$7 ¥531 2.

VNIVERSIDAD NVEVO MVNDO
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

CON ESTUDIOS INCORPORADOS A LA
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

"DISENO DE IMAGEN, MANUAL DE IDENTIDAD
Y APLICACIONES PARA LA EMPRESA COVISA”

TESIS PROFESIONAL
QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:
LICENCIADO EN DISENO GRAFICO

PRESENTA:
, \O\t\’b
MARICELA VIQUEZ MIRANDA (\‘“
DIRECTOR DE TESIS: r\/

DS MARIE GIGI JOUANEN PEREZ

México, D.F. Junio 19
TESIS CON 7



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

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

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



A mis Padres.
Por todo el apoyo. amor y confianza que me han brindado.,

Por haber estado a mi lado en los momentos mds importantes de mi vida.
Los quiero mucho.

A mis Hermanos.

Alfonso, José Luis y Oscar graclas por el carlfo y apoyo.






v

INDICE

indice

e Resumiendo
o CAPITULO IX “BOCETAJE”

9.1 FEtapa de bocetdgle la. fase
9.2 Etapa de bocetqgje 2a. fase
9.3 Etapa de bocetgje 3a. fase
9.4 Seleccién de alternativa final
9.5 Pruebas de color

9.6 Bocetdje papeleria

9.7 Alternativa final de papeleria

o CAPITULO X "MANUAL DE IDENTIDAD”

o CAPITULO XI "CONCLUSIONES”
Conclusion del proyecto
» GLOSARIO DE TERMINOS

e BIBLIOGRAFIA
¢ ANEXQOS

97

103
118
124
128
129
130
136

139

141

147
157
165



indice

e CAPITULO V| *TECNICAS DE IMPRESION”
6.1 Técnlcas de Impresidn
6.1.1 Offset
6.1.2 Flexografia
6.1.3 Letterset
6.1.4 Serigrafia
6.1.5 Seleccién de color

s CAPITULO VII *"MERCADO"

7.1 Andlisls tipoléglco de la competencla
7.2 Resultado de andlisls
7.3 Mercado

s CAPITULO Viii "REQUERIMIENTOS DE DISENO”

8.1 Reaqurlmlentos bésicos e Indispensables

8.2 Requerimientos estéticos y formales

8.3 Requerimientos de tipo econdmico

8.4 Reqguerimientos de produccién y materlales

71
72
73
74
75
76

79
85
86

90
91
92
23

INDICE



indice

¢ INTRODUCCION

* OBJETIVOS GENERALES

s CAPITULO | “EL DISENO”

1.1
1.2
1.3
1.4
1.5

LQué es el Diseno?

Historla del Dlsefio

El Disefio Grdfico

El Disefio Grafico en México
Elementos del Disefio

o CAPITULO Il "COVISA”

2.1
2.2
2.3
2.4
2.5

Planteamiento del problema
Antecedentes de la compariia
Objetivos de COVISA
Organizacion Interna

Imagen Actual

» CAPITULO il "METODOLOGIA”

3.1
3.2
3.3
3.4

Definicién de método

Caracteristicas de algunos métodos
Métodos para el desarrollo del proyecto
Hipotesis

Vil

10
13

19
20
2
22
23

27
28
30
33

INDICE



indice

¢ CAPITULO IV “IMAGEN CORPORATIVA"

4.1 Definicién de Imagen Corporativa
4,1.1 Antecedentes de la Imagen Corporativa
4,1.2 Shluaclén del pois ante gl necesidad de una
imagen Corporativa
4,1.3 Cuestidn terminolégica
4.2 Nlveles de |dentiflcacién Institucional
4.3 Elementos de una identidad corporativa
4.3.1 Simbolo
4.3.2 Signo
4.3.3 Contexto
4,34 Imagen
4,35 Marca

» CAPITULO V "COLOR Y TIPOGRAFIA”

5.1 Color
5.1.1 Colores primarlos y secundarios
5.1.2 El significado de los colores
5.2 Tipografia
5.2.1 Claslficaclén de la tipografia
5.3 Comunicaclén visual

INDICE

37
39
40

41
42
44
45
46
47
48
53

57
59
60
62
64
68



introduccioén




infroducciéon

a Imagen grafica es un elemento muy Importante en la vida de los seres humanos, Ha
servido para Identificar hechos historicos, periodos representativos, catdstrofes, documentos,
hechos reelevantes, obras de arte, efc.

Slempre ha existido vy siempre ha sido Importante, pero considerada por medio de dife-
rentes puntos de vista o0 ya sed por intereses socio-econdmicos, artisticos, politicos, religiosos,
' -'._ s@urales, etc.

Una empresa, Instituciéon o persona, necesltan una identidad gréfica que las represente
y apoye, que sirva como medio para dar la imagen deseada al publico destinado.,

En nuestros dias, por medio de la mercadotec-
nia y otras estrategias publicitarios, el encon-
trar y poseer una imagen grafica adecuada se
traduce en una mayor y mejor aceptacion por
parte del plblico y por supuesto, por mejores
resultados econdmicos.

Esta imagen se logra mediante el estu-
dio y aplicaclén correcta de diferentes ele-
mentos, que sirven al disenador grafice como
herramientas para flevar a cabo esta tareaq, Ia
cual al final, dard resufados satisfactorios que
sean funcionales y estéticos simultdneamente.

Algunds de estds herramientas son el
punto, la linea, el color, la tipografia, efc.
Pero un disenador gréfico no sciamente se

debe qguedar ahi; slno que debe tener un
conocimiento amplio de las diferentes corrien-
tes artisticas, de la historia del arte, psicologia,
de las costumbres alrededor del mundo.

Al hacer una imagen corporativa se
deben tomar en cuenta muchos aspectos
importantes de la entidad a la cuat se le va a
realizar, por escrito, o por medio de entrevistas
con los clientes, para asi saber cudles son sus
metas, objetivos, presupuesto, Id forma o ima-
gen que desea ser visto por el pdblico en ge-
neral,

INTRODUCCION
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Y

A través de la historla, el Disefo Gréflco
ha fransformadeo la vida de muchos Individucs.

Una ldea expresada en el lugar correc-
to, el momento gdecuado v con los elementos
necesarlos pueden llegar a convertirse en arte,
y clcanzar limites inimaglnables fanto en las
COsQs COMO en |as personas,

Es por esto que el Disefio representa
una herramlenty fundamental para el desarro-
llo, pues un poco de creatividad puede con-
vertlr un objefo Insignificante en una pleza
orlginal, de gran Impacto y ademds funcional.

intfroduccion

A
e B

o

i n la memorla de los seres humanos se quedan reglstradas las Imdgenes mas que los nom-
T

U B |as fechas, v es por esto que la Imagen corporativa es una parte muy Importante, pues se
%‘iﬁ% puede quedar registrado en o memoria de una persona y no producir un efecto Inmediato,

%ﬁ Hay que tomar en cuenta, que esfamos acostumbrados, como buenos consumidores,
i

( ppelagley comprar clertos productos solo por su Imagen: ya sea un automovll, un disco, etc.,
porgue conflamos en que la imagen que nos da el producto o serviclo serd simllar al resultado
que vamos a obtener adquiriéndolo.

Eer
2

: 4 Diseno de efigueta para Yoghurt
Licuado Nestls.

R
B el

Nestle
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objetivos

sBmipresa COVISA, Comercial Viguez, S.A. de C V., ubicada en la plaza principal de Zumpango,
i

Edo. de México. El objetivo de esta imagen es la de cumplir con clertos requisitos como ser-

viclo, calidad, desarrollo, organizacién, serledad, honradez.

Estos requisifos se deberdn conseguir
para identificar a COVISA, y poner a ésta en
condiclones de competir en el medio,

Es una ventaja muy grande que esta
empresa fenga ya un nivel establecido pues
cuenta con 30 anos de servir, Asi el objetivo
serd el de encontrar la solucidén més adecua-
da para esta situacién: una imagen para que
la gente identifique |la empresa como lo que
desedq expresdr, sin necesidad de dar un nom-
bre, pues la empresa cuenta con una tradiclén
y prestigio establecido en el mundo de ia
construcelon, industrial y personal.

Para los disenadores grdficos, repre-
senta todo un reto poder expresar nuestra

creatividad y nuestra competitividaod. En
general, necesitamos situaciones en las cuales
podamos poner a reto nuestra eficacla, cali-
dad y profesionalismo.,

Por ofra parte, decidi realizar este
proyecto en especifico de COVISA, porque
consldero que es un establecimiento con un
nivel de calidad muy alto, pero que sin embar-
go sufre de una falta de persondlidad, ia cudal
estimo poder realzar y reafirmar mediante la
solucidén de este proyecto,

OBJETIVOS
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1.1 ¢qué es el diseno?

%  Disefo es: “Toda acclén creadora que cumpla con una finalidad” (1, ahora, un acto
creador produce algo nuevo basado en nuestra imaginacion, conocimiento y habillidad
para corresponder a nuestras necesidades. Las necesidades humanas son siempre comple-

las, v se basan en aspectos funclionale vy expresivos.

£l medio de exprestéon es, en el disefio,
*un lenguagje visual con el que podemos
manifestar verdades acerca de nuestras
experiencias internas y externas del mundo,
que las palabras no pueden expresar.”

Diseo es, entonces, planear, compo-
ner, pintar o escribir; pero el interds principal
son las artes visuales, las que pueden verse,
algunas de estas artes son: pintura, tipografia,
itustracléon, ete.. que desde el punto de vista
fislco son bidimensionales; vy la arguitectura,
disefio de modas, escultura, entre otras, que
son fridimensionales. No hay que olvidar ofras
artes como ia cinematografia, danza, teatro y
dpera, las cuales poseen una dimension

= “ 13 - 3 & ~ @ 4 - B & P

(1} G®om Scolt, Robert. Eundomentes de| Disefio pp. 1

(&) Idem.pp.3

temporal aparte de las espaciales. Dentro
del disefio se estudian distintas ramas como:
diseno grafico, disefio industrial, disefio textil,
disefic de modas, diseno de interiores, efc.
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]2 his’ro&gi aisenno

os otigenes del diserio se remontan a la revolucldn Industrial Inlclada a flnales del siglo
XV, Esta trajo consigo una doble consecuencia: por una parte, el uso creciente de la
madquinarla y de objetos producidos por la Industria, que contaba con materlales nuevas: por
ofro lado, la formacién de una nueva estructura de ciases,

Lo

La revoluclén industrial camblé considerablemente el mundo del frabgjo. Los obreros, en
condiciones a menudo precarlas, participaban de ung parte coda vez menor del proceso de
fabricaclén, ol flempo gue se distanclaba profundamente de las tradicionales practicas artesanales.

“El movimiento Arts and Crafts, fundado en Londres en 1888 y sustentado en las teorias del
britdnico Wiliom Morrls, se propuso como meta mejorar el entorno soclal e intentd contrarrestar
ol efecto enajenante de la producclén maslva. La Industriglizaclén habia traido conslgo la
superproducclén, la deshumanizaclén de las relaciones entre productor y consumidor y el
descenso de la calidad estética del frabajo. Morrls gueria convertir la producclén industrial en
un sistema artesanal, inspirado en las practicas medievales, y mejorar la estética del entorno
humano. Sin embargo, al prescindir de las méaquinas, la produccién de objetos se reducia, éstos
se encarecian y sélo podian llegar a un reducltdo grupo, 1o gue entraba en contradliceldn con
el propésito iniclal, El briténico Charles Robert Ashbee, fundador de Arts and Crafts, Intentd
superar estas contradicciones y ofrecid en 1901 a la Industria una serle de disefos, pero su Inten-
to fracasd y sblo seria llevado a cabo anos mds tarde,” &

Inconfundible estilo florlsta del
diseno Inglés de William Morrls

I T R

3}  Enciclopedia de México. Qrf, Rigefio pp. 368
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a estétlca del movimiento Arts and Crafts Influyd directamente en el art noveau o
modernismo, que, en suU mayor parte Intentaba produclr arfesanalmente sus objetos, como por
# ejemplo. los muebles del francés Emile Gallé, los cristales del estadunidense Louls Comfort
% Tiffany, los hierros formados del esparfiol Antonlo Gaudi y los mobillarios del belga Victor Horta
% o del francés Hector Guimard.” ¥

wsssmme Bl Paso declsivo hacla la méxima pureza y racionalidad industrial del disefio se dio con

"103 pIon‘reomien’ros de la Bauhaus, escuela de arquitectura y artes plésticas fundada en 1919
por el alemdn Walter Gropius en la ciudad de Weimar, y que origind el llamado “movimiento
moderno”.

Ya no se trataba de crear productos funcio-
nales de formas simples, desornamentadas v

Se queria liberar ai objeto de cierto
sometimlento a la estéfica preferente

todavia en ia Werkbund y destacar como
caracteristica especifica su funcionalidad.

Fue en Berlin donde en 1933, la
Bauhous crea una armoenia enire disefio de
arquitectura y artes visuales y consiguid la
elaboraclon de varias de las mds presti-
giosas personalidades artisticas de la
época.” ®

Desde 1970 se produjo un espectacu-
lar florecimiento de! disefio, dentro dei
movimiento arquitecténico que se deno-
miné “posmoderno” o “neomoderno”, el
cual se deflnidé por contraste de la Bauhaus.

* a k] - ¥ * b = ] * # < ] -

(4} Enciclopodic ds México odt. Defio, pp. 371
(5 Kem.pp. 373
(& Dicclonario Everest, o, Disefio. pp. 31

Ibglcas, sino cbjetos ¢ conjuntos de objetos.
de alio componente expresivo e inspirados ¢
menudo en otros estilos histdricos.

No exlste una forma Unica de disefio, ya
que el desarrollo de la sociedad ha dado lugar
a diferentes especializaciones segun los cam-
pos de accldén, Entre los mds destacados, el
disefio gréfico, por ejemplo, se ocupa de la
“imagen impresa, la tipografia y todo tipo de
signos empleados como vehiculo de un men-
saje de diversos sistermnas de comunicacidén:
anuncios, llbros, revistas, carteles, etc.” ©

DISENO
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g%} | dlsefio grafico es una rama del disefio que se encarga de crear o transformar una idea
e
£
ﬁ%

5

~¢
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iiigiEra Informacién de manera bidimensional creando vy comunicando un mensaje con clerto
- Impacto visual y grafico. Por lo tanto ei disefiador grafico se encarga de dibujar, pintar, escribilr,
u? Imprimir, etc. ese mensaje, Debe transformar una ldea v plasmarla sobre algln elemento frans-
sasspaitlendo Informacidn de forma clara y directa para la plena satisfaccidn de un receptor.

El objetlvo de un trabajo de disefio graflco es “el mensaje visual que comunica” @, y la
efectividad del mensdje depende de la buena eleccldn de los elementos gréficos y sus combl-
naciones en un formato blen planteado.

"

“Para comunlcar blen, el disefador
debe tener a su disposicldn una amplia gama
de esfllos visuales, ya seq visuallzdndolos a par-
fir de su propia memoria o bien usando mate-
rial de referencla, Es importante para el dise-
Aador contemplar algunas de las Influencias
histéricas que establecleron estllos distintivos
dentro de sus respectlvos periodos.” ® Es por
ello que haremos un recorrido a través de la
historla para tener una vislén mas profunda de
los estllos gréficos y de su uso préctico en la
formulaclén de la amplia gama de estilos gré-
flcos,

4 Este cartel, de un Jusgo de 26, representa

el alfabefo, promociona una flrma de
fotocompaosicién,

(M Swann, Alan, Risado y Marketing, pp. 6

. . @ Idem,pp. ¢
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esde el Neolitico y el Paleolitico, las culturas primitivas dejaron pinturas en sus cavernas:
éx en Pech-Merle al sur de Francia y altamira en Castilia al norte de Espafa. Los temas

Por eso se dice que apartir de este momento se empieza a hablar de los iniclos de la
comunicacién visual,

El disefic nace poardlelamente con Ia
historla, y se dice: “El disefio de la hisforia es la
historia del disefo” (lvan Chermayeff), el tra-
bajo en un princlpio era expresar de alguna
A forma la comunicacién humana como en la
: época primitiva, después con el crecimiento y
la evolucién del hombre, este frabajo
reallzaban ilustradores, dleujantes, artistas,
impresores, escribas, etc.”

