< 2¥53/

UNIVERSIDAD DEL NUEVO MUNDO

ESCUELA DE DISERO
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

REDISENO DE UNA IMAGEN CORPORATIVA DE LA
FLORERIA D'TAGLEE

T E S i S

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:

DISENO GRAFICO
P R E S E N T A

IRMA  ELENA CUNNINGHAM CHAVEZ

ASESCR: M.D.I. FCO. JAVIER CASTELLTORT VILA

MEXICO, D. F. TESIS CON 1993
FALLA DE ORIGEN
M"‘

2e‘

J



pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

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

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



INDICE

Iniroducdién.
GAPITULOL,
FLORER!A DTAGLEE
1.1 Sitvodse ocd da fo lorerda DTogles
1.2 Tendendos da la Horeefa D'Togles
13 Uuaie
14 Compelonia
1.5 Diforentes fipos de onglos ol
GemLo N,
INVESTIGACIOR ¥ AMALISIS
2.1 Anifisis dol mescado.
2.2 Competenda gréfica..
2.3 Aniliis da lo Imogen Actuol
231 Popelecia de fa Imogen ochucl
2.4 Hocosidades Detuctables do Ju floreria DTogles. ..
CAPITULO 1
GBIETIYOS DE PUBLICIDAD
3.1 Tipos de publicidad
3.2 Diferentes fipos do comparias publiciesias
33 Eshralegio asctivay ds madics
34 Soludsn alu demanda, ondlisis do
ULO WY,
IMAGEN CORPORATIVA
41 Anlecedontes do la Imogen Corporctive.
431 Porqus arear una Jmogen Corporativa.
43.2 Corodtuisfces da Jo tmogen Corporativa
4.2 Lo orgmizadse de una Imagen Corporaiva. .
421 H futura da la kmagen Corporativa on Americo Lafing y en los paises de dlto
grado ds desarrollo econbemico y libes scnprmsa.
4.2.2 Laidentidod da la emprasa coma razén de la seganizedion.
4.3 Fundonaidodes da lo Imogen Corperetiva en una empresa..
44 taestotegin de comunicod
45 B procesa do dosaxroflo....
4.6 Finclidodes do la kmogen Corporativa
47 (omo se moliza la Imogen Visudd Corporativa.
48 Hamontos qus componen ung mogen Corporativa.........
QAPITBLOY,
QUE £5 UN MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA....
5.1 Porqui la necesidod de croor un manudl corpoective.
5.2 Homontos dof mandl ds imogen corporativa,
5.3 Como uilizar o manual da lo imogen corporafiva. vnne
CAPTULO VI




PROCESO DE DIERD %
6.1 tavoducd o
6.2 Fusantod w7
63 Tormenta ds ldees 109
64 Altsmafives ds boceos I
6.5 Hoccién dellogotipo definitiv. 197
6.6 Refinta {yar) m
67 Do dol oo "
6.8 Tipogrofic. T
6.8.2 Tipografia compl "
6.9 Tamerios; usos Rncorrectos s
6.10 Riins y it 1§
.11 Donis Logofipo definitivo 15
6.11.1 Origind mecinito 157
6,12 Haccion del color 166
813 Aplad m
6.4 Andlshs dolfogofipe, 188
615 Sotuncs dainpees 150
.16 Materiolss y Costos pora lo enyresa 19

CAPITULO VI %

CONQLUSIOH W

BIBLIOGRAFIA 198




Introduccién.

Do la inquietud de combiar la imagen de la Floreria DTagles y do mejorar of
servicio que presta, surge la idea e renover of manejo de ésto.
Canjugando estas nuevas ideas so pretende crear un nuevo concepto en lo fobricacién y
elaboracibn de arreglos en la floreric.

H writerio a seguir para desareoflar el disefio de una imagen corporaliva fua ef de ver
dste como un procese légico por ¢l cual llegariamos a resultudos 6ptimos.

Adualmente so trata de hacer del disefio una dienda que se dlejo del aspecto meramente
subjetivo y de una fendenciu puramente arfistico, por lo qua el disefio no pueda ser visto
tomo olgo que sucede por accidente.

Lo metodologio dentra dol diseiio promucve la inspiracion urtistica controluda por un
proceso rucional, lo cual protegen of disefiador do obtener una solucién medincre basado
en lus espectativas estéticas, interprotaciones falsas de necosidades y objotivas, efe.

De esta forma, ¢l process de diefio y todes los fadtores qu intervengan en &, deberén
ser analizados en su importandia  fo hora de decidir cualquier elements ol como color,
forma y oplicaciones.
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FLORERIA D'TAGLEE

$a trato do una empresa omercial integrada por un slo sacio, y fué constifuida en fo
dudad de Villahermosa, Tobasto, cn €l aifo de 1980. Debido a quo of estado empezb o
weter, se datects lo convenfendia de crear una florera para satistocer los rocosidades de
servicio a la dientela, ya quo sélo existian pucstes do ventas da florss a granel y no un
lugar en seri, en un especio adecuado y con entrega o domidfio, que ofrediera uno
variedad de urreglas y manejora flores fings.
Tedes fueron los inquictudes nue impulsaron a Yo fomilia Cunninghom Chévez a arear esta
fuento de trabajo, con miras a erecer a difererites puntos en fa Repiblica Mexicana.

S empezd con un negotlo pequefio quo contabia con ureeglos desde una flor en sv
i, 0 en un violatero, hosta el més grande de los arreglos con flores finas; arreglos de
una vista y redondos y serviddo o domicilio,

La imagen vendida por esta floreria ha sido:

a) El senvido que se le da o diente
b) Puntualidad

¢} Discredny

e} Elegando.



1.1 Situacidn actual de ia Floreria
DTaglee

Lo Florerfa DTagleo ofrece una gron variedad de estilos do arreglos florales o frutales,
dependiendo do los requerimientos de! dliente. Tione un extenso surtido en flores
naturales y de seda tanto de! pats como da importacion, y ufiliza fruta de alta calided.

Los arreglos naturales y artificiates consten de lo siguiente:

A) Bose: mimbre
cerdmica
vidrio

2 flor naturak:  Pals:

Imporiade:

Rosa
clavel
margarita
pompén
spiders
ave del parako
agapando
wisanlemo
oleatraz
daveling
gladiola
orquidea

anturios
clavelin
tasa blanca
orquidea

Iiie



tufipan

girasol

storgaizer

strell

fressia,

por nombrer algunas

Frotas: toda la fruta quo esté de femporada:
mango
manzana
pifia
melon
sandia
durazno
noranja
zapole
mamey
cirvela
uva, ole.

€) Adomos: Uamaremos adornos a todos los  elementas extra que llove el arreglo, y
que son muy importantes, pues es ef toque final de éste. £ arreglo pora un aniversario
do 25 aiios, quo son as bodas do plata, se adornan con un mofio color plateado. Si se
trata del nadmiento do una niia el color del moiio es rosa, y azul sf es nifio, Cuando es
dia def amaor y de la mistad, e} mofio qua so usa en fos ereglos es do corazones.

Hay atro fipo do adaino que es el que llamamos agitador, pues tiene lo forma de éste. £
matericl es do pléstico, y el letrero que lleva en la parte superior no es ef comin motivo
publicitario, sine mensajes, como son: "Fs un nifio/a”, "Felicidodes”, "Feliz cumpleafios”,
“Bodus de oro”,"Bodas de plata”,Te Quiers”, efc.

H siguiente adorno son los mufieces o mufecos, qua iran incluides solo cuanda ef cliente
lo pida. Por lo general es el tipo de arreglo que so utiliza para los nacimientos. Aqui
también se pueden agregar dukces, mamilas de cera, o de plastico, ete.

Otro fipo do adorno serfan los globos,quo of igual que los ogitadores, portan
pensamientos.



Existo una gran varieded do adornos que seria largo enumerar, y que lo floreria
D'Togles emplea con ef prepésito do agradar of dlento ¥ ofrecerle siempre innovacionas
on la presentacidn do sus productos.

Finalmento, todos los arreglos cuentan con una tarjela en la quo ol dlienta pusde escribir
su mensaje. También lovan unat efiquta que dice "tengo sed”, para que no se ohiden do
panerls agua.

La floreria DTagleo cventa con entrega a demicilio desde una fior. También tione of
servidoen el interior de o repablica

Cabe mendionar que un punto muy impartante en el éxito ds esta niegacio se basa en ol
trato quo so fo da a lo diontelo.

Con ¢! dosoo de mejorar sus servicios, la Florerio DTagleo buses ampliar su local, y
aunque en este sentido logrd montar una espaciosa sala de exhibicion y de atendn ol
piblico, su nueva ubicacién no s muy tomerciol, por o qus se pensi hacer una buena
campaia publicitaria. Denlio de esta campadia e solidito carmbiar el logotipo actuad por
ofro més legible y do diseflo mas atractivo, que mofive ol diente a visistar Ja Forerfa y o

utiizar el sorvicio que ofrecs,



1.2 Tendencias de la Floreria D'Taglee

Con el objstiv de proporcionar af clients una amplia goma de estilos y uiifizando una
gran variedod do flores, tento nacioneles como do importacion, o floreric BToglse ha
puesto especial atencidn en lo conhiatacion de personal especializado, Horistos
profesionales gue trabajondo con matoria prima da alta calidod, crean verdaderas obros
da arfo en sus arreglos, siendo éstos de todo tipo: redondos, do una vista, estilizades, y
los especiales, Nlomados "Exdusives”, do forma nunca antes vistas y do un gusto
exquisito, su compo de rabojo o5 muy extenso ya que también cuenta con diferentes
tipos do arreglos que es lo quo en reafidud estd buscando determinado fipo do dienteln,
En cuanto of uso de flores, su accidn se ha extendido a otros fipos de servicios, pues
uporte de fos urreglos, su compo so hia ido desarroflondo en eventos especales, como son
las badas, guince afios, bautizos, destyunos, cenas, comidas, efe.

En una beda, per ejempls, se decora ef alfar, ef pasillo, y la entrada da lu iglesia, i ef
diente ast lo solicito también se decora ef salén con ¢l mismo tipo do flor qua en
iglesia, para quo fodo haga juego; on el saldn vienen induidos fos centros de mesa y los
arreglos pora adornar los alrededores.

En algunos casos se haca ¢! focado y of 1amo de lo novig, utifizando también ef mismo
fipo do flor s el cliente ko desea.

Oiro tipo de arreglos son Jos cubrecajs, y tos coronas para fos sepelios, que flevan ung
cinta para pader ostribir su mensai.



1.5 Usuario

Los compradores son: la dientela de la Floreria DTaglee es prindpalmente de la dase
mediay alta, ya que ellos disponen da un prosupussto extra para este tipe de consumo.
indistintamento de ambos soxos, ya qus tanto hombres como mujeres compran arroglos.
Hablando de edades éstas varian desde los 14 afios hasta los 60's 0 més.

Alo largo de los afios fa Floreria so ha hecho de una dientola qus le es fiel, quo

compran arreglos en formo cotidiang, on los onomisticos, en fos nacimiantos,por
groduacién, agradecimientes, efc, o para salisfocer su deleite personal,
Y basedo en esto amigable relacién vendedor-comprador, el duefio ya conoce su; gustos,
por lo tanto o dnico que tienen que hacer es: hublar por teléfono y pedir f arreglo, e!
cual so envia de inmediato, en virtud de que la floreria cuonta ya con wna dotacién de
tarjstas personales do este fipo do clientela para ufilizar en estos casos.

(uando se trata de wrreglos de sedo, para decoracion de une caso, o va a
hacer primeramente un estudio dof lugar, para poder identificar en donde van o ser
colocados los arreglos. Posteriormenta s¢ haco un estudio do color, pora qua los arreglos
vayan de orverdo cor fa decoracibn, y con ef estilo que prevalece,
£s decir Jo quo desea lo dietela es qus ol araglo luzca lo mejor posiblo, que sea original

"y fino'y desde luego, que sca exchusivo.



14 Competencia

Lo compotencia es la clave por asf lamarle do un negocio; ya que es lo forma do
superadtn y modernizacion do un negacio u empresa.

Con éste fipo do fenémeno nos dobemos dor cuonta por qué fipo clapes esté
atravesando nuestro negocio.Si so encuentra modornizado, si fiens la calidad, si fiane ef
oquipo necesario para compolir y atandor lus necesidudes y demandas qua ol pblico
roquiero, como olenddn, buen trato, cordiulided, limpiota, ropider y eficacia.

n ol <aso de la florarfa tiene una compotancia muy grando ya que fa calidad do los ofras
Tlorarias fambién es muy bucna ya quo su mercado o5 fusrtoy muy solicitade,

Aforturadamento se cuenta con un gran prestigio, ton muy buanos elomentos da trabao,
con las instolaciones apropiadas, que nos hacen ser una empresa Iidsr en nuestro
cmpo.



15 Diferentes tipos de arreglos
florales.
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INVESTIGACION Y ANALISIS.

Los resltados de una investigacisn influyen en la roalizacicon dol dissiio, por lo que,
cemo antecedentos para la posicidn de o Imagen  Corporativa, hay que toner una
relacitn o informe do los metas o comunicacin.

Hay proguntos esencioles tonto en of interior como en ol oxterior de la Floreric DTagles
do las quo podemos obtener ideas y recomandaciones pora sefisfacer las verdadoras
nocesidades y no sélo dur Ja imagen de los atributos desendos. Por consiguionta debomas
dirigirnos a:

1. Interior des la empresa: a los mismbros més antiguos pora cenocer el ramoy
propésito do la Flareria DTagles, su situatisn aclual y problemes do comunicacin.
También so incluye of personal, ya que pzdemos esperar que une persona trobaje mejor
si conoce, entiendo y uprueba los objetives do la emprosa. La imagen corporativa dabo
también representar Iy arganizacién interns; hay qus mosirar la realidad y o sor
superficiakes mostranda silo un disefio “agradable”, ya quo hoy la gento busca
seguridad.

- Intormediarios: es necesario conocer ef punta do vista extorior quo se fiona de lo
floresia: proveadores, comerciantes y distribuidores. Ellos son of contacto con ¢! mercado
tonsumidor y nos hardn saber cémo es el servicio que se les do, y si hay elguna
deficiancio, pora que o florefa trate de comegirlay no variar la "busna Imagen” que
quiere mostrar.

3.- Exteror de la empresa: por ltimo, s indispensable conacer qué plensa ol péblica de
la compaiis, positiva o negative; qus caraderisticos da alla o Hovan 0 preforirla, a
comprar sus productos, a salicitar trabajo; qué es lo que la coloca en mejor posicién que
{a recuerda para que sea acoplada, ete.



(abo analizor qué tipo de mercads e, no solo en los aspeclos sodio-econémicos y
geogrélicos sina incluyenda el psicolégico; en fin, todas ks influencias que podrian
redibirse on pro o contra de la empres y tratar do convertirlas en oportunidades. Quien
trata de comunicar sin canocer los actividades y modo de vida de o quien se dirige, vaa
fracasor o simplemente randira menos. Aunque la sociedod no es homogénea, hay quo
tratar do controlor of méximo estas dircunstandios.

En resumen todo esto nos ayuda, primero, a definir o necesidedes y postoriormente,
comprobar la efecividod del diseio y luego chetar resultados.

H individuo tiende o absorber los coraderisticas def grupo af qua perteneco, llegando a
veces o actuar "sin pensar”,"por ruling’”, Lo quo s busca con la investigacidn y andlisis es
detectar el grupo do donde se toman los estandares qua serian aprepiados para lo
compaiiay lasinfluencias que sufren, para tratar de cuntrolarlos y apravecharlas. Aqui
es dondo interviena o psicologia.

£l doctor Brown distingwe entre los rasgos de cardicter y os apiniones. Los primeros son
resistentes al cambio, con las acitudos arraigades, lus creencios profundas. Las
opiniones, en cambio, pueden ser alteradas; padriamos datir que son superficiales. Ash, el
disefiador debe fener en cuenta embas aspectos y ser prodente of elegir y posicionar los

- objetivos y soluciones de comunicacidn visual dentro del contexto, para complacer al
miximo of piblica y personal de la organizacién. !

De ko anterior podemos deducir quo st nuestro mercado abarca una gran maso, més
problemas tendremos para estructurar la solucian, mientras que si nos enfocomos en un
solo estrato, ol discio podrd ser mas sencillo, format y légico de reaizor para los fines
requeridos.

1Pildich James

COMURICATION 8Y DESIGN A STUDY !H CORPORATE 1DENTITY
Publishing Company limited

Great Britain, 1970 9.102 (1)



Finolizando fn investigacids, serio conveniente ardenar los dafos obtenides para fufiter
o trbajo. & por ello que u continuacién mencionord vna propuesta que es adecvda
para o que podemos Hamar: Planeacién de un Programa.

Los pasos o sequir para lo planeacion def programa sen:
1.- Ubicotion def problema: necosidades y caracteristicas de b corporacion del receplor,

2.- Informacién: datos técnicos, humanisticas, sodio-politicos, vic., para ebtener vna
vision goneral do o compaia, do su imagen transmitida y del sector a quien se dirige
{entrovistos of dlienta y estudio de mercodo),

3.- Andlisis: dasilicacion y jerorguizacion do la informacidn,

4.- Siptesis: resuman de o informncion y relaion con los elementos a disefiar, para osf
localizor fos objetivos que determinardn ol prayecto (disefio),

5~ Diseie: reolizodion de varias alternotivas para despuds seleccionor lo més
convenicnte. Ciente y disefiodor opinan y exponen sus razones. La proposician elegido
entontes se irabaja y perfecciona.

6.~ Aplicaciones: dependen dz o5 posibilidades y reqrerinientos del produdo /o
servido.

7-- Presontudion: dara y precise; rozones firmes y objetives basadas do acwerdo of
anéfists y condusiones obtenidos. Agu se incluye of manual corparativa, 2

2Ferméndez Rodriguez Ma. dot Racio.
DISENO DEL IANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA DE MEDICA SUR.
UIA México D.F. 1985 p. 94



2.1 Andlisis del mercado.

Hay varios tipos do mercado: consumidor, productor, rovendedor, efc. El que ogui més

nos intaresa es ol comumidor, compuesto por fos personas quo compran para ellos
mismos o como un regelo, por la quo oxcluimos a fos que no necesiton nuestro producto
y 0 los que no lo pucden comprar, (on esto ya tencmos el "Mercado Potencial’, que o su
vez se divide on "Mercado de consuma® {ya compraon el producto y ufilizan ef servicio)
y en "mercado da desarrolle” {los que i no lo compran aungue tengan le nocosided).

