTASIS.
En envase tetra brik de 200ml., Y de 1L.en cuatro sabores
distintos, durazno, mango, guayaba y manzana.

WOOPY.
Envasado en higiénicos envases tetra brik de 200ml.,en cuatro
sabores diferentes, mango ,uva, fresa, guayaba y naranja.
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LA EMPRESA

OBJETIVO

OBJETIVO GENERAL.

Disefar los lineamientos que norman el uso de identidad grafica,
de Sociedad Cooperativa Trabajadores de Pascual, bajo los
criterios rectores de su consejo de administracion y el
departamento de mercadotecnia.

OBJETIVO ESPECIFICO. Aplicacion del disefio de identidad
como factor primordial de socializacion, entre quienes interna y
externamente tienen relacion con la empresa en beneficio de la
participacion comercial responsable.

OBJETIVO ESPECIFICO. Conocer el fundamento histérico social
de la conformacién de la empresal como un triunfo laboral de los
trabajadores en los Ultimos anos.

OBJETIVO ESPECIFICO. Colaborar en la consolidaciéon de la
Cooperativa Pascual desde el punto de vista del disefo grafico,
involucrando al personal que en ella labora, considerando para ello
diferentes factores que determinan la aceptacion de la propuesta y
aplicacioén grafica.
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LA EMPRESA

DEFINICION DEL

PROBLEMA

47

La falta de normatividad grafica de la empresa, Sociedad
Cooperativa Trabajadores de Pascual, ha generado una falta de
reconocimiento en su ambito, afectando drasticamente la
aceptacion de una identidad gréfica representativa.

El manejo arbitrario y desordenado de esta, genera confusiéon en
toda la gente que, directamente o indirectamente se relaciona con
la empresa.

Para los trabajadores de la cooperativa resulta muy complejo el
saber con claridad, cual es la identidad grafica representativa de la
empresa, por lo que se entiende, que la falta de una serie de
normas y lineamientos es determinante, para asi establecer la
identidad grafica de la empresa y el uso correcto.



LA EMPRESA

JUSTIFICACION

La normatividad de la identidad grafica de la empresa, es
necesaria e indispensable, ya que en la actualidad existen
arbitrariedades en el uso de la misma, por lo que resulta necesario
el determinar y normar el uso de la misma para que su manejo
sea totalmente razonable y coherente.

Y para que los trabajadores de la empresa unifiquen su opinién
al precisar, cual es la identidad grafica representativa de la
empresa.
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APLICACION

CAPITULO 1I




CONTROL DE IDENTIDAD

APLICACION.

CARTA DEL GERENTE DE MERCADOTECNIA

El objetivo de la Sociedad Cooperativa Trabajadores de
Pascual, es contar con una serie de normas y lineamientos
que determinen con claridad la identificacion, el
reconocimiento y la aplicaciéon de la identidad grafica
representativa de la empresa, y que esto origine
uniformemente la total aceptacion por quienes trabajamos en
la empresay mas alla de nosotros por quienes se mantienen
ligados a ella.

La preferencia del consumidor hacia nuestros producto es
verdaderamente representativa, por lo que nuestra
participacién en el mercado de bebidas refrescantes, con
jugo o pulpa de fruta es muy grande, asi lo reflejan nuestros
analisis de ventas que dia con dia realizamos, por tal motivo
no podemos ceder terreno en ningun aspecto, y debemos
seguir siendo cada vez mas competitivos, porque de eso
depende nuestra expansion y sobrevivencia en el mercado.

El contar ahora con laidentidad grafica y sus normas de
aplicacién nos sitla en una posicion privilegiada, ya que de
esta manera su uso se hara con responsabilidad y certeza en
cualquier lugary circunstancia.

La interpretacién del conjunto de normas graficas, es facil y
sencilla, debido a su explicacion explicita, porlo que se
considera que entre mayor sea su comprension, mejor sera
su aplicacion, significando asi que, técnicamente puede ser
comprendido por cualquier persona que tenga acceso a el.
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CONTROL DE IDENTIDAD

APLICACION.

De esta manera demostramos que existe una organizaciény
unarelacion entre las diferentes actividades y las diferentes
areas de la empresa, que ahora también se manifiesta en la
identidad grafica, respaldando siempre la calidad de nuestros
productos orgullosamente mexicanos. 51

ATENTAMENTE

SR. JUAN ESPINAL CRUZ.
GERENTE DE MERCADOTECNIA.



