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INTRODUCCION

Para Iniclar este proyecto se fuvo que
analizarla empresa a la que se le disehard
sujmagen corporativa,

La empresa Discovery Zone es una
franquicia que viene de Estados Unidos.

¢Qué es una franquicia?

‘Franquicia/ fran-ki-cia/n. 1: Sistema
mercadoléglco para la distribucion de
productos y setvicios, 2 ; Contrato mediante
el cual se licencian marcas y asistencia
técnica para la operacion de un negocio.”
“Se entendera como un acuerdo de
franquicia, aquel en el que el proovedor,
ademas de conceder el uso o autorizacion
de explotacidn de marcas o nombres
comerciales al adquirente, transmitirg
conocimientos tecnicos o proporcione
asistencia técnica” (Reglamento de la Ley
de Transferencia de Tecnologia que fué
publicado en e Diario Oficial del 9 de enero
de 1990).

Todo empezd en el aho de 1850 cuando I,
M. Singer and Co. se enfrenté a un gran
problema con la distribucion de sus
famosas maquinas de coser. Su dilema
cosistia en como distribuir sus productos a
nivel mundlal con reservas bajas de
efectivo y en una época enque susventas
no eran buenas dado lo innovador del
producto.En 1851 un representanie de
ventas ublcado en Ohlo pudo vender dos
maquinas y ademdas generar una lista de
personas interesadas en saber el



funclonamilento del producto.Este hombre
mandd pedir mds productos a la matriz pero
como en este tlempo Singer and Co.
atravezaba por problemas serios de flujo, no
tenia capltal para manufacturar las
maauinas solicltadas..En ese momento se
perdid la venta de este
representante.Impulsada por su
desesperacién , la compania cambid su
estructura bdsica de funcionamiento.A
partir de este momento empezd a
) combrarle a sus vendedores en vez de
pagarles, con lo cual termind con su carga
de asalarlados y cred lo que hoy podriamos
denominar como el pfimer esquema de
concesionarios en Estados Unidos.
Por medio de este sistema, los
"conceslonarios’ acordaron pagarle a Singer
una cuota por el derecho de vender sus
S Y magquinas en teriiorios especificos,

0 A éste se le podriallamar uno de los primeros

esquemas de distribucion que siivié como
fundamento para los elaborados slstemas
de franquicias de la actualidad.
Mas tarde, General Motors adoptd un
sistema bdsicamente identico. Luego le
siguld la compania petrolera Standard Oll
Co. gqulen por mledo a perder ganancias,
. optd por rentar sus estaclones a los
VI administradores de las mismas,

Otra precusora importante de ias franqulcias
fué Coca Cola; y asf le siguleron muchas
companlas mds que optaron por un nuevo
slstema de economia,




La aprobacidén en Estados Unidos del
Lanham Act en 1946, fincé ias bases para
el desarrollo de las franquicias al codificar
el derecho del duefio de una maica para
establecer y exigir estdndares de calidad
a sus licenciatarios.

Es por ello que en la actualidad las
franquicias que mds conocemos fueron las
gue "abrieron brecha". Como io son
Dunkin'Donuts, Kentucky Fried Chicken,
Midas Muffler, Holiday inny Mc. Donal’s.
En los afos de 1989 y 1990 podiia decirse
gue entraron a México no menos de 50
franquicias extranjeras,cuyo impacto y
rapida penetraclén transformaron los
habitos deconsumo de millones de
personas en nuestro pais; tal es el caso de
nuestra empresa a investigarn Discovery
lone.

lodo empezd con la idea de formar un
centro de diversiones para ninos donde
puedan jugar, correr, brincar, comer, sin
riesgo alguno, donde los padres podrian ir
a hacer sus quehaceles y dejarios con
toda confianza.En Estados Unldos ya existia
esta manera de divertir a los nifos puesto
que aqui no existe el concepto de jardin
de nifos y aqui en México la prdctica
comun es llevar alos ninos a algun tipo de
jardin de ninos, practicamente desde que
cumplen un afo y medio.

Asi, se busco la manera de contactarse
con la matiiz para lograr una cita. Esta fue
concedida donde se aclard que se
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necesitaria una infraestructura previamente
dada, aparte de publiclstas, contadores, y
[-\l)ple toda clase de asesores externos. Mas tarde
L se llegd a visitar la empresa de Discovery
lone, y después se llevd gente para
entrenal’la al modo de Discovery Zone.
Poco tiempo despues, los franquiclatarios
tenian en su poder una carta de intencién

1 Athleto’s que ies otorgaba los derechos para la
€ Foot.

franquicla maestra en México , que seria
sustituida por el contrato definitivo , en
cuanto éste se hublera elaborado.
Asl fué como esta empresa se introdujo en
nuestro pais con mucho entusiasmo,
creatividad, con un nombre
sélido,anticlpacion, una estructura
Lo e en operativa adecuada vy la intencion de
/7;’?7 - convivir y compartir la tecnologia propia
/ﬁ/ ‘ con desconocidos para dar el paso decisivo
S para lograr que México sea uno de los
palses desarrollados con  mayor
productlvidad,
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1.1 INTRODUCCION
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Desde tiempos muy remoftos, la imagen
grdfica ha sido un elemento muy
importante para comunicar u ofrecer algo.
Siempre ha existido una necesidad de
obtenar unarespuesta favorable, enmedio
de tantos competidores quienes ofrecen
un serviclo o producto ya sea parecido o
igual. El objetivo de una imagen grafica es
el captarla atencidn de los espectadores
y hacer que prefieran lo que ofrece.
Cualquier Institucion serd un emisor social
que necesita hacerse ieer, entender,
diferenciar y registrar de formainnovadora
y clara.

Existe una teoria:" ya no basta que los
valores existan, es esenclai que sean
detectados por el emisor soclal y hechos
rdpidamente visibles ante sus audiencias.”
La comunicacién soclal o sea la Imagen
grafica es ahora un mecanismo
econémico.

Antes, estdbamos acostumbrados a
consumir los productos porsu "valor de uso”
y se nos acostumbrd posteriormente al
consumo de "valores de signo". Esto
significa que antes se compraba un abrigo
para cubrirse del frio y ahora se compra
un abrigo por la marca que frae, ésto es
un valor falso,

Todo ésto hace que el término Yimagen
institucional’, fome un auge y mucha
importancia dentro de fa comunicacion
soclal, que es la estrategia del desarrolio
econdémico de un pais.

Para llegar a la conclusidn de una buena



imagen corporativa se toman en cuenta ires
puntos;

-Valor del objetivo (producto) que
desemboca en el -Valor subjetivo
(productor) desplazando sus contenidos del
producto a la -ldentidad del emisor social
(emptesa). Esta parte de la Identidad del
emisor social es la mds importante para la
realizacion de laimagen, ya que dicelo que
tiene que decii, habla de si mismo vy es el
mensaje clave de la comunicacion social
que circula por capas: sumergidas,
indirectas, semiconclentes, subliminales,
con discursos no vetbales osea no
tradicionales.

Tal es el ejemplo del pan dulce BIMBO.
Donde el valor del objetivo es el pan dulce;
el valor delsubjetivo es BIMBO y la identidad
del emisor social son todas las
caracteristicas de la empresa como
tradicion, prestigio, calidad, el ser cotidiano,
el ser lider, el ser mexicana, etc.

Por Ultimo, mencionaremos los portavoces
de una imagen:

-Impresos (papeleria, folletos, etc.)
-indumentaria de personal  (uniformes)
-Aiguitectura

-Ambilente interior

-relaciones humanas

-Denominaciones de productos, serviclos o
marcas,

Comunmente,la parte que mas retiene el
nifo es la parte grafica como las imagenes



y no nombres ni fechas, por ésto el diseno
de este imagotipo es de suma
importancia. Asi, que la labor de un
disehador es persuadir al publico a que
vedlamarca,laretengan y seacerquen
a ella por medlo de una comunicacion
visual efectiva.
El disehador debe encontrar un nivel
universal de entendimiento para que la
imagen sea identificada como él lo
planed originaimente.
Todo ésto se logrard mediante un estudio
previo a la empresa Discovery Zone asi
como la aplicacion correcta de distintos
elementos y herramientas que al
vincularse armoniosamente ayudaran al
diseflador a que sean estos elementos
funclonales y estétlcos.

: *; h Todos estos elementos y herramientasson
I’*p'“ m !’\ 1 s 160 el color, Ia lineq, el punto, la tipografia
birs e etc.,asl como tener algunos
conoclmientos de psicologia, historia de
ia empresa, etc.

I

Aparte de todos estos elementos que se
tlenen que tomar en cuenta ,esde suma
importancla conocer varios aspectos
importantes de la entldad con la que se
estd trabajando. Se pueden hacer
entrevistas al cliente como cudles son
sus metas,sus objetivos,el presupuesto
actual ,la Imagen que se desea brindar
al publico en generai,etc,

-, Speebee
SERVICIO
AUTOMOTRIZ




Con la reglizacidon adecuada de la
ldentidad cotporativa del restaurante de
comida rapida COMIDA DI Zi ,que se
encuentra dentro del cenfro de
diversiones Discovery Zone ,se logrard la
perfecta captacion del usuario.Esta
imagen deberd tener caracteristicas
como diversion,higiene, calidad y mds
gue nada que se ldentifigue con los
nifos.Y asi poder competir en el medio.
El objetlvo serd el encontrar ia solucion
adecuada para lograr flamar la atencion
del pUblico en general.

La Imagen corporativa del restaurante
serd aplicada tanto en diferentes
empagues de allmentos,como en todo
lo que respecta a publicidad.

En este proyecto se pretende llegar a
redlfizar una iImagen corporativa con las
caracteristicas requeridas por el
restaurante para asl lograr una buena
aceptaclon de parte del pablico.

El disefio es una parte fundamental en
este trabaojo ya que abarca todas las
caracteristicas esenclales para la
realizacion de una buena imagen, como
lo son:

-el color:que se basard en colores vivos
por ser jos gue mas llaman la atenclon,
-la tipografia: que tendrd que ser legible
y lelble,

-el nombre: se tratard de flegar a uno
facli de recordar.

- el signo: se pretende gue el imagotipo
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sea construido con signos bdsicos para
la retencion del diseho.

-el smbolo: fendrd que ser mas que nada
figurativo pala que pueda hablar por si
mismo y pueda comunicar lo deseado.
Todas estas caracteristicas y mds se
desarrollardn en el contenido de este
documento.

A continuacién se presenta un
cuestionarlo gue le fue entregado al
gerente de Discoverty Zone ,Oscar Pretel
con el propdsito de que nos diera
algunos datos de mucha utlidad para la
realizacion de este documento.



Giancon

Meéxico D.F. 11 de Septiembyre de 1995,
Atencion St. Oscar Pretel;

Gerente
DISCOVERY ZONE

PRESENTE

Por medio de la presente me dirljo a usted con el propésito de plantearle el
proyecto de diseno que se desea redlizar:

La empresa Discovery Zone cuenta con un restawrante de comida rapida en
suinterioy, el cual, no cuenta con una imagen coiporativa enla que se apoye
para lograr sus ubjetivos de venta.

Porlo que yo le propongo realizar una imagen aptopiada para el restaurante,
lo que abarcaria: papeleria corporativa, envases de alimentos ( si es necesario),
promocionales del restaurante, uniformes y vehiculos ( en caso de utilizarlos).

Todo ésto con una previa entrevista con usted para lograr mejores resultados.

Este proyecto serd realizado lo mas pronto posible sin algn fin lucrativo para asi
poder lograr nuestro objetivo.

Sin mds por el momento, esperando su pronta respuesta, me despido.

ATENTAMENTE W

Elizoancono Cheja.

1



§ LUCON

A confinuacién le presento unas preguntas que seran de mucha utilidad para la

realizacion de una tesis, asi también para la elaboracion de un proyecto de disefo
que serd aplicado al restaurante de comida rapida que se encuentra dentro de

Discovery Zone.

. ¢ Qué es DISCOVERY ZONE y cudndo se inicio?

]

2. ¢ Cudles son los antecedentes de la compafia?
3. Nombre como esta registrada la compania:

4. Direccidn,colonia, cédigo, efc.:

5. Teléfonos:

6. RFC.

7. Cédula de empadronamiento:

8. Nombrar si hay sucursales, con su direccion,

9. ¢ Cudl es el objetivo principal de la compafia?

10, ¢ Cudl es su meta a alcanzar?
11. ¢Tiene algunos planes?
12, ¢ Cudl es el organigrama de la empresa? sin mencionar nombre
sélo puestos.

13.¢ Cudles son las necesidades del usuario, describiéndolo (edad, sexo  clase
social, etc.)?
14.¢ Qué medios de publicidad (papeleria) utiizan o desearfan utilizar  en el
restaurante? (hoja membretada, sobre, tarjeta de presentacion,  recibo,
contrarecibo, factura, efc.) Especificar sl se utiizan vehiculos  uniformes,etc.
15. ¢ Cudles son los colores institucionales de la empresa?
16. ¢ De cudnto es el tiraje de papeleria que se imprime?
17. ¢En qué se imprime ?
18. ¢ Existe la necesidad de introducir envases dentro del restaurant?

Tales como envase para hamburguesa hotdog, reflesco, popote, etc.
19. ¢Cudl es ia economia de la empresa ? Esto conel fin de conocer  las
limitaciones para la impresion., :
20. ¢ Existe aiguna competencia, y cudl es?

Agradecléndole de antemano su colaboracion me despido

ATENTAMENTE

ncona Cheja.
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1.2 ANTECEDENTES DE LA COMPANIA
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Como ya se dijo en laintroduccion de este
proyecto, la empresa Discovery Zone esuna
franquicia que proviene de Estados Unidos.
Fué Inaugurada en México D.F. el dia
primero de octubre de 1994,

El primero que se abrid fué en Espaha en
1988 y posterlormente en Canadd.
Actualmente cuenta con tres sucursaies en
el Interior de la Republica Mexicana:
Acapulco, Aguascalientesy Mazatidan.Todos
estos centros de diversion se encuentran
localizados en Centros Comerciales.