Durante este siglo surgen varios sucesos
importantes: se dan nuevas técnicas de ilus-
traclén y la competencia entre los productos
trae como consecuencia un aumenio de Id
tarea de Impresion y en la fabricacién de
4 Vasija Griega papel,

DISENO 5
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Datada en los afos 1880, esta etl-
queta Imlta a lg antetlor compe-

tencla creada por Rimmed,

DISENO

%;3, ntes del siglo XX la Influencias principales sobre el diseno provenian de la creaclén artis-

ﬂcori’i%‘q menudo se les encargaba a los arfistas que crearan material publicitario basdndose

@-.{:2;

roplo estilo distintivo. En el sigio pasado, cuando la publicidad se convirtlé en un nego-
clo Im‘ﬁ%ﬁqnte los artlstas se adaptaron a lds nuevas fécnicas de Impreslén,

%@s temas y sentimientos del arte popular quedaban reflejados a menudo en los estl-
los de disefo de la época. Pero las Imdgenes eran modiflcadas para hacerias compatibles
con el proceso de Impresién. Tal modificacién llevd a estllos gue en muchos casos fueron
excluslvos del periodo,

Algunos de los maestros de esta actividad vieron en elia una oporfunidad para crear
Iméagenes que atrajeran a un padblico méas ampllo que el alcanzado por la creacidn arfistica y
para promoclonar un mayor aprecio del lenguaje visual, Estos artistas-disefiadores estuvieron
influidos @ su vez tanto por los estilos del pasado como por las modas de su tiempo.” (0

A flnales del siglo XIX, William Morrls (el padre del disefic moderno), Influyd notable-
mente el disefo Inglés. Su estilo de disefio se basaba en composiciones de iImdgenes florales
de construccion geométrica, Posterlormente surgen personalldades como Aubrey Bearsiey y
Charles Rickets (fundador de Valle Press), ambos perfeneclentes dl movimlento modernista;
Toulusse Lautrec, impresionista; Walter Groplus (fundador de la Bauhaus) y el norteamericano
WIitt Bradley. En esta época el diseio gréfico reflejaba las cualldades de marca, asi como el
origen de los productos. Los dlsefios no tenian mucha competencia, por o que sélo tenian
que estor enfocados a un grupo determinado de consumidores.

P T S S T B B T T

10y Swaonn, Alan, Dlseho ¥ Marketing. pp. 10



1. McKight-Kauffer cred un estilo con senclllos ele-
mentos geoméfricos, colores y tipografia. Su ira-
bajo estaba adaptado a los camblantes métodos
de producelén de imprenta.

2. Trabgjo de artistas innovadores que han influido
duranta todo aste sigto. un ejemplo es el trabgjo de
Lissitzky.

N
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| disefo actual comlenza en Europa por los afos 60°s: en EUA surge la “Escuela
amEgBomericana de Expresionismo Gréflco”. Mds tarde se da el género "Pop” reflejando en sus
carteles la protesta de la guerra, ia represidn y ofras Injusticlas soclales,” (1

A principlos de los 70’s hay un cambio en |as &reas del disefio debldo a unao nueva van-
yglla de disefiadores como Germano Facetti, Colin Forbes y Ole Vede. Ofro estllo de esta

déciado es la revista Habitat que Inlcid una nueva tendencia en el dlsefio de catdlogos de pro-

ductos de mercado de gran consumismo.

A medida que el consumismo se fue
desarrollando y aumentaba la capacidad de
compra de la gente, 1os mercado se fue
segmentando exiglendo un diserio sspecifico
para cada drea, por lo que los productos
requerian de un estllo gue reforzara su afrac-
clén para el publico,

*Hoy en dia, podemos reutllizar toda
esta informacidn visual para crear nuevos dise-
nos., Ademds, las técnlcas actuales de diseno
y las férmulas clentiflcas que se usan para pro-
duclr diserios posibllitan kg transmision de un
mensaje visual especifico.

'8 DISENO

4 En la época de los 70's. la revista Habliat
inlclé una tendencia en el disefo de
catdlogos; la presencla internaclonal de
esta empresa Influyd en el disenc grafico
de muchos palses.

£ o E - k3 - - o @ - = - & " =

(113 Molna, C. §istema de Senglizacion para lo JARQ, po. 87



Este disedio plctorico ha sido reforzado )
con elementos giaficos cuidadosamente
concebidos; este estilo es imitado en la
actualldad. siempre que se reguieren

llustraciones detalladas.

- K & A ki - Ed - b * ®

{12) Swonn, Allen, Disefio y Marketing. pp. 15

*

| estilo del diseno es de la mayer importancid para & mensaje que transmite, ya que los
consumidores sen consclentes de las imdagenes con las gue se relacionan y con Ilgs que
waggieren relaclonarse. Las imdgenes y el estilo del mercado juvenil, por ejemplo, deben estar

. en sintonia con las caracteristicas particulares de este grupo. Ademas, la estructura de cilases
de la socledad moderna es complela v la gente que procede de culturas distintas responde
5 48-forma diferente a los estllos visuales. El disefiador actual debe, por tanto, no sélo estar

ciente de la naturaleza compleja de Ia socledad moderna.” (12

Es importante tomar en cuenta los disefos que han Influido mdas en el periodo que
interese, analizar el publice al que van dirigidos, distinguir entre diferentes periodos de la his-
toria del disefio, estudlar detenidarnente cada uno de los elementos a disefiar y determinar su
valor visual, formar una coleccléon de referencics de diseno, para mejorar la capacidad de
entendimiento y poder aplicar los estilos gréficos de la mejor forma para poder obtener una
obra gréfica que hable por si sola, por lo tanto de gran impacto y fuerza comunicativa.

GROVIH - 1L

SAN FEANRANES 22265475

» * b

DISENO @



1.4 el diseho gr%f%Cr%@chg

B

- n México, el Diseno Gréfico se puede considerar como un fenémenc mds © Mmenos
%‘,g@%ﬁfe, pues es a partlr de los afos velnte que los artistas mexicanos en su mayoria pintores y
grabadores, se dedicaron ¢ aplicar Ideas gréficas en los talleres de impreslén
. Entre estos artlsfas surgleron Gabriel Ferndndez Ledesma. Francisco Dias de Ledn, Miguel
f;%ﬁf%ég%g&%%y Josep Renau, qulenes fuvieron algunas actitudes prdcticas proplas del disefiador,

aungue no fueron llamados disefiadores sino hasta 1o década de los setenta.
Durante la Revoluciéon Mexicana se publicaron gran cantldad de libros alucives a la

época pero éstos no contaban con disefo alguno.

Desde 1921 a 1923 surgld la revista “El
Mesfro, Revista de Culfura Nacional”, que muss-
tra llustraciones, titulos y vifetas, estllo influencia-
do por el art noveau. Las corrlentes suropeds en
México, ne tuvlieron més gue una leve Influencia
debido o que no hubo seguidores que com-
partieran la misma Ideologia, nl la misma actitud.
Muchas de |as publicaclones de |os afos velnfe
buscaban hallar una correspondencia de ideas vy
corrientes con una imagen grdfica,

Francisco Dias Ledn (1887-1972) vy Gabrlal
Ferndndez (1900-1983), son dos artistas mexI-
Canos que sé preocuparen por crear un estilo
proplo en el libro y en el cartel.

10 DISENO

4 Portada del follotdn “HOY",
disefada por Arlas Bernal con
ol tema “Bracercs’ a flnes de
los aRos cuarenta,



14 el diseno grafice <

a primera publicaclén mexicana que destacd por su disenio es la revista “Forma”, sur-
gen entre 1926 y 1928. Se caractetlzd por contener grabados decorativos y abstractos; el
disefo no se sujetaba a una norma estricta, sino a una solucidén particular, pues cada pdgina
= se formabd de manera Iindividual.

%ﬂ% En 1928, Francisco D. de Ledn comenzd a estudiar la arquitectura del libro, siguiendo el
%ﬁ%%égwpfo de William Morrls, fundando en 1938 un “Taller de Artes del Libro”.

T En 1930 se funda la “Sala de Arte” ausplciada por la SEP. El objetivo de esta sala era
presentar y difundir la obra artistica de México. Se hicleron muesiras mexicanas y extranjeras

por lo que se abrié el panorama vy se difundieron nuevas ideqgs.

En 1938 se fundd la “Escuela de las Artes
del Libro”, en ésta se ploneaba ensenar
grabado, encuadernacion, lfografia, fotogra-
fia y dibujo, pero fue cerrada en 1946 al
crearse o Instiuto Nacional de Bellos Artes
(INBA). Posteriormente es reablerta, y en 1962
se convierte en la “Escuela Naclonal de Artes
Gréficas.”

Es hasta los ohos setenta que surge en
Méxlco la carrera prefesional de Disefio
Grafico. El disefio grafico contempordneo
debe muchao a Miguel Prleto, quien se encargd
de crear un suplemento dominical del periédl-

4 1948, la davaluactén. co Novedades, ademds del Departamento de
sube el tubio y baja sl
pristo...”, pimera plana Ediciones del INBA.

del perddico Excelsior.

DISENO 11



14 el diseno grifice <

g n la segunda mitad del siglo XX surge Vicente Rojo, quien es considerado el principal dise-
- HHEEEE grdfico en México, v d qulen se le debe que el disefio se haya converfido en una discl-
plina académica,

El diseno gréfico forma parte de la vida diarla, Hacia cualquler lado que se voltes se
;%g%g neanirard una Imagen, un logotipo, foileto, cartel, efc. realizados por el disefiador grafico, que

en su tarea de satisfacer las demanadas vy necesldades de un México en consfante desarrglio,
frata de hacer su mejor esfuerzo por caprar la atenclén del pibllco.

Actualmente, el disefiador grdfico frabaja con grandes equipos computarlzados, que
agilizan y facllitan el frabagjo, enfrentdndonos @ nuevos retos.

qw: ts b srmm e :
nu’m el fiewdn (fire mﬁm

L
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1. Cartei Publiciiaric de cemento
“Cruz Azul”, en la época de Avila
Camacho,

2, Good Year Oxo penefra en el
rnercado mexlcone graclos o Inter-
camblo comerclal y cultural,



1.5
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No son visibles, se trazan en nuestra imaginacién, no exlsten, son imdgenes gue forman
los elementos sin estar presentes, por ejemplo, la unidén de dos figuras sin estar realmente
unidas. © el contorno de un objeto sin tenerlo.

Se conocen como:

» Punto. Expreslén grafica minima en relacién con el espacio en que se encuentre; signo de
puntuacién; efemento geométricoe que se considera sin longitud, latitud ni espesor. Es e prin-
cipio y fin de una linea. (fig. 1a)

¢ Linea. Trazo continuo, sucesidn de varios puntos, frazo gue delimita un objeto, es la raya que
sefala los limites de una superficle. (fig. 1by

s Plano. Es una superficle limitada por lineas. Tlene largo y ancho pero no espesot, tiene posi-
cién y direccion y define fos limites de un volumen. (fig. 1¢)

s Volumen, Es el recorrido de un plano en movimiento en una distinta direccidon. Tlene posl-
cién en et espacio y estd limitado por planos. (1d)

DISENO 13
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ELEMENTOS VISUALES

Se dan cuando ios elementos conceptuales se hacen visibles, convirtiéndose en elementos
visuales. Forma. medida, color, textura. Son los que si se ven.,

¢ Forma. Todo lo gue vemos tlene una forma, es la figura exterior de los cuerpos y objetos. (flg. 2a)
» Medida. Estas formas tlenen un famano, se pueden medir pudiendo ser grandes o chicas. (flg.2b)
» Color. La forma se distingue por el color que tenga, es la Impresidn producida en los 0jos por la
luz que difunden los cuerpos, Todos los colores se encuentran en el especiro solar, ademds de

negro v blanco con sus variantes; y sus diferentes tonalidades crométlcas. (flg. 2¢)

» Textura. Toda forma tlene una superficie que puede ser plana, decorada suave, rugosa, atrae o
lar vista como al tacto, (fig. 2d)

ELEMENTOS DE RELACION

Dan la ublcacién y la Interrelaciéon de las formas, pueden ser perclbidos (direccién y posi-
clén), o sentldos (espaclo y gravedad).

 Direcclién. Es el rumbo o sentldo que sigue el objeto en movimiento y depende de la relaclén que
tenga con el observador © con los objetos cercanos, (fig. 3a)

% - # - ¥ Al kS - B o Ed & & w Ed
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(1) W wong. Fundamentos gel Disehio Bl y Tridimenslongl pp. 11

elemegi9diserio

» Posicion. Lugar en el gue se encuentra un objeto en relacion al cuadro o estructura que lo
contenga. (fig. 3b)

¢ Espacio. Todas las formas ocupan un lugar en el espacio, que es una extensidon indefinida
que contlene todo, el espaclo puede estar ocupado o vaclo, puede ser liso, profundo, etc,
(fig. 3¢)

¢ Gravedad. Accidn gue hace que los cuerpos sean atraidos a la tierra, pudlendo ser pesados
o livianos, estables o Inestables en grupos o indlviduales. (fig. 3d)

ELEMENTOS PRACTICOS
Estdn por debajo del contenido v del alcance de un diseno, se van dando. Sor:

* Representacion. Es donde se deriva la forma pudiendo ser de la naturaleza o del mundo
hecho por el ser humano. Puede darse en forma realista, estiilzada o semlabstracta.

e Significado. Es el mensaje que da el diserio ya una vez realizado.

« Funcién. Es el propdsito de un diseno, el papel que representa, su razén de existir,” (13

DISENO 15
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2.1

través de la historla, los seres humanos se han visto invelucrados en sociedades que
implantado estilos de vida, de educacldén, de vestir, etc. Y durante cada una de esas
as se manifestaron las necesidades de cada individuo por desfacar dentro de esos estl-
stos se fueron modelando para cumplir con los requisitos del momento.
Actualmente. no solo las personas hecesitan sobresalir dentro de su socledad, sino

LA

que [gg Industrias, empresas y productos en general requieren de una identidad propla para
poder competir con los demds. A pesar de los avances tecnoldgicos y publicitarios, existen
corporaciones que d pesar de tener nombre carecen de una personalidad propia, y es s6lo

por falta de una educacién publicitaria.

Es aqui donde surge la necesidad de
crear “personatidades” denfro del mundo de
los negocios y fuera de las grandes cludades.
Por lo que se propone el desarrollo de un
proyecto graflco enfocado a una empresa
con este problema. De este modo se podrda
crear una Imagen propla para un problema
especifico.

Esta empresa se conoce como
Comercial Viquez, S.A. de C.V. vy que a pariir
de este momento se Identificard con el nom-
bre de COVISA.

4 Fachada de Cormerclal

Viquez, 5.A. de C.V.

COVISA
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i OV|SA 65 Una empresa que se establecid en el mes de febrero de 1962 con ei nombre de

*gzg}% Casa Viquez, en un local ubicado en Plaza Judrez No, 1, en Zumpango, Estado de Méxlco, Esta
% construceldn contaba con dos puertas de acceso al estllo antlguo, La Infencidn fue establecer

ooun co@?‘fclo especlalizado en la venta de articulos de papeleria. Tratando de continuar con la
%%;ﬁm n en ese sltio ya que tlempo atrds fue una tlenda que expendia articulos de ferreteria en

Este local contaba con un mostrador de vitrina, y un 1ipico ca)én que suplia la registra-
dora, por donde se depositaban las monedas de plata 0.720, y un peguefio cajén simulado para
los bllletes, Tuvo mucho éxito,

En el affo de 1975 amplié su giro mds
formalmente con arficulos de ferreteria sobre
Plaza Judrez; y sobre la Avenlda Hidalgo se
estableclé un comercic de alimentos balan-
ceados para todo Hpo de ganado.