Artuatmente la mercadotecnio realiza un estudio muy especifico del mercado, pero en
nuestra sitvacian, debido of fipo de empresa con ¢l que trabojames, no pedemos hacerlo
con tanto detalle. Pongamas el caso do las segmentaciones demograficas, googréficas y
psico-sociograficas donde tendriomos quo induir edad, soxo, preferencias, estado d,
estila de vido, efc. Do nvestro mercado consumidor. En realidud esto es imposible, ya que
el produdo y scrvido que ofieco lu empresa no so presta para cste patién do
investigadon; aqul son dotos mis generales, es subjetiva. Ello no significa que el estudio
antorior estd de mas, por ¢l contrario, es de gron ayuda para el trabajo o realizar por lo
que, bustindonos en ¢}, sacamos los siguientas conclusiones:

Lo estrategio de mercado que utiliza la empresa o5 una "segmentacin diferenciada”,
eslo s, quo hay varios segmentos a los que se dirige y o cada uno so lo hace una
estrategia espadifice. Por ejemplo: tres duses do confncciones o precios diforentes.
Aunquo como ya se monciond, el consumidor no presenta caraderisteas especilicas, os
importante determinar la influencia def ambiente socio-cultural y do econdmico, ya que
nio cuslquiera pueds o quicro rewurrir o este servicio do un dic para ofro tan facimente.

Diches ambientes, junto con ol politico y el teenolégico, conforman el llamado
“macraambiente de la empresa” el cual, ol unirse con el "extra-ambiente” y el mercado,
son considerados como "variobles incontrolobles” pues estdn fuera del olcance do la
empresa, pertenecen al medio ambiente externo que fa rodea y son cambiables,



Dichas "variobles incontrolables™ se enfrentan con los "variables controlables™ o sea , los
que estin “dentro do lo empresd”, y también se les conoce como los "P's do
mercodoteenia® Producto, Precio, Plaza y Promodisn.

Tanto la descripeizn def mercado ("perfil de! consumidor”) como su andlisis, nes permiten
caplar “omenuzas ambientales” que sa nos pueden presentar, para fraor osi de
converfitks en “oportunidudes”. Esto es, si hay necesidodes insufisfechas, hay una
oportunided de satisfocerlos si es do nuestro ramo.Que fanto més pueda dar  uno
tomparadian con la competencia? Hay quo prever para veducir Jos ofecios negatives y
por lo tanto, cambiar lo menos posibla auestras objstivos; hay que procurar aprovedhar
dichas omenazos y no permitir que suceda lo contrario.

Un ejemplo do lo anterior seria lo que comentaba el diente sobre ol cumento de
competenia debido g lu baju dz lo demanda do servicios. Una buena imogen podiia
ayudor a gonar  clientes, siempre que lo empresa siga interviniendo en cuante o o
eclidod do sus servicios y of trato ol consumidor. Tompaco hay que olvidar los futuros
objefivos de la compafifa: crecerd, obarcord otro ramo, efc., ast como posibles combios
de lo construccion en sty dol ambiente qua la rodea.

YARIABLES INCONTROLABLES VARIABLES (ONTROLABLES
Hedio avbionte externo Vaiohlos internas
1._MERGADO,

a} Consumidoces: a quidn. 4'os ds mascodotecnio
obolo, cbiatvo, organizodin y operodion. 1 Produde
b} Competonda: contraquibn

2._ MAGROAMBIENTE.

4} Sodowlhad: coshumbres, aeond, norme

socilas, ak. D 8 dopanden los olros erntdantes.

b) Econdmica: Ingresas, arbdilos, paiones da gasto, 1) Prodo
inflodbn, ok,

¢} Politicodeyes on pro da fo competendia y feyes do

peotoccién o consumidor.

d) Tenolégico: avences industicles.(influoysn ea o

oprosa. 3) Hazo



VARIABLES [NCONTROLABLES

YARUBLES CONTROLABLES

Medio abisnte extorne Varidbles intema

1.__ baa abiente.

o) Tememalos, catodismos, sic 4) Bromedta

APLICANDO A HUESTRA EMPRESA:

1._MIRCADD

o) Soctox piblico y privedo. Ueso medin di, 1) Producto

qus dacnondun bionas da saevicios durobles y durable busna caided y pradios justes

consumen mis pos segurided qus por alifiodion. 58 hota de dar espocios ogrodables y

b) Bestents cmghia dentr ds empresce do famisi conyantentas a los requotimisntos
o, dd disnta.c) Contiotadln ditectd, no

hoy intaemediarios.

2. MACROAMBIENTE

) o puede ser rmuy espedtfico debido a qua ol 2) Predio

peoduclo sa diige o vorios segmentss ¥ a codd uno warla paro os justo, uilidodes

58 In da dfecents ashatagia da acuordo 0 sus nacesidodos o cambio da of capitd invarfids

eswbjetive

b) Ingeeses mé o menos s, poder edauiifivo

sa puaden brindar diortes gastos.

) S respston ambas fipos do Jeyes: compatenday

consumidor. W Hare

ditay qua fenor viskas o futurn paro impedst que of Toda {o Repiblico Maxicana

Giseio sa vea alectado y en su teso, fo menss pasible, .

3._ EXTRA-AMBIENTE 4) Promodién

) Tertemotos, eotodismos elc. hosta chora, como kabajodores son

o ¥aovés de conaursoyla
peomodibn as ofrsdends los
meforas peecios.

20



Paifil del consumidor

Aparfc do wacusstas teclizodas en diciunbra, snoro y fsbrero da 1993 3o chiuvo lo siguisnta:

1.+ Porfil sodosconsmico.

Saxe; induSintamente anbos sexcs 0% Mujer 40X hombre

Edod: variable, dasde 14 afios hasta los 60's 0 mée.

Ocupadn:  Fenening Hazsalin
o da ez 35% trobjaderes 25%
tohdodores  15% ostderles  15%
ondmles  10%

~

- Hebitos ds tompra.

a) Lugar invarioble sin sucurscdes

b} Torrio def areglo: grands  25%
madono $0%
dice 1%

¢} Botito por ecompea: 1 xvegle 65%
2 anegls 5%
Jarreghos 5%
otes  25%

4) Ovien decida la compro: omas ds tzsa 60%
tehajodorss  15%
sovlods  7.5%
s 15%

elRmindelocompro:  peado 30%
«didod 30%
sarvido 30%
o 10X

.- Haditos da compra: B 80% corrpra arteghos.
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2.2 Competencia grafica.

La postura de una empresa no sélo depends de elfa misma, do su indusiria, mercado,
elc, sino que juegan un papel muy imporiante los competidores y sus relaciones con
ellos; I competencia hace que no se compre dnicomente el producta sino tambisn a la
empresa, le da status. Es por ello que necesitamos seleccionar fo informocién, fos hechos
y caracteristices que son de mayor beneficio para la compadifa y ver si posecn ef mismo
valor en los empresas compatitivas, para evitar quo nos puedan confondir y, por ¢l
contrario, dar maxima importanda a ofros aspectos distintas y propios do la firma con ef
fin de destacar.

Podemos der que hay dos lternativas en cuanto a fo reolizacién do una imagen
corporativa:

Colocarse cerca de la competencia expresanda somojanzas o bien, irse of extremo
opuesto y ropresentar caraderkficas Gnicas; hacer una estructurg porsonal, tof ver
estigmatizar, ariesgandose a que esta diferencia of salirnos un poca sea aceplada,

-De ocuerdo o o entrevista que so realiza a lo administracin de o empresa, el aspecto
do lo Imogen Corporativa no preocupa en forma imporfante o nofaria. a sus
competidores. s por cllo que ambos consideramos convenionte hacorle para obtencr
fortoleza en cuanto a identificacién.

£ motivo por el quo creamos no s lo proporciona la importancia que merete, es la
ignorandia en lo que a ello s refiers y a la domonda de servitios para dichos empresas
qua hasta hace olgdn tiempo existin, para que a la fecha se ha visto redudda en forma

iderable.Lo anterior i chorala competencia y por lo mismo fa necesidod
de mejorar laimagen de fa erganizacisn.
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2.3 Andlisis de la Imagen Actual

Hasta ohora no so ha realizado mingin estudio do Imogen Corporeiiva §0 que se
ignoraba lo que realmento era. H prohlema se solucionaba con un logotipe proyectado
indusive por fos mismos emploadas da la empresa, como un dibujo {asi fo laman) pera
represontar y sin fomar en cventa los aspecios necesarios de un buen disefio. Por
consiguiento, fa imagen actual no resuflé como so creia, on roalidad no satistato, no es de
complelo ageado y es deficionte; es decir, ya conoizndo Jo quo es una imagen
corparaliva y todo o quo ells fmplica, fa imagen existente no es una represantacién real
¥a.quo no concuerda con Jos caracteristicos da fo empresa,

B mendonado diseia consiste on una arquidea dol lado izquierd, ¥ junta o ésta, estd la
tipografia da la Floraria DToglee.

A continuadén so prosenta graficaments dicha imagen.

Adomis do no fener bases do} parqué dol disaiie, no existe uniformidad ni en fos
aplicacionos def logofipo ni en los do la fipogsalin que o acompaiic; asi mismo, en fos
colores no bay una justficacion aparento para su use: fiay variaciones entre los cuales no
existe relacién alguna.
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Es aquf donds un manval corporatipo nos eyudrd asimismo a unificar Lo imagen, puos
dentro da 8l se harén los ospecificaciones necosarias, para yue cuslguier porsona que
Tenga contada con ello la uilica adecucdamento en los diversas impresos.
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221 Papeleria de la Imagen actual.

La imagen actual de ko loreria DTogle estd muy inestablo, pues en olguna papeleria
colocan ol logofipo de una manera, en los tarjetas do presantacién o cambion, o

definitivamenta le calocan otro logotipe, of tamadio qua utilizan o es el mismo, @ sea o

tisnen un control de imagen. & par esto que se decidié combiarlo.

noReny,
TIENE UN ARAEOLO ”e
PARR USTED, FAYOR
of COMUNICARSE .
Gracias
Jost Marii No. 181
Villahermosa, Tab. Tel, 2-33-68
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CEDRO 205 LAGO ILUSIONES -
VILLAHERMOSA, TAB. C.P. 86040

TELS, 12.33-50 Y 1263.28

Nombre: RF.C. FACTURA
Direccion: Tel NQ

Entregar a:

Dirocridn.
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j > ELORERIA

o DEAGLEE

JOSE MARTI No. 121 TEL. 2-33-58

ot

VILLAHERMOSA, TAB.




FLOonEmia

TIE omememenn

Tel. 2-33-59
José Martf No. 121
Villehermosa, Tabasco.

de de 198
PEDIDCO
Encargd
Direccibn Tel.
Entregar a
Direceibn
CANTIDAD DESCRIPC11ON

RECIBIO

3t



TAGLEE
Tels.: 233‘5& 263’28

iLLAMENOS!

ARREGLOS:

FLORES NATURALES Y DE SEDA
RAMQOS DE NOVIA

TOCADOS ..

ARREGLOS EN IGLESIA
ARREGLOS EN SALON

"ENVIOS A DOMICILIO

DESDE UNA ROSA"

UNA FLOR NO ES PARA SIEMPRE... .
EL DETALLE LO ES...

| CEDRO Ho. 205, FRACC, iAGO WUSIONES, VILLAHERMOSA, TAS, )
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24 Necesidades Detectables de 1a
Floreria D'Taglee.

Después realizada la investigucién y ef andlisis de dutos, so captaron varios problemas en
twanto a la imagen gréfica de la compaia,

H logofipo oxistente no satisfuce Jos nacesidades de fa insfitucién y odemés, no se siguo
teglo olguna en sus diferentes apliceciones, Esto muestra a lo empres como
desorganizado, da mala impresion ol piblico y en ningtn momento refuerza la imagen
on el extorior. Como vemos, hay una necesidad de comunicacin y unided que puedo
reglamentarse con el manuad corporativa, para of correcto desarrolloy aplicacian do lo
nueva imagen visual.

Otro aspeto a tomar en cuenta ol redisefior dicha imagen, es el propésito de la empresa
do amplior y diversifcar su gito comercial hacia decoracion y venta de materioles para
éste, ya que enalizando f curricslum, notason que aunque f objefivo ha sido abarcar
toda lo gama de servidos que puede proporcianar una floreria, se han enfocado
principalmento o las demandus del sector piblico.

Es por ésto que sa busca una imagen corporativa qua permita igualmente of contacto con
el mercado nocional e internacional.

- Dantra do los metas del proyedto so cuenta que la Imagen Corporativa logre dar la
impresidn da que s estd tratando con wna insktucian sélida y profosidna, dgl, dindmica
y responsable o impactants, enlra ofros aspectos.

Nuestra diente desea que ol logatipe se diseio conservando lo misma idea qua ¢l
anferior, ya que de esta manera conservard fa imagen que tiene ante ¢l poblico, pera
modeno y que sex octualizado para dejar ver qua es une empresa preacupada por ef
cambio asf como en la renovacién de Ideas. ’



Los requerimientos indican fo necesidad de un discio moderno renovads, guardando
dertas caractoristcas del manojodo actualmerds; se manfendrd of mismo nombra de
Horeria D'Taglee con f cual so o conoce ¥ reconcte su prestigio.

Lo ideo final es mejorar ose prestigio y aumeniar of mercado con fa ayuda de fa imagen
grfica.
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OBJETIVOS DE PUBLICIDAD

Publicided son las diversas farmas paro promover un bien o un servido o través de los
medios musivos de difusion o de técnicas de promoion de ventas que generalmanto
sirven da suplementos a lo publicidad.

La promocion par medio de fa publicidad es esoncialmento un proceso comunicative qug
requiero o] uso do medios de difusin, o seq, de vehiculos que transmiten un mensaje
simultdnco @ un gran némero do persenas. 3

Los objetives do o publicided son: fomilierizar of piblico con lu tionda o e} producto,
elevar lo fuerza de venlos, ceor interés en los consumidores, reclificar falsos
impresiones y en generdl, «rear una imagen posiiiva de lo tienda o del producto.
Podemos decir quo su papel es ¢l de llevar ol comprador a la tienda, Los objetives de fo
promacitn de ventas son busear motivos o incentives para que ¢l comprador adquiera en
a fienda sus productos una y olra vez.

La publicided se realiza con e fin de qumentar lus ventus de la empresa, pero por si sal
no es capaz de lograrlo, ya que no es la nica fucrza qua actda sebre ef compiador. Lo
publicidad, como ya se dijo, cumple su misidn al lever o} comprador a la tienda, pero si
ésta compra o no, es algo que depende de! producto, do la exhibicion, presentacion,
pregio y ofros aspectos del sistema de mercodeo.

H sistema de comunicacitn tiene dos fines: ¢l primero es proporcionar informacion ol

, wiblico, ef scgundo, es ta persuacian: el comerciante nocesita convencer o los clientes no
potenciales para que se conviertan en dientes potenciales, y a éstos, pdra qus compron of
producto,

3Cohen Dorothy
PUBLICIDAD (OMERCIAL
Editorial Diana

Maxic D.F.,1977p. 52



Lo publicdad es In comunicacién parsuasiva, dirigida a un piblico @ través de medios de
difusisn con comerciales. ¢

Podemes definir o la publiddod como cuolquier forma pagada do prosentacion no
personaly promacién de ideas, bienes o servicies para un patrocinador identificado, $

4Lhen Dorothy
PIIBLICIDAD COMERCEAL
Editorfal Diana
MéxloD.F., 1977 0. 26

$(ahen Dorothy
PUBLICIDAD COMERUIAL
Editorlal Diana

Héxleo DLF. 1977 p. 49
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5.1 Tipos de publicidad.

.- Publicidod directa.- Pucds ser todo enuncio impraso, mimeografiads o escrite que s
envio of posible diente o consumidor potenciol o quien por su influenda puedo
determinar la compra de un produdo. Lo publicided directa tiene coms principel
caraoristica ser ¢l modio més solectivo; por cjomplo, ¢l enviar il folltos @ posiblos
dientes, un anunciante sabe exactamenta qua las mil persones derecladas son los lientos
mis potonciales para su produco.

2.- Publicidad exterior.- £ fodo anundo colocado on o via péblico, que mediante uno
sintesis gréfica lograda por media de polabras e imdgenes, eelores y luz, do meda fijo o
en movimiznto comunica un mensaie publicitario vivo y concreto. Su caraderistica
principal es la de sor un medio recordativo. La publicidad rxterior va dirigida o la gente
on movimisnto que transita por los calles y avenidas; debido  lo anterior, debe ser;

0) Grifica. Toda publicidad exterior debo ser una sintesis de la campafia publicitaria,
Como o gente en movimiento fiens muy poco fiempo para captar el mensao, enira
menos palabras y més ilustracidn utficemos, tendremos mayor éxito.

b} Impactante.- Debemos trotar, medionle colores, luz, movimiento, que nuestro anundo
destaque del paiseio y do fos anundos vecinos. Lo publicidad exterior es muy 0til para
fijor imogen de marca y hocer recordar ol consumidor el produdo y ki campaiio
publicitaria.

Los desventajas qua presenta este fipo de publicidad son: con el tiempo forma parte del
paisaje y su efectividod se nulifics; edemés, no es sloctiva. En publicidod exterior es
difiil medir la calidod y contidad de personas que von nuestro anundio.

3.- Publicidad punto de venta.- So usa como una continuacién de o publicidad masiva,
Pueda tenor como objetivo hacer resaltar las ventoja y distintos usos def producto, o bion
servir do rocordatorio of pablico sobre el tema de una compaia publicitaria o lo
promocion da un produdto detorminade. El objetivo primordial do osto medio es
incrementar el indice do compras par impukso.
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Dos requerimientos importantes pora ung campafia de introducddn os qus seu de fipo
informativo a institucional. E informativo tiene por objeto comunicer a Jos consumidores
la existencia do un producto. La instituciona! tiende a formar un cencepto de fa fienda o
cadena, se puede enfocar o ln croncian do una imagen de precios bajos, servicios, sunido
y calidod, seqin s6 pretenda. Los compafias institucionales del mercado so operan g
través de ciclos, on ol primero so define fo imagen y conceplo o proyedar o fo
comunidod. Es muy importante medir bien ef tiompo que debe de durar e primer dico,
ya que vo enfocado o los caraderisticas de sorvicio, calidud, precio y nombre de fo
organizacion.

Los medios impresos y telovisivos ayudan o creor en lo gente una adited fuvorable
cuando esti on su cusu. La influencia de la radio, cartelones en medios de transporto y
carteles para anuncios se dan cuando fu gente sale oo calle.

Los medios publicitarios mas uffizedos por ef mercada son:
a} Gréficos:

Periédico.- £ el medio mas explotado por e mercado por sus caracleristicos do
flexibitidad territorial difusion general y objetividad visue), permiten inferesar a los
habitontes de la localidad, asf como expaner sus ventajus y precos de fos producius. Por
ofro lodo, este medio, por su naturaleza tiens una vida elimera, lo que significa que hay
muy pocas probabilidades de que un deferminado anundio produzca alguna impresion
despuss del dia de sv publicacian, por lo que se quiere una constante publicadion.