Para finales de este afio seinaugurardn dos
centrosmds: uno en Cuemnavaca y ofro aqui
enla Capltal de México.



1.3 OBJETIVOS Y METAS DE LA
COMPANIA
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El centio de diversiones Discovery Zone
es uno de los primeros en su ramo.
Ofrecen juegos infantiles para ninos
menores de 12 ahos. Cuenta con una
buena aceptacion de parte del plblico
ya que biindan una gran seguridad para
todos los niflos, Los adultos pueden
esperar en la zona central que cuenta
con mesas para poder comer o beber.
En esta zona se localiza el Restaurante
COMIDA Di Zf ofreciendo comida para
todos los gustos tanto del aduito como
del nino. Aparte de esta zonha para
consumir también existe un saldon de
flestas . Esto Implica que dicho
restaurante deberd ofrecer productos
que agraden mas que a los nlfos, a los
padres quienes son los que optaran por
consumir los alimentos o no, siendo éste
uno de los tantos objetivos de la
empresa.

Asl pues, porqué no hacer que por
medio del restaurante la gente acuda a
Discovely Zone, para asi alcanzar el éxito
tanto de COMIDA DI ZI como de
Discovery Zone apoydandose
mutuamente,

Otro de los objetivos principales de ia
empresa Discovery Zone Incluyendo el

Restaurante COMIDA Di Zi, es el
mantenerse como empresa Yy
personalizar el concepto en México, para
asi alcanzar su meta establecida y de
abrir clen centros mds en toda ia
Republica Mexicana.,
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Para este problema presento algunas
alternativas como es el de dar
informacién al publico en general
acerca del Restaurante, promocionando
la alta calidad de los alimentos.



1.4 PERFIL DEL USUARIO
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Para poder lograr hacer una imagen
corporativa que funcione es necesaro
conocer algunos datos del usuario,
puesto que uno no puede realizar una
imagen con unmensaje sefio cuando se
estd dirigiendo a un nifo.

En este caso nuestro principal usuario es
el nifo fomando en cuenta que el adulto
quien lleva al pequeno a Discovery Zone
juega tambien un papel muy imporante
siendo él quien decidird si el nifho
consume © nho los productos del
restaurante COMIDA Di Z.

Hablemos de nuestro principal usuario: El
Nino.

Para que un nino pueda entrar ajugar a
cualquiera de las diversiones es
indispensable tener de 0 a 12 anos de
edad, sin importar sexo, ni clase social,
Todo ésto nos lleva a entender que para
la realizacién de la imagen dei
restaurante serd necesario emplear
elementos que estén dirigidos tanto al
adulto como al nifio para poder llamar
la atenclén de ambos ala vez.



1.5 COMPETENCIA

PICCOLO MONDO
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El Centro de diversiones Discovety Zone
es la primera en su genero y la mas
grande.

Existen otias empresas en México que se
dedican a divertira los ninos con juegos
didacticos como lo son Picolo,
Gymboree, Trepsy, etc. Pero todos estos
centios de diversidon no se consideran
una competencia para Discovety Zone
ya que sonmenoresentamano, elrango
de edades de aceptacion es menor y
son mayores los bheneficios que ofrece
Discovery en cuanto a Saldn de Flestas,
Pista de patinar, etc.

Aunque no cuenta con una
competencia fuerte, el compromiso de
esta empresa es el superarse cada dia
mds, para mantenerse y poder
personalizar su concepto en México.



1.6 ORGANIGRAMA
La empresa Discovery Zone cuenta con
un organigrama que esta construido de
la siguiente manera:

DIRECTOR
SUBDIRECTOR
GERENTE
GENERAL
SUBGERENTE SUBGERENTE SUBGERENTE
COORDINADOR COORDINADOR COORDINADOR
| 1 i
COORDINADOR COORDINADOR COORDINADOR
I I
COORDINADOR COORDINADOR
ENTRENADORES

18
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El gerente general, se encarga de vigilar
y checar que fodo esté en orden. & se
encarga sl es necesario mandar a
disefar e imprimir folletos, tamblén es el
responsable de recibir correspondencia
diriglda ala empresa en caso de que el
director ni el subdirector se encuentren.,
Para reservaciones de eventos es
preferible solicitario con aigun
subgerente.

Los coordinadoressonlos encargados de
organizar a los niflos para que no corran,
no coman dentro de los juegos, etc.

Los entrenadores son los que culdan a
los nifios y los ensefan y ayudan g
participar.



1.7 NECESIDADES DETECTADAS
PARA LA REALIZACION DE UNA
IMAGEN CORPORATIVA
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El restaurant de comida rapida
COMIDA Di Zi tiene como necesidades
las siguientes:

es necesario primeramente, una buena
propuesta grafica que sea capaz de
hablar del restaurante,tomando en
cuenta varios elementos y limitaciones:
-Consetvar la imagen infantil que tiene
el Centro de diversiones.

- Dar mayor impacto a la imagen visual
por medio de elementos que se
analizardn mas adelante.

-Que sea facll de recordar

-Que exista un buen contraste entre
colores, tipografia, etc.

-Que se pueda imprimir en cualquier
superficie

-Que sea legible

-Que sed leible

-Que el primer impacto ante el publico
sea de limpieza y calidad,

Ya habiendo elegido la propuesta
optima pasaremos al drea de
aplicaciones: como en papeleria
corporativa y operacional.También
aplicaremos la imagen a todos los
empagues donde se distribuye la
comida; en articulos promocionales asi
como en uniformes para empleados,
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En estosmomentos, la empresa Discovery
Zone, cuenta con una economia buena
capaz de redlizar los porfavoces de la
imagen suficlentes para publicidad del
restaurante, Se puede llegar a Imprimir
mdximo con cinco tintas, no obstante
que son los colores institucionales de la
empresa.

Acluaimente el Restaurante no cuenta
con imagen propia,con papeleria
corporativa,ni con la imagen plasmada
en los envases de dlimentos; por lo que
con ia buena economia de la empresa
se logrard redlizar todos estos articulos
promocionales sin algunimpedimento.
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El restaurant de comida rapida COMIDA
Di Zi se encuentra ubicado dentro del
Centro de diversiones Discovery Zone ,el
cual estd ubicado en el segundo piso del
Centro Comercial Pericentro,en Blivd, M.
Avila Camacho No. 681 Junto al Toreo de
Cuatro Caminos.

Al encontrarse este restaurant dentro de
Discovery Zone y éste ala vez dentro del
centro comercial donde se encuentran
otros restaurantes la imagen grdfica
juega un papel donde tiene que mostrar
serelmejor en suramo para que la gente
no tenga que salir a comer en otro
restaurante,



1.10 AMBIENTACION

A continuacion se muestra una planta
de la empresa Discovery Zone, para
ublcar el restaurante COMIDA Di Zi:

COMIDA DI Zi
SALON  DE
O Q FIESTAS # 3
VIDEO ZONA ROMPE AREA PARA
JUEGOS PINATAS Qcomen SALON  DE
O | FliEstAs # 2

O 0

O O SALON DE
FIESTAS # 1
M E G A
Z O N E
— MoIN
RECEPCION Z ONE
Pl S TA DE & Py
PATINAJE < 0
= 3
=z <L
wi | (]
I I
| - .
0
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Antes del aho de 1950, se entendia pot
diseho "la labor que los arquitectos,
ingenieros y disefiadores llevaban u
cabo con el objeto de producir los
dibujos necesarios tanio para los clientes
como para los fabricantes’ ..

Existen varias criticas hacia los métodos
tradicionales y a las propuestas de unos
nuevos, lo que da como efecto aidar la
esencia del disefio y reduclia a un
meétodo standard que pueda ser vdlido
para todas las situaciones.

A continuacién se muestiran algunas
definiciones y descripciones con el
diseno:

“El descubrimiento de los verdaderos
componentes fisicos de una estructura
fisica" (Alexander, 1963).

“Una finalldad-un problema contioiado-
una actividad resuelta" (Archer, 1965).
"La elaboracién de una decision, de cara
a la Incertidumbre, con grandes
penalizaclones para el enor" (Asimow,
1962).

"Simular lo que queremos construir(o
hacer), antes de construirio (o
hacerlo),tanias veces como seaq
necesaro para confiar en el resultado fi-
nal" (Booker, 1964).

"El factor que condiclona aquellas partes
del producto que toman contacto con

la gente."(Far, 1996).

"El diseno técnico es la utllizacién de
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principios clentificos, informacion técnica
e Imaginacion en la definicidon de una
estructura mecdnica, maquina o sistema
que realice funciones especificas con el
maximo de economia y eficlencia."
(Flelden, 1963).

"La relaciéon de un producto con su
situaclén con objeto de satisfaceria”
(Gregoty, 1966 ba).

"La realizacion de un complejo acto de
fé" (Jones, 1966).

"La solucion optima de un conjunto de
verdaderasnecesidades en un particular
conjunto de circunstancias"
(Matchett, 1968).

"Una actlvidad creativa que supone la
consecucion de algo nuevo y (til sin
existencla previa” (Reswick, 1965)

"El salto imaginativo desde la realidad
presente a ias posibilidades futuras
(Page, 1966).

Asl se puede observar en todas estas
definiclones que la mayoria dice lo
mismo pero con otras palabras, Pero o
mds asombroso de ésto es que en
ninguna de dichas definiclones se
encuentra menclonada la palabra
dibujo.que es la accién comdln a
cualquler tipo de disefiador. Hay otra
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cosa que resalta en todos los conceptos
anterlormente dados, tal es la mencion
de los componentes del disefio y no dei
resultado del mismo, aunque es muy
clerto que es mejor definir el disefio por
sus reultados.L.a manera mas facil de
hacello es buscar al final de una cadena
de sucesos que comienza con el deseo
del promotor,se mueve através de las
acclones del diseflador, fabricante,
distribuidor y consumidor, hasta llegar a
las Ultimas consecuencias de un objeto
recién disefiado en el mundo.

El mundo cambia después de la
aparicléon de un nuevo disefio, pero si
éste no tiene éxito no podra satlsfacer las
esperanzas del promotor ni las
predicciones del disefador .

Asi podemos concluir que ‘'l
consecuencia del acto de disefiar es el
Inicio de un cambio en las cosas hechas
por el hombre"s

“La base del disefio es la conjunclon de
diversos elementos en una misma darea
con objeto de lograr unainteraccién que
transmitird un mensaje dentro de un
confexto determinado. El mensaje
puede comunicarse e Incluso
modificarse mediante una culdadosa
manipulacion visual de los elementosque
van a ser utilizados dentro del drea del
disefo.Esencialmente,estos elementos
serdn palabras, fotografias, llustraclones,
e imagenes graficas, combinadas con
una fuerza controladora basada en
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blanco y negro y color.”s

El disefiador experimentard con estos
elementos ya sean aislados o
acompanados unos de otros,
Conforme uno va estudiando todos los
elementos del diseno se empezaran a

abrirse las posibilidades de una mejor
comprension del disefio,asi como
conclentizarse de las distintas opciones
visuales.

El disehador tiene que tener presente la
eficacia de la fuerza de los mensajes
tanto visuales comeo escritos.
Normalmente, las buenas obras de
dlsefio que tienen un procedimiento de
ideas y metodologias por detrds,lcgran
el éxito,todo ésto gracias a la piena
utilizacién visual y creativa de un nimero
limitado de elementos de diseno.Aunque
noslempre se tendrd que recurrira todos
los ementos graficos , ya que si ho
ahogariamos la imdgen.Nunca,por
ningin motlvo un disefador debe
emplear un elemento por el simple
hecho de utllizarlo; slempre serd
necesario examinar y justificar su estancia
dentro de la imagen.

Slempre se deberd seguir un proceso
grdflco,para la eleboraclén de una
imagen.

Usualmente se utilizan diversos tipos de
encuestas para el publico,para asf darse
cuenta uno de la mejor alternativa para
comenzar el disefo.



2.2 ; QUE ES DISENO GRAFICO ?

La finalidad del disefio grafico es
tfransmitlr ideas, mensajes, afimaciones
visuales , estética, etc.

La mayor parte del disefio se relaciona
directamente con el mercado y la
publicldad

Hoy en dia es muyimportante que cada
organizacién cuente con una imagen
Unica para poder promocionar sus
blenes o servicios de un modo original y
funcional para comunicarse con el
mercado al que se dirje. Para ésto se
requiere de una Investigacion previa a
la elaboracion de un disefio para poder
conocerlaslimitantes, ios requerimientos,
vy las necesidades de una empresa.

El disefio Grafico abarca una Infinidad
de articulos por disefar, empezando
desde un disefio para un envase hasta
el disefio de un cartel.

El diseflador siempre liegard a una
desicion subjetiva;ya que para unos
puede ser del todo vdlida como para
_ otros puede ser totalmente
! Infuncional.Slempre podrdn existir mas de
T ‘una aiternativa,por lo que se sugiere el

mostrar mds de una idea para cada

o ;?fm.i "“"Te’ trabdjo,
C El objetivo del disefiador grafico eshacer
lo quele plde el cliente slempre y cuando

seda funcional y ala vez estético.

29
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Empezaremos por definir lo que es una
imagen:

Unaimagen esla representacion gréfica
de cualquier objeto .Esta es la primera
impresion que recloe el cliente antes de
consumir o hacer uso de la empresa, y
es la que constituye el concepto de la
misma.