Continué su desarrolio y el 4 de Jjullo de
1978 se constituyd una socledad con la denom-
Inacldn que actualmente es conocida de
Comerclal Viquez, $.A. de C.V,, al mismo flempo
qgue se tomd la distribucién de pinturas COMEX,
ofra etapa mdés de desarrollo y crecimlento,

4 Interlor de la tlenda.
Agosto de 1973,

20 COVISA



2.3 Obje%’@? %:wm

-
mﬁz-'%'*”%‘oVISA se considera como una empresa prestadora de servicios que cubre Ias necesli-
dades de sus clientes en cuanto a los materiales que requieren, Busca dor el menscje de ser
ung empresda serid, honrada y con a posibilidad de dar un buen serviclo y calidad. Por lo gque
busca una imagen que represente desarrollo, organizacidn, servicio, calidad y seriedad.

'vrioles de mayor tamano, reacomodo vy distribucidén de mercancio.

Una cualidad de la compariia, que se convierte en desventaja, es el hecho de ser con-
siderada como la “Hienda que vende de todo”. Es imposible, por lo tanto, dar servicio d cler-
to sector de los consumidores que requieren de productos que no estdn contemplados den-
tro de ta rama de comercializacién de |a empresa.

4 Interlor de la fienda.
Agosto de 1973,

COVISA 21
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Director General. Alfanso Viquez Martinez

___,..,,_._ Garente. Ing. Oscar Viguez Miranda _.-—_J

Secretaria, Hermlla Gutlérez Sdnchez

} Contador, C.P. Noe Pérez Sierrg

1 Dpto, Administrativo, Patricia Herdndez

Calera, Eulalio Jiménez C.

COVISA

Encargado Estanisiao Gcﬂindo

Jeta de Piso, Victor Vézquer

Emplsados de Mostrador

Auxiliar. Sabing Mdarquez




2:5 imdg@@mm

continuacidon presento los elementos gue constituyen la imagen actuat de COVISA.
puede observar la falia de una identidad propia, ya que no posee un imagotipo, sino cuen-
lo con una tipografia falta de personalidad.
Este es el logotipo existente de COVISA. Consta del nombre de Comercial Vigquez, S.A.
en una tipografia sin patines, aparentemente helvetica black de 55 puntos.

COMERGIAL

VIDUEZ
S A DE GV

COVISA 23
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3.1 definicg@ método

| método es el modo en que algo estd hecho, desde Ia técnica, el estilo, ia moda o
el medio. “Es la forma de proceder, de llevar a cabo algo: la disposicidén ordenada de
rfes o pasos, verificables y comprobables, Esquema sistemdtico de procedimientos y téc-
nicas caracteristicas de unda materia o disciplina.” 04

El método tiene la caractetistica de pronosticar el resultado final de un trabajo; puede
Iderorse como una herramienta que ayuda a ordenar 1os pasos a segulr y que nos permite
enconfror los componengtes menores que Integran un proyecto y que por lo general se olvi-
dan. El método va enlazando a todos los elementos relaclonados directd o indirectamente
con el proyecto de disefio,

) £ L - - “« 4 » Ed - Ed £ & “ =

(1) ort. Método. American Heritage Dicfionary.
Petiorma 6400 CD Diclionary.
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2?6; rqdog;@n un sis‘remc y las aseveraclones que acerca de ellos se hagan. La determinacién de los
objetos Iniclales v ia consirucclén de ofros nuevos se realiza mediante un conjunto de reglas y
definiclones especlales.

Analitico: que van de lo compuesto a lo senclilo, que procede descompoenlendo del todo
a las partes {que va de lo genseral o lo particular).

Sintético: que va de 1o sencllio alo com-
puesto, que procede de las partes al fodo,

Prgctico: cuando el resultado que se
persigue es de cardcter distinto a la adquisl-
clén o fransmisién de conocimienios, Se trata
de un meétodo préctico,

Inductivo. establece proposiclones ge-
nerdles a partlr de disposiciones particulares.

Deductivo: establece proposiciones
particulares a partir de proposicicnes ge-
nerales,

Hipotético-deductivo: consiste en reali-
zar una Induccién gue lleva a generar una
hipdtesis general, de la cual pueden obte-
nerse enunclados parficulares suceptibles de

28 METODOLOGIA

verlficacién; si la hipdtesis se comprueba, es
declr, sl cada proposiclén particular construida
segln el esquema de la hipdtesls es verlfica-
ble, sntonces éste adqulere el estatuto de ley,




3.2 ccroc’reris’rico&@gﬁ% métodos

« Recopilacién, andiisis y ordenacién de la informacion

es Fuentes de Informacién
s e ¢ Documental
sse De campo

e+ Registro de datos

»+ Vaciado de informacidn

es Primera versién
s e e Infroduccion
see Conclusiones

s Correccién de estlio y presentacién
se Fondo: orden de las ideas
s s Forma: expresar gramaticaimente nuestros pensamientos
s« Elementos complementarlos
e ess Portada, dedlicatotia, justificaclén,
bibllografia, indice, glosario, anexos..” (%

METODOLOGTA
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meTOdO&&%@%% adel proyecto
B

omo se menciond anterlormente el método analitico lleva como constantes la descrip-
clén o definicion del problema, su explicacion por medio de la Investigacién y la prediccidn por
medlo de la hipdtesis; v es el método que se utilizard pora la elaboracién de esta tésls,
#g:gf método como herrcmlenta de disefio presenta las sigulentes funciones béslcas:
25 %;ﬂ%yqr el andlisis, encontrando todos los elementos relaclonados con el proceso de disefo.
"2, Ordenar los pasos a seguir, de fal modo que las diferentes secuencias s& comblnen sin Inter-
venir unas con otras.
3. Ayuda a que se cumplan los proyectos desde un punto de vista conceptual y tamblén hace

que se logre la comunlcacién de forma ddecuada.

Todo proyecto de disefio debe presen-
tar un método establecldo, gue le permlta
pronosticar resultados, para garantfizar a
cualguler cliente, que ung vez concluido el
proyecto, tendrd éxito. Pero realmente no
exlste un método especifico o una teoria
general para los proyectos de disefio, este pro-
ceso surge de la combinaclén de métodos,
que cada uno de los disefadores esfablece
partl-cularmente a cada proyecto. La finali-
dad de cada método elegido, consiste en
lograr que la mente se familliarice con posibili-
dades desconocidas y con las Imitaclones que
van dpareclendo; esto debe femdarse muy ean
cuenta antes de tomar una decisién definitiva,

% METODOLOGIA

Ei disefic comlenza con un proceso
raclonal de recopliaclén de Informacidon que
es ordenaddad, analizada, cuantificada y regls-
trada con sus concluslones, fratando de apor-
tar las mejores soluclones a nivel conceptual,

Para cualquier proyecto de diseno,
aparte del método, es muy Importante tomar
en cuenta el flempo; para esto se deberd
elaborar un calendarlo o cronogramd, como
una guia gue servird de Indicador o recordato-
rlo de o que tenemos gue lograr en tlempo,



53 méTOdoﬁ@%ﬁmﬁE cdel proyecio

A;%omo hemos visto, existen diversos planteamientos para investigar, asi como varios méto-
dos para la resoluciéon del proyecto gréfico, pero basicamente cada proyecto requiere de un
método estructurado por su creador basado en métodos ya existentes y otros nuevos que le
permitan satisfacer sus necesidades y llegar a conclusiones adecuadas,

_.

El método que se tomard en cuenta para la realizacién de este proyecto es el siguiente:

Definicién de! problema

« fomentar lo creacidén de una ldentidad grdfica
s g través del disefo de una Imagen corporativa
» enfocada a empresas que carecen de ésta

Marco tedrico
s recopilaciéon de informacién de Disefo, elementos del disefio, de Imagen Corporativa, y
¢ de la empresa (COVISA)

Andlisis del mercado para deferminar las caracteristicas de Ia imagen
» servicio, calidad, desarrollo, organizacidn, serfedad, honradez

s competencia

* mercado

METODOLOGIA 31
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3.3

METODOLOGIT A
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méTOdO& &O%!Q del pi"@y@@?m

" e fipo de imagen
% e color
e e tipografia
oo apliactén y reproduceidn

Proceso Creativo

» Deflnicidn de estllo

» Alternativas de solucién

¢ Seleccl|én de tres alternativas

» Seleccién de aiternativa final .

s Campo reticular para formacldn del simbolo

e Tipografia Instituclonal v Auxdliar

e Control de reproducclon

« Muesfrgs de color del logoiipo

* Apllaciones: papeleria bdslca, papeleria publicharia, sistema sefiaiético,
personal, medios Impresos.

¢ Elaboraclén de dummies y originales mecdnicos

s Autorizacidon

s Impresidn

®ooa W



hipdtesis

’ diante el disefio de una Imagen de Identidad para COVISA!
presa tendrd una imagen comercial que apoye la tradiciébn de ésta dentro de

singo, Edo. de México y sus alrededores.
ntardn las ventas pues la Identificardn como una empresa seria y actual.

METODOLOGIA .33



capitulo IV
imagen corporativa

3s



definéi&;g@&em}m@m%m

n los Gltimos anos, se ha visto una gran invasidon de publicaciones sobre el tema de la
identidad corporativa. Un caso particular es el caso de los negocios en que la imagen
woptorena parte basica de ellos. En la medida en que se establecen cada dia nuevas empre-

sas y otras se fusionan, éstas buscan imégenes nuevas para exprasar su fdentidad.

Imagen corporativa “se reflere a la imagen que una empresa ha adquirido entre el
obllco. El término frecuentemente usado de ‘identidad corporativa (IC)°, se refiere a la
ifﬁa”;gen que la empresda pugnha por conseguilr, a fin de crear una buena reputacién entre sus

clientes.” a4N
Una imagen es ia representacion o la figura de cualguier objeto imaginable.

B

Es la impresién general que recibe el
cliente al momento de hacer uso de alguna
empresa, y fa que constifuye el concepto de
la misma. Es un proceso complejo que se
determing a base de la actifud de los direc-
tivos y sus empleados. Pero la forma gréfica
de esta representacion no debe de ser sélo
un simbolo, sino *la expresidon total de una
globalldad compleja. Debe ser completa-
mente transparente, coherente y comprensi-
ble, tanto para un publico confuso v distante
comeo para aquellos que viven y trabagjan en
intima conexidn con la empresa.” 48

Esta comunicacién con el publico
medianfe elementos externos va formando o

v & <> + Ed “ > = > = ¥ oo

(1) Hefting. Paul. En busca de.ung Identidad. pp. 13
(18) Idem. pp. 13

medida que pasa el tlempo una imagen dei
sestablecimiento con una personalidad y un
estilo definidos. Este efecto acumulativo tras
un lapso de tiempo es lo gue facllita a ias per-
sonas o tdentificar una organizacidn.

IMAGEN CORPORATIVA
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41 dln'%%@ $& corporativa

'pen’rldcd corporativa es la Imagen gue una compania fransmite por medilo de la comu-
nica "\%n visual y gréflca g foda persona en contacto con eilg.” (19

g“El Disefio Corporativo (DC), conslste tan sélo en la comunlcacion visual de una organi-
zcclqﬁﬁ desde el logotipo y el estilo tipogréfico, hasta los slstemas de sefiales y el disefo del
entofib. La ldentidad Corporativa o Imagen Corporativa, por otra parte, Incluye tanto mani-
festaciones visuales como expresiones no visuales: formas de comportamlento en relaclén con
los asuntos soclales, empresariales y politicos.” 20 :

Por otra porte, o la ldea de Imagen puede compararse con la de una ldeclogia o rellgién,
con el Cristlanismo, sl Islamlsmo, el Marxismo, Todos los cuales han sumado gran cantidad de
seguldores, gracias a sus proplos "manuales de ldentidad”, como lo son Ia Blblla, el Corén, el
Libro Rojo de Mao, etc. Después de fodo, estd relacionado con la Imagen que los cllentes vy
consumildores tienen de una empresa y con lo Que mantlene a los empleados leales d esa firma,
ambas cosas vitales para que ésta sea floreciente en el mercado y se desarrolle con conflanza.,

o
2o i
E
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(%) Jiménez Bassall, & Nueva identidad porg o empresa,
Progucios UL §.A4. de CV. pR. 8

38 IMAGEN CORPORATIVA (20) FHX. Henrlon, La Imggen corporativg, pe. 42
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4.1.1 onfe%gggg%eé

esde los fiempos de la prehistoria el ser humano ha tenido la necesidad de integrarse
leos, en torno a sus semejantes, y asi lograr una Identificacion; la cual era necesaria
41 supervivencla. Partlendo de la necesidad, se han Ido formando nicleos, sectores,
jones, socledades, partidos, sindicatos, etc. gue han tenido infereses comunes vy
eristicas especificas.
Desde enfonces., cada grupo ha ido buscando la imagen que lo hiciera particular,
como {os distintlvos, los blasones, escudos, Inicicies, bonderas, estandartes. efc.

Estas imagenes se han Ido perfeccionando con el paso del tiempao, formando una Ima-
gen mdas especifica cadd vez.

De esta manera los escudos, banderas,
Imagenes, etc. los liamamos hoy simbolos, y la
razén social el logotipo.

Estos dos elementos, al juntarse, combil-
narse y posteriormente aplicarse en diferentes
objetos, es lo que hoy conocemos como unda
imagen corporativa.

Hoy en dia cuglquier empresa tiene
necesidad de poseer una imagen corporativa,
la cual es un elemento muy importante en &l
momento de darse a conocer con el pablico,
para distinguirse de las demds empresas o
companias, para ser redistrado en la memoria
de las personos, ya gque es la fachada de la
empresa, por asi decirlo.

La primera vez que se habld de imagen
corporativa fue durante la Segunda Guerrg
Mundial. A los disefadores, no muy especia-
Hzados en aquel entonces, se les comprometld
para producir una ldentidad bien definida parg
las empresas. Esta tarea pronto se hizo excesiva
por lo que tuvieron que agruparse en oflcinas
de disefo, con lo gue se expandleron sus activi-
dades.

En 1943 se fundd en Inglaterra la multidis-
ciplinaria Design Research Unit (Unidad de
Investigacién de Diseno), Junto con otras en
Holanda, qulenes conslderaron y gjecutaron los
aspectos graficos, industriales, organizativos vy
de marketing del disefio a nivel internacional.

(IMAGEN CORPORATIVA
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4.1.2

. {S'TUO%%%Méﬁ@%'éj%nJF Amagen

e
e

. a@%gg%
@%uo’rro décadas a la fecha, los procesos de produccidén han fenldo camblos grandisl-
ronsecuencia de los medios de distribuciéon de productos de consumo masivo y este
qumer;' en los medlos de distribucién se da graclas a que hay que dar salida d [os blenes fabri-

cad ggé}or los procesos de producclén,

ot ‘aa

R En un pais como México, gracias a todas las carencias, desde educaclén hasta forma-

3,
clén politica y econdmica, los procesos de distribuclédn no son suficlentes parg los productos

pues es necesario mejorar la produccldn, Esto afecta la cuestldbn comunicacional vy debldo a
que exlste una gran competencla dentro de productos del mismo género, ocaslona una gran

competliividad,.

Debldo o todos estos problemas de
mensaje se crea en los productores y presta-
dores de servicios un clerto anonlmato que es
como veneno para cualquler institucién,

Es obligaclén del disefador gréfico
mexicano solucionar hasta el limite de posiblil-
dades esta problemética ya que en lugar de
tener mensajes en cantidad, se logren en call-
dad,

Todo esto hace que la Imagen corpora-
tiva o Instituclonal, tome una importancia
gigantfesca pues manipulard el estado de
oplnién de cuaiquler ente soclal. La casl igual-
dad en calidad de productos o serviclos ellmi-
na las diferenclas reqles entre cosas de un
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mismo 1ipo creando poca o nula competencia
en el mercado basada en valores diferen-
clales.