Grevlares.- Algunas codenas rofuerzan sus enuncios o compoiias reporfiende, cso por
cesa da fa zono, hajes susltas impresas con ofgin articulo en oferta o promocion.

(artel.- Es un papel qua se fija en un paraje piblico para hacor saber clguna cosoTicne
lotras, silabas o polabras en grondes caracteres. € corled es una idea simplificada,
Ingeniosa, una composician de airadives colores vivos acertadamente reunidos y lo
menor cuntidad posible da palabras escrites; los anunciaates han podide convencerse del
poco afradtivo qua fienen los doscripciones do sus productos, of lado deb efecto
caracteristico del anundio, llegéndose hasta el carte} cuye dibujo cosi nada tiene que ver
con la cosa anunciada, pero tienen los miradas del piblico.



Carteles espectacalares.- Estos estén pintados permancntements o cubiertos con anunios
ya preparados que so puedon cambiar constantemente, Se uiilizan bésicamento para
tampuias institudonales.

Cartelos en transparte piblico.- Se cocuentran fuera o dentro do autobuses, metro taxis
son do gron importanda para ef publicista, ya que ¢! ndmero o gonte quo vigja en los
Iransportes es enorme y ef tiompo que pasan vigjando es considerable. £l monsoje debe
ser brove ¢ inmediato y dobe de i impreso a colores para causor mayor impacto.

El triptico.- s un folleto dividido en tres hojes, los laterates dobludas sobre los def centro.

£ un medio da comunicatisn visual cwyn funcion es fu de informar y/o pramover algin
fema, evenlo, aditad, produco o servido. B manefo y lo distribucisn edecuados
proparcionan la alinidad entro la tipagrafio, el color, los imagenes, of tamadio y of popal.

En fa realizadén de un triptico se deben fomar como puntos da portida: fa organizacién,
lu fogibifided y lo continuidud, manteniendo los dobleces un orden en o lectura.
Roferentes por ko general a un solo fema, constan de textos breves ¥ sus imagones
pueden ser: ilustraciones,fotografios, dibwjos, etc.

. Hbuen monsjo y lo cleccion do Ja fipografia es fundamental, debiendo ser do un tamafio
apropiado para su facil lectura. ¢

Folleto. Es una obra impresa que ro consta do bastantes hojos como para formar un
fibro.  Tiens un fin especifico y regularmento tiono paco texto. £ uno do fos medios do
emitic ef pensamiento valigndose de la imprenta, que por no existir para su publicadion
tanlos requisitos como on olros, o simplements par ser su exlensién menor que la dof
fibre, se ofrece ol poder piblico como un ejorcicio do una do fos més coractorizades
fibertades péblicos. 7

SPride WM. y Ferrel
MARKETING CONCEPTOS BASI(OS
Editoriol imeramericang

Great Britain, 1982, p, 85

"rma Elena (unningham Chiver
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b.- Material punto de venta:

Los dases de materioles de punto do venta més cominments usadas son: Jas corfulines
fijas y los do tendido aéreo, orcjeras, anuncios luminasos, cenales y los exhibidores.
Algunos do los moterioles incluidos en lo publicidad punto de vents, los proveen los
publicistas o fobricantes do los producos vendidos en los supormercados, aunquo
tombién, los proporciona el mismo mercadn.

Al user este materidl se debo considerar que atreign lo atencion del consumidor y
tompita clecivaments en la tienda, Su diseio y color son los clomentos quo pueden sor
utilizados para fograr ol objetiva. Muchas veces el mercada esté presionado a emplear
el material publicitorio de mudhos fobricantes, pero éste doberd wsarlo estando
totolmente convencido de qua incrementard el movimiento del produdo. Por esta razén
e material debe ser atradtivo, para merecer un lugar privilogiodo en lo tienda. B
muches supermercados, indusive, no permiten el acceso a la publicidad propordionada
por o fabricante v entances of mercado toma lu iniciotiva de disefiar y colacar los
materiales con un disefio uniforme, preparados por su personol dedicado a este trabao.

¢ Radio.- Es uno de los medios importantos quo uiifiza of mercado, y su objotive
principal es of buscor recorducion y permonendin de lu campafia publicitaria, ya quo
establece y propaga la noticia. fn México se usa para o compadias institucionales y
promotionales.

d) Telovision.- En México solements aprovechan este medio los grandes cadenos de
tiendas, pora promociones anucles o vonles especials como NavidadPor sus
coracteristicas y costo queda fuera del alcance do una campaiia informetiva normal.

¢} Promocidn de venias.- La promocisn cn ¢l mercado e puede originar por iniciativa de
proveedor, que es cwando te ofrece a los comprodores su producto con ciertos ventajes, o
un precio atractivo y en un volumen suficiente para satisfacer la posible demanda qua s
va o generar; la nidetiva puedo ser de lo tienda pora satisfacer una determinada
necesided o para crearla. Lo mecdnica de lo promodtn entre un proveedor y el

APUNTES DE DISEND 3ER SEMESTRE
Universidad Nuevo Mundo
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comprador do fa tienda es muy variablo, dapendiendo de Jus poliicas do venta de ada
compadia, pero siempro existe un acverdo en cuanto o precic de compra, ol precio do
venta, partidpacion de Jos gastos do publicidad y ef enfoque que se dé a la vents especial
dol produdo. & problema principal de fus promotianes en nuestro medio es que fa gente
en general les ha perdide fo conlivazg, ya que lo colidod do olgunos articulos
promacionales es dudoso, o bien, son articulos con precios inflades o de poca interds.

Los principoles actividades promocionales utilizados en el supermercado son Jos
exhibicones on el punto do venta: demostraciones, muestreo, ofertas y descuentos, Su
objetivo es incrementar fn demanda o impulsar algin material especa! para Homer lo
atencidn def piblico y ost interesarlo en la compra de! produia,
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2.2 Diferentes tipos de campafias
publicitarias.

1- Compadia do introduciom:

L publicidad debe tencr un tratamionty especial, de valor informative, ya que comunica
sabro of producto, cualidudes, servicios, ete Estondo en lo elopo comercial de
introducctn, of objefivo principot es ostablocer credibifidad como emprosa o negodio
para en soguida introducir cualidsdes y banelicios propios y sus productos, con of soporta
do confiabifidad qua los pueds roflejer la imagen corporative.®

Se vecomienda emplooy elementos grifios de apoyo para efiadic dimension of
supermorcado y estublocer parclelomento una impresion de relacidn con ef dicnte.

Estos medios deben sor lo suficientements uutosxplicativos como para fundunar por st
mismos tomo transmisores de los conceptos bésicos def negodio.

2-{ampaiia compofitive:

s cvando ef producta ya so dio a conocer pera sin embrgo, sa eacuentra luhando
ardvaments por incrementor sus ventas y ganar participacion en el mertado. Esta tiende
a ser dindimica y expresiva, con gran dosis do ingenio y creatividad.

H objetive do esto etopu saré of ganor participecién. En esto caso ef probloma es
canventer a Jos dientes do cambior do marca. Infervienen ademés los cnlidades def
produdo pot su valor, predio, fundonalidad, odemés do quo oxisten atros facloros que
dotetminen In proferencia do marca desds ol punte do viste de lealtad hacio fo empresa,

8Eulalio Ferrer

EL PUBLICISTA TESTIMONIOS ¥ MENSAJES
Editorial Trilles

Méxica D.F, 1985 p. 119
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sea por su servido, facilidad de compra, inventario, existondias, facilidades de pago,
aréditos, confiabilidud demostrada y la relacitn personal.

Para estos casos so recomienda emplear modios impresos en qua s6 enfaticen:

a) Las diferencias que hacen superior o nuestra
marce.

by Los bencficios y satisfacciones que implican
estos diferencios.

¢) Los elementos da soporte que demuostren la
credibilidad do los promeses hechas en favor
do la marca {respaldo de ln imagen
corparafiva).

t) Los beneficios que aporte fa empresa en
relucion a sus servidios.

o} Laimagen de la filosofia corporativa en
cwanto a brimdar una atendién personalizada
atada diente,

3.- Compadia de mantenimiento:

H propésito de esta camparia es permaneter en ¢l mercado con anuncios que confirmen
la existenca del producto y qua ésto so encuentre siempre presente en lo monte do su
clientela o consumidor. Cutndo o emprasa esid en su ciclo de vida de madurez, cuando
domina la mayor parts de! marcado, es entonces que los beneficios de promocin y
publicided sa deberén plantear @ mediano y largo plazo. Para estos casos se rscomienda
una compaiia de dcercamionto a los diontes octusles y Ja introduccién pavlating de
nuevos facilidodes y servicos, con el objeto de reforzar la lealiod de marca, preferendia,
ele, donda la haya, o culivarla donde no lo haya, osi so logrard impedir o} paso o
nuevos competidores y captar las venlajas que ndquiere o morca lider. Do esta forma 6
competidor seguidor deberd hacer una mayor inversién para contraponer fadores que
refuercen lealtad. En estos casos se sugicre: imogen o nivel da negodo y corporacién
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(prosentacidn coma empresa y servidios, diferenciacion y pasicionamiento de la empresa
{anivel do closa do empresa, benelicios que implican su caracteristicas).

Diferenciacion y posicunamionto de servidos fo nivel de servidos, fociidudes

especificas).?

9Evlalia Forrer

EL PUBLICISTA TESTIRAOMIOS Y MENSASES
Editorial Trillas

HMéxico DF. 1985 p.125
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2.5 Estrategia creativa y de medios.

Pasa quo lo publidded tenga el éxito descado se debo dafinir en primer lugar, of grupo
mela of que se vaa dirigir o monsaje.

Es indispensable utilizar los palobras dlaves y el lenguaje correcto para que of mensaje
sen daro y pueda ser captado por ¢l piblico. Hay que cwidar qué se dice y o forme en
quosa dice.

Para clegir ¢l medio hay que fomar on cwenta fa naturaleza del mercado, requisitos del
monsuje, presupuesto.

Ln compadia dependerd del grado de persuasion con que se desca influir ol piblico.

Todo plun de mercadotecria fomard en cwente el dando, y el cémo y el quitn compra,
para poder orientar su campofia ¥ logror el éxito do fo misme.

.- Estrategia creativa:

) Proposicién ol consumidor.- Se elabora la promesa bisica o proposicitn af consumidor,
que es el enunciada punto e los ventejas tanto 1cnitas como en su uso, que le ofreco ol
products ol consumidor.

b} Plataforma de redacion:

Con base en ol documento anterior se clebora una serie do frases publicitarias qus
contengan los objetives indicados en nuestra promesa basica. Dospubs de tener lista
nuestra platoforma de redaccidn se selecconard entro los frases publicitarios la mejor,
consfituyéndose ésta como slogan de la compafio, entendiéndose por slogan la frase
principal vsada en los anundios o; da mésica publicitaria utilizada se le denoming Jingle”,
la cual propordione més agilidad y dinamismo of mensaja. Las froses que no fueron
clogidos para slagan so utilizan como argumentas secundarios de apoyo en los mensies,
yasea para radio, prensa, elc. ’
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2.- Estrategia do medios

De la misma manera que on ko estrategia croativa, nos basomos en datos del produtte,
mercado, competencia y se olabora una estrategia da medios, estudiando qué perigdicos,
revistas, telovisoras, radiodifusoras loen, ven o escuchan més csiduamente nuestros
consumidores potenciales y so seloccionan los medios o ufilizor en lo compedia. So eligo
un medio bésico y pesteriormente los medios auxiliares o complementarios. Una vez que
ol diento osti do acuerdo tanto con lu estrategio creative, de medios, do costos do
produccién do anuncios y costos do difusién do los mismos, so procedo a elohorar
fisicomente los monscjes publictarios y posteriormente o exhibirlos en los medios
seleccionados. 10

10pilditch James

COMUNICATION BY DESIGN A STUDY IN CORPORATE DESIGN
Editorial Mc Graw Hill

Grat Britain 1970 p. 248
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3.4 Solucién a la demanda, andlisis
de competencia.

Todo disefio consta do una etapa de andlisis y desarrallo, duranto la cuat so flavan a cabo
und serie do bocetes basados en fineamicntos establecidos con enteriorided, quo son un
tesumen de lo quo la empresa para la que so estd trabajando es y dobe proyedtor y de
ese modo se busca flegar o fn solucion dptima.Con ef propésite de establocer los bases o
[incamientos a seguir en ef proceso do disedio de la imogen corporativa do o Floreria
DTaglee, tuvimos que llovar o cobo un andlisis de los imagenes corporatives ya
oxistentes qus constiluyen a nuesira competencia.

A continuacion proscntaré los diferentes logotipos da las florerias en Villohermosa
Tabosco, como se padrd ver casi todos manejan e misma sistema del lado superior
zquierdo colocan una flor y del lado superior deracho la fipagrafia quo esté viene siendo
do fipo cursiva.
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ELEGANCIA Y DISTINCION
. & Pulacio

de las Flones

' SERVICIO A DOMICILIO
ARREGLOS FLORALES PARA TODA OCASION
DECORACION DE EVENTOS ESPECIALES
DISENOS EXCLUSIVOS DE DISENADORES
INTERNACIONALES

LLAMENOS 2-75-14

MENDEZ No. 910 VILLAHERMOSA, TAB,
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Floreria
@%\%ﬁ% /(;7« TELEFONO
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SUCURSAL ATASTA FRENTI~AL PANTEGH

52




Competenda Indirec

] L TEL.: 660-42
2o Culp L

ORERIA ¥ CONSTRUCCIOHN
++Y JARDINERIA ]+ oémvemmmo&

A Punciaio o cotloe VALLE b3106: MIXCO, D

S ;:N ARREGLOB. mmcaxmv
VEN"I\, HLNUY MN‘HH HIMGENT

i BERVICIO A DOUKCILIO o
w 2124877 FAX 2724 1937 e PRESUPUESTOS GAATSS -

20O Tigus m;u;wos}ymm nenqsmon “

‘. Y 'ﬂ')(pRUPLANT)A 1 MAYOREG Y HEMUDED ! f'

1=

id
I

0

A

RNREBER

conwmos~con ‘un amphu i
‘surlidoen arrogtos natura
~artljlcmlss yfrutafes s
disonos ) f:ecfalosvpam:‘ B3
gasns ysa onns_)_ Yoo

aorvlclos profesionalas

‘Hores) plantas'y drboloes
ar(lﬂcmles, inlo!lor

::

-

o

r’;a\o. wv‘.

}lxs&*‘r\w
D .
acoplamos larletas’;ie crécmo

-‘a A
e o e Sty S o 2 e o e
3=

o o e o o

rr1141||HLx1xrw-nn-r|

2" g8
amencanoxpre 5, umocargod g

a\v

11

I_TF‘LIL'I1H!IITYITIIII[IH[HII)IlIllIl\1'['IJIILl1

53



- {DIGALO CON FLORES,
Y PLANTAS 1!

danlL dacy

EYRY ;:m;.,

ALICALEY

A VA BELGRIDO 13 s by
06-2624 <~
25 -
5 h\_‘_ .333{1‘0'

" SERVICIO A DEMEILIO

43.0705
XPORTADORES DF .

suumum
s, DR

ACH
QLoEN 213, ACOL. HAFOLtS

4-09 563-66-74' 611 38448

\553 5_ SL(:;A. i o
2 S o, "‘ﬁ%

ol \au[*m ASA

LAY EAIG A
et -,-w‘r Shge:

s
L8102 10 cmFg R

053 2037 7 ‘\\“@f o

1&3' EOS‘
§3 F[:oRA‘LES«T\“voﬁTGmALE




==L
G

e CEiY
el PR

oy . REGALE (SLCIOAD,

Auuostuarmtw.

o uo‘

e a r‘s{,mtam 3o 't'z" uln;é
5 g PO ke OA‘ i) ﬁ[ N
K REGLO&FLDRALE& ATV i rreg os Flora, (;s
7 FRUTALES; PLANTAS VIVAS ‘paraitoda;Ocasidn Dﬂ\ooﬁ?u ‘
Corqu%){ﬁ[[ﬂ'idﬂb m el EGevAs .m:ml
SERVICIO A'DOMICILIO! IFRENTEA GA 08505
iogehe | o Seo-0nsel tns:m fSalony
FBQJAXCAUFORN‘ﬂ:I?Ig!;PB 4 WAF,—%M‘EE}I@:%%[% ‘ &534"‘33-98‘4

SERVICIO A DOMICIUO.
~AEFORMA Ho. 3531
£5 0oL CUAMTEMOSNE

§14-0735 514-0115°

I‘nomlm)a-an- R
525-5221-.525- 5261
> FAX: 514-6888

‘RRAHE\D!ONM’ON: lll‘
C0L CUALHTEMOC CP. 060, NEOKO. DF
TR A SR AR

:}‘Yﬁ

SQ.ALEJANDRO DUMAS"““"
2 ATRENTE AL SANATORID ESPAHOL™ (oins'y

BRI B30 RE N OAHANSE
R WL

55



CAPITULO IV



IMAGEN CORPORATIVA

Tmogen: Figura, representucitn, semejanza y apariencio de una cosa. Representarion do
un objoto en fo mente,1?

Corporacis: So entiende cwolguier organtzacion legol establecda con un reglmento quo
fijo sus actividudes y objetivas, derechos y obligaciones do coda uno de sus miombros.'?

imagen (orporativa: Lo Imagen Corporativa do o espresa la constituye lo tonfidad de
ideas & impresiones que ol poblico fiene de lo compafiin o Iravés do sus produdos y
servicos, de su papelern ¢ publicadionss, do sus  empagues y envases, de lo
roprosontucion de su personat y de lo mancra conforme o I cual estén pintondo su
oquipe de tronsporte.?

En este sentido, es uno forma de informeditn v oo clemento de comunicacisn
répido,persuasivo y do gron impaco visual

11 Magali Morch Ratoni )
RETROSPECTIVA, INVESTIGACION Y ESTUDID DE PROYECTO EN DISENO GRARQ
Tesis thiversidad Anchuac

México D.F, 1980 p.25

12 Magali March Rotoni .
RETROSPECTIVA, INVESTIGACION Y ESTUDIO DE PROYECTO EN DISENO GRAFILO
Tests Universidod Anahvac

" México D.F, 1980 p.25

13 Pondis Bondis A

(OLLECTION COMUNICATION VISUAL
Editorial Gustava Gilk

Barcelono, 1976 p.45
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En t6rminos dn disefio, imagen corporativa consisto en fa unibn del simbolo y logotipo
que utilizados afzcwaduments estableceran uno serie de caracteristicos que reflejon a le
smpresa,

Existo ung anbivalencia on o imagen corporative, por un lado, es fa forma fisica,
mestrable, spuriencia de la corporacion que estd represontada por of color, linaa, forma,
textura, y b relacion general de sus clomentos. ¥ por of ofro lado, estd fo infungible, lo
que nos proparcona fos ideas, omo lo pueden ser fo esiuhyhdud fuerza dopendemm
dlarma y disfroccitn.

