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[INTRODUCCION

Vivimos en una sociedad inmersa en un constante bombardeo de
imagenes gréficas debido a la gran competencia existente en el mercado
causada por el gran niumero de agrupaciones que quieren destacar sobre
las demas; esto, da lugar a un tema muy interesante dentro de la
comunicacién visual: la imagen corporativa.

La imagen corporativa surge como una necesidad que las empresas
tienen de identificarse ante el publico, de diferenciarse de organizaciones
similares, ésta por lo tanto, debe originarse en las raices, en la identidad
de la corporacién a representar; por ello, tiene que realizarse una
investigacion de ésta ultima para asf obtener la informacién que mediante
el andlisis y la sintesis el disefiador transformara en una imagen gréfica.

El trabajo que presento, esta comprendido en cuatro capitulos y trata
de la realizacién de la imagen gréfica de Quality ( divisién de la empresa
internacional Management ), la cual se dedica a la elaboracion de jingles
y representacion de artistas. El primer capitulo reune toda la informacion
obtenida acerca de la empresa mediante una investigacion, esto es, su
origen, su estructura, sus objetivos, las funciones que desempefia, la
descripcién de sus actividades, etc.

£l segundo capfitulo contiene una recopilacién de datos acerca de lo
que es la comunicacién visual y los elementos basicos que la componen,
esto es de suma importancia, pues, siempre que disefiamos aigo nos
valemos de estos para interpretar graficamente el mensaje que se quiere
transmitir.




El tercer capftulo comprendeloqueesmamaomcuporm Elh
plnclpxacon un andlisis que consiste en determinar cual es el termino

. Jcorrecto que se debe aplicar en este caso, pues en la actualidad los

profesionales consideran como sSinonimMos a ia imagen corporsliva y la
'} identidad corporativa. En este capftulo también se hace una descripcién
de los diferentes tipos de imégenes gréficas existentss as{ como también
se explica el porque es necesaria una imagen gréfica en las empresas.
Para finalizar, se describen los elementos que constituyen una imagen
grafica.

El cuarto capitulo contiene el proceso de elaboracién de ia imagen
gréfica de Quality que va desde las primeras ideas que se tuvieron acerca
de ésta, hasta la propuesta elegida con sus especificaciones de proporcion,
adecuacién tipografica, color y aplicaciones.
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~ [1.1 ANTECEDENTES

internacional Management es una empresa argentina joven fundada
el mes de junio de 1992 por el musico - cantante Marceio Molina. El, de
origen argentino, vino a México dedicandose a la misica y al canto logrando
grabar 2 discos de larga duracién y llamar la atencién del publico. Después
de ésto decide dedicarse a la representacién de artistas y grabacion de
jingles, montando asi su propia empresa.

A laempresa se le di6 el nombre de Intermnacional Management, porque
uno de los objetivos de su fundador, Marcelo Molina, es el de expanderse

atoda América Latina, propésito que esta empezando a lograrse, pues ya
aeuelmtratosademésdeuémocongemcdeotros?dastm
COmo Son:

. Cubas
. El Ssivador
. Argentina

Otro de los propésitos de Marcelo Molina, es el de crear en un futuro
varias divisiones dentro de su empresa con diferentes actividades cada
una. En este Ultimo propésito, figura QUALITY (calidad) primera divisién
de Intemacional Management y es ésta la que requiere de una imagen
gréfica que |a lleve a figurar entre las primeras empresas nacionales de su
ramo.




" Como puede verse, el Sr. Molina tiene planes muy grandes para su

argentina, todos ellos colocados de la siguients manera:

G cgmpaﬁfa y para ello requiere también de un buen organigrama; en este
momento cuenta con un personal de dos nacionalidades: mexicana y

Direccién General.............ccccovevvvcnnnccnslonennens Marcelo Molina
Direccibn de ventas.................ccocecveeenennveennanend Cristina Davila
Direccién Relaciones pablicas.......................... Mercedes Nufiez
Dueaéndep@lndadyprwtodon.‘ .............. Raquenel Villarteal
Coordinacién y Produccidn.....................cceu.e.... Humberto Rojas
Direccién de contabilidad................................. Oscar Gutierrez
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Internacional Management (Quality), tiene sus oficinas en la calle de
Mérida N° 227, Interior 1 colonia Roma. En esta direccién también se
encuentran los estudios de grabacién y ensayo para los cantantes, musicos,
bailarines, etc. Ambos lugares cuentan para sus actividades, con equipos
actualizados de excelente calidad como lo son:

Computadoras, sintetizadores, procesadores de sonido,
secuenciadores, consolas y mezcladoras, grabadoras profesionales de
carrete, instrumentos musicales, amplificadores, etc.

1.2 FUNCIONES QUE DESEMPERNA
LA EMPRESA.

En este momento las funciones principales de la empresa son:
representacion astistica y grabacién de jingles, actividades que recaen en

En el campo de la representacién artistica la empresa a empezado a
funcionar bastante bien, ya que ha conseguido traer a sucampo de accién
a figuras del ambiente artistico mexicano como: Alejandra Avalos,
Personalidad artistica mexicana, que la emprasa en este momento a podido
colocar en lugares importantes, dentro del canto y la actuacién, siendo
aigunos de estos: El Palacio de los Deportes, Hotel Nikko de la ciudad de
México, El Gran Forum, El Patio, el Centro de Espectéculos del Hotel




Princess de Acapulico, El Premier, eic. y también en una telenovela iamada
" Tenias que ser tU ", Transmitida por el canal de las estrellas (Canal 2) y
en la cual ella es la protagonista principal ademés; el alio pré&ximo ia
empresa presentara también a esta misma actriz - cantante, en lugares
renombrados internacionaimente, como el El Teatro de la ciudad de México,
también continuaran las giras por el interior de la Replblica y en
Latinoamérica.

Entre otras grandes figuras artisticas que estan en tratos con la
empresa figuran:

. Manue! Mijares
. Laura Flores
. Arianna

Los jingles, aunque estén a cargo de Quality, y atiin cuando también
estan dentro del medio artistico musical, son otra actividad que tienen
problemética propia, para ello la empresa tiene asignados en su direccién,
lugares especificos para su elaboracién.

En esta actividad, la empresa también cuenta ya con una gran cantidad
de clientes, entre ellos.

. JAFFRA (cosméticos)
. %.B(Wm)ywbsddim&lam




1.3 DESCRIPCION DE LAS
ACTIVIDADES DE LA EMPRESA.

Rqrmmcién y venta de artistas.

En el caso de la representacion artistica la compalfiia actia en lugar
de las figuras que requieren de sus servicios incluyendolos en su elenco
0, sirviendo de intermediarios entre personas 0 compafiias interesadas en
la contratacion de aquellos cantantes que les interesan para algun
espectaculo privado o masivo. En este segundo caso los artistas a contratar
pueden no ser del elenco QUALITY.

En la representacion artistica el representante tiene la autoridad para
poder decidir, opinar, fimar documentos o contratos, buscando siempre el
beneficio del representado, sin que este se involucre de manera directa.

Cuando se trata de un cantante reconocido, generaimente las
compafifas o personas son las que hablan con la Agencia de
Represantacién para contratario, pero también, se presenta el caso en el
que el representante vende a su artista, a esto se le lama de empresa.

En el caso de la venta 0 promocién de artistas el representante debe
hablar personaimente con el empresario para ofrecerie al cantante, ésto
se presenta cuando el artista no es muy conocido. Para ello, el




‘;representante va con un curriculum de la figura en el cual viene su historia

artistica a centros nocturnos, bares, compafiias, disqueras, eic., también
-} sellevan videos del artista en su show mas reciente para gue el esmpresarnio
lo conozca. :

Otros medios de promocién de los cuales se vale el representante
para vender a su artista son:

COCTELES - Estos son presentaciones que se hacen en algin
lugar de espectaculos y donde se invita a la prensa, diferentes
personalidades del medio artistico y compafiias importantes.

. MEDIOS DE DIFUSION MASIVA - (Radio y T.V))
.  MARQUESINAS.

JINGLES

JINGLE en una pequefia composicién musical que se usa para
anunciar un producto 0 una campafia publicitaria tanto en la T.V. como en
la radio, también se usan en los cortes de identificacién de radiodifusoras
y televisoras. '

Bl JINGLE debe tener una tonada pegajosa para que el puablico la
recuerde Yy la asocie con el producto anunciado; éste tiene una duracién
de 30 segundos a un minuto, y es por elio que se le da el nombre, ya que




- JINGLE es una palabra que quiere decir algo que parpadea.

Existen dos tipos de JINGLES, los instrumentales y los cantados. los
primeros, como su nombre lo dice son composiciones instrumentales. Estos
en tiempos pasados se hacian con bandas musicales completas elevando
asi su costo. En la actualidad estos se hacen con sintetizadores y
secuencias por computadora, por lo cual se reduce su precio.

En los segundos (cantados) se eleva el precio porque las compafiias
publicitarias ademas de contratar al jinglista, deben contratar a los
cantantes. Estos se elaboran de la siguiente manera:

. Seelabora el slogan que se va a cantar. Este en ocasiones lo da
la compafila que produce el producto y en otras lo hace el
inalist

. Se hace la melodia (tonada pegajosa).

. Segraba en el estudio.

Las compalfilas que necesitan anunciar su producto, buscan una
imagen tanto en disefio como en musicalizacién (Jingle), es por ello que




) se debe elaborar un estudio para conocer al tipo de publico al cual va

dirigido. Para gente joven el JINGLE debera ser actual, cuando se trata de

{ gente adulta el jinglista debera buscar algo que a esta le traiga recusrdos.
-} También se debera pensarendmwueendquesevaamd

comerclal

1.4 EMPRESAS SIMILARES
(Aspecto Competitivo)

Enelaspectocompeuuvoeaastenotrasemprewa\losm
ramos que desempefia QUALITY, y entre ellas se puede mencionar:

PRO-ESPECTACULOS.- Dirigida por Luis Oimos Duefias,
representa a Rocio Banquels entre otros.

