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ILINTRODUCCION

E! tema de ésta tesis trata del desarrolio de
la imagen corporativa de! Parque industrial
Atitalaquia S.A. de C.V. Se trata de una
empresa nueva, que necesita tener una imagen
a traves de la cual sea reconocida a nivel
nacional e intemacional.

Es decir, que como empresa nueva es muy
importante que tenga un nombre,como una
imagen a traves de la cual el publico en general
la reconozca y la identifique.

La imagen corporativa es un reflejo de la
personalidad de la empresa y esto puede
repercutir en una buena aceptacion por parte
de los consumidores.

A lo largo, de la historia organizaciones e
individuos han empleado elementos visuales
para ayudar a la gente a que los reconozcan

con facilidad. En efecto, antes de que el
hombre pudiera leer y escribir ya empleaban
simbolos para diferenciar sus productos de
aquellos de la competencia.

Hoy en dia el caos empresarial y comercial,
exige a cualquier organizacion tener una
identidad propia y caracteristica, que presente
una imagen consistente y veraz, de tal forma
que la haga plenamente identificable.

En la actualidad, el mundo de los negocios ha
ido desarroliandose de tal manera que hay una
gran competencia de simbolos y nombres de
las compaiiias, por Io que los clientes son
constantemente asediados.
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Una empresa, institucién o una persona;
necesitan una identidad grafica que las
identifique, que las apoye, que sirva para
proyectar la imagen deseada al publico
destinado. . Hoy en nuestros dias con la
mercadotecnia y otras estrategias publicitarias,
el encontrar y poseer una imagen grafica
adecuada se traduce en una mayor aceptacion
por parte del puablico, y obviamente por
mejores resultados economicos.

Afortunadamente el Disenador Grafico cuenta
con varias herramientas para llevar a cabo ésta
tarea, las cuales al conjugarse con amonia dan
como resultado formas o elementos funcionales
y a la vez estéticos.

Al hacer una imagen corporativa se deben
tomar en cuenta muchos aspectos importantes
de la entidad a la cual se le va a hacer, o por
medio de entrevistas con los dientes.

- 4§

Es necesario definir cuales son sus metas, sus
objetivos, el presupuesto, la imagen que se
desea que reciba el ptiblico en general, efc.

La estructura de la tesis esta desarrollada de la
siguiente manera:

-Capitulo I. En este capitulo se inicia
explicando que es el diseito grafico, su
importancia e historia. Este capitulo es 1a base
de toda ia tesis, ya que la imagen corporativa
es una de las ramas del disefo grafico.

-Capitulo 1l. Se recopilan datos acerca de las
zonas industriaies, se explica brevemente
sobre la importancia de I0os parques
industriales, ademas se da una descripcion de
la empresa para la que se esta elaborando la
imagen corpoérativa, para tener mayor
conocimiento sobre las necesidades de la

companiz.
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-Capitulo lli. Este capitulo trata sobre que es
un método, que es una metodologia, y los tipos
de método que existen. Se explican los pasos
que se Siguieron para estructurar este trabajo,
y desarrollario con una secuencia I6gica.
-Capitulo 1V. Se define el simbolo, el signo, y
la imagen, estoc es importante porque asi
podemos damos cuenta de la diferencia que
existe entre cada uno de estos elementos, que
son una parte muy importante en el desarrollo
de cualquier imagen.

-Capitulo V. Es esencial integrar dentro de esta
tesis, este capitulo que trata de la imagen
corporativa, de su historia, de los tipos de
imagenes,elementos, importancia del manuat de
identidad, etc., ya que todo esto nos pone al
tanto de la importancia de la existencia de una
imagen corporativa en cualquier empresa o
institucion

-Capitulo VI y Vii. Estos dos capitulos, son
también importantes. Tratan sobre dos de los
elementos mas importantes que integran una
imagen corporativa, ia tipografia y el color.
Cada uno de estos elementos abarca un
capitulo.

-Capitulo VIII. En este capitulo se analiza que
tipo perceptor forma-parte de la empresas que
se instalaran en el Parque, para poder saber
cuales son las necesidades del perceptor ,en el
caso de instalarse dentro del parque.

-Capitulo IX. En este capitulo se definen los
requerimentos de diseno,Se obtienen ideas
acerca de la nueva imagen, se analiza a la
competencia. Este capituio nos da la pauta
para iniciar el proceso de disefio.

-Capitulo X. Este capitulo es indispensable ya
que a lo largo de el se elaboran todas las
etapas de bocetaje necesarias para poder
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definir l1a propuesta definitiva de la imagen
corporativa del "Parque Industrial Atitalaquia®.
-Capitulo XI. Es la elaboraci6én del manual de
identidad corporativa, es esencial ya que en el
se explican las normas que se deben de seguir
para que la imagen creada no sea distorsionada
ni alterada segun las instrucciones que se
especifican en este manual.

- Capitulo Xil. En este capitulo se incluye la
elaboracién de originales mecdanicos que son
indispensables en la impresién de la imagen
propuesta, ademas se explican qué son los
sistemas de impresion, y se especifica cual es
el mas adecuado en impresiones de tiradas
cortas.
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Il. JUSTIFICACION

E! objetivo de la realizacion de ésta tesis
es desarrollar la imagen corporativa de el
“Parque Industrial Atitalaquia” que se encuentra
ubicado en el estado de Hidaigo a s6lo 45 min.
del norte de la Ciudad de México.

Es necesario realizar un programa de imagen
corporativa para el"Parque Industrial Atittalaquia
con el fin de hacer identificable a la organizacion
a traves de todos y cada uno de sus
elementos, tanto materiales como personales,
con el fin de crear un impacto masivo.

E! "Parque Industrial Atitalaquia” ofrece a las
empresas de la ciudad de México una solucién
integral para mejorar su competitividad a traves
de una excelente localizacion y apoyo toial en
la implementacién de sus proyectos de
fabricacion.

KX
£ o

El "Parque Industrial Atitalaquia” es una
empresa practicamernte nueva, por 10 que el
objetivo principal de esta tesis es el de crear
una identidad corporativa con la que sea
posicionada como una empresa competente
dentro de su ramo.

El mercado meta del "Parque Industrial
Atitalaquia” es el segmento de empresas del
D.F.y zona conurbada con necesidad de
reubicacién para cumplir con sus objetivos de
competitividad y crecimiento. En forma adicional
el Parque Industrial Atitalaquia tiene también
como objetivo atraer a empresas extranjeras,
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que a partir de la apertura comercial de México
y el Tratado de Libre Comercio, buscan
localizaciones en el centro del pais.

E!l objeto social del Parque Industrial es,
fraccionar, promover, y vender fraccionamientos
industriales y habitacionales, para que esto
sea posibie, el "Parque Industrial Atitalaquia”
necesita de un punto muy importante como es
la de tener una imagen de solucidn integral para
los empresarios que desean rehabilitarse.

Las ventajas competitivas del parque
inciuyen:

- Cercania a la Ciudad de México, (Mercado
mas grande del pais, infraestructura, oficinas
administrativas de las empresas, etc.)

-Concepto de alta calidad.

-infraestructura completa: energia eléctrica, gas
natural,Ferrocarril, carretera, abundancia de

X |

mano de obra, teiéfono, agua, vias de
comunicacion, etc.

El “Parque Industrial Atitalaquia“ es un sitio
ideal para reubicar a las fabricas de area
conurbada de nuestra Ciudad Capital sin dejar
de gozar de las ventajas que ésta representa.

El “Parque industrial Atitalaquia" como una
organizacion nueva debe de tratar de tomar su

F DISENO GRAFICO




lugar como lider y adémas debe hacer patente
su existencia, asi como sefialar las ventajas y
servicios que Girece, para que esto suceda se
requiere de una imagen corporativa y una
identificacion visual muy fuerte.

Es necesario el desarrollo de una imagen
corporativa para que la empresa someta a
todos los elementos y aspectos
representativos de ésta institucién a un criterio
uniforme y definido, valiéndose de la
comunicacion visual, para crear un impacto en
el mercado industrial, teniendo como resultado
que la empresa sea identificada en cada uno de
sus niveles, tanto intema cormo extema.

La imagen que el Parque Industrial debe
proyectar es de calidad, profesionalismo,

confianza, solidez y competitividad.

Con la imagen que se le va a dar al Parque
Industrial se pretendera transmitir un mensaje

que contenga las ideas que pueda ser utiles al
propdsito del parque industrial.

DISENO GRAFICO
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S o

1.1 DISENO GRAFICO

"El disefio Gréfico es la disciplina que
pretende satisfacer necesidades especificas de
comunicacién visual mediante la configuracién,
estructuracion y sistematizaciéon para su medio
social".()

“El diseno grafico, en sentido estricto, es
una practica técnica que surge por exigencia del
desarrollo de la sociedad industrial, intimament
e asociada a la idea de "producto industrial”"."2

El diseno Gréfico es la creacion de todas las
formas visibles, pueden ser: catalogos,

Tptan de estudios -UNUM-Disefio Grafico 50.Sem.

2chaves Nomerto, La imagen Corporativa, (Edftorial
Gustavo Gili SA., 2a. Edicion, Barcelona, 1990, p. 33)

logotipos, exhibiciones, graficos de television y
cine, programas audiovisuales, etc.

Producto
(Mensaje)
Productor Medio Difusor
Emiso (Transmisor)
Disefiador Consumidor
Codificado Receptor]

Es importante resaitar una cuestion en
cuanto a la relacion entre la comunicacion y el
diseno:

Internamente un desarrolio creativo,
externamente un desarrollo comunicacional.
De la marca a la identidad corporativa y de ésta
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a la imagen giobal, e! grafismo pasa a ser
propiamente disefo y a coordinarse después
con las démas disciplinas de diseno.

Analizo a continuacion los elementos que
constituyen un proceso de comunicacion en
Diseno Gréfico:

1.- El emisor o productor del disefio confirma
la utilidad y necesidad que existe de recurrir al
diseno en sus diversas formas desde
productos, logotipos,(®) hasta imagenes
corporativas.

2.-El disenador es en términos
comunicacionales el codificador de los
productos y mensajes. El que ejerce la
interpretacion creativa de los datos

3Es el disefio espectico del aregio lipogratico de la razon social de
una empresa.

pasandolos a un cadigo al que pueda entender
€l receptor deseado.

3.-El mensaje es el resultado material del
diseno grafico, un mensaje grafico es un
conjunto de signos extraidosde un cddigo
visual determinado que se ensamblan seguin
un cierto orden, a traves de estos signos y sus
reglas de combinaciéon se da un sentido,
emergiendo el significado, la informacién o lo
que seria el mensaje propiamente dicho.

4 -El medio difusor es el canal por el cual los
mensajes graficos circulan: libro, cartel, etc...

En este entomo el mensaje coexistira con otros
y competira con ellos.

5.-El destinatario de las comunicaciones
visuales y de los productos de la empresa es
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generalmente un segmento social o un grupo
que ha sido definido previamente por sus
caracteristicas con ello radicalmente.

1.2 HISTORIA DEL DISENO
GRAFICO

A continuacién mencionaré en breve la
historia del Disefio Grafico, para introducimne a
este tema.

Gran parte de Ia historia del disefio grafico es
paraiela a Ias del arte y la ilustracién. Geoffroy

X

Tory, ilustrador del s. XVI, fue posiblemente
uno de los primeros en disenar libros y paginas
manipulando el texto, la ilustracién y los
margenes con vistas a su impacto visual.

El artista inglés William Morris artesano,
ilustrador, disenador y escritor, en sus obras y
escritos traté de resaltar la importancia del arte
en contra de lo que el consideraba la vulgaridad
del disefio y manufactura de las mercancias
producidas en masa. ’
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Morris fundé una imprenta dedicada a la
impresion de libros bellos y bien acabados,
llamada Kelmscott Press.

Las habilidades practicas de Morris iban
ligadas a su conviccion de que "el arte debia

hacerse bor la gente y para la gente, como un
placer para el que lo hace y el que lo
disfruta”.(%)
La Bauhaus fue una escuela de disefio que
_pretendia formar estudiantes que fueran
‘igualmente expértos en el arte y en los trabajos

4patiey Terence, "Gul i isefio, (CONACYT,

Copyright 1980, Madrid, 1981, p.p. 104-109.)a

X

manuales, ademas de artesanos funcionales,
con onentacion industrial.

"En las ramas del disefo grafico donde la
tipografia tiene extrema importancia, las dos

T

L__.“"’r"
i -
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principales influencias durante el periodo
comprendido entre las dos guerras mundiales
fueron los rotulistas y tipografos Stanley
Morison y Erc Gill. Morison amplié la gama de
tipos de utilizacion comercial. Gill disefié, entre
otros, los tipos Gill y Sans y perpetua.(°)

La explosion actual del disefio comenzé en
europa en los afos sesenta, aunque habia
empezado antes en los Estados Unidos.
Tuvo origen en la prosperidad de consumo,
que provoco un aumenté masivo de la
publicidad, el periodismo, y la publicacién de
libros, y también la expansion de la television
y la radio. Ademas, el disefo grafico ha visto
adn mas estimulado su potencial por el
desarrollo de las técnicas de impresion,
particularmente las que afectan a la calidad y
vialidad econoémica de la reproduccién en color.

5 ugip. p.107

-

1.3 IMPORTANCIA DEL DISENO
GRAFICO

Ei disefio grafico es importante por que
sirve a varios fines elementales, estos son:
proporcionar informacion a cuantos directa o
indirectamente estan relacionados con la
empresa; el comerciante necesita convencer a
los clientes no potenciales; a estos para que
compren su producto o servicio; y finalmente
crear una imagen favorable para la realizacion
eficiente de las actividades persuasivas e
informativas.

Es por estas razones que la relacion del
disefio grafico con el piblico en general sera
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totalmente necesaria y por lo tanto habra de
ubicarsela donde su contacto con las personas
sea completamente, como 1o es en fas zonas
de circulacién que han sido reservadas
especialmente para el efecto de trayectorias de
todo ese publico.

Se puede establecer que la relacién del
Diseno Grafico con el publico cuando adquiere
uno el objeto anunciado ya sea por necesidad,
deseo o impulso, va siempre en busca de una

iR

N
o

satisfaccion.(®) Desde el punto de vista
psicologico se puede decir que el Disefio
Grafico actua sobre las personas como
intermediario activo entre cosas y deseo que es
un poderoso estimulante. Por lo mismo se
establece que la persuasion que utiliza 0 10 que
es lo mismo, la forma en que trata de
convencer, unfluir, o inducir a la adquisicién o
utilizacion, puede segquir l0s siguientes criterios:

-*Dirigirse al hombre con todas sus
inclinaciones y debilidades.

-Despertar confianza y respeto.

6 Cumplimiento o deseo o del gusto.
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- Excitar su atencion.

-No denotar influencia en la persona, sino
hacerla una decisién libre y propia de voluntad.

-O bien por medio de una actividad que venza
una falta de inclinacion a hacer algo".()

Los métodos de los cuales hace uso el diseiio

. CONTENIDO
grafico son: / \

a) Buen desempeiio de su finalidad. ARTISTA < > PUBLICO
b) Facil uso 0 manejo *

c) Factores estéticos. FORM ‘—/

d) Bajo costo.

—>

e) Maxima calidad.

f) Duracién.

7 Cohen Dorothy, Advertising Publicidad Comercial, (Editorial Mc
Graw Hill, México D.F., 1980, p. 117).
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CAPITULO 2



2.1 INDUSTRIALIZACION®)

E! disefo grafico ha tenido gran
importancia en el desarrollo de las imagenes
corporativas de los diversos parques y zonas
industriales de nuestro pais. En este capitulo
comentaré acerca de la historia de la
industrializacion en México.

2.2 BREVE HISTORIA DE LOS
PARQUES INDUSTRIALES

“"En los afios 60°'s con Adolfo Lépez
Mateos, existio una gran demanda por las
facilidades industriales. Durante este periodo

(8) Predominio de las Industrias en la economia de un pals.

hubo gran competencia por comprar terrenos
que estuvieran listos para emprender su
desarrollo, también existia la necesidad de
edificios listos para utilizarse, ain cuando
habian todas las facilidades para obtener una
propiedad.

"En aque! entonces la industria tenia gran
necesidad de espacio, pero era muy dffi(_:il de
obtenerlo dentro de las ciudades o
poblaciones."(9)

De ahi surgid la necesidad de construir
parques industriales, donde existiera el espacio
adecuado para construir fabricas e industrias
comerciales.

(9) marketing Ofice and industrial Parks, (NAIOP, Copyrift, Virginia.
1883) :
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Con el exito del parque industrial el valor de
la tierra, empieza a ascender y también en la
construccion de industrias relacionadas con
servicios, productos alimenticios, y usos de
oficina.

Los primeros pargues industriales que se
construyeron en México datan de la década de
los cincuenta: el complejo industrial Ciudad
Sahagun, Hidalgo; el parque industrial Irapuato,
Guanajuato; la zona industrial Torreén, Coahuila
y el centro industrial de Queretaro”.(10)

Aunque estcs parques contaban con la
infraestructura, los servicios y los apoyos
gubernamentales necesarios para el
establecimiento ventajoso de las plantas
industriales preferian establecerse dentro de los

10 Los parques indusnaies de lrapuato g Ton'edn fueron desarroliados
por la Comisién Federal de fudad Sahagin, por Nacional
Financiera, el de Querétaro, por lngenleros Civiles Asociados (ICA)

14

grandes mercados para lo cual no habia
limitacion.

"En 1970, existian 18 parques y zonas con
una ocupacion muy reducida, ya Qque
continuaban prevaleciendo para su eleccion los
criterios de la cercania a los grandes mercados
de consumo por encima de los razonamientos
de planeacion regional, lo que condujé en la gran
mayoria de los casos a resultados poco
satisfactorios en lo referente a descentralizacion,
y de limitada atraccion de nuevas
empresas."(11)

11 pertit Regional, Parques v zonas Industriales, (Nacional Financiera,
Directorio, México, 1990).
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2.3 PARQUES INDUSTRIALES

"Un parque industrial (12)es un area extensa
con terrenos, naves industriales, adaptados

para construir y ubicar fabricas o industrias
dedicadas al comercio de sus productos”.(13)

(12) Parque o zona Industrial: terreno con superficie minima de 10
hectdreas cuya topograffa permite los asentamientos industriales.

13 Reporte Promotora industrial de Tula SA. de C.V., (Tuta Hgo.,1993)

15

Un parque industrial se considera como un
nuevo producto arquitectdnico, Que sirve para
almacenar diversas fabricas.