Mucha genta vis valiza el producto o sorvitio de una emprosa dependiendo det concopto
grafico qua ésta tengo. Asi, o imagan corpotativo s conviorta en un elemento quo afed
fundomentalmente 2n fos decisioncs de dliente y posiblos inferesadas en fa empros,
tanto positivo tamo negativamente, dependienda de lo impresion que los cause s
imagen come ampreso.

(odo empress que proporcions, ya sea ur servido, un producto, o una ideo: toda
gobierno, wdo organizacitn, toda religitn, hospitales, escuclos, fundaciones,
asociackones, elc., fienen una identidad corporstiva, Ju pregunta es si es buena o no. Por
ofra parts, la imagen corporotiva debe reunir todas fos coractaristicas positivas de una

* amprosa en ol simbale y/0 logotipo, para st causar una impresidn fovorable y acorde
at bien o servicio que e oftece.

La mejor manera de lograr una comunicadidn enire las organizaciones y los usuarios es
de forma grédfica, por lo quo e deja a la roalizecion del disefiadar grafico, qua por
medio de svs conocimientes y wreafividud, creard enfidudes visuales adecuados y
fundianales.

Par medio de la imagen torporutiva so ransmile fo esentia de la empresa, infernomento
condudendo ol parsondl o un mejor conocimiento do o ésta y de sus metus, y
externamonte of hacor identificablo fu empresa, enfatizando su corfiter o través de
tados y coda uno de los clementas que fa integron,
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4.1 Antecedentes de la Imagen
Corporativa.

Desde hace mudio tiompo es una necesidud del kombre en todo ¢f mundo,
reunirsa o agruporse bajo un mismo ideal v objetivo para aleanzar fines comunes.

£ o preistoria, e} hombro sentio lo necesidad de nsatiorse con sus semejantes paro
conseguir elementos de vitol imporiondia para su supervivendio, esto es, viviendo,
olimentos, vestido, sequridud, proteccian.

A cawsa do osa necesidad, a lo Jurgo da fos siglos se han venida formando agrepadones,
saciedados, asociaciones, pariides, empreses, todos ¥ cada uno de cllos con fines

establecidos.

Do todus esas asudocionss surgen o 1o voz grupos con los mismos objetivos a los cuales
hoy necesidod de diferendior. B2 ahi que dasde siempre cada grupo,asociacion o emprosa
tuviera un disiintivo, que en un principlo fueron fos escudos reales o fomiliores,
posteriormente iniciales nominales y su evolucin fue provotando e perfecconamiento
do éstos, buscanda en ellos coda din mis atributos o cwracteristicas de fa empresa que
reproseniaban; en gran parte la Revoludién Industriat provecé el auge do gran contidad
de emjpresas, las cuales tenfan una necesidad apreniants Je diferendarse.

£ni los aiios cincuenta y sesenta se presentaron diversos foctores, como lo profiferacitn do
los corporaciones multinadonales, la propagonda do fundiones corporadas, ete. Asi, los
escwdos o emblemas fueron perfocionandose y advolmente los ¢ wn ¢l
nombre de simbalo o escudo, y fogotipo of nombre; juntas @ fos dos y empleados en
todus bos aplicaciones administrativas, comerciales, sociales, y publidtorias do la empresa
50 Jes denomina: {magen Corporativo.

Hoy en dia todas los empresas requieren de oflo, puesto que es la forma do darse a
tonocer ante el poblico, de distinguirse de fa competoncia, de ser recordado, de ser
denominado por los demas; en fin, o5 fo cora do fo emprosu onte el pibfico.1
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411 Porque crear una Imagen
Corporativa,

H disefio da un Jogotipo 1o} vez seu of drea del disefio gréfico méds importante. £
conceplo creodo para of logolipe de una empresa es perseguide rigurosa e
implacablemento por el disefiodor, que tizna que oxplorar codn fuceta do las operacionos
do ko empresa para wour un cwadso que pueda condensarse en un sendiffo medio de
comunicacién, Este trabajo es muy importante para fas empresas, para que fa imagen
treada esté en Ja vanguardia do su campo da udividad, y of logotipa se va o uplicar @
coda elemento informativa de fa amprese, desds los encabozamiontos de los cartus besta
{o publiided, pasando por los uniformes. La imogan do la empresa debs describir o
mejores coalidados da su adividod.

Una vez que so haya dofinido fa imagen del Jogotipo, st o aplicord a todo el material
impresa y promociona! da Ju empresa. £ primer requerimiento se refiere a o imagen o
aplicar af papel de escribir. £ logotipo tan sélo o5 una parte def efeclo global, puss en

estifo del papel dard lugar o ura imagen. Lo eleccidn def tipe de leira y la proporcion de
caracteres, o incluso en films, television y video. A1 aplicor e} Jogotipo a los vehiculos de
o empresa es aconsejoba disponer previamente de ditvjos para después enlazarho, y
darle laimagen.

Por lo tanto, fa identidod corporativa establece y reahza la imogen piblica de una
empresa o na institucion y cn la creadién de un volor aiiadido indispensable.Este €ltimo
tiene especial refevonda en un droa morcoda por la iguoldad de Jos produdos y sus
earadteristics y por un crecionts flujo de informacion. Mas quo nunce, cada orgonizacidn
nocesito diferenciorse de fos demas, y por endma de todo, quedar destacada. Uno

14 Fredaric Schuritz

(ORPORATE DESIGH (NTERNATIONAL

DEFINITION AND DENEFIT A CONSISTENT CORPORATE APPEARANCE
AB( Edition

Turith, Suizg, 1984p. 159
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idontidad coidedosaments construida y fa posician en o} mercado que de ella se deriva
son de oyuda inopreciabls para quo un organizadién tenga éxito en fronte de la
compelencia.
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412 Caracteristicas de la Imagen
Corporativa.

La imagen corparativa, pora que dé un buen resultado necesita fener lus siguientes
caraclerfsiticas.

1.- Debe ser original, pues lo novedoso de la forma y concepto os fo que impacta o lo
genfe.

2.- Quo el concepto qua so uso vaya de acverdo al producto que ofroce, ya que su funddn
e comunicar quién cs la compadiia, mostrando sus propésitos y actitudes, que puedon ser
vistos y comprendidos rapidomento v quo posteriormente serdn recordados con

Tuclidod.

3.- Debo imperar la organizacion y soncillez ol plantear y realizar fodo elomento de
disefia grafico en I emprasa.

4.- Debo usarse el color o calores adecuados, tomanda en cuenta lo que s conoce como
* picologia del color; so ha demostrado que coda color estimuls emodionalments ol
observadar, provocando en ¢l diferentcs sensaciones, deseos, estados da éimo ele.

Con cf empleo racional def color podemos lograr mayor identificacién do la imagen con
el producto y a fa vaz mayor acoplacion do éste con of piblico.

5.- Ademis, debe reflejor buen gusto, calidad, responsabilidod, eficenciu y acertoda
direccin de la emprosa. ’

6.- H disefiador tendra que reflaxionar sobre los necesidades especificas do la empresa,
mismes que estdn condionadas por; sector, tamaiio de la empreso, su cordicter, ln
dimension de su mercado y nivel sociosconémiico def pablico consumidor, para establecer
la comunicacion gréfica visuel lo més adecuada pasible.
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7.- Bl dissfiodor debord fonor en cuenta fodas los premises y circunstancias que puodan
contribuir a definir sus respuestas estratégicas, por ejempla, acerca de concertor la forma
do la identidad en un logetipo o en un simbala, o en una combinacién de ambas,

. Logofipa: es ef discia especifico del
arreglotipografico do I razén sotiof ds
una empresa.

Stmbolo: es laimagen gréfico que s
emploa para identificacién de una empresa
y ton ol objgiive de diferenciarla do la
ofra.

8.- Al estar lista la Imagen Corporativa debe tenerso en cucnita quo sea original, y que no
tre0 on lo mento del tonsumidor ung confusién, eniro una empresa y un producto, y
otra, ya sea debido a los caraderisticas da construccion, de! diseiio en i, o porque pasea
caracteristicas simitares o lus do otros disaiios.

9.- Lo imagen corporativa debs toner caradorksticas quo le permitan ser ufilizados en
todas y cada una da los oplicacionas de la empresa, impartando métados do reproduccién
materiales foxturas efc.

10.- Como parte complementaria dol disefio de la imagen corporativa debe recfizarso un
manual, en of cual sa explica o manera do instructive los posibiliddes validas para of
empleo del stmbolo y fos posibles ervores en los qua puede incurrir of darle un
tratamiento basado en apreciaciones persanales.
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4.2 Laorganizacion de una Imagen
Corporativa.

Una empresa u organizacién es come una persona: se vists, se comunica y tione cierfo
astilo, on resumen, una imagen corporativa. Esta imagen existe on la mento do aquellos
que fienen que ver con la empresa, incluyendo ol personal, los dientes, los accionistas
privados, socios financieros, medios de comunicadin  incluso polificos. Pero en vez de
uno imagen indivisible, la ompresa fiene do hecho diferentes imégenes entro los distintos
grupos. Un inversionista, per ejemplo, la ve de modo diferonta que un consumidor o un
clionte importante aunque haya un dierto parecido entre estos grupos. El inversionista
también va a Jos grandes elmacenes y enfances se convierto en consumidor.

Obviomenta la empresa quiers tener lo méxima influencia posible sobre su imagen y la
identidad corparativa sirve para conseguirle.

Esto concepto so asocia por lo goneral con el estilo que adopta la empresa cuondo s
enfrento ol mundo exterior: el logofipo, ratulado, uniformes, etc. Pero también incleye
s llamadas telefénicas que se contestan los redomaciones que se iramiton y la dose de
servifo que so da. Lo idontidad corporativa cobre todos estos elementos visuales y no
visuales.

Los lineas aéreas roconacieron of valor de un programa d identidad corporativa hate
muchos afios. Los productos basicos que ofrecian eran casi idénticos, de manera qus les
interesaba diferenciarse entre ollas a base da ofrecer un mejor servido una mayor
comodidad y un programa visual daramente identificable. Lo mismo se pueda decir de
los bancos, quo tombién necositoban establecer una dlora identidad, debido a fa
influenda decisiva do su imagen entre el poblico.

Sin embargo, puede hober otras razones para iniciar este fipo e programa: los grupos o

los qua se dirigo pucden haber combiado o crecido, o la empresa pueds habr estado
invelucrada en una fusién.
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Tales cambios pueden llovar a reajustes mayores o menares en el programa, siendo ofra
razén que los clementos visales como f logotipo hayan quedudo anticuadss o ya no
representen la imagen descada.

H programa so initia o modifica a veces buscundo uno mayor eficiencia, pero a pesar do
st positivos efectos socundarios, esfo nos da per si mismo una base adecvade o lorgo
plaze para un pragrama de identidad.

Hay dos aspectos en el concopto de organizacian en relacion con la identidad corporativa.
£l primezo so tefiere a lo empresa como organizacidn y el segundo a coma so organiza
la idenlidod corporativa on el intorior do lo empresa. Desdo luego el primero infloye
significativomene sobre el segundo. Ambos determinan lo calidad y a extensién de l
identidad corporativa.

N organizar una identidod corparativa tiznen que considerarse los siguientes aspectos:
- ompresa privada

- gestion centralizada o descentializado

- servicios

- mercado nacional y/o infernatioal.

Como ya se ha menconado es vitl que I Identidad Corporativa se apligue can
coherencio, y esto es particulorments importante en el coso de los elementos visuales.
Una empresa alimenticia quo fransporte sus productos en camionos sudios da una pobre
impresién ol consumidor. Esta clase do progroma debe eciparse do los menares detalles.

La comunicacion externa e inferna, fambidn conocida como comunicacidn corperativa,
defermina en gran medida los objetos y los puntos de partide del programa de identidad
corporativa. Lo organizacidn fienen que ser entendidos y controlados por cmploto para
que la perto visual tenga una ofectividad dptima. La interaccion y equifibrio enire ellos
determinan el cantenido dol programa y como se le ponga en prética.
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4.2.1 Elfuturo de la Imagen
Corporativa en America Latina y en
los paises de alto grado de desarrollo
econdmico y libre empresa.

La imagen corporativa se porfila como un tema de nuostro fiempo, y so localiza en of
esquema de libre efercicio de los derechos econgmicos.

Hosta ohora, el tema de la imagen corporativa habla sido una exclusividad do los paises
con alto groda de desarcollo econdmica puos habiu sido considerada como un aspecto de
los excedantes empresariales can grandes corparacianes, industriasles y de servicios.

El fema do la imagen no se fimita ol mansjo do los excodentes empresariales, sino que
consfituye un prerrequisito para of desarrollo do los empresas d fipo corporative en
. cualquier sociedad.

La imagen serd en los préximos afios of punto do conlluenda do conjunto de
preocupaciones empresarialos no resuelios aén en el contexto de ln revolucién
informdico y los més acabodos refingientos de fa ciencio empresarial. Lo imagen
cotporativa estd, pues, o la espera da recbir su bautizo emprosarial, sobre todo en
nuestros palses latinoamericanos.

Vemos por fanto, dos grandes tendencios de implantacion del universo de la imagen
corporaliva en los paises desarrollados y en los de nuestra regién respectivaments.
En los primeros dos observamos un movimienta de logitimacion del tema de fo imagen
en fanto se aprecia un cambio en lo percepcion del mundo empresarial por parte do
amplias capas do poblacién y fumbién fos marcos poliico-ideolsgicos de la direccion del
estado,
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En America Lotina ko situacitn a0 o5 tan clara por ol titvbeante comportomicato
econémico dol sector privado on la mayorfa do Ias paises, con oxcepeién do Brasil, donde
sa abserva una mayor reactivacién.

Argentina México, Pord, Venezuola y (olombia, qua son Jos grandes paises de lo region,
atraviesan por crisis agudas en sus estodas ocondmicos. Pero do cualquicr mancro, como
o confirman los estudios do diagnésticas y prospeccidn hacia ¢! futuro, el esquema do
internvencion estatal o simplemonte de proteccionismo,no es una salida vélida para lo
crists, y 5o doberd pensar en un regreso o un sedor privado mds fuerle y en expansion.
Eso supono que hay quo crear una conciencia emypresarial auténtica, ajena ol despilfarro
do los recursos, a lo incficiencia y o lo inmoralidad ndministrativa, que se encarguo de
legitimar la actividod privada en coda po's.

H tema ds la imagen corporativa viene constituido en América Lating por dos grandes
aspectos: uno fiena qus ver con un despegue de los formas de legitimacin do lo privado
en patses que han padecido grandes quichras econdmicas y en los que supane que o sea
cxeelonte laimagen de los empresarios; y ¢f otro se refiere a las correlaciones asarindas
con ese surgimicnto del fema emprosaria! que levara consigo una nacesidad de lo
empresns por gohernar su imagen, 'S

13 Luis Tejeda Palacios

GESTION DE LA {MAGEN CORPORATIVA
Sesie normas y empresarios

Edtorial Norma

1987 p.125
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4.2.2 Laidentidad de la empresa
como razbn de la organizacion.

Cada empleo tendra que sequir do forma coherente lus reglas en o quo respecia a la
identidad corporativa impuestn desde erriba, en materias en les que o menudo tendra
coses que dedr. Si esto sucedo sin problomos dependo de o manera en que estd
organizada la empreso.

Un ejemplo do una buena organizocion es McDonald's. A trovés de su sistoma do
franguicios tiene 9000 restaurantos esparcidos por 4 continentes, de manara que tal vez
ningin juogo do normas ni programa do identided corporativa padrian hacer que toda su
adividad fuora uniforme e idéntica. Sin embargo ésta cs ln imagen que McDonald's
quiers proyectar ol piblice y lo que consigue mediante lu erganizacion do la empresa
basada en lo mentalidad, otméstera e identificacidn con la compafiia,

En consonancia con ollo, la tarea més importante de la direccidn do McDonold's, tanto o
mivel da fodo el grupo come do codu restaorante, es dofinir y dirigir la identidad de fa
empresa. Cualquier organizacion que no tengo una culiura cohesionadora qus promuova

"sus intereses, encontrard muy dificl poner en morcha wn programa de imagen
corporativa. La razén es qua la identidad de la empresa determina empliamente en qué
medida y o qué velocidad sa realiza un programa de esta tipo, y por consiguiente, su
&xito definitive.
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4.3 Funcionalidades de la Imagen
Corporativa en una empresa.

La misma naturaleza de publicdad corporativa seia derumente cudl serd su funcién.
Lo publicidad corporativa es un instrumento do transmisian d la identided de la empresn
por via comeria) a través ds los medios de camunicacién, buscando colocar entra fo
audenda un tipd de mensajo qus invito of poblice potencial de dlientes o comprar los
bienes o servicios producidos por la emproso y qua sostengu entre f piblico y of disate
¢ convenciminiento da seguir siendo fiel a esa compaiiia.

Lo publicided corporativa no es ung invitacién o consumir un producis, sing la indicadion
of piblico comsumidor do quz In crapresa existe, estd dotadu, do dertos ventajes
compefitivas e of marcada, y pasee virtudes especificas que la consfituyen cn excelenste
depasitaria de la confitmze de 1os cientes tanto en la calidad de lo que vendo como enel
manejo gerendial que estd detrds.

Do un modo muy concreto, la pulicidad corporctiva debe asegurar una imegen
comercicl de | empresa colocada entre < 4u vasta oudencia de un pafs o regibn con buse
ca afributas tales como: profesianslisme, teerificecdts, b d, solidez econdmico,
seguridod en lo gesticn do fondos i &5 una entidad fi 4, wiidad del producto i es
una empresa industriol etc




4.4 |Laestrategia de
comunicaciones.

Todes los actividodes do fo empresa deben acomodarse o sus objotivas, y o mismo para
lu identidad corporativa, Lo esategio de comunicaciones inferna y extorng haco de
pucnte entra los obiativos de la empresar y fos de idontidod corporativa.

Lo estrategia do comunicaciones intcrnas y externas estableca fa imagen descada y cémo
s lione que manifestar. Esta imagen pueda diferir de ko que yo existe ontro los Qrupos o
Tos qus se dusting, y en este caso 1o diferencia pucde ser eliminada con ayuda do la

trofegia comunicacional. La estralogin de comunicaciones reside en la forma y maneras
en que |n empresa quiere comunicarse con fos grupos a las quo se dirige. 16

Los obetivos da o identidad corparativa so dorivan do su estrategia. objetivo de
comunicadién interna es quo las roglas del programa de identidad corporativa so
eniiendan so ucepten, y por lo tanto so epliquen.