- SHOW TIME - Patrocinada por televisa y dirigida por Darfo de
Lebn.

GRUPO D'LEO.- Dirigida por Abel Estrada Saldivar. represen-
taciones artisticas.

VICTORINO LINARES,- Representante independiente. repre-
senta a Laura de Le6n e Ima Serrano entre otros.

] u~'~.z~:f:\_:,;r’_-i:;‘z;?;;;e;«;.: AR ST R S R T e e S e T L e e s L BT e A e S e A B R e S




ESTUDIOSNEP‘I‘UNO DmgcdaporDaloFenm Gmb&
’ aéndejmgles

- CANTO NUEVO.- Dirigida por Javier Gutiérez. Representa
sl a Ray Conif en México.

ARESA - Dirigida por Arturo Jiménez. Representa a Fernanda
Ocampo entre otros y también se dedica a la renta de
aviones para transportar espectaculos.

ARCO STUDIO.- Dirigida por el grupo Joao. Grabacién de
jingles y representacién de artistas.

DO, RE, Ml.- Grabacién de jingles.

OLIMPUS .- Dirigida por Dino Nufiez Robles. Representacion
de artistas.

VIDEO SHOW - DmgadaporViaorGamas Representacion
de artistas.

JAR - Dirigida por Marina Marin. Representacion de artistas
a nivel mundial.

SONORIZACIONES INTERNACIONALES - Dirigida por José
Luis Ramirez. Grabacion de jingles.




. ADRIANA PRODUCCIONES, S.A. - Dirigida por Adriana
L Lépez Ortega. Representacion de artistas.

Estas son algunas compalfiias de las mas importantes en el negocio
de la representacion de artistas y elaboracién de jingles en la ciudad de
México, de ellas se debera hacer un estudio para saber con quien se
enfrente INTERNACIONAL MANAGEMENT (QUALITY).

Los directivos de Quality, trabajan arduamente en la calidad de su
producto para asi lograr que su empresa esté al nivel 0 superar a las
compafiias ya mencionadasy es por ello que también su fundador Marcelo
Molina ha decidido obtener una imagen gréfica para su empresa.




1.5 ANALISIS DE LA INFORMACION
Y LA NECESIDAD DE REALIZAR
UNA IMAGEN GRAFICA.

INTERNACIONAL MANAGEMENT (QUALITY) es una empresa que
se desenvuelve dentro del medio artistico y en la cual, su producto ( artistas
y jingles) se vende principalmente mediante la publicidad que se le hace,
pues ésta lo presenta ante el publico.

Ejempilo:

Artistas (cantantes). Los carteles, anuncios en marquesinas, anuncios
en revistas, diarios, T.V. y radio, portadas de discos, etc.

Jingles. Las portadas de los estuches de las grabaciones. Analizando
el medio en que se desenvueive la empresa, vemos que también es
necesaria una imagen gréfica que sirva de identificacién a la empresa
y a su producto ante los medios publicitarios y el publico y de esta
manera la reconozcan féciimente. De esta imagen también dependerd
que QUALITY, esté al nivel 0 supere a las empresas del mismo ramo,

- ya que ésta le daré fuerza y atraccién visual y en parte ayudard a las
ventas del producto. ’




~ |NoTas

1.- Datos de la informacién de los jingles obtenidos de las siguientes

entrevistas:

Entrevista realizada a Francisco Benitez, musico jinglista, el
dia 30 de noviembre de 1992. -

Entrevista realizada a Angel Martinez, ingeniero de sonido,
el dia 30 de noviembre de 1982.

Entrevista realizada a Jorge Gebel, musico jinglista el dia 2
de diciembre de 1992.

2- Datos de la informacién de la representacién y venta de artistas
obtenida de las siguientss entrevistas:

Entrevista realizada a Arturo Jiménez, el dia 1 de diciembre
de 1992.

Entrevista realizada a Humberto Rojas, coordinador de pro-
duccién, el dia 4 de diciembre de 1982. .

Entrevista realizada a Juan Borda Tovar, miusico repressn-
tante, el dia 3 de diciembre de 1992.




3. Datosde lainformacion de la empresa INTERNACIONAL MANA-
- GEMENT (QUALITY) obtenida de las siguientes entrevistas:

Entrevista realizada a Raquenel Villarreal, Directora de pu-
blicidad y promocién de internacional Management, el dia
23 de noviembre de 1992.

Entrevista realizada a Humberto Rojas, coordinador de pro-
duccién de Internacional Management, el dia 27 de noviem-
bre de 1992
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|2.1 COMUNICACION VISUAL

La comunicacién es un proceso de vital importancia que consiste en
transferir un mensaje entre un emisory un receptor. En ésta encontramos
diferentes tipos como lo son: la oral, la escrita entre otras y la que en este
caso vamos a abordar, LA VISUAL.

Detfinir lo que es comunicacién visual puede resultar un poco
compilicado, ya que ésta es pricticamente todo o que vemos a nuestro
alrededo, un gato, un cartel, un escudo, elc. ; todas estas iméigenes tienen
un significado segun el lugar en que se encuantren dando as! informaciones
diferentes, por ejempio: el gato en la cultura egipcia era una divinidad,
mlem'asqueendgmaswluns ulopeasuaslmbolodemm

El hombre depende principaimente del sentido de la vista y es por ello
que recibimos comunicaciones visuales continuamente y de estas
obtenemos conocimientos sin utilizar pelabras y cabe notar que no solo
existen las que encontramos en las artes visuales, sino que también el
comportamiento de las personas, su forma de vestir o la utilizacién de los
colores para crear un determinado ambients son aigunas formas mas de
analfabetas. :




Bruno Munari divide a la comunicacion en dos distinciones: La

§ Comunicacién Casual y la intencional.

‘La Comunicacién Casual es aqueila que no tiene intencién en cambio,
la Intencional es aquella que se transmite mediante un c6digo preciso.

La nube es una comunicacién visual casual, ya que al peser por
el clelo no tiens intencién alguna de advertirme que se acercs ol tem-
poral. En cambio es una comunicacién imencional aguelia serie de
nubecitas de humo que hacian los indios para comunicsr, por medio
de un cédigo preciso, una informacién preciss. (1).

La Comunicacién Visual Intencional puede, a su vez ser examinada
bajo dos aspectos.

La informacién préictica - Es aquella que s8 maneja con elemenios
técnicos y no se fija en ol sentido estético ya que a esta o que le
interesa es que 6l operario sepa revelaria con los dalos objetivos. Por
ejemplo: un plano arquitectonico, en este interesan las medidas y
proporciones que en él se especifican y no o artistico.

1. BRUNO MUNAR!. Dissfio y comunicecién vieuat: Conribucion a una didictice. 1985, p. 79




La informaci6n estética - Es la que nos transmite un mensaje
mas abierto a lo artistico. Un ejemplo ser(an las diferentes
artes visuales.

A este respecto D.A. DONDIS dice: El modo visual constituye todo
un cuerpo de datos que, como el lengusje, puede utilizarse pera
componer mensajes situados a niveles muy distintos de utilidad,
desde la puramente funcional a las elevadas regiones de la expresién
artistica. (2)

Como podemos ver, ambos autores coinciden en su opinién acerca
de la comunicacién visual y atin mas BRUNO MUNARI dice que la
comunicacion visual puede ser universal al enunciar:

mhwmmwue&mm“m
una lengua hecha solamente de imégenes, pero de imégenss que
tisnen ol mismo significado para personas de cualquier nacién, y por
tanto de cusiquier lengua. (3)

2-D.A. DONDIS. La sintixis de la imagen: introduccién ol allsbeto visual 1978, p. 11
3-BRUNO MUNARI. op. cit. p. 75




SR S ::‘r-

Por todo lo que hemos citado, podemos decir que la comunicacion
visual e$ un lenguaje basado en imagenes que nos permite enviar
informacién a determinados sectores, sin olvidar que esta pretende tener
un significado universal, y que es en algunos casos imprescindible, pues
existen mensajes dificiles de interpretar si se hicieran de forma oral.

2.1.1 EL MENSAJE VISUAL

La comunicacién visual se produce por medio de mensajes visuales,
estos forman parte de la extensa familia de todos los mensajes que actian
sobre nuestros sentidos, en su elaboracién, el significado no solo recae en
los efectos acumulativos de la disposicion de los elementos bésicos, sino
también en el mecanismo perceptivo de las personas, es decir, creamos
un disefio a partir de varios elementos que atafien a este, los
interrelacionamos activamente y tratamos de dar un significado mediante
esta composicion.

El paso siguiente de la comunicacién, es el proceso de absorber la
informacién a través del sentido de la vista.

Estos dos pasos, el ver y el disefiar, se enfrentan a un problema. El de
la funcionalidad de los objetos que son disefiados, esto se presenta ya
que ellos pueden tener un significado diferente segin el ambiente en que
S8 encuentren y es por ello que se debe elaborar un estudio previo del §
entomo al que irén dirigidos para que la informacién visual pueda tener
una forma definible, ya sea mediante un significado asignado en forma de




~ § simbolos 0 mediante cualquier otro mensaje visual. Esto lo podemos
corroborar con la cita siguiente:

Por ello se presume que un emisor emite mensajes y un receptor
los recibe. Pero el receptor esté inmerso en un ambiente lileno de
interferencias que pueden alterar ¢ incluso anular ol mensaje. Por
ejemplo, una seiial roja en un amblents en ¢l que predomine la hz
roja quedaré casi anuiada; o bien un cartel en la calle de colores
banales, fijado entre otros carteles iguaiments banales, se mezciaré
con ellos anuléndose en la uniformidad.