“En un parque industrial se pueden
construir areas flexibles, es decir, se puede
construir Muros que se tiran o se mueven segun
el area que se necesite para una determinada
industria“.(14)

Una fabrica o empresa instalada en un
parque industrial va a librar a las ciudades y
poblaciones cercanas al parque del ruido que es
un tipo de contaminacion y de otros tipos de
contaminaciones.

Los parques industriales se empezaron a
construir con el objeto de descongestionar la

14 BiDCitag, p.158
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excesiva concentracion en las grandes ciudades
y de ofrecer un ambiente higienicamente mas
sano.
2.4 CIUDADES INDUSTRIALES
Las ciudades industriales(5) también
denominadas ciudades satélites, son aquellas
que se consideran como una extensién de una

%

industrial Epoch—Natural
science, printing, steam engine
(IMTT oy o> amHER- IR I NN

15 Cludad industrial: zona industrial dividida en subzonas para
.arrl:edianaypequeha industria, zona habitacional y civico-
comercial.

oy

ciudad muy grande y con una sucesion
ininterrumpida de edificios y mas fabricas, que
cubren varios kilometros cuadrados.

“Una ciudad satélite o jardin, es el punto
medio entre la ciudad y el campo, y esta
concebida como la busqueda de una agrupacion
humana en la que se atenuen los aspectos
negativos de la concentracién urbana.*(16)

Ciudad satélite, es un centro separado de
la ciudad principal, con el fin de disminuir la
presion demogréfica, y que cuenta con recursos
economicos y escuelas, iglesias, oficinas,
centros comreciales, etc.

2.5
CORREDORES INDUSTRIALES

"Los corredores industriales son areas de

tierra que se localizan a lo largo de las carreteras

16 Enciciopedia Monitor, (Salvat editores, Tomo I, No.60 y 61,
México DF., 1970, p.p. 1438-1441) -

INDUSTRIALIZACION




principales, cercanas a poblaciones

pequenas".(17)
Los corredores industriales(18) no son muy

extensos, generalmente en elios se encuentra
una cantidad pequeiia de fabricas o comercios.

2.6 IMPORTANCIA DE LOS
PARQUES Y ZONAS
INDUSTRIALES

*E! crecimiento industrial en una economia
cerrada con amplia y difundida participacién
industrial en sectores productivos, intensifico el
proceso de centralizacion de la actividad
econdémica en un reducido namero de grandes
ciudades y en algunas areas urbanas ubicadas
en la mesa central, generando con ello fuertes
desequilibrios regionales.

17 81D p.1441

18 Comedor industrial: zona industrial cuya superficie abarca dos o
mas municipios dentro de una entidad federativa.

Ante la necesidad de descentralizar la
actividad econémica y aprovechar racionalmente
el potencial productivo de ias diversas regiones
del pais, el gobiemo en colaboracién con otros
sectores, ha buscado ordenar y racionalizar el
crecimiento de las ciudades de elevada
concentracién industrial e impulsar zonas y
regiones con baja concentracién urbano-
industrial que cuenten con infraestructura basica,
comunicaciones y transportes”.(19)

La promocion de los parques y zonas
industriales, que incluya el fortalecimiento de la

19 Naciona Financiera, (Directorio, 1a.edicién, México D.F., 1990)
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infraestructura y los servicios en los mismos,
constituye un importante objetivo para flevar
adelante los programas de desconcentracion de
la planta productiva.

2.7 COMO CREAR LA IMAGEN DE
UN PARQUE INDUSTRIAL

"Son tres pasos los que se siguen para
vender una imagen:
1-.Ser reconocido para vender.
2-. Que el proyecto sea reconocido como un
buen lugar para establecer una industria.
3-.Que se venda solo, como prueba de una
buena aceptacion dentro del mercado"(20)

20 yarketing Office and Industrial Parks, (NAIOP Copyright, Virginia,
1983, p.161)

K

Para que un parque industrial sea
reconocido como tal es necesario construir una
imagen favorable para vender.

Definir la imagen del Parque Industrial
Atitalaquia es un aspecto muy importante, esto
incluye publicidad, relaciones piblicas,
materiales de construccion, correo directo,
economia, y busca de mercado.

Una buena imagen incluye herramientas de
mercado como un buen acceso al parque, una
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buena firma, una buena arquitectura de los
edificios, un buen paisaje, buenos negocios.

Se necesita que un parque industrial como el

‘de Alitalaquia tenga una imagen publica
reconocida, en donde ias ventas de terrenos
que ésta imagen representa sea operada
efectivamente’

Para crear una imagen firne se necesita que
se tenga un buen nombre para que el Parque
Industrial Atitalaquia sea ampliamente
reconocido.

2.8 PARQUE INDUSTRIAL
ATITALAQUIA

Antes de comenzar con la descripcion
de! Parque Industrial Atitalaquia se anexa una
encuesta que se hizd al director de ésta
empresa para conocer, cuales son las
principales funciones, de ésta empresa,

o

obteniendo asi datos relevantes para iniciar el

desarrolio de la imagen corporativa.
QUERETARO

i

PLANO DE LOCALIZACION
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IN TRIAL
ATITALAQUIAS.A.DEC.V.

1-. Nombre de Ia empresa.

Parque Industrial Atitalaquia

2-.¢Cuadl es su entidad juridica?

Parque Industrial Atitalaquia S.A. de C.V.
3-. Organigrama

CONSEJO DE ADMINISTRAC!ON)

DIRECTOR GENERAL

l
GER! DE GE!
B ) (cerotmamteo)

( GERENTE DE )
COMERCIALIZACION

PROMO) [PROMO
JORES

4-..Qué clase de funciones cumple la

empresa?

INGENIERO INGENIERO ONTR
CIVIL Y OBRASADE PROYECTOS,

ool

Desarrolio industrial de la region de Tula,
Hidalgo, promoviendo la reubicacion de
empresas de la ciudad de México a traves de la
urbanizacién de terrenos industriales,
construccioén de naves y promocién de naves y
promocion de los bienes mencionados.

5-. ;Cudl es su integracion actual intema?
Actualmente no hay ninguna persona en nomina
en la empresa y consideramos que sera muy
poco el personal que labore directamentg, por
consiguiente solo necesitaremos personal para
la administracién, promocién, ventas, vigilancia
y mantenimiento.

6-.;Cual es la situacion actual de la empresa en
Ia sociedad?

El "Parque Industrial Atitalaquia" es una
empresa de alto impacto social debido a:
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- Promueve la creacion de empleos en la region.

- Promueve la inversion de nuevas empresas.

- Genera derrama economica apoyando a los
municipios locales.

-Apoya la solucién al programa de
descentralizacién de la ciudad de México.

- Apoya la soluciéon al problema de
contaminacion ambiental.

7-. ;Cuales son sus metas a corto, mediano y
largo plazo?

El "Parque Industrial Atitalaquia" servira para
que nuevas empresas que decidan instalarse
en la zona centro del pais, requieran disponer
de un sitio adecuado para montar sus piantas y
el cual reunira todas las ventajas de ubicacion,
comunicaciones e infraestructura que exige ia
industria modema.

Se pretende proporcionar a las nuevas
empresas, que se ubiquen dentro del parque
las siguientes facilidades:

T

Carretera, ferrocarsl, agua en abundancia,
fuerza eléctrica, teléfono, gas, oferta de mano de
obra, esto convierte su terreno en un sitio ideal
para construir un parque industnal de primera
categona.

8-.; Cual es su situacién economico-financiera?
El valor en que el Parque Industrial Atitalaquia
puede adquirir terreno (3 doélares x m.) y la
abundancia de materiales de construccion en la
zona, reducen la inversién necesaria y dejan un
amplio margen de utilidad en el negocio.

9-. ;Cual es la imagen que desean proyectar?
Es la imagen de un parque industrial de la mas
alta calidad a nivel intemacional.

b INDUSTRIALIZACION




Con respecto a los parques del norte del pais,
el Parque Industrial ofrece:

- Mano de obra Local Baja rotacion.

-Acceso al mercado mas grande de
consumidores del pais como es el D.F.

- Acceso a la infraestructura de la Ciudad de
México. ‘ _

10-. ;Cuales son sus cormnunicaciones intemnas,
gréficas y no grdficas.?

Por el momento solamente existen documentos
intemos y reportes a socios.
' 11-. Comunicaciones internas.

Todavia no existe ninguna.

2.8.1 DESCRIPCION DE LA
EMPRESA

Se trata de una empresa nueva,
organizada expresamente para la construccién
del Pamque Industrial Atitalaquia.

El objeto social de la empresa es:
contruir, adquirir, fraccionar, promover, y vender
fraccionamientos industriales, comerciales,
habitacionales y toda clase de inmuebles.

La saturacién industrial de la zona

metropolitana y la necesidad de reubicar
muchas de sus industrias, han creado la
necesidad inmediata de sitios altemds de
ubicacién cercanos al mercado y facilidades que
la ciudad de México representa.

“El Parque Industrial Atitalaquia ofrece a
las empresas de la ciudad de México, una
solucidn integral para mejorar su competitividad
y poder enfrentar el reto que representa el
tratado de libre comercio, a traves de una
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excelente localizacion y apoyo total en la
implementacién de sus proyectos de
fabricacién. 21 '

2.8.2 PRODUCTOS Y SERVICIOS

Tangibles:

Lotes urbanizados de primera calidad
totaimente terminados y con todos los servicios
para la instalacién modema:

- Gas natural ferrocarril, agua, urbanizacion,
drenajes, carreteras, teléfono, telex, electricidad,
y con...

- Una excelente localizacion (45 min. de ciudad
Satélite), y cercania a materias primas
{petroquimicas). ’

- Y naves Industriales.

21 Reporte Promotora industrial Tula S.A de C.V., (Tula, Hgo., 1993)

> P

2.8.3 DESCRIPCION DEL
PROYECTO

Se Trata de construir un parque

"Atitalaquia, Hidalgo es una planicie de
230 hectareas a sélo 60 kms. (45 min.) de
ciudad Satélite), Edo. de México, frente a las
petroquimicas de PEMEX a la altura del Km. 24
de la carretera Jorobas-Tula que cruiza el tefreno
por mas de 1 Km.  El costado norte esta
limitado por ia via del ferrocamil, por el lado oeste
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o cruzan varios gaseodgctd{s' de PEMEXy en la
esquina sur topa con la carretera, 22

2,8.4 SITUACION LABORAL

" Actualmente no hay ninguna persona en
nomina en la empresa y se considera que sera
muy poco el personal que labore directamente.
Por consiguiente sélo necesitaremos personal
para la administracién, promocién, ventas,
vigilancia y mantenimiento."23

2.8.5 OPORTUNIDADES

Eiato grado de saturacion industrial de la
zona metropolitana ha hecho indispensable e
inaplasable la descentralizacion de muchas de

22 gip ctaz1

3 Encuesta directro Pargue industrial Atitalaquia S.A. de C.V., { Edo.
México,1993).

B

I as fabricas ya existentes y el prohibir que se
instalen en la zona, esto ha creado ia necesidad
inmediata de sitios aiternos de localizacion
industrial que permitan reubicar las empresas
sin alejarse mucho de sus oficinas centrales, y
sobre todo del mercado y las ventajas que
significa la Ciudad de México.
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CAPITULO 3



e

Del Latin methodus, y este del gr.
méthodos , camino, procedimiento.
Es el modo de decir o hacer con orden

3.1 METODO

una cosa.
Modo de obrar o proceder; habito o
costumbre que cada uno tiene y observa.
3.1.2 METODOLOGIA
Es la parte de la l6gica que aplica los
procedimientos utilizados en el estudio del
pensamiento en general.
También se conoce como metodologia al
conjunto de reglas que deben seguirse para el
estudio de un arte o ciencia.

25!
RAAETANINA\

ARACTANRNN
METONN

METODO

3.1.3 TIPOS DE METODOS
Existen varios tipos de métodos a
continuacion se mencionaran solamente
algunos.
-Método filosdfico: Es el procedimiento que se
sigue en las ciencias para hallar la verdad y
para ensenaria.
-Método estructural: Es el que se basa en el
analisis de las estructuras formales
caracteristicas de cada fenomeno u objeto.
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-Método deductivo: Es el que opera
necesariamente a traves de unas
propoéiciones aotras,.A ,

- Método genético: Es el que tiene como
fundamento el analisis del desamollo temporal
de los fenémenos que se desea estudiar.

3.1.3 ESTRUCTURA

"Todo diseno tiene que atravesar diferentes
etapas hasta que se plasma la idea original en
forma grafica.”

Con el fin de poder estructurar este
documento con una secuencia légica se indica
de una manera breve los pasos que se deben
seguir:

1- Entrevista con el cliente, planteamiento del
problema.

X

2- Obtencion de informacion sobre los
principales elementos que integran una imagen.
3- Determinar requerimentos de disefio grafico.
4- Clasificacion de ideas

5- Desarrollo de Analisis tipoldgico para
comparar competencia.

6- Definicion del nombre.

7- Etapa de bocetaje.

8- Requerimentos de un manual de aplicacion.
9- Definicién de aplicaciones y elementos
graficas dentro del manual.

10- Elaboracién de dummies y originales
mecanicos.

11- Presentacion al cliente.
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Para poder estructurar el desarrollo del
proceso de disefio, nos percatamos de que el
punto de partida era tener una breve entrevista
con el cliente. En esta etapa se recopilaron
datos esenciales para definir las necesidades
de la empresa para que pueda ser reconocida
intema y externamente.

Lo primero que se conoce es que €s un
empresa nueva que requiere de una imagen
Corporativa para darse a conocer ante el
publico.

Nos percatamos que es necesario seguir
un orden l6gico, que se debe desarrollar poco a
poCo y paso por paso, para que exista un
seguimiento y orden a lo largo de toda la tesis.

Es muy importante mencionar como
primera etapa , € "diseno grafico®, historia e

27
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importancia, ya que la "imagen corporativa”
abarca una de las ramas mas importantes en
que se divide el disefio grafico.

El siguiente paso a seguir es el desglose
de datos esenciales, que se obtuvieron durante
la entrevista que se tuvo con el cliente, para
ordenarlos y organizarlos, para asi tenef una
idea mas clara acerca de las zonas industriales.

También se incluyen datos especificos del
"Parque Industrial Atitalaquia“.
Para facilitar el desarrolio de la imagen

corporativa se investigara sobre elementos que
integran una imagen corporativa como son el
simbolo, signo, etc, para asi poder ahondar en
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cada uno. Basandonos en esta informacion
que es primordial, podremos iniciar el desarrollo
del proceso de disefio.

En la etapa siguiente se investigara que
€s una imagen corporativa, historia, importancia
y como desarroliaria.

En seguida se determinaran los
réquen'mentos de diseno para asi tener una
base de las necesidades del ""Parque Industnal
Atitalaquia" para poder iniciar la etapa de
desarrolio de la imagen.

Se integra al desarrolio de esta imagen una
tormenta de ideas, que €s una etapa en la que
se aplicaran encuestas a diferentes personas.
Esta etapa es esencial dentro del desarrollo del
proyecto a disenar. De las ideas obtenidas se
clasificaran las mas importantes, para facilitar el
trabajo. La siguiente etapa a desarrollar es
la de bocetaje, en la que se van plasmado

S S o)
todas 1as ideas que se van ocurriendo sobre un
papel en blanco, para después seleccionar las
mejores y de ahi escoger la mas adecuada y
conveniente.

Para poder uniformar nuestra imagen
Corporativa se requiere de un manual de
identidad. En donde adémas de uniformar la
imagen, a traves del manual propuesto 'se le
informe a la gente del uso que se debe de dar a
la Imagen corporativa que se disefie. Poco a
poco se iran definiendo todas las aplicaciones
que integraran la Imagen coprorativa del
"Parque Industrial Atitalaquia”.

Una vez definidas todas las aplicaciones
dentro de!l manual se procedera a realizar una

P METODO
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nueva entrevista para mostrar al cliente los
dummies finales. Una vez seleccionadas se
elaboraran los originales mecanicos
correspondientes a cada aplicacion.

RAETARA
RAETAANN
AMETODN
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4.1 SIMBOLO

Se le conoce como simbolo a la
imagen,figura o divisa con que materiaimente o
de palabra se representa un concepto moral 0
intelectual, por alguna semejanza ©
comrespondencia que el entendimiento percibe
entre el concepto y aquella imagen. 24

E! simbolo como medio de
comunicacioon visual y significado universal de
una informacion empaguetada, no existe solo en
el lenguaje. Su uso es mas amplio."2>

24 Enciclopedia Salvat Editores, (Tomo X!, Salvat Edllores S.A..
México D.F., 1978p.3038).

25 Dondis D. A., La sintéxis de & imagen. Coleccion comunicacion
visual. Editorial Gustavo Gili S.A., Barcelona, 1976).
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El simbolo debe de ser sencillo y referirse a un
grupo, una idea, un negocio, una institucién o un
partido politico. A veces se abstrae de la
naturaleza. Resulta mas efectivo para la
transmision de informacion cuando es una figura
totaimente abstracta.

Los simbolos dependen del mensaje que
se quiera transmitir cuando se aplica a una
imagen corporativa, estos pueden ser:

-Los simbolos cuando representan un objeto
se les conoce como "simbolo por medio de la
abstraccion figurativa.
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-Los simbolos cuando representa una idea o
conceptoc se les conoce como “simbolo por
medio de la abstraccion no figurativa”.

-Los simbolos cuando van intimamente
relacionados con el nombre de la compaiiia o
productc se les conoce como “simbolo
tipografico®.

-Los simbolos cuando presentan cualquiera de
los simbolos anteriores ligados de les conoce
como “simbolo combinado®.

4.2 EL SIGNO Y SUS CLASES

“Se entiende por signo toda huella

information So_cezy
b Lo
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grafica dejada sobre un soporte por instrumento
apropiado.”26
Aspecto estelico del signo. Llamamos

. estético al aspecto expresivo y agradable del

signo, que depende de su configuracion fisica o
del instrumento técnico-practico con que se ha
realizado. Satisface a quien lo ejecuta y a
quien se detiene observandolo; en
consecuencia, ésta valoracion estética se
sintetiza en un juicio discriminatonio, ya sea
global o particular, tanto sobre el ritmo formal -

de la forma-, como sobre las
tensiones “intrinsecas", 27 las relaciones de

26 Aicher Ot Krampen Martin, Sistemas de_signos de 1
comunicacién visual, ( Editorlal Gustavo Gili S.A., Barcelona, 1979,
p.65)

27 Intrinsecas viene det latin *intrinsecus”. Intimo, esencial.

SIGNO Y SIMBOLO




proporcionalidad y el valor o movimiento del
mismo signo.

Decimos que el signo tiene tensiones
intrinsecas porque representa una figura y
determina un lenguaje. Se le atrbuyen
también tensiones extrinsecas 28 , respecto a la
composicion,porque cada signo se halla en
relacién reciproca con otros signos.