Una corporacion es una organizacion
fiscalmente constituida con actividades
definidas,que ante la ley es una persona
moral con derechos y obligaciones.
Todo ésto lo unificamos y obtenemos
como deflnicion de imagen corporativa
como una unificacion de elementos
visuales que una compafia,
organizacién ,empresa Instituclon ,es
decir una corporacion realiza con el fin
de identificarse ante el publico usuario o
consumidor.

Existe una comunicacion con el publico
que a medida que va pasando el tiempo
se va formando una imagen del
establecimiento, y faclliitando a las
personas a identificar una organizacion.
"Cualquler corporacion,grande 0
pequena,sin Importar la indole de los
productos o serviclos que ofrece debe
valerse de la imagen corporativa como
un recurso para mantenerse en contacto
con el publico ya establacido,asi como
para lograr una comunicaciéon con los
futuros consumidores o usuarios."s

‘La imagen es una baza fundamental
sobre la que descansan las estrategias
Imperativas de la comunicacion .Un
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circulo Indefinido de personas, niveladas
en tanto que receptores, son encerrados
en ese fanatismo visual que envuelve
nuestro entorno." s

‘Una primera acepcion nos relaciona
imagen con el sustantivo latino imago
(figura, sombra, imitacién) y con el griego
elkon (lcono, retrato)."s

Abraham Moles», propone unconcepto
muy conctreto; para élia imagen "es un
soporte de comunicacién visual que
materializa un fragmento del universo
perceptivo".Se reflere, al conjunto
materlal de una serie de formas
abstractas que ponen a la vista algo
concreto. Es una relacion entre el mundo
exterior y ei sujeto. Instituye ei
protagonismo de ia mirada como
funcién que captura fragmentos de
realidad y congela el instante,

La imagen crea adicién, es decir que
una imagen exige la continuacion de
ofra y asf sucesivamente; cada imagen
que nace de otra anula la precedente.
Para la concrecion de la imagen se
necesita de un emisor ya sea
centralizado o Individualizado, tal como
una agencla de publicldad o medios de
comunicacion como television, cine,
etc.; Asl también se necesita de un canal
de transmision caracterizado por una
alta tecnologla; Y por ultimo, existe la
necesldad de uno o varlos receptores
quienes son Individuos de distinto nivel
soclo-cultural, pero similares por su
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condicion pasiva al recibir imdgenes.

La identidad propia es un elemento,
perfectamente enraizado en el cardcter
de una empresa que explica a qulenes
trabajan en ella cudt es su actividad, su
dogma , si es del genero tradicional o
moderno, internaclonatl o regional,
grande o pequefia, y que informa a sus
clientes, reales y potenciales, acerca de
la calidad de sus productos, servicios vy
precios.

"Imagen corporativa esla identidad que
toda empresa proyecta através de su
logotipo, papeleria, sefalamientos, v
debe ser efectiva al proyectarse al sector
del mercado al que se difja."s



2.4 ANTECEDENTES DE LA
IMAGEN CORPORATIVA
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La imagen corporativa tiene sus primeros
antecedentes desde los tiempos
prehistéricos donde tenfan la necesidad de
integrarse en nucleos y asi distingulrse una
tribu, un clan, un pals, etc, de otio ,Asicomo
hoy, también existen organizaciones,
partidos, paises, etc. los cuales se identifican
uno del ofro por medlo de simbolos.
Asl,todo lo que antes se solia hacer como
banderas, escudos, imagenes, etc. Hoy lo
llamamos SIMBOLOS y cuando es razén
social son los logoftipos.

La union de estos dos elementos aplicados
a un objeto o situacién se le conoce hoy
en dia como IMAGEN CORPORATIVA Esta es
un elemento escencial para el surgimiento
de una empresa,ya que pormedio de esta
se dard a conocer con el publico en
generdl,se distinguird de otras empresas, y
mds que nada dard la mejor impresion a
menosque suimagenno sea la apropiada.



2.5 LA NECESIDAD DE UNA
IMAGEN CORPORATIVA PARA EL
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Hace ya tiempo, nl los mejores restaurantes
contaban con una ldentidad corporativa
para podérsela aplicar a cartas de menu,
decoracion Interna del local, fachada, etc.
Es decir, sélo contaban con el menu escrito
en un pizardn, 0 escrito a maquina en una
hoja de papel, o simplemente exhibian los
dlimentos en una vitrina.Sin contar realmente
con una imagen corporativa,

De un tiempo para acd, las cosas han
camblado, puesto que ahora, la gente gusta
mas de it a un restaurant para ver gente,
encontrarse con amigos. Jamds el
consumidor habla tenldo, como tiene
ahora,un abanico tan amplio de elcclén.
Por otro lado, los empresarios ermpezaron a
dar una nueva tendencla a los restaurantes
pidiéndole al disefador, disefiar los graficos
que atraerfan a la gente.

Tan pronto como los disefiadores propusieron
que la Identidad corporativa era un
concepto que se podia aplicar a un
restaurante asl como a un local comercial,
los propletarios de restaurantes comenzaron
a aplicaria sobre todo en proyectos nuevos.
Para lograr la atracciéon de gente al
restaurante era y es necesario una buena
propaganda, relaciones publicas y cuanta
creaclén de imagen se pueda realizar, En el
caso de Inaguraclén dellocal serd necesario
el disefio de una Invitaclén que marcard la
pauta para la asistencla o no de {o invitados.
Existen varlos elementos de suma importancia
para tomarse en cuenta para reallzar la
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identidad a un restaurante:

Sl el mejor sitio para colocar el nombre del
restaurante es en la fachada principal, hay
que tomar en cuenta que la eleccidén y la
ublcacién del edificio pueden comunicar
muchas mas cosas sobre el mismo
restaurante. Por ésto, muchos de los
empresarios restauranteros han contratado
arquitectos para disehar desde el espacio
interior hasta el edificio y hay ocasiones en
que se disefia hasta el logotipo, de no ser asi,
ocurre con mucha frecuencla que cuando
se le encarga el logotipo al disehador gidfico,
ya pueden estar definidos el estilo del edificlo,
el espacio interlory también la comida. Para
contrarrestar ésto, el disefador deberd
unificar todos los elementos ya establecidos
y con respecto a ésto disefiar el logotipo.

Otro elemento primordiai para lograr una
buena Ildentidad corporativa es el nombre
del establecimiento, hay ocaclones en que
es el nombre del propletario, un nombre en
relaclén a la comida o ya sea también algan
nombre por herencla.

Se tlene que disenar funcionatl y graficamente
las cartas del menu ya que se tlene que
pensar el modo en que sl se llegaran a
ensuclar se puedan limpiar faciimente sin
estroplar el interior de ésta.

Existe un punto que hoy en dia es muy
importante comentar: La Promocidn
Publicitaria de los Restaurantes. Esto se le
encomendard a los especialistas en
relaclones publicas para asf lograr un estllo
proplo del restaurante, Tal es el caso de
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infinidad de promocionales como camisetas,
sudaderas, gorras, ldpices y plumas, carteles,
dulces, sombreros de papel, mascaras, globos,
etiquetas de vinos, bolsas, servilletas y
recetarlos de cocina, cenlcero, tarjetas
postaies, etc,

Claro que todos estos articulos no se
obsequiardn en todos los restaurantes, si no
que segun el giro del restaurante serd el
promocional dado,

Todos estos puntos ayudaran a satisfacer ia
necesldad del empresarlo para lograr que una
imagen corporativa funcione como lo que
es,

Hoy en dia, México atraviesa por una crisismuy
dificll para todos los mexlcanos,en donde
todos nos debemos de superar para sallr
adelante. Esto se logrard comprando los
productos del paisy nolos importados;asi que
la tarea del disefiador consistird en elaborar
disenos competentes a un mercado
extranjero.

Hace falta mas que nada el abrir nuevos
mercados y facllitar a los empresarios los
medios de difuslon tanto en México como el
extranjero.

Para ésto se necesitard aumentar los
volumenes de produccion, asf como su
calidad y un disefio inmejorable. Esto lograra
una mejor comerclalizacion cada vez mas
grande y productiva.Y mds que nada el
acceso a mercadosinternacionales, asi como
una gran aceptaclon por parte de los
mexicanos.



2,6 ELEMENTOS DE DISENO GRAFICO
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Los elementos de disefio son los instrumentos
necesarlos para poder lograr una Imagen
que funcione en el mercado.Se tienen que
tomar en cuenta varios elementos
Importantes como el color ,la tipografia, la
imagen y la comunicaclén visual.Con un
sablo uso de éstos en combinaclén se podran
obtener los objetlvos deseados.

A continuacion se exponen dichos elementos
mds detalladamente.



2.6.1 EL COLOR

38

El color desempena una funcléon muy
importante en la vida del ser humano,ya que
el sistema optico reacciona de inmediato a
cualguier estimulo de color.Asl pues estas
reacclones son retenidas por uno, al grado de
que llega uno a Identificar una empresa sdlo
por ei color,

Los colores son el resultado de ondas de luz,las
cuales ilegan al ojo con diterente longitud de
onda,lo que nos permite percibir los distintos
colores,

El color en la imagen corporativa es un
elemento bastante importante para el
disefiador ya que con éste se logra aumentar
la efectividad del mensqje.

Allgual que otros elementos ,el uso Incorrecto
del color puede cambiarla idea del mensaje.



2.6.1.1 PSICOLOGIA DEL COLOR
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Existe todavia alguna evidencia de que ias
diferentes longitudes de onda que entran en
el ojo formando los colores,pueden afectar
Indirectamente el centro de las emociones en
el hipotdlamo.

Las respuestas humanas ante los estimulos
ocasionados por el color han sido
estudiadas,por lo cualmuestro a continuacion
una breve explicacion de la reaccidn del
humano ante algunos colores.

COLORES PRIMARIOS
'AMARILLO:ElI color mas brillante es el

amarillo,pues contlene los mayores efectos

deluz. Al mezclarlo con gris,negro o violeta
plerde la luminosidad,torndndose opaco y
apagado.Es frecuentemente relacionado con
la Primavera,la alegria y con la intellgencia y
sablduria.En cuanto se torna dorado ,su simbolo
serd de poder.

AZUL:Este es el color pasivo, frlo, suave e
infrovertido.Dentro de su amplia gama desde
el azul mds puro y briilante hasta el azul
profundo y oscuro, se obtienen signiflcados
diversos.Es capaz de dar un toque suave a los
demds colores primaverales,hasta tornarse en
frio del Invierno.Asf como puede darnos un
aspecto de alegria,tamblén puede crear un
amblente de mledo y superticlon,el azul claro
es comunmente empleado para dar aspecto
de higlene, paz, pureza,y de esplrtualldad e
Infinlto. EI azul oscuro denota elegancla,
madurez y victoria.



‘ ROJO: El rojo es el clor considerado mds activo
emocionaimente.Sus tonalidades pueden
representar desde algo muy dulce y suave
hasta lo mds sangriento y endemoniado.Sin
haberio mezclado con otros colores,el 10]o
logra diversas representaciones: guerra,pasion,
peligro o precaucién, acento o vigor.

COLORES SECUNDARIOS

Los colores secundarios son el resultado
obtenido al mezclar dos de los colores
primarios.

@g@ VERDE:Este color se logra al mezclarel azul y el
amartillo,generando, de acuerdo a la
composicidn de los primarios ,distintos verdes
con significados diversos.Es un color
fresco,tranquilo,el cual nos remite a la
naturaleza;nos dd seguridad , paz
JIndiferencia.Al inclinarse mas hacia el azul,se
torna frio,y hacia el amarillo nos dd alegria,vida,
esperanza, Tamblén se utlliza para dar
apariencia higiénica ,de limpieza.

. NARANJA:La mezcla del rojo y amarillo nos dd
el naranja,el cual es el color de mayor
actividad,lleno de energia,comunicativo.El
naranja rolo es e de mavor calor; el naranja
amarillo el de mayor luminosidad. Al mezclarse
con colores oscuros,como el negro se apaga
y plerde las cualidades anteriores.Con el
blanco,pierde la intensidad.

.VIOLEIA:Este se logra con la combinacién del

40



color azul y el color rojo; uno profundo y
misterioso, y el otro agresivo, es el color del
misterio, de la supersticidn y de la agresividad.
Tamblén denota luto, realeza, melancolia,
exclusividad, religlosidad.Un vloleta claro
pierde este cardcter fuerte para convertirse en
un color sutil y femenino.

OTROS COLORES
BLANCQ:Purezq, limpiezq, Infinlto, bondad.

‘NEGRQ:EIegonciQ, luto, respeto, muerte, éxito,
lujo, extravagancia, rigidez,

ROSA:Femenidad, timidegz, dulzura,

romanticidad.
.QAFE;ReaIIdcd, compactez, utilidad, serledad.

_BcRis:sociabildad Indecisién,neutralidad s

a



2,6.1.2 APARIENCIA Y
SIGNIFICADO DEL COLOR
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El color puede veise afectado en aparlencia y
significado de acuerdo a jos siguientes puntaos:

"MATIZ:Es la gradacién que puede recibir un
color sin perder su cardcter.Por ejemplo:el azul
puede mezciarse con un poco de verde sin
dejar de ser azul,sin embargo su significado y
connotacién s cambla al ser matizado.

SATURACION:Se teflere a la pureza del color.Al
utifizar un papel blanco,el no saturario
completamente con el color utillzado,nos da
un aspecto pasivo.El saturarno completamente
lo hace fuerte y expresivo,

contenido de blanco,grs o negro en cudiquler
colorhaciéndolo mas clare 0 mds oscuro.La
mezcla de algun color con gris lo vuelve triste y
apagado.