Supongamos que ¢l mensaje visual esté bien proyectado, de
manera que no sea deformado durante ia emisién: liegara al recep-
tor, pero alli encontraré otros cbstéculos. Cada receptor, y cada uno
8 su manera, tiene algo que podriamos llamer filtros, a través de los
cuaies ha de pesar ¢l mensaje pera que sea recihido. Uno de estos
flitros es de carécter senscorial. Por ejemplo: un dalténico no ve
determinados colores y por elio los mensajes basados exciusivamente
en ol lengusje cromiético se alteran 0 son anulados. Otro filtro lo
podriamos llamer operativo, 0 dependients de las caracteristicas
constitucionaies del receptor. Ejemplo: esté claro que un nifio de tres
afios snalizaré un menssaje de una manera muy diferente de la del
hombre maduro. Un tercer filtro, que se podria Bamer cultural, dejaré
passr solaments aquelios mensajes que ¢l receplor reconoce, es decir,
los que forman parte de su universo cultural. Ejemplo: muchos
occidentsies no reconocen la misica oriental como misica, porque
No comesponde a sus normas culturaies; para ellos ia misica "ha de
ser” la que siempre han conocido, y ninguna otra. (4)




2.1.2 EL DISENADOR GRAFICO EN

LA COMUNICACION VISUAL

La comunicacion visual es donde el disefiador gréafico va a
desenvolverse, pues, este es el encargado de elaborar esos mensajes
visuales (graficos) como lo son por ejempio: las sefializaciones de transito,
carteles, folletos, efc., en base a cierta informacién que una x entidad ya
sea corporacion, institucién, comercio, etc., (emisor) quiere transmitir a un
determinado nucleo social (receptor). Aqui, el disefiador ademés de ser
creativo, debera tener una gran capacidad de sintesis, ya que, como es en
el caso de la sefializacién, tendré que transformar toda esa informacion
que le es dada en iconos que sean legibles y por supuesto funcionales.

Habiendo descrito brevemente la comunicacion visual y examinado el
mensaje, convendria analizar sus componentes ya que siempre que
disefiamos algo, o pintamos, dibujamos, construimos, etc., el significado
visual de la obra se obtiene a través de una lista bésica de elementos que
es de suma importancia para nosotros y la cual, desenbnéenelptmo
siguiente.




' |2.2 ELEMENTOS BASICOS QUE
| CONFORMAN LA COMUNICACION
VISUAL

Utilizar los elementos béasicos de la comunicacién visual como
procedimiento para el conocimiento y la comprension de los medios visuales
es un método excelente, ya de estos dependera su éxito.

El efecto que se quiera dar con estos elementos depende solamente
del artista, artesano o disefiador ya que estos son los que van a dar el
concepto. Lo que decidan hacer con ellos es la esencia de su arte u oficio,
y las opciones son infinitas.

Para poder comprender y analizar la estructura de un lenguaje visual,
es de gran importancia centrarse en los elementos visuales uno por uno,
para asl, comprender mejor sus cualidades.

2.2.1 EL PUNTO

Es la unidad més simple, irreductiblemente minima, de comunicacion
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- | visual. En la naturaleza existe una tendencia a la redondez siendo raro en

este caso larectay el cuadrado. Un ejemplo claro de esto se puede apreciar

-§ cuando derramamos un liquido sobre alguna superficie ya que este
‘adoptara una forma redonda y no angular. En el caso del punto gréfico, se

puede decir que es la marca minima colocada sobre una superficie y su
forma se deriva en ocasiones del instrumento de dibujo (pincel, marcador,
lapiz, etc.) al apoyario sobre el papel.

Un punto tiene gran fuerza visual sobre e! 0jo ya sea de existencia
natural o colocado por el hombre en algun lugar con cierto propésito, este
puede dividirse en dos categorias:

a) Céemico.- Cuando es ordenado y formal. (fig. 2.1)
b) Caético.- Cuando es desordenado e informal. (fig. 2.2)

El punto posee sus propias tensiones, limites y caracteristicas
cualitativas y cuantitativas. Laswalltahvasdependmdelanmwade

loselemem:)sqwcomponendmpoyson

1) Masa.- Constitucién interna del punto. (fig. 2.3)

Z)W-Mdqunawmesmmma
todos los puntos del aro. (fig. 2.4)

3) Aro.- Periferia o limites extemnos del punio, este a su vez tisne
mmmamm (ig. 2.5)




| a) Diametro.- Linea central que divide al aro en dos partes iguales.

b ) Radio.- Linea limitada por cualquiera de los puntos del aro y el
centro del punto inicial.

4) Arco.- Fraccién media del aro. (fig. 2.6)

5) Cuadrante.- Fraccion equivalente a una cuarta parte del aro.
(fig. 2.7)

6) Segmento.- Cualquier fraccién del aro diferente al aro y al
cuadrante. (fig. 2.8)

7) Cuerda.- Cualquier linea recta que una dos puntos del aro sin
pasar por el centro. (fig. 2.9)

8) Sector.- Cualquier linea quebrada que una dos puntos del aro
pasando por el centro y formando un éngulo diferente a 90° o
multiplo de este. (fig. 2.10)

de un cuerpo compuesto, son derivados de la masa del punto.

1) Mediatriz.- Porcién equivalents a la mitad de la masa del punto.
Esta delimitada por el didmetro y el arco. (fig. 2.11)

2) Cuadrante de masa.- Porcién correspondiente a la cuarta parte
de la masa del punto, esta delimitada por dos radios que forman
un angulo de 90°. (fig. 2.12)

3) Segmanto de maes.- Porcién cualquiera de la masa del punto
diferente a la mediatriz delimitada por una cuerda. (fig. 2.13)
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_ 4) Sector de la masa.- Porci6n de la masa del punto delimitada por
el sector de linea, es decir, por dos radios que tomen un angulo
cualquiera diferente de 90° y sus multiplos. (fig. 2.14)

El punto tiende a formar un circulo, pero puede presentar aristas que §.
forman una figura cuadrangular, pentagonal, ovalada, romboide, etc.,y es
por ello que podemos decir que el punto tiene forma regular e irregular
segun corresponda a un circulo o no.

De la combinacién de dos puntos iguales o de diferentes formas
obtenemos:

Gnomon.- Forma del punto resultante de la superposicion de dos
puntos iguales pero de diferente proporcion. (fig. 2.15)

Agnomon.- Forma del punto resultante de la superposicién de dos
puntos de diferente forma y proporcion. (fig. 2.16)

Uno de los efectos que podemos lograr con el punto es el de la creacion
de tono 0 de color, ya que como l0s medios de reproduccion de cualquier
tono continuo, se basa en la cantidad y yuxtaposicién de puntos.

Otro aspecto importante que cabria mencionar es el de la relacién del
punto con el plano, pues el tamafio de él, debe estar en relacién con el
tamafio del campo donde vaya a ser colocado. Asi un punto muy peqguefio
se perderia sobre un pliego de cartulina, y por el contrario, un punto grande
dejaria de serio si se excede el limite convencional de la marca, y por la
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‘amplitud de su drea podria ser considerada como plano gréfico. Es por
ello que al crecer el plano. el punto debera crecer en proporcién y por el
contrario si el plano disminuye en tamafio, también disminuiré el punto.

2.2.2 LA LINEA

Cuando existe una proximidad de puntos entre si, de tal manera que
no puedan reconocerse individualmente, aumenta la sensacién de
direccionalidad y la cadena de puntos se convierte en otro elemento: la
linea.

A la linea también se le puede definir como un punto en movimiento
ya que cuando trazamos una, lo hacemos colocando un marcador puntual
sobre un plano y lo desplazamos a lo largo de una trayectoria de forma
que esta quede registrada, es decir, obtenemos una linea al extender el
punto en una direccién sobre una superficie. De acuerdo a esta definicion
tenemos que segun sea el tamafio del punto, serd el ancho de la linea que
de él se origine; es decir, el punto que da origen a una linea deigada deberd
ser pequelio y el que origine una gruesa sera grande.

Independientemente del ancho de la linea, ésta evidenciaré una
trayectoria, es decir, indicara la direccién hacia donde se dirige y o largo
de dicha trayectoria y es por efio que se puede decir que su funcién es
dindmica, nunca estética y a ésta se debe su enonme energia y fuerza.

Y 'ﬂ
i |




- Lalinea en las artes visuales o gréficas es de suma importancia pues
| ademas de tener una enorme energla es muy Util para el proceso visual en
donde esta es el medio por el cual se representa todo aquelio que existe
solamente en la imaginacion ya que delimita el espacio que hay en un
plano creando asi, Formas Visuales.

La linea es el medio indispensable para visualizar lo que no pusde
verse, lo que no existe salvo en la imaginacién. (5)

La linea puede tomar un gran nimero de formas para asl representar
cosas diferentes, también es una haerramienta de gran utilidad para el artista
pues a través de ésta, él puede transmitir sus emociones, sentimientos y
Su visin ya que tiene una cualidad muy importante; la flexibilidad. La linea
puede ser muy delicada, insegura, vacilante, etc., pero también puede ser
fuerte, segura y muy personal, pues el trazo de ésta va a variar segun la
persona que Io haga. Es por ello que algunas personas pueden determinar
nuestra personalidad con el simple hecho de ver la letra que tenemos(la
letra est4 formada por lineas).

La linea recaba su fuerza de la energia de quien la ha trazado. (§)

S- D.A. DONDIS op. c. p. 57
G- H. VAN VEIDE. “La iinsa o8 una fusrza®, La ciié marzo 1823




Por otra parte, al colocar unalinea en el plano gréfico déndole situacion
y posicién determinada, adquirird orientacién de tal manera que al
localizarse en aigun lugar del campo gréﬁco ésla podré denominarse:
vertical, horizontal o inclinada.