Aspecto técnico-practico del signo. El
aspecto técnico-practico del signo concieme a la
operacion material de su ejecucién, que
generalmente depende de los “instrumentos”
con que se traza y de los "soportes” utilizados.
Estos medios técnico-practicos pueden llamarse
tamtién medios técnicos de expresion, porque
ellos precisamente, oportunamente escogidos y
guiados por la fantasia creadora del artista,

28 Extrinsecas, viene del latin extrinsecus.extemo, no esencial.

X

determinan el aspecto fisico o técnico-practico
de la comunicacion visual.

Componentes del signg, Para indicar €}
signo grafico, hemos usado el término "ente’ con
todas las atribuciones de singularidad de
simplicidad que comporta ésta palabra. No
obstante, basta un simple examen del concepto
signo para descubrirlo como un conjunto de
varios componentes. Aun cuando estos
componentes, no estan siempre presentes en
cada signo, deben considerarse, sin embargo,
intrinsecamente ligados a él porque
precisamente ellos, sus aspectos esenciales y
constitutivos.
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Los componentes fundamentales de los
signos se pueden reducir a tres: La forma, el
tratamiento y el lenguaje. ,

Aspectos dei_signo: Segun el modo de
expresion y la superficie ocupada, la huella
grafica del signo puede presentar tres aspectos
distintos:

1.Aspecto lineal, cuando se expresa con un
trazado. de superficie minima Ilamado
comunmente linea.

2. Aspecto medio, cuando la linea delimita
una superficie sin constituir, no cobstante, una
masa homogénea.

3. Aspecto de superficie, cuando la
superficie y el signo constituyen una masa
anica.

BX |

"Rimension de los signgs, Los tres
aspectos atribuidos al signo - lineal, medio y de
superficie- nos permiten ahora especificar su
dimension, segun la cual podremos distinguir los
puntos, las lineas y las masas. ‘30

Esta division es sumamente Gtil, a pesar de
que resulta practicamente imposible establecer
cuando un punto se convierte en linea y cuando
una linea se convierte en masa. Ademés, en
optica ésta dificultad es aliin mayor, puesto que
las dimensiones reales de un signo se evaldan
distintamente sequn la distancia que las separa
del ojo del observador.

30 acher Ot Krampen Martin, Sisiemas de signos de i
Comunicadién visual, { Editorial Gustavo GEI S.A_, Barcelona, 1979,
p.69).
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El punto. En nuestro lenguaje practico, se
pretende habtar solamente de punto grafico, es
decir, de un punto-forma que tiene relativamente
la minimas dimensiones posibles.

Podemos deducir las posibilidades que el
punto ofrece como medio completo de
comunicacién visual, considerando simplemente
las pocas alusiones a los ejemplos que
haillamos en el campo de la pintura
-divisionismo-, del disefio grafico, de la técnica
de la fotorreproduccion grafica, etc.

La linea. Se entiende por linea un signo
que, tedricamente, tiene una sola dimension: la

longitud.

"La linea es quizds el medio mas antiguo de
expresion artistica grafica. basta una sola linea,
méxima simplicidad y economia de medios, para

X

obtener el caracter y las cualidades de una
forma"31

Por tanto, puede afirmarse, sin temor a
exagerar, que la linea es un medio excelente de
sintesis. En efecto, por la notable
universalidad de sus cualidades, ha sido
siempre el elemento generador del dibujo, desde
la prehistoria hasta nuestros dias.

La masa. Se entiende por masa un signo
grafico de dimensiones notables; o sea,
cualquier superficie contenida en una linea
cerrada que le determina la formay el contomo o
perfil.

31 i Graves, The At of color and Design, (Nueva York, Mc Graw
Hill, 1951)
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Todo signo es formal en cuanto tiene a la forma
como componentes mas evidentes.

4.3 IMAGEN

"Imagen es un soporte de la comunicacién
visual que materializa un fragmento de entomo
optico (universo perceptivo), susceptible de
subsistir a traves de la duracién y que
constituye uno de los componentes principales
de los medios masivos de comunicacion (foto,

pintura, ilustracion, esculturas, cine, t.v.)"32
FIDELIDAD? — = — — — ~ —

32 p\soles Abraham A.. La Imagen. ( Editorial Triflas, Primera Ed.
México D.F.,1991)
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Imagen es la representacion mental de un
objeto percibido por los sentidos.

*Una imagen eficaz, requiere en primer
término, la identificacién de un objeto 10 que
implica su distincion con respecto de otras
cosas, su reconocimiento, nitidad separable. La
imagen debe incluir 1a relacién espacial o pautal
del objeto con el observador y con otros
objetos."33

4.3.1 TIPOS DE IMAGENES

Las imagenes las podemos dividir en:
1. Imagenes Mnérmicas. 1as que evoca la mente.

33 pondis D. A. La sintaxis de ta imagen, { Coleccién Comunicacion
visual, Editorial Gustavo Gill S.A., Barcelona,1976)
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2. Imagenes Oniricas. Son ajenas a la voluntad
y se suscitan en el suefio.

3. Imagenes alucinantes provocadas por
agentes extemnos como las drogas y como las
anteriores son ajenas a la voluntad.

4. Imagenes Eidéticas, que cuando las
evocamos nos producen una imagen de mucha
claridad, como si nos encontraramos enfrente del
objeto,de la imagen o de una situacién
determinada muy impactante.

Con ia combinacion de estas imagenes se
produce la imaginacion del hombre que esta
limitada por aspectos culturales, doctrinales e
histéricos, como también econdémicos Yy
fisiolégicos del individuo. “"Estas imagenes que
apoyan los conceptos que forman ideas, se
encuentran en la mente, y se relacionan para
resolver un problema determinado, produciendo
en este un objeto con una imagen, hasta que la

36

solucion le resulte satisfactoria. La creatividad
como la inteligencia es una actitud que se puede
desarrollar y que consiste en encontrar
elementos para relacionar. Es la facultad de
relacionar elementos para producir nuevos
pensamientos que generan nuevos conceptos
y formas de objetos e imagenes."34

4.4 TIPOGRAFIA INSTITUCIONAL C
LOGOTIPO

"Un logotipo es un grupo de letras o una

palabra completa que se utiliza como imagen.

draffrt

34 Plan de estudios UNUM, Factores Humanos del Disefio, 20.sem.
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La tipografia institucional es, en si el
logotipo, puede basarse en la propia firma
manuscrita del dueno de la empresa, o ser
realizado con tipografia de catalogo.

La tipografia institucional o iogotipo ha de
ser capaz de existir por si solo, ya que ésta es
una manera de exhibir el nombre de la
organizacion.

Para que un logotipo sea eficaz debera de
ser siempre legible, de ésta forma sera siempre
reconocido por el consumidor al primer golpe de
vista.

*Si el logotipo , tiene una correcta tipografia,
lograra una imagen armoniosa y una unidad
visual que reflejara el cardcter, produccion,
servicios y eficiencia de la organizacion.

Debe de reproducirse en diferentes
procesos de impresion y posteriormente ser

cAMEL
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LACOSTE

registrado para que no pueda ser utilizado por
los demas."35
4.5 SIMBOLO CORPORATIVO O
LOGO-SIMBOLO
Como su nombre o indica logo-simbolo
es la integracién del imagotipo con el fogotipo.
"Un simbolo puede ser la herramienta
motivadora mas porderosa conocida por el
hombre. Aunque la mayoria de los simbolos
tienden a confundir al espectador en vez de
comunicar los términos visuales mas
sencillps."36

35 mMurray Ray, Manual de Técnicas, ( Editorial Gustavo GIli SA.,
Barcelona, 1988)

36 18ID p.71

P SIGNO Y SIMBOLO




Debido a que el simbolo corporativo es el
factor central y unificador de! programa de

ldentidad, debe ser claro, no confuso, debe
decir algo sobre quien es la compainia o cual es
el propdsito de la compaiiia de tal forma que
pueda ser vista y comprendida rapidamente y
entonces recordada facimente.

Asi como es mas sencillo recordar la cara
de una persona que su nombre, asi también
debera de ser mas facil recordar el simbolo de
una compaiiia que su nombre. El programa de
identidad confia en el simbolo por su fuerza.

CAMEL

LACOSTE

4.5 DIFERENCIA ENTRE SIMBOLO
Y LOGOTIPO

La diferencia entre un simbolo y un
logotipo, 0 estilo de nombre, no siempre es
comprendida por los clientes, que suelen
confundir las palabras. En si, esto es una
contradiccion en temminos. .

Un simbolo es un dispositivo pictorico o
grafico destinado a ser utilizado en lugar del
nombre, y aunque con frecuencia se le emplee
junto a este, ha de ser capaz de tener una
existencia propia. En cambio un logotipo es
una manera de exhibir el nombre de la empresa.
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En términos de diseno esto puede ser tan
simpie como para indicar el uso de un cierto
estilo de espaciado, o bien tan complicado como
para presentar el nombre proyectado en un
objeto tri-dimensional.

LOGOTIPO

HANNOVER-MESSE
INTERNATIONAL GMBH

suBSIDIARIA DE [€] DEUTSCHE MESSE AG

X

SIMBOLO

>
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Toda empresa, ya sea publica o privada,
ha sido creada para ofrecer un servicio o para
reportar una utilidad, en ambos casos esto se
logra a traves de la administracion de sus
recursos en las diferentes actividades y areas
de trabajo. Por lo tanto, se fijan metas en
cuanto a produccién, ventas, desarrollo de
personal, finanzas, etc.

b

|

Entidad: Gobiemo ce Canarias
D " v Py .
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Sin embargo, son pocas las empresas que
se preocupan y se fijan objetivos en lo que
respecta a su imagen, ignorando lo que ésta
representa para la empresa y para su publico
consumidor.

"La aparicién y muitiplicacion de casos de
rediseno integral y sistematico de los recursos
de identificacion de entidades de todo tipo, y su
reflejo en la jerga profesional en expresiones
como imagen corporativa o férmulas similares,
tiene raices que trascienden, obviamente, el
marco de la relacion técnica entre los agentes
directos del fenémeno -las empresas o
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instituciones- y los profesionales o empresas
de servicios."37

*En la medida en que se establecen cada
dia nuevas empresas y las ya existentes se
fusionan para formar multinacionales, se buscan
nuevas imagenes para expresar su
identidad."38

Las discusiones acerca de como crear una
imagen, toman mayor importancia a manera que
las empresas se desarrollan y hoy dia es
necesidad el que definan y proyecten una
nueva imagen para sobresalir de entre el actual
complejo empresarial.

De ahi entonces que debo partir por definir
lo que es imagen corporativa

37 Chaves Norberto, La imagen Corporativa, ( Editorial Gustavo Gil
S.A., 2a. ed., Barcelona, 1990).

38 MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA, ( Editorial Gustavo Gl SA,
Barcelona, 1991, p. 13).
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“Imagen corporativa, se refiere a la imagen
que una empresa ha adquirido entre el publico.
El término frecuentemente usado de identidad
corporativa se refiere a la imagen que la
empresa pugna por conseguir a fin de crear una
buena reputacion entre sus clientes."38

Una imagen que inspira confianza,
mediante palabras o representaciones
plasticas, produce en alguna medida orden, y
por lo tanto quietud.

Una empresa u organizacion es como una
persona: se viste, se comunica y tiene cierto
estilo; en resumen una imagen corporativa.

39 Bipp1e
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' Por lo tanto, un programa de este tipo

IMAG EN somete a todos los  elementos y aspectos
representativos de la institucién a un criterio

IMAGEN

IMAGEN

IMAGEN
IMAGEN

Podriamos decir que el desarrolio de una
imagen cormorativa es el programa por medio del
cual se transmite y se hace identificable Ia
esencia y el caracter de una empresa, tanto
intema como extemamente, dicho programa esta
integrado por dos etapas: una que consiste en
disefar ciertos elementos representativos y otra
en proyectarlos y darlos a conocer, esto es
crear una imagen.
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uniforme y definido, valiéndose de la
comunicacion visual, se lograra crear un impacto
masivo teniendo como resultado que la empresa
sea plenamente identificada en cada uno de sus
niveles, tanto intema como extemamente.

Una empresa también puede verse como
un individuo, una personalidad que tiene tanto
puntos fuertes como débiles. Cada individuo
proyecta una imagen a la vez abstracta y
concreta, tanto visible como invisible y todo ello
junto produce cierto estilo.

"Para contribuir a una imagen de mercado
adecuada y definir la identidad en relacion con la
competencia, €s esencial conocerla posicion de
la empresa en el mercado y tener una vision
global de las identidades corporativas de los
competidores."40

40 gD, pas
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Algunos beneficios de un programa de
imagen corporativa efectivo son:
- Aumento de la reconocibilidad
- Aumento de la recordabilidad
- Aumento de la confianza de los empleados
- Ahorro de costos mediante la estandarizacion
- Una presencia mas dominante en el mercado
- Aumento del conocimiento del ptblico.
- En resumen, una imagen mas apropiada.

5.2 HISTORIA DE LA IMAGEN
CORPORATIVA

“Hacia 1900 empezaron a aparecer
los productos artisticos producidos
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industrialmente y, a partir de 1946, en los anos
de la posguerra en Holanda, ésta produccion
empezo realmente a tomar alas. También en
aquellos dias nacieron los téminos identidad e
imagen corporativa, y a ios disefiadores (muy
poco especializados en aquel entonces) se les
comprometio en producir una identidad bien
definida para la empresa. Esta tarea pronto se
hizé excesiva para que elios la realizaran como
empresas individuales, por lo que se agruparon
en oficinas de disefio, con lo que no sélo
pudieron trabajar entonces a un ritmo mas
rapido, sino también tratar temas como la
sefnalizacion arquitectonica, l1as exposiciones, o
determinadas actividades promocionalies u
organizativas."41

41
Barcelona, 1991, p.13).

TIVA, (Editorial Gustavo Gili S.A.,

44]

EUROPALIA

En toda la historia nunca ha existido un
periodo de cambios sociales e industriaies tan
repentinos como en la actualidad, gente de todo
tipo: industriales, banqueros, ciudadanos en
general, asi como gobiemos y sindicatos, se
enfrentan a la necesidad imperativa de entender
y ajustarse a estos nuevos cambios.

&Y  swissair
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La época propicia un gran impetu en el
ambito de las empresas, las cuales tienen que
resolver problemas. En relacion a como
obtener una mejor identificacién propia, capaz
de impulsar su desarrollo para crear una
independiente y fuerte imagen corporativa.

5.2.1 IMAGEN CORPORATIVA
COMO MEDIO PUBLICITARIO

"Una empresa u organizacién es como una
persona: se viste, se comunica y tiene cierto
estilo; en resumen una imagen corporativa.*42
En la guerra de la competencia para reconocer a
una empresa entre miles de organizaciones, uno
puede esperar ser verdaderamente identificado

42 MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA, ( Editorial Gustavo Gil
S.A.. Barcelona, 1991,p.49)

‘\\-\(.
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exista otra imagen igual 0 semejante. Para
lograr esta ubicacion necesitamos, de la
coordinacion y sencillez.

Obviamente, la empresa quiere tener la
maxima influencia posible, sobre su imagen y la
imagen corporativa sirve para conseguirio. El
concepto de Imagen Corporativa se asocia por
lo general con el estilo que adopta ia empresa
cuando se enfrenta al mundo exterior: el
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logotipo, rotulado, uniformes, etc. Pero también
incluye las llamadas teléfonicas que se
contestan, las reclamaciones que se tramitan y
la clase de servicio que se da. La imagen
corporativa cubre todos estos elementos
visuales y no visuales.

Ninguna organizacion significa lo mismo para
toda la gente, al igual que no otdas las ideas
pueden ser utiles a su propdsito. Una
seleccidn propia y estricta es necesarnia.

El objetivo principal es crear una imagen
que identifique a la empresa para la que se ésta
realizando. Se pretende una mayor difusion,
creando nuevos mercados y Qque sea
reconocida como una empresa dindmica y
competente a nivel publicitario.

1il
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5.3 TIPOS DE IMAGENES
CORPORATIVAS

Algunos simbolos antiguos atin tienen la
misma fuerza que antes.

Hoy en dia, uno puede senalar un
nimero de organizaciones de inmediato, cuando
vemos su simbolo.

Volkswagen, Cruz Roja, Coca Cola,
todos tienen ayudas visuales que han sido
creadas pacientemente a traves del tiempo,
otros mas recientes como Nabisco y Chrysler,
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han sido reconocidos mas rapido debido al peso
de su repetida promocion.

Qollei

BV\E Letraset
Loithing

GOODSYEAR

Aunque la idea no es nueva, el tema de
identidades comporativas esta atrayendo

3

Kodak

nuevos intereses en las industrias, bancos,
compahias de seguros, gobiemos, Iocalés, todo
tipo de organizaciones ahora ven la necesidad
de aclarar su comunicacion. Esto no ésta
restringido sélo a empresas grandes. En
algunas circunstancias, entre mas pequeia sea
la organizacion, requiere de mejores medios

modernos para expresarse en una forma mas

efectiva.

Existe la necesidad de aclarar dos puntos:
primero, vemos que e! verdadero funcionamiento
de la politica de una comunicacién corporativa,
ésta cambiando para aicanzar cambios
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repentinos en nuestro ambiente, tanto industrial
como social. Nuevos conceptos y técnicas
estan aumentando el entendimiento de este
tema. Segundo, y en cierta forma el mas
importante, aunque en ésta tesis es realizado
por disenadores, no todo es sdlo diseno.

Esto es basico, porque, muy a menudo, lo
que uno ve y oye de este tema, esta mal
encauzado. La politica seguida por una
compariia, rara vez es buena para otra.

Es posible observar que una identidad
corporativa es de poco valor si no seguimos
una informacion sistematica que indique algo de
la existencia de la imagen, como es percibida y
aceptada a los diversos niveles a los que va

dirigida. Setiran

5.4 FINALIDADES DE LA IMAGEN
CORPORATIVA

1.- Crear para la institucion una imagen propia.
2.- Establecer una comunicacion entre la
empresay el publico.

3.- Lograr una congruencia entre la imagen
obtenida y el producto o servcio ofrecido.

4.- ldentificar a la imagen con el sector al que va
dirigido.

5.- Facilitar la identificacion de la institucion en
forma positiva.

6.- Mejorar el desempefio de las actividades
intemas de la cormporacion.
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7.- Reportar beneficios de los objetivos de la
institucion.

8.-Obtener una respuesta del publico en
general o sector al que va dirigido el producto o
servicio.

5.5 ELEMENTOS DE LA IMAGEN
CORPORATIVA

Los elementos de una imagen
corporativa son aquellos que deben abarcar los
diferentes aspectos de la comunicacion gréafica.