CONTRASTE SIMULTANEQ:Como su nombre lo
dice,el contraste simultdneo es el efecto
obtenido af disponer un mismo color sobre
fondos distintos;puede ser cromatico,
acromdtico (blanco, gils © negio) o mixto, Por
ejemplo:el sobreponer un circulo rojo sobre
fondo negro,giis 0 amatillo creard sensaclones
y efectos varios; el cliculo rojo podrd parecer
mas lejos,mds grande o mas biillante."o




2.6.1.3 EL COLOR EN LA IMPRESION

"SINTESIS ADITIVA: El proceso de la sintesis aditiva
congste en sumarlasiuces de cada color para
crear luz bianca.Esto Ultimo se logra utillzando
los colorescomplementarios.En caso de noser
totalmente complementarios,no se logrard
obtener una luz completamente blanca. A
diferencla de la sintesis sustractiva,el verde y
el azul crean un azul claro;el verde y el rojo
forman el amariilo;y la superposicion del rojo y
el azul produce el violeta.Es la adicion de los
tres colores, el verde, el azul y el rojola cual
cred la iuz blanca.La sintesis adlitiva se dd
durante la impresion fotogrdfica.

SINTESIS. SUSTRACTIVA: Esta se basa,
precisamente, en sustraer o quitar
determinadas radiaciones de la luz, Incidente,
al entrar en contacto dos o mas colores.En un
impreso, el color de las tintas dependerd de
las propledades de absorciéon que posean los
plgmentos. Es asf como al final, después de
haber sobrepuesto colores complementarios,
se crea el negro, ausencia de luz, pues todas
las radiaciones han sido absorbidas por los
pigmentos. Los colores pigmento son el cyan,el
magentay el amarllio, Este proceso resulta muy
caro en técnicas de Impresion como lo son el
offset y la seigrafia."n




2.,6.1.4 EL COLOR EN EL MERCADO
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Las personas tienen mucho de donde
escogerLes gusta el paguete que las hipnotiza
hasta que terminan por llevdrselo.Una mujer
toma 20 segundos sin parar en un pasillo en el
supermercado,y un paguete con buen disefio
la hipnotiza.Colores como el rojo y amarilio
ayudan a crear este efecto de ‘hipndsis’,
Cuando se trabaja con colores se trabaja en el
nivel del sub-simbolo.Existe una jerarquia en la
comunicacioén. Hasta ariba estan las palabras
,después las ilustraciones y simbolos (coronds,
cruces, etc,) y después estd el mundo del sub-
sinbolo del color,

El color es tan primitivo que las reacciones del
color deben ser mds cercanas a la fisiologia
que a la percepcion.

La inclinacién a juzgar un libro por su portada
es muy frecuente, y se debe evitar .LUscher en
sus estudios dedujo que la combinacioén de rojo-
amarillo significa un deseo de experiencia y
expansién.

Negro-rojo significa excitacién reprimida,que
tiende a descargarse enimpulsos agresivos. Los
venenos para insectos son empacados
tradicional- mente en estos colores.La gente
que se encdrga de empacar productos estd
de acuerdo en que el color es ei medio mas
Importante para crear una impresion favorable
e irresistible.Los colores llamanla atencidn, dan
informacion, crean unaidentidad, etc.

Es notorio que ei rojo y el amatillo llamen mucho
ia atencién porgue el t0jo parece avanzar,
hace ver el empaque mds grande y visible que



su vecino azul. A menudo los descuentos y
promaociones vienen en rojo o amaillio.

El naranja es comunmente usado en empaques
para alimentos. Combinaciones de estos
colores con azulson invariablemente usadas
para productos de limpleza ,porque crean una
Impresién de gran poder limpiador.

Los colores primarios y tlerra llaman la atencién
de los nifos.Los colores pastel y neutrales son
para consumidores sofisticados.

l.os colores obscurtos y negro,son preferidos por
la gente grande y por los hombres mientias que
los colores frios, verde-azul y rojo azulado laman
la atencidn de las mujeres y son usados en
cosmeéticos y preparaciones.

El violeta y pUrpura son usados para objetos
lujosos como parajoyeria, perfumes chocolates
finos

El negro, plateado y dorado, y aveces el
blanco, dan toques de clase.

El color de los alimentos tiene un poder tan
fuerte, que el color favorito para allmentos es
rojo, amarlllo, naranja y café;ya que estimulan
el apetito.Esto se usa para hacermdas apetitoso
un producto por medio del color del
empaque.El negro en la comida tlene
asoclaciones con veneno.

@ 2z veroso:
Corresponde a una necesidad de clardad y
certeza.Es una expresidn de flimeza ,constancia
y resistencla ai camblo.
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ROJO AMARILLENTO:

Deseo de conquistar, urgencia de acabar y
ganar. El rojo esimpulsivo, atractivo a la gente
que valora las cosas que ofrecenintensidad y
experiencla.Representa todas ias formas de
vitalidad y poder.

AMARILLO:

Necesldad de algo nuevo, modernidad, futuro
y desarrollo.Provee el goce espontdneo de la
acclon y provoca una respuesta de manera
activa.Combinado con el 1ojo equivale a un
deseo de conquista, aunado conla esperanza
de dlgo nuevo,

. AZUL OSCURO:
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Color pasivo y tranquilo, no estd asociado con
el trabajo, sino con paz.La gente atraida por el
azul oscuro es motivada por un deseo de
seguridad,

NEGRO Y DORADO

Son superlativos.Se utilizan estos colores para
representar lo Ultimo en sofisticacion, lujo,
elegancla y mayor calidad.

A continuaclién,se presentan unos ejemplos de
aplicacién a los colores:

AEROSOLES

CAFE:encerar muebles de madera,
AMARILLO:limplar y pulir

ROJO:mata moscas e insectos .
BLANCO:hacer el planchado mds facll,
NARANJA:lImpiar hornos.

VERDE: refrescar el alre."



2.6.1.5 LA ESENCIA DEL COLOR
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“El color también influye en el gusto de las
personas hacia los alimentos.A los ingleses les
gustan las manzanas verdes, a los americanos
las rojas y a los italianos las rojas oscuras.Este
condicionante del color comienza al nacer y
se complementa con la educacién en los
peligros de la coloracion artificiai, y la
moda.Porque la percepcion y el sabor
contribuyen al disfrute de la comida.Pero todo
mundo estd de acuerdo en que le gustan los
alimentos muy coloreados.

El rojo tiene fuertes asodiaciones con €l color, y
los tomates por ejlemplo se prefieren mds rojos
que sabrosos algunas veces.

El café dorado es un color muy apetitoso,que
se trata de que el pan y las cosas tostadas
alcancen este tono.Los cereales se empacan
en color café-rojo.Aungue también el amarillo
sugiere el desayuno,el comienzo de un nuevo
dia.

Los nifios no estdn tan influenclados como los
adultos, aunque a los adultos les cause ndusea
beber un iiquido violeta, azul o rojo.El azul,
purpura y violeta se anaden a beblidas o
alimentos provenientes de uva, zarzamoiq,
fresq, frambuesa, etc. , porque sin estos colores
la gente no los encuentra interesantes.

El blanco se usa para empagques de leche y
sus derivados.

El verde se usa para todo lo relaclonado con
verduras.

El azul se relaciona con dulzura para empagues
de azicar, menta,etc,

El blanco significa refinamiento y dellcadeza.



Los colores oscuros sugleren sabor intenso y
generaimente son preferidos porlos adultos.Se
utilizan pata empaques de condimentos, camne
ocafé."n



2.6.2 LA TIPOGRAFIA

bkijyp

linea de base
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Liamaremos signos tipograficos a lo que
conocemos comunmente como una letrq,
éstas se dividen en altas o mayusculas y en
bajas o minusculas, Estas a su vez se clasitican
partlendo de una linea base,donde pueden
ser ascendentes o descedentes .

La linea base es la linea donde se paran ias
mayusculas y la parte principal de las
mindsculas,

Las letras ascendentes son una variaclon de
las mintsculas las cuales salen por arfiba de la
linea base como la b, d, h, t, etc.Asl como
también son conslderadas letras ascendlentes
aquelias que llevan consigo un punto,comola
folaj

Por el contrailo Ias letras descendentes son las
que salen pot debajo de lalinea de base como
ia g v, p, etc.También entra la y.



2.6.2,1 MEDICION DE LAS LETRAS

FAMTLTA T

AMILIA

PICAS

determinado por la altura de la letra que va
desde los trazos ascendentes hasta los trazos
descendentes.La letra se mide en puntos
verticaimente.

PUNTOQ:Es la unldad bdsica para medir la
letra.Los tamanos standar se estimulan que son
de b, 6,7, 8,9 10,11 vy 12 puntos,De aqui en
adelante los Incrementos son de 2 puntos: 14,
16, 18 y 20 puntos hasta llegar a tamafos con
mayor diferencla de puntaje entre si:24, 28, 30,
36, 48, 60, 72, 96, omas.

EXTENSION: Este es el resultado de la formacion
de las palabras el cual se mide en picas o
cuadratines ;ésto depende de la familia
tipogréfica a la que pertenece la letra.



2.6.2,2 PROPORCION DE LAS LETRAS

EXTENDIDAS

NORMALES

BOLD

OUTLINE
INLINE
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Dentro de unmismo tipo de signos tipogréficos
exlisten variantes como:

DE-EXTENSION:Las cuales pueden ser.
NORMALES:Ei estado de extension original de
laletra,

CONDENSADAS:Son aquellas que se
encuentran reducidas en comparacién de su
tamano original, '

- IAFN SRR S SAY I

encuentran mas ablertas que su tamanio
original.

DE-PESO:Las cuales pueden ser:

BOLD O GRUESAS:Son aquellas que su trazo es
mas grueso que su tamano original.
MEDIANAS:Son las que no camblan su grosor
originai

LIGHT O FINAS:Son aquellas letias cuyo hrazo
esmas delgado que el de origen.

Las letras BOLD vy MEDIANAS sueien tener
varaciones como son el
OUTLINE v el INLINE.




2.6.2.3 FAMILIAS TIPOGRAFICAS
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Las letras, Independientemente de lo que se
vio anteriormente, se dividen en famllias
tipograficas de acuerdo i estilo de la letra.
ROMANO:usan patines acucharados.
EGIPCIQ:sus patines son cuadrados.

SANS SERIF:no tiene patines.

SCRIPTson todas aquellas letras de tipo
manuscrito,

SOTIL®.parecen estar escritas con plumilla
de caligrafia.

FASHION. &stas aparecen con la moda o son
especialmente disehadas.

Aparte de ésto existe un notorlo contraste y
tensién en las letras:

CONTRASTE:es cuando laslineas de una letra son
gruesas medianas y delgadas.

TENSION.es cuando los trazos gruesos y
delgadosse gulan porun eje.La tensidn puede
ser vertical o Inclinada,



2.6.3 LA COMUNICACION VISUAL

AR

N ARAAIAADT
P

En el medio ambiente existe una informacion
que es perslivida por el ojo humano,como:las
texturas, colores, rtmos, simetria, textos,
Imdgenes, etc.Todo ésto como ya hemos visto
nos produce sensaciones y estados de
animo.Ala relaciéon que existe entre la imageny
la vista se le llama COMUNICACION VISUAL.
Para poder lograr una buena comunicacién
visual, serd convenlente estudlar al receptor al
igual que al producto para tener vinculados al
emisor-producto-receptor,

La tarea dei disefador grafico serd el de
encontrarios elemenitos necesarios para poder

\ realizar una buena comunicaclon entre emisor

y receptor.

Para un buen resultado se tendrdn que utilizar
todos ios elementos antes mencionados como
la tipografia, el color, etc.Asf como estudiar
psicolégicamente ai receptor.

Se tendrd que hacer una evaluacion
psicoldglca,fisica, social, econdmica del usuarlo
para consegulr el perfil mas preciso de éste,para

. que asl se logre el objetivo del disehiador que es

el comunicar lo debido al consumidor 0
receptor.



2,6.4 CARACTERISTICAS
INDISPENSABLES PARA EL
DISENO DE LA IMAGEN
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Después de toda la Informacién obtenida ,se
podran decldir aigunascaracteristicas conias
que se podrd lograr la imagen aproplada
para el restaurante COMIDA DIZi en el centro
de diversiones de DISCOVERY ZONE.Para ésto
se liegd a la conclusién de tomar en cuenta
la relacion existente entre las partes; la
relacion entre contenido vy significado; vy la
relacion que existe entre usuarlo e imagen.
Después de analizar dichas caracteristicas se
logrard el objetivo final.

RELACION ENTRE LAS PARTES:Que exista un
gran contraste entre color, estilo, formas,
etc..Que tenga una buena relacién entre
todas sus partes.Que iaimagen sea senciliay
con pocos elementos.

RELACION. ENIRE. CONIENIDO. Y
SIGNIFICADQ:Que sea una Imagen
divertida.Que sea algo diferente a io ya
existente.Que conserve ios mismos elementos
del DISCOVERY ZONE.Que sea con colores
alegres.Que tenga movimiento. Que tenga
cardcter Internacional. Que sea agradable.

RELACION ENTRE USUARIO E IMAGEN:Que sea

facli de recordar.Que sea leglble,Que sea
lelble.Que se pueda imprimir sobre cualquler
supelficle.Que no se altere al Imprimirio en
una tinta.Que en el momento de reduccién
no se plerdan aigunas iineas.

Todas estas caracterlsticas se tomaran en



cuenta para poder logfar una imagen
corporativa competente en el mercado
Internacional.

Se evaluardn las diferentes propuestas en una
tabla para que mediante los resultados vy el
ciiterlo del disehador se liegue a obtener el
mejor Imagotipo para nuestro proyecto. Esta
tabla se muestra posteriormente en el
sigulente capitulo, en elinciso de investigacion
del campo para la eleccion del imagotipo
definido.



2.7 ELEMENTOS DE LA IMAGEN
CORPORATIVA

Una Imagen corporativa es la unificacién de
elementos visuales tales como el nombre, el
simboio, el contexto, lamarca, etlogotipo, etc.
A continuaclén se definirdn cada uno de sus
elementos.