CONTROL DE IDENTIDAD

ELEMENTOS DE IDENTIDAD GRAFICA

I
ELEMENTOS DE
IDENTIDAD GRAFICA.

El nuevo disefio de
identidad gréafica de
Sociedad Cooperativa
Trabajadores de Pascual,
esta conformado por un
conjunto de elementos
que mediante los cuales
se manifiestan
caracteristicas esenciales
de laempresay el espiritu
de la misma.

La identidad grafica esta formado por cuatro elementos
invariables que son: envolvente circular, imagen central que es
la cara de pato, tipografia en dos distintos tipos y color con
aplicacién acinco, tres y una tinta.

La connotacion de laidentidad grafica es: una envolvente
circular que manifiesta dinamismo, laimagen central es la cara
de pato que se manejé a principios de los anos cuarentay
evoca la historia de la empresa, la tipografia que hace
referencia a Pascual se adapta a la modernidad y denomina el
nombre de la cara del pato, latipografia que hace referencia a
larazén social, es modernay sunombre es Friz Quadrata, su
color es, circulo en verde pantone 355c, circulo calado en
blanco, tipografia calada en blanco sobre fondo rojo pantone
186¢, (Sociedad Cooperativa Trabajadores de), Tipografia
Pascual en azul pantone 293c, sombrero del pato en azul 298c,
y pico de pato en amarillo pantone 1235c.

La identidad grafica circular simboliza fuerza, uniény
dinamismo con el que los trabajadores lucharon para resultar
victoriosos, los dos primeros circulos externos, muestran un
periodo de transicion que culmina en un tercero al
solucionarse el conflicto dando origen al cuarto circulo que
manifiesta grandeza y luminosidad de la victoria
jerarquizando con la cara de pato la Cooperativa.

El manejar en los circulos de la identidad grafica los

colores verde, blanco y rojo, es por manifestar la condicion de
empresa mexicana, e identificarse con el pueblo de México.
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CONTROL DE IDENTIDAD

ELEMENTOS DE IDENTIDAD GRAFICA

El verde indica la calmay tranquilidad con la cual se mantu
vieron los trabajadores durante el movimiento de huelga, ade-
mas de asociarse con la naturaleza de sus productos, el blanco
la esperanza que siempre existio en cada uno de ellos y la ver-
dad por la cual lucharon, el rojo por la sangre derramada duran-
te el conflicto, el azul por la serenidad y la frialdad con la cual
resolvieron satisfactoriamente la lucha obrero patronal y el
amarillo por el camino que vencio adversidades y los condujoa g3
la victoria.

Es asi, como la mayoria de los trabajadores, le dan significa-
do alos colores, relacionandolos con lo mas significativo y rele-
vante de su vida.

Elementos de identidad grafica
COLOR

ENVOLVENTE

IMAGEN

7TIPOGRAFIA

Color de la identidad grafica
TIPOGRAFIA CALADA EN BLANCO

AZUL PANTONE 298C
VERDE PANTONE 355C

ROJO PANTONE 186C
AMARILLO PANTONE 1235
AZUL PANTONE 293C



CONTROL DE IDENTIDAD

RED DE REPRODUCCION

RED DE REPRODUCCION.
Es un super médulo de
veinte médulos para
lareconstruccién de la
identidad gréfica.

———-

RATI VA 3 7",

54



CONTROL DE IDENTIDAD

MANEJO ADECUADO DE IDENTIDAD GRAFICA

ELEMENTOS
INVARIABLES.

Ningun elemento que
conforma la identidad
gréafica puede ser alterado
en alguno de sus
elementos.

|
COLOR.

El color no puede ser
substituido por algn
otro.

Nota: Las variantes
dependeran del sistema
de impresién.

I
ENVOLVENTEY
TIPOGRAFIA.

Siempre deberan con-
servarse sin cambio al-
guno.

|
IMAGEN.

Bajo ninguna
circunstancia que no sea
juridica, la cara de pato
puede ser alterada.
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CONTROL DE IDENTIDAD

MANEJO ADECUADO DE IDENTIDAD GRAFICA

CORRECTO.
**Aplicacion correcta so-
lo para casos especificos
de publicidad.