Por esto se debe apelar a algo menos
camblante o que camble mds lenfamente,
para gue entonces el valor extra que fendrd
un producto o serviclo serd el respaldo del
mismo,

Botella de Mezcal
Regala de Navidad
De Puro Corgzdn

»




4.1.3 Cues“%@m%miég%@m

e

- magen Corporativa es un término que por sus mulfiples signiflcados se coloca en un

plano ambiguo, la problemdtica gue nos ocupa puede recibir varlos nombres: imagen, iden-

_tidad, perfil, Identificacion, comunicacion, que aunados a otros: corporativa, empresarlal,

- Institucional, de compaiia, se lega o una total sofisticacion.

% Todas estas combinaciones (imagen Corporativa, por ejemplo), hacen referencla a ia
entidad que es cualgquler organismo pablico, privado, empresarial, cultural, etc. que posee un

" conjunto de significados que obligan a tener cierta opinlén. ;Pero cémo debemos llamarlos?

*« empresda. es cualquier organismo pablico o privado con fines lucrativos.

e corporacion. es la agrupacidon de asocia- Por lo tanto, como la empresa es una
clones que Integran empresas privadas con institucién de la sociedad, la més significativa
organismos pubilicos o con sectores de la o representativa (realldad soclal); en el aspec-
comunidad. Es Jo que se conoce en México o metafdrico se le considera como institucion;
como "“Grupo”, Por ejemplo: Banco de d partir de qQuerer ser de dominle pablico
Comercio, Grupo Gamesda, Panificacidn denota deceso de institucionalizaciéon y gra-
Bimbo, Nestlé, etc. clas a que con und imagen gréfica se sstabl-

ilzard, se debe incluir como empresa dentro
« institucidn, son entidades publicas o privadas del término instltucion,

que realizan actividades no lucrativas directa
o indlrectamente. Ejemplo: APAC, IMSS, DDF.
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g% a. desgiiptives. Fundidora de Monterrey, Sombreros Viquez
b. simbélicos. Tia Rosa, Del Monte, La Genovesa

c. patronimicos. Hermanos Vazquez, Cushman & Wakefleld
d. toponimicos. Liverpool, Banco Santander Mexicano

e. confracciones, COMEX, IBM, AT&T.

Afore
Santander Mexicano

b. simbdlicos.

d. toponimicos.
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ATeT

e. confracciones,
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42 niveles de identificacion -

: 2. LOGOTIPOS, Es [a versidn gréfica estable del nombre o marca. Es agui donde empieza la
o identificacion para poder leer, codificar, entender o registrar, Es la tipografia.

3. MAGOTIPOS. Tiene la funcién de mejorar la tdentificacién, porque ampliard los medios uti-
lizados para comunlcar. Saon imdagenes estables abstraidas que no requieren una leciura ver-
, e-} Los requisitfos bdsicos para un Imagotipo son la memorabllidad v la capacidad de difer-

enciacién con respecto al resto,

Tipos de imagotlipos:

a. anagramas o deformaciones personalizadas del logotipo. Ej: art&design

b. iconos o reproducciones redlistas de cosas o hechos reconocibles. Ej: DDF

¢. mascotas o flguras caracteristicas de personajes u objstos. EJ: Magito Sonric’s

d. figuras abstractas, Ej: Bufete Médico

e. composiciones arbifrarias sin significaciéon o referencia explicita. Ej. Afore Génesis

<
Se

e. .
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na imagen corporativa se determina en primer lugar por sus caracteristicas visuales, el

Ipo. los colores y la tipografia, Medlante esta Ilconografia abstracta, una empresa se dis-
fingué de las otras, de la mismma manera que, a través de la historla, los Individuos, grupos v
naclgiies han usado medios visuales para distingulrse de los demds. “El desarrolle de estilos en

&W@fﬁrmcs artisticas de todas las culturas Importantes siempre ha estado estrechamente rela-
clonado con la historia politica v soclal del grupe o naclén y con la posiclon de su dirigente v
lideres religlosos. Podemos encontrar ejlemplos de firmas distintivas (disefos corporativos), entre
los artistas modernos auténomos,

corporativa

-

s

imagg

P

eP‘-a'o

Simples simbolos {(marcas) y elementos
que estdn refactonados mds con el mundo del
arte que con e| de la publicidod hacen
Inmediatamente reconocible al arfista o a su
obra y actuaciones.” 2D

Asi como el logotipo y el color son Indis-
pensables, tamblén hay que conslderar como s Ly 54 G h g
selementos importantes a: el simbolo, el sigho, Illcon rap ICS
el contexto, la marca, etc. - - .

Todos estos elementos son imprescin- ‘ RSP
dibles parg lograr un buen disefo y todos y logoilpo
cada uno de ellos se relaclonan entre si, cre-
ando relaclones algunas veces, pero que de
una manerg ordenada se van a Ir desglosando,

imogoﬂpo

% & £3 &+ . r bl ® & L3 s ki - Ll

(21)  Heffing, Pout, En.biysca ga una identldad. pp. 22

44 IMAGEN CORPORATIVA



4.3.] simbolo

simbolo puede definirse como algo que significa mds de lo que es. Los simbolos ios
a5 sobre todo para expresar significaciones demasiado complejas © sufiles para el
e verbal, Cuando estamos disefando con simbolos o) ieyendo jos simbclos de alguna

Al emplear el lenguaje simbdlico del arte, no se puede detener uno en la convencién
de gque, por ejemplo, una rosa blanca representa la pureza. "Pureza”, en este sentido es sélo
una abstraccién.

Lo gue una rosa blanca puede realmente La educaclén artistica, en este caso, es
simbolizar incluye la multlifud de experiencias la que se encarga del aprendizoje para usar y
que cada persond puede haber tenido con leer estos tipos de lenguagje simbadlico.

tales rosas, todos los significados que la persond
recuerda gue se le aplicaron d la rosa en el
pasado; finalmente, toda una aurecla de cosas
que se le asemejan,

Cuglquier marca, pincelada, fextura o
color que utilizamos en el disefio es un simbolo.
Una linea de ldplz puede significar un huella de
sombra, el borde de una mesa, un pliegue de
algdn rostro, etc,

Es a través del contexto de otros simbolos
en los que se integran la marca o la configu-
raclén, como el espectador puede Interpretarlo.

-~

& % % [ T A o Aros Aucll
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en el contexto de ese cuadro,” 23)

La misma cosa puede ser, tanto simbolo como signo en diferentes contextos para dife-
rentes personas. Tomemos por ejemplo una representacion de una dpera,

Pdra un cantante en espera de entrar
en escend, que lo ha oido clentos de veces,
puede ser sdlo un signo para empezar a can-
tar. Pero para el publico puade ser un simbolo
de sufiles sentimientos. Esto suglere que
algunos signos pueden realmente ser simbolos
que se han degradado a través de la famllia-
fndad.

Ung de las finalidades del buen disefio
puede ser volver g despertar la conclencla de
las personas sobre el valor simbdlico de clertas
cosas, Por ejemplo, podemos caminar normail-
mente por la acera y pasar normaimente por
debajo de ung escalerqa, o rodearla. Pero o
ofre nivel, la escalero funciona como simbolo,

46 IMAGEN CORPORATIVA

para aigunos supersticlosos, pues provoca refe-
renclas de mala suerte,

La teoria de la Informacidn suglere que
ia mente flilira constantemente, de todo 1o que
le lega lo que es Importants de lo que no lo es.

Al disefar blen un objeto estamos Invi-
tando a las personas no sélo a fratarle como un
slgno, sino a contempilarlo como un simbolo y a
distinguir ofrg vez cémo encaja y se concentra
en un mundo de mente ablerta.

Banco Deustche P

LI

(23) Rawson, Phillp. Risepg. pp. 91

kg

<

ﬁﬁ signo se reflere o algo que ya se conoce; s una sefial para la acclién d la que uno ha
sldo c dicionade. Si un funclonario sedala un espacio en el estacionamiento, se conduce
#2  hacla é;; Sl se ve una imagen de una mano seidlando, se va en la direcclén que Indica, leyén-
dolo mo un signo simillar.
‘w@fg%ﬁ@%%%%ero cuando uno ve una mano sefalando representada en una pinturg, se consultan los
sistermas de referencla Interiores para descubrir qué podria signlficar como simbolo més amplio

e



contexto

I misrno simbolo puede tener significados diferentes segin su contexto. Una mujer ¢con
un bebé en un anuncio significa algo bastante diferente de una mujer con un bebé en un
seumelro de la matanza de los Inocentes por Herodes. Muchos simbolos pueden ser tan con-
cisos que simplemente no se puede saber 1o que significan sin conocer primero su contexto.
Los simbolos pueden con el flempo, morir o revivir, jJunto con sus zonas de discurso y relevan-
sopcial,” 249
" Fi diseAador y el espectador tienen que mantener modelos similares en sus mentes
como estructuras de referencia para cualquler simbolo particular. Por eiemplo, los hombres y
las mujeres pueden leer significados bastante diferentes en el mismo simbolo.

El disenador, al formular su modelo men-
tal preliminar, tiene gue considerar qué signifi-
cados es probable que interpreten los especta-
dores de la obra acabada.

£ relacionar los dos modelos mentaies
resultard mas facil en la medida en que las dos
partes compartan una experlencia comin del
mundo y de olros disenos.

Hoy en dia, el comercio y las comunica-
clones nos han familiarizado de modo superfi-
clal con el arte y el disefo simbélicos de
muchas culturas. Generalmente, los objetos en
st mismos nos dan muy pocas pistas de lo que
los objetos significan para las personas destl-
natarias de los mismos.

(24) Rowon, PhiEp. Disefio. pp. 94

Por eso es muy Importante ublcar nuestros
disefios en un contexto en el cual la mayor parte
de las personas lo perciban de la misma maneraq.

4 Cartel Promoclonal.
Cerveceria Modelo.

IMAGEN CORPORATIVA
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a Imagen corporativa es la tipografio v la composicidén de los elementos gréficos de la
i razdn social, o el nombre y generalmente se utliiza como una marca registrada, Es el elemento
%g,ﬁ,g ele y ol factor mds Importante de una ldentidad corporativa,
?a;}% E| publico se encuentra expuesto a &l continuamente, hasta que llega o una etfapa de
%%;.ﬁ:_&gggg@@zaclén con sus caracteristicas visuales, Es por esto que es muy Importante que su repro-
duccién vaya slempre de acuerdo y dentro de los margenes especificados, para evitar cualquler
posible distorlsidn o confuslén.

*El término logotipo (ahora imagen) estuvo asignado hace muchos anos al objeto donde
los nombres de las companias eran moideados.

Un simple pedazo de metal que era un fundido de lefras de imprenta. Desde entonces ha
sido usado como término comidn y distintivo de las marcas o patentes de las organizaciones,” 2%

Una imagen puede realizarse de muy diferentes raneras. Por elemplo, una simple repre-
sentaclén gréfica de un nombre, quizd derivada de Ja firma del fundador de |a empresa, hasta
simbolos completamente abstractos que pueden uitllizarse en combkinacién con el nombre cor-
porativo, o con el hombre del producto o por si s0los. Sin embargo., no todos esos estllos de ima-
gen funclonan iguaimente blen en fodas las slfuaciones.

e
S

- e & ~ ® N Ed “ w n Y kY " o

@8) Anton, G. y Vivion, A Plonegglon v Desarrollo de una
identidad gorporativa y su manual de aplicaclones,
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434 imagen

Muchos nombre corporativos son ef apellido del fundador de la empresa, y el
Iogo@ se basa a menudo en su firma personal, En otros casos, un nombre inventado fendrd
una representacién gréfica anica.

&

WANG

Nombre y simbolo. Nike, art & design, Karcher, Jugos del Valle, Logotipos e imagotipos mas
elavorados, presentan el nhombre en un simbolo visual distintivo. La imagen de Levi's, por
ejemplo, recuerda el bolsillo de unos jeans.

®

'KARCHER  ~(yqffe-
P \ %w/-
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niciales, VolksWagen, Liz&rraga & Jouanen, Vazor, Las imdgenes basadds en Iniclales necesi-
tan mucho rodaje para adquirir un cardcter distintlvo y destacar.
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jougnen

Imagen con el logolipo en version pictogrética. Coca Cola, McDonald's, Kodak, Del Monte.,
Un simbolo visual distintivo vinculado a un nombre puede llevar a una imagen excepclonalt-
mente fuerte,

McDonhalds
- 1
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tuna ROTOPLAS .

COLONES PARK ARTISTAS

Abstractos, Mont Blanc, Cify Bank, Silicon Graphics, La Palma. Ef imagotipo es casi comple-
tamente abstracto, aunque en clgunos de ellos el simbolo abstracto se utiliza en estrecha aso-
ciacién con el nombre corporativo.

CITIBANC®

BT henriad
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i so fg
i,
o para los Iniciados,

-

éiiﬁ % tivos. Mercedes Benz, En algunas Imdgenes, la ldea orlginal subyacente ol disenio es oscu-

7 ra, «4«}’ Por ejemplo, se dice que el imagotipe de Mercedes cluce al
.

Mercedes-Benz

PO T

i - * - * » -y - A
@&  Murphy John y Rowe, M. Como Disadar Mareas v

- &

Logotlzos. pp. 16-25.
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4.3.5 marca

. | concepto de una marca va mds ligado al diseno. v es el apellido que va g reforzar un
~ producto. “Las marcas, son los medios por los cuales los comerciantes distinguen sus productos
zrsepdcios de los que ofrecen ofros.” @7
“Es la represeniacién grafica de un producto, utillizada comeo sighatura al entrar @ un mer-
cado competitivo y comercial donde se ofrecen productos ¢ setviclos Iguales o similares, La
. oreg, pretende diferenclarse de las demds, dar a conocer el producto o servicio gque propor-
clonaq, y ser identificada con ios atributos de estos mismos. Una empresa puede generdr o pro-
ducir varias marcas.” @8

Dentro de ias marcas, existen dos categotias:
» nombres de marca: son por ejemplo las palabras Rolls Royce, Samsonite, Phillips, etc.
e imdagenes de marca: por ejemplo, la “estrella de tres picos” utllizada en los automdviles
Mercedes Benz.

Muchas de las marcas famosas en el mundo (como Coca Cola o Kellogg's. por ejemplo),
son nombres de marca que se muestran en una forma gréfica distintiva. La marca compuesta,
en consecuencla, es tanto un hombre de marca como una imagen de marca, Porlo que Coca
Cola, por ejemplo, reacciona enérgicamente ante el pirateo de su nombre o del distintivo estllo
de su logotipo, con sus colores rojo y bianco y su escritura fluida, aungue las palabras *Coca
Cola” se camblaran por otras.

Las marcas vy las Imdgenes de identidad constituyen el lenguaje mas infernacional del
mundo. Cruzan las fronteras faclimente y proporclonan a las organizaciones un medio facil de
transmitir un mensaje ineguivoco y uniforme a los consumidores. En la actualidad, las marcas ya
no solo representan productos, siho que se han convertido en Indicadores de calldad, flabliidad,
de valor y de origen. Un perfume con el nombre de Chanel serd mds valorado gue otro que se
llame Margarita, Sensé o Jenkins. por ejlemplo.

< + > 2 - - = +* # - E - b3 - S

27y Muphy, Como dieiar marcos v fogotipes. pp. 6
(28) Zacorlos, N. JC. Manual y Publicldad para el
Restaurani | Portal de Cozumet, Q.R,. pp. 13 IMAGEN CORPORATIVA 53
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5.1 color

| color es una fuente de potencia y energia dindmica gue tlens la propiedad de
modificar el ritmo cardiaco y ondas mentales, sentimientos, etc.

: “El color estd presente en cualquiera de los momentos de nuestros suefos. El color
estd en el dia, el clelo, el paisgje, nuesfra piel, el pelo, tos ojos, etc. Cada objeto que hace-
mos o usamos tiene color.

. Pero, (Qué es el color? Muchos lo dan por sabido vy casi nadie lo estudia. Nos afec-
ta emocionalimente, haclendo las cosas calldas o frias, provocativas o simpdaticas, excl-
tantes o franquilas. El color enriguece el mundo y nuestra percepcidén de él. Un mundo sin
color es casl inimaginable.