2.7.1 NOMBRE

Como se dijo al principio éste serd una de las
caracteristicas mds Importantes para la
redlizacion de unaimagen corporativa,

Es la denominaclon que se le dard a una
empresa para diferenciarla de las demds. Esta
puede 0 no ser la misma que la razon
socialCumplen con funcién de identificacion
y nominacion, Los de Identificacion van a
definir qué y como es ia empresa. Los de
nominaclén codifican la identiflcacion
mediante nombres que digan ¢quién?.
Existen varlos tipos de nombies:

-Los descriptivos:son los que describen el giro
o actividad de la empresa como lo son Tintas
Sdanchez, Colchones Dormimundo, Dominno's
Pizza,elc.

-Los.simbdlicos; son aquellos nombres que
utilizan referencias familiares o simbolizan
intenciones o gustos persondles.

-Los patron/micos:son los que corresponden a
nombres y apelidos de duehos y soclos como
pof ejemplo: Hnos. Vazquez, Gruas Ojeda, etc.

-Los toponimicos: son los que se refieren a un
lugar geogrdflco: American Book Store, Ei
Ricdn Argentino, etc.

-Y por Ultimo los nombres con contracclones:
son aquellos que utillzan las Iniciales de un
nombre o una frase , o tamblén se puede
cortar dos nombres y se juntan en una
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palabra.tdl es el caso de LUMEN el cual es el
nombre de Luis Méndez cortado en dos para
lograr el smbolo.

Estas cinco categorias generaimente vlienen
mezcladas,

Elnombre eslo primero enlo que el disenador
se fliard ya que serd conforme a éste que se
trabajard la imagen corporativa,



2.7.2 SIGNO

59

Unsigno representa o desciibe algo concreto,
ya sea posicidn, situacion o evento.Se han
seleccionado § signos bésicos: cuadrado,
trdngulo, circulo,en cuanto a los cerrados y
flecha y cruz,en cuanto a los abiertos.
"Unsigno se reflere a algo que ya se conoce
'es una sehal para la accidn a la que uno ha
sido condicionado.Siun funcionaro sefiala un
espacio en ei estacionamiento, se conduce
hacla él. 8l se ve una imagen de una mano
sefidlando,se va en la direcclén que indlca
Jleyéndolo como un signo similar,

A vecesalgunos signos pueden set realmente
simbolos que se han degradado a traves de
la familiaridad .Una de las finalidades del buen
dlsefio puede ser volver a despertar la
conclencia de las personas sobre el valor
simbdlico de clertas cosas . Al disefiar bien un
objeto,estamos invitando a las personas no
sdlo a tratarlo como un signo,sino a
contemplarlo como un simbolo y a distinguir
otravez codmo encaja y se concentra en un
mundo mds amplio de relaciones.”

El Cuadrado:

Es un objeto simbdlico, cercado y también sala
de estar o ;ambito habitacionai que sugiere
un suelo frme, techo , paredes, cobijo, etc.
Cuando el cuadrado se encuentra apoyado
sobre uno de sus vértices sugiere determinada
Intencldn, De esto se obtlene que este signo
se haya utllizado como fondo ideal para
sefiales.



El trigngulo:

Segun la posicion del tridnguio , éste tendid
su significado; por ejfemplo:

El trlangulo con base hotizontal, es un signo
que encierra un simbolismo apacible, ya que
nos comunica estabilidad, flrmeza por su
semejanza a una plrdmide, Tamblén nosindlca
que es el simbolo de esperar, aguardar, es algo
semejante a una montana cuya funcion es
soportar la erosion,

En camblo, el tidngulo apoyado sobre una
de sus puntas comunica un reflejo de alarma,
posee un cardcter mds activo; es simbolo de
Instrumento, de accion y hasta de balanza.
Con el tiempo la posiclén se estima como
IImltacién (no se puede estar sobre un sélo

pie.)

El circulo:

Ante este signo nos encontramos con una
linea eterna que no tiene ni principlo ni fin y
que gira en torno a un centro invisible y
preciso,

Desde que se Inventd la rueda, el cliculo se
ha convertido en un simbolo de movimiento.
El hecho de que el circulo no cuenta nl con
priclplo ni fin,imparte clerta insegurldad
debido al "eterno retorno”.

Este signo puede representar algo suave, asl
como asoclados con otros elementos como
flechas, puntos, etc. representard sentimlentos.
Como por ejemplo uncirculocomo se muestra
en lallustraclédn radla proteccidn asimismo de
Incursiones procedentes del exterior. Esto se
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asocla con la cascara de un huevo que pro-
tege a unavida.

La cruz:

Se le nombra a este signo " signo de los signos',
el punto de Interseccion de ambas lineas
sugiere algo abstracto, invisible, pero muy
preclso, fanto que se ha tomado como unsigno
de emplazamiento.,

Los matematicos han elegldo este signo como
"'mds’, quedando la duda del porqué no se ha
dejado la linea vertical como mds y ta horlzon-
tal como menos.La razén obedece a que el
trazo vertical conesponde a la unidad, y que
para la expresién compleja de "sumar' ya no
esté disponible.

Aunque la postura del observador es neutral
ante este signo, cuando se prolonga el trazo
vertical hacla abajo, aparece el signo de la fé
cristtana, y teniendo como imagen total del
Ciisto cruclficado.

Si el frazo horizontal se desliza hacla abajo del
trazo vertical nos encontramos con la Imagen
de Pedro, crucificado con la cabeza hacla el
suelo.

La cruz dlagonal expresa algo totalmente
diferente.Los matematicos lo usan como signo
de multiplicaciéon. Puede tamblén servir como
anulaciéon de algo.O también cuando la cruz
da una rotaclén a los 45 ¢ crea una nueva
Impresidon.Da la Impresién de humano en
posiclon erguida, o acostada,o apoyado sobre
una sola plerna.
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Con el desplazamiento del punto de
intersecclén los diferentes espacios Internos
sugleren Ideas de ablerto hacla aniba como
una copa y ablerto hacla abajo como una
tienda de campanha.

La flecha:

Sl dos Iineas obifcuas convergen en un
anguio,se crea la impresion de movimiento,
slendo los dngulos orientados hacia la
izquierda y a la derecha los que se siente que
se mueven mas que los dirigidos hacia arriba
o abajo. La razén de ésto es porque el
movimiento normai de la persona es horizon-
tal.

Los matematicos usan este signo angular
como expresion ‘mayor que' y 'menor qué”
"La flecha es apreclada en dos fases: como
arma arrojadiza provista de una ominosa
punta Inclsiva y sajadora, y de un gancho o
garflo que hace presa cruenta en la carne,
Con la adicién de una vertical, ias nociones
de disparo e impacto se hacen maspatentes,
Cuando la iinea de la cafia no es recta sino
que adopta una configuracion torneada, la
Imagen “‘arma" se transforma
inmediatiamente en sehal: girara la derecha
o a la izquierda, rodear el semdaforo u otra
indicacién de trafico comun,



2.7.3 SIMBOLO
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Es el elemento gréfico principal en una
imagen corporativa ,ya que serd el primer
impacto visual que tendrd el receptor.Un
simbolo puede ser figurativo o abstracto. El
simbolo deberd tener sus proplas cualidades
y caracteristicas para poder hablar por si
mismo.,

Este deberd ser impactante a la vez que
atractivo,para que asf se retenga en la
memoiia del espectador. El papel mas
importante del simbolo es poder comunicar
lo deseado.

Exlsten tres clases de simbolo:

formados por letras o palabras.A veces éstas
pueden estar escritas de una manera especial
o blen puede tener unamanera especlal de
acomodar las letras,

LOGOGRAMA es un simbolo formado por un
grafismo  puede  ser de  dos
1lpos:REPRESENTATIVO:que como sunombrelo
dice estard representando fleimente a la
empresq;y el ARBITRARIO:que al contrario del
representativo el simbolo no denotard nada
acerca de la empresa.



2.7.4 SENAL

Las sefhaies son signos direccionales o
ilustrativos que transmitirdn un mensaje
Inmediatamente.Las senales adoptardn la
forma que vaya de acuerdo al
mensaje.Existen aigunas formas para ilustrar
una senal:

"Forma triangular o cuadrada sobre alguno
de sus vértices indica peligro o prohlbicion.

Forma trlangular que descansa sobre uno de
sus lados es informativa
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Forma rectangular 0 cuadrada que descansa
sobre uno de sus lados es indicativa ¢ de
orientacién,

Forma clrcular Iindica prohiblcién u
obligacion."s
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2.7.5 LOGOTIPO
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En la actuadlidad se le da el nombre de logotipo
a cualquler tipo de simbolo , pero en realidad
un logotipo es el disefo especlfico del arreglo
tipografico de la razdén soclal de una empresa.
Otro significado,es ‘tratado de la
tipografia’.Utilizando el nombre de la razén so-
clal se forma un arreglo tipografico de acuerdo
a las caracteristicas de la empresa y de la
imagen que se desee transmitir,

Por o tanto ,un logotipo comunica en dos
sentido:comunicaciéon verbal,por medio del
nombre;y comunicacion visual,por medio del
tipo de letra seleccionado.

El  logotipo en cojunto con el
Imagotipo(representaclones de la realidad muy
pregnantes o abstraidos y no requieren lectura
en el sentido verbal) se logrard lo que es una
imagen corporativa,



2.7.6 IMAGOTIPO

67

Mejoralas funciones de identificacion poique
amplia los medios utllizados para comunicar
pueden ser dibujos o representaciones de la
realidad muy pregnantes o abstraldos y no
requieren lectura en el sentido verbal.

REQUISITOS DE UN IMAGQTIPO
1.memorabllidad.

2.capacidad de diferenclacion respecto al
resto sobre todo su competencia.

CLASIFICACION DEL IMAGOTIPO
1.anagramas o] deformaclones
personalizadas del logotipo.,

2.lconos o reproducclones mds o menos
reales de hechos reconocidos,

3.mascotas o figuras caracteristicas de
personajes u objetos,

4.figuras abstractas.

5.composiciones arbltrarlas sin significacion o
referencia explicitas.




2.7.7 MARCA

ATT
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Anterlormente tanto el exportador como el
Importador senalaba sus empaquesy embalajes
con marcas distintas para evitar una confusion
o extravio de éstos durante su transporte,
Cuando éstos llegaban a su destino, las
Inscripclones se convertian en marcas para
Indicar el contenido de ios mismos, su origen, su
fecha de elaboracion, etc. Poco apocose han
Ido convirtlendo en lustraclones y descripclones
concretas,

*Una marca es la representacion grafica de un
producto,utilizada comosignatura alentrar a un
mercado competitivo y comercial en donde se
ofrecen productos o servicios iguales.La marca
pretende diferenclarse de las demas , dar a
conocer e producto o servicio que proporciona,
y ser identiflcada con los atributos de éstos
ultimos.Una empresa puede generar o producir
varlas marcas,tal es el caso de Pepsi™s

La marca es finaimente ia que se encarga de
que una empresa llegue a la cima o no,



2.8 ENVASE EMPAQUE Y EMBALAJE
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A continuacién se presenta una breve
definlcidn de cada uno de estos elementos:

ENVASE: es aque! que contiene y protege
un producto estando en contacto directo
con este mismo, tal es el caso de botellas,
latas, envolturas de pan, etc.,

EMPAQUE: es aquel que protege varios
productos ya sean iguaies o diferentes de
tal manera que proporcione un buen
manejo al usuarlo, ésto significa que los
envases van dentro del empaque. Ejempio;
bolsas, cajas, etc.

EMBALAJE: Este tiene |la funcidn de proteger
a los productos  previamente
empaquetados que se envian a largas
distanclas, es declr, los empagques van
dentro del embailaje, aqul entran las cqjas
de cartén corrugado, de madera, metal ,
piastico, etc,

Para la realizaclédn de este proyecto
conviene enfocarse en los envases.
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CARACTERISTICAS GENERALES DE LOS
ENVASES:

-El alimento se conserva a buena
temperatura en un tiempo razonable.

-Se lograla retencién del imagotipo atraves
del envase,

-El manejo del alimento es mds rapido.

-El alimento se muestra con calidad e
higiene.

-Comunmente los envases se realizan con
materlal reciclable.

-Atrae al consumldor Identificando el
producto.

-Propiclala competencla de ios productos
para la socledad de consumo.
-Aumenta el blenestar y desarrolio
econodmico del pals.
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EL DISENO GRAFICO EN LOS ENVASES:

Los especialistas en mercadotecnia estan
conclentes de que el disefio de envases es
de gran Importancia para la venta de un
producto .

La actitud negativa de algunas empresas
de no tomar en cuenta este tipo de detalles
frenard y disminuird el desarrollo de la
misma,

Para que los resultados de un proyecto sean
satisfactorlos, es preciso reunir los detalles a
los que estard sometido, tales como
proteccion, buen manejo, amacenamiento
y publicidad.

Todos estos requerimentos deben ser
tornados en cuenta en el proceso de diseho
para que se logre una combinacion
armoénica entre el diseno estructural vy el
disefio grafico y asi garantizar el éxito del
proyecto.

El disefio estructural tiene como funcion
vigilar los aspectos funcionales y formales
del producto.

El disefio gréfico se encarga de desarrollar
los elernentos graficos que faciliteny hagan
mas rapida su comunicacion visual.

Existen tres puntos muy importantes que se
deben tomar en cuenta en el disefio de
envases.

-la funcionalidad, la estética vy la
comunicacion,
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Asimismo , un envase cuenta con distintas
funciones:
*proteger
*contener
*acllitar sumanejo

Todas estas funciones hacen que se
cumpla la funcionalidad del producto.
*inspirar confianza
*nspirar higlene
*atraer la atencién del usuario
Hnformar
*dentificar al producto
Estas funclones logran que la
comunicacion llegue a su objetivo.
La unién de la funcionaildad vy Ia
comunicacién del producto dard como
resultado la estética de éste.