Una vez decidido el métoda de organizacitn y la estraagia comunicacional externa o
interna, pueds empezar ¢f desarrollo de la imagen carporative.

16 Zeltman (lude

Holes Abraham

LA COMUNICACION Y LOS MASS MEDIA
Ediciones Mensajoro

Bilbao 1975 p. 247
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45 El proceso de desarrollo.

H protesa do dosarrollo de una imagen corporativa o os un acontecimiznta do una soly
vz, sino un proceso coufinuado: una imogen corparaliva no so queda quista mis de fo
que lo estd lo propia empresa. Hay cuatro fases on esto proceso:

1.- 10 fose de orientadidn

2-La fose do disefio

3. La puesto en marcha

4 L fuse de aplicadizn y contrel.
Lo fase do erientadion.

En esta fose so oxaming exhaustivamente ef comporiemicnto do I Floreria Daglee
para con fodos fos grupos a los quo se dirina. Junio con 61 s2 llzga 0 un plan de enfoque
quo incluya dos objetivos, la estrategia de desarrels, In planificarién, el prosupuesto para
los costos det dasarrollo, une estimadan de los costos do puesta en marche y un model
de organizacisn y comunicacién. Una parte importante el plon do enfoque s ¢l
inventario de todes las manifestaciones actuales do lo emprest.

Asimismo, se ¢enfocciona un programa da necesidades basado en bos obistives da ln
imagen corporativa:

o) Necesidudos bistoricas (referentes ol posado v o fa continuided do ta Florerle
DTogles),

b) Necesidades argonizativas {roferantes a o estructura y fipo de organizadén de lo
cmpresal,

¢} Necesidades comunicacianalos {reforentes o la estrategia ds comuricasiones internas y
externas],
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d) Kecesidodes econdmicas (referentes ol presupuesto y el tiempo disponible},
o) Necesidados de colided (referentes o lo imagen actuely a lu competencia existente),

1} Necesidados técnicas {referenics o la normalizacin estondarizacion y los medios e
usar por la empresa),

g) Hecesidades socisles {referentes a lu culiura de la empresa),

El desarrolle de una imagen corporativa es un asunto o largo plazo, por ello, tants o
agancia de disefio como ofros ospectos externos deben estar disponibles durante un
periodo considerable.

Anui so puede determinar ¢} presupuesto psara los costos de intreduccidn, y sobre todo si
se les compara con los ahorras ebtenidos ol racionalizar ol surtido en formas do uso, kos
diferentes fipos do material de escritura y olros materialos impresos.

Los costas do introduccidn quedan afectados por i Ios combios se hacon do una sola vz
0 s6lo cwando se necesita hacer reposicones. En este tlim caso, sélo se produca alga do

" acwerdo con o nueva iniugen corporativa cwando la existendia entigua se ha acobado, o
cuando, por ejomplo, hay que sustituir un coche do lo empresa. Esto significa que sola so
incurro en costos de disedio: los otros costas, omo son los da impresion, ne se induyen en
el presupucsto porque se hobrian producido de todas maneras ol reponer lus existenias
antigues. Lo introduccion de ' imagen corporativa en una sola vez significa que los
surtidos y su valor fienon que ser amortizados do golpe, ounque todavia tengan derto
valor. Esto vole pora of material de escrituro, materiales do embalajo, regalos da
empresa, sefializacion on los edificios y vehiculos do lo empresa, quo deben de ser
rotulados de nuevo o induso vualtos o pintar. Esto hace a fa infroduccian un asunto muy
wre.
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Lo fose da diero.

En esta fase lo agencia de diseiio desarsalla los elementos visuales, of sistema de diseiio y
los normos de cplicaion.

Para qua los diseiicdores tengun una idea se los facilita todo ol materialy se les entregon
unos espadificaciones besadas en ef progromo do necesidodos. De estu munero los
discrindores adquizren una imagen més dara de lo qus lo empresa quiere proyedas.

Después de esta fuse preliminas, lu agenda de disefio puode empezar @ tabejar ea el
desarrollo do los elementos bésices de lu imogen corporntiva, que se probarén en
distintas tlipos de moterial.

La fase de diseiio comsta de varios ctapas. Estes elapas son: en primer lugar, la idea
eshozads, qua puede venir en forma de notes escritas o de una simple y répido
anofacidn grafica. H siguiente paso es definir los clementos necesarios para e disedo. £l
espacio y la formo @ utlizar pera estos elementos so obtendrdn medionte composiciones
esquemticos en Tamadio reducido, qua farmardn las bases para los bacetos, los cuales o
su vez, dardn formay color ol iden. Debs sor lo meterintizacian de la idea en forma do
bosquejo, pero reflejando fa presenciu visual de un fiabajo impress.

fl disefia do los olomentos do fa imagen corporativa (logotipa, colores, tipografia) e
seguido por ¢l sistema de disefio parn los clementos de los diversas dlases do
manifestacionss.

Esta sisteina establecs las normas de discio por grupos de materiulss y los métedas de
uplicacian para los elementos significativos del programa de imegen corparative, Por
ejemplo en ¢l caso do s folledos de uroductos fja que formatos se pucden usar, si sen
harizontales o <i son verticales, déxie se coloca el logotipo y contra que color de fonds,
la tipografia del texto, y como se han do usar los fotografios.

H desarrollo de los clementos individuales y el sistema de diseiia se deben de hacer con
mutho fiempo de anticipacin. Si se deja un tiempo insuficiente y los disciios finales s
hacen prematuramente no se obtendré una muy buena calidod.
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Hay of peligro de qus se busquen soludones para cada forma individual, Un logotipo que
parece muy bueno en ef papel canta puede ser un frocaso on lo sefializacion de un
edifido.

Todo esta so puede prever con mucha anticipacién.

Después da habier decidido los clementos do fa imugen corporativa, el sistema do diseio
v lus normas de eplicacisn, se pucden prepatar uno o més manuoles.

Lo puesta en mardio con el manual de imagen corporativa,

£l manua! fiane un papel central en ta intreduccidn y aplicacion de la imogen corparativa.
Su contenido comprende los elomentos de imagen corporativa y el sistema de disefo
desarrollndos por fa egencia de disefio, par ung parte, y los normas de aplicacion y
arganizacion do la empreso, per atra, La confeccitn del manual suele ser un trabajo sin
mayores dificultodes y lo desosrolla o agencia de diseic. B resultado es un fibro do
aspecto muy atradivo quo conlicno un wrso de disefio basado en los elementos de lo
imagen cotporalive, y qua sélo es inteligible por disefiadores; sin embargo, ol manual
dobe do ser adecuado para todos los usuarios do la empresa.

Ydealmente, el manual deberia tener la forma de una carpeta do paginas intercambiables
conteniendo secciones separadas.

Debido @ las bajus tiradus, los manuales son relativaments caros, por fo que so tisnds a
darles una distribucian limitade, con to que resulia quo fambién se limita la aplicacion do
la imagen corporativa.

Sa deben de poner lus normos do splicacién y organizadién en una buse de dotos que
puedon ser consultadas por todos los empleados mediante la red informética.

E manual impreso continuard desempafiondo un importante papel en [ aplicacitn y
control def programa de imagen corparativa.

"



La fase do aplicacién y control

Esta fuse es una de los Ghimas y no pertaneco realmente al proceso de deserrallo, £
programa do imagen cosporativa ahora ya sa ha intogrado en ln emprasa. £ grupo de
frabajo y los diversas unidades e trabajo so han disuslio.

Aqui se encargan da que todo sea aplicado corroctomente, un progrome da imagen
torporative fiene que ser confrolado continuamente y modificade on lo que sea
necesario. Tn resumen el procoso do desarrollo es un proceso continuade.
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4.6 Finalidades de la Imagen
Corporativa

1.- Rofle]ar el cardcter reprosentative da o empresa, en oste cass, fa Floreria DTagles,
2.- Facllitor una comunicacion entra la Florerin y ¢f poblico,
3.- Adocvar ba fmagen gréfica ol sector ol quo va dirigida,

4.~ Buscar la identificacin del poblico zon la Florerio, para crear confianzay leger o
estimulor ef consumo de sus productos y servidios,

§.- Tener congruenciu entre los elemantos grificos de la identidad y o producto o servido
ofrorido,

6.- Repartar bencficios a los obietivos de o empresd; por sjemplo, qué cosas positivas se
han dodo desde quo ls imagen es més dara, si se han incrementado las vontas, 0 si sélo
" hakobids clientela diferento  la quo antes habia,

1 Fadlitor Yos adividades internas y externas de la corporacidn; es decir mayor
comunicacién,
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477 Como se analiza la Imagen Visual
Corporativa.

La imagon visual de una empresa requiere uno metodologia iniciel para evaluar el
estada de la persona fisic, como ha sido o lo largo de! tiempo, si so ha presentado
tegistros do ostabilidad o do combio, si existe una identided visual completa o
frogmentado, es decir, que sélo incorpora simbologia y logotipia pere no fos demes
elementos qus componen la identided corporativa.

Hay quo saber también cudl s la calidad del disefio que esté eplicandn la identidad, si s
trata de una simbologia moderno capaz de ofrecer una verdodera identificacion con o
que lo empresa quiero ser en ef momento o, par el conrario, si lo quo hay os una
identidad caduca, sin fuerza, corento do interés y que osté identificando a la empresa con
aiributos qua ésta ya no indluyo en su personalidad actuol,

Todos los elementos mendonados en los upartados oteriores deben pusar por este
andlisis aitico: desds ol simbolo hasta s seiicles quo lo compadiia wsa interna y
exiernamente.

Para analizar Ja imogen es necesario pondera o naturidera del simbolo y def lagotipo
en wanto a color tipografia pues segdn, difinos anteriormente, o base de lu identided
reside en el logosimbalo.

Por ejomplo, el simbolo es descompeniblo en unidades més pequedios que conforman
dimensiones signicas, como la capacidad de obtener recoradocidn entre ¢f péblico segin
ol disefio, ba fusrza peicoldgicn de su composician y su volumetria, etc. Del logo o nombro
so podria prodicar igualmente su potencial comunicativo, que es imprescindible para el
éxito do la empreso.

Podemos hater un listado de preguntos para que la empresa pueda formutarso mientras
adopta ko decisién de contratar una consulioria externa,

1- ¢Esuna identidad visual completa? gComprende todos los uspectos de fa persondlidad
fisica de lo empresa: simbolo, lagotipo, nombre comunicativa, tipografia o alfabeto? en
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lo que respocta of simbolo, 2.-4Fs éste adecyudo para un fipo ds emprosa como fa suya?
Supangames gus so frala do una empresa de seguros y que por ciertos razones se
considera quo of simbolo es demasiads abstracto; es decir, excosivamente arbitrario on of
sentido qua le dimos ol términe; o por ef contraria uparece muy figurativo para fos
obietos de esta empresa. Supangumos que Ja empresa os un banco y qua of simbolo $a
sido utlizodo s8lo e fa identificacisn publicitaria, poro quo no so utiliza en dlgunas
fachados ni en cierta clase do papoleria.

En cwalquiera do los casos antorfores, le imagen visual e lo compafita esté necositando
un cambio.

Estas prequnlas nos servirdn de ayuda para quo se pueda evaluar el problema rolativo o
la idontidod viswal de la empresa. F misino ejercicio sa doba oplicar en relacion con el
logatipe, considerando et valor que fiene para Jo empresa fa existencia do un nombro cin
prapiodades comunicativas. gFs una siglt?, teniendo en cwenta que nombres come
AEG,TWA, ete, son poco identificables con las empresos quo ellos presentan.,

s categorizable? Por ejempl, Compaiia General de Agricelturo. Esto nombre es y no es
ol mismo tiempa; podria corresponder a una empresa privada o de gobiermo.

4fs complicado? Ejemplo; Standard Railway Equipment Manufacturing and Tenesse Ol
and Refining. Obviamente, ese nombra constituia una desventaja,los diroctives,
constientes del problemo, decidioron cambiarlo, ef cual es Stanray, uno moravilla
fonolégica.

Dospués estd of color la fipogralioy la seiclizacion ¢Que ton modero es ef color
distintivo de su emprosa y qué fanto se adecua of perfl corparativo quo usted le quiere
der? gEmplea la empresa los colores ampliamento, o los resorva pora activiades
Imprescindibles?

#fs una identidad visual uniformae? Pora conocer o fonde o salud visuol de fa empresa,
nos dobarfamos preguntar sf los stmbotos y logos de identificacin son més de uno, es
decir, si hay otras fuentes de identficacién visual qua s de otorgar variedad a Ja
empresa, fo qua hace confundir a quien entra en tontacto con oflos. Una emprosa no
pueda tener més de un simbolo, ni siquiera en el procaso do cambio do un stmbolo viejo
por uno nuavo, Lo mismo suceda con of Jogotipo o el nombre comunicacional. Aqul
deberiamos do anclizor si hay més de una designatitn logotipica, bien sea porqus en ol
pasado se elaborason dos logos o por ofras razonss.

"H mismo proteso es valido en relacion con la sefializacion, o calor y Jos alfabetos
tipograficos: indagar st hay més do uno on fa identificacitn da fa ompresa. Ho conviena
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ESTR TESIS HO BIBE
SM@ BE LA BIBLIOTECA

quo una compafifa tlics varios colores corparativas, ni varios elfabetos fipograficos, ni
varios sistemos do sefiales 17

17 Luis Tejeda Palacios

GESTION DE LA IMAGEN CORPORATIVA
Editorial norma

1987 p. 49
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4.8 Elementos que componen una
Imagen Corporativa.

o} El nombro de la empresa,

sk palabra o conjunta de patobros quo distinguo o una empresa u organizacisn de los
demés, no importa i es la razén social o i son tas primeras letros o sflabas de lo misme
o si denota la claso de corporacion a la que so prosenta.

Hl nombre os importanto, no sblo en canto o qua os lo forma en que se tonocerd
piblicoments a fa corporacién, y en acasiones da la pauia para el disefio y loimagen.

H nombre do I empresa deba tener lus siguientes caraderisticos:
. Daba ser {3l da rocordor
. Legible

. . Ficil de pronunciar.

Asf podrd ser odaptado a un medio visualy tener una connotadién correcta.

VICHY

H nombre de la Florerla D'Tuglea viens de  DTaglio, palabra taliana que en espafiol
significa detallo. No so ko pusa este nombse por qus era confuso,y ontonces se decidis
modificarlo a qua pareriora qua decia detalls, sin dedirlo, pero quo a la vez sonara a un
nombre exiransro.
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b} Hsimbolo.

[ simbolo es o slemento gréfico principal da una imagen corporativa,que expresa por si
mismo lo que os la corporacién. Su funcién es coptar y manfener la atencin def piblico y
posibles dientes hacia of nombse de la empresa, toniendo que ser fuerte, facil de
recordar, funcional, sencillo; ademds deberd fener algin significado y poseer un carddler
estético, esto haré a la imagen corporativa, hablar por sf misma.

St ¢l simbolo de la compaiita no cumple con fus cunlidades antes mendonodns, pueds
taner ofeclos negativas en el piblico, aunque esté epoyado por un completo programa
do imagen corporativa.

B simbolo fieno la gran ventaja do ser un clemento comunicativo quo supera los
limitociones del lenguajo, pudiondo osi lograr una identificacion intoncional de fo

corporacidn, sin imporfor idiomes o nacionolidades, y siendo tambin un medio de
comunicacion répido captado ol misma tiempe por un analfabeta,

Por lo funto, para quo un simbole marcho torrectamento debo cumplir con sus cometidos
esenciales que son:

. Daba ser funcional
. Distintivo
. Ficl de recordar

.Y odeméis quo of simbalo por st solo aparte una funcién o qua tenga algo que o
carocterice.

Por ejomplo, en una Floraria el olementa imporfante que debemos utilizar es una flor.
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Hay 5 dlases de simbolos

logograma

Es el quo expresa o que es fa corporacién, pudiendo ser do dos fipos: abstracto o
pictorico. E logogroma abstracto generslmento es unia forma geométrica o un trazo libre
schro una roticula, en dondo sélo va o tener relacién con los medios de comunicadion de
s unién a un logotipo, pues ol no tener forma pidtrica o fipagréfica no fiene una
velacion visual con el producto, servitio o compala.

H logograma piddsico estoblece una relacian visual con fa emprosa, products, calided, *
elc.
& @

H fonograma es cuando la razén sacial de la compaifa estd inscrita con un tipo especial
* doetra expresando lo que es la compadla con caradteristicas de sonido.

Fonograma

ediclones

CONICA
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Monograma

H monograma os una o varias inicioles tomades del nombre de o empreso , estitns
tamién con un estolo da lotra seleccionado. Esto tipo de firma corporativa so aplica
generalmento cuando Lo razén socal do o empresa es muy grande y es més répldo
idenificarla por sus siglas.

PIHIA[S]

Sello

i sello es una palabra o un grupo de palubras apoyado con un fonds, marco, forma
geomirica o truro libro para reforzar y dor mayor carécter, pora formar un todo
unificado.

Mangsallo

# monasello e una combinacitn del monogroma y of simbolo, pues s» trata do ung o
vorios incales del nombro de la compafita o empresa apayadas por un fondo, marco, o
formageométrica o trazo libre para formar un fodo unificado.

PAYOT

Desputs do conocer los dses de simbolos quo hay, podemos ohsorvar que existen
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combinacionas entro ellos, dependiendo da la necesidad da ko emprasa, tratands siompro
que el simbala no pierda sus caracteristicas al s reproducido o ol cambiar su escalo.1®

o) El logotipo.

Logatipo significa “imagan de la palobra®, y es la forma standard y coracteristica para
escribir ol nombre o fo vaztn sodal do lo corporacisn, disefindo especicmens para
Wantificarla seleccionando la tipografio odecuada, qua per su forma comunigue el
mensaje doseads,

En un logotipo es muy importante lo legibilidad, fa cuot o doba captar sin of minimo
esfuerzo.

B logotipo do una compaii debe poser validez personal para cumplic con su funcién, y
subre toda, para qua s¢ diferende do los lagotipos do otras compaiifs.

Para qua un logotipo resulte eficients se doba tener on cuonta Yo siguisnte:

- que destaque do los doms
. - que sea begible
- que sea reconotido por el obsarvador ol
primer impacto visual
- que sea rocordado facilmente
- que sea reproducido en diferentes procesos y
famafos.

d) Lo tipografio.

18 Dor Hescillo

SIMBOLO COMUNICACGION Y (ONSUMO
Editoriol Bascelona

Barcelona, 1984 p.55
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Esel conjunto do letras que nos ayudon o expresarnes ¥ comunicarsios.