Unalinea, al igual que el punto, tiene sus propias cualidades visuales,
estas son: forma, tamafio y color.

Forma.- Esta dependera de la trayectoria que la linea describa al
extenderse, pues en el transcurso de esta puede ondularse, enrrollarse,
quebrarse, etc., dando como resultado lineas denominadas rectas,
curvas, quebradas o mixtas.

Tamafio.- Segin el tamafio, podemos clasificar a las lineas como:

a) Pequefias.- Si caben compietas dentro del plano gréfico.
b) Fragmmentades.- si las suponemos partes de una sola linea.
c) Grandes.- Cuando tocan dos lados del plano gréfico ya gue infieren

que lo sobrepasan

Color.- Al igual que &l punto, el color en la linea atrae la atencién del
espectador y lo influye afectivamente. Si una linea con color es
ancha, ésta entraré en combinacién con el color del campo gréfico.




|

Las lineas también pueden modificarse cualitativamente en el
transcurso de su trayectoria mediante la alternancia, el desfase, el énfasis
y la bifurcacion, segun la intencién expresiva que se quiera dar. Ejempio,
'un conjunto de lineas alternas (alternancia) nos van a dar una sensacién

‘¥ de profundidad, mientras que una linea enfatizada en algunos Casos nNos

puede dar efecto de velocidad.

Alternancia.- Esta se puede lograr por medio de varias lineas
colocadas paralelamente y cuyo grosor sea de la misma medida que el del
espacio que queda entre una y otra dando un efecto reversible, pues pueden
apreciarse lineas negras sobre fondo blanco o lineas blancas sobre fondo
negro, estas se cortan al llegar al contomo de una figura previamente
delineada, con esta interrupcion las lineas negras se altemnan con lineas
blancas y viceversa, y asl cada vez que se vean cortadas, se efectuara la
permuta. (fig. 2.17)

Destase.- Este se presenta cuando unalinea se sale de su trayectoria
al topar con el contomo de una figura, quedando asi desconectada y unida
solamente por una mitad o la cuarta parte de su grosor. Aqul el ancho de la
linea siempre seré el mismo inclusive en el momento del destase. (1ig.2.18)

Entasls.- El efecto en este se produce por el ensanchamiento paulatino
obmscodelallneaalcoinddirconelcontomodemaﬁgn (fig.2.19)

BNurcacién.- Esta se logra dividiendo una linea en ramales respetando
la forma de un dibujo previamente determinado o formando una estructura
libre. (fig. 2.20)
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Para finalizar, podemos decir que la linea a pesar de ser de gran
importancia en la comunicacién visual y encontrarse comunmente en los
‘medios graflcos, existe muy raramente en la naturaleza pues ésta tiende a
laredondez y né alarecta. Sin embargo, podemos encontraria en el enforno
una acera, una construccién, un cable, etc., y no hay que olvidar la fuerza
y el impacto que tienen en el terreno visual.

2.2.3 EL CONTORNO

El contorno esté descrito por la linea, pues es ésta la que delimita el
espacio, creando un sin fin de formas. A un dibujo o disefio se le puede
sombrear o aplicar color siempre que la estructura del mismo siga siendo
lineal, es decir, que conste de areas limitadas por lineas formando un
contomo y es por ello que decimos que el contorno es un conjunto de
lineas que delimitan una composicién.

El contomo tiene tres formas bésicas, el cuadrado, el circulo y el
tridngulo equilstero. Estos a su vez, tienen sus propias caracteristicas
espeemcasyslgmﬁcados.yaseapormedlodelasasouamén por
fisiolégicas. o Y

Cuatro lineas rectas iguales que forman otros tantos &ngulos rectos
son los elementos que forman a uno de los tres contornos basico,

EL CUADRADO. A éste se le asocian significados de torpeza,




* honestidad, rectitud y esmero. En la antigliedad las cuatro esquinas

_sefialaban los cuatro puntos extremos del planeta y se significaba con

- él la tierra. El cuadrado también servia para representar los cuatro

“ puntos cardinales, pero en cuanto este se convierte en recténgulo se
pierde con é! su caracter simbélico natural.

Con el cuadrado dispuesto sobre una de sus puntas entraremos
al terreno de las lineas oblicuas. De ahi que esa forma haya sido
estimada como fondo ideal para sefiales.(7)

£ tridngulo equilatero es una figura originada por la unién de tres
lineas iguales formando dngulos de 60°. Este se asocia con significados
de tensién, confiicto y accién.

En el tridnguio su expresién siempre se juzgara con una vertical o
con una horizontal.

En un cuadrado de pumta triangular se halla implicita porgue el
m..dvlddov-mluhodmm-ndmad
obesrvador.

7.- ADRIAN FRUTIGER. mu-e.yalhbJNSpm
8.- Ibid p.31




| _ A!"igualqueuﬁcuadradoqueestédispuesbsobrem&wsm

el tridngulo por su composiscién simétrica, constituye un fondo idesl
~para la sefializacién. ’

El triéngulo con base horizontal nos comunica la impresion de
estabilidad, de firmeza (pirémide). Es también simbolo de esperar,
sguardar, por asi decir, aigo semejante a una montafia, cuya Gnica
funcién activa es soportar la erosion.

En cambio, el trifingulo sobre el vértice poses un carécter mucho

mas activo; es ol simbolo de instrumento, de accién, también de
belanza. (0)

El circulo esté descrito por una linea infinita, sin principio ni fin. Esta
es como el tiempo, viene de la nada y jamés se halla el fin.

Al igual que el aro en el caso del punto, (se podria decir que el circulo,
como contomno, es un aro), todos los puntos de su perimetro son
equidistantes al centro. Al circulo se le dan los significados de infinidad,
calidez, proteccién. Nuestros antepasados le daban a este un gran
significado ya que lo asociaban con &l sol, laluna y las estrelias. Hoy
en dia nos sugiere ruedas y mecanismos de toda suerte.




" Sin rodamientos ya no es posibie imaginarse la vida del hombre
mderno en el plano, cada vez més dilstado, de su especio vial. (10)

Para terminar, podemos decir que es apartir de estos tres contomos
basicos de donde se derivan mediante combinaciones y variaciones, todas
las formas fisicas de la naturaleza y de la imaginacion del hombre.

2.2.4 DIRECCION

Tres direcciones visuales bésicas son las que expresan los contomos
bésicos

. El cuadrado expresa la horizontal y la vertical.
. El tridngulo la diagonal.
. El circulo la curva.

La direccién horizontal y vertical posee un significado de estabilidad
en las cuestiones visuales y uno de bienestar y maniobrabilidad en lo que
al hombre y al entorno se refiere ya que esta tacilita su equilibrio.

10-- Ibid p. 32
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La dxreccxén dsagonal es la fuerza direccional mas inestable y por elio
la formulacién visual mas provoeadora, SU slgnlﬁeado es amenazador y
subversivo.

Por dltimo, a la direccién curva se le dan los siguientes significados: la
repeticién, el encuadramiento y el calor.

Estas fuerzas direccionales son de gran importancia en la composicion
ya que estas nos ayudan a estructurar y adarle un significado en el mensaje
visual.

2.2.5 EL TONO

El tono consiste en las variaciones de luz que constituyen el medio
con el que distinguimos la informacion visual del entomo pues estas
producen diferentes intensidades de obscuridad o claridad sobre los objetos
que vemos.

En nuestro entomo podemos apreciar dos tipos de tonalidades.

Tono natural - Este se constituye de luz auténtica. El sol, una vela, un
faro, son fuentes de luz.

- Tono gréfico.- mwmmmmWM
de pintura o pigmento.




Adxferencnadelaluzydelaob&undaddehnamwezawhqm

-§ existe una extensa cantidad degradostona\es. en las artes gréficas esios

estan muy restringidos.

En el terreno gréfico la escala tonal que existe entre el pigmento blanco
y el pigmento negro es la mas utilizada. Esta nos permite dar una serie de
claros y obscuros con los cuales podemos lograr una gran cantidad de
efectos monocromaticos, tales como el voliimen, la sombray la profundidad.

El tono es un elemento muy importante para un artista gréfico, con él,
éste puede dar volumen para asi representar el mundo real.

~ Vivimos en un mundo dimsnsional y ¢l tono es uno de los mejores
instrumentos de que dispone ¢l visuslizador pera indicer y expresar
mM(ﬂ) .

2.2.6 EL COLOR

El color es un elemento con una amplia gama de informacion simbolica,
por ello, artistas 0 comunicadores visuales hacen uso de & para asl
transmitir su mensaje. Este es un recurso que se utiliza en ia mayoria de
los casos para flamar la atencién de la gente pues propicia la relacién
afectiva a través del gusto personal o la referencia cultural del grupo humano
11- D.A. DONDIS. op. ck. p. 63
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| la hierba, ia tierra, etc. en los que vamos colores que son para todos

nosotros estimulos comunes y & looqmmunm
(12) ®

El color es un elemento inestable por el hecho de tener valor relativo
que se presta para mulitiples interpretaciones. Esto se debe a que tiene
una gran cantidad de significados simbélicos.

- [El rojo significa peligro, amor, calidez, vida y talvez otras clen
cosas mas. (13)

Tres dimensiones son las que podemos apreciar en el color: el matiz,
la saturacién y la brilantez.

Cuando hablamos de matiz hablamos del color mismo y podemos
apreciar mas de cien. Cada uno poseé sus propias caracteristicas, sin
embargo, éstos en grupo comparten efacios comunes, el amarillo, el
r0jo y &l azul, forman los tres matices primarios, elios tienen sus propias
cuaidades y de su mezcia resultan una gran cantidad de nuevas
acepciones y matices secundarios.