INCORRECTO.

Cuando un elemento re-
sulte méas prescindible
que otro.

INCORRECTO.
Alromper la armonia de
los elementos, cuando
estos se alteran en
cualquier aspecto.

INCORRECTO.
Alimplementar texturas.
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CONTROL DE IDENTIDAD

MANEJO ADECUADO DE IDENTIDAD GRAFICA

CORRECTO.

INCORRECTO.

Al cambiar su envolvente
natural.

INCORRECTO.

Cuando la tipografia
cambia o se altera en su-
posicision.

SOCIEDAD COOPERATIVA
TRABAJADORES DE PASCUAL

INCORRECTO.
Cuando laimagen se al-
tera.
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CONTROL DE IDENTIDAD

AREA DE AISLAMIENTO

AREA DE AISLAMIENTO.
Es el espacio inviolable
que se generaen la peri-
feria de laidentidad
gréfica, sudimensién es
la misma que la unidad
(U).
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CONTROL DE IDENTIDAD

TIPOGRAFIA

|
FRIZ QUADRATA BOLD.
Es el nombre de la tipo-
grafia que hace
referencia alarazon
social y solo se utiliza en
laidentidad grafica
calada en blanco, sobre
fondo rojo.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz
1234567890

59

|
PASCUAL.

Es el nombre de ésta
tipografia disenada para
laempresay se utiliza
como parte esencial en
laidentidad grafica.
(También como logotipo
en productos varios) En
azul pantone 293c.

Pscual

|
HELVETICA.

Es el nombre de latipo-
grafia a manejarse en los
comunicados de la
empresa. En papeleria
basica a color, en azul
pantone 293c.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqgrstuvwxyz
1234567890

Los nombres que éstas tipografias reciben son:
FRIZ QUADRATA o FRANCE.
HELVETICA o SWITZERLAND.



CONTROL DE IDENTIDAD

TIPOGRAFIA FRIZ QUADRATA

FRIZ QUADRATA. ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz
1234567890
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CONTROL DE IDENTIDAD

TIPOGRAFIA PASCUAL

|
PASCUAL.

Pscual
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CONTROL DE IDENTIDAD

TIPOGRAFIA HELVETICA

|
HELVETICA MEDIUM.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqgrstuvwxyz
1234567890

62

|
HELVETICA LIGHT.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqgrstuvwxyz
1234567890

|
HELVETICA LIGTH
ITALIC.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopaqgrstuvwxyz
7234567890

|
HELVETICA BOLD.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz
1234567890



CONTROL DE IDENTIDAD

TIPOGRAFIA HELVETICA

HELVEICA BOLD ABCDEFAHTIRLMINMNODPARITU WY Z
HADOW.
AV NITRITNNAD DTS TNy =
1234337390

63
HELVETICA BOLD ITALIC.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkiImnnopqrstuvwxyz
71234567890

HELVETICA BOLD ITALIC 13 oD
SHADOW. '

TFEYRIRLINNOPARSTIN NS
ahatla 77’7'7'"7”7*7*7’7*7775 MRS
PAFATA

HELVETICA BOLD OUT-
LINE.

ABCPEFGHIJXKLMNNOP@RSTUVWIIYZ

abeceelighijklimnhopereltuym iz
12348367890



CONTROL DE IDENTIDAD

TIPOGRAFIA HELVETICA

HELVETICABOLDOUT ARG EF@MIIRLMNNOP@RITUVWIRYZ
aAbedimhijRImnhHepersituviiysz
12348675890
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HEWVETICAOUTLINE A BCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXY.Z
abcderghifklmniopqrstuvwxyz
7234567890

HEVETICAOUILNE  ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXY.Z
abedeighijkimniopgrstuvwxyz
71234567890



CONTROL DE IDENTIDAD

TAMANOS

|
MAXIMO.

Puede ser tan grande co-
mo el soporte lo amerite
sila empresa asi lo deter-
mina.

De acuerdo a su
proporciéon diagonal.

|
MINIMO.

Laidentidad grafica debe
manejarse porlo general
auntamano de 1.8cm.

]
EXCEPCION.

Se utiliza solamente en
casos necesarios o publi-
citarios aun tamano de
1.6¢cm.
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CONTROL DE IDENTIDAD

COLOR CORPORATIVO

I
Los colores correctos son

los pantone: verde 355c,
rojo186¢, azul 293c, azul
298c y amarillo 1235c.