Los olfabetos han sido disefindos reando estilos variadas, y osi oxprosar con ellos
estodos do nimo, uilidad, Firmeza y rapidez, ol 19

Y s closifican de Ya siguiente manera:

L.+ Por su forme:

. Capitaler, alta 0 moyuscula.
MNOP
- Miniscula o bajo.
mnop
. hdlica o cursive.

MANOP

. Versalito, mayscula en cwerpo do minGscol,

19 Lowis John

PRINCIPIOS BASICOS DE TIPOGRAFIA
Editorial Trillas

Waxico D.F, 1984p.125
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2 Por su proporcién:

-Condonsoda
MNOP

. Normel

QRST
. Extendida

AR

3.- Por el paso de fo cara:

Light o delgada

ABCD
. Hedium o mediona

86



ABCD

- Bold negra o gruesa

ABCD

En la fipogrofia oxisto una terminologia

.leta
Elemantos quo junto con los némeras ¥ guarismos son Jos signos do puntuacn. A ln
lotra tambisn se fo Jama fipo o cardder,

Fuente
Conjunto de foras qua forman un alfabato,

abedefghikimnfoprstuviesyz ABCDEFGHIIKLANROPQRSTIVIVKYZ 1254567890

Familia
Conjunto de fuontes que ienon el mismo esfl, poro pucden tener formo, proparciény
peso de la cora.

Helvetica light
Helvetica medium
Helvetica bold
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Toxto
(onjunto de palabras colacados linea sobre fineo,

El logotipo, {a tipografia, el color, el grosor, el alto
contraste, el punto la linea, la foma, el tamafio,
elc. todas estas palabras son referentes al
disefio.

Columna
Conjunto do fineas fipograicos colocada una sobra otra,

[ logotipa lo pogeafia,

ol color, ol grosor, o oo
conraste, ef punto lafineo
laforma, of lomdgio, .

En los mensajes do comunicatién visual donde interviens la fipografia no stlo es
importante e contenids de la redaccisn, sino la tipografia, donda su forma debe reunir
caraderistieos y valores que hiogan de un mensaje un verdadoro esflo.

Para estoger un fipo de fetra fay quo analizar fos siguiantes aspedos:
. Objetivo de la informacién a transmitir
. Conocimianto del receptor

- Medios da comunicacin en que se va o
transmitr el mensoje.
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Existen olgunos valores de tipo universal quz podemos manejar:

- Una fomilia sin emplazomiento va a dor un efecto o sensacion de actuolidod o

modernismo

. Una capitular romans va dor Ya sensacién do dusicismo, tradicidn, roligin y orte.

- Una bold da un efecto de fuerzn, poder y energio.

- Una letra light da fa sensacién do suavidad, elegandig lujo, refinamiento y belleza,
fumbién se usa para estribir toxlo extenso en un espacio redurido,

- UnaYetra cursiva, que es la escritira o mano, da la sensacisn de dinamismo y
movimiento.

d) Color.

De todas las maravilles qua nos codean, de todos los fengmenas de lg naturaleza, quizd
o do fos més grandos sea el color, H c<lor estd cargado de informacidny es una do Jos
experientios visuales mas penetrantes quo fodos tenemos en comén.

La definicion de color como fenémen fiico, es fa improsion que hoce en fu retina del ojo
I fuz voflsjoda por fos cwarpos. Vemaos 1o escuro porque estd proximo de o claro y
vicaversa, es decir, por medio del contraste. Sin lo luz naturo o arfficial no puedo habar
otro color. La sonsihilided tonal es bésica pora uestra supervivendia,

Los ondas de duz y color entran of ojo, transmitiéndoso esos sensaciones ol cerchro o
ravés del nervia 6ptico y por ol experimentamos ¢} color.

n ortes bidimensionales, el color s of medio para el desarrollo de todos los demds
elementos visuales. £ propésito do estudiar los colores, es cf adquirir la experiencia qua
n0s faclitord of usarlos y combinarlos de acuerdo con e} abjetivo del disefio.20

2 Maig del Socarro Bona Martino Rojos
Deborah Angelina Nelozquez Medina A
INTERVENCION DE LOS ELEMENTOS VISUALES EN EL DISERO
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1.- Sintesis do los colores:

Existen dos teorfos hésices acerco def color: La primera es lo sintesis adifiv que se
produce cwando los calores primarios so unen en uno solo, entances se habla do un
mezda do luces o do lo mezda dplica

Lo tres colores primorios o fundomentles: azul, verday rojo originan mezdles aditivas,
o5 deir, cwando la radincion de tres reflectores s supatpanen, so vuolve a obtener ¢f
blanco, Las diferentes cantidades de esto odicion, procodentes de colares primarios,
producen todos los colores del especro,

Lasequnda, Yo sintests substractiva de los colores resulta de fa mezcla do fos colorantes o
pigmentos primarios, qua son: el magenta, ¢l amarillo y of cyan. Estos se conocen como
colores substractivos primarios ya quo lo substancia do la cual estén hechos fiona la
propicdad do absorber del espoctro do fur incidonto algunos colores, y ol ser
superpuastes, stos nos dun como resultado e negro, que os Ju ausendo de lz2t

2. (osificacién de fos colores.

Todos los colores del arfista son pigmentarios o corpdreas. Son colores absorbentes ysus
mezdlos estin gobernadas por los reglos do lo substracdsn. Los colores primarios son
omarillo, magenta y cyan, asi llamados porque sus fintas no se obtienen por ninguna
mezdlo. Son colores puras.

Cando los colores complementarios, o sus conteniondo los tres

pigmenterios, son mezclades en ciertus proporciones, el resultado substradtivo es negro.

Ls

Tests UIA México D.F, 1990 p.89
21 Albers Josoph

LA INTERACCION DEL COLOR
Editorial Alionza

Modid, 1984 p.186
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Los tres colores fundamentales deben fener un mofiz determinado, para que con las
mexctas puedan producirse tales resultados. En ese caso, no se pueden utilizar unas tonos
de magenta, amarills o do cyan cualosquiora.Por lo tanto:

a) Estos tros colores han de ser noutros entro s, es dedr, en ninguno de fos fres colores
ha de existir ¢l més minimo rastro da fos otros dos.
b} los colores Fundamentalas deben tenar una misma intensidad en los tres.

Bsto significa qus ninguno de los tres cobores fundumentales debe prevalecor en lo
mezda.

Cuondo mezelomos entre s los colores primorios obtonemes  colores Homados
secundarios: magenta y amuriflo=anaranjado,amarillo y cyan=verde, cyan y magenta=
vialeta,

los torciarios son una mezda do primorios y sccundarios. Eslos son los
siguiontes:amarillo- anaranado y amariflo-vordssa {conticnen amarillo); azuf-violeta y
azul-verdoso {contiencis cyan), y rojo-violcta y rof indo {contiencn )

A partir de la mezda de fos colores secundorios y terdiorios entre of, o de éstos con los
talores primarios, se obtino una variedad infinila d matices.22

Los colores tambign pueden dlasificorso en:
Colores cromiticos

Son fodos fos colores visibles del espectro solar qua nos producen sensacianes de color,
sionda los principales of amarillo, naranja, magento, violeto, cyan y verde.

32 pbers Joseph

LA INTERACCION DEL COLOR
Hitorial Alianza

Madrid, 984 p.194
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Colores acromiticos
Son ¢! blanco, gris y negro, que producen sensuciones de cofar que no feniondo
vibradiones cromdticas influencian la visidn como en ¢l caso de Jos colores crométices.

Colores complementarios

Son fos qua ol mezdorsa dan fo sensacion do blanco, on el case de luz, y de negro enfos
colores pigmentos. Los colores complementarios dan los contrastes més fuertes y so
tornan malestos 5i se miren profongadamente. Si uno do Ios colores domine, el ofro e
suplementario. H resultado mas fusrto apareco cvando ef color claro so coloca en un
fondo osturo. Cada color complementario hace apareces ol color més tenue de o qua es
realmente. Dabo tomarse muy en cuenta lo suturacion de color quo so utiliza, pues
influye en of contraste, también el tono y la calidad de papel y de ta finta.

Colores andlogos.

Son Jos adyacentes en ef dirculo cromético y que tienen dierto grado d afinidad. Por
ejemplo, amarilloy verde.

Ambos tionen amarillo y estén colocados cerca ef uno det otro y hacen semejanza o
anafogia. Estos colores pueden mezclorse en varias propatciones y ast abtener varios
matices ton fos pocos colores usados. Sin embargo, hay matices que contienen ef mismo
color base y no son andlogos. Por ejemplo, ¢} verda y of naranje, umbos tienen amariflo,
“pere no son andlagos porque el naranju conticne magenta y éste es complementario del
verds, y por fo tonto of noranja y vords hacen contraste y no anclogio, Lo moduladion de
los andlogas sélo va desde un color vetino a la izquierda y derecha dol matiz elogido.
Por ejemplo, de un verde-amarillo hasta un verde-azufino, de un cyan a un violeta o de
un naranjo o un amarillo. Después de esos colores test o analogia para venir e
contraste, acentudndoso éste a medida que Jos colores se acercan e puntos opuestos.

Colores frios.

Todos los colores que tienen vibracién pasticular de aza! los denominamos frios. Nos
producen sensocion de frescura y Frialdud. Sugieren la distancia y la expansién.
Opticamento, dan lo sensacidn de alejarse.

Colores cafiontes

Son los matices quo tienen vibraciones dol rojo. Los colores caliontes nos dan Ja impresisn
do acercamienta y tienen efectos estimulantes,

92



3.- Cuolidades Toneles.

Tono:
s la variacién que tiens un color o matiz af agregdrsela blunco o negro.

Enire lo oscuridad y la fuz, existen moltiples graduaciones sutiles. Los variaciones do fuz,
0 sea el 1ono, constituyen dpticomente la complicada informacian visual del entorna.

En la exporiencia tonal existe una divisién entre grupos cromalicos y acrométicos. Todo
lo que fione color es romético, mientras quo todos los neutros, induyendo negro y
blanco, son acroméficas. Los cualidades fonalos son fres y son los siguientes.

Matiz

H matiz o5 of color mismo o croma. Cualesqulera da los colores del espectro. Cada matiz
fiane coraterkticas propios. Hay fres matices primarios elementales: ef amarillo el
mogentay el cyan. Cada uno representa cualidados fundomentales.

Valor:

B ol nombre qus ! damos o lo darided y oscuridad do los tonos. {lo cualided
corvespondionte de la fuz es la fominosided o brillo). Velor significa realmente fa cantidad
de hrz quo puada reflejor una superficie. El blanco st en el extremo superior do esa
ostalay el negro on el inferior. Todos los otros tonas, cromdticos y crométicos, se ubican
enfre ambos.23

Infonsidad:

Corresponde a la saturacitn. Se rofiere a la pureza de un color respecto of gris. El color
saturada os simple, casi primitivo. Cvando conticna el matiz algin neutro {negro, blanco
o gris}, su intensidad esté nevtralizeda o reducida. Los colores menos saturados apuntan
haca una nevtralidad cromética e incluso un acromutismo y son utiles y tranquilizadores.
Cuanto més infensa o saturada es la coloracién de un objsto visual, mds cargado estd do
expresiény emocién.

33 Albers Joseph

LA IHTERACCION DEL (OLOR
Editorial Alianza

Hadrid, 1984 .99

93



4.~ Expresién del color.

Bl color se dirige por sf mismo a los emociones y su prosencia puads tener un ofedto
pacificador o excitante, aitayendo la proferencal del espectador. Sirve para representar
ideos abstracts.

Ln gante identfica los abiztos de su medio con colores, més que con formas o palabras.
Ademés de los octitudes gonerales had diertos colores, todos fiznen sus proferencias
hacia ellos y reaccionan onto determinedas armonias cromdtices, pero foles gustos
cambian, En general los colares crométicos se escogen inconscientement.

A conlinvadién se mendonerén o grandes rasgos los caraderisticos picolagicas de
algunos colores.

Negro.

£s el simbolo de lo desesperacien y lo muerlo, su carcler s impenetrable. Fs el color
mds desprovisto da resonandi y la expresion de la unidud rigida, sin nisguna aditud. £
negro confiere nobleza, distindion y eleganda, sobro todo cuando es brillante.

Blanco.

Suglere pureza, lo inoccesibla y Io incomprensible. Por o ausencia de carécter erea una
impresitn do vacl y de infinit. Evoca una accién refrescante y desinfectante, sobre fodo
cuondo estd cerca del azul.

Gris.

o fiene un cardter auténomo, ai leno do positilidades como ¢l Klanco; o s pasive
como el negro. Es Ja expresitn de un estodo dudoso y mégico, es neutro, simbola do
indecisign y nusencia de energia. La palidoz del gris, refleja fo vejoz y la muerle cercang,
ol miedo, la monotonfa y depresion que aumenta, cuando la sombra es més oscura, £l
gris oscuro es por excelencia un color sucio.
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Rojo.

Significa fuerzc, legria de vivir, virlidad, mascufinidad, dinomismo. £s brutal, excita
hosta e enervamianto, so impona sin discrecion. Por su vibracian es un color que persiste
en la percepeidn y tione ¢f maximo otractivo para la atencidn. £ un cclor colients,
expresa violntio, aresion, sngre y vitalidud, especiolemente cuando su tendenda es
hacia o amarillo, como fa det bermellén. Sin embargo, el rojo puro da o impresidn de
severided y dignidad. A pesar de toda su energio y s intensidud, menifiesta un imenso o
irresistible poder pero consciente do sus objetives. £ rojo plrpura es sovero, tradicional,
rico y de gron dignidad. £ rojo media oncerna o eetividod, Ja fuerze, ef movimiento y
los daseos pasionalos. Hos confunde y nos atrae. Eslos tonos de rojo s usan para indicar
el pader, of color y Ju eficodia, fos propiedades estimulantes y fortificadores do un
producto. En definitive, ol oscurecer el fojo, éste tota un carécler severo y profundo, y
uf aclararto expresa un temperamento jovial y fantistico.

Azul.

s un color profunds, femenino, que descansa en una aimdsfera rolojuda. £5 preferido
por lus personas adullas, yu que expresa modurer. Hl azol evoca inferioridad, vida
espiritual. Es un color frio, profundo, que provoca fa sensacidn de frescura, limplaza,
solire lado en presencia def blanco. € azul ostura o marino, tiene una influendia gratay
do carficter mistico.Esto color meadlado con negro sugiere fantasismo intoleranda y
misterio. B azul indigo es un color de respeto y misticismo. € azu! turquesa tiene una
gran fuerzo, uno expresion de fuego interno y {rio.

Amariflo.

Es of color mas luminoso que existo, ef mds visloso y extrovertido, es estimulante y
agrodable, evoca la rigueza y ef dominio.

H amarillo 070 es alractivo, e} verdaso es repulsivo y enfermize. Agregndole un poco de
tofo agrada o fa vislo, ¢afionta ¢l corazén y confiera un sentimiento do alogria y
satisfacdtn.
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Anaranjodo.

Es el color profundo, mis célido y viva, significa ofrevimianto, deseo, juventud, radiacién
y comunicacién. Es también ol color de lo imapinacion y def estimolo, es receptivo, o
Intima.

Verde.

Es e color mds calmado quo existo, no s dirige a ninguna direccién y no endorra ningin
sentimiento de alogria, tristeza o pasisn.

Este color se osocia con lo esparanzay es el color simbélico por naturaleza de los
campos, ignifica descanso y es medidor ontre la emocién y el uicio. Si se ls agroga un
paco do amarillo edquiere una fuerza aciva, un teno fuminoso, Si so Is agrega azel so
vuelve serio y evoca el pensamionto. (lara y osturo, ef verde conserva su carécter da
calmo, de raxén.

Violata.

Equivale ¢ la meditacién y ol misticismo, ol secreto y al misterio, o la sobiduria, of dolor
+ y la histeza, aclarado con el blanco so vuslve més delicads, rigido y melanclico,

Lila.

Ko se cfirma tanto como el violeto, evoca recuerdos del pasado do la infundia y de sy
mundo fantdstico,

Rosa.
Es timido, duke y romntic, do poca vitalidad. Es la imagen do le fominidad y de fus

ofecciones. Sugiere To suvided y la intimidod, por lo que encontramos of rasa en
arficulos para damas y bobés.
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(ofs.

Da la impresion da algo compacto y do gran uilidad, es el color més realista, su ofedlo
no es vulgar, ni brutel, encarna la vida sang, of trobajo cofidiano. Entre mis lo
oscurecemos, va adaplando los caradterfsticas dol negro.
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CAPITULO V



QUE ES UN MANUAL DE IMAGEN
CORPORATIVA

Un manual de inagen corporativa es necesario para foda emprese, chica o grande, que
busque un comino organizado y bien plancado pare proyedar suimagen

Nl lHegar of escalon donde so presentan y apruebon los disciios y objotivos de
comunicacidn, apenss hemos sentado los bases de lo identidod gréfica; es aqui dunde
empieza el verdadera protloma.

Es importante presentor ol dionte tode la cvolucion del diseiio, paso a paso, los
alomentos por separado, como llegamos o 61y parqué esa praposiitn, cmo so compora
con la competencia y cémo trabajard en ¢l medio embiente.

Hay que mostrar nuestro propic proceso, su desarrollo y culiminacion; presontar el
diseiio en todas los aplicacianes requeridas y sus posibles influencios para aprovecharlos
positivaments; incluir 1o necesrio, como son los originales mecanicos, para el proceso de
produccion y mencionar cudl seria ef conveniente.

En fin, debemos ser especificos dlaras, y naturales. Muchas veces ¢l concepto original que
e disoiador quiso dar os malsntendito y por lo tanta ahieredo, debidoa que no s fienen
instrucciones precisas para soguir los verdaderos requeriinicntos def proyedo. Por esto
toda empresa debe presentar, por asuito y visualmente, sus metas de comunicacion, lo
que significan y cmo intentan usar ¢f disefio para olcanzar su obetivo; es dar una guia
especifica a los impresores y personas que tengan acceso of manejo d2 la imagen.

£l manuel de identidad debo considerarse "la respuesta més aclual” a una pregunta que
estd consiantemento en cambio pera no hay que perder la continuidod y coherencio; es
detrir, <f registramos a una identidod es por que vamos a conservarla por afios... Ad, ¢!
manual corporativa es una manera de mostrar los madelos ya aplicadesy asegurar su
duracibn. Su disefio puede varior segin lus necesidades do lo empresa, pero hay que
tomar en cwenta quo mucha gente lo vo a ullizer y tol vez, no fodos fengan grado
escolar superior, por o que es mejor que sea sendllo, con texto ficil de entender.
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Es imposible estoblecer leyes para un buen diseRa si aun dentro de nuestra compaiita los
objetivos de comunicatién varion de acuerdo ol pablico af que se dirijan.

Lo que trato ef manuat de disefio es funcionar como una guia pradica que abarguo, en fo
posible, esfos problemas.