12- Bid p. 64
13- Rid p. 67
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L ’La saturacxén consiste en. Ia limpieza que un color tiene respecto al
- gris, wasecomponedemahoespmnanosysewndwns.weccde
- complicaciones pues entre menos estén saturados los colores nos

1 transmitirdn una sensacién sutil y tranquilizadora y por el contrasio,
- mientras més se saturen estaran cargados de expresién y emocin.

La brillantez se refiere al valor de las gradaciones tonales que van de
la luz a la oscuridad. Aqui cabe mencionar que la ausencia de color no
afecta al tono.

En lo que a teoria del color se refiere podemos mencionar que este es
luz y aunque puede decirse que es un pigmento, su color no es mas quela
de la luz que refileja, asl, cuando afirmamos que un objeto es amarillo, rojo
0 azul, queremos decir que la luz reflejada por ese objeto es amarilla, roja
0 azul, pues los pigmentos tienen la cualidad de absorver ailgunas longi-
tudes de onda de la luz y refiejar otras.

Nuestros ojos captan las sensaciones producidas por los colores y los
transmite al cerabro, éste los codifica y nos hace percibirios.

El swndo que vemos desiizares ante nusstros ojos a lo largo de
ia jornadas no es més que la reduccién efectuada por ¢l cerebro de
iss variacionss de ios colores ocasionadas por ls huz del dia(14)

14.- GASPARE de FIORE. Cureo de dibujo. 1904 p. 125




Ei color tiene una gran fuerza ya que su percepcién es la parte simple
mas emotiva del proceso visual y se emplea para expresas y apoyar la
- jinformacion visual. Este no sblo tiene un significado universalmente

; . compartido a través de la experiencia, sino que también tiene un valor
a4 ’ independiente informativo por medio de los significados que se le atribuyen
simbélicamente.

2.2.7 LA TEXTURA

Una textura se puede reconocer a través de la vista 0 mediante el
tacto, por ello, la dividimos en dos categorias, la textura tactil y la textura
Gptica.

La textura téctll.- Depende de la disposicion de las particulas que
constituyen una supetficie ya que al palparia éstas nos transmitirdn
diferentes sensaciones por las cuales podremos decir que es aspera,
rugosa, lisa, etc.

La Sextura éptica.- La apreciamos mediante efectos logrados a través
de la imitacién de las caracteristicas de algin material o las creadas
por diferentes medios como las obtenidas al pasar un l4piz de cera
sobre un papet! granulado o las conseguidas al calcar superficies de
poco relieve de modo que lo hacen los nifios con las monedas, con el
fin de sensibilizar una superficie y asf obtener las mismas sensaciones
de la textura tactil con el simple hecho de visualizaria ya que el ojo
humano la percibira siempre como tal, una superficie.




Normalmente, cuando se dibuja un espacio cerrado, en ol espacio
blanco de Ia hoja de papel, por ejemplo, un cuadrado o un recténgulo
para dar a entender que lo que nos interess indicar es ¢l sspacio que

encierra el signo, io relienamos al azar, pero unliorms, con puntiios,
hasta llegar a crear un interés visual socbre esta Zona, aUNQUS NO 88
defina por el momento ningunea imagen. (15)

Con la cita anterior podemos apreciar lo importante que es la textura
como elemento visual, pues con ella, podemos enfatizar los motivos gréficos
de nuestro interés a través de la sensibilizacion de sus superficies mediante
diferentes texturas visuales.

2.2.8 LA ESCALA

Podemos definir a la escala como un proceso que consiste en la
capacidad que los elementos visuales tienen para modificar y determinarse
entre si, para comprender uno, NEcEsitamos su opuesto, es decir, no puede
existir lo grande sin lo pequefio 0 como lo es el caso de la escala cromética
la cual, es una sucesi6n tonal ordenada que va de la luminosidad a la

15.- BRUNO MUNARI. op. cR. p. 87




2.2.9 DIMENSION

La dimensién es un elemento que est4 relacionado con el volumen
total o real y es por ello que predomina en el disefio industrial, la artesania,
la escultura y en cualquier materia que hace uso de él.

Esta en la realidad no solo podemos sentirla, sino que también
podemos veria con la ayuda de nuestra visin estereoscopica biocular.
Sin embargo, en el mundo grafico que se basa en las representaciones
bidimensionales de la realidad, no existe el volumen real y esta solo estd

i por medio de la perspectiva y la manipulacién total del claro-
OSCUuro.

2.2.10 EL MOVIMIENTO

El movimiento es una de las fuerzas visuales que con mayor frecuencia
podemos encontrar en la experiencia humana. El film y la television son
aigunos medios en los que el movimiento se encuentra de forma real. Sin
embargo, existen técnicas que crean ilusiones capaces de engafiar al 0jo
como lo es el caso la animacion, la cual, consiste en pasar varias imégenes
una tras otra y con una secuencia, a intervalos cortos de tiempo creando
asi, un efecto de movimiento que parece real.




| Captar el movimiento siempre ha sido un reto fascinants pera los
artistas ya que este es dindmico.

~Instintivaments, el dibujants se encusnira predispussto 8 buscar
ol movimiento y logra representario con ios mitodos més sencilios,
con el trazo repetido, trasiadado, con las silustas superpusetas, con
varios bocetos sobre un mismo motivo realizados captando
impresiones sucesivas y, en ocasionss, con s6lo dos dibujos de un
miamo tema, ofreciendo, por ejemplo, ias plermeas del modelo en dos
posiciones distintas. (16)

La sensacién de movimiento en formulaciones visuales estéticas como
lo es el caso del dibujo de las piemas del modelo en dos posiciones distintas,
se encuentra implicita y se detiva de nuestra experiencia que tenemos
respecio a este en la vida.

anmdeuqnbdosbsdunmwQ
manejan sobre un area de disefio, un espacio ininterrumpido definido por
bordes al cual nombramos plano.

18- GASPARE de FIORE. op. cit. p. 44
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CAPITULO Iil

IMAGEN CORPORATIVA

imagen corporativa o identidad corporativa.

Los diferentes tipos de imagen gréfica.

Necesidad de una imagen gréfica en las empresas (imagen
Elementos de la imagen gréfica.

La marca.

El logotipo.

Bl simbolo.

La gama cromatica.

La denominacién social.




|3.1 IDENTIDAD O IMAGEN

Para poder exponer y definir el tema de imagen corporativa, cabria
mencionar la confusién existente causada por una serie de términos que
se aplican al mismo problema, pues con frecuencia, a éste se le denomina
bajo distintos nombres como lo son:

MAGEN CORPORATIVA E IDENTIDAD CORPORATIVA

Los profesionistas, hoy en dia, consideran estos términos como
Mmmmmmamvwamm
gréficos y la mayoria coincidi6 en lo siguiente:

La imagen corporativa y la identidad corporativa son exactamente
io mismo y ambas son ¢l conjunto de todos los slementos que hace

'J Que lo distinga.-- (1)

Respecto a ésto Norberto Chaves dice:

1- Envovieta resizads of D.G. Amaury Azpiazu of dia GVINRS.




El Léxico profesional registra hoy una serie de términos para

denominar [a problemética que nos ocupa (imagen, identidad, pesfil,
ldentmcaclén, comunicacién) que, asociados a los que sluden al

casos, como sindnimos perfil empresarial, identided corporstiva,
imagen de empresa, imagen institucional, imagen corporstiva,
identidad institucional, comunicacién corporstiva, identificacién

corporstiva, etc. (2)

En este caso quiero referirme unicamente a los términos identidad
corporativa e imagen corporativa, puesto que son los més utilizados y los
que mas se avocan al tema.

Al consuttar enciclopedias, diccionarios y libros especializados en el
mtarnosqueeslos.dostérmmsmsmsramnsson

El diccionario Larousse define como identidad a un conjunto de
circunstancias que distinguen a un a persona de las demsés. También nos
dice que segtn el principio de identidad (L4gica): "Una cosa es idéntica a
ella misma®. Sobre este mismo principio el diccionario enciclopédico
SALVAT menciona : mwwumwmmm
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o Réspecto a laimagen, El diccionario enciclopédico SALVAT nos dice:
Figura, representacion, semejanza y apariencia de una cosa.

‘Representacién de un objeto en la mente. Fil. Reciben este nombre aquelias

copias 0 simbolos que de los objetos sensibles 0 no sensibles posesmos
en nuestra mente, y que permanecen en ella independientemente de la
presencia o referencia de las cosas a que coiresponden.

La teoria de la imagen SALVAT define a la imagen como figura o
representacion de una cosay, por extensién como la representacién men-
tal de alguna cosa percibida por los sentidos.

Esta palabra se deriva del latin (imago: figura, sombra, imitacién), e indica
toda representacion figurada y relacionada con el objeto representado por
su analogfa 0 su semejanza perceptiva. en este sentido puede considerarse
imagen cualquier imitacién de un objeto, ya sea percibida a través de la
vista o de otros sentidos (imagenes sonoras, tactiles, etc.). sin embargo,
hoy. cuando hablamos de una teoria de la imagen, nos referimos
béasicamente a toda representacién visual gue mantiene una relacion de
semejanza con el objeto representado.

De acuerdo a los conceptos anteriores decimos entonces que la
identidad es la escencia propia de un ser 0 un objeto. Son los atributos
cualitativos que este mismo tiene y lo definen. Es el conjunto de
circunstancias que o diferencian ante los dem#s, ya que este es idéntico

solamente a él mismo, ylammeslampnsumuéngrﬂicaomm
de un ser u objeto.

Puesto que ya tenemos un conocimiento sobre o que es imagen ¢
identidad, habiendo analizado bibliografia referente al tema que nos




; La relacién que se presenta entre identidad e imagen corporativa es
necesaria puesto que a una corporacion con todas sus caracteristicas
cualitativas que la definen (identidad), no la podemos llevar con nosotros

| para presentarla al pablico, pero si llevamos su representacion, es decir,

la imagen que de dicha corporacion se tiene en el mercado. La primera,
denomina a la autorepresentacion de la empresay, la segunda, a las formas
de representacion de ésta, desarrolladas como mensajes identificadores.