2.9 PAPELERIA CORPORATIVA
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Se entlende por papeleria corporativa, todo
disefio grdfico plasmado en documentios de
comunicacién y registro. Se consldera que
es todo el materlal que se utillza dentro vy
fuera de la empresa para comunlcarse o
transmitir algln pago o pedido. Es decl,
hojas membretadas, sobres, tarjetas de
presentacion, recibos, facturas, ticketes, etc.
Por lo regular, parte de este material, como
lo es toda la papeleria primaria; hoja, sobre
y tarjeta se Imprime en papel fino para dar
buena impresion al cliente, se puede
imprimir en serigratia, offset, etc., segin el
presupuesto de la empresa,

Por otra parte la papeleria secundaria se
Imprime en un papel mas corriente puesto
que son papeies que se quedan en la
empresa o se tiran a la basura,

Todo esto queda a eleccidn del cliente.
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El objetivo de este inclso es de reunir todos
los puntos ya sitados en capitulos anteriores
que se tomardn en cuenta en el pioceso
de diseno.

Del primer capitulo se puede retomar los
puntos que requiere el restaurante.
Mientras que en el inciso de la imagen
corporativa se tlenen los elementos que
han de ser utilizados para lograr nuestics
objetivos.

El proyecto es :la Imagen Corporativa del
Restaurante de Comida rdpida COMIDA Di
Zi, asi como la aplicaclén de la imagen en
Instrumentos y promocionales.

A contlnuacién se resumen las
caracteristicas del lugar:

-Es un restaurante que se encuentra situado
dentro de un centro de diversiones llamado
Discovery Zone.

-El restaurante COMIDA Di Z ofrece comida
rapida.

-La ambientaclon del lugar es divertida e
infantil,

-la decoracion del lugar estd expresada
en colores vivos y muy llamativos.
-Predominan las flguras geomeétricas
bdsicas,

-El usuario practicamente son los ninos.

-El nivel econdmicoy cultural de la clientela
es medio - alto,

Para lograr un disefo de acuerdo a las
necesldades del lugary del receptor habra
que tomar en cuenta varios elementos:
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-El logotipo deberd ser senclifo, dinamico y
alegre.

-Se inclulrd probablemente alguna mascota
con el propdsito de que tenga retencion de
parte del publico,

-Al ser un restaurante para nifos e
indirectamente a los padres deberd
emplearse en el Imagotipo colores muy
billantes para llamar la atencldn, asi como
deberd reflejar limpleza para dar conflanza
al adutto.

-La tipografia a utilizar deberd ser sencllla y
clara para que el nifio entlendalo que dice.

-Porlas condiciones dela empresa no esuna
limitante el numero de tintas para imprimir
el logotipo,pero se tratard de realizar un
imagotipo con el menor nimero de tintas
para aminorar costos.

-Elimagotipo elegido deberd ser susceptible
de imprimirse sobre varias supetficies como
son papel, cartdn unisel, bordado, etc.

-La papeleria deberd contar con elementos
senclllos para que sea comprendida por
cualquler persona, ya que al utillzar una
tipografia rebuscada provoca confundir a
ésta, asf como simplificar los disefos
exlstentes que a menudo resuttan muy llenos
de informaclén inGtll,
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3.1 INTRODUCCION

17

En este capltulo se andlizard toda la etapa de
disefio, empezando por bocetgje llegando a
la opcién final

Todo ésto se hard con el apoyo de los puntos
antes menclonados para poder lograr una
imagen que vaya de acuerdo con las
caracteristicas de la empresa.



3.2 BOCETAJE
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A continuacién se muestra una luvia de
ideas de imdgenes ¢ue contengan aspecto
infantil y que mds o menos reunan las
caracterlsticas menclonadas
anteriormente, para que, por medio de
encuestas a usuarlos lleguemos a la
obtencién de una Imagen, la cual
posteriormente se modificara y arregiard
paralograr una buenaimagen corporativa,
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3.2.1 INVESTIGACION DEL CAMPO PARA
LA ELECCION DEL IMAGOTIPO DEFINIDO

En capltulos anteriores nombramos algunos
elementos y limitaclones que debe tener
nuestro imagotipo para la mejor
aceptacion del pubiico.

A continuaclén se definirdn dichos
elementos:

-Conservar ia imagen Infantii que tiene el
centro de diversiones (como lo son las
figuras geométiicas y colores primarios).
-Que sea armonloso.

-Dar mayorimpacto alaimagen por medio
de colores vivos.

-Que sea fdcll de recordar, aplicando una
tipografia facll de entender e incluyendo
un eiemento mds infantil que una figura
geomeétrica.

-Que exista un buen contraste entre
colores, tipografia, etc,

-Que sed lelble, es decir que se pueda leer
sin dificuitad.

-Que sea legible, 0 sea que enfiendaio que
se qulere expresar,

-Que el primerimpacto ante el publico sea
de lmpleza y calldad,

-Que se pueda impiimir sobre cualquier
superficie para lograr una mejor retencién
del imagotipo.

-Que no se alteren los elementos ai
reducirse,

86




87

Para ésto se reallzdé una encuesta a padres
de famllla, para asl lograr obtener el
imagotipo correcto que reuna todas las
imitaciones ya propuestas.

Antes de realizar dicha encuesta, se
pregunté a nifios de 3 a 12 afios losfogotlpos
que mdslesllamaba la atenclén, y de éstos
se obtuvieron los nueve mas atraldos por
los nifios.

Se reallz6 después, la encuesta a padres de
familia, la cual se muestra a continuacion
un elemplo.,

Mds adelante, se anallzardn los resultados
obtenidos de esta encuesta, basdndonos
en los requerimientos de la empresa.

Se selecclonaran 3 logotipos, y de éstos,
segun el criterio de espéclalistas y
disefadores, y naturaimente sigulendo los
requerimientos de la empresa, se decldird
el personale que podriallegar a representar
al restaurante de Comida Raptda COMIDA
DI Z.
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USUARIO #

IMAGOTIPO #
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3.2.2 RESULTADOS OBTENIDOS

2

Después de reallzadas 45 encuestas se
obtuvieron los siguientes resultados:

PROPUESTA # 1. 2550 puntos
PROPUESTA # 2: 3628 puntos
PROPUESTA # 3: 2581 puntos
PROPUESTA # 4. 3589 puntos
PROPUESTA # 5: 2480 puntos
PROPUESTA # 6: 3670 puntos
PROPUESTA # 7. 2250 puntos
PROPUESTA # 8: 2368 puntos
PROPUESTA # 9: 2651 puntos

Se puede observar que las propuestas
2,4y 6 fueronlasmds aceptadas. Ahorq,
se haré una serle de bocetaje de estas
tres elecclones, para decldir finaimente,
cudl serd la maés aproplada para cumplir
nuestro objetivo.



3.2.2.1 BOCETAJE INICIAL DE LAS 3
ELECCIONES
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Aqui se presenta el bocetaje de las 3
diternativas para nuestro proyecto,
alterando formas, posiclones, color, texturas,
efc, para tener varias opclones de elecclédn,
para que flnaimente, en base a los
requerimientos de la empresa se logre
obtener el Imagotipo aproplado y asi
estudiarlo mds a fondo.
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3.2.2.2 ELECCION DEL IMAGOTIPO SEGUN
LOS REQUERIMIENTOS DE LA EMPRESA

103

El primer logotipo no pudo ser elegido
debido a que sus movimientos son muy
estdticos,

Laimpresion no serd del todo buena puesto
que es una imagen en outilne.

Los colores que se utllizarlan no causarlan
demasiado iImpacto para que llame mucho
la atenclén.,

Elsegundo logotipo, apesar de que podria
llegar a causar demastado Impacto por sus
colores, segun la psicdloga Elvira Douek, el
paydaso es un persondle que a muchos nihos
les podria causar miedo.

Este persondle no cuenta conlos elementos
necesarios para considerarlo parte del
Centro de dlverslones Discovery Zone.

El tercerlogotipo es el que cuenta conmds
elementos simliares al centro de diversiones
como lo son las tres figuras geomeétricas
bdslcas.

Con estas mascotas se puede lograr un
imagotipo dindmico y muy alegre por la
aplicaclén de los colotes en plasta.
Slendo éste el Imagotipo elegldo
procederemos a un andlisis mds profundo
de éste.



3.2.3 ETAPA DE DESARROLLO DEL
IMAGOTIPO ELEGIDO
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A contlnuacion se presenta el Imagotipo
elegldo con distintas variaciones de forma,
color, textura, tipografia, acomodo, etc. para
llegar a obtener mediante ciasificacién, ia
imagen que mas funcionard para nuestro
proyecto,
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3.3 PRESENTACION DEL IMAGOTIPO
ELEGIDO
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El Imagotipo elegldo cuenta con varias
caracteristicas que resultan muy
importantes para la concluslén del objetivo
planteado.

La Imagen consta de un elemento
trabajando como mascota dentro de un
circulo y almismo tlempo sobrepuesto a un
cuadrado, Los colores que se utllizaron
fueron ios mas billlantes y llamativos para
cumpllr con uno de los objetivos princlpales
del lugar: causar Impacto tanto a nifios
como a adultos .Se jugd conlos colores para
asilograr dicho Impacto pero sin caer enel
desequillibrio de los mismos y lograr que no
se vea con calldad e higlene el lugar.El
amatllio es uno de los colores que mas
resaltan en un fondo obscuro, porlo que se
decldlé utllizarlo tanto para ia mascota
como para la tipografia,

El personaje que se utllizdé provoca una
sensaclén de movimlento y alegria que al
mismo tlempo, todo ellogotipo en conjunto,
nos denota Impleza y calidad.

La tipografia que se utlilz6 fué una de las
mds senclilas para que el nifio lo entendlera
rapldamente.Fué aplicada en bajas yaitas
por lo mismo que el nlfio aprende primero
a escrlbir asf,

Es una Identidad grdflca susceptlble de
Imprimirse sobre varlas superficles, ademas
de poseer cualidades muy Importantes,
como: facllidad de retenclén en la
memoria, originalidad,una gran Influencla
infantii, y una identlficaclon total con el
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Centro de Diversiones Discovery Zone.

Lainfluencia Infantil en mi propuesta esta
presente en el tipo de personaje que se
muestra, los colores tan brillantes y la
tipografia sencliia y con movimiento.

Mi propuesta se Identifica con Discovery
Zone por mantener el jJuego de figuras
geométiicas reconocidas
iInmediatamente por el nifio, asl como los
colores primatlos y un secundario que son
utilizados en el iugar.

Mi propuesta mantiene un equilibrio de
todos sus elementos, o cuai permite
ubicarlos en el lugar que ocupan en el
espacilo.

Es una ldentidad grafica armonlosa

Ef contraste logrado es éptimo, ya que son
colores opuestos entre sf

Esta imagen se utilizard en aplicaciones e
instrumentos para asf crearuna secuencia
en todo el concepto de la Imagen de
Comida Di 2.

Como se pudo ver todoslos eiementos del
logotipo fueron estudlados
particularmente para lograr en conjunto
una imagen cofporativa que vaya de
acuerdo al centro de dlversiones
Discovery Zone.



3.4 CONSTRUCCION DE TRAZO

La construcciéon de trazo nos siive para
lograr un imagotipo uniforme y bien
equillbrado. En el manual de identidad
podremos observar que los espacios entre
una linea y otra coinclden con el espacio
logrado por la tipografia baja, y en la parte
horizontal de laimagen la escaia es 1:4+1,
Estd, es una manera de sacar los ejes mas
Importantes para lograr que su realizacion
sea de lo mds exacta posible.
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3.5 RETICULA DE REPRODUCCION
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En caso de que los medlos de
reproduccién no sean accesibles, porque
el tamafo de la reproducclén no lo
permita, se oflece como guia de trazo
dentro de un cuadro de 14 unidades de
ancho y 11 de alto.

Esto se proporciona con €l fin de lograr
una mejor reproduccién del logotipo.



3.5.1 MUESTRAS DE TONO DEL IMAGOTIPO

PMS 1 CVS§

B rvs 91 cvs

Bl pms 188 Cvs

PMS 289 CVS
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3.5.2 TIPOGRAFIA INSTITUCIONAL Y
AUXILIAR

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
1234567890

I ES()

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghikimnopgqrstuvwxyz
1234567890

21%$ ()"

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890

288G "0
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INSTITUCIONAL

AUXILIAR

La tipograffa que se utilizé para esta
imagen fué selecclonada por sus
caracteristicas de legibllidad y por su
aparente movimiento,

Esta tipografia conlesponde a la famllia
Graphite Light Narrow, la cual es facll de
entender por el usuarlo y denota limpleza
y calidad,

La tipograffa auxiiiar se eligld por su
sencliiez y fécil comprensién, siendo ésta
de la famllia Avant Garde de tipo nommail
0 pesado.



3.5.3 ESPECIFICACIONES EN CUANTO A
LAS PROPORCIONES MINIMAS,
REDUCCIONES Y AREAS DEL IMAGOTIPO,

122

Existen varias especificaciones en cuanto
a lo que se refiere a medidas de todas las
aplicaclones,porloque se ha elaborado un
manual de identidad corporativa que se
encuentra anexo a este documento, en
donde se menclonan detalladamente
dichas especlficaclones,



3.6 SISTEMAS DE IMPRESION
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Aquellas formas que requieran de tirgjes
cortos, se recomienda que sean impresas
por el método de Impresion enrelieve, con
el objeto de reducir el costo.