Il BN
Bl BN

|
CORRECTO.

Parala correspondencia.
Cuando los comunicados
seimpriman a cinco
tintas.

|
CORRECTO.

Cuando los comunicados
se impriman a tres tintas.

I
CORRECTO.

Cuando los comunicados
se impriman a unatinta.
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CONTROL DE IDENTIDAD

COLOR CORPORATIVO

[
CORRECTO.

]
INCORRECTO.
En el cambio de color.
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CONTROL DE IDENTIDAD

REPRODUCCION

[
CORRECTO.

En coloracinco, tresy
unatinta.

|
CORRECTO.
En positivo.

|
CORRECTO.
En negativo.
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CONTROL DE IDENTIDAD

APLICACION

PARA CUALQUIER
SOPORTE.

La posicion adecuada del la identidad grafica de Sociedad
Cooperativa Trabajadores de Pascual, es en el extremo superior
izquierdo, y para saber con exactitud la distancia en que es
colocado, se divide la dimension mas pequena del soporte entre
diez, dando como resultado una décima parte, la cual se medira
desde el borde superior en direccién vertical y horizontal.

La décima parte, recibe el nombre de constante de tamano, ya
que es la base para justificar espacios, y debe manejarse en
aspectos especificos, como el tamano de la identidad grafica y el
espacio que hay entre este y demas informacion.

Asi es como se precisa la posicion exacta de la identidad grafica
en cualquier soporte de papeleria basica de la empresa.

En los comunicados de la empresa, la identidad grafica debe
colocarse en la parte superior de la cara frontal del soporte.

En los envases Tetra brik, la identidad grafica debe colocarse
siempre en el lado izquierdo, abajo del doblez superior.

En etiquetas, la colocacion de la identidad grafica, es en el
centro, entre la cara frontal y la posterior.

En publicidad, la identidad grafica siempre debe colocarse en el
extremo inferior derecho del soporte.

a___1_

10 10

ol“

o
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CONTROL DE IDENTIDAD

APLICACION
I
HOJA MEMBRETADA.
La constante de tamano
es 2.2cm.
El tamano de la
identidad gréafica es de 2.20m.
3.3cm.
La tipografia en B
direcciones es Helvética ;0
de 8pts.
.
9mm.
I
28cm.

5.5mm.

3.3cm.

1.1cm.
T

3.5cm.

h 2.2cm.
I

‘ } } 21.5cm. ‘

CLAVIJERO NO. 75 INSURGENTES NORTE 1320
COL. TRANSITO, C.P. 06820  COL. CAPULTITLAN. C.P. 07370
MEX. D.F. TEL. 57 41 07 49 MEX. D.F. TEL. 57 81 79 88
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CONTROL DE IDENTIDAD

APLICACION

TARJETA DE
PRESENTACION.

La constante de tamano
es 5mm.

El tamano de la
identidad gréfica es de
2cm.

La tipografia es Helvética
de los siguientes
puntajes.

Nombre. 10pts.
Departamento. 7pts.
Direccion. 7pts.

5mm,

2cm.

5.4cm.
I

CLAVJERO NO. 75
COL. TRANSITO C.P. 06820
57 41 07 49

LIC. SEVERIANO MENDEZ SOTO.
MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD

INSURGENTES NORTE 1320
COL. CAPULTITLAN C.P. 07370
TEL. 57 81 79 88l

]
SOBRE TAMANO CARTA.
La constante de tamano
es 9mm.

Eltamano de la identidad
grafica esde 2.2cm.
Latipografia direcciones
es de 7pts.

9mm.

2.2cm,|

7.5mm.

4.5mm.
—

7.5mm.

3.6cm.

-
—te

16.5cm.

CLAVIJERO NoO. 75
COL. TRANSITO C.P. 06820
TEL. 57 41 07 49

INSURGENTES NORTE 1320
COL. CAPULTITLAN C.P. 07370
TEL.57 817988
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CONTROL DE IDENTIDAD

APLICACION

SOBRE MANILA TAMANO
CARTA.

La constante de tamano es
2.3cm.

El tamano de la identidad
gréfica es de 3.5cm.

La tipografia en direcciones
es Helvética de 12pts.