Todo lo antorior debe ser considerado y estudiado por los daportamentos de lo empresa
qua tengan responsabilidad en el uso de diserio: Publicidad, disedio, rolaciones piblicas
elt.

100



5.1 Porqué la necesidad de crear un
manual corporativo.

H objotivo do tode manual de imagen corporativa es el de mantenor unificacidn do los
elomentos visuales de una empresa u organizacién, establediendo una sorie do normas
de linoamientos con el fin de aplicarlos correctamente; el manual no intenta limitar las
aplicaciones visuales do su imagen tcrporativ, sino que establece lus bases para un
sistema adecuado y para lo consecuenta implementacion o nivel interno y externo de la .
ufilizacidn del simbalo, y del fogatipo.

Este manuel de consulia debe ser daro, sencillo prdcico, ya que serd monejedo tanto
para personas que frabajen dentro de la compofila como para parsonas oencs a la
misma {disefiadores, impresores y publicistas, efc.)
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B.2 Elementos del manual de imagen
corporativa

B manval so deba dividir en parto textual y parte visual. Dentra del contenido debomos
incluir un indice claro, numeracién ds los hojes para facilitar su roferancio, un informe do
lo que se hizo y por qué. Tombién convendria prevenir la posible necesidad de aumontar
hojas por lo que hay que incluir unos limpias y perforadas; o bien, lu necesidod de quitar
hojes "cbsoletas”, por lo que también hoy qus pensar en el método do encuadernacién
con anterioridad. Debemos detorminar los puatos obligatorios o induirlos; cules son fas
dreas que podemos dejor u discrecitn, o nusstro juido, y cudles debe oprobar
principalmente el dlicnte; mencionar quién os el responsable de mantener fos ariterios do
}a organizacitn y a quién ditigirse en caso do dudas.

En cwanto a la parfe visucl, el manual debe mostrar ef simbolo y/o logotipo de ln
compaia on blanco y negro:positivo y nogativa;la roticulodion do los mismos para
snseiar cémo trazarlos, ugrandorlos, redudrlos; También deben doterminarse clos
estilos y espacios, pesos y roficula de toda la fipografic uiilizada y cémo aplicarla,
expaner los colores exadios y especificar con presician lo rolarion entre los diferentes
puntos; o seq, de dénde se cbtuve cada elemento.

A continuacitn debemos dar o conocer lus diversas manifestaciones del disedlo; es decir,
sus aplicaciones en todo con los dimensiones exactas y la corredto distribucién de
elemontos, ot como los usos indebidus, y si hoy clguna variacién, dénde y cémo sa
aplicerd.

En {in, establecer una uniformidad para logror mayor impacto y versafilidad e impedir
qua la creatividad legua o frustarse o a malinterpretarse.

Asf, puds, tenemos que el manual do imagen corperativa se compone por:

. Introduccién

. Presentacién

. Reticula

. Areas da proteccién
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. Tipos de letra

. Color

. Usas fncotredos

. Papeleria

- Transportes

. Sefalizacién

. Articulos promocionales.

Envoalidad, ef sequir y rospetar of Manual da Imagen Corporativa do una empresa es
cumplir de una manera integral con of objative primordial do ésfa.
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5.5 Como utilizar el manual de la
imagen corporativa.

Es importante sefialar en of manual lo siguiente:

1.- Dentro do lu redaccitn dol manval so tendeén quo suministrar fos normas y
especificaciones dotollodamonto.

2- Eemplificar verbalemente qué elementos de discio se encentrardn expucstos en ¢l
manual.

3.- So deberd insistr on quo sf existo alguna duda, por pequedia que sea, so consulte o ln
persona encorgada de la implementacian de este programa.

4.- Recalcar en una forma enérgica que cvalquier diseio mosirado, o cualquier norma
establecidu, doberd sor llevado a cabo fislmente, sin alieraciones.

5.- Rocomendar que no so destruyn, corla o utiice como original para impresisn
cwalquicr parto del manual, séla cuando se haya espedficada por ¢l dissfador.

6.- Informar que este monual proporciona énicamente las bases primordiales para s
comunicacones visuales, para la unificacian do fa imagen do la empresa.

Lo razén por lo cual of estiide cumplimicnto de estes normas y restriccionss es
trascendental, so debo @ que, al na hacerlo, cualquier persona fuerd o indusive dentro de
la emprosa puode comater errores que alodarian sesiaments lo urificacion de la
identided grafica do fa empresa.
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CAPITULO VI



PROCESO DE DISENO

£ proceso de disefio son los pases a seguir para llegor o la soluddn grafica del logotipe.
Empezando por bacetos hasta legor ol domia, que es el disofio del logatipa definitivo, y
los aplicaciones do éste. Utilizando el manual de imagen corporativa.

6.1 introduccién.

Una imogen corporativa no puede ser nunca un cajon do sasiro do componentes
separados. So atigina en un concepto moduro que tienen que Hovar a un Yodo cohorents.
La imogen consiste en diseios coordinados,por lo tonto e disefiador tondrd muy presente
que los elomentos diversos de la imagen corporativa debon poseer un Gnico tono. B
papel de esctibir, el camidn o of calondario, podrén seforirse en determinados puntos o
los mismos ingredientes basicos.

. Para disefior uno imagen corporativa, so ticnen qua determinar desda el principio un
masco de referendio, si se pucde conceder mucha o poca libertod o coda disedio
individual Quien pone en marcha una identidad corporaliva Tiene que procuarar que fos
demés sigan lealments la misma concecpeién hosta el finl.En cierto momento e nivel do
desarrollo y da Yos normos do los identidades corporativas se pudieron reflejur an o
manual

Este manual es do uno organizacion conodida y establociada Homada Florerla DTaglee.
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6.2 Presentacion

Lo imagen corporativa seré roulizoda para unu emprosa dodicada o la venta do arreglos
florales, of nombre de fa empreso es: Foreria DTagles, cuya razén sociol es: !rma Hong
Chiver Cabrolos.situada en la colle do codros no. 205 Fraccionamiento Lago ilusianes,
.P.8600, en Villahermosa, Tabasco.

En ol cuso qua nos ocupa 1o existia una Imagen Corporativa on farma;para of nombre do
la tienda, so tilizaba una tipogrefia cursiva poto logiblo of pdblico, donds ademés una
idoa do austoridad, que o o5 1o qua fo empresa quiera reflojar.

H manejo da ko empresa esté o targo do su divector general,quien o s ver se opoya en
o plantilla de parsonal: floristas, mensajeras, cobradores, choferes y el contador do fo
negociacibn.

La tienda vende arroglos of pablico en general; e nivel sodioscondmito da sus dlientes 65
ds clase medio-olia.

La florarta D'Taglee desda sus inicios tiens of mismo logofipo, y la imagen que daba ol
pablico en ase enfonces era huona, puss roflsaba lo qua su director general parseguia
como abetivos; poro oy en din o piblica recoplor no visualiza a la empresa como o
éste lo gustario, por lo quo so decidia modornizar sv imagen.

st ¢} direclor cree necesuria wno iduntided pera que ol comsumidor conozaa la
personalidad do lo empresn y do laos edtividades do éste do modo que una sola imagen
pueda fransmifir rdpidamante la presendia do fa nogaciadisn ol pablice.

La Florerfa DTaglea guiere ceflojor:
Solidez, confianza, variedad, puntualidad, y poder.

Las ventojos quo sa oblendrdn cen el combio son:
1.- Crear una imogen do renovacién anto of piblico.
2.- Wentficacion més clars y dirocta con ¢f piblico
3.- Unificacisn do aplicaciones
4.- Exptesar ol carécter de la emprosa,
5.- Motivar o compra
6. Crear parsonalidad.
7.- Facilidad de recordacion
8.- Failidad de identificacion
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9.- Atraer la atencion del publico.
10.- Evocar asociaciones positivas,

Las posibles desvontajas del cambio serion:
1.- Descancierto en ef piblico of no identilicar la imagen
2- Nocesidod do apoyo econnico pare publicidud, por
introduccidn de ko nueva finagen.
3.- Desvirtuor lu identifiacion odguirida con la anterior imagen.
4. (rear esteroofipos.

Basicamonte los vontojas y desventajos unteriores son los do mayar pesa y es
conveniento fomarlas en cuento en of redisefio.
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6.2 Tormenta de ldeas
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64 Alternativas de bocetos.

Para empezar @ disediar se hiza un listdo do Jos clementos gréficos que so podian
utiizor pare hater ¢! logotipo de lo floreria.
Estos elementos fueron:
o flores
canastes
arreglos do flores
moiios
corsoges
frutos
tegalos

Pera llegamos a la conclusion de qus ol mejor elemento o wifizar er lo florfn un
peincipio se realizaron un sin fin do dlternativas cwya idea principal ero unificar dos
osts.

1} iniciales o nombre da I empresa

2) Representacian de una flor o arreglo.

Por lo tanto empezamos a jugar con diferentes tipos do Aores y tipagrafias,
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Ahternativa Ho. 3
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Alternativa No. 4

~loreri o

TYTTY

DJLQQIGG
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H dliente no s decidiia por qué tipo de flar;lo Unico que e pedia era una flor estilizada,
sin dor la idea do una flor en especial.Por fo tanto se empezé a frabajor sdlo con la flor,
para que despuss ol cliento la cligicray esi poder oplicarle fa fipografia.
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Alllegar a ests paso so enfrovisto af cliento quicn s mestré satisfecha con la allernativa
que a confinuadion se presenta.As! se sigeid trabojando con elle y se empezd a integrar
una fipografia adecunda.

121



FLORERIA
DTAGLEE

FLORERIA

DIHGIEE

BN QN

FLORERIA DTAGLEE



FLORERIA ORI
DTAGLEE ~ WV

r S
B oo

T\ DTAGLEE
A

%(f/f\\ “&%
- SIA
DIAGLEE



FiLORERIA
oL <¥g
\i2 A\

Yz
M\ pTAGLEE

FLORERIA

FéO/\’EA’/A )
DGR\ %@% :
| f"ﬂ(: & I/,;»
%(;/ll\\






&)
R -
%

LR w Eﬁ T 4 D






Alternafiva No. 8
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Encuesta para la elecdin del logotipo

Serindod

Formdided

Confizn

Hogonda

Equifibeio

G

Scfidor

Suvided
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Encuesta para la elecdin del logotipo

10

1 ) 4

Sarisdd [] 5 é 10
Formedidod [] 4 1] 10
(onfimzn $ 3 5 ¢

Hegmdo (] 5 [ 10
Titiaio 7 4 9 10
Gonjondon g [] 3 [ v

Schider ] 1] 5 9 10
Suovidod 7 8 7 “10
Dingmismo 7 9 ' 10
iegided 9 s v 10
Ordon 9 8 8 10
Unidod ¥y 8 7 9

Linplaza 10 10 [ 16
Togibfitod F] 1 5 10
Dikogen 8 g 3 7

Wankodon [ 5 7 10
Modornidod 3 9 9 10
Sonciller [l 9 [] 10
Totd 16} 108 167

Uiiliza escaln def 1 of 10




Encvesta pora lu elecdon del lugotipo

Serindod

fomdidod

Conficnza

Hegmda

Eqdibria

non

Sclider

Suavidnd

Dinamisima

nggdad

Ordent

Unidod

Limgieza

Loghiidod
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#,
()

ta para o eleccién del log

1 1 ] 4 H 10
Swiodod [ 10 [] 8 [ 9
Formalidod 5 10 [] ] é ¢
{onfimza ) 9 [ 4 [ 9
Hegmda 5 [] 7 8 [ 9
Tqubirla 5 0 7 s 7 9
Tonjoncion 7 [ [ [ 7 0
Solider 8 8 & 8 7 10
Suovided 7 (4 7 4 ] 9
Dinamismo 7 & 7 9 8 10
Infegridod 8 8 7 10 3 9
Ordon 8 ] 10 10 8 10
Unidod 8 7 10 10 8 g
limpieza 10 L] 0 10 9 [4
Uoghiided v 5 [ ) 9 [
Disindon 9 {4 ] 8 ? 0
Kentifiodon 9 10 7 8 9 10
Modamidad 10 19 7 8 g 10
Sencflaz 10 o 7 ] [ 10
Totd 139 158 137 154 13§ 172

“Utfiza escala del 1 o110
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Encvesta para lo elecdn del logotipo
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Segin Jus encusstas ¢l fogotipe con la moyoria do caracteristicas s of No. 10,

Se hizo una entrevista con of diente y tambisn lo parecit el correcto.
Por Ja tanto fub f logatipo elegido.
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65 Eleccion del logotipo definitivo.
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6.6 Reticula (trazo)

La reticula es una hoja o pantalla rayada, para mostrar mérgenes y droas de texto o fin
do estundurizar phginas en fa confeccidn de un libro, do una rovista o un follato.

Esta reticula puede estar disefiada para resuliar flexible o inexibe, para incluir dos o
Tras 0 cwatro columnes do toxto, dos columnas desiguales o una mezela do ambas,

Su versatilidod deponds por completo del disefiador y de nuestra capacidad para prevoer
todas los necesidades.

Convisne observar dierlos puntos con rigidez por ajemplo la ostandarizacién de los
mérgenes do pla y oncabozainianto.

Con ol fin do establecor la roticela do reproduccisn  del juego de tipagrofia con la flor, et
raza s6 inicia con la consiruccion de un reéngulo cuyas medidas son of equivalento da
10 por 7 ams.-Toda repraaduccidn debord ser proporcional a la escala gua se utlizard en
ol manval,

Femplo:
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Dentro del rectngulo so hurd ofro para diferencior en dondo va a ir la tipografiay en

donde vaair fa flor.
Femplo:
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Dospuds so hardn las divisiones dentro do est rectangulo qua serdn do un centimatro por
un cenlimetro para que so vea en donde vo u ir el frazo qus en esto caso es libre.

Ejemplo:

di THT
) FL\LYJ. e
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[ AT
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T
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T~
N
|~
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6.7 Diagramacién del logotipo.

"[F\ THE
1 LAXNT Ry

e~

)
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6.8 Tipografia

En los medios da comunicacion gréfica donde intervienen la tipogratis obsorvamos una
rica gama do posthilidades y recursos.

La utilizatian edecuada de éstas es escencial para qua un mensajs resulte un verdudoro
estimolo visual. Lo fipografia nos da sensacianes do dinamismo, accidn, poder, fuerza
ole.

© logotipo de Plareria D'Taglee utliza paro la palabra Floretla una helvetica bold y para
la palabra D Tagles organda bold.

Como se puede ver so uillizoron unicomonts altas, para que diera la sensacidn do
firmeza y poder.

Lo fipogralia quo so elegid poseo simplicidod geomatrica, movimiento, chridad,
dinamismo, solidez, y elegantia, por lo que es ideal para lu realizacidn do esta imagen
corporativa.

Alternatives elegidos:

_ Holvefica

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV
XYZ
abcdefghijkimnopgrstuvxyz

University Roman

ABCDIFGHUKLMNOPQRSTUVAYZ
abedefghijkinnopqrstu
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6.6.1 Diferentes alternativas para la
eleecion de la tipografia,

AdBCDEFGHI
KIMNOPOQR
RSSTUVIXYL !
CGQD1234567
890<£$¢§&/o

~ hhhhhh

ﬂbCDéFOHIJKb
MNOPQRSTUVV.
KYIRCOCCDab
cdefghljl\lmnopq
IStUVWXYZCECEC

@125456/6900
ESC AR/~ -=
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‘Univers 59,
ABCDEFGHIJKLM‘
NOPQRSTUVWXY -
LEECH ahedefghi
ildmnopgrstuvwxy
1ol 12345678
90£$68% 5% 7)

Ava"t gal‘de mlumost.

ABCDEFGHIJK
LMNOPQRSTU
VWXYZECED
Cabcdefghijk
Imnopaqrsfuv
WXyZeeoecad
'1234567890&§
E9%2U(<57=7)
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ABCDERCH
1JKLMNOP
QRSTUV !
XVIAED?
/2345678 9

0/.{5( A )

ABCDEFG
HIJKLMN?!
OPQRSTU
VWXYZ @
ACE1234
S567/890% ;
Be&%b(&7=%)
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©.8.2 Tipografia complementaria

La fipografia complementaria os la que so va a utlizar pata ol texto que tengamos extra,
es docir, para poner direcciones, ndmeros telofonicos, ol nombre en ko turjeta de
presentocion, on Ja factura qua son un sin fin de letras et

En esto caso sblo utilizaremos la Helvotice en sus diferentes posos, es dodr, on light,
medivm y bold.

Helvatica Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV
XYZ
abcdefghijkimnopgrstuvxyz

Helvatica Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV
XYZ
abcdefghijkimnopqrstuvxyz
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Helvotica Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU
VXYZ
abcdeifghijklmnopgrstuvxyz

148



6.9 Tamafios; usos incorrectos.

En ningln momento sa fimita la aplicacién de fa imagen, mianiras ésta respete su
construcdidn. (uolquier varioditn en of color, tipogralioacomodo ete. que no so
especifigue en ol munual, so considera como uso incorredo.
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Con ¢l fin do seguir manfenienda unided en lo identificuitn visual y doda su
importana, se ha otargado un apartado pare expaner las indicaciones necesarics en las
aplicaciones correctas de fa imagen.

1. H logofipo os bidimonsional, no debo alterarse para dar apariencia tridimensional
wxcepto en casos do reliovo o realizado como padri ser en alguno presontocion
arquitectonico hecha sobre roca.

2. & blogue tipogréica siompro serd on escuadray la palabea floreria sert vertidomente
y DTagles horizontalmente. El simbalo siempro iré colocado enelinorior de lo escundra
formada por la tipogeofia,

3. Se ulilizard una combinacién do tipagrafias s unicorn y fa helvéfica, estd combinadn
hace resatar el nombre de la empresa.

4, En cuanto o los colores institucianales siampre so tendré como base para la impresién
ol sistoma pantono PHS.

Segin espocfique, ef simbolo podré presentarsa en un tano 228 w.correspandients ol
de PMS y ln tipografia of 122 .

5. De preferencia los impresos serdn en positivo sobra un fonds blanco poro e permite
¢l uso e negativo siempre que la imagen quede sobre un fondo escuro (azul inslitucional
o block process.

6. Tanto simbolo como logotipo deben ser independientes del resto de los textos con que

5o prosenten, os dacr, no so debo usarse como parte de su composicién i do ofros
disefios.
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6.10 Minimos y maximos

B tamafio minime para realizor el logotipo de fa floreria D'Tagleo es el que vamos o
opficar en la efiqueta, Su tomadio serf do 2 em da ancho por 2.8 em de largo. Para
ampliar ol famadio siguisnto se utlizard o} 50%. Lo misma st so guiors reduir.
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6.11 Domie Logotipo definitivo
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6.11.1 Original mecéanico

Hi proceso por el cual un diseiio se convierte en impreso no importa ol usuario final, poro
pasa e disefindor grafico esto es crudial, porque es el proceso de impresién ol que lo guin
para elegir la tipografic, las ilustradones y el papel, e incluse la forma de preparor sus
origintes mocdnicos. :

Asi entre mds sepa el disefiador acerce do los procesos de impresian, mejor control
tendrd sobre ¢l costo y la calidad do su trabajo.