Aqui cabe mencionar un dato mas sobre la imagen para que no exista
confusién alguna y esto es que a ella la tomamos como a una
representacion grafica y no una mental. Hago esta anotacién debido a que
algunos profesionales en el tema toman a ésta como una forma mental.

imagen corporativa. O imegen giobal, es la imagen psicolégica
que una sociedad se representa mentaiments de una institucién. Por
consigulents, a la imagen corporativa la configura todo el conjunto
variado de actuaciones y mensajes de la institucién a lo largo del
tiempo. (5)

Como podemos ver en la cita anterior, se toma a la imagencomo una
acepcion mental siendo que debemos tomaria con un sentido gréfico, es
decir, “tomar a la imagen como icono, como significante visual®.

S.- JOAN COSTA. identidad corporstive. 1933 p. 116




 Tratandose nuestra profesion de la elaboracion de mensajes gréficos

-} el término que nos interesa es el de imagen corporativa pues es aqul donde
nosotros como profesionistas vamos a intervenir, ya que ésta consiste en
la creacién de una imagen gréfica que sirva como identificacion a X empresa
en base a la informacion que de esta se tenga, es decir, en el conocimiento
de su identidad.

En conclusion, definimos a la imagen corporativa como un sistema de
signos visuales cuyo propdsito es el de facilitar el reconocimiento, identificar
y recordar a X corporacion (identidad), signos basados en el andlisis de
atributos Psicolégicos, politicos y caracteristicas cualitativas de la X
empresa y los cuales van a diferenciar a esta de las demés.

“Toda organizacién es Unica y su imagen siempre debera nacer de
sus raices propias, de sus puntos fuertes y débiles".

3.2 LOS DIFERENTES TIPOS DE
IMAGEN GRAFICA

En la actualidad podemos ver que existen diferentes tipos de imagen
gréfica que representan a distintas entidades con identidad propia que se
quieren dar a conocer ante el publico. Estas pueden presentarse en forma
personal 0 impersonal, colectiva o individual, privada o piblica y de acuerdo
a ésto y a la actividad que desempefian, ya sea con fines de lucro o n6, se
les va a denominar bajo cierto término.




IMAGEN CORPORATNA.- Corporacién segun el diccionasio ldeoléoco
{ldelalengua espafiola, es una asociacién o comunidad de personas regida
por alguna ley o estatuto, por lo tanto, decimos que imagen corporativa es
el nombre que se le da a una agrupacién de asociaciones U Organismos
que integran empresas privadas, organismos pablicos, etc. Estas
agrupaciones son de origen econémico y por lo tanto tendrén siempre una
actividad lucrativa.

IMAGEN INSTITUCIONAL.- Se entiende por imagen institucional ala
representacion grafica de los puntos caracteristicos que dan identidad a
una institucién que es un instrumento de control social de una culturaen la
que se trata de servir adecuadamente. Esta enfocada a los organismos no
empresariales, es decir, a las entidades publicas o privadas que administran
actividades sin fines de lucro directo.

Como podemos ver, la imagen institucional tiene un sentido contrasio
a la imagen corporativa pues, aunque las dos funcionan como
organizaciones, la primera abarca el campo no empresarial, es decir, no
tiene un fin lucrativo, y la segunda se enfoca a un régimen empresarial
lucrativo.

IMAGEN PROFESIONAL. - Esta es la representacién que se le dd a
una identidad que a diferencia de la corporativa y la institucional, se presenta
de forma individual y no como una asociacion. Este representa la profesién
que desempefia un individuo.

MAGEN COMERCIAL.- Esta se refiere a una organizacion pequefia
0 mediana, a establecimientos y lugares relativos a la actividad comercial,
por lo que va a tener un fin lucrativo pues el comercio en un sector de la




IMAGEN PERSONAL.- Al igual que la imagen profesional, la imagen
personal es la representacion de las cualidades de una sola prrsona con
la diferencia de que aqui se trata de alguien que desempefia un oficio y no
una profesion.

A los términos anteriores se les nombra en la actualidad IDENTIDAD.
imagen profesional se le denomina bajo el nombre de identidad personal.
Sin embargo, aqui existe una confusién de términos, pues, COMO Vimos en
el punto anterior, identidad se refiere a la entidad propia y la imagen a la
representacion grafica de ella, siendo ésta Ultima de gran interés porque
es donde nosotros como disefadores graficos vamos a intervenir ya que
se trata de la creacion de una imagen grafica que sirva de identificacion a
X entidad (identidad) ante el publico y es por esta razén que lo debemos
calificar con los nombres de imagen corporativa, imagen institucional, etc.

3.3 NECESIDAD DE UNA IMAGEN
GRAFICA EN LAS EMPRESAS
(IMAGEN CORPORATIVA)

Enla actualidad estamos inmersos en una gran competancia comercial
desarroliada por el extenso numero de empresas existentes que quieren
que sus servicios o productos sean los que acaparen el mayor publico en
el mercado para asi obtener una mayor ganancia monetaria. Estas
producen servicios o productos similares a los de otras - Sony y Mitsubishi
producen entre otras cosas equipos de audio -, por I0 cual necesitan una
imagen gréfica que brote de sus propias raices y que las diferencie ya que
ambas estan integradas con el resto de la sociedad quien es reaimente




quien va a juzgarias al observar su imagen y consumir sus productos o
servicios.

Estamos adentrandonos en una época en la que 860 scbrevivirén
las empresas que fabriquen productos muy competitivos. A largo
plazo, esto significa que los productos fabricados por las mayores
empresas internacionales se harén cada vez mas parecidos. (6)

De ésto, decimos que las empresas al querer mejorar sus productos
llegan a un punto en el cual tienen una calidad similar entre sf y por lo
tanto la distincién y la venta de estos va a depender de la difusibn que
estos se haga, y es aqul, donde surge la importancia de la IMAGEN
CORPORATIVA, pues, esta al ser un elemento gréfico que sitve de
identificacién a X empresa va a ser mostrada ante el publico y dependiendo
del grado de su fuerza o impacto visual que tenga, va a causar su

impregnacion en el.

En ocasiones, las empresas terminan cometiendo errores en muchos
casos causados por la presion de otras compafiias que tienen mayor
mercado, perdiendo de vista su individualidad, su propésito; hacen
adquisiciones indebidas y comienzan a hacer copias de calidad inferior de
los servicios y productos de otras empresas imitando también su imagen.
Esta es una grave situacién, pues el consumidor al ver esa imagen y al
consumir dichos productos 0 servicios, va a ser remitido a la empresa que
realmente los tiene o produce, es decir, este va a asociarios o identificarios
con los de la empresa original y al comprobar que son de menor calidad,

6.- WALLY OLINS. identidad corporativa: Mmdbﬂbbhmm
1991p.9




va a sustituirios por los auténticos. Es por esta razén que decimos que el
objetivo a largo plazo de la empresa, sus valores, productos, servicios y
sobre todo su imagen deben atenderse, analizarse y elaborarse de forma
consistente y clara porque de lo contrario esa gran lucha competitiva
| existente en el mercado terminaré por desmebraria.

La imagen gréfica tiene que ser Unica, debe reflejar las caracteristicas
de la empresa, ser apropiada para todas divisiones de la organizacién,
intemporal, aceptable para todas las culturas pues es esta la que va a
llamar la atencién del publico y también influir poderosamente en
proveedores, competidores, posibles contratados y personas infiuyentes
que van desde los periodistas hasta los altos cargos oficiales, financieros,
etc. y si se trata de una compaiiia transnacional a todo el mundo. Por elio,
se necesita crear una imagen unica basandose en un programa amplio y
complejo que descubra la personalidad de la empresa, dirigido por una
idea obsesiva y Unica apoyada en una metodologia, que de funcionar, la
levaria del anonimato a la popularidad, fama, ganando asl respeto y por
lo tanto, beneficios causados por la venta de sus productos 0 Servicios,
venta que esta motivada por la impregnacion de la imagen grifica en el
publico infuyendo en este para que consuma su producto. Es por estos
motivos que decimos que la imagen gréfica es de suma importancia para
las empresas que estén inmersas en el campo comercial.

En concusién decimos que una empresa va a buscar sobresalir ante
las demas y para ello tratara de desarmrollarse principaimente en los
siguientes temas que son la base para expresar publicamente su
resoluciéon(7)

1) Coherencla.- La organizacién quiere presentarse como clara y
comprensible. Quiere que sus componentes se relacionen entre si de

7- ibid, p. 148




" manera que la gente sepa orientarse entre la ramas, empresas y
marcas.

2) Simbolismo.- La organizacién quiere simbolizar su ética y sus
actitudes, de modo que quienes trabajan para ella compartan un mismo
espiritu y lo comuniquen a todos los que se relacionan con la
organizacion.

3) Poslcién.- La organizacion quiere diferenciarse y diferenciar sus
productos de los ofrecidos en el mercado por la competencia.

Para apoyar ésto, es necesaria la creacion de una imagen gréfica que
represente sus caracteristicas cualitativas y sus actividades, es decir, a su
identidad, y a su vez, le sirva de identificacién tanto a ella como a sus
productos 0 servicios y de esta forma traerie beneficios tales como su
impregnacion en el piblico y por lo tanto su reconocibilidad, recordabilidad,
y una presencia mas dominante en el mercado, logrando as!, su &xdto.




|3.4 ELEMENTOS DE LA IMAGEN
GRAFICA.