Dichos elementos son:
~ - Nombre
- Simbolo
- Color
- Tipografia
- Logotipo

X |
- Aplicaciones

Cada uno de estos elementos sera
analizados mas adelante.

5.7 IMPORTANCIA DEL MANUAL DE
IDENTIDAD CORPORATIVA

Existe la necesidad de establecer
unsistema por medio del cual se ie informe a la
gente quien debera usar el nuevo simbolo, que
significa y como empleario. Este sistema sera
pues, el de elaborar un manual corporativo
(Instructivo de aplicaciones graficas), el cual
debera poseer todas la normas o restricciones
pertinentes para la aplicacién del nuevo simbolo
en todas las fases graficas de la empresa.

Mientras n il

imen | rama_de diseilQ ni sigui
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- . io reali
porla empresa. Es necesarno dar a conocer
lo mas elemental, pues hoy en dia algunas de
las compainias piensan que, dado el concepto,
tienen suficiente. Erroneamente se ahorran el
costo del diseiio de un manual corporativo, 10
cual les place, pero la experiencia muestra lo
conftrario.

Un manual de una identidad corporativa es
esencial para cualquier empresa u organizacion
senias, preocupadas en proyectarse en una
forma planeada y consistente. Aun las
companias pequenas, asociaciones 0 grupos,
tienen que escribir sus finalidades, mostrando
como piensan usar el escribir sus finalidades,
mostrando como piensan usar el diseno para
ayudar a sus propésitos y proveer una guia
especifica a las personas que la requieran.

50

Tomando en cuenta lo anterior, vemos que hay
una continua necesidad de adaptacién y
superacion del manual ain cuando los principios
de este hayan sido establecidos.

5.8 APLICACIONES

Es necesario definir todas las
aplicaciones gque se pueden usar en una imagen

IMAGEN CORPORATIVA
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corporativa para proseguir mas adelante, a
clasificar las aplicaciones convenientes en la
promocién de la imagen del Parque industnal
Atitalaquia.

(A)Bdsicas

- Papeleria basica o institucional.

- Papeleria secundaria, intema y administrativa.
- Portadas y publicaciones

- Publicacion en comunicacion masiva

- Emblematica e identificacion personal

- Infraestructura fisica (arquitectura)

Gobierno y Congreso
tratan el terrorismo

Lo misistros extudian hoy Ia paz ciudsdsas
izd maflans. ef |

(B)Secundarias

- identificacién parque movil
- Montajes Efimeros

- Indumentaria

C)Otros

- Articulos promocionales.

t IMAGEN CORPORATIVA




CAPITULO 6



6.1 TIPOGRAFIA

Al igual que el color, la tipografia es una
herramienta muy util para el disenador grafico, y
posiblemente sea mas importante ain. Ya que
la tipografia esencialmente nos da informacion,
que es su finalidad principal. Después el color
nos sirve para hacerla mas agradable 0 para
complementar ésta informacion.

ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXY 2

“La tipografia es el arte 0 técnica de
reproducir ia comunicacién mediante la palabra
impresa. Comprende, pues, {a realizacion de
libros, revistas, periédicos, folletos, carteles,
anuncios, rotulos, cualquier cosa impresa, en
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suma que se comunique a los demas mediante
palabras."43

6.1.2 HISTORIA DE LA TIPOGRAFIA

L a tipografia ha existido desde que el
hombre empezod a hacer jeroglificos, es decir, al
paso del tiempo se fue implementando la
escritura, los distintos alfabetos, y las
caracteristicas de cada cultura fueron dejando
huellas en las tipografias respectivas.

Se dice que los origenes de nuestro
alfabeto son de algin rincdén del Mediterraneo
Oriental.

43 Lowis John, Principios Basicos de Tipogratia, (Editorial Trillas,
México D.F., 1976, p.63) E



“Los principales estilos de tipos, segin su

disefio son:
Gética, antigua, de transicion, modema,

egipcia, gorda, palo seco.
David Diringer sefnala que todos los alfabetos
existentes derivan de este.  Estos alfabetos
fueron evolucionando asi como su forma de
impresion hasta liegar a los métodos mas
modemos."4#

Los primeros métodos para tipografia
fueron a base de bloques o lingotes de metal y
de madera que se formaban letra por letra hasta
completar la palabra u oraciéon deseada, pero
este proceso era muy tardado y laborioso.

Hoy en dia, con los conocimientos que
tenemos, y con las posibilidades de nuestra
época, se ha hecho una clasificacion muy
precisa de las diferentes tipografias.

44 Terence Dalley, Guia complela de llusiracion y dise:o. ( CONACYT,
México D.F., 1981, p.131)

“Los tipos actuales tienen sus raices en
los del pasado y se dividen en 11 grupos o
clases (que incluyen respectivas cursivas o
itdlicas), basandose tanto en su origen como en
sus caracteristicas generales."45

6.2 PRINCIPALES CATEGORIAS DE
TIPOS

G 6tica (Oid english)

45 1ip,p. 131



EX |
Tambien llamada "letra negra"y en
Alemania "Frankfurt". Es;ta' familia de tipos se
derivo de los manuscntos " Ei enfasus %ta en
los trazos verticales. ' De transicion (Baskervile Old Face)
‘ Este grupo es intermediio entre los tipos
:"anuguosylosmodemos Los patines son mas

peaquefnos cpe en los antiguos.
Antigua (Bembo) - Modemé (Bodonly - R
En esta familia hay poca diferencia entre ; ’ En ésta familia, 1a& fineas txansversal&e e
los trazos gruesos y finos. El ojo es bastante inclinadas son mas finas que en los tipos
ligero y son frecuentes los patines inclinados. antiguos. Se remarcan los trazos verticales y
‘ los patines son muy delgados.

ABCDE ABCDEF
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Egipcia o Square Serif (Rockwel)

Este grupo tiene letras de grosor
uniforme. Los patines suelen ser cuadrangulares
y parecen listones. Algunas de las formas
condensadas se denomina itakianas.

ABCDEF
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Gorda o Fat Face (Carousel)

Estos tipos se derivaron de los
modemos, pero ias letras parecen mucho mas
anchas a causa del grosor de los trazos. No
Se pueden ysar para componer texdos.

ABCDE

PaJo seco o Sans Serif (Helvetica)
Este grupo de caracteres no tiene
gracias. Se trata de un disefio relativamente

"ABCDE
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6.3TAMANO DE LOS TIPOS

“Se refiere a toda longitud del tipo e
incluye un espacio por encima y por debajo del
tamano de la letra real; y corresponde a la pieza
de metal en donde se asienta el caracter."46

“Es la relacion entre letra y superficie
sobre la que aparece la letra considerando la
distancia a la que se lee y el espacio que la
rodea."47

La unidad de medida de las letras es el
punto.

Existe otra forma de medir (Key size), que
es calculada por la altura de las mayisculas,
aunque no hay que olvidar que algunas veces
algunas letras sobrepasan a las mayﬂscul_as.

46 | ewis John, "Pringipios Basicos de Tipogralfa®, (EdNorial Trilas,
México D.F., 1976, p.63)

47 Tesis Marcela Hernandez, H
i Universidad Anahuéc,
Mexico Edo. México, 1986, p.40)

3

- Sunshine

6.4 ELEMENTOS TIPOGRAFICOS

6.4.1 ENCABEZADOS

Cuanto mayor sea el tamano de los
tipos utilizados, tanto mas ligeros pueden ser; a
la inversa, cuanto menor sea un encabezado,
tanto mas negro debera ser. En una serie de
{ineas de texto titular, el cambio repentino de la
caja baja a las mayusculas, para una linea
simple, puede resultar mas eficaz. Las lineas
en mayluscuias tienden a parecer mas ligeras
que las de caja baja.
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6.4.2 NUMEROS

Hay dos tipos de numeros, que se
llaman de estilo antiguo (old style), y modemas.
En tamanos de textos ( 0 sea de 14 puntos o
menos), las cifras modernas se alinean sélo con
las maytsculas. Para titulos en tamanos
mayores, las mayuasculas qué se alinean con
las cifras modemas son frecuentemente mas
eficientes. Para los textos que lleven muchas
cifras, tales como los informes de compaiiias,
etc, utilicense maydscuias que puedan
alinearse.

6.4.3 INTERLINEADO

E1 empleo juicioso del interineado es uno
de los principales factores para un boceto
tipografico comecto.

a

En este caso se maneja el espacio en
blanco, que es uno de los elementos clave del
diseno tipografico, tanto en el interlineado como
en los margenes 0 en cualquier otra forma.
Puesto que la simplicidad es fa clave del mejor
diseno en tipografia, cuanto mas simples sean
los contrastes de tono en los tipos negros, las
zonas grises de composicion del texto o los
espacios en blanco, tanto mejores seran los
resultados obtenidos.
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6.4.4 CALCULO DE ESPACIO

Cuando deban manejarse mas que unas
pocas lineas de texto, pueden escribirse en el
tamarno de los tipos; pero es preciso calcular
con mucha exactitud, en el caso de un libro o un
articulo de revista o incluso un anauncio
publicitario largo, el espacio que vaya a ocupar
el texto impreso. El método mas sencillo
consiste en contar el nimero de caracteres
(incluyendo como tales los signos de
puntuacion y el espacio entre las palabras) en
una linea promedio de manuscrito, mufltiplicando
la cifra por el nimero de caracteres en una linea
de muestra de composicién, a la medida que se
desee utilizar. Esto dara el nimero de lineas
impresas.

Para el calculo apropiado de textos
relativamente cortos, como, por ejemplo, los
anuncios en la prensa, es esencial aplicar este

E

procedimiento a cada parrafo separado y contar

todos los caracteres.
6.4.5 ESPACIAMIENTO

Entre letras, entre palabras y entre lineas.

Entre letras

Entre Paiz

ra

Entre

3

‘Lineas
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5.4.6. LEGIBILIDAD

La legibilidad no depende unicamente
del tamano de las letras o de {a utilizaciéon de
mayusculas o mindsculas.

Se dice que en general las mindsculas se
leen con mas facilidad que fas maytisculas. Es
cierto cuando se trata de textos en "body
copy", es decir, letras pequefas de menos de
14 puntos (unos 4 mm.), que se componen en
bloques; pero no es asi cuando se trata de una
linea o de palabras sueltas.

Lo que importa es 1a formna de cada caracter
(fino o grueso, espaciado o compacto), su color
y el de! fondo en el que aparece. Se obtiene
una buena Iegibilidad combinando
armoniosamente los tamanos, colores, tipos de
letra, los contrastes y manteniendo un espacio
adecuado entre {as letras.

a

COME TQO THE FAIR
GAMES EXHIBITS
FUN, RIDES, PRIZES
DDN'T MISS IT!
SATURDAY

6.4.7 PESO DEL CARACTER

Se entiende que ef peso de ia letra no
tiene que ver con su altura. La estructura de la
letra esta compuesta por dos elementos, el
negro de sus estructuras y el blanco de sus
espacios cerrados. Por lo tanto cada
estructura de letra tiene un cierto porcentaje de
negro y un cierto procentaje de blanco, lo que al
ser mezclados visualmente producen producen
un gris que es el peso de esa letra. También,
letras que reaimente se imprimen en gris 0 a
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color tienen menor peso gue las mismas en

A B

6.5 EL PAPEL, FORMATOS Y
NORMAS DIN

Todo simbolo o logotipo sera
incorporado, como es natural, al papel comercial
de la empresa.

La gama de impresos varia segun las
empresas. En algunas, ésta gama consiste en
papel de cartas, tarjeta de salutacion, tarjeta de
visita, factura, albaran48 , nota de contabilidad,

48 Papel que se pone en las puertas, ventanas o baicones, como
sefial de que se aiquila la casa.

ic!

hoja de pedido, sobre impreso, etiqueta
adhesiva para direcciones, y un par de hojas
para comunicaciones interiores.

Incluso el papel de carta con membrete
puede tener varios formatos: DIN A4 (210 x
297 mm.), dos tercios A4 y AS (148 x 210 mm.)
apaisado o vertical, con gran medio para uso
normal, y una versién gruesa para la
correspondencia del consejo de administracion o
ia presidencia.
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Se muestran algunos esquemas de los formatos qt{e pueden ser
aplicados en la creacién de un {olleto.

Rara vez es considerado el pape! porel
disefiador como algo mas que el material que le
sirve para completar su labor.

"El papel es, simplemente, una especie de
estera de fibras, hecha de cualquier clase de
fibras celulésicas: de madera, de yute, de paja,

de trapo, de canamo, de esparto e incluso de
cana de azucar. la fuente principal es la
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madera, que es desmenuzada en agua por
medio de maquinas para obtener la pasta
mecanica de madera, o cortada en menudas
astillas y hervida para conseguir pasta o pulpa
quimica. La pasta mecanica es mas barata, pero
la quimica es mas resistente y pura.

A esta pasta se le afiade agua y, mediante
un batanado, se la reduce a millones de fibras.
En esta fase es cuando se decide que clase de
papel se va a fabricar.49

La blancura del papel esta relacionada con
la opacidad. Esta se mide por la mayor o
menor transparencia que presente una imagen
vista desde el anverso de 1a hoja, y depende
de los productos quimicos agregados.

El grano del papel es la direccion en la que
se orientan predominantemente las fibras. EI

49 Murray Ray,,

icas”, (Ediorial Gustavo Gili S.A. de
C.V., Barcelona, 1980, p.174) :
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grano puede determinarse rasgando el papel.
El papel doblado a favor del gamo forma un
pliegue mas liso que el papel doblado contra el
grano.

La resistencia del papel depende de la
naturaleza de la fibra y de su longitud.

folio cuarto

octavo 16avo

32avo 64avo

Subdivisiones de un pliego tradicional
El peso del papel es medido en gramos por
metro cuadrado, y Se Conoce COMo gramaije.

3

En cuanto a los tamaiios del papel, hay
unas normas intemacionales que hoy son las
utilizadas en casi todos Ios paises europeos, la
URSS, Israel, India, Japén y diversos paises
sudamericanos.

Este sistema se basa en tres series de
tamanos. La serie A es utilizada para trabajos
generales de imprenta y correspondencia, la
serie B es dedicada sobre todo a carteles, y la
sene C a los sobres. En las tres series, las
hojas tienen el mismo formato - un rectangulo
con los lados largos y cortos en la misma
proporciéon- con todas las subdivisiones
también en la misma proporcion. Este formato
ha sido conocido como /a regla de oro, un
rectangulo perfectamente equilibrado segun la
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proporcion 5: 8 entre sus lados. Sin embargo,
en realidad la proporcion intermacionalmente
utilizada es la de 5:7, y en Espana las nommas
UNE la tienen como base.

La serie A se basa en la hoja AO (841 x 1189
mm.) cuya area es igual a un metro cuadrado, y
que permite obtener directamente el gramaje al
conocer directamente del gramaje al conocer el
peso.

iGRRTIS! EN CADA PAQUETE GRANDE UNA MIRIATURA
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fig. a

E

A4 A3

A6 AS

fig. b

La regla de oro base de los formatos internacionales del
papel.(Fig.a)

Subdivisiones de un pliego del Formato A internacional.
Al igual que con las hojas de formato tradicionales, la
longitud es dividida en dos, pero en cambio las
subdivisiones del formato internacional guardan una
escala directa entre si. {fig. b))
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Al

=

JBIE

A7)

fig.c
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Partido por la mitad, el formato A0 da un formato A1,
la mitad de éste es el A2, asi sucesivamente. E| A4 (210
x 297 mm.) se utiliza para correspondencia comercial,
circulares, catdlogos y hojas de normas; El A5 es apto
para manuales, folletos pequefios y correspondencia
personal; el formato A6 se ha impuesto
internacionalmente para las tarjetas postales; el A7 es
empleado para fichas y tarjetas de salutacion, y el A8
para tarjetas comerciales y etiquetas pequenas. Estas
medidas han sustituido por doquier a las antiguas, o
formatos clasicos.

5.5.1 FORMATO

Se conoce como formato al tamafio de un
numero impreso, expresado en relacion con el
nimero de hojas que comprende cada pliego
(folio, cuarto, octavo, dieciseisavo) o indicando
la longitud y anchura de ia plana.
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Eleccion del formato.

En la eleccion del formato, influyen no sélo
factores estéticos y de interpretacion, sino
también los de orden practico y funcional.

Si se trata de un texto de consulta, de una
guia turistica, de un cartel, de una tarjeta de
visita...el mismo impreso sugiere ya el tamafio
aproximado.

El formato puede influir en la adecuada
interpretacion de un trabajo. Un formato
pequefio puede inspirar gracia, sencillez,
sutilidad; un formato grande, por el contrario,
expresa fuerza y potencia.

La hoja en su formato de origen tal como
viene de la fabrica de papel se considera
siempre en su posicidon horizontal, porque es la
posicién en que entra en la maquina de imprimir.

Para la realizacion del trabajo grafico la
hoja o formato puede dividirse de acuerdo con

P TIPOGRAFIA Y PAPEL
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E

formatos internacionales de sobre.

C4 C5
A4 sin doblar A4 doblado una vez Cs cé
AS sin doblar A5 doblado una vez
v
DL ' C7/8
DL C6 AS doblado una vez AS doblado dos veces

A4 doblado dos veces A5 doblado una vez

Las Hojas A4 y AS dobladas para coincidir con varios
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7.1 COLOR

"ElI color es la impresién psicoldgica que
corresponde a una longitud de onda bien
definida. Lo que el ojo humano percibe son los
gue nos dan las impresiones coloreadas que
van desde el rojo, pasando por r{aranja,
amarillo, verde hasta azul cian"S0

Desde Ia prehistoria el hombre sintiendo
mas o menos-eonfusamente el mensaje de los
colores asocio estos conceptos y ha llegado en

la actualidad a crear un verdadero lenguaje de.

los colores.

50 Elena , Elomet
Comoratlvl’, (Tests, México

ntos pa

: ra {ormd
D.F., 1982, p.61).
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A traves de la luz podemos ver el colorido
que nos rodea, recordemos que vemos los
objetos que nos rodean de diversos colores
debido a que segun la conformacién molecular
de los objetos, estos son capaces de absorver
determinadas longitudes de onda.

. violeta E ‘\
violeta .

azul
verde
amarillo
naranja
rojo

COLOR




Newton al descomponer un haz de luz
provoco el espectro cromatico llaman a este
fenémeno dispersion de la luz, el demestro que
la luz blanca es el resultado de la mezcla de
todos los colores. Los colores resultados del
espectro se llaman colores espectrales.

El ojo del hombre permite una visién de
los colores mas concreta que la de la mayor
parte de los animales.

e

E! color es pigmento, pero atin el colro del
pigmento es el color de la luz que refleja.
Cada vez que vemos color vemos luz reflejada.