La hemoglobina, melanina y clorofila
son los colores de la naturaleza. El color es
plgmento, pero adan ei cotor del pigmento es
el color de Ia luz que refieja. Cada vez que
vemos color vemos luz reflejada. El color es
una sensaclon. El sentide de la vista funcliona
sélo cuando la luz llega al ojo. El color es
informacién: paramos ante la luz roja y ol
camblar a verde avanzamos.” 2%

“El gran poetfa, dramaturgo y novelista
alemdan Goethe, fue también un notable
artista y teérico del color. Estaba particuiar-
mente interesado en [0 que ffamaba ios efec-
tos sensuales, psicolégicos y emotivos.

5 a“ ES * £ s & & @ # ] 2 w 5

@9  Moscrop. Barmry. Color. pp. 71
(30 Rawson. Phillip. Dlseho. pp 95

Goethe creia que cuando ung persong
percibe 10s colores no asimila solamente datos
sensoriales sin mds, sino que elabora un todo
complejo de experiencias psicoldgicas. Por
esta razén, la clencia 6ptica ha descartado
siempre las ideas de Goethe, aunque dal
haberse comprendldo recientemente que el
color es una construccion mental, no un hecho
objetivo en si, se ve qQue tiene mucho en
comin con las emociones, Sabemos chora,
que la percepcién de cualquier fendmeno por
un ser humano, estimula una gama entera de
recuerdos y espectativas relacionadas entre si,
el diseniador puede, por ello, combinar colores
gue simbolizan sutiles senfimientos.” GO

COLOR Y TIPOGRAFIA
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color

. ara un disenador, el preblema del color tlene dos aspectos: cémo uflllzar el material ya
reado que la industria produce y con qué criferlo Insertar el elermnento color en g
proyectacién de los objetos.

Ya es sabldo que el color no tiene la misma funcidén para el pintor y para el disenador.
Este Gitimo trabaja en colaboraclén con al clencia y con la industria, ademés utlliza el color de
una manera objefiva.

Existe ademds un aspecto funclonal del color, relacionado con la comunicacion visual y
con la psicologia: el color de un objeto que se utlliza muche (una méguina de escriblr), deberia
ser opaco y neutro.

Otra consideracién sobre el uso del
color podria referirse a la relacién enfre color y
materld, ya que hay colores que no se addp-
tan a deferminados materiales.

De las consideraciones anteriores, el di-
sefiador puede elegif la mejor solucidn para la
aplicacién del color”®@  *No es psicologia,
sino experlencla comin que festiflca el hecho
de gue el color Influencla el estado de animo
Y los sentimlentos,

Hay alguna evidencla para sugerir aue
la luz de diferentes colores al entrar en el ojo
puede afectar indlrectamente el centro de las
emociones en el hipoidlamo. Por gjemplo, el
rojo aumente la presidn sanguinea, aundue

‘58 COLOR Y TIPOGRAFIA

después de un tiempo corto vuelve a bajar
aln mdés: algo similar ocurre con el azul y el
verde, pero a la Inversa. Los nifos hasta [a
edad de tres ofios, prefleren los colores prima-
rlos a las sombras pastel,

Ef gusto de los colores depende mucho
de lo época y de la moda. Por ejemplo, en
1241 el azul era el favorito de hombres vy
mujeres, y en 1969, el naranja fue el elegido.

La Investigacion de los efectos psi-
cologicos del color en ios afios 30's y 40°s se ha
descontinuado, por la falta de conclusiones,
De todos modos el color sigue estimulando,
excitando y expresando nuestros impulsos mds
profundos,” @2
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(A1) *Magentq, Revista de Disefio” pp. &
{32) Mosciop, Bawry. Color. pp. 75



o.1.1

Son colores luz, variacién de los colores plgmento que al irse mezclando van sumando
longitudes de onda hasta llegar al blanco, llamando a este proceso sintesis aditiva, son co-
lores que reflejan toda la luz,

Los colores primarics luz o aditivos son tres fundamenteles: rojo, verde y azul, y sus mez-
ueden dar practicamente todos los colores. Producen por si mismos la luz blanca al
combinarse y ninguno de elios puede ser el resulfado de la mezcla de otros colores.

Tienen la capacidad de hacer que un ambiente u objeto parezca alegre o triste, ligero
o pesado, caliente (rojo) o frio (azub). Se dice que un cuerpo es blanco cuando difunde sin
absorcidn las luces visibles que percibe. (Ver fig. 5a)

COLORES SECUNDARIOS O PIGMENTO (INDIRECTOS)

Son colores que ot mezclarse van absorbiendo a luz sin reflejarla, hasta lliegor al negro,
Figuraba llaméndose a este procesc sintesis sustractiva. Son tres fundamentales: cyan, magenta y
Colores Luz amarilio.

Si se mezclan pueden dar colores secundarios como: naranja, verde vy vigletd.

Se dice gue un cuerpo es considerado negro cuando absorbe todas las radiaciones
que recipbe. (Ver fig. 5b)

Ast como hay muchas tecrias del color, tamblién existen muchos significados para cada
uno de ellos, este cambia dependiendo de ia cultura o el pals del que se trate. A conti-
nuacion se presenta una lista de los colores principales, breves notas histéricas y caracteristi-
cas positivas y negativas de algunos de sllos.

Flgura 5b
Colores Pigmento
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5.1.2

negro, luto, bola negra. Positivo: dignldad, elegancia, nobleza, distincldén, serenidad,
ad. Negativo: muerte, luto, caracter Impenetrable, rigldez, negacién y ansledad.

* Blar 8. Factor Histérico. Es el color tradicional de los novics por la pureza, de la magla blanca
pues es benigna, bandera blanca, pluma blanca (acusar de cobarde), rosa blanca (pureza).
Posltivo: pureza. distincién, sabiduria, pulertud, vacio infinlto. Negativo: suglere lo Inalcanzable
e Incomprensible,

» Gris. Factor Histérico. No flene, pero posee un cardcter auténomo, representa la falta de
ehergia, refleja vejez, indiferencia, duda.

* Rojo. Factor Histérlco. Primer color designado por su nombre en los lengualjes primitivos y uno
de los mds usados en las pinturas clasicas. Es usado por los anarqulstas y terrorlstas, emblema
de oposicidén, la bandera roja (revolucién). Existe un vinculo con la vida por lo gque representa
pasién. En China lo utilizan para ias bodas y en la religiéon occldental significa martirio por 8,
Positivo: fuerza, dinamismo, pasién, patrotismo. movimlento, vitalidad, calor, Negatlvo: violen-
cla, pellgro, sangre, agresividad, sacrificlo, dolor, guerra,

Al oscurecer el rojo adqulerse serenidad, rico en dignidad, madurez y profundidad,

* Naranja. Factor Histérico. Como vestimenta es humliliante y se le aslgnaba a las personas con

puestos Inferlores, Los monjes orientales se visten de naranja.
Pasltivo: suglere placer, hambre, flesta, atrevimlento, juventud, estimule. Negatlve: amblcldn y

orgutlo,
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matrillo, Factor Historico. La bandera representa cuarentena en barcos y hospitales, es
&s luminoso de los cotores, es extrovertido, Positivo: estimulante, evoca riqueza, poder, uz
iduria y alegria, inteligencia. Negativo: olvido, envidia, egoismo, cobardia, odio y traicion,

bolo de paz, guirnalda de laurel significa inmortalidad. Posliivo: es neutral en el aspecto emo-
cional, es el mas relgjanfe de los colores, se relaciona con el equiitbrio emocional, representa
fe, esperanza, inmortalidad y confempiacidn, frescura, fertiidad, Inocencia vy juventud.
Negativo: inmadurez, enfermedad. nduceaq, envidla y celos.

« Azul. Factor Historico. Es el signo del agua, es un color frio, serenc, pasivo y tranguilo. Es el
color mas calmante y se ha comprobado gue reduce la presidon arterial, baja el puiso vy la res-
piracién. Es preferldo por los aduitos. Su significado segln su uso es pard seftales de seguri-
dad, equipo de reparacién, auxiliar para propositos de organizacién, instruccion o Informa-
cién. Positivo: confianza, madurez, reserva, fidelidad, afecto, paz, armonia. Negativo: silen-
clo, frio, melaconlia, soledad.

3 & # # = E:3 b

FUENTE: Apuntes de ka materka “Téonlcas de impresion i,

impartida por la moesita lia Zellet.
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t lgual que el color, la tipografia es una herramlenta muy Ut para el disehador gréflico. Es
ento escenclai pdra cualquler fipo de comunicacldn grdfica, no sdio como medio Infor-
. sino como elemento decorativo o estético,

5 tipografia ha existido desde que el hombre ampezd a hacer lerogliificos, ol paso del
& fue Implementando la escrifura, y con ello, los distintos aifabetos vy ias caracteristicos
de cada cultura. €l disefador debe conocer todos los secretos de la tipografia moderna, en
cuanto a {os tipos de lefras, sus varlantes de grosor v cuerpo, gué expresa una letra redonda,
und cursiva, uno romana, etc, Debe saber elegir, dplicar y compaginar letras v textos, debe
crear una letra especlal, que singularice el nombre de una empresa, marca o producto,

Hoy en dia con los conocimienios que
tenemos se& ha hecho una clasificacién muy
preclsa de las diferentes tipogrofias, asi, en
lugar de ver la tipografia como un medio de
confuslén antre tantos estilos, es un arma de ia
cual nos valemos para dar ldeas claras segan
seq el caso, y para dar clertos matices desea-
dos en 105 frabajos gue realicemos.

A contlnuacién se describen algunos
férminos elementales de los estllos y carac-
teristicas de la forma de la letra bdsica.
Tamano de la fetra se refisre a toda |a longltud
del tipo e Incluye un espaclio por encimao v por
debajo de laietra real; corresponde a la pleza
de metal en donde se aslenta el caracter,

62 COLOR Y TIPOGRAFIA

La unidad de medida de las letrds es el
punto, Existe otra forma de medir (key size),
que es calculada por la altura de as maoyls-
culas, gunque no hay gue olvidar que algunds
veces las letras mindsucias sobrepasan las
maydsculas.

La maoyoria de las letras perfenecen a
las flamadas familias de tipos, Cada famifia es
un diseno bdsico desarroliado y modificado en
muchgs formas. Estos camblos pueden ser
como: ffallzar las letras, hacerias bold, sMaLL
cars, outiline, etc. La ventala que ofrecen aios
disefiadores e5 que ies permiten crear una va-
rledad de lefras sin producir una confusidon de
esillos,
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as letras que estén derechas ie llaman romanas (plain). y a aquellas inclinadas se les
llama ifalicas. Cast todos los tipos se pueden clasificar en dos grupos de tipos: Serif y San Serif,
La letra Serif tiene un pequeno patin en ias extremidades de la ietra; las letras que no fo tienen
reciben el hombre de Sans Serlf,

“El trabajo del tipdgrafo, como en fodo artesanado, estd intfimamente ligaodo a su
a y sometido g {as exigencias y a 10s medios de su Hiempo. Nos ofrece dos aspectos: por
uha parte dependen del objetivo préctico que le es impuesto. y por olra se expresa eh un fet-

reno arfistico formal,

Los tlempos modernos, en el ferreno de
ia iteratura profesionai laman de olguna ma-
nera petsistenie a la realizacién tipografica.
Paul Renner escribia en 1931, -La impresidén no
presta méscaras.- Su papel no es el de dis-
frazar un fexto literarlo en versidn moderma,
sino cuidar de que seaq vestido segln e esfilo
predominanie de su época, No guiere y no
debe ser més que un trabajo tipogrdfico
viviente, ¥y no una mascarada.” G

4 Anuncio para San Franclsce
Examiner Peribdico,
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as tipografias se dividen en varlas famillas: cada famiila Hene caracteristicas proplos que
las distinguen de las otras. “Las famillas son: Old Style Serif, Modern Serlf, Square Sefif, Sans Serlf,
Stylistic Novelty, Modifled Sans Serif, Outiine-Inline, Connecting Scripts, y Non-Connecting Scripts.

STYLE SERIF
Las caracteristicas Incluyen anchura y fuerza, con anchos relativas, Los serifs, normal-
mente Hlenen curva en la terminacién y las letrdas son generaimente de proporciéon ablerfa. En
el caso light y medium, son féclies de leer, por lo que son utliizadas en libros ¢ grandes parrafos,

ABCDEFGHIJK S

MODERN SERIF

Aqul hay un fuerte constraste entre lineas delgadas y gruesas, con una pequeia o Inexis-
fente porcldn en la curva que una al serlf, El peso de los letras redondas estd simétricamente
acomodado. A esta cafegoria se le conoce como Transitional Style. Esfe estiio tamblén se
puede utillzar para parrafos; aungue |las varanies bold se usan para fextos més cortos, como
anuncles o panfletos.

AB CDEFGHIJ K Familic; Bodoni MT -ultra bold-

& #® oW 3 @ om % % % I} LI £
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RE SERIF

Lo mds caractesistico es el fuerte disefo del serif, con poco contraste entre las barras
icales y norizontales. Generalmente el serif estd en el dngulo recto. Son muy poco uth-
s estas letras para textos por lo gue son de ayuda para anuncios de importancia.

ABCDEFGHIJK o couer

SANS SERIF

Son comunes los disefios geométricos, Por la simplicidad del diserio, abre campo para
varias variantes, de ultralight hasta uitra-bold, por eso es la categotia mads versatil y se puede
utilizar en cualqguier situacion. Es muy legible v leible.

ABCDEFGHIJKL o vevitee

222
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para textos grandes porgue el pequedisimo serlf reduce of stress veriical y ayuda ¢
exto mds legibie.

ABCDEFGHIJKL -

QUTLINE/INLINE

Estos disefics son a menudo creados de letras yva existentes, que hay side maodificados por
ouflines, sombias, contornos o combindciones, Se usan sdlo para encabezados o Marcas de
productos.

ABCDEFGHIJ Familia: Caslon Open Face

CONNECTING SCRIPTS

Este grupo evoca la escritura cursiva de la caligrafia v de fluidéz de la escritura. Aungue
tlene conslstencia de disefio de fipo, no se usa normalmente para texto. Son utllizadas para
envases o parg materiales diversos muy clésicos.

UBCODEFGHIJI  ramic: sorptwr -soia-
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NNECTING SCRIPTS
Hay mucha variedad en este grupo. No son muy legibles algunos, v deben ser utlliza-
n cuidado. Se usan en los mismos casos aue jos Conhecting Scripts,

DBCDEAGHII o o

STYLISTIC NOVELTY

Generalmente se ufllizan cuando alguna letra no tlene los requisitos de las demds ca-
tegorias. Son Unicas y muy distinguidas. y a menudo consisten en disefos decorativos que
crean impacto y algunos otros efectos. Trabajan mejor en famarnos grandes por su disefio
intrincado; y se usan a menudo para palabras sueltas, en frases muy cortas o capitulares.” ¢4

) 208 TS T Y, )|
E] ﬂ Familia: Zebrawood

L] = 4 L3 R fz & E- * k] @ B H L3 L3

(34)  Emil Ruder. Tipdgrato. Liseitue, Mémolre das Hommes.
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oda la Informaclén que reclbtmos a través de nuestros ojos; las formas, las texturas, los
lores, la simetria, los textos, las imdgenes, etc.; nos produce sensaciones y estados de animo,
a relaclon entre Imagen e infelecto a través de nuesiros sentidos, en este caso el de la vista,
ia comunicacidn visual, Para obtener beneficlos optimos de la comunicacién visual se ha de
udiar perfectamente el receptor, para jerarquizar ios vaiores gue €l posee. Al mismo tlempo

se estudiord el producto para definir una refacidén entre emisor, el medio o producto y el recep-
tor. Por medio del diseno grafico, esta relacion se hace mds sencilla al poseer los elementos
necesarios para expresarla; pero dl mismo Hempo mas compleja, al ser Infinitas las posiblildades

de expresién,

Dentro del concepto de comunicaclén
visual destaca la psicologia, gue juega un
papel muy importante, of marcarnos las pau-
Tas de las sensaclones y emoclonss producidas
en al receptor ante jo presencla de diferentes
estimulos. Por gjemplo los diferentes colores,
formas, fipografias, ete.