La identidad se expresa en nombres, simbolos, logotipos, colores
y ritmos de paso que la organizacién utiliza para distinguires y pera
diferenciar a sus marcas y a las filisles que la constituyen. En clerto
modo, estos signos tienen el mismo fin que los simbolos religiocsocs,
los escudos heréldicos y las banderas y simbolos nacionales:
materializer y dar vida a una idea colectiva de pertenencia y finalided.
Por otra perts, representan normas uniformes de calided y, por tanto,
favorecen la lealtad de los consumidores.(8)

Al decir que la identidad se expresa en nombres, simbolos, logotipos,
colores., nos referimos a la imagen gréfica, pues esta es la representacién
visual de la identidad y esta compuesta por diferentes elementos como se
infiere en la cita anterior. Para comenzar a explicar cada uno de los
elementos que la conforman es conveniente definir primeramente a la
marca.

8- ibid, p. 9
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3.4.1 LA MARCA

Las marcas son los medios por los cuales los comerciantes
distinguen sus productos o servicios de los Que ofrecen otros, encajan
eon dos grandes categorias: nombres de marcas (¢}. palabras Rolls
Royce, Silver Shadow) e imagenes de marca (ej. dama voladors
utilizada en los automoviles Rolis Royce, denominads, en propledad,
espiritu del extasis, etc.). (8)

El origen de la marca se remonta a mediados del sigio XIX debido a
que la tecnologia, la disminucién del analfabetismo y el aumento de nivel
de vida, crearon el primer mercado de masas.

Aunque cabe mencionar que segin testimonios aportados por la
arqueologla, existe por lo menos desde el siglo V antes de Cristo ya que
surge como expresion del deseo humano de dejar su presencia, su
identidad, su ser, es decir, dejar su sefial de propiedad impresa en lo que
posee y por otra parte, representar el ssllo de garantia que se emplea
cuando se produce algo destinado a otros. sin embargo, lo que nos interesa
aqul, es situar a la marca en el campo comercial, en las actividades propias
de organismos, empresas, que a partir de los principios de la indus
trializacién hasta la actualidad, buscan transmitir su identidad por medio
de simbolos, logotipos y colores (una imagen gréfica).

9.- JOMN MURPHY Y MICHAEL ROWE. Como dissfiar marcas y logotipos. 1989 p. 6




- El principio de la marca es sencillo y original, pues se refiere al simpie
hecho de tomar una mercancia, un producto que no se diferencie de la
producida por otro fabricante, y asignarle caracteristicas especiales (sin
olvidarse de su identidad) creadas a partir de! uso imaginativo de! nombre,
envase y la publicidad.

La marca sirve, pues, para designar un producto, un servicio,
una empresa o una organizacién (industrial, comercial, civica,
confesional, politica, etc. etc.), ya sea en el mundo de la economia y
ol consumo para latransaccion y el intercambio de bienes y sesvicios,
ya sea on el mundo de las ideas para su difusion. (10)

En tanto que signo de identidad, el elemento fundamental de lamarca
en las economias de consumo, es el de distinguir, diferenciar, hacer
reconocer y memorizar un producto, o linea de productos, un servicio, 0
un conjunto de servicios, una empresa, 0 grupo de empresas, ante las
ofertas de sus competidores, y a su vez, el cometido de vehicular un
mensaje permanente (de identidad, de calidad, etc.) que la marca, como
signo, sintetiza y transmite.

Joan Costa toma a la estructura de la marca como aigo muy complejo,
pues dice que es un supersigno que comprende tres niveles diferentes a
un mismo tiempo: el signo verbal (nombre de marca), el signo
gréfico(grafismo de marca) y el signo cromético(colores de marca). Para
conclulr definimos a la marca como el nombre que se le da a una empresa,
un producto 0 servicio y ese signo grafico y el cromatico de los que habla
Joan costa no son mas que laimagen gréfica que la va a identificar y cuya
estructura se compone de: logotipo, simbolo y gama cromatica.

10.- magazine VISUAL.N® 6 ANO i! 1990 p. 26 LA MARCA.




o B e A S U e T e e e

|3.4.2 EL LOGOTIPO

Hemos mencionado que la imagen gréfica es lo que sirve de
identificacion a una empresa. Esta se conforma de cuatro elementos:

1)-Logotipo

2) simbolo

3) gama cromatica

4) denominacion social

y es conveniente analizarios uno por uno.

La etimologia de la palabra logotipo es de origen griego, logos (palabra,
discurso) y typos (golpe que forma una impronta, como la que hace una
cufia al estampar sobre una moneda -acufiacién-) y puede definirse como
la interpretacién gréfica del nombre de masca. Este tiene su origen en la
tipografia a partir de la imprenta de Gutemberg que consiste en los
caracteres movibles con los cuales se forman las palabras imitando los
trazos de la lectira caligréfica y otros omamentos de la escritura manual
probando asl, formas tipogréficas logotipadas, dando paso al nacimiento
del significado que actuaimente damos al término logotipo.

- El logotipo no es una escritura manual comun y corriente, la caligrafia,
ni siquiera la escritura mecénica como lo es la mecanografia, pues, este
posee caracteristicas especiales producidas por un disefio especial
proveniente de la marca, de un lenguaje fonético, de la palabra del nombre




escnto gue cuando se le agrega una cualidad o rasgo propio se transforma

fen !ogotlpo y provoca la rapida y 'écll ldenuﬁcauén y la memoria e

nmpregnacmn en él publico.

De la necesidad de singularizar y, consiguientements, de sefializar
y hacer més memorizable la marca escrita (el nombre), esta adquiere
una forma particular que la diferencia de las demdés palabras, ya sea
tipografiadas, mecanografiadas o caligrafiadas. (11)

Las empresas y las marcas para ser presentadas ante el publico
necesitan que su nombre sea visualizado para asi poder ser difundido por
todos los medios de comunicacion existentes hasta ahora, ya sea visuales,
sonoros o audio-visuales, pues son el sentido de la vista y el oido los que
mas utiliza el hombre, y el logotipo al ser la interpretacién visual de un
sonido linguistico y por lo que es una palabra-imagen, decimos que tiene
dos elementos caracteristicos que actiian en relacién con lo anterior:

a) Seméntico.- Este posee la propiedad de ser legible pues expresa
gréaficamente un significado mediante c6digos de escritura, el cual, es
decodificadado por un receptor.

b) Gréfico.- Este elemento tiene la facultad de ser visible, ya que posee
una imagen caracteristica y por lo tanto es reconocible (sirve de
identificacion) y memorizable.

11-JOANCOSTA. op.cR.p. 75




Aparte de su obvia funcién verbal, ia tipografia poses una

- fdimensién semiética no verbal, icénica, que incorpora por
.} connotacién significados complementarios al propio nombre. Esta
| funcién se cumple no solo en los casos de alfabetos especiales,
| animados, historiados 0 caracterizados, sino inciuso en aquelias

familias tipogréficas estandarizadas, convencionalizadas. La opcién
tipogrifica adecuada - mediante seleccién o disefio de alfabeto -
permite explotar esa "segunda capa” de significaciones como un plus
seméntico enriquecedor de las funciones identificadoras del
logotipo.(12)

Ya vimos que un logotipo es la versién gréfica de la marca (nombre de
empresa, producto o servicio), es decir, los rasgos caracteristicos de su
escritura, su grafia, y va a sesvirnos para poder diferenciaria e identificaria
ante las demas (la grafia y los rasgos propios de la escritura de Camel y
Nestié, son logotipos). Debemos agregar que dentro de este existe una
clasificacién que designa un témino a determinada construccién de una
palabra, la cual, veremos enseguida:

Anagrama.- Este surge de la combinacién de ciertas letras o silabas
extraidas de un conjunto de palabras, formando asi, una nueva
(palabra). Este tiene una cualidad muy funcional, ya que gracias a
esta, es posible reducir un nombre social targo (razén social) y as/,
obtener las caracteristicas de brevedad fonética, impacto, legiblilidad,

etc. y que son muy importantes para la impregnacion de este en el

publico. Ejempio: BANAMEX.

Sigla.- Esta se compone Umicamente de las iniciales de! nombre. Es

2.- NORBERTO CHAVES. op, cit. p. 44




una sécuencia de letras no es legible, por lo que solo puede ser
, deigtreada. Ejempio: B.M.W..

Monograma.- Es la forma grafica tomada por una palabra escrita
originada por el enlace de los rasgos de unas letras con otras. también
se forma por el hecho de suprimir las letras que se repiten en las
palabras, asi, unaA hace las funciones de las demds A en una palabra.
Este no se lee linealmente ya que casi todas sus letras forman paste
de otras. Ejemplo la T unida a la d de Tecnodisefio S.A. a'

iniclal.- Esta es la forma minima en que un logotipo se expresa, pues,
esta constituida solamente con ia pura inicial de la marca Ejemplo: La
E de estratur.

13.4.3 EL SIMBOLO

Bl simbolo es una representacién gréfica cuyo elemento es puramente
iconico, es decir, de caracter figural, alude a una empresa 0 marca sin
tener que recurrir al nombre puesto que su lenguaje es visual.

Se trata de imégenses estables y muy pregnantes que permiten
una identificacién que no requiera la lectura en el sentido

estrictaments verbal de la pelsbra.(13) ’

13- Ibid, p.51
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 El simbolo tiene la capacidad de representar y substituir a un mismo
tiempo el nombre de una empresa 0 marca y es por ello que adquiere un
pancrama mayor, pues, al ser un lenguaje visual, es perceptible por todo
1 tipo de publico y nacionalidades. Aqui hablamos de simbolos funcionales
comercialmente, pero cabe mencionar que existen algunos con una
profundidad psicolégica mas intensa como lo son los ideolégicos o
religiosos, ya que, como lo expone el sentido de la psicologia freudiana y
la Jungliana, son capaces de despertar espontaneamente resonancias
intensas en el espiritu de toda una colectividad. Con esto no queremos
decir que los simbolos de empresa no produzcan estimulos sobre la gente
puesto que estos también los envian con un propdsito diferente.