Newton, con la realizacion del prisma y
sus variantes, estudio como entidad fisica al
color. V

Tras varias pruebas, obtuvo que el rojo,
naranja, amarillo, verde, azul y violeta, al
sumarios nos daban el color blanco, en cuanto a
colores luz.

Todos 10s colores se producen partiendo
de tres colores primarios, rojo, azul y amariilo.
Estos tres colores se pueden mezclar entre si
para producir colores, y estos a su vez se
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mezcian para obtener una diversidad de
combinaciones.

7.2 PSICOLOGIA DEL COLOR

Los estudios del color indican que estos
nos afectan emocionalmente seglin su grado de
pureza, intensidad, calidad, matiz y luminosidad,
asi como factores sociales y personales ya
que no todos los vemos igual ni reaccionamos
igual, sin embargo si se pueden establecer
ciertos factores de conducta.

En el aspecto de preferencias este
evoluciona de acuerdo con ia edad, los nifios
prefieren los primarios en alto grado de pureza

y saturacion, los claros, los obscuros, asi como

sus matices para posteriormente usar un color
en funcion a propésito para el que se usa, las

X

influencias individuales se dejan sentir y las
gentes alegres usan colores algres, y
viceversa, el fin del proceso nos lleva a los
colores neutros de poca fuerza y contenido
cromdtico.

El color tiene efectos decisivos en la -
compra de un producto por parte del
consumidor, desempeﬁando una funcion de
atraccion y estimulo.

Existen diferentes tipos de asociaciones:

" - Las subconscientes colectivas: cuando
se habla del contenido simbdlico de los colores
por ejemplo, el verde para la esperanza.

COLOR




- Las subconscientes individuales: cuan'do
dependen de la naturaleza de la perso'na y sus
experiencias.

- Las asociaciones que no dependen
directamente de o que se ve sino del gusto,
olfato, tacto, peso, temperatura, etc." 51

Psicologicamente, los colores son
preferidos de distintas maneras por nifios y
adultos, pero la percepcion del color es
influenciada por el aspecto cultural.

Negro: confiere nobleza, distincion,
elegancia, es formal, nitido, rico, fuerte, elegante.

Blanco: sugiere pureza, evoca una accion
refrescante y desinfectante.

Gris: color neutro

Verde: asociado con la esperanza, es el
color simbolo de la naturaleza.

51 Jean Paul Favre, André November, “Color andg ynget
Commupicaltion”, (ABC Edition, Zurich)
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Rojo: significa fuerza, dinamismo, es el
color que mas persiste en la memoria, es calido,
agresivo y vital.

Rosa: es femenino, dulce, romantico, sigiere
suavidad.

Café: impresion de algo compacto, es el
color mas realista.

Naranja: es el color mas calido y vivo,
significa juventud, atrevimiento y se relaciona
con la comida.

Azul: es reflejante, expresa madurez, evoca
frescura, pureza y limpieza.

Amarillo: es el mas luminoso, extrovertido,
activo, confiere un sentimiento de alegria.

Violeta: invita a la meditacion y al misticismo,
sabiduria y tristeza.

COLOR




Tonos pastel: su caracteristica es la
moderacion y suavidad de los tonos de los
colores que se derivan.

7.1.2 SINTESIS ADITIVAY
SUSTRACTIVA

Sintesis aditiva

Cuando un rayo de luz blanco se
descompone produce el rojo, anaranjado,
amarillo, verde, azul ,indigo y violeta, conocidos
como colores espectrales, pero existe otra teona
mas consistente y muy conocida que se conoce
como sintesis aditiva (William Hyde Wollaston,
(1766-1802), la cual parte de la luz blanca se
compone de luz roja, azul y verde, los tres

X

colores primarios espectrales aditivos (aditivo
significa que, al ser mezclados en iguales
cantidades, se obtiene luz blanca). Se llaman
primarios, ya que ninguno de ellos puede
resultar de la combinacion de otros, y todos los
demas colores de la luz son mezclas de estos
tres basicos. El resuitado de diversas mezclas
de colores luz o colores primarios del cientifico
se pueden resumir de la siguiente manera:
- E! rojo sumado al azu! produce el magenta.
-El azul sumado a! verde produce el cyan.
- El verde sumado al rojo produce el amarillo.
Estas relaciones se presentan con frecuencia
en forma de triangulo.
En la practica diaria, rara vez se suman colores
luz, debido a que generalemente se trabaja con
pigmentos y colorantes.  Sin embargo, existen
ejemplos interesante de adicién de luces de
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color. Uno de estos es la iluminacion
escenografica. Ademas de ias luces blancas, el
escenario cuenta con muchos colores, que
sumandolos en las intensidades apropiadas, el
director de escena puede producir cualquier
efecto de color que desee. Suponga que se
enciende las luces rojas y al mismo tiempo, se
combinarian para formar una luz parpura sobre
el escenario. El azul sumado al ambar nos da
blanco.

"El fisico Young demostré que ia mezcla de tres
primarios luz, proporcionaba otros tres colores a
los que lamé secundarios luz, estos son: cyan,
magenta y amarillo”.52

E! color azul sugiere calma, frialdad,
reserva, distancia, ciertos verdes son frios,
inducen al reposo, tranquilidad, esperanza. El

52 Haraid Kuppers, Fundamertos de Ia teorfa de los colofes, (P.p 145
147)
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color azul se asocia con el cielo, se utiliza para
representar el aire y el espacio.

Sintesis sustractiva

No hay que confundir ios colores luz
primarios, con la mezcla sustractiva de los
colores pigmento primarios o dei artista que son:
el magenta, el azul (cyan) y el amarillo.
Cuando se combinan entre Si pigmentos u otra
sustancias coloreadas dan como consecuencia
colores complementarios llamados secundarios,
por ejemplo:
- El magenta combinado con azul (cyan)
produce violeta.

COLOR




- Bl azul (cyan) combinado con amarillo preduce
el verde.
- El amarillo combinado con magenta produce el
naranja.

En la mezcla sustractiva, la combinacién
de colores complementarios conducen al negro.

SINTESIS ADITIVA MEZCLA SUSTRACTIVA

Colores primarios | Rojo  Magenta Azul Azul Verde Amarifio
Colores secundariosiMagenta Violeta Cyan |Verde Amario Nararya

Combinacién de
todos fos colores Blanco Negro
Aussncia de color Negro bianco

“En los sistemas de reproduccion que trabajan
segln el principio de la sintesis
sustractiva, la cantidad de color en las capas de
filtro es variada individualmente para cada punto
de la imagen, es decir, en cada capa de filtro
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puede haber una determinada cantidad de color
(entre 0% y 100%).

Cada una de las capas de volumen de
absorcion corresponde a la cantidad de colores
existentes."53

Los tres colores primarios de la sintesis
sustractiva son: amarillo, cyan y magenta.

Los tres colores secundarios o
complementarios son: rojo, verde y azul
obscuro.54

53 18iD cita 51

54 5556 Ma. Pamramén, José Ma. Canto, Artes Grificas para
dibujantes v \écnicos publicitarios. (p-84)
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7.1.4 ORDEN DE PREFERENCIAS
DEL COLOR

1.Primero son los colores fundamentales puros
y saturados.

2.Las variaciones en sus diferentes tonos
siendo menos aceptados, |0s tongs de colores

r r abli

estos tonos se pueden ufilizar para dar una

X

COLORES CLAROS
amatillo

Cyan magenta
@ violeta
COLORES OBSCUROS
COLORES CERCANOS
amarillo

violeta
COLORES LEJANOS
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COLORES CALIDOS
amarillo

verde naranja

Cyan magenta

violeta
COLORES FRIOS

amarillo

COLORES SECOS

verde naranja

cyan magenta

violeta
COLORES HUMEDOS

X

7.1.5 RELACION ENTRE FORMA'Y
COLOR

“Al unirse la forma y el color determinan la
identidad de los elementos creando una figura
integrada cuyas caracteristicas basicas se ven
influenciadas por otras de indole
complementario.

La percepcion de la forma y el color es algo
racional e inteligente y la de! color esta ligada a
la afectividad y emocion.

La forma es el soporte del color, Ittel
establece 3 forrnas geometricas fundamentales:
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1. Bl cuadrado, es lo material, 10 pesado,
estable y limitado y corresponde al color rojo,
que significa pesantez y solidez.

2. El triangulo, significa agresividad y
combatividad, el color que le corresponde es el
amarillo, intelectual y violento.

3. El circulo simboliza el movimiento
perpetuo y continuo, el color correspondiente es
el azul que significa transparencia y
espiritualidad y las figuras similares."54

54 pup de estudios UNUM Tercer semestre

4
(OO

Ha de tenerse en cuenta, ademas, que el
tamaiio de los objetos parece mayor cuando
son de color claro y mas reducido cuando son
de color oscuro, recordando asimismo el hecho
de que, en lineas generales, los colores como el
blanco, el amarillo, el verde claro,el anaranjado y
el rojo son propensos a "adelantar” las formas,
creando la sensacion de que estan mas
proximas a nosotros, mientras que el negro,
azul, violeta, verde y carmin, tienden a alejarias,
creando la idea de que estan a mayor distancia."
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MAXIMOS CONTRASTES DE LETRAS O
FORMAS SOBRE FONDOS DE COLORES

1. Letra negra/ fondo blanco
2. Letra negra/ fondo amarillo
3. letra roja/ fondo blanco
4. letra blanca/fondo negro
5. letra amarilla/fondo negro
6. letra azul/fondo blanco
7. letra blanca/ fondo azul
8. letra blanca/fondo rojo
9. letra negra/fondo rojo

10. letra roja/fondo negro

7.2 ELCOLORY SU IMPACTO EN
LA IMAGEN CORPORATIVA

La utilizacion de los colores en la
imagen cormporativa son de vital importancia,

X

dado que a traves de la utilizacion adecuada de
los mismos se crea un impacto favorable, en
principio para el usuafo o receptor.

~ El color es muy importante dentro de una
imagen corporativa ya que es el medio mas
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importante para crear una impresion favorable e
irresistible. Los colores llaman la atencion, dan
informacidn, crean una identidad, etc.

Dentro de la realizacion de la imagen Amarillo
corporativa el disefio y el color son dos factores .
P . Y d Verde-amarillo . . Amarillo-naranja
sumamente importantes en la fase de la
elaboracion y conceptualizacion de la imagen. . Verde . . Naranja

Verde-azul . . Naranja-rojo

o @ @

Azul-parpura ‘ ‘ Rojo-purpura

Pdrpura

COLOR
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8.1 PERCEPTOR

Para poder ubicar que tipo de perceptor
es parte de las industrias que se instalaran en el
Parque Industrial Atitalaquia se mencionan a
continuacion algunas de estas:

Primero las, industrias del sector
petroquimico de la zona metropolitana de la
ciudad de México, industrias relacionadas con la
petroquimica (tales como plasticos como los
termofijos, los termoplasticos, los elastémeros,
etc., inyeccion, moldeo, hule), y clientes de las
mismas.

Ademas empresas que encuentren
ventajas en la cercania al mercado de consumo:
limpiadores y articulos para el hogar,
desodorantes, pinturas, etc.

Los promotores especializados por cada
industria son:

79

Ingenieros quimicos (para petroquimica),
Ingenieros mecanicos (automotriz, bienes de
capital, etc.) profesionistas capaces de detectar
y promover oportunidades a nive! director de
produccién o ingeniena.

La mayoria de los anteriores son de sexo
masculino, aunque también se encuentra sexo
femenino. El nivel socio econdmico de estas
personas esta clasificado entre clase media-
baja, y clase media-alta.

El nivel cultural es medio y alto.

Se conoce que la industria manufacturera
acupa un promedio de 19 personas por unidad
de produccion, las industrias establecidas en los
parques industriales emplean airededor de 120
elementos.
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8.1.2 NECESIDADES DEL
PERCEPTOR

- Cercania a la Ciudad de México. - Mano de obra disponibie en la zona

- Mercado de consumidores mas grande - Servicios Municipales
del pais. - Seguridad y vigilancia

- Cercania a sus oficinas generales - Transporte

- Cercania a su residencia ' - Alumbrado publico

- Infraestructura completa y servicios. - Hospitales
- Carretera
- Ferrocarriles
- Agua

- Gas natural
- Fuerza eléctrica
- Teléfono, telex
- Drenaje
- Urbanizacién

PERCEPTOR
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9.1 PROBLEMA

El primer paso que se tiene que dar para
realizar una imagen corporativa es plantear de
una manera clara y concisa el problema que se
debera resolver en cuanto a necesidades de
imagen y requerimientos de disefio.

Se conoce que el "Parque Industrial
Atitalaquia" es una empresa nueva, por lo que
no se tiene definida ninguna imagen. Es
necesario recopilar datos que nos sirvan de
base, para de ahi partir para realizar {a imagen
de esta entidad.

La creacion de una buena imagen
corporativa es fundamental pues a traves de
ella se refleja 1a situacion de la misma, entre
otras cosas la seniedad y calidad de los

B

/
servicios que ofrece, siendo el primer contacto
que los posibles clientes tienen con ella.

El “Parque Industrial Atitalaquia” pretende
proyectar la imagen de un parque industrial de la
mas alta calidad a nivel intemacional.

Sabiendo lo anterior se analizaran mas
adelante unas cuantas imagenes sobre la
posible competencia, para poder saber que
necesidades de disefio en imagen cumplen con
los objetivos de estda empresa.

9.2 CUADRO
DE REQUERIMENTOS DE DISENO

A continuacién se presentara un
cuadro de requenmentos de disefio para
determinar las caracteristicas que se deben de
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tomar en cuenta poder comenzar con el proceso
de disefio de la imagen corporativa del Parque
Industrial Atitalaquia.

1. REQUERIMENTOS GENERALES E

INDISPENSABLES.

- Crear una imagen que defina i1a personalidad

de! Parque Industrial.

-Crear una imagen con impacto visual para que

e! Parque iIndustrial sea reconocido como

empresa competente dentro de Su ramo.

- Desarrollar diferentes altemativas para aplicar

la imagen que proyectara el Parque industrial.

- Elaborar un manual de identidad que contenga

las especificaciones necesarias, para crear la

imagen propuesta. '

- Utilizar elementos graficos como base para

reforzar y dar equiilibrio a la imagen.

E

2. REQUERIMENTOS ESTETICOS Y
FORMALES

-Crear una imagen que se relacione con los
elementos que constituyen el Parque Industrial.
- Buscar una tipografia que tenga relacion con
los objetivos del Parque, que son: solidez,
fimneza, equiilibrio y calidad.
-Realizar una red de trazo como base para
ordenar todos los elementos de la imagen.
- Manejar Tipografia primaria y secundaria que
sirva como apoyo a la imagen seleccionada.
-Manejar tipografia secundaria que defina las
siglas del Parque Industrial Atitalaquia.
-Ampliacién o reduccion de elementos y
tipografia sin que pierdan su significadc o su
legibilidad.
-Crear una caja tipografica para seguir un orden
dentro del manual de identidad.
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-Definir el formato y el orden para comprender
todos sus elementos dentro del manual de
identidad.
-Definir dentro del manual de identidad el texto y
la imagen.
REQUERIMENTOS ERGONOMICOS Y
ANTROPOMETRICOS

- Tomar en cuenta las distancias requeridas
para obtener una excelente visibilidad de la
imagen.

- Checar el tamano adecuado para que la
imagen sea visible en ampliaciones y
reducciones de la misma.

-Definir las caracteristicas del color que vayan
de acuerdo con la imagen. ’

- Definir las distancias Optimas para que no
pueda existir distorsion alguna, en anuncios
espectaculares, arquitectura, sefalizacion, etc.

; JOLNNIE
o WAMARERS
- ‘-.

( en el caso en el que la imagen a crear requiera

de este tipo de aplicaciones).
REQUERIMENTOS ESTRUCTURALES

- Desarrollo de alternativas para definir su

aplicacion.

- Usar formatos adecuados en cada aplicacion.

-Determinar las medidas Optimas de cada

aplicacion dentro del manual de identidad.
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-Destacar la imagen de cada una de las
aplicaciones para darle 1a importancia adecuada.
- Elaborar originales mecanicos.

REQUERIMENTOS MATERIALES
- Seleccionar un sustrato adecuado para cada
aplicacion que requiera la imagen en las
diferentes propuestas.
- Buscar calidad y economia en cada material.
- Seleccionar materiales para la elaboracion de
originales mecanicos.
- Definir el material para la elaboracion de
dummies.
- Seleccionar el material en donde se va a
aplicar la imagen, tela, carton, plastico, etc.

REQUERIMENTOS ECONOMICOS
- Realizar un presupuesto que este dentro de
los gastos que el cliente tiene planeados.

E

- Elaborar de acuerdo al presupuesto anterior la
lista de materiales que se requieran.

- Incluir en el presupuesto horas de trabajo.

- Cotizar diferentes tipos de impresion.

REQUERIMENTOS LEGALES

- Especificar los requerimentos oficiales que
deben contener las facturas, como el R.F.C.

- Especificar las medidas estandar de los
anuncios que se usan en general en el perédico,
seccion amarilla y anuncios espectaculares.

- Incluir c6digo de barras en caso de que se
requiera.
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9.3 TORMENTA DE IDEAS

Antes de comenzar a generar bocetos, se
elaboré una tormenta de ideas, por medio de la
que se obtuvieron nuevas y diferentes ideas,
que seran tomadas en cuenta en el desarrollo de
la imagen corporativa de el Parque Industral
Atitalaquia.

Esta tormenta de ideas se obtuvo,
cuestionando a diferentes personas (la mayona
dedicadas al ramo del disefo), sobre cuales
eran las ideas de los elementos de disefio, que
debian formar la imagen de un parque industrial.

Algunas de las ideas mas importantes que
se obtuvieron son:

- Que llame la atencién

- Que sea simple

- Que sea legible

- Que sea modemo

- Que sea facil de memorizar

E

- Que sea util y funcional
- Que de resultados inmediatos
- Que sea novedoso
- Que se relacione con el concepto de ia
empresa
- Que no sea un disefo muy rebuscado
- Que sea facil de entender
- Que tenga unidad
- Que sea Unico
- Que este equilibrado
- Que presente colores armonicos
- Que sea un disefio armonico
- Que tenga personalidad propia
- Que tenga un gran impacto visual
- Que se pueda reproducir facilmente
- Que sea agradable a la vista.
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CARACTERISTICAS PARA
OBTENER UNA IMAGEN OPTIMA

- A
-EXCELENCIA

- CONFIANZA

- NACIONALISMO

- TENACIDAD

- VISION

- AUDACIA

- ELEGANCIA

- CREDIBILIDAD

- UNIDAD

- PRESTIGIO

- SUPERIORIDAD

_ J

9.4 MATRIZ DE JERARQUIZACION

Es necesario establecer cual es el
elemento mas importante en cuanto al disefio

E

grafico de la identidad corporativa, y que
caracteristicas deben formario, para logrario
utilizamos una matriz de jerarquizacion.