Para el impresar, todo aquello que va o imprimitse: tipografia, fotografias, ilustracionss
el so debe dividir en dos categorias : originales do linea y do tono coninuo,

Los originales do linea: son aquellos en los que la imagen esté hecha de nogro como:
lineas, puntos otc. Este original se fotografia con una peliculo de dlto contraste, qua sl
capota lo blanco y o negro.

Los originales de tonoconinua:son aquoflos en los que lo imagen tien diferentes
tonalidades desda ef blanco hasta el negro, como fotografias, ilustraciones, efe.

Si sa observa detenidomente una fotegrafia o dibujo, so puede ver que los diferontes
tonos so metclon entro i, coma os imposible reproducir estos fonos st ya que una
prensa solo pueda imprimir tonos sélidos, ef tono continua se debe convertir a linea, Esto
sa hace fotografiondo el origina! con una pantolla intermedia y st sa convierte este en
original de media tono, s decir que el fono cantinuo es redusido a cientos da puntos de
diferentas tamafies que of ser impresos dan fa ilusian de tono continuo.

La pantallas se miden en lineas por pulgada, entre més lincas, el punto serd més fino y
calidod dord mejor.
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E 0%

Cedro 708 Laga liualones Vilahermosa, Tatr € P. 88040 Tals: 123350 126328
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5.12 Eleccidn del color

Una de los elecciones mds imporantes en fa elaboradion de una imagen corporativa es fa
del color, ya qua los colores selecionadas deben fusionarse con Ta forma del simbolo para
lograr un efecto visual fuerte, armonioso y consistente. Esto efecto so acentia y da
diversos aspectos en e monsaje:

. Elefecto de realided por una combinacién cromiico anclagico, realista o figuraiiva,
. Hvalor emblematico, do los prototipos, cbdigos y culturemas ya bien implantadas,
. Lo fuerza simhélica por medio de la cual ef sigro transmito valares psicolgicos,

Aqui apoorecen fos 2 fundanes cromdticas en el disofio do o identided:visibilidad y

psicologia de los colores, o sea, nuovamento la utfizacién del color como signo y como
simbl,
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Asi es como veremos ¢l logotipo
de |a Floreria.
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Estos colores fucron previamento ostudiodos de 1ol forma quo permiticron una
coordinacin en todas las dreos quo tengan contacto directo con of piblico.

El rosado ss utilizé para reatzar la flor y el amarillo la fipografia

Asf el rosado 228 cv reflefu frescura y confianza, da imagen de femeinided y afocciones,
sugiere suavidad e infimidad. Y si comparamos lus caradterfsticas de una flor en derta
forma san las mismas.

H amatille 122 cv. so escogid por ser el color més lumitioso que oxist, es vistoso y
estimulante y es exacdamento o que necesitamos para pader atraor lo tencidn del
diente.

H outline se utilizd en negro primero para resaltar las letros amasiflos para que no se
diera of case do quo sc perdicrany para poder expresar rigidez, distincion y elegandia.
Y por ltimo el color gris que s el color del fonda, so escoid porqua es un color neutro,
por lo tanto nos daré la salidez de la empresa.

Lo combinacin de estos coloros hucen que el logotipo se ven modsrno, versafil
dindmico,elegante, y diferenta a los dems.
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613 Aplicaciones.

a) Papeleria
b} Transparte
¢} Articulos promocionales
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DomUn Mo Me Je Ve X5 CombLn Ma Me Je Va Job Dombr, Mo 46 Jm W &0 Dam Lin Mo Me A% We fab Dom kin Mo A Aw Ve %0 Dum L

Enero 12 3 4 5 6 7 8 910 N 2 U3 M is i 17 8 9 W2 223 K BT H W
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b) Transporte
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C) Articulos Promocionales - -
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6.14  Andlisis del logotipo.

Modiants los trazos y formas de los clementos graficos finalmente elegidas so exprasa,
on forma abstract, la seriedad, formafided, confianza, etc quo ofrecs la compato.

La nueva imagon consta def simbolo y logotipo cuyas proporciones y configuracién son
orméhicas y 5o complementan ontre si.

 simbolo consta ants todo de lincas curvas, tados son trazos geoméiricos por lo quo no
disminuye la semsaciin do estabilidad, equilibrio ni solidex gradies también a la base
firme que so lo did. Por el contrario dicha combinacién suprimo una posible rigidez
axcosivay da cierta suavidad o cofidez y confianza st st puodo llamarse.

Otros considoraciones fueron ol represantar s altura mediants linses verticalos y algunas
proporcianes por sjemplo la da ba figura interna de color rosado, diferento ol grosor do
linea para dar mayor fuorza,

Ahora, el uso da los espads, la colocadién contrada do clomntos y la simeiria nos
proporciona un juego visual, pormiten a su vez una dable funcién do figura y fonda.
Adomés do los caradtaristicas yo mencionades qua con ef disaio se han logrado, queda
igualments Implicto ol dinomismo, Intogridad, conjuncion, orden, unién, ofc. que ta
empresa olorga como servicios.

n o que rospecta a la tipogralia, sus rasgos son fambién predsos y, aunque un fonto
simples o convencionales por ust llamarlos, nos dan la sonsacién do  sencillez, y olorga
seriodad, limpiaza y eleganda.

1 forma de los tipos, los linogs rectas , sus trazos axoctos y por bo genaral cuadrados,
reforzan o estobilidad necesaria, en fin es un fipo estético y bostonte logile qua
armoniza con ¢! simbolo.

Oiva cualided que prosenta este tipo do lotra es que puade reducirse sin problomes y no
piordo legibilidad, o que os importunte dobido o 1o necesidad de impresos a diferentes
tomadios. Dicha tipogeafia es conocida par o} nombra de Helvettica para ko palabra
FLORERIA y unitorn para D'TACLEE,
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H logetipo presenta una combinacibn do las variantes, tipo de letra con la intendidn do
sobresaliar ol nombre de la empresa y osf su rotencion en fo mente dol péblico.

Por dltime, o acomodacién y ubicacitn tipografica so eligié considerando que funcionara
como buse, como apoye, y da mayor equilibrio y por lo tanto segurided.

Por otro lado debemos tener presents que ¢l calor focilitard adin més la identificacin de
la imager, con el piblico, es decir, os un clemento de suma importanda ya que tambisn
coopera para dr vnided y Jograr una imagen adecuada.

Se dedidib en ocwerdo con el liente una combinacion de rosado con emaritlo sobro el
fondo gris, ya que psicolégimante roprosenta seriedod y modernidod.

H outline se manejo en negro ol igual que la tipografia complomentatia pues nos da fo
expresin da lo unided rigida, confianza distincién y elegoncia.

Asi se complementa con Yo imagen visuol requgrida y con lns activiades y beneficios que
la empreso desea olorgar y expresar. (obe mencionar en olgunos impresos fodo e
conjunto se presentard Gnicomento e rosado, camo en notas do remisién , recibos,
contarecibos, pedidos, elc.

Dicha voriacidn so deddic ya que hay documentos que en realidad 1o merecen un gasto
extra por representadén del color.

Para los aplicaciones del fogotipo, después de haber realizado y estudiado varias
opeiones, presents al diento oquellos que considers mejores. Conjunfamento elegimos
por varios motives la ubicatin que so presenterd en cada caso.

Los datos que se tomaron en cuents para ella fueron la imagen o marea y direcdian de la
empresq, ya que son datos que siempre son los que aparccen con mds frecuendia y por
ello su focalizacion ha de respetorse.

Mhora, hay que tener en cuenta el desempeRiode cada impreso, en qud se wiflizerd, pora
bustar la mejor tolocacion da la marca en su contenido. En este caso se decidié dejar un
espacio en blonco inferior ol simbole ya que dicha disposicitn s do limpleza y
proporciona mayor importancia ol elementa, lo hace resaltar, le da fuerza y flomg lo
atenti6n. Sin embargo, hay cusos en que la contidad de informacién contenida, impide
ese blonco inferior.

(omo vemos, e} conjonta del disefo es una representacion dindmica, moderna, sélida,

elegunta cuya sencllsz y limpieza lo permiten sequir funcionando con el posible cambio,
desarroflo y progreso do la Floreria D¥aglee.
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6.15 Sistemas de impresion

Es necesario conocer los técnicas do las urtes graficas para poder cjustar of trabajo a
walidod de! método do impresion. Todo disefio debo ser creado, pensando en los
limitaciones o posibilidades dol método qus haco sorvir para reprodutirlo.

La mayor parte do los trabajos da improsion so hacen por uno do los tres procedimisatos
principales que son: Impresién en tipografia, litografia offset huecograbado y serigrafia.
{Existen olros tres procesos menos usados que son grabodo en ploncha de cobre, ln
fototipia y la estampacitn con patrones o flaxografio, estampado en calionte.

Impresian en reliove

Esta impresion tipogrdlica se hace por medio de una suparficia on relieve, racortuda o
grabada en motal v otros materiolos, La superficie de los tipos o ilustracionss en refiove
sobresale por encima do la masa o forma de fipos o def cverpo de la plancha. Cuands
dicha supsrficie so recubre con una sustanda postosa flamada tinta do impronta, y se s
prosiona fuerte y uniformemento contra un papel, ol resultado es una estampacion o
© impresién.

Esto sistoma do impresitn so usa en contidados do 100 ejomplares para arribo, os répida
y muy barata. Los medios tonos (matices voriados da gris o color) no pueden quedar
bien estampados sobre papel de acabiado rugeso, si so emplaza o impresitn tipografica,
La fipogrofia es mds barata para imprimir sobres y menufacturados; generalmenta fa
tipografia os el mejor procedimiento que se puede utilizar cuando fas formas para repetic
un trabajo so queden paradas es decir a punto do ser utilizadas do nuevo.

Nota: Para aquellos clementos quo requieran de tirajes cortos, sa recomionda que son
impresa en tipagrafia con cf abjetivo da reducir el costo.fs sugeriblo fimitarse a uno o dos
colores ol méximo.



Impresidn plane: tipogrofia offset.

Lo Imprositn en finta s pasa do unt plancha qua estd ajvstadu en tarna de un dfindro, o
ofra difindro cubierto de goma, qua es el gua realmanto da lo estompacidn of papel.

£n este tipo da prenso improsora rotativa para fitografia offset son posibles grandes
velocidades.

En el proceso llomado offet seco so efiming of empleo do humedod utilizando para eflo
wna plancha de un reliove muy tenue que imprimo o la mantila def rodillo do gomay do

esto of popel,

- Cunndo fas tiradas do fo pronsa san cortas y fos ilustraciones son muths, of mejor
procodimiento es of do la tipagrofia offset.

- Los formas con fipos quo son dificles do comprender, i estan ya improsos pueden
Totografiorso y tirarse an offset, uhorrando asl e! costo do volver o parar los fipos.

- Los medios tonos o plonchos que tengan varios mofices do tonos grises se pucdan
estampar on papel rugosa. Esto no punde hacerse ea fipogrofia.

Improsas en hueca: huecograbodo y calcografio.

£ término huecograbada significa recortada, recortado o vadiedo, s rofiere o up
procedimionto do impresion en la que lo finta que recuhre fos porfes muy ligeraments
sumidas o recartados do lo superficie de un dlindro de cobre sa edhicre ol papel
somatids o una elevada presicn, la finta pasa of papel por copilaridad. H rotagrabodo
tesulta odecvado pors firades larges, -de 25000 o més ejemplores, on los que los
ilostraciones ubarcan més do un fercio da la superficio.

Las prensas do rotograbads estan monfodos do manera qua imprimen més aprisa quo en
lus méquinos da tipografio.

Tramigrafio o serigrafia.
Este procedimiento tonsiste sendllamento en pasar pintura @ presion par un esparcido
que 5o hu mentade sobre un froz0 da seda o nylon, tendido muy tirante en un marco.
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Donde més comunmente se ufiliza, en rotulos, calcomanias, anunciandoras en tranvias y
en autobuses y los dibujos en muebles.

Con oste proceso so imprimen casi toda daso de papel, cartuling, tefido, fieltro, vidri,
modoray metal.

Sélo para tirajes cortos de 75 a 3500 ejemplares. La pronsa para trama do soda o nylon
trabaja lentamonte y una gron parte de Yo produccién del manual.

Los tiradas cortas do estampation da color sobre cartones gruesos muy buenos.24

24Xowlaski Pavl

NOCIOHES TECNICAS SOBRE LA REPRODUCCION EN (OLOR
Publicaciones ofsset

Barcelong, p. 287
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616 Materiales y costos para la
empresa.

Un prosupuesto como sabemes es of computo anfiipado de una obra o proyedo.Pora lo
realizacitn do un presupuosto do imprenta, es necosario fomar en cuenta los siguiontes
punlos.

. Papel

. Seleccin da color

. Hegativos

. Lominas

. Tintas

. Sudjes

. Tiros

. Acobados especiales
. Encuadernacién

Los puntos anteriores deben ser considerados de una u olra manera como puntos bisicos
preliminares para obtener un costo més aproximado do la impresién da un proyedo,

Es canveniente estar fomfiorizado con los precios do reproducciin e impresion,
fotografia o ilostraciones, pare que desdo el momento de disefior tongamos una idea de
nuesiro costo asi como fambién de la gama de moteriales y recursas existentes  cl como
explotarfos.

Papel: hay quo determinar of papel a ulilizor tanto en portadas como en inferiores, ya
que para la cofizacidn, se requiere del nimero da pliegos y tips de papel o ufilizor,
colcutando un desperdicio del 10% por cada color, por esa razén, los presupucstos
normalements traen una nota en la que se soficita se avtorice un 10% de mas sobre el
tiro do lo publicacitn.

Aligual que en lo anterior, es bésico el famafio da el pliego, pues do ello depende que en
algunas méguines se meta por pliegas o por medios .
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Selecciones de color: se roquiere taner definido ol ndmero y dimonsiones do los
fotografias, pora lu cotizacién de las seloccianes, e impresor toma basicamento dos
cuatro siguientes:

seloccionos minimas: so cansidera ol tamario que no rebase de un cwarte do hoja carfa.
seloccitn medio: so considera ol famafio que no rebase do media corta
seloccion méxima: s considera of famafio que no rebose una hoja corta.

Es importonta fomor en cuanto que lo cotizaddn mencionads, no induyo trabajos
especiales y retoquos, ya que ef costo varia en funcién del grado do dificulied o tiempo
domano de obra ds el empleado.

Negativo: para prosupuestar eslos, so considera ¢l nimero de fintas y e} Grea fotol de la
pagina.
Léminas: Dependicndo de la colidad que requiora la publicacitn y del firaje, se escofe o

lamina a usar.

Tinta: e} costo de lu tinta en sclecciones y toxtus, ganeralmento es del 30% del costo
sobro e firae, lo anterior no incluye fintas especialos que requiera el disofio.

Suaje, firo y ucabados: Estos tres aspedios, dependen bésicamenle del disefio elaborado,
en ¢l caso del suajo, su costo varia dependiendo del grodo da complicaitn y tipo de
mafrices a elaborar, El costo del tiro, varia do aworde o nimero de ejmplares o
imprimir, formos utlizades por fa imprenta para obtener el presupuesto.

Los materialos: Dentra do esta octividad so efaboran tados los orfyinales, para que sean
reproducidos, determinando los métodos de impresion y los motoriales quo serdn
utiizades.

1.Fopeleria general,

Impresion offser: es recomendable utlizar una pequefio méguina do offsot tamaiio doble
carta o similor.
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Materiat: fos papeles son, los fojos famaiio carta y sobres en hamermil da 36 kgs., grisy
popel copia carta de le kgs. blanco,

Tarjetos da presontacion: impresos en color amarilla 122y rosado 228 da pantona sobre
cortulina sunrise do color gris,

2 Vehiculos
Para la impresitn de los vhiculos de transporte tenemos dos opciones que son:

Impresién dirccta con esmalle industrial anficorrosivo. So debe aplicar manualmenta per
lo que se requiera do personaly ds moldes.

Cokomanls improsas en serigrfia y pasteriormento se pegan en Jos vehiculos. Esto
método so recomicnds para un drea a imprimir pequeria. (Se recomionda la segunda

opidn)
3. Promocionales

Anuncios fachada extorior-guidn rotulista
Demés promacianales- serigrafia o clucomaias de vinyl.

Se dib asesorfa y supervision do o produccitn corrocta de todos y coda uno de fos
elementos def proyedo, sin cumbiar mingin detolle pora después lenzor lo nueva
imagen. So dard o conocer of primer fugor a los usuarios, enviandoles ef falleto
explicativo, como el slogan, Posteriormente se hard la fochada y se introdudiran los
vehicalos de transportey Jos promocionales.

La nuevn papeleria saldrd o mismo tiempo qua tode fo asriba sefalado.
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CAPITULO VI



CONCLUSION

La conclusién o la que llegué ol finalizar éste reporte de trabajo en ef carmpo profosionat
del disefio gréfico, fus lu da darme cwanta que en México para los empresas medionas y
los pequoiias no fes inferesa manejar el conceplo de Imagen Corporativa, ademés que no
quieren arriesgar capital, ni cuentan con un presupuesta para poder mancjaro,

tn lo particalar s hizo un profundo estudio de mercado, y so cred un modelo como
respuesta o necesidades detoctadas do la Floreria D Toglee.

Yuestro modelo contribuys o éste mecanismo con un sistema de comprensitn logice de
los problemas corporatives de una imagen contextualizados en un marco de cultura
corporativa, y también oporta o lo amprese un método de pases operacionable.

Mi labor como diseriedor gréfico, fus primero, cronr ¢ disciio del logafipo para después
hacer toda la imagen corporativa da la Floreria, considerando tanto ol produdo como ol
consumider.

Al crear éste tipo de imagen corporativa de la Floreria D'Tagles el cliento se sintig
safisfecho, con of objefiva logrude, pués se o di5 un giro de 180 grados of combiar lo su
logotipo por uno moderno y diferente o los demés, Esta propuesta se encontrard en el
mercado beneficiandose tanto el ususario como la floreria por los ganandos de sus
ventos resuliodo do una investigacién de trabajo o fondo.

"H Disofio vende y haco vender, la imaginadtn es su ingrediente bdsico y abre los
caminos en un mercodo rebiosamente competitive™2

25Benedito Ramén
El cambio

no. 828

p.p 105
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