Los simbolos influyen sobre las emociones, los recuerdos y la
sensibilided tanto como Ia musica. Evocan miedo y horror, como la
cruz gamada de los nazis; y con igual facilided evocan lo grato y
placentero; el ratén Mickey o el Sr. Bibendum suscitan ideas de
bienestar. (14)

Es de gran importancia tener conciencia de la fuerza que tienen los
simbolos, pues, estos resumen la identidad de un grupo empresarial y por
lo tanto, deben actuar de forma favorable a esta y no en contra porque de
ser asl, la lievarian al fracaso. Es por ello que cuando se disefia un simbolo
se debe tener un amplio conocimiento de las funciones y cualidades de
las empresas que va a representar y de esta forma lograr su funcionalidad.
También hay que tomar en cuenta que la mayoria de las empresas buscan
simbolos que produzcan sentimientos de bienestar, confianza y simpatia
ante su publico y por consecuencia ser distinta a las demés, también
procuran que estos sean intemporales e impactantes para lograr mantener
el éxito por un amplio periodo de tiempo.

14.- WALLY OLINS. op, ¢ p. 73




Los problemas vincuiados al desarrolio de simbolos son
complejos. Ademids de evitar connotaciones negativas, hay que
considerar aspectos técnicos, crestivos, de moda y de costos. Crear
| algo exclusivo de ia organizacién para la cual se dissfie, que resuma
la idea esenciai de la organizacién, que no pase de moda, qus sea
flexible y barato de usar y que suscite sentimientos emocionales
intensos y positivos en quienes entren en contacto con elios, es, deade
luego, algo muy dificil de lograr. (15)

Podemos tomar como ejemplos de simbolos; la imagen del caballero
aguila de la linea aérea Aeroméxico y la agrupacién de rombos que dan la
idea de un tridngulo de [a empresa Mitsubishi.

3.4 .4 LA GAMA CROMATICA

Al tener el logotipo y el simbolo como identificadores de una empresa
logrando Hamar la atencion e impregnacion en el publico, falta mencionar
que pueden enriquecer su fuerza sugestiva con el apoyo de un elemento
mas: "La gama cromética”. Esta funciona también como un identificador
que tiene una enorme carga funcional y psicolégica.

15-1bid, p.73




* En un sentido general, toda comunicacién se da a través de unce

signos, y en un sentido general también, el lenguaje del color es aquel

] cuyos signos son crométicos. El elemento esenciai en la
| comunicacion a través del color es, pues, ¢l signo cromitico.

Un signo cromitico esté constituido por un significante -
expresion - y un significado o contenido. Se trata, pues, de una entidad
con carécter psiquico, compuesta por una imagen cromitica y un
concepto, los cuales se halian unidos reciprocaments. (16)

En base a lo que menciona Joan Costa en su libro identidad
Corporativa, podemos decir que los efectos del color son dobles:

a) Ejerce una funcién simbélica que refuerza aquellos aspectos
psicolégicos que se producen en &l simbolo y el logotipo.

b) Ejerce una funcién sefialéctica.

El color tiene dentro de si la funcién simbélica y en el disefio de la
imagen gréfica de una empresa, los colores elegidos deberan aplicarse y
combinarse en base a sus significaciones simbélicas y sus cualidades

16.- JUAN CARLOS SANZ. El lengusje del color. 1985 p. 29




SURT USRI = M S M e A aas o M A O s Sy

~ Para ejemplificar el caracter simbdlico de los colores tomaremos el
uR OjO". . )

El rojo significa la vitalidad; es el color de la sangre, de la pasion,
de la fuerza bruta y del fuego. Color fundamental, igado al principlo
de la vida, expresa la sensualidad, la virilidad y la energia; es exaltante

y agresivo. El rojo es simbolo de la pasién ardiente y desbordada, de
la sexulidad y el erotismo. (17)

La funcién sefialéctica del color busca por encima de todo, un efecto
6ptico fuerte, de gran impacto. Esta ya no toma el color como un signo
psicolégico, sino que se basa en el impacto resuttante de la combinacién
que se hace entre vasios colores probando contrastes 6ptimos y por o
tanto, produciendo un fuerte géipe visual que nos va a ayudar para
diferenciar o individualizar una empresa.

17.- JOAN COSTA. op. cit. p. 97




| 34. 5 LA DENOMINACION SOCIAL

Por dltimo, tomamos a la denominacién social como un cuarto elemento
de una imagen corporativa. Esta es el nombre que se le da a una empresa
que es una sociedad anénima de capital variable y a diferencia de la marca

y ellogotipo, se va a presentar de forma completa sin importar la brevedad,
la pronunciabilidad, impacto, etc.




R R T T T N TR R T

PROPUESTA DE IMAGEN GRAFICA (CORPORATIVA)

CAPITULO IV

SUMARIO

4.1 Primeras imagenes

42 Propuesta elegida

43 Vanuuasdelaproptmebgnda

44  Eleccion de variante

45 Trazos awdliares

46 Red de apoyo

47 Modulaciones

48  Propuestas de tipografia y adecuacion tipogréfica
49  Adecuacitn tipogréfica elegida

4.10 .Areaderewieeiénymduécionmfnm




'4_;117‘;' Propuestas de color

442 propuesta de color elegida =

413  Aplicaciones




a1

PRIMERAS
IMAGENES







..,.?au
0,7 My
Sk g

Conal  tivad

Gy




g 4-2

| PROPUESTA
ELEGIDA







(| 4.3

VARIANTES DE

LA PROPUESTA
ELEGIDA







4

ELECCION DE
VARIANTE







45

TRAZOS
AUXILIARES




)
_ _ _ _ 'l
T
H _ [}




RED DE APOYO







4.7

MODULACIONES







EE

SDDDDE
DEDENENED
DEDEIEIE
pébé













| PROPUESTAS
DE TIPOGRAFIA
- YDE
ADECUACION
TIPOGRAFICA




A

QUALITY ¢ QUHL ITY

DE DE

QUALITY s QUALITY

NACIONAL MANAGEMENT S.A.de C.V.

c
§
i
:

3
3
3
§







49
ADECUACION
TIPOGRAFICA

'ELEGIDA







. 410
AREA DE
RESTRICCION Y
REDUCCION

~ MINIMA







1 e o

| PROPUESTAS

- DECOLOR







412

PROPUESTA DE |
COLOR

 ELEGIDA







| APLICACIONES




g;gssmzzs.-

AR AR
TR
SR

ALY
AR NSRS
A










i ——
i —_——
| —
A et
, —
A_. —
i —
. —
B -
i et e
;
i g
i ] -
; —
i ——1
w by
! —
=
-
.
,




CONCLUSIONES

La creacién de una imagen grafica nos transporta al campo de la
comunicacion visual, es por ello, que especialistas en la materia como o
son los disefiadores gréaficos deben encargarse de ésta para as! obtener
buenos resultados.

El disefiador gréafico crea imagenes y no identidades, pues, es en 0
que se denomina bajo el término de imagen corporativa donde va a
intervenir, ya que, aqul se trata de la creacién de una imagen gréfica que
sirva de identificacién a una empresa en base a la identidad que posee.

Para la creacién de una imagen gréifica es necesario hacer §

primeramente una investigacion de la empresa a representar, de ésta
obtenemos una informacion que reune los datos esenciales tales como
las actividades que desempefia, los productos o servicios que ofrece y
aun més, la descripcién de sus caracteristicas cualitativas, en pocas
palabras decimos: para crear la imagen gréfica de una empresa, debemos
conocer su identidad.

El disefiador gréfico ademas de ser creativo deberé poseer una gran
capacidad de sintesis, pues éste debe plasmar toda la idea de una empresa
en una imagen gréfica, es decir, éste va a transformar la informacién que
se tiene de la empresa en simbolos, como o es el caso de QUALITY.




De las necesicades e inquietudes que QUALITY tiene de darse a
conocer en el mercado, surge la idea de buscar un simbolo que la pueda
identificar ante el publico, dando asl, origen a la creacién de su imagen
| gréfica.

Elaborar la imagen grafica de QUALITY implico una serie de pasos a
seguir, es decir, un proceso metodolégico por medio del cual se pretendia
llegar a una solucion satisfactoria.

Primeramente se recopilé informacién acerca de QUALITY para
conocer sus actividades, obteniendo los datos de ser una empresa seria
que se desenvuelve en el medio del espectaculo y cuya actividad es la
elaboracion de jingles y la representacion de artistas de primer plano, se
decidio manejar en el simbolo el elemento de la estrella, pues, con esta se
identifica a los artistas. También se manejo un segmento de la letra Q para
que el publico pudiera identificaria con la palabra QUALITY, finaimente
las lineas paralelas y equidistantes fueron utilizadas para darle un toque
de dinamismo.

Tanto el simbolo, como la adecuacién tipogréfica, se manejaron en

una envolvente cuadrangular para asl lograr su equilibrio y estabifidad
representando de esta forma la seriedad y solidez de la empresa.

La tipografia utilizada en el logotipo fue la Universe 75, porque ésta,
ademas de ser seria y firme, tiene en la Q una caracteristica que se adecta
alaenvoivente utilizada para la distribuciéon de los elementos de la imagen
gréfica. ,




Respecto al color, en el simbolo se manej6 el rojo pantone 185 debido
al impacto visual que produce y a sus caracteristicas de fuerza, calidez y
vitalidad que posee, en el logotipo y en ia denominacion social se utilizo el
‘negro para evitar que se perdieran y darles un toque de seriedad. estos
“lelementos que conforman la imagen gréfica son manejados sobre un fondo
gris célido pantone 453, pues se necesita aqui, un color suave para lograr
un fuerte contraste y asi lograr que la imagen salte al primer plano
inmediatamente.

Para terminar, podemos decir que se logré un buen resuitado en la
elaboracion de la imagen grafica requerida por QUALITY.
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