5.8cm.

30.6cm.
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23.1cm

CLAVIJERO No. 75
COL. TRANSITO C.P. 06820
TEL. 57 4107 49

INSURGENTES NORTE 1320
COL. CAPULTITLAN C.P. 07370
TEL. 57 8179 88




CONTROL DE IDENTIDAD

APLICACION

SOBRE MANILA TAMANO
OFICIO.

La constante de tamano

es 2.6cm.

El tamano de la identidad
grafica es de 3.9cm.

La tipografia en direcciones
es Helvética de 13pts.

34.5cm-

2.6¢cm.
3.9cm.
B CLAVIJERO NO. 75
1.45cm. COL. TRANSITO C.P. 06820
TEL. 57 41 07 49
7mm

lan INSURGENTES NORTE 1320

1.45cm| COL. CAPULTITLAN C.P. 07370
jus TEL.57 817988

26cm.
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CONTROL DE IDENTIDAD

APLICACION

ENVASE TETRA BRIK.

La identidad grafica debe
ser colocado antes del
dobles superior.

El tamano de la identidad
gréfica es:

En1L. 2.7cm.

En 500ml. 2.3cm.

En 250ml. 1.9cm.
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CONTROL DE IDENTIDAD

APLICACION

ETIQUETAS.

La posicion adecuada de la
identidad gréfica es en el
centro, entre la cara “a” y la
cara “b”.

Su colocacién exacta esta
en funcién de las normas de
etiquetado.

Cara “a”

Cara “b”
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CONTROL DE IDENTIDAD

APLICACION

PUBLICIDAD.

La identidad grafica debe
colocarse siempre en el
extremo inferior derecho.
El tamano esta en funcion
de las dimensiones del
soporte.
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CONCLUSION

CAPITULO IV




cC O N C L U S | O N

El haberme involucrado durante mucho tiempo en el
desarrollo de éste trabajo, me resulto verdaderamente
ilustrativo en todos los aspectos, debido a que conoci
problemas reales de identidad corporativa en las empresas en
las que realicé miinvestigaciony, propiamente en Cooperativa
Pascual, en donde, a pesar de tener que destacar el aspecto
imagen corporativa dentro de la misién del consejo de
administracién en turno, no se tenia hasta el momento de
iniciarse éstetrabajounainiciativade lapuestaenmarchade un
programa que solucione problemas de identidad corporativa,
por lo tanto, no existia una plena aceptacién, unificacion y
reconocimiento de laidentidad grafica de la empresa por parte
de los trabajadores de la misma, esto lo pude constatar
mediante una encuesta realizada a los trabajadores, socios y
empleados de diferentes edades dentro de ella. Pero esto es
debido a que en su interior esta muy senalada la forma que
implica trabajar con diversas marcas, ya que para los
trabajadores de planta norte, la imagen representativa es la
cara de Lulu, por el simple hecho de que ahi se produce dicho
refresco, mas sin embargo para los trabajadores de planta sur,
la imagen representativa es la Cara de Pato, porque ahi se
elaboraelrefrescoPascual, paraotrostrabajadores locorrecto
era Pascual Boing, por la historia que de Pascual evoca vy
porque Boingeslamarcaliderparalaempresa.

Todas estasmarcaspertenecen a lacooperativayporlafaltade
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unificacion de criterios es de éstaforma como se evidencia con
claridad lafaltadereconocimientoy aceptacion de laidentidad
graficarepresentativa delaempresa.

Al terminar éste proyecto, los trabajadores la empresa
asumen una actitud uniforme y coherente respecto a su
identidad grafica, porlo que resultaimportante senalar que el
objetivo de este proyecto hasido cumplido, ylaaceptaciénde
lapropuestaresultdlaidéneaparalaCooperativaPascual.

Es necesario senalar que eltiempo en concluirse éste trabajo
esdivididoentresetapas,laprimeraconsultadebibliotecapara
sustentar lo que en éste trabajo se realiza y propone, la
segunda, visitas realizadas a empresas como Coca Cola,
Colgate Palmolive y fundamentalmente Cooperativa Pascual
siendo ésta ultima a la que mas tiempo le de dique por obvias
razones, las entrevistas eran muy espaciadas por lo que el
apoyo era casi nulo en un principio y la recopilacién de
informacién muy lenta, pero la perseverancia fue la necesaria
hasta haber logrando captar el interés de los dirigentes de la
empresa, la tercera, el desarrollo y aplicacion del trabajo
realizado.