Para aquellos elementos de disefio que
necesten de tirajes largaos por el volumen
frecuente de uso, es generalmente mas
ventajoso el imprimirlas por el método de
OFFSET, Esmdsecondmico cuando se trata
de una impresion de dos o mds colores al
realizao en OFFSET ya que pemmite el
empleo de pantalias, obteniendo asi
medios tonos y diferentes porcentajes de
un mismo color, Cuando se utllicen
pantallas , se sugiere que éstas no sean
menores de 133 lineas paia poder obtener
siempre una cajldad oOptima. a
continuaclén se presentard una breve
descripcidn de los métodos mds
convenlentes:



3.6.1 SERIGRAFIA
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Esenclaimente es un método artesano
Indicado para tiradas muy pequenas,
como por elemplo para: papel, vidrio,
ceramica, maderaq, pldsticos, etc.
imprime por medio de una pantalla de
seda, a modo de cedazo, que permite el
paso dela tinta a través de lasmallas de la
misma, sélo en los lugares que han de ser
Impresos.

Este sistema permmite la utilizacidén de
pantallas para impresiones desde un
tamafo sumamente pequeno, hasta doso
mds metros de largo, teniendo cualquier
medida de ancho. El tipo de pantallas
grandes, por lo general se utllzan para
estampado textil, posters o elementos
repetitivos de cualquler indole.



3.6.2 OFFSET
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El sistema bdsico de las maquinas de
impresidn Offset estd constituido de tres
cllindros, uno que lleva la plancha; otro
de caucho, que lieva la Imagen a
reportar; y un clindro de presion, que es
el que lleva el papel.

Unjuego derodillos moja el primet cliindro
con agua que proviene de una cubeta
slempre llena .La accldén de entintar se
realiza segin el mismo mecanismo y
actla sobre la plancha inmediatamente
después del mojado. La Imagen
enfintada se reporta sobre el clindro de
caucho, que, a su vez, se reporta sobre
el papel. Los fres cllindros son de igual
didmetro para que susmovimientos estén
perfectamente blen sincronlzados.
Dentro de este sistema existen mdquinas
simples de una séla tinta y de un formato
de 45 x 56 a 130 x 190 cms. Existen
tombién maqguinas de retlracion
(tipogrdéficas) que Impimen ambascaras
del pliego, y mdquinas para dos y cuatro
tintas con un formato de 50 x 66 a 132 x
1956 cms,



3.6.3 VINIL
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El vinil es una especle de calcomania
adherible a cualquler superficle, puede ser
mate o billante,

Los tamanos de impresion son limitables
puesto que se puede hacer por separado,
pero mientras se haga junto el ancho es
de 2 metros aproxmddamente y de largo,
lo que mida el rollo de la calcomania.
Este tipo de Impresion se usa en mantas
ahuladas, puertasy ventanas de vidiio, efc.



3.6.4 IMPRESION EN RELIEVE
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La Impresidn en relleve es el proceso mds
antiguo que existe, En este tipo de sistemas,
todas las dreas que se van a Imprimir se
encuentran en alto relleve colocadas con
anterloridad en una placa que va a ejercer
una presién sobre otra que contiene
sujetado el papel. Después de haberse
efectuado dicho contacto, ia placa que
contiene ios elementos en alto relieve deja
impreso el papel, obtenlendo asl Ia
reproduccion deseada,

Estas mdquinas se emplean para formato
reducldo, no pudiendo sobrepasar el de 38
x 56 cms. Su tirada eslimitada, no pudiendo
superar las 2,000 pruebas - hora. Da muy
buenos resuitados para trabajos de calldad
por su gran nitidez de impresion.,



3.7 MATERIALES
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Los materlales que se ocupardn para
reailzar este proyecto conla mejor calidad
posible serd parta la papeleria corporativa:
papel o cartulina Becket Cambiric blanco
segun la aplicacién que seaq, (en cada
caso se explicard).

En la papeleria administrativa se utilizard
papel Bond para reduclr costos, ya que
éstosson documentos que se imprimenen
grandes tirajes. .
Y entodo lo que respecta a envases para
comida se utillzard papel reciclable.
Estos papeles se demostrardn
posterlormente en elmanual de ldentidad.

w o
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Llegando al final de este documento,
pudimos recopllar todos los datos
necesarlos parala realizaclén de la Imagen
corporativa de un restaurante de comida
rapida COMIDA Di Zf ubicado en el centro
de diveisiones Discovery Zone.

Se retomaron fundamentosesenciales para
su realizacién, comolo son el colot, que sea
lo mas llamativo posible para lograr el
impacto al usuario; la tipografia, que sea
leglble y sencilla para que no haya
confusiones de lectura; el buen contraste
entre color, estllo, formas, etc., para asf
lograr que todo el imagotipo esté unificado.
Se llegd a una imagen dlegre y divertida,
ocaslonada por la mascota en aparente
movimiento ypor la aplicacion de dos de
las flguras geomeétricas mds conocldas por
el nifio, lo cual se proponia para no perder
la Imagen de Discovery Zone.

El nombre que se utilizd para el restaurante
fué elegido en base a las disposiciones del
Centro de diversiones, puesto que aquitodo
lo manejan con estas dos palabras:
Paquete DiZi, Zona de juegos Di Z, etc,
Con motivo de las encuestas realizadas se
llego a la conclusion que es una imagen
facll de recordar, facil de Imprimir sobre
cualquler supetflcie, sin que se altere
ninguna de sus partes.

Hablendo cumplido con ias disposiciones
dadasal princlplo del documento, pudimos
obtener unaimagen corporativa apta para
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nuestra empresa y competente a nivel
infernacional.

Esta labor ha requerido de bastante liempo
para su desarnollo y resultado final, pero ha
valido la pena, ya que esta propuesta ha
sido estudiada y evaluada por el cliente,
por los usuarios, maesiios y sinodales que
me biindaron su vallosa ayuda, por el
director de la cariera de Diseno Grdficoy
por mi.

Por ésto estoy segura que ia imagen de
COMIDA DI Zi estara en condiciones do
cornpetlr tanto a nivel nacional como
internacional.

La aplicacién de la imagen se ilevardg a
cabo a medlados de 1996 en todo lo que
respecta a la papeleria, fachada,
promocionaies, y envases para
alimenios.Puede ser que en el futuro se
realize un cartel para promocionar el
restaurante fuera de la empresa Discovery
Zone, y también la senalizacién para el
restaurante dentro del centio comerciai
Pericentio,

Puesto que nuestro pais se encuentra en
una etapa de crecimiento y cambio,
espero que este trabagjo slrva para
manifestar la calidad y la competitividad
asl como la creatlvidad que existe en
México.
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La realizacion de este proyecto fue para
mf un paso muy grande pard lograrlo que
deseaba puesto que fué mi primer
contacto con un cliente de esta
magnitud. Asf pues retomé muchos datos
que me fueron ensefados a lo largo de
mi carrerq, para podetrlos aplicar a fa
realidad.

Por eso doy graclas a D-os por haberme
permitido conclulr este documento y asf
lograr que aprendiera muchas cosas
Importantes, como el llevar una
metodologla, una organizacién del
tlempo y un orden que son cosas
demaslado Importantes para nuestro
desarroilo,
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1. INTRODUCCION

1.1 PRESENTACION DEL MANUAL

Elmanuai tlene como objetivo,definirlas reglas
bdslcas del disefio y aplicacion de los elementos
que integran nuestra Identidad corporativa as
como los usos ¥ reproducclon de nuestro smbolo
y logotipo,es decir nuestro imagotipo.

De ia estiicta observancia de las normas
presentadas en este manuai depende en gian
medida el logio de la que proyecta nuestra
empfesa por estas, todas ias personas
encargadas de difundiry fortaleceria identidad
grédfica del restaurant de comida rdpida deben
mostrar sumejor voluntad y colaboracion pata
asegurar que todas las aplicaciones que se
realicen sean correctas y uniformes.

//ﬁﬂM DIRECTOR



1.2 MANEJO DEL MANUAL

Este manual suminlstra las normas
detalladas, especlficaclones y muestias que
lo ayudardn a aplicar el slstema de Identldad
del Restaurant de Comlda rdpida a los
efectos de papelerla y a otios documentos
de oficlng,publicidad, avisos y material de
promoclon diversa.

Cuando se qulera disefar algun articulo
dirfiose a ese artlculo del manual que mas se
asemeje mas a lo que se qulera disefiar.Por lo
tanto cada uno de los elementos
presentados aqul, se coplardn exactamente,
o blen se utllizard un prototlpo guia cuando
se dlsefie un articulo relaclonado.

Se deberdan aplicar flelmente todas las
especificaciones dadas en este manual,

No cambiar ninguna de las propoiciones
estableclidas de simbolo al logotipo o su
relaclédn entre si,

No hacer reproducclones de ninguna delas
paginas del manual para sacar un positivo
destinado para una Impresldn, Utllice un
orlglnal para Impreslén para lograr una
reproducclén de alta calidad.



2. REGLAS DE APLICACION
2.1 CONSTRUCCION DE TRAZO

La construcceldn de trazo nos sirve para lograr
un imagotipo uniforme y blen equilibrado.
Aaul se puede observar que los espacios
entre una linea y otra, coinciden con el
espacio logrado por la tipografia baja, y en
la parte hotlzontal de la imagen la escala
es 1:4+1,

Esta, es una manera de sacar los ejes mds
importantes para lograr que su realizacion
sed de lo mds exacta.



2.2 RETICULA DE REPRODUCCION

ACIR ¥ .
\ AN ‘;ﬂ A
SR ’Aﬁé_- e Rl

IHEEN

Si los medios de reproduccién con escala
1:1 no son los aproplados para algdn articulo
a Imprimir, se muestra aqul, la reticula de
reproducclén que ayudard a ampliar o

reducir la imagen sin alteraria,



2.3 PROPORCIONES

LAS MEDIDAS ESTAN DADASEN %

Se usard el logotipo y la tipografia
instituclonal en las proporciones marcadas
cuando tenga dque reafirmarse la
procedencia del logotipo, es decir , para
los casos de comunicaclén internaclonal,
donde todavia no se identifique el logotipo
con el nombre de la empresa,




2.4 AREAS MINIMAS LIBRES

9.5% I

126%

Comida

DiZi

100 %

Con el propdsito de mantener una imagen
grdfica limpia y efectiva, el logotipo de
televisa debe estar rodeado por un minimo
de espacios blancos,

Al aplicar la identidad se debe determinar
la medida ideal para su mejor visualizacion,
El drea que se muestra es la minima y no
debe rebasarse.

El Unico caso que se permite otro elemento
mds cerca a estas dreas del Imagotipo, es
sdlo si se llegaria a utlizar varlos logotipos
en pantalla o reticula a manera de textura.



2.5 ESCALA MINIMA DE REPRODUCCION

100 %

En un espaclo determinado, en el que se
vaya a aplicar el imagotipo, debera
conslderarse la superficie total como el
100 % y en funcion a ésta, la superficle del
imagotipo no deberd ser menor al 3 %.




2.6 TIPOGRAFIA INSTITUCIONAL

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
1234567890

AR E AR

Para la elaboracién de esta imagen
corporativa se pensd en utiizar una tipografia
que la respalde para identlficar el nombre de
la empresa,

Esta tipografia se selecciond por sus
caracteristicas de legiblildad y movimiento
aparente. Dicha tipografia corresponde aia
famiiia de tipo Graphite Light Narrow ia cual
denofta impleza y caiidad,

La tipografia institucional deberd usarse en
todos los casos en que se utllice la palabra
Comida Di Zi fuera de cuerpo de textos.

En ningin caso se podra utiizar esta tipografia
para escribir cualquier otra paiabra.A
contlnuacién se muestra la reticula de
reproduccion.,



Comida
DiZi




2.7 RETICULA DE REPRODUCCION

——
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2.8 TIPOGRAFIA AUXILIAR

ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890

21%S ()" e

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
1234567890

2AHS(G)0

n

Para la tipografia auxilar se cuenta con
una letra Avant Garde de tipo normal y
pesado.

Estos tipos serdn aplicados a textos
complementarlos ya sean informativos o
de apoyo que acompafen a ia imagen
coorporativa.Es decir, para las
comunicaclones corporativas de ia
empresa , como folietos, papeleria, formas,
empagques, etc.



2.9 COLORES INSTITUCIONALES

u PMS 91 CV )

B PMS 1 CV delcaidlogo

@ PMS 188 CV  pantone process
PMS 269 CV

12

La propia utiiizaciéon del color es una parte
critica del sistema de Identificaciéon
corporativa ya que el correcto manejo de
los colores, proporclonaid continuldad visuat
a io iargo de todas las comunicaciones
grdficas de la Institucién,

Cdmo y donde se debe emplear cada color,
se indicard y explicard a través de este
manual,

Se comenzard por mostrar los colores
corporativos que se aplicardn tanto en
papeleria corporativa como en papelelia
administrativa,

Los colores utllizados para la imagen
corporativa de COMIDA DIZI son los colores
primarios: rojo, azul, amarillo y sdlo un color
secundario: el verde,

Esto con el fin de llamar la atencién del nifio
con colores muy llamativos,



2.10 COLORES AUXILIARES
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A continuaciéon se muestran las
combinaciones permisibles en las que el
comportamiento del logotipo- fondo,
proporciona atraccién visual a las
comunicaciones graficas que asi lo
requieran o un mayor contraste para
intensificar la atencién del usuario.

Estas formas de aplicaciéon permiten
flexibilidad de manejo dentio de unmismo
sistema.

El correcto uso de los colores auxiliares
pemitird mantener una identidad grdfica
congruente.
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Normas Generales:

En caso de pretender aplicar la imagen
corporativa sobre algin coloren especial,se
manejard un recuadio bianco dlrededor de
dicha imagen, tomando en cuenta las
resticclones de dreas minimas libres dadas
en elinclso 2.4

Diversos Materiales:

El imagotipo puede ser aplicado en vinil, en
cartén reciclable, en diversos papeles a
menos de no ser especificado el papel de
la papeleria que serd utlizado, plastico,
unisel, etc.