Asimismo la memoria, ia experiencia, la
cultura particular de un grupo determinado de
personcs nos sefajan los puntos en los cuales
se ha de enfgtizar o de evifar.

Diferentes grupos soclales o é&tnicos
tienen simbbolos en coman, asl como gustos en
comun, en colores por ejemplo. Es por esto
gue es hecesario hacer ung evaluacidn de las

68 COLOR Y TIPOGRAFIA
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caracteristicas fislcas, soclales, econdmicas v
hasta religiosas del receptor con el fin de con-
seguir un perfil muy preciso de &l, y simultdnea-
mente encaminar nuestro diseno hacla estos
puntos: para que de esta manera la comuni-
caclén visual faciitfe al dlsehador e! consegulr
sus objetivos, que el principal stempre serd el
de fograr la mayor comunlcacidn posible con
el receptor.

4 Nueva linea de yoghurts Danonse
caractefistico por sus noveadosos
sabores tradiclonales mexicanos,
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6.1 técnicas de .
impresion

| concluir la investigacién y elegir nuestros medios, el disefador gréfico debe decidir el
ceso de produccién de éstos. La planeacién cuidadosa de la produccién impresa da
., a un resultado 6ptimo. El disefiador debe tener los conocimientos técnicos para que la
feluccion del trabajo sea adecuada,

. Los procedimientos de Impreslon se definen como el conjunto de operaciones medi-
cnie% cuales, partiendo de un original, pueden obienerse impresos iguales entre si y que
reproducen con la misma fidelldad el original.

Para llustrar de una mejor forma los elementos que caracterizan un procedimiento de
impresién, se presenta a continuacién una tabla que reune los principales procedimientos de
impresién en relacién con la forma, las caracteristicas-de la tinta v modalldades de transfe-
rencia al soporte (clase de contacto entre forma y soporte).

Impresién Forma Tinta Clase de contacto

Letterset En relieve Consistente: vehiculo a base Impresién indirecta
de sustfanclas grasas

Flexografia En relieve Liquida: vehiculo a base de Impresién directa
disolventes volatiles

Offset Pianogrdfica Consistente: vehiculo a base Impresidon indirecta
de sustancias grasas

Serigrafia Permeografica  Conslstente: vehiculo a base Impresion directa
de sustanclas grasas y agua, contacto minimo
(sélidas en polvo y tintas especiales) entre forma y soporte
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6.1.1 offset
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$ un procesc gque nos permite imprimir casl cualquler cosa gue pueda fotograflarse. Esta
técnica de impresldn se utlliza sobre papel, cartén para la reproducclén de libros, publicao-
sedemes, efc. Se pueden utllizar gran variedad de papeles en este método de Impresion, sin

%ﬁ embargo ho se recomiendan papeles muy porosos porgue absorven gran cantldad de tinta.
o La denominacién offset proviene del inglés -off- y significa repintado, consiste en:

1. La forma puede aplicarse a un portaforma cilindrice, Se empleda una plancha generalmente

metdlica, enrollada en un cilindro denominade pertaplancha,

2. La Impresién se efectua Indlrectamente, o
soq, la tinta es cedida por lo forma a un
soporte Intermedio de caucho, tamblén cllin-

drico, que a su vez la transflere a un tercer @
clindro gue lleva el soporte definitive (papel).
a
) L S
En un princlplo se lImitd a trabajos en los R : j

que las exlgencias econdmicas eran mds
Importantes que Ig calldad de Impresidén, pero
después, debldo o los grandes perfec-
clonamientos de Ias formas, de las tintas, de

)
las méguinas y de las técnicas de Impreslén, -
fodos los frabajos, alun los mds dellcados, Principio del offsef en seco:
. o) Cliché; b) Aplicador de color, ¢) Plancha de goma,
pudleron imprimirse en mdaquinas offset,” @5 d) Cliindro de transferencla. ) Cuerpe huece a Imprimir.
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(35) F. Capettl, Técnlcas de Imprestén. pp. 133
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6.12  flexografia

s un procedimiento directo, como el tipogréfico v en él se emplean formas en relieve
pero, ¢ diferencia de aquél, reqguiere tintas muy fluidas, que seguen por evaporaciéon y en las
sggsda funcion de colorear se lleva a cabo mediante colorantes solubles en lugar de pigmen-

tos Insolubles.

La facllidad con que estas fintas se extienden uniformemente sobre la forma y su trans-
; %&Cia de la forma al soporte con poca presién ha dado impulso a la difusion de las
mdagqguinas flexogrdficas rotativas de bobina aptas para grandes velocldades de produccién,
El campo de aplicacion se halla todavia limitado a frabajos de calidad media, a causa de la
tendencla que tiene la tinta fluida a extenderse sobre el soporte y debido a las formas

empleadas. gue no permiten la reproduccién de detailles muy finos.
Al contrario, el procedimiento flexogrdflco se adapta a papeles de superficie dspera y
a clases especiales como soportes de pldstico, celofdn, etfc.; lo que explica el uso creciente
de las maquinas flexograficas en la impresién de papeles de envoiver de diferentes clases de
productos alimenticios” 86, al igual que para cajas de cartdén corrugado y en usos Industriales.

4 Esquema de la flexografia:
a} Clindro impresor; b) Cllindro de apoyo: ¢) Cliché de
goma; d) Redillo de finta; &) Cubeta de tinta.

(30) F Capeli Iécnleos do impresibn. pp. 132
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letterset

s

i

S

s la denominaclén moderna de la impresldn tipogrdfica Indirecta: la forma en relleve
imprime en primer lugar sobre una mantilla de caucho, de la que el soporfe toma después Ia
wtintin,  El aoflanzamiento de las formas en relleve constifuidas por delgadas planchas flexibles,
faclimente enrollables a un cliindro, ha dado Impulso a la impresién letterset, conoclda en un

princlplo sélo como Impresidn tipogrdflica Indirecta y Hmitadao a usos especiales, como el de la

e %estén de papeles de valor,” G7

e
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La fipogrotia o un método de Imprestdn directa
en reliove, el drea donde se apllcd la tinta sobre-
sate de la superficie,

" 2 L £ i i L #ood ® * " “

37 F Capell, THcnleas de impresidn. pp. 131
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6.1.4

serigrafio

ste proceso da excelente calldad, se recomienda para firgjes cortos. Se reaqliza un origi-
nal mecdnico, con sus camisas para separacién de tintas, y se saca un positivo. Este se coloca
§gBIE  una malla ya emulsionada y se quema a la luz, al rociar agua caen las partes no que-
madas que se imprimirdn. Sobre la malla se pasa la tinta mediante un rasero, la cual pasa a
través de ésta y llega hasta el papel u ofra superficie. Se utliza para papeleria, carteles, papel
apimacamisetas, efc. actualimente existen prensas modernas donde se pueden imprimir vasos,

pfumcs encendedores como articulos promoclonales. Este proceso se vuelve cada vez mas Gtil
para disedadores por ser accesible y de bajo costo,

rs
Principlo de la sergrafia
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615 seleccidon de color

a producclién mas fina es una Impresién a colores; s medlante un conjunto de cuatro
colores bdsicamente que al combinarse forman cualguler color, aungque también se pueden ufl-
Hzar tintas directas.,

“El arfista, al pintar un cuadro, mezcla pigmentos de diferentes colores obteniendo asi los
. colores y matices deseados. Los granos que constifuyen ios pigmentos son tan pequefios y estan
- siandatimamente mezclados que el ofo sélo perclbe el resuliado cromético global y no los com-
ponenfes Indlvidudles.

De rmoedo semejante se reallza en 1o seleccldn de color, empleando cugtro formas, una
para cada uno de los colores bdslcos y superponiendo las Impresiones en la posicién exacta
entre ellus y en el soporte, como suele declrse, a perfecto reglstro,

Las formas de los cuatro colores bdsicos se obtlenen selecclonando del original el con-
tenldo de amarillo, magenta, cyan y negro en cuatro peliculas por separado.

Anteriormente la separacion de los colores se realiza fotograflando el original a través de
fllitros coloreados que ellminan todos los demds colores de! original, por ejemplo, para separar ei
amarillo, se usa un filfro vicleta (color complementario) que, por ser una combinaclén de
magenta y cyan, dejan pasar estos colores y bloquea al amarillo.

Por lo tanfo, en la pelicula negativa las zonas que corresponden al amarillo no guedan
Impreslonadas mientras gque en el positivo, osed, en fa forma, estas mismas zonas aparecerdn
negras y, por lo tanfo, impresoras,

La reficula se coloca en un dngulo distinto a cada color de modo de que los puntos imprl-
man lado a lado, no encima uno de ofros, asi jos colores se crean por un efecto dptico simlilar a
las técnlcas que usaban los pintores puntlilistas (impresionistas) del sigle XIX en Francla.” (38

Actualmente los negativos para impresién se procesan directamente en mdguinas espe-
clales de negativos, parag asi obtener una mayor calldad de Impresién y registro.

* - * o * W o El u & “ - k- - "
(38) Beaurnont, Michael, Tvpe.
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a elaboractéon de un andlisis tipoléglco nos permite estudiar las caracteristicas del
producto o imagen existentes en el mercado: esto nos da la focilidad de descubrir ventojas y
desventajas de cada uno de eilos, asi como determinados elementos gue representan una
constante dentro de la imagen.

A continuacién se muestran 5 ejempios de la imagen y la fachada de la compe-
tencia, empresas que tlenen el mismo giro que COVISA, es decir, papelerios, ferreterias y
materiales para construccidn.,

€ llustraclon para el Informe
Anual 1995 del STC-Metro,
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MERCADO

7.1 andlisis Tip&é@

Empresa:
Glro:
Imagen:

Color:

Fachada:

Observaciones:

I&mpetencia

Papeleria La Colenia

Papeletia.

Se compone de un logotipo

con el nombre de la empresa

en tipografia caligréfica cursiva, en

altas y bajas, clase connecting script,

¢ No tiene Imagofipo.

Papeleria: rojo con outline amairlllo.

La Colonla: azul marno con sombra qzul clelo.
La Imagen estd en el centro de ésta tenlendo asi buena
visibilidad,

No siempre se aplica la misma Imagen.




7.1 andlisis Tip@g )

“bmpetencio

Empresa: Grupo Papelero Cavarl
Giro: Papeleria
imagen: Se compone de un logotipo con el nembre de la empresa en

tipografia times negritas en altas y bajas, clase old style serif,
con una distorcién a lo alto.
¢ No tlene Imagotipo.

Color: Grupo Papelero: Azul marinoe con sombra roja.,
Cavarl; Verde bandera con sombra amarifla.
fFachada: La Imagen junto con la leyenda grupo papelero, estdn

centrados tenlendo asi una buena visibilidad.
La tipografia es grande vy legible.

Observaciones: Lo imagen se apoya con digunos graficos de los productos
gue comerclaiiza.
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Emproscn
Glro:
Imagen:

Color:
Fachada:

Observaciones:

Papeleria y Merceria La Papirola

Papeleria, mercetria y regalos

Se compone de logotipo sobre una linea curva, tlpografia
helvética bold, clase sans serif. Y de un imagotipo gque
apovya bdsicamente el nombre de la empresa. Consta de
dos simbolos de dos flguras papel.

El logotipo es rojo y el imagotipo blanco con linea amarlila.
Se presenta la Imagen en el centro, es de buen tamano,
las leyendas alrededor compliten un poco con la imagen.
Se apoya con gréficos y leyendas de las marcas gue
comerclaliza,
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Empresa:
Glro:
Imagen:

Color:

Fachada:

Observaciones;

Materiales para Construccion Arely

Materiales para Construccidn.

Se compone de un logotipo con el nombre de la empresa
en tipografia caligréfica cursiva, en altas y bajas, clase con-
necting script.

Materiales para Construccién: negro con sombra bianca,
Arely: amarlllo con sombra rosa.

La imagen estd en la parte derecha de un tamafio muy
pequeno por lo que resalta la frase "materiales para cons-
truccion”.

Se estd dando mds importancia al gire de la empresa que
al nombre de ésta.
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Portada de Catdtogo.
Restaurantes La Mansidén,
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MERCADO

7.3

mercado

. | mercado estd formado por productores y consumidores. De éstos Ultimos dependen la
%ﬁ% venta y el consumo de determinados productos. Comeo se vié anterlorments el disefio de la ima-
LidEiide Identidad de la empresa COVISA estard enfocada a un grupo determinado de consu-
midores, para lo que se deberd contemplar su nivel soclo-econdmico, edad, sexo, etc.

El mercado potenclal es el mds universal. Es decir, un pdblice general, en el que pueden
conslderarse toddas lds personds (niAos, adolescentes y adultos) gue habitan en México o blen
de cualquler persong que puedda adgulrlr un producto, en nusstro caso, articulos de; oficing,

papeleria, construcclén, regalos, etc.

MERCADO META

Es el grupo de personas considerado como primarlo, es decir, el plblico al gue va enfo-
cado directamente. En este caso e mercado meta son todos aquellas empresas, escuelas,
mayoristas e Intermediarlos asi como clientes Individuales, como son: nifos, adolescentes y adul-
tos con un nivel soclo-econdmico medio bajo, medlo y alto, que hablten y/o trabajen en la zona
urbona de Zumpango, Estado de México y alrededores. Mujeres y hombres, obreros, empled-
dos, duefios de empresas, amas de casa, estudiantes, etc. En fin, todas aquelias personas que
tfengan recursos para comprar desde una llga hasta una computadora, un tornilio © un tambo

de pintura,
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requerimientos

os requerimientos son las consideraciones que dirigen la realizacién de un proyecto.
Realizar una identidad corporativa seria imposible si no se tomaran en cuenta aspectos de
presupuesto © de produccion.

En lo que respecta a los requertmientos para ia imagen, fueron determinados por el
cliente mediante una entrevista,
s UNaA vez determinada la necesidad de realizar una imagen se analizarén cada uno
Mde Ios requerimientos necesarios para prosegulr con el proyecto, y se procederd a la apli-

cacién en publicidad y manual de ldentidad,

4 Rancheritos de Sabritas.
Es notablie Ja permanencia de este
empague disefiade hace mds de
12 afies. 1o cuadl habla de un buen
concepto grafico.
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8.1

indispensables

+ Generar una Imagen para lo empresa COVISA,

¢ El Imagotipo debe contener las letras “C" y "V"

¢ El imagotlpo puede contener elementos prehispdnicos.
(La empresa estd ublcada en Zumpango, Edo, de México -Tzompanco: Lugar de calaveras-
cementerio antigue de los Aztecas),

¢ La Imagen deberd representar desarrollo, organlzacién, serviclo, calldad, serledad y honradez,

¢ Realizar un manual de identidad corporativa para asegurar el correcto uso y apliaciones de la
Imagen.

¢ £l manual debe ser préctico y fécll de usar,

» El manual debe formar parfe del amblente grdfico de la imagen.

*Poseemos una imagen ante nuestra cllentela
pero necesitamos una Imagen de huestra marca”
ing. Oscar Viguez M.

Gerente General

Ty
Tzompanco

REQUERIMIENTOS DE DISENO



8.4

Jecion v materiales

» Optimizar el material de produccién como son negativos y positivos para impresién.

« Considerar la durabilidad de los materlales en el caso de la sefalizacion.

« Escoger a los 5 mejores opciones de impresores para poder tener alfernativas,

« Establecer un estandar de calldad minimo aceptable en labor de impreslon de las diferentes

aplicaciones.

4 Anuncio Revista.
EDICSA. Ediciones Intercon-
tinentales, $.A. de C.V.
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resumiendo

e%\y‘ndad corporativa, podemos individualizar cudles son las expresiones visuales de la empresa
gue deben ser uniformes (permdnentemente o por un periodo limifadoe), y cudles pueden ser
interpretadas por el disefiador,

Por lo tanto, la Imagen de la empresa es vista como la representacion de un desafio com-
plejo. nunca realizado por completo. Los malos ejemplos de la imagen corporativa sirven para
avivar el debate socbre qué métedos y principios son los mejores para confeccionar una nueva

identidad corporativa.