Se enlistaran los elementos de identidad
que van a caracterizar a la imagen en sentido
vertical y se repiten los mismos nimeros en
sentido horizontal, correspondiendo
diagonalmente con el mismo nuamero en 1a lista
vertical, esto con el fin de simpiificar el trabajo de
disefio al maximo de la siguiente manera:

El siguiente cuadro especifica la formma de
calificacion que se utilizara en ia matriz.
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signo. significado calificacion
4 | mas importante que 2
== .| igual importante que 1
- menos importante que 0

Se sumard en sentido horizontal la
puntuacion de cada elemento. Aquel que
obtenga una puntuacion mas alta sera el mas
importante y sucesivamente en orden
descendente.

1 2 3 45 6 7 8 9 TOW

MEMORIA GRARCA 1 = il di=]+] 2

mpacTo 2 | = +imlipidj=le]+] 13

PERSONALUDAD 3 |=}=— +l¥]=l4]=]+] 10
o 2 |=1=]= =fl=|=[=]|+
oo s [=l—l=I=N*+i=]—=|+
ssmannca o |=l= =]+ =R+ =
ADAPTABUDAD 7 | |H|—]=|= | = +

conomo & =] =|F e+ [++ NN+ 2

MODULAR 9 =j=i=j=]=]=]- !
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CRITERIO

Se trata del diseno de una imagen nueva
sin antecedentes de diseno.

RESULTADO

Seglin los resultados de la matriz de
jerarquizacién, la imagen deberd causar gran
impacto, por el que sera recordado por el
consumidor, es decir debera causar memoria
grafica, esto se lograra mediante gran legilbilidad
y personalidad propia. Ademas debera
presentar equilibrio entre los elementos que
formen la nueva imagen.

En seguida se definiran los elementcs
analizados dentro de la matriz para tener una
idea mas clara acerca de cada uno de elios.

1. Memoria grafica. que sea recordable.
2. Impacto. que sea de gran efecto
3. Personalidad. que sea individual y diferente.
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4. Unidad. que este integrado

5. Equilibrio que se compensen el logo y el
simbolo (ammonia)

6. Modular. que pueda ser repetido sin perder
su particularidad.

7. Adaptabilidad. que se entienda sin perder su
forma en diferentes escalas.

8. Legibilidad. que se entienda sin dificultad

9. Semantica. que se relacione con su
significado

9.5 ANALISIS TIPOLOGICO

Para poder realizar la imagen corporativa
del Parque Industrial Atitalaquia se considera
importante ahondar en el estudio de varias
imagenes corporativas ya existentes,A para
tener un punto de partida en el inicio de esta

imagen.
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Se utilizara el siguiente cuadro para

calificar cada imagen:
valor signo signficado
1 v si cumple
0 X no cumple

A continuacion se analizaran 10 de las
imagenes de la competencia, basandonos
principalmente en el simbolo de cada imagen.
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Mexical Industnal Parks
Mexicali, Baja Califorma
Fax [{52-65) 66-52-39

A
§ Califrniss
SRR fatn
Californias Industral

«C3li. Baja Califonia
{52-65) 61-63-12

A

Las Califormias Industnat
Triangle

Mexicali, Baja California
Fax [{52-65) 61-63-12

&
EX-XXI industrial Park
Mexicali. Baja California
Fax {52-65) 52-83-36

Cenova No. 33-902. Cal. Juarez. México D.F. 06600
US Toll Free Number 1-800-800-6396

L\
29,8
£l Viga industnal Park
Mexicali, Baja California
Fax {52-65) 61-07-57

3 =

Cucapa Industrial Park
Mexicati, Baja California
Fax {52-65]} 53-69-69

28
T, o
SITAMANTE

Grupo Bustamante
Tijuana & Ensenada,
8ajalCalifornia

Fax {52-66) 86-54-33

=

Grupo Industrial Camargo
Camargo, Chihuahua
Fax (52-146) 2-13-30

0

Grupo Bermudez
Throughout the state
of Chihuahua

Fax {S2-16) 17-00-14

=

A i J. Bermic
Industrial Park

Gudad Judrez, Chihuahua
Fax {52-16) 29-29-30
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Santa Ana Industrial Park
Santa Ana, Sonora
Fax (52-631) 2-41-85

vucaran

1 X%

B
AN

Yucatin Industrial Park
Mérida, Yucatdn
Fax [52-99) 26-51-08

s

Reynosa Industrial Park
. Tamaulipas
Fax (52-892) 2-24-64

=,
Monterrey industrial Park
& Desarrolios industriaies
Reynosa
. Nuevo Léon &

Monterrey.
Reynosa, Tamaulipas
Fax (52-83) 43-21-25

FINSA

Tl Ragundine

Finsa Grupo Arghelles
Throughout the state of
Tamaulipas & Meéxico City.
Fax {52-891) 2-13-68

q R Ty, P
Amistad Industrial Parks
Throughout the state of
Coatwaiia

Fax (52-877) 2-25-90

L

Zaragoza Ingustrial Park
Ciudad Juarez, Chihuahua
Fax {52-16) 19-18-21

&

Parques Industriates
Mexicanos

Throughout the state of
Chihuahua

Fax {52-16) 13-69-42

Frisa
Tijuana, Baja California
Fax (52-66) 34-24-78

@
Neison industrial Park

Mexicali. Baja Califomia
Fax (52-65) 61-07-57
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Conclusiones

-Todos los simbolos son Aféciles de -

recordar.

-Solo en un caso existe relacion entre snmbolo y-

significado de la imagen.

3

-Casi todos los simbolos de Ia competencia
cumplen el impactoy la fécil reproduccion.

-Sdélo en tres de los casos existe la posibilidad
de modular eI SImboIo

' "5'-Se consndero posnble -en la mayoria de los
. casos Ta adaptabmdad de Ios simbolos, es decir

que no pierdan su forma en diferentes escalas.
-En todos los casos el simbolo se entiende sin
dificultad (Ieglblhdad)

-En la mayoria de los simbolos de la

competencia existe un equilibrio.

-Casi todos los casos presentan integracién en
sus imagenes, es decir hay unidad de simbolo
y logotipo. -

Se observo due en la mayoria de las imagenes
de la competencia se utilizan sélo simbolos , por
lo tanto se buscara integrar un logotipo con el
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simbolo, para que sirva como base al simbolo

elegido, con el fin de darle una mayor fuerza a la
imagen que se cree para el Parque Industrial
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10.1 PROCESO DE DISENO

E! punto de partida para iniciar el
desarrollo de la imagen corporativa del Parque
Industrial Atitalaquia fue determinar, sus
principales necesidades como entidad nueva.

Con el fin de realizar la imagen
comporativa del "Parque Industrial Atitalaquia" se
realiz6 un andlisis tipoldgico de varias imagenes
ya existentes para tener un punto de partida en
el inicio de esta imagen comparando algunas
imagenes de la competencia.

Lo primero que se hara dentro del
proceso de diseno sera el buscar un nombre
mas corto y mas adecuado para el "Parque
Industrial Atitalaquia.”

4

Una vez definido el nombre se proseguira
a bocetar, creando una imagen que tenga un
impacto visual 6ptimo, y una muy buena
presentacion.

Existe la necesidad de establecer un
sistema por el que se informe a la gente quien
debera usar el nuevo simbolo, que significa y
como empleario, es por eso, que se creara un
manual de identidad (instructivo de
aplicaciones). Este manual es necesario para
uniformar todas las aplicaciones que se vayan a
utilizar en el Parque industrial Aﬁtalaquia.

Los elementos gréaficos que apoyaran esta
imagen, se iran definiendo a traves del proceso
de diseno. Se desglosara la estructura del
desarrollo del proyecto de diseno. Esto nos
dara una idea total del proyecto a realizar.
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IDENTIFICACION GENERAL
Eleccién Jol nombre

Generaclén de
altesrnativas

logo.-slmbela log'ollpo

Seleccién

Propussta definitiva
Color

Selecclién de
aplicacliones

Manuel de tdentidod

el

Aplicaclones

rapeteria l ] I T ' ] l
institucional Complementaria ; , , » " M AP
- N [] c n © uzr
1T 3§ 3iia
- 1 b - 7 ce
AR
PN T T
- A A A 1
| = a . s | -
t m
- o -
£ ¢ :
|
s 3 A4
- »
N T
Reoll .

Presupuesio
Presaniocién o clenie
Elaboracién de
originales mecénicos

impresién

=z

10.2 ELECCION DEL NOMBRE

Nombre

» Es la denominacién con la que se
conocera a la empresa u organizacion ante el
publico. )

La eleccion del nombre es importante no
sélo en cuanto a que es la forma como se le
conocera publicamente a la corporacion, sino
que en muchas ocasiones es la pauta para el
diseno de toda la imagen.

Se eligié un nombre corto y funcional,
PIASA, que esta fornado de unir las primeras
siglas que forrnan su nombre completo Parque
Industrial Atitalaquia S.A. de ahi que el nuevo
nombre de la empresa sera PIASA.

b
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PIASA como su nombre lo indica se
asocia con plaza, lugar, espacio, sitio, que
tienen al mismo tiempo relaciéon con los espacios
de tierra o terrenos gue forma el Parque
Industrial, destinados para instalar las naves
idustriales.

NOMBRE NUEVO

PIASA

Cabe aclarar que el nombre elegido no
s6lo esta formado por las iniciales del nombre
completo de la empresa, sino que esta
relacionado con los elementos mas importantes
que constituyen el Parque industrial, como son
los terrenos.

oy

10.3 GENERACION DE
ALTERNATIVAS

10.3.1 PRIMERAS
ALTERNATIVAS (Bocetos burdos)
La generacion de alternativas es una
etapa esencial en el desarrollo de toda imagen
corporativa.

Antes de empezar a bocetar es necesario
establecer los objetivos de la empresa PIASA
en cuanto a diseno grafico se refiere, se enlistan
y se comparan los elementos de identidad en la
siguiente tabla:
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X

signo significado calificacion
simbolo + . >
| mas imp. que
logotipo = | tgualimp. que 1
tipografia — | menos imp. que 0
color Se concluye que el elemento mas

Importaﬁtte de la identidad de PIASA es el
simbolo, seguido por el logotipo después el
color y por Ultimo la tipografia.

Se aclara que aunque se defini6 el orden
de importancia de los elementos, ninguno de
ellos dejara de ser importante, con esto
unicamente se dirigira el proceso creativo.

Se utilizé el mismo criterio de calificacion que
en la matriz de jerarquizacion.

Esta etapa es conocida también como de
generacion de bocetos burdos 0 bosquejos, en
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esta se desarrollaran ideas visuales, mediante
un método muy rudimentario, es decir, las ideas
son hechas con rapidez y suelen ser muy
informales, por lo general son hechas en papel
bond.

En esta etapa las ideas aparecen una tras
otra y se van plasmando en el papel, conforme
se van ocurriendo.

El proceso de bocetaje burdo se divide en
dos etapas.

PRIMERA ETAPA
Aparecen elementos geométricos,
rectdngulos, trapecios y triangulos,
asociandoios con las formas de terrenos,
edificios o fabricas, se bocetaron también lineas

95

curvas en outline y bold que simularan
carreteras. También se intentd jugarconlaP
como simbolo de identidad y como primera inicial
del nombre de la empresa.

Al final de esta primera etapa se observé
que las mejores ideas eran las que incluian
figuras geometricas. ’

A continuacion se incluyen todos los
bocetos burdos elaborados, como se menciond
anteriormente.
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SEGUNDA ETAPA
Se definié como elemento principal de los
bocetos edificios o fabricas dispue_stos de
diferentes maneras; ya que los principales
elementos que se encuentran en un parque
industrial son edificios o fabricas.
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10.3.2 SEGUNDAS ALTERNATIVAS

Dentro de esta etapa se seleécionamn 5
de las 9 alternativas, que fueron trazadas con
instrumentos y se utilizaron como guia para
mostrar al cliente.

Fueron hechas en papel bond, en bianco,
~ -gris y negro. E

b
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PIASA

E |

Después el cliente selecciono entre las 5
anteriores 3 definitivas para poder elegir la mejor
opcion. Se muestran a continuacion las tres
penditimas altemativas elegidas:

10.3.3 PRUEBAS A COLOR

Se hicieron algunas pruebas a color
sobre las segundas altemativas, lo que ayudo
para que se hiciera una mejor eleccién en la
propuesta definitiva.
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10.4 PROPUESTA DEFINITIVA

: ,La:prqpuesta definitiva es la alternativa
final seleccionada.

E |

Cabe aclarar que la propuesta definitiva y
ias aplicaciones que se presentan mas adelante
son las que eligio el cliente.

De las tres propuestas finales se eligio
s6lo una, considerando que esta es la mas
adecuada, al problema planteado.

10.4.1 SIMBOLO DEFINITIVO

E! simbolo definitivo se formé de la
siguienie manera.

Un rectanguio que es asociado con la
forma de un terreno, es decir, que en lenguaje
figurado un terreno se representa con un
rectangulo.

Dentro del rectangulo se distinguen
cuatro figuras iguales que simulan ser. las
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sombras de dos edificios o fabricas que son los
elementos caracteristicos del Pamue Industrial.

Estas sombras junto con el marco blanco
delimitan 1a forma de ios edificios, es decir, que la
idea surgi6 de hacer una abstraccion de dos
edificios, pero no trazados totaimente, sino que
por medio de sus sombras se obtenga la idea
de dicha abstraccion.

Cada sombra esta foomada por un

tridgulo isésceles sobre un rectangulo.

El rectangulo que sirve de fondo a todo
el simbolo presenta las esquinas redondeadas,
para romper con la rigidez del simbolo; ademas
en la parte superior tiene una distancia mayor a
la inferior dando una sensacion de profundidad
y espacio. '

100

El rectangulo dispuesto horizontalmente
nos da la sensacion de estabilidad.

10.4.2 LOGOTIPO DEFINITIVO

E: 1ogotipo es un recurso que puede
formar parte de la imagen corporativa, puede ser
utikizado para compiementar al simbolo.

En el caso de PIASA se propene como
tipografia institucional el estilo Times Medium,
esta tipografia tiene patines y esto le da un
toque de distincion al simbolo, ademas es una
tipografia legibie al reducirse.  El logo refuerza
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al simbolo sirviendo como base del mismo.
Este tiene un disefo lineal y modemo, comunica
solidez, firmeza y equilibrio, es de facil captacion
y memorizacion.

PIASA

Se utilizara como tipografia secundaria el estilo
Helvética Medium, se elegié esta tipografia que
es legible y limpia para equilibrar al logotipo,
que es modemno, compacto y con gran unidad.

10.4.3 COLOR DEFINITIVO

E! color es muy importante para la
elaboracion de una imagen ya que los colores
seleccionados deben fusionarse con la forma del

101

simbolo para lograr un efecto visual, fuerte,
amonioso y consistente.

Se eligi6 el color azul para el fondo del
logotipo porque en constraste con el blanco
tiene una visibilidad y una fuerza impactantes.

El azul se asocia con el cielo. Se utiliza
para representar el aire y el espacio.

El color gris contrasta con el blanco, estos
tonos se utilizan para dar solidez, firmeza y
elegancia.

Los porcentajes del negro combinado con
el blanco generan el gris, estos son los tonos
que se utilizan para formar las sombras. Los
grises son colores apacibles, por los que no
cansan la vista.

El color azul se utiliza como fondo y los
tonos de gris se utilizan en las sombras de los
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edificio. El azul, es reflejante expresa madurez,
evoca frescura, pureza y limpieza. )

El color blanco se utiliza para hacer
resaltar el gris.

Estos colores fueron determinados de
acuerdo, a los conceptos de proyectar una
imagen de solidez, equilibrio, calidad y
exclusividad.

10.5 ALTERNATIVAS DE
APLICACION

Las primeras altemativas de aplicacién
que se presentan se hicieron también como
bocetos burdos, después se fueron eligiendo
las mas convenientes.

También se bocetaron diferentes formatos
para el acomodo de los elementos dentro del
manual.

102

10.6 APLICACIONES DEFINITIVAS

A continuacién se presentardn algunas
de las aplicaciones definitivas elegidas como las
mas adecuadas en el desarrolio de esta imagen.
Estas alternativas se integrardn mas adelante
dentro de su debida dlasificacion dentro del
manual. '
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FOLDER

seccion amarilla

Cambie su fabrica fuera de la ciudad,
sin quitarle la ciudad a su fabrica
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10.7 SELECCION DE
APLICACIONES
Se le presenté al cliente una lista
incluyendo todas las aplicaciones que-integran
una imagen corporativa para que se hiciera una
selecciéon de las mas adecuadas segun sus

necesidades
México D.F.. 25 de octubre de 1993

PARQUE INDUSTRIAL ATITALAQUIA S ADEC.V.

ING. IGNACIO ENRIQUEZ SANCHEZ ALDANA
ING. DANIEL HERNANDEZ
LIC. MARIA LUISA ENRIQUEZ

A continuacion me permito entregaries un Sstodo de las

aoplcaciones que incluye una imagen comporativa. de las
cuales les ogradeceré se sirvan escoger los que sean de mayor
interds, segun ia estructura de su empresa:

%mPapelerrgc bésaocb o institucional.
a, , sobre
v v 7
secundarnia, inferna y administativa.

2. Popeiera
Tarjeta de ogrodecimisnto, papel de escritorio, foiders.
ccrpe:; foctu;;» recos, etc.

3. Portadas y publicocionss.
Repoﬂsmndes/onponodcs revistas

4. Publicocion en comunicacion masiva.
Anuncios, seccién cr;Buic espectocu
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5. Emblemdtica e ldentificocion personol.
Credenciales p:a)encles. de vishon/:es.

6. Infioestrutura fisica,
Arquitectura, Materigles, color de ias fachadas. marqueasings,
color de los vidrios

n donde kia ublcado el logotipo. proporcionas,

7. identificacion parque movil
ehic
8.Monioies efimercs.
Stands, poanfietos, lonas, dlsplcys.folletoy
9. Indumentana.
Uniforres, botas, guantes, lentes de protecclén, uniformes
edecanes.

10. Articuios promocionalas.
Carpetas, ponc'ohos rotafolics, placas para coches,

cormiset ;s /gorros banderlias.

Agradeciendo de antemano ka rapkda selecclon de los puntos
que les Interesen, para poder realzar el trabojo que me tiene
encomendado.

me es grato ponerme a sus ordenas.

tentame!