Durante el desarrollo y conformacién de éste trabajo me
permitio conocer y comprender la politica y funcionamiento de
una empresa diferente, de trabajadores y para trabajadores
como lo es la Sociedad Cooperativa Trabajadores de Pascual,
empresa orgullosamente cien por ciento mexicana, premiada
internacionalmente porlacalidaddesusproductos.

Como disenador grafico me resulté ilustrativo el interesarme
por éste tema, después de haber concluido la carrera y sobre
todo haber desarrollado un gran proyecto que satisfaga las
necesidades y requerimientos de una de las empresas
refresquerasmasimportantedel pais.

79



Las complicaciones a las que el disenador grafico con su
trabajo se enfrenta son diversas, pero la falta de entendimiento
enloquesebuscayseproponeeslomasimportante, yaqueen
muchos casos lo primero casi seignoray lo segundo pretende
serlasolucién, porlo que es necesario documentarse respecto
al proyecto en turno, para asi comprender las limitantes
técnicas por unladoy estratégicas por otro, de ésta manera el
resultadoseraelmasconvenienteybenéficoparalaempresaen
diferentes aspectos. La falta de flexibilidad del disefador
grafico en un proyecto determinado por el responsable del
mismo, en la mayoria de los casos contribuye al rechazo, porlo
que es necesario mantener la comunicacién adecuada y
oportunacon quién se responsabiliza por nuestro trabajo o con
quién nos paga el salario. Esta es la Unica manera de resolver
exitosamente cualquier trabajo diseno grafico en el ambito
profesional.

Enlaescuelaporlo general el estudiante, mantiene relacién
con personas de caracteristicas muy semejantes en diferentes
aspectoslosunos delos otros, endonde el interés es el mismo,
generalmente. Seria venéfico para la formacion del estudiante
relacionarse con un circulo interdisciplinario mas amplio de
personas, escolarmente hablando.

El estudiante, en la mayoria de los casos no interviene en el
campo profesional del diseno grafico, por lo que resulta
necesario e indispensable hacerlo de alguna manera, ya que al
término de la carrera, contaria con la experiencia necesaria
paradesarrollarlaprofesion.

Enlaescuela,laformacion se datantoenlateoriacomoenla
practica, pero éstaultima, enmuchos ocasiones estafueradela
realidad, ya que solo satisface la necesidad escolar, por lo que
deben buscarse mecanismos suficientes para satisfacer
necesidadesde empresasoinstituciones.
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CULTURA CORPORATIVA.

Es la personalidad constituida por las distintas ideas,
signos, principios y objetivos que han dado forma a la empresa
en el pasado, asi en el desarrollo interpersonal y toma de
decisiones, distinguiendose de su competencia.

CULTURA GRAFICA.

Es la manifestacion visual fisica, uniforme y ordenada
(externa) mas visible de la empresa, que se diferenciay se
reconoce dentro de su ambito, principalmente a través de sus
representaciones.

COOPERATIVA.

Sociedad formada por productores o consumidores para
vender o comprar un bien comun, ademas de ser constituida
por trabajadores que son propietarios de la empresa.

EMPRESA.
Institucion caracterizada por la organizacion de los
factores econémicos de la produccién.

IDENTIDAD.
Conjunto de circunstancias que distinguen una cosa de
otra.
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INSTITUCION.
Organizaciéon que mantiene una sustancial inversién en
activos, a menudeo a favor de otros.

MANUAL.

Libro de referencia (cuadernillo), cuyo contenido, es el
conjunto de normas graficas, reglamentaciones y
procedimientos preparados por el disenador grafico.
Realizado para los empleados.

MARKETING. (Mercadotecnia)

Actividad humana cuyo proceso se desarrolla con el
objeto de llevar acabo la venta lucrativa de un producto o
servicio que abarca actividades tales como la elaboracién,
envasado, publicidad y promocion.

NORMATIVIDAD.
Punto de referenciay estandar que se utiliza para
comparar.

PRODUCTO.
Producto secundario obtenido durante el proceso de
fabricacion. Bines o servicios ofrecidos a los consumidores.
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