La marca, logotipo e Imagotipo de esta
nueva ldentidad corporativa, deberdn enton-
ces basarse en la informacién recolectada a
través de esta Investigacién.

En el capitulo COVISA, se dieron a
conocer los requerimientos gque existen para
soluclonar el problema. Mientras que en los
capitulos Imagen Corporativa y Color, se
tienen los elementos que han de ser utilizados
para lograr los objetives, mediante una Meto-
dologia Sptima.

El proyecto es: la Imagen Coarperativa
de COVISA, el manual de identidad y la apli-
caclén de la imagen en la papeleria interna,
publicidad y promocionales.

Para resumir un poco las caracteristicas
del lugar tenemos:
« Es una comerclalizadora ubicada en la plaza
principal del centro de Zumpango, Edo. de
México. Situada exactamente en la esquina
de Plaza Judrez y Avenida Hidalgo.
+ Se dedlca a la venta de material de cons-
trucclén, pinturas y acabados, ferreteria, plom-
eria, Hapaleria en general, papeleria de oflci-
na, cristaleria y regalos.
¢ La ambientacidon del lugar es sobria pero
modernd,
s Predomina el color blanco y azul,
e Es una empresa con clientela muy diversa.
¢ De nivel econdmico bajo, medio y alto.

97



resumiendo
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; Iogrclr un disefo de acuerdo a las necesidades del lugar y a las del receptor, habré que:

i5‘%l%@4§énﬂﬂ'car la organlzacién y los serviclos correspondientes.

. Diferenc!ar!a cde otras organizaciones.

e Comunicar Informaclén acerca del origen, el valor y ta calidad.
e Afiadir valor a sus productos y servicios,

s Representar potencialmente sus cualldades.

Por lo que se deberdn tomar en cuenta
los sigulentes elementos;
£l logotipo deberd ser sencillo y debe comu-
nicar: desarrollo, organizacién, serviclo, cali-
dad, serledad, honradez v tradiclén,
o Al tratarse de una comercializadora, la
gama de colores a escoger es muy amplia, sin
embargo, se deben adecuar a los colores cor-
porativos de COMEX,
¢ La tipografia ha eleglr deberd representar
sorledad, modernidad vy ser legible,
 No es una limitante el nUmero de tintas a
emplear. pero se debertd reallzar una Imagen
donde se utllicen el menor nimero posible de
tintas, con la finalidad de reduclr costos.

¢ La Imagen final habrd de ser susceptible de
Imprimirse sobre varias superficies y materiales
diversos, ya sea en papel, vidrio, pléstico,
metal, ete.

» La papeleria deberd contar con slementos
senclllos para que sea comprendida por
cualquier persona, esto es, utlllzar tipografias
senclllas y simplificar los disefios existentes que
a menudo resultan inGtlles por el exceso de
Informacién,

» La finalldad de esto es para facllitar el
entendimliento de documentos a cualquler
persona relaclonada con COVISA,



resumlendo

S impor’ion’re tomar en cuenta que ias marcas e imagenes corporativas Henen potencial-
&9t% una vida muy larga, slempre y cuando se les mantenga en buen estado de conservacion,
es declr, se les prote]ja contra caidas de calidad, imitaciones, el desuso de sus productos, efc.
»:  Es muy tentador para un diseiador crear un estilo de disefio muy espectacular por el momento,
e pergsgue se puede quedar antlicuado muy rapidamente.
También son tentadores los camblos o manipulciones en los logotipos al cabo de algunos
afios. Aunque es Indudable que el estilo del logotipo debe actualizarse de vez en cuando, el
diseRador debe resisiitse a ia tenfacion de manipulario a menos que sea realmente necesario.
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9.1 etapa de boce %?,efm@

| proyecto grafico a desarrollar consiste en el disefio de la Imagen de identidad
de la empresa COVISA, su apliacién en papeleria institucional y publicidad., Dentro de los
uisitos para su disefio, se encuentran:
e inclurir las iniciales "C” y "V”
« {a imagen en conjunfo deberd representar algunas caracteristicas como son: calidad,
250 rrollo, establidad, honradez, organizacidn, prestigio, serledad, servicio y tradicion.

A continuacién se presenta la 1a fase de bocetaje la cual se realizé a partir de
los requerimientos estipulados anteriormente.
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9.1 efapade boce{&ef ase

Mas dinamismo J

Muy  complicado Muy ompli
poca leqi b'?lidad parG;:Ic Ar'f",l“ cado
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9.1 etapade boce{%jemgﬁ

/?

Muy aqresivo
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9.1 efapade boce{%gefm@

©

1

Qire

14

mas Pod
ainamismo
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9.1 etapade booefg%{em%

15 15

7

) . Se perciben ofras iniciales
Mucho blan¢co

17 18

A /I\ Pesado

Trabajar
perspectiva
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9.1 etftapa de boce{%jemg@

IEv/I|

20

/\ Falta dinamismo

21 22
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9.1 etapa de boce{ggemw

23 24

25
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9.1 eftapa de boce{ggefm@

27
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9.1 etapade boce%géem%

32

34

7 N ustuacién 5O
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9.1 etopa de boce{giefm@

112 BOCETAJE



Q.1

39

41

etapa de boc:e@'emjm

40

imciales .

42

BOCETAUJE

113




9.1 etapa de boce{%'em%

11111111111



9.1 efopa de boce{%ﬁemm

CO CO‘U
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9.1 etapa de boceg%l%mﬁ

51 I 52

freow
aglemen‘fOJ

53 54

\/
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9.1 etapa de boce{%emw

55

&7
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9.1 etapa de boce{%jaegz Ase

60

62
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9.2

etapa de boceé%igem%

espués de andlizar las propuestas de las.fase anterior, se hizo ung seleccidn de 4 alter-
nativas que cumplieran con los requisitos gue se mencionaron anteriormente,

Dentro de esta fdse de bocetaje se aplicard tipografia para ftlegar asi o las 4 alternati-
vas finales, Estas se someterdn a julclo para determinar la Imagen final,

A continuacidn se musstran las 4 alfernativas y en las pdginos siguientes, se mostrard la
aplicacién de tipografia a los imagotipos seleccionados. Dependiendo del imagotipo se vio
la necesidad de colocar el nombre completo de ia empresa, solo el gpellido v en algunos
casos una confraccién, pard equillbrar la imagen de manera éptima.

Alternativa 1 Alternativa 2 Alternativa 3 Alternativa 4

al C
v/
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9.2 etapa de boc:e%%iefm@

COMERCIAL M VIiQUEZ

s.a de c.v

COMERCIAL COMERCIAL

VIiQUEZ

S.A de C.V

Alternativa 1
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Alternativa 2

9.2

etapa de boce%g;em%

COMERCIAL
” ” A
A
’ \ \4 ’
E Z
C.V

v

) VIQUEZ
vVIiQ
S.A d

€

af

\./

COMERCIAL ViQUEZ, S.A. de C.V.

BOCETAJE
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9.2 etapa de boce%ggiem%

Iv}

C
' COMERCGIAL
oo “ VIQUEZ sascy

COVISA i



9.2 etapade boce%%em%

comercial viquez s«

comerciql

<
N
comercial
Alternativa 4 Viq uez sadecv
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93 efapa de bocelge.

e COMERCIAL

VIQUEZ

S.A de C.V

continuacion se muestran 10s Imagotipos selecclionados con la tipografia final.

El imagofipeo estd compussto por
dos selementos baslcos, Al centro un circu-
lo enfantizando lg lefra *C” con una linea
obscurd, creando asi el concepto de
desarrollo v organizacién, Se Intercala la
lefra "V* rematada con dos puntos
dando asi equilibrio,

El nombre se aplica separado en
dos partes, Justificado al imagotlpo, En
conjunto, @s una Imagen seria pero a la
vez dindmica que nos remonta a la fradl-
clon dsl lugar,



93 etapa de boceg%

Alternativa 2
Final

e
CTCse

El imagotipe estd compuesto por
dos elementos bdsicos, En primer plano la
letra "C” dando seriedad a la Imagen. La
letra "V* calada en blanco dando
dinamismo por lo fragrmentacion.

La tipografia se aplica solo al
apellide. Debldo o la sencillez del
imagotipo equllibra o Imagen de manera
optima.

En conjunto se muestra una imda-

gen serfa y moderna.
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9.3 etapa de boce;%%gi

Alternativa 3
Final

e
. foise

C covis

El imagotipo estd compuesto por
dos elementos bdslcos, Un rectdngulo en
orlentacidn vertical dando serledad, En
el centro del recténguio estd calada la
letra "V que visuaimente proyecta dos
lineas hacia arriba dando asl el desarrollo,
agpertura. La lefra "C" se muestra en la
parte superior para dar establiidad.

La tipografia es Helvetica
Compressed, la cual se aplicd a lo con-
fracclén del nombre de la empresqa vy se
maneja en alfas para darle serledad. En
coenjunto es und imagen seria y concreta
los requisitos estipulados.



93 etapade boce%jem%

Alternativa 4 ] El imagotipo estd compuesto por
Final dos brazos gue por su posicion definen as
l letras "C" v "V*. Ambos brazos dapuntan
hacla ariba dande asi el concepto de
desairolle como principal caractetistica,
Por poseer elementos prehispdnicos nos
remontan a la fradicién. El blogque negro
dd estabilidad y serisdad.
La tipografia ufilizada es Avant

Garde, utilizada bdasicamente en bajas

para dar dinamismao,
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94  qlternativa final

C covisa
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9.5  etapa d% gﬁ}ge’rqe

COVISA

COVISA

| color es un factor muy Importante en &l disefio. A continuacién se presentan algunas

pruebas de color de la imagen. Se tomaron en cuenta los requerimientos estéticos y formales,

ZgEErUe COMo se especlficd en el capitulo 8, los colores a utilizar deben ser similares a los insti-
tuclonales de COMEX, que son el PMS - Process Blue y el PMS - Red 032.
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final %’fﬁ partir de la seleccidn final se aplicard el formon‘o a la demés papeleria, la cual se
i ég fraré en el manual de Identidad con medidas tipo de Impresion y papel finales.
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Plaza Judrez No. 1 Zumpango, Edo. de Miéxco
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9.5

COVISA

Plaza Juérez
No. 1
Zumzangd,
Euo. da Maien

£.C. 55660
*

ol 161691}

0515

TO0 53
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9.6 alternativa é@%@
i

GRIGINAL

Final

=lile

COVISA

BHQ I OMARS

NOTADE MOSTRADOR

Comarcial Viguez, 8.A. de C.V.

Plaza Jusrez No. 1 » Zumpango 55606 » Edo. da Méxioo
Tel. {69%} 795 - 15+ Fax. (581) 700 - 53

Material Ef8etrico « Forvotaria « Ragalos » Papeleria « Pinturas « impermeabilizanies » COMEX M
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1.1

presentacion

a creacién de una imagen corporativa debe readlizarse en base a elementos coherentes y
constantes que proporcionen uniformidad en las diferentes aplicaciones que se dan al logotipo e

imagotipo.
El disefio de Imagotipo y logotipo deberdn, ademds, reflejar las caracteristicas de la empresa

asi como su personalidad. Esto es con el fin de que el usuario Identifique con facilldad y sin confusién

de conceptos.
Para lograr el objetivo de uniformidad se determina desde un principio un marco de referencia
que proporcione libertad de estructuracion de las diferentes aplicaciones manteniendo un orden

establecido.
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1.2

s del
Uso r%oiﬁu@i

ste manual se ha creado con el propdsito de establecer los conceptos del sistema de imagen
corporativa de COVISA (Comercial Viquez, S.A. de C.V.), fijando los procedimientos para su correcta
apliacion.

El manual servird como una guia bésica para toda persena que entre en contacto con el
manejo y aplicaclones de la iImagen corporativa de COVISA. Respetandeo 10s concepfos establecidos
agqui, se obtendrdn como es deseado los resultados de uniformidad y coherencia de las Imdgenes
visuales representativas de la empresa.apliacién.

En caso de redlizar modificaciones futuras a este monual, se sustituirén las paginas afectadas
y se incluirdn las nuevas que amplien la informaclén manteniéndolo asi actualizado.
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1.3

glosario

on el fin de lograr un entendimiento eficdz en la aplicacién de las regloas establecidas en este
manual se enlistan a continugacién los términos relaclonados con su reaiizacién.

ldentidad. Las normas y valores que definen la naturaleza de la empresa.

Imagen. Aspectos externos y materiales reflejados por la empresa.

Imagotipo. Elemento gréfico que comunica la Imagen.

Logotipo. Estilo de letra selecclonado para nombrar e identificar a la empresa.
Imagen Corporativa. Unién del logotipo e Imagotipo como elemento de identificacién corporafiva,
Manual de ldentidad Corporativa. Guia de lineamienios que describen la correcia reproduccién y
aplicacién de la Imagen Corporativa.

Colores Corporativos. Son los colores establecidos aplicados en jos elementos grdficos de la empresa,
gue funcionan como elemento de reconocimiento.

Tipografia Corporativa. Es la familla tipogréfica utiizada en el logotipo.

Tipografic Secundaria. Conjunto de familias tipograficas que se utilizan como complemento en los textos
que acompafian d la imagen Corporativa.

Reficula. Cuadricula que se utiliza como base de medicidon de trazo de la imagen corporativa.
Seleccién de Color. Método de separacién de color por medio de los 4 colores bdésicos de impresién.,
Pantone Matching System (PMS). Sist. universal utilizado como guia de reproducclén de tonos
especificos.

Puntos. Unidad de medicién utllizada para establecer el tamano de la tipografia.
interlinea. Espacio entre renglones de tipografia,

Offset. Sistema de impresion lifogréfica indirecta por medio de rodillos utilizando negativos en seleccidn
de color.

Serigrafia. Método de impresidon por frasminacion de tinta a fravés de malias utilizando positivos en
separacién de tintas.

Positivo. Representacion de figura en plasta negra sobre fondo blanco.

Negative. Representacion de figura calada en blanco sobre fondo negro.
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2.1 reticula bgéi%% 26

continuacién se presenta el sistema de trazo del Imagotipo. Las medidas estén indicadas
como cuerpo "X, para que asi sea poslble determinar las dimensiones exactas pard cada caso.

Por ejemplo: para el caso de requerir la imagen de 18 cm de alto. Como se puede observar
en el esquema, la altura total es de 9x, entonces tendremos que 9x = 18 cm. Entonces el cuerpo x
en centimetros seré de: x = 18/9, o sea, 2cm,

Determinado en cm el cuerpo x, serd muy f&cll calcular el tamaro de la Imagen. Pues bastard
con multiplicar 2 por cada uno de los valores del esquema. Por ejemplo; el ancho es de 2x, entonces
se mulfiplicard 2x 2 =4 cm,

18X
amx - - X

195
- T 488 X

"COVISA

[
i

2X

1.43 X

ax

£5X
56X
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i l B
reficu Orggrodugmm

a reticula es un frazo cuadriculado disefador par indicar mdérgenes y dreas de texto y que
servird en este manual como base de estandarizacldén de las diferentes aplicaciones. Partiendo de
osta base se establecerdn las medidas, dreas y proporciones de la imagen corporativa.

> COVISA
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2.3

ﬁpogr%‘&pmmﬁv

l uso de tipos es sumamente importante ya que cada uno refleja estimulos visuales diferentes
que shrven pard representdr sensaclones como dinamismo, setiedad, modernidad, efc.,

Estas caracteristicas fueron encontradas con la apliacién del fipo New Helvelica Narrow, ia
cuai tlene una deformaclén vertical, reflejando establlidad y dinamismo. Estos aifabetos podrén ser
reducidos por medios fotogréficos o empleando la reficula adjunta, gue servird como una guia de

trazo para obtener proporciones correctas.
La utilizacién correcta de la tipografia corporativa en el logotipe serd en mayUsculas

exclusivamente.