7
P.D.G. ANNA L ERNANDEZ BRIOCNES
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11.1 MANUAL DE IDENTIDAD

Existe la necesidad de establecer un
sistema por medio del cual se le informe al
piblico quien debera usar e! nuevo simbolo,
que significa y como empleario. Este sistema
sera pues el de elaborar un manual corporativo
(instructivo de aplicaciones graficas), el cual
debera poseer todas las normas o restricciones
pertinentes para la aplicacién del nuevo simbolo
en todas las fases gréficas.

Fue necesario bocetar las principales
aplicaciones para asi poder determinar el orden
del manual y la estructura de cada hoja, para asi
poder definir cual era el dptimo lugar en la
disposicion del logo-simbolo. Asi se presentd
al cliente y se eligié el mas conveniente.
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MANUAL DE IDENTIDAD
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NTRODUCCI ON

PIASA es una empresa nueva, organizada
expresamente para la construccion del Parque
Industrial Atitalaquia.

PIASA servira para que nuevas empresas que
decidan instalarse cerca del centro del pais,
dispongan de un sitio adecuado para montar sus
plantas el cual reunira todas las ventajas de
ubicacién, comunicaciones, e infraestructura que

requiere la industria moderna.

El objetivo de PIASA como empresa, es el de ser
reconocido como un parque industrial de la mas
alta calidad a nivel internacional.

Por lo que se cred una imagen fuerte, sélida y
humana, con la ambicién de ser |la mejor empresa
en su campo, logrando asi sus propdsitos.







CARTA DEL DIRECTOR

PIASA como empresa nueva, pretende ser
reconocida a través de su imagen como un
parque industrial de la mdas alta calidad a nivel
nacional e internacional.

La Imagen servird como un buen medio para
establecer una comunicacién entre la empresa y
las industrias que se establezcan el parque
industrial.

Es fundamental para PIASA tener una buena
imagen pues a través de ella se refleja, la
situacién de nuestra empresa, entre otras cosas,
la serledad y calldad de los servicios que ofrece.
Uno de los elementos mas importantes de
identificaciéon para comunicar la imagen de.
nuestra empresa, es el logo-simbolo.

Este manual estda disefado para coordinar la
apariencia visual de la empresa en todas las
necesidades de identidad. En el se establecen
los llneamientos para asegurar la fiel
reproduccion del logo-simbolo y conservar
uniformidad en todas las aplicaciones. Se han
previsto los casos mas usuales y los criterios a
sequir para la consistencia de nuestra identidad.

W%Andez

Sub-director
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M A G O T 1 P O

El imagotipo de PIASA pasa a ser el centro focal
de la comunicacion visual de estd entidad
corporativa.

Este imagotipo representa una abstracclén de la
realidad, es decir el imagotipo estd formado por
medio de elementos geométricos, acomodados de
tal manera que aparentan ser las sombras de dos
edificios o fabricas.
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RETICULA DE REPRODUCCION

Para la reproducciéon a grandes escalas del
simbolo corporativo (por ejemplo
vehiculos,anuncios espectacuiares, fachadas,
etc), la red de reproduccién deberda ser usada
con precision y exactitud para mantener fielmente
propiedades, lineas y angulos del imagotipo.
Cada reproduccién del imagotipo de PIASA
deberda ser clara y no aparecer distorsionado.
Ademds de la reticula se muestran cada uno de
los éangulos que componen a este logo-simbolo
para una mayor precisién.
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forman el imagotipo de PIASA para que no pueda
existir distorsién alguna en cualquier caso de

ademas se especifican todos los angulos que
reproduccion,

En esta pagina del Manual se muestra la reticula

de reproduccidn, con el simbolo en outline;
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SISTEMA DE TRAZO

El esqueleto indica los componentes
geométricos y proporciones correctas del
simbolo corporativo. Es muy importante ya que
por medio de él se puede reproducir con
exactitud y precisién el logo-simbolo de PIASA
sin que puedan existir errores.

Las acotaciones indicadas senalan con
precisién sus caracteristicas gréaficas, estas son
las medidas originales con las que se trazé el
simbolo corporativo, mas adelante se mostraran
las proporciones que se deberan seguir para su
reproduccion a diferentes escalas.

& . ' . ' ‘ ‘ %,
& ! | | | | | | To!
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L O G O T I P

El logotipo del PARQUE INDUSTRIAL
ATITALAQUIA esta constituido por las cinco
primeras iniclales que forman el nombre de la
empresa PIASA.

Este logotipo tiene un disefio moderno y lineal,
que comunica solidez, firmeza y equiiibrio debido
a los rasgos que presenta, sobre todo en los
patines de la base de cada letra. Es de facil
captacidn y memorizacion, siendo sus principales
caracteristicas, la simplicidad de su conjunto
como elemento grafico.

El tipo de letra que forma este logotipo es Times
medium.

En este manual no debera alterarse la proporcion

y el acomodo del logotipo al presentarse junto al
simbolo.

PIASA
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AUXILIAR




TIPOGRAFIA AUXILIAR

El tipo de letra que constituye la segunda parte
del logotipo se considera como tipografia
secundaria. ‘

Las caracteristicas que debe reunir son facilidad
de lectura, limpieza, consistencia de estilos, y
ademas reflejar la personalidad de la empresa.
Para mantener claridad y continuidad en las
comunicaciones corporativas se ha elegido la
tipografia Helvética medium, porque es legible,
moderna, compacta y con una gran unidad, que
se relaciona perfectamente con el logotipo.
Se utilizara Helvética medium en altas para
PARQUE INDUSTRIAL ATITALAQUIA, mientras

que altas y bajas, para la direccion y teléfonos.

PARQUE




O
—
O
a8
=
P
O
A
®
—l




LOGO-SI MBOLDO

El logo-simbolo esta formado por los principales
elementos que constituyen esta imagen dichos
elementos son

-El imagotipo o simbolo.

-El logotipo que esta formado por el nombre de
esta empresa.

La imagen de PIASA esta constituida por una
linea que divide a la tipografia institucional de la
secundaria. Estd Ifnea se uso para dar un clerto
equilibrio a todo el logo-sfmbolo.

A estd linea se le llama grafismo adicional.
Para la aplicacién de la imagen de PIASA se han
tomado en cuenta los siguientes criterios
a)Comunicar visualmente el cardcter y la
personalidad de PIASA.

b)Proveer una fuerte y adaptable identificacion
de los elementos para que estos sean manejados
en forma déptima.

En el apéndice de este manual se incluyen hojas

de reproducciéon que deben de ser usadas para
imprimir el logo-simbolo. Nunca debera utilizarse
otra tipograffa comdin, ni alterar o estilizar el
logo-simbolo.

De su uso adecuado y uniforme dependera el
éxito de este programa de identidad corporativa.
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PROPORCIONES

Las proporciones del logo-simbolo estan
determinadas en relacién a su funciéon préactica
para reproducirse en originales mecanicos.
Estas proporciones se determinan al mismo
tiempo para causar un excelente impacto visual.
Para aumentar o disminuir el tamafo del
logo-simbolo se aumentara o disminuira en forma
proporcional cada una de las medidas, tomando
como valores:

X=3

y=2

ARQU
—INDUST
ATITALA

LGX 16 X
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PTAS

AREAS MINIMAS LIBRES

Es muy importante que al ser reproducido el
Logo-simbolo de PIASA, se respeten los
margenes que se indican a continuacién, esto con
el fin de que la imagen de PIASA conserve libres
de emplastamientos o tachaduras todos |os
elementos que la constituyen.

Las medidas de los margenes disminuiran o
aumentaran en forma proporcional al
logo-simbolo.

Es recomendable conservar un drea de
aislamiento equivalente al valor de "x", que
corresponde a la altura de la letra "P" de PIASA.

i PIASA wom




AREAS . MINIMAS LIBRES

El simbolo puede ir separado del logo en las
aplicaciones en red y en los articulos
promocionales que se sefalen, es por eso que
también se indican los margenes libres s6lo en el
simbolo.

Como en el logo-simbolo el drea de aislamiento
sera equivalente el valor de X corresponde a la
altura de la letra P de Piasa.
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REPRODUCGCION

La determinacion de los tamafos del
logo-simbolo estd en relacion a su funcidn
préactica para reproducirse en originales
mecanicos.

Los ejemplos mostrados aquf son guia para la
eleccion de tamanos.

Los mds pequefios son los minimos
recomendados para mantener una fiel
reproduccién y una adecuada legibilidad.

48mm. 43mm. 38smm,







c O L O R

Una parte integral del programa de identidad
corporativa es el uso del color. Ei imagotipo en
todas sus aplicaciones deberéd ir en PMS 300 ¢,
para el fondo, em PMS 431 ¢, para ia sombra
derecha,en PMS 429 ¢ para la sombra izquierda,
El logotipo deberd ir en PMS 431¢ . E| grafismo
adicional irda en PMS 300 ¢ y la tipografia
secundaria en PMS 429 c.

Se eligid el color azul para el fondo del logotipo
porque en contraste con el blanco tiene una
visibilidad y una fuerza impactantes. El azul hace
que el blanco parezca mas puro, ademas el azul
se asocia con el cielo, representa el aire y el
espacio.El gris contrasta con el blanco, es un
color apacible que no cansa la vista. Los
porcentajes del negro combinado con el blanco
generan el gris, estos son los tonos utilizados
para formar sombras y fondos.

El color azul se 'utiliza como significando la
prescencia de un aire sin contaminacién y los
tonos de grises se utilizan en las sombras de los
edificios, dando cierto toque de solidez al
logo-simbolo. Los estandares béasicos para los
colores utilizados fueron tomados de sistema de
color de Pantone.

[CODIGO PANTONE]
Pantone Azul 300 C
Gris Pardo 431 C

Gris claro 429 C

——

T «—— PMS 300 C

PMS 429 C ‘
PMS 431 C

PMS 429 C—— 1
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Es importante afiadir que las especificaciones de
color deberan aparecer sefaladas para lograr
reproducciones de mayor consistencia y ayudar
asi a reforzar la identidad corporativa.

En los casos donde por el tipo o costos de
impresiéon sdélo pueda utilizarse una tinta (Gris
PMS 431C) se utilizard grabado sin color ( en
clego) o achurado en ambas sombras.

Se especifican también algunos usos inadecuados
del color:

Nunca Invertir nl cambiar el orden de los colores
corporativos.
Nunca poner en azul las sombras de los edificios.

No reproducir el logo-simbolo en ningin otro
color de los que se autorizan en este manual.

2

PIASA
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APLICACIONES EN RED

En las aplicaciones en red el simbolo debera ser
apanado como se muestra a contlnuacién y no
podra ser aplicado en otro tipo de red.

El diseio de estd red es una excepcion a los
lineamientos marcados en la integracién del
logo-simbolo, asi como el Gnico caso donde el
simbolo, no se acompaia del logotipo, a menos
que se indique lo contrario(por ejemplo articulos
promocionales).

NORMAS GENERALES

Este simbolo puede ser aplicado sobre
esmerilado en vidrio, grabado y realzado en
papeles (como se especifica antes), metales y
madera, puede tambien esculpirse.

Este tipo de aplicaciones especiales son validas
para materiales comerciales como cuero e
imitaciones, acrilico, ceramica.
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USOS  INADECUADOS

Es muy importante tener en cuenta los usos
inadecuados del logo-simbolo de PIASA, para
que no puedan existir cambios en el acomodo de
los elementos graflcos que forman esta Imagen.
Cualquier alteracién en la proporcldn, tamaio,
posicién o empleo del color del logo-simbolo,
ocasiona una comunlcacion desfavorabie.

Se presentan a continuacion usos inadecuados
en la reproduccion de estd nueva imagen.

1.No variar ni cambiar la tipogratia

2.No mover ninguno de los elementos del
logo-simbolo de posicion.

3.No alterar las proporciones de la imagen.
4 No deformar ni distorsionar el logo-simbolo.

2




USOS INADECUADOS

. No emplear como logotipo otra tipografia.

. No invedir las areas de aislamiento.

. No reducir el logo a tamafios menores al indicado.
. No agregar adornos.

No utilizar tipografia bdsica en forma vertical.
10. No emplear el logo-simbolo en forma diagonail.
11. No presentar en logo-simbolo en outline.

12. No presentar el logo-simbolo sombreado.

7

ous TR
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PAPELERIA INSTITUCIONAL

La papeleria institucional es el elemento méds Importante dentro de
la imagen corporativa, ya que por medio de dicha papeleria, la
imagen se da a conocercon mayor rapidez,

La papeleria institucional proyecta la imagen de PIASA al pubiico
en general.

Por eso es que la papeieria se ha diseflado de una manera
apropiada para causar el impacto esperado.

280,0 mm,

Lote 13 Menzana Il Pargue Industdsl do Tula Alialaquis, Hgo, CP. 42070 WNéxico
Tol. 01 (T79) 600224 908228 (918) 8720731 374 04 87 fax.

HOJA CARTA

Medidas: 21.5 x 28 cm, Papel Kimberly cldsico de 37 Kgs.
Logo-simbolo: 3.3 mms.{ancho)

Textos: logotipo:Times medium, altas 26.34 ptos.

tis)ograﬁa secundaria: Helvética medium, altas y bajas 9.4 ptos.
direccion:Helvética medium, altas y bajas 10 ptos.

Sistema de impresién serigrafla,
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RN 50 mm.
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TARJETA DE PRESENTACION

MEDIDAS: 50 X 90 mm. Papel cartulina opalina blanca
Logo-eimbolo tamafio: 18 mm, anchozl

TEXTOS: Logotipo: Times medium, altas 17 ptos.

tipografia secundaria: Helvética medium, altas y bajas 6 ptos.
nomore: Times Medium, altas y bajas 10 ptos.

direccién; Helvética Medium, altas y bajas 6 ptos.

SISTEMA DE IMPRESION: Serigratia,

SOBRE EJECUTIVO

Lowe 13 Manzana || Paique industiisl de  Tula Astelaquia,  Hge, CP 42070 México
Tol. 01 (773)006224 606225 (918) 5723731 37404 87 fex.

SOBRE EJECUTIVO

MEDIDAS: 105 x 241 mm. papel Kimberly Clark Cldsico de 60 Kg.
Logo-simbolo Tamafio; 23 mms.

(las demas medidas son similares a las de ia hoja carta)
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PAPELERIA SECUNDARIA

La papeleria secundaria es otro tipo de aplicacion de imagen
corporativa.La papelerfa secundaria que se propone como
aplicacién en PIASA consta de

-Folders

-Facturas

-Recibos

-Polizas

-Faxes

En todas estas aplicaciones el iogo simbolo va justificado en el
centro de la parte superior de cada aplicacion.

NOTAS FACTURA

. . TAMARO logo-simbolo: 33 mm.
TAMANO Logo-simbolo: 18 mm.{ancho) Tmos:lgogm s > oo

e 13 Momsnd Il Pugue Indand Avequa, Hgo CP 2910 Mo
Tol. 91 (172} 0874 008 NN VO T Ins

-ty y . e

X ]

MO IS AL PEG OMATD SbE

\. J

Lo 1A Mo H Puen inbanel & Ive Misisgat M@ CP 010 ldmee
0 {TTR N GEE (MR EIIN VeMblim

RECIBO

TAMANO Logo-simbolo: 28 mm.
TEXTOS: © plos, sitas y bajas

- —— —— — 185.0mm. — — — — — — — — —




E FOLDER

300.0 mm.

SOBRE MANILA T

TAMARO Logo-simbolo: 33 mm.(ancho)'l

TAMARO Logo-simbolo: 33 mm.{anche)

Lote jg

4
’
’

Manzana || Parque Industial de Tula Alitalaquia, Hgo. C.P.
Tol. 01 (773) 608224 606225 (015) 6723731 374 04 57 fax.

42070 México




FORMAS DE FAX

TAMANO Logo-simbolo: 28 mm.
TEXTOS: 9 ptos. altas y bajas

walieed

PARGUE NDUBTRULATITALAGUWEA DECY
o

s sumop s

Names

[ ]
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Covmabtamimigdo ___ §hgA ok I ponds 1 L V01 & 410 Luwiels 02 09 loghie ¢ 1o o0
o I da o s B It 1387 2

DEL T trONG
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POLIZA

TAMANO Logo-simbolo: 28 mm. (Ancho)
TEXTOS: 9 ptos, altas y bajas

PCLZANO
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PORTADAS Y PUBLICACIONES

La aplicacién esta constituida en la imagen
corporativa de PIASA por

-Reportes mensuales

-Reportes anuales.

Estos sélo se usardn en caso de que existan los
reportes mencionados.

No se puede mantener un criterio rigido sobre las
medidas de los reportes, ya que pueden variar
segln las necesidades del reporte, pero se deben
segulir los iineamientos especlificados en segulida.
Para reportes mensuales se utilizara para el tituio
del contenldoTipogratia Helvética Medlum en altas
de 20 puntos.

Los reportes mensuales se presentaran
engargolados con anillo de metal o en
engargolado de peine.

REPORTE MENSUAL

TAMANO Logo-simbolo: 33 mm.

P
~J



En las carpetas el titulo del contenido ird en
Helvética medium en altas de 20 puntos,
tratando que exista igual medida para
portada y lomo.

CARPETA




PUBLICACION EN
COMUNICACION MASIVA




PUBLICACION EN COMUNICACION
MASIVA

La publicacién en comunicacion masiva esta
constituida por

-Anuncio del periddico

-Anuncio de la seccidn amarilla

-Espectacular

Esta aplicacién permitira que la imagen sea
conocida e ldentificada en las comunicaciones
Internas Y externas de la empresa. El
logo-simbolo serd aplicado en el centro de cada
anunclo.

ANUNCIO PERIODICO

TAMANO LOGO-SIMBOLO: 18mm. (ancho)
TEXTOS: Slogan 11 ptos. altas y bajas
Resto de los textos en 7 ptos. altas y ba]as

|
jInstale su Planta fuera de la Ciudad sin dejar de gozar de las ventajas que :
esta representa! !
|
t
|

450.0 mm.
1

A s6io 45 Km. del norte de la Ciudad de México..,
Cuenta con todos los servicios de urbanizacién
Informes y ventas: Tel, 91 (773) 606224 606225 (915)572 3731 374 04 57 fax.




ANUNCIO SECCION AMARILLA

TAMANO LOGO-SIMBOLO: 3 mm. (ancho)
TEXTOS: Slogan 11 ptos. altasy bajas
Resto del texto en 11 ptos. altas y bajas

]

iInstale su Planta fuera de la Ciudad sin dejar de gozar de
}as ventajas que esta representa!