2.11 POSITIVO Y NEGATIVO

En el caso de imprimirse el logotipo a una
sola tinta, se seguirdn estas reglas.
Esta es una forma de aplicaciéon que
permite flexibilldad de manejo dentro de
un mismo sistema,

15




2.12 TEXTURAS

ki
W
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N &
. X} J
{ P ™
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Para poder dar una variacion a la imagen
corporativa se muestra a continuacién ia
manera de apllcar una textura en marca de
agua al 20 %,

Se podrd imprimir en los cuatro colores
Institucionales o en una escala de gilses.
Estas texturas serdn aplicadas tanto a las
identificaciones de personal como a diversos
promocionales y envases de alimentos, Lo
cual serd demostrado en cada uno de los
€asos.
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Se usard el imagotipo fraccionado a la
mitad en elcaso del folder interno, algunos
promocionales como cuaderno y en
envases de aiimentos, lo cualmds adelante
se indicard en este manual,



2.13 SEPARACION DE COLOR

¢

o

@ -y
& &
PMS 1688 CV L_. ‘
O
PMS 269 CV
(D,
w» Comido

® 0} Q Q)]

PMSICY

PMS$ 91 CV

Para redlizar una buena impresion, con un
favorabie qjuste de 1odos ios colores, es
necesario una reproduccion con reglstro de
montaje el cual se muestra a continuaclon.,
Se recomienda que su reproduccldén sea
slempre a traves de proceso fotogidfico, es
decir, por medio de positivos,
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3. APLICACIONES
3.1 PAPELERIA CORPORATIVA

3.1.1 HOJA CARTA PRIMERA

16.5% veunans b S
------- 4
I . l
8.1% % o et -
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aagst s L
O DT -
A%} ; —
| t
...................
9%
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*La pleca verde Ird justificada alimagotip-
hacla el centto, slempre y cuando haya
que poner un texto en medio.

Medidas; 21.7x28.0cms
Papel: Becket Cambiic BLANCO
Impresién:  Serigrafia
Color: PMS 91 CV

PMS 269CV

PMS 1 CV

PMS 188 CV

NEGRO 100%
Tipografia Secundaria:
Avant Garde 8/ pts,



3.1.2 HOJA CARTA SEGUNDA

8%, '

Medidas: 21.7x28.0cms
Papel: Becket Cambric BLANCO
Impresién:  Serigrafia
Color; PMS 259CV
20




3.1.3 SOBRE

43.6%
P T AR
prranened
P i
— y ——
i
L. o
DACOVEETHOM BF i
(Imu:num:grmt‘m:‘:“:g;mu\
46 % ..T ...................... A ‘Jl] Q;alm'o-um '
...................
| 8% |

Medidas: 17.2x8.7 cms
Papel. Becket Cambric BLANCO
Impresiéon:  Serigrafia
Color: PMS 91 CV
PMS 259CV
PMS1CV
PMS 188 CV
NEGRO 100%
Tipografia Secundarla:Avant Garde 8/ pts.
Justificada al centro

21



3.1.4 SOBRE AEREO
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Medidas: 17.2 x8.7 cms
Papel: Becket Cambric BLANCO
impresién.  Serigrafia
Color. PMS @1 CV
PMS 259CV
PMS 1 CV
PMS 188 CV
NEGRO 100%
Tipografia Secundaria:Avant Garde 8/ pts,
justificada al centro



3.1.5 TARJETA DE PRESENTACION

t
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50x9.0cms
Becket Cambric BLANCO
Cartulina
Serigrafia
PMS 91 CV
PMS 269CV
PMS1CV
PMS 188 CV
NEGRO 100% -
Tipografia Secundaria:Avant Garde 5/pfs.
justificada al centro

Medidas:
Papel:

Impresion:
Colorn:



3.1.6 FOLDER INTERNO

24

Medidas:
Papel:

impresién:
Color:

30x22.6 cms

Becket Cambric BLANCO
Cartuiina

Serigratia

PMS 91 CV

PMS 259CV

PMS 1 CV

PMS 188 CV



3.1.7 FOLDER EXTERNO

5%

25

Medidas; 22.5x300cms
Papet Becket Cambiric BLANCO
impresion:  Serigrafia
Color: PMS 91 CV
PMS 259CV
PMS1CV
PMS 188 CV
NEGRO 100%
Tipografia Secundaria:Avant Garde 8/pts.
justificado al centro,



3.2 PAPELERIA ADMINISTRATIVA

3.2.1 FACTURA

............................ 12.3%
: :. ......
‘ : P
13% " "”u“lm"lm
NOMBRE R
DIRECCION -
CARIGAY DESCRIPCION

l‘.‘l‘ﬂ:l'\hf. O tellia

1.4% 01

Medidas, 21 x13.8cms

Papel: Bond BLANCO
Impresion:  Offset
Color: NEGRO 100%

Tipografla Secundaria:Avant Garde 7 /pts.
Datos generales: 14y 9 /pts
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3.2.2 NOTA DE REMISION

S

NOIA DE REMISION

NOM'“E FUTHA
DIRECCION iR N
CANIIDA DESCRIPCION o

Medidas: 21 x13.8.cms

Papel: Bond BLANCO

Impresion:  Offset

Color: NEGRO 100%

Tipografia Secundaria: Avani Garde 7/pfs.
Datos generales: 14y 9 /pts

27



3.2,3 POLIZA DE CHEQUES

41,
,..!4% .......... 12.3%
. [P

;-

POLIZA DE CHEQUES

CONCEPIO DE PAGCQ

CUENTA][supcut] gg_mgé:ggg_é?_c_mg]]ﬂmgug mn

]
il
[RECin0_CHEGUE |[HECHO POR J[REVISADO_POR JDIARIGJAUXILIAR JPOLEA]
SRS N Y SR N | ]

| DISCOVIRYZONEDJ}--k-ovy ) 45 o
werae.

Medidas: 21 x13.8cms

Papel: Bond BLANCO Y VERDE
Impresién:  Offset

Color: NEGRO 100%

Tipografia Secundaria;Avant Garde 7 / pts.
Datos generales: 14y 9 /pts
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3.2.4 MEMORANDUM

B =
F_

FECHA

ASUNIC
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Medidas: 21 x13.8cms

Papel. Bond BLANCO
Impresion:  Offset
Color: NEGRO 100%

Tipografia Secundaria; Avant Garde 7/pts.
Datos generales: 14y 9 /pts



3.3 APLICACIONES ADICIONALES

3.3.1 IDENTIFICACION

 GERENTES

RN
[
LRI
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Medidas: 9 x5cms

Papel: Becket Cambric BLANCO
Cartulina

Impresién:  Serigrafia

Color PMS 91 CV
PMS 259CV | marca de
PMS1 CV agua
PMS 188 CV
NEGRO 100%

Acabado: Enmicado

Tipografia Secundaria:
Avant Garde 18y 14 / pts.



3.3.2 UNIFORMES

-
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Los uniformes que usard el personal del
restaurante serd conforme a lo ya
establecido por el centro de diversiones,
con la aiteraclén del logotipo el cual serd
el del restaurante que serd aplicadoenuna
playera de algoddn blanca en la parte
superiorizqulerda eneifrente; y en el centro
en la parte de atrds.Siendo los pants
tamblén de algodon pero de color azul.



3.3.3 FACHADA

32

El imagotipo del restaurante Comida Di Zi serd
aplicado en la parte de enmedio del mismo ,
ya que si se quisiera poner ariba se perderiala
secuencia de las figuras geometricas del centro
de diversiones. Tambien se propone colocarlo
aqui para que esté a un buen nivel del usuario.
Siendo la medida de ublcacion del imagotipo
en la columna de en medio del restaurante;
éste serd colocado a 2.75 metros hacla arriba
justificéindolo al centro, con 30 centimetros de
altoy 42 a lo largo; éste serd impieso en vinil,
para gue no se deteriore con el tiempo.



3.3.4 PROMOCIONALES

Comida DI Z1

33

Los articulos promocionales, por sus
diferentes niveles presentan una gran
vaiiedad de materlales y aplicaciones.

Para la aplicacion del logotipo deberdn
segulirse las normas del presente manual,



3.3.5 ENVASES PARA ALIMENTOS

3.3.5.1 HOT-DOG

GO LGH

HOT-DOG

HOT-DOG

La impresidn de este envase serd en el
envase nimero 835 de CONVERMEX en
serigrafia, las palabras HOT-DOG irdn, en
color amaiillo , azul, rojo y verde ;
comenzando por el lado izquietdo hacia
abajo, justificada al centro dellado donde
se Impriman, aplicandose en la parte de
afuera. La tipografia secundaria serd en
color azul, justificada al centro de la parte
de abaqjo dei envase,
34




3.3.5.2 HAMBURGUESA

| R ——
HAMBURGUESA

VSINOUNAWVH

VSINDANGWWVH
HAMBURGUESA

Este envase serdimpreso enla caja numero
735 de CONVERMEX, en seigrafia, el
imagotipo ird conlos coloresinstitucionales.
La tipografia secundatia ird en azul,
mientras que las leyendas de
HAMBURGUESA irdn en color , amarillo ,
azul, rojo y verde, comenzando por el lado
izqulerdo hacia abajo.

35




3.3.5.3 HAMBURGUESA CON QUESO

A
HAMBURGUFSA CON QUFSO

EYABE D) T RO TN

HAMBURGUESA CON QUESO

I Este envase serd impreso en la caja
numero 735 de CONVERMEX, en seigrafia,
el imagotipo ird con los colores
Institucionales.

La tipografia secundaria ird en azul,
mlentras que las leyendas de
HAMBURGUESA CON QUESQ irdn en color
amarillo, azul, rojo y verde;

El fondo del Imagotipo ird en amarillo.

36



3.3.5.4 NACHOS

NACHCS

SOHOVN

—
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Este envase serd impreso en la caja nimero
1750 de IVEX la cual es de aciilico.

Las leyendas de NACHQOS Irdn en color
amarillo, azul, rojo y verde, comenzando por
el lado izquierdo para abajo.Los colores del
imagotipo serdn los institucionales.

El imagotipo, junto con la fipografia
secundaria iran justificados al centro,
imptesas enla parie supertior del envase.



3.3.5.5 ENSALADA

N
..

VavivsNg

ENSALADA
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[ U ——— _—_‘.“/

Estaimagen serd aplicada en la caja de
acriico nimero 1729 de IVEX. Asimismo,
serdimpreso en serigrafia , justificado todo
al centro de la cqja.

Los colores serdn 1os institucionales, v la
palabra ENSALADA sera en color amarillo
azul, rojoy verde comenzando pot ellado
izquierdo hacia abgjo.



3.3.5.6 COCKTAIL

o

COCKIAIL
.//—“
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12.5¢cms

El vaso es de color blanco, de unisel, porlo
tanto ellogotipo estard Impreso en serigrafia
conlos coloresinstitucionales y con la misma
secuencla de los colores para la tipogratfia.
El vaso serd Impreso sélo de un lado el
logotipo, con la intencidn de no saturar de
Imdagenes.



3.3.5.7 ENVOLTURA PARA
HAMBURGUESA

39 ems.
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Este papel, como estara expuesto a
ensuciarse, serd iImpreso en un papel
encerado de 3D x 45 cms. en serigrafia con
los colores institucionales.



3.3.5.8 MANTEL Y MENU

A HOI-DOG
14 SANDWICH
&4 CON QUESD
Bl pizZA

A NACHOS

Pl ENSALADA
ACOCKIAL

£1 REFRESCO
ACHCO

MENU

$9.00
8410
SHIN
SN
SHi:
St
Saarv:
SK0

S4.50, "&M

2h ams.

35 cms.
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Para economizar un poco, se aplicard al
mantel, el menu, el cual ird impreso en
selgrafla con los colores institucionales, y
la tipografia secundaiia en negro de 48
puntos, dejando la palabra MENU en azul
con un puntaje de 72 puntos. Esto sera
impreso en papel bond bianco con las
medidas de 35 cms. de largo por 26 de
ancho,



3.3.5.9 POPOTE

2.8 cms.

LT

(]

X

RENRNEN

22.5cms,
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El tamano del popote setd el standard de
19.5 cms.La Imagen serd impresa en
serigrafia conlos colores institucionalesy en
papel reciclable de 22.5 de largo por 2.8
cms. de ancho.La impresion serd justificada
al centro del papel para lograr que la unién
quede libre de imagenes.



3.3.5.10 SERVILLETA

V7 ems.
s I
J— 1.5 ems
COMDA DI Zi
j 2cms

13 cms.
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Este articulo serd Impreso en serigrafia con
los colores institucionales y la tipografia en
azul de 30 puntos.

El Imagotipo estd impreso sélo en la parte
de arrlba de la servilleta , y en la parte de
abajo no se impiimird nada. Lasmedidas de
la servllleta son 13 x 17 cms.



4. PATRONES DE REPRODUCCION

44

Para la impresion de cada articulo es
necesario consultar este manual para
observaren qué material y con qué medio
de impresion va airimpreso para unamejor
calldad del producto.La mayotia de la
papeleria ird impresa en papel blanco
Becket Cambric y con serigrafia, asimismo
la papeletia administrativa serd en offset
para aminorar costos.



Muestra PMS 188 CV
100 % Cyan
90 % Magenta
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Muestra PMS 1 CV
100 % Amarillo
5 % Magenta
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Muestra PMS 91 CV
100 % Magenta
80 % Amarillo
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Muestra PMS 259 CV
100 % Cyan
60 % Amairillo
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4.5 CARTULINA BECKET CAMBRIC
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4.6 PAPEL BECKET CAMBRIC

50



4.7 PAPEL BOND
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