INDU
ATITALAQUIA

A 06lo 45 Km, del norte de la Ciudad de México...
Cuenta con todos los serviclos de urbanizecién
Inlormes y ventas: Tel. 91 (773) 606224 606225 (915)572 3731 374 04 57 fax,

- e e e e e e, — D e m - — o —

|

ANUNCIO ESPECTACULAR

jInstale su Planta fuera de la Ciudad sin dejar de
gozar de las ventajas que esta representa!

PARQUE
INDUSTRIAL
ATITALAQUIA

A #0610 45 Km. del norte de la Ciudad de México...
Cuenta con todos los servicios de urbanizaclén
6224 606225 (915) 57237 31

f---------3000mm---------
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IDENTIFICACION PERSONAL

También forma parte de la imagen corporativa de
PIASA, la Emblemadtica e identificacidon personal,
esta constituida por:

-gatetes

-credenciales de empleados

-credenciales de visitantes

Se utilizardn dos tipos de credenciales de
empleados y visitantes,inicamente en estas se
aplicara el logo-simbolo en la esquina superior
izquierda,y no justificado en el centro,porque la
foto{credencial de empleados) obstruiria al
logo-simboloy en la credencial de visitantes la
huella le quitaria espacio al logo-simbolo.
En el gafete se utilizard un marco como gratismo
adicional.

CREDENCIAL EMPLEADO

[Cire et ompsenss | R |

Lite 1) Momwe N Faga boou i Tor Sbmisgsr Hgs CP 410 Move
Tol U IABATN AT PR AEN 804 8T

CREDENCIAL VISITANTE

-
Hyabts drganal

]
}

(e 19 WREnE @ Powt bhaeal @ by avimen tge CP o319 bau,
Tol (11 MRy MATS (HIQONIO1IY 31 0a Wl

GAFETE

TAMANO Logo-simbolo: 18 mm. (Ancho)
TEXTOS: 9 ptos, altas y bajas

En credenciales gafete las
caracteristicas son similares,

Lic. Ma. Luisa Entiquez
GAFETE
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IDENTIFICACION PARQUE MOVIL

La identificaciéon parque movil en la imagen
corporativa de PIASA consta de los siguientes
vehiculos principalmente

-Mini trailer

-Montacargas

-Automovil

En estos vehiculos el logo-simbolo se ubicard en
las puertas delanteras. El logo-simbolo se
complementara con la direccion y teléfonos de
PIASA, que iran ubicados debajo del
logo-simbolo.

El logo-simbolo también puede ir justificado en el
centro del vehiculo, en este caso las direccion y
los teléfonos deberan de colocarse en las puertas
delanteras de cada vehiculo.




AUTOMOVIL

MONTACARGAS

MONTACARGAS




CAMION DE CARGA
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MONTAJES EFIMEROS

Los montajes efimeros son una parte esencial
dentro de las aplicaciones de la imagen
corporativa de este Parque Industrial,ya que a
traves de estos se da conocer externamente.
El Montaje efimeros que se utilizarda para
promocionar a PIASA sera:

- El Folieto o triptico

A continuacién se presenta la portada y la
contraportada del mismo,

En el folleto se utilizaran las aplicaciones en red
como fondo de la portada y en la primera seccidén
del interlor del triptico.

PORTADA

PARQUE INDUSTRIAL ) * A eolo 24 minutos de s Zona

ATITALAQUIA Melropalitana, cusnla con todos loa
. setvicios  de  inlraasiructurs Y
PARQUE  INDUSTRIAL  ATIJALAQUIA comunicacién  que requiers s
focalirado an wl km. 24 do s canelarn industria Moderns.

Tula an al inunicipio de Aliislaquia, ¢ Magnilicaments comunicado por
Hidatgo. A sufn 54 minutus (60 km ) de

Cd. Salélile, Moxico, y 8 B Km. da ta carstors y lecocarrl con todo o
Ciudad do tuia Hidaigo pals.

* En ta ciudad de Tula Hidalgo y sus
alrededorss,  se  cusnte  con
abundante mano de otra

* instaténdoss en nusstto Parque
distrutard  Usted d»  alractivos
sstimulos  hnancierot  de  Nefin
correspondientes a Zons 8.

jinstale su Planta fuera de la Ciudad sin
dejar de gozar de las ventajas que esta
representa.

iLs MEJOR allernaliva pars Is
ubicacidn de su PLANTAI

PLANO DE
LOCALIZACION

\.
ESC.1:2




En la primera seccién del interior del triptico,se
utilizaran las aplicaciones en red como fondo.
Este tipo de aplicaciones no seran utilizadas a
menos que se especifique.

CONTRAPORTADA

=

ESTMADO  SA. INDUSTRIAL: LB
sncuenire Usled en proceso de reudicecién
de sus instelacionse productives?

jinstate su Planta fuera de la
Citudad sin dejar de gozar de las
ventajas que estn represenin...

* Carcania o sus clienles

* Cerconla » los meteriae primas

* Faclidad da diteccidn y supervision
T Disponibilidsd de msno ds obra en
abundencis

A 1010 80 Km. ds Cludad Selilite e
invitamos 2 congcer los excelentes
ferranos y navas Induswlaiss dal PARQUE
INDUSTRIAL ATITALAQUIA , (irente a la
tefinarla de Tula, Hidalgo).
Nuasiro PARQUE asts otitntedo a la
descanbalizecién y  reubicacién  de
industiag de 'a Zone Melopolitana de la
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NDUMENTARIA

Se proponen dos tipos de indumentaria (overol y
bata) que pueden ser muy utiles para el personal
de esta empresa.

Se aplicara el logo-simbolo tal y como se
muestra en las figuras A y B. El logo-simbolo
también puede ser usado en las bolsa superior
derecha (del overol y en la bata se ubicara en el
mismo lugar aunque no lleve bolsa) de los
uniformes.

Fig.A
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ARTICULOS PROMOCIONALES

Forman parte de toda imagen corporativa los
articulos promocionales que se presentan a
continuacion,estos que al |llevar la Iimagen
impresa de PIASA la dan a conocer a todo tipo
de publico.

En los articulos promocionales esta permitido el
uso del simbolo separado del logotipo.

Se deben de tomar en cuenta la areas libres
alredededor de cualquiera de los dos, tanto del
simbolo como del logotipo.
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1 2 - determinar con que tipo de impresién se puede -
* mandar a realizar un trabajo dependiendo del

12.1 IMPRESION : material o cantidad que se trate.
“El arte de reproduccion gréfica, consiste

esencialmente en reproducir por medio de 1a
camara, textos y/o ilustraciones en una forma

OBIETO | MATERIAL | CANTIDAD | SISTEMA IMPRESION

L%?éﬁr. Opatna | De 100 ¢ 300 serigrafia
mas de 300 offset

adecuada por uno o mds procesos de | oo | mosdesmOl  yee
# 5 sobre i De 100 o 300 serigrafia
impresion. ejecutivo gom"” mas de 300 offset
Las imagenes que se entregan para su " | foctura | popel |De 100 a 300

bond mas de 300 offset

reproduccién, se denominan “originales
recibo ggnp:l De 100 0 300

mecdnicos". Pueden consistir en pruebas mas de 300 offset
tipograficas, dibujos, fotografias,
pog . . ) 9 ) notas gggg' De 100 g 300 serigrafia
transparencias, pinturas y otors materiales bi y
: " De 100 300 serigrafia
tridimensionales."S6 folder |cromakote! =, o d::!n offset
sr:br?l pcpﬂel De 100 a 300 Sefrfisger?ﬁc
antia
12.1.1. GUIA DE IMPRESION ol | mesdestol  ©
- ) art.
A continuacion se presenta una guia de promocio| SarPe1AS 1n, epecifical  serigrafia
. nales reglas
impresion, que puede ser consultada para
vehiculos| puertas jno especifico rotulado
vehiculo vinll .

56 Terence Dalley. Gula de Hustracion y disefio, (Conacyt, México
DF., 1981, pp.76-82)

IMPRESION Y COSTOS




OBJETO | MATERIAL [ CANTIDAD | SISTEMA IMPRESION
poliza | papel De 100 0 300 serigrafia
bond mas de 300 offset
reporte " serigrafia
mensual] fobriano De 100 o 300 +costo papel
anuncio| papel millores
peribdico| kratt No especifico offset
g;f,gﬁ;%“ rpapel  Ino especifico offsot
especta |lGmina B
cular galanizadal 1 onuncio
o negra
~ Popel De 100 o 300 serigrafia
credencial /opdlina | maos de 300 offset
opa De 100 ¢ 300 serigrafia
gatete fina mas de 300 offset
5 opalina/ {De 100 a 300 serigrafic
tpico | couche | mas de 300 offset
senigrafic p/
tela/ . impresion en
camiseta | algodon variable tela
i?r;cggmen tela De 100 a 300 serigrafia
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12.1.3 SERIGRAFIA

Como podemos darnos cuenta, el
sistema de impresién que mas se utiliza para
imprimir cien de cada objeto 0 aplicacion
propuesta es la Serigrafia. Se recomienda
mandar a imprimir por primera vez 100
ejemplares de cada objeto 0 aplicacion, por lo
que el sistema optimo para esta reproduccion
es la Serigrafia. En seguida se explicara

brevemente el funcionamientc de este sistema.

La Sengrafia es un sistema de impresion
manual generalmente. Se puede imprimir en
objetos de casi cualquier forma, tamano o

material.
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Es el unico que imprime perfectamente el
blanco.

Se vierte la pintura encima de la tramay
con un rasero de goma se desliza a traves de
la trama para que se deposite la pintura en el
objeto que se va a imprimir.

Los trabajos que se realizan en serigrafia
son:
*Calcomanias
* Estampados en muebles
* Impresiones sobre cualquier material
* Grandes rotulos a colores para propaganda

VENTAJAS Y DESVENTAJAS

*Se puede imprimir sobre objetos de casi
cualquier forma o tamano.

*Impresiones sobre cualquier material

*Es el dnico que imprime perfectamente sobre
blanco
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*Se utiliza para tiradas cortas
*Secado lento
*Manual

12.2 ORIGINALES MECANICOS

Los originales mecdnicos se pueden
clasificar en dos tipos principaimente: de linea
y de tono, los originales de linea se
compponen exclusivamente de lineas, todas
las cuales deben de ser sélidas y de la misma
densidad. Los originales de tono contienen
diversas graduaciones tonales; por lo tanto, es
esencial aplicar una trama de contacto o reticula
que descomponga la imagen tonal en puntos
de tamano o intensidad variable, no se puede
producir la graduacién tonal.
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12.3 TOTAL DE PRESUPUESTOS
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OBJETO |CANTIDAD P.UNITARIO TOTAL
tarjeta
ol 100 | NS 1.3s NS 155.25
hojo 100 NS 155 N$ 178.25
cartc
sobre
e v 100 NS 1.55 NS 178.25
factura 100 NS 1.70 NS 195.5
recibo 100 NS 1.55 NS 178.25
notas 100 NS 1.55 NS 178.25
tolder 100 NS 1.55 NS 178.25
sobre 100 NS 155 NS 178.25
manila
tasa 100 NS 1.60 NS$ 18400
NS 230.00 x
vehiculog 1 | N$200.00 A
diferentes
sub-total NS$ 2754.25

Se debe tomar en cuenta que los costos

son en base a que la impresién

propuesta a 3 tres tintas. (La primera pasada
de tinta es la que tiene el costo mas alto, de ahi
se aumenta un porcentaje por cada pasada de

tinta adicional).

OBJETO |CANTIDAD] P.UNITARIO TOTAL
polza 100 NS 1.55 NS 178.25
reporte » g I
mensual 100 NS 1.85 NS 178.25
anuncio |no
pernédicojespecifico NS 746.25
a.seccidnnoc NS§ 32.184.00
amarilia {especifica
especta
cular 1 N$ 30.000.00 NS 34.500.00
credencicl 100 NS 1.35 NS 178.25
gafete 100 NS 1.35 NS 178.25
tiiptico 1000 NS 1.98 NS 2282.75
camissta 100 NS 1.60 N$ 184.00
sub-total NS$ 70.609.5
N$ 275425
N$ 70,6095
Total NS$ 73,363.75
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Los articulos promocionales, vehiculos,
anuncios, y la indumentaria son opcionales. Se
pueden disponer de los necesarios, segn las
necesidades de la empresa, por o que nos
damos cuenta que al imprimir las aplicaciones
basicas el total de costos disminuye,
notablemente. Excluyendo lo antes mencionado
el total sera el siguiente:

N$ 1064.75
N$ 2995.75

TOTAL N$ 4060.00

12.4 PRESENTACION AL CLIENTE

Se mostré al cliente el manual de identidad
que se elabord durante la realizacion de esta
tesis. Tambien se mastraron las aplicaciones
que integran este manual y las utilidades de
cada aplicacién se explicd el porque del
proceso de impresion que se propone
“Serigrafia®, que va de acuerdo a las
necesidades de la impresion de las
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aplicaciones propuestas. (Calidad vy-

economia).

b
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ORIGINALES MECANICOS

Se aclara que s_élo se muestran algunos
originales mecdnicos.
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ll. CONCLUSIONES

A traves de ia realizacién de est4 tesis
se concluyen diferentes aspectos que se
considera importante resaltar:

-Para el desarrollo de cualquier proyecto, es
de suma importancia seguir una secuencia
i6gica, dada por una serie de pasos esenciales
que nos ayudaran a realizarlo de una manera
senciila y acertada.

-Fue muy importante el haber recurrido a un
método bdsico, que facilitd la interaccion con las
diferentes variables que se presentaban,
ademds de las platicas con otras personas y
especialistas de diversas profesiones.

-Durante el desarrolio de esta tesis nos
concientizamos de que cualquier empresa o
institucion ya sea publica o privada, debe de
definir y proyectaruna imagen impactante para
poder sobresalir de entre el complejo entomo
empresarial creandole una personalidad.
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-Se desarrollé un manual de imagen
corporativa, en el cual se muestran las normas
de aplicacion para proporcionar la uniformidad
que se requiere cuando se impiementa la
imagen en cualquier aplicacion.

-Et obtener los mejores y mas rapidos
resultados no sélo dependera del hecho de
seguir una método, sino también del empefio y
el compromiso del disefiador en la realizacion
de cada proyecto , asi como el desarrolio de su
creatividad bajo parametros de disefio
preestablecidos.

-Por otra parte, para el logro de los
objetivos planteados, el trabajo del disefiador
no puede ser tratado como algo aislado, por el

! CONCLUSIONES




contrario, es indispensable que mantenga un
contacto continuo con la empresa, equipo o
cliente con quien esta trabajando creando
muchas veces equipos interdisciplinarios.

Creo, par consiguiente que el seguimiento
de estos a.spectos, contribuira en gran medida
a la obtencion de resultados satisfactorios en el
desarrollo de cualquier proyecto, en este caso
especifico del disefio grafico de una imagen
corporativa.

-Realizar una tesis, no es sélo un trabajo
terminal significa también:
-Reafirmar conocmientos.
-Obtener experiencia a nivel profesional.
-Mostrar la importancia y la seriedad del disefio
grafico como profesion.
-Mostrar las experiencias adquinidas durante la
realizacién de este trabajo. )
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-Desarrollar un pensarniento profundo y 16gico.
-Demostracion de todos los conocimientos
adquiridos durante mi preparacién profesional.
-Obtencién de experiencias reales que
ayudaran en un futuro dentro del desarrolio
profesional.

-Se aclararon aspectos sobre la importancia del
disefio grafico a nivel profesional.

-Se observé la importancia de compenetrarse
en un proyecto desde su incio hasta su término
para obtener resultado optimos.

-Se obtuvo la satisfaccion de poder
proporcionar por medio del disefio grafico como
profesion la elaboracion de una imagen
coprorativa y otorgara a una empresa que
presta servicios a todo el pais.

P CONCLUSIONES
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VI. GLOSARIO DE TERMINOS

Nombre:

Es la denominacion con la que se
conocera a la empresa u organizacion ante el
puablico.

Simbolo

Es laimagen grafica que se emplea para la
identificacion de una empresa, con el objeto de
diferenciarla de otra.

Color

Es uno de los factores mas importantes
para la comunicacion visual, refuerza los
elementos visuales que ayudan para su
identificacion, crea impactos visuales
instantaneos y a veces es captado antes que
la forma, el empleo erréneo del color puede
alterar su significacion.

Tipografia

Es el estilo de letra que un disehador

selecciona o crea para darle un caracter propio

y especifico a una empresa, dentro de sus
aplicaciones visuales de comunicacion.

Punto

Es la medida por medio de la cual se
especifica la altura que posee determinada letra
o carater tipografico.

Logo-simbolo
Como su nombre lo indica el logo-simbolo
es la integracion del imagotipo con el logotipo.
Logotipo
Es el disefo especifico del arreglo
tipografico de la razon social de una empresa.
Es la denominacion social de una compafia
transformada en comunicacion visual con el fin
de ser identificada como una sola, sepuede
clasificar en:
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a) El formado por simbolo y grafismo.
b) El formado solo por tipografia.
¢) El combinado de los dos elementos
anteriores.
Aplicaciones
Una vez disenados los elementos de una
imagen corporativa, e! disenador hace uso de
ellos aplicandolos para lograr una comunicacion
mas efectiva entre la empresa y el publico.
Corporacion
Es una organizacion constituida con
propdésitos y actividades definidas, objetivos,
derechos y obligaciones.
Identidad Corporativa
Es la imagen que una compariia transmite
por medio de la comunicacion visual y grafica a
toda persona que entre en contacto con ella.
imagen Corporativa
Es la unificacién de elementos visuales
que una compania, organizacion, empresa 0
institucion, o sea una corporacion, realiza con el

fin de identificarse entre el publico usuario o
consumidor.
Imagen
Cualquier presentacion visual con
caracteres o ilustraciones..
Formato
Término general que designa las
dimensiones, la forma y el aspecto de una
ilustracion o pagina.
Negativo
Una imagen estd en negativo cuando
queda en blanco sobre fondo sdlido.
Serigrafia
Método de impresion.
Pantone PMS
Sistema universal empleado para la
obtencion de colores especificos.

GLOSARIO DE TERMINOS




Reduccion

Modo de cambiar las dimensiones de una
imagen.

Reticula (Esqueleto)

Area de diseno en la que se ha impreso
todas las dimensiones significativas.

Reticula de reproduccion

Sistema de cuadricula utilizada para la
reproduccion del logotipo.

Manual de identidad corporativa

Instrucciones escritas utilizadas para regir
el sistema de identificacion de una compania.

>
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FE DE ERRATAS

* Pag. 30 Comunicacipon por comunicacion.
* Pag. 53 G'otica por Gética.

* Pag. 53 Forma por forma.

* Pag. 62 Garno por grano.
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