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
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24 TPOQrfia |\ eyric

demdés de la tlpografia corporativa, se seleccionana opciones de tipografia secundaria que
serdn aplicables en los textos complementarios dentro de las aplicaciones. Es declr, en todos los
textos informativos y de apoyo que acomparien a la imagen corporativa, En el caso de COVISA,
la tipografia secundarta seleccionada serd la deniminada New Helvetica Narrow, sin deformacion,

En toda la papeleria corporativa se utilizard este tipografia tanto en maylsculas como en
minGsculas.

- ABCDEFGHIJKLMN
- NOPQRSTUVWXYZ
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25  positivo Ve gattivo

stas guias se utilizardn cuando se requiera de impresiones en una sola tinta.

positivo negativo

C covisA C covis
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2.6

usos permitidos

Se autoriza con el fin de mantener unidad en las aplicaciones, el uso de la variante en la
distorcléon del imagoftipo para su aplicacién en la tarjeta personal (fig. 1a).
2. Se permite el uso tanto del imagotipo como del logotipo en forma Individual cuando asi se requiera.
3. Los colores instituclonales permitidos son el PMS- Blue 072 y PMS- Red 032.
4, En la impresldn a una tinta, se permite el uso de la imagen en positivo o en negativo.
5, Cuando solo se use un color, éste podrd ser negro o et PMS- Blue 072,
6. cuando asi se requieraq, la imagen podrd ir impresa sobre los fondos blanco. gris y negro.,
7. Se permite el uso de ia distorcidn del imagotipo para el uso exclusivo de la caseta de los vehiculos
y aplicaciones en papeleria complementaria como son folders, pastas o envases (fig. 2a).

' C COVISA 2 O
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2.7

Usos inadecuados

n las paginas anteriores se describen las formas de aplicacidén mds recomendables de la
imagen y la alternativa en blanco y negro, Esto es con el fin de mantener una expresion grafica
fuerte y consistente, Sin embargo, existen clertas limitaciones. Las siguientes desviaciones de la
imagen no estan permitidas:

1. Cuando el imagotipo y logotipo sean usados juntos, nose podrd utllizar un acomodo diferente al

autorizado (fig. 1b).

2. No deberdn cambilarse Ias proporciones nl los espacios establecidos (fig. 2b).

3. No se deberd usar el logotipo en bajas (fig. 3b)

4. No se deberd usar el logotipo en outline (fig. 4b)

5. Cuando se aplique en negativo, no se deberdn usar texturas, reficulas o medios tonos (fig. 5b).

6. No se cambiard la tipografia del logotipo (fig. 6b).

v C ©ogovisa = ‘!iz'i'-“ Covish

|
"“fl“

COVISA
22 €S0V A *© G CovIsA “ COVISA

\

MANUAL DE IDENTIDAD 12



2.8 texturas

ara ofrecer una variedad en la aplicacién de Id imagen corporativa, pueden utilizarse las dos
texturas de repeticion sigulentes con marga de agua al 20%. Una con imagotipo y logotipo y ofra
solamente con imagotipo. Estas texturas se Imprimirén Unicamente en una tinta. Los colores permitidos
son negro y PMS- Biue 072,
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2.9

color

os colores autorizados para la imagen de Comercial Viguez, §.A. de C.V. son dos: Pantone
Blue 072 y Pantone Red 032. En caso de que se requiera de una impresidn de la imagen en blanco
y negro se deberd respetar el patrén que se muestra a continuacién,

Panione Biue Panione Red 032

C C
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2.10 sepcragge olor

continuacion se presentan los negativos y positivos de la separacidn de color de la imagen.
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3.1 hoja membretada

a hoja membretada tiene una medida de 21.5 x 28 cm. Se deberd imprimir en papel Brite Hue
(blanceo) de 104 g. en serigrafia a 2 tintas.
La tipografia es: s razdn social; helvetica compressed de 12 pfts,
» direccidn, teléfonos y marcas: helvetica compressed de 11 pts,

18 & 137

6.5

1.2
o9
1.2

Cotas en centimetros

- i_ _ Emah b Pk pdena e, 1 v Tympanre, Ede, €0 Mk « FEOO0 « Tol, DA1) 796 = 16 o (KA TR0 @
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3.2 sobre

- { sobre tiene una medida de 24 x 10.3 cm. Se deberd imprimir en papel Brite Hue (blanco) de
104 g. en serigrafia a 2 tintas.

. La fipografia es: s razén social: helvetica compressed de 12 pfts.

« direccidn y teléfonos: helvetica compressed de 11 pts,
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33 "rorje‘ro&&@mgcém

o tarjeta de presentacion tlene una medida de 5 x 9 cm. Se deberd imprimir en papel Brite
Hue (bianco) de 216 g. en serigrafia a 2 fintos.
La tipografia es: » razdn soclal: helvetica compressed de ? pts.
e direccidn y teléfonos: helvetica compressed de 9 pts.
¢ nombre: helvetica compressed de ¢ pts.
» puesto: helvetica compressed de 8 pis.

o7

]
COVISA_| |+

1
Comerziat Vigusz, 06
X I TY-5 S

9. Uacar Vigus: Miranga | | o7

Plara Jobesz Ne. 1
Emugpange, e, S Méx.
.. 5500 2
Tal. (BB} 706 » 18
fax. BB 70063 |

Cotas en centimetros
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Cotas en centimetros

4.1

factura

a factura tlene una medida de 21.5 x 28 cm. Se deberd imprimir la hoja original en papel Bond
blanco de 28 g. en offset a 2 tintas. Las copias se Imprimirdn en pape! Bond azul (copia cliente),
papel Bond amarilte (archivo) vy papel Bond verde (contabilidad) de 19 g. en offset a 1 tinta.
La tipografia es: ¢ datos generales; helvetica compressed 10 pts.

» tazdn soclal: helvetica compressed de 12 pis.
» direccién y teléfonos: helvetica compressed de 11 pts.

e
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4.2 chmmr&%fmdm

a factura de mostrador tlene una medida de 21.5 x 16.6 cm. Se deberd imprimir la hoja originat
en papel Bond blanco de 28 g. en offset a 2 tintas. Las copias se iImprimirdn en papel Bond azul
(copia cliente) y papel Bond amarillo (archivo) de 19 g. en offset a 1 finta.

La tipografia es: » datos generales: helvetica compressed de 10 pts.

e razon soclal; helvetica compressed de 12 pts.
¢ direccidn y teléfonos: helvetica compressed de 11 pis.
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4.3 nota de mostrador

a nota de mostrador tiene una medida de 21.5 x 16.6 cm. Se deberd imprimir Ia hoja originagl
en papel Bond blanco de 28 g. en offset a 1 tinta. Las copias se iImprimirdn en papel Bond azul (copia
cliente) y papel Bond amarillo (archivo) de 19 g. en offset a 1 tinta.

La tipografia es: + datos generdles; helvetica compressed de 10 pfs.
» razdn social: helvetica compressed de 12 pts.
o direccldn y teiéfonos: helvetica compressed de 11 pts.
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5.1 identificacion

% a identiflcacion flene una medida de 8.8 x 5.5 cm. Se deberd Imprimir en pape! Brite Hue
i (blanco) de 216 g. en serigrafia a 2 tintas.
La tipografia es:  nombre: helvetica compressed de 12 pts.

¢ datos generales: helvetica compressed de 9 pts.

2
ot

DEPARTAMENTO:

PUESTO:

NOMBRE
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@
52 calcomanids ionales

-,

a calcomania promoclondi tiene und medida de 2.5 x 4.7 cm. Se deberd imprimir en mica
autoadherible “mylar” en serigrafia a 2 tintas.
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53  etigueta pg%rgQi -

sta etiqueta servird como adorno o para cerrar los regalos de cristeleria y demds departamentos.
Tiene una medida de 2.7 x 3 cm. 5e deberd Imprimir en papel couche blanco autocadherible de 150
serigrafia a 2 fintas,
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54  etiquetfa p&%@%@g

a etlqueta para precios tiene una medida de 4.3 x 3 cm. Se deberd Imprimir en papel couche
blanco de 150 g. en serigrafia a 2 tintas. El precio, clave y articulo se imprimirdn en inyeccién de

finta en negro.

La tipografia es: s clave: helvetica compressed 15 pfs.
e articuio: helvetica compressed de 15 pts.
* precio: helvetica compressed de 23 pts,

clave
articulo

- $00.00

reloj bennetton |\
¢/piel |

17
e
B
N
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55 senalizacién

as sefiales tlenen una medida de 43 x 22 ¢m. Se deberdn Imprimir en acrilico blanco de 5 mm
de espesor, en serigrafia a 2 tintas, Se montardn en un tubo galvanizado de 3/4 de pulgada pintado
en color PMS-Blue 072; y se sujetardn a la pared por medio de taquetes de expansién v tornilio
exagonal con rosca de 3/8 por 2 pulgadas de largo.

La fipografia es: ¢ deparfamento: helvetica compressed de 65 pfts.
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56 vehiculos

os vehicuios portadores de la marca representan un medio muy impottante en la formacion
de la imagen corporativa, proyectadndose hacla el exterlor en apariencia e Identidad.
Es importante que las unidades méviles se encugntran siempre en perfecto estado.

ﬁ PLLEES
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5.7 promocionales

n el caso de aplicacidn de la marca en arficulos promocionales, se podrén usar los elementos
que la componen, dependiendo del formato que permita el articulo, buscando darle realce vy
lidad.

Covish

paw
I
e
HELE

i
i
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6.5 cartulina brite hue
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c:onc:lusiggg

_e oroyecio

n base a los requerimientos establecidos en el capitulo Vil que dirigieron la realizacién

- Bt proyecto para el disefio de imagen, manual de identidad y aplicaclones para la empre-

"j sa COVISA, se evallan fos resultados obtenidos de tal manera que quede establecida la

o buena funcionalidad de éste trabdjo de tesis,

Zoammmemen Independientemente que el cliente haya aprobado este propuesta, no es el (nico
parametro para calificar los resultados, este manual v todas sus aplicaciones estan total-
mente aprobados, y el material que se desprende del mismo ha empezado a funcionar
teniendo gran aceptacién, sin embargo la evaluacidn gue se propone se tendrd que basar

estrictamente ante los requerimlientos antes menclonados del capitulo VI

+ Requerimientos basicos o generales

Se generd unda imagen para la empresa
COVISA, conteniendo el Imagotipo 1as Iniciales
"C" y "V*, construide con elementos senclilos
presentados de manera armoniosa. Su com-
posiclén, ademdas de ser graficamente atracti-
va, comunica faciimente los punfos de desa-
rrollo, orgonizacldén, servicio, calidad, serle-
dad, caracteristicas que se buscaban.

En base a la Imagen se realizé un
Manual de Identidad Corporativa, cuya resolu-
cién se basd en los requerimientos del logotipo
y bajo los principios bdsicos del disefio. Los
elementos del contenido del manual interac-
tuan entre si de manera practica,

» Requerimientos estéticos y formales

La imagen, las aplicaciones de papeleria y
el Manual de Identidad Corporativa se desarrolla-
ron dentro de reficulas que obligan a mantener
orden y armonia entre {os elementos.

En cuanto a los colores, se establecid el
uso del rojo y azui que armonizan con los colo-
res institucionales de COMEX, requisito indis-
pensable para la aplicacién en fachada.

La abstraccidon obtenida de las iniclales
es sencilla y clara lo que permite un facil
manejo y retencién.

En el Manual de ldentidad Corporativa
se Incluyen todos los aspectos necesarios para
mantener una imagen sdlida e Impecable,

CONCLUSIONES
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las coplas.

¢ Requerimientos de produccidén

El uso de material de pre-producclon se
optlmizd de tal mansra que sdlo serd nece-
sarla la pelicula negativa para papeleria.

Los materlales de los articulos promo-
clonales sen de g mas alta calldad, y ofrecen
durabllidad & Imagen,

Las personas Invoiucradas en la empre-
5Q, responscbies del proyecto, deben manten-
er el compromilso de exigir productos y resulta-
dos de gran calldad.

« Comentarios personales

El proyecto estd terminddo, funclonan-
do desde abrll de 1997 y cumpliendo con los

142  CONCLUSIONES

Droyecto

“Jlequerimientos de tipo econémico
%ggn tode momento se consideraron técnicas y costos de produccién de tal manera gue
g%ﬁlslones tomadas favorezcan el presupuesto de la empresa COVISA sin afectar nl arrlesgar
dlidad flnal de los materlales.
Y Los materiales son de excelente calldad, asi como el 1ipo de Impresién v tintas los mas
c’>pf’i€§3§\s. Por elemplo, en el caso de las notas de mostrador, se vio la necesldad de imprimitlas
en unca finta pues el volumen de Impresién es muy alto y asi se mantendrian los costos; ademds
se facllitd su uso haciendo Juegos répidos, esto es, Incluir el pape! calca entre ia hoja original vy

requerimientos de disefo y comunlicacién gra-
flca como se visudllzé al principle de este
proyecto,

A pesar de que la papeleria adminlisfra-
tiva funciona de manera éptima. serd nece-
sarlo considerar la produccidén de facturas en
forma continua y notas de mestrador en papel
autocalca para faclitar su uso y rapidez en el
llenado de las formas,

Esta reconslderacién solo servird pard
optimizar este proyecto y serd Incluido en el
Manual de Identidad, asi como [as nuevas apll-
caclones gue surjan an un future,



conclusiggg orovecto

fcchada pues como esta se remodelard, habrd que disefiar una fachada odecuandose al

nuevo estilo arquitecionico del lugar. En un futuro, esta aplicactén se incluird en el manual.

Segln los niveles de ldentificacion instl-
tuclonal, el nombre de la empresa (COVISA) es
una contraccion, vy el imagotipo es una figura
abstracta; a su vez de acuerdo al estudio de
los eles de variacion, el imagotipo se puede
vaiorar de acuerdo a tres caracteristicas:

1. Debldo a que es un imagotipo relacicnado
con las inicilales de la empresd y que represen-
ta por ia misma abstraccidon-os requerimientos
de ésta, tlene un 80% de motivacion y un 20%
de arbitrariedad.

2. Por ser un imagotipo totalimente original se
califica con un 100% de creatividad.

3. Por Ultimo cuenta con un 90% de abstrac-
cién y un 10% figurativo.

Para finaiizar podemos decir que la
hipdtesis planteada al principlo de esta tesis
fue verdadera pues a partir de que se puso en
marcha el proyecto v la popeleria se Imprimid,
huvo una mayor aceptacién dentro dei mer-
cado, aumentaren las ventds y el nimero de
clientes dentro de Ia zona v alrededores.
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conclusiggi Droyecto

- pesar de que en esta tésis se menciond como requerimiento adecuarse a los colores
“f@ tuctonales de Comex, pues es requisito de Ia empresa mantener sus colores corporativos

fachoda pues como esta se remodelard, habrd que disefar una fachada cdecucndose al
nuevo estilo arquitectdnico del lugar. En un futuro, esta aplicacién se incluird en el manual,

Segun los niveles de identificacién instl-
tucional, el nombre de la empresa (COVISA) es
una contraccién, y el imagotipo es una figura
abstracta; a su vez de agcuerdo al estudio de
los eJes de variacion, el imagotipo se puede
valorar de acuerdo a tres caracteristicas:

1. Debldo a que es un imagotipo relacionado
con las Inlclales de la empresa y gque represen-
ta por la misma abstraccion los requerimientos
de ésta, tiene un 80% de moilvacion y un 20%
de arbitrariedad.

2. Por ser un Imagotipo totalmente original se
cdliflca con un 100% de creatividad,

3. Por Uitimo cuenta con un 90% de abstrac-
clén y un 10% flgurativo.

Para finallzar podemos decir que la
hipotesis planteada al princlpio de esta tesis
fue verdadera pues a partir de gue se pusc en
marcha et proyecto vy la papeleria se imprimid,
huvo ung mayor aceptacion dentro del mer-
cado, aumentaron las ventas y el ndmero de
clientes dentro de la zona y alrededores,
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glosario Q‘%?mémm

abado. Ultima labor de la cual depende el aspecto definitivo de un objeto.
lisis. Descomposiclon de un todo en sus distintos elementos constitutivos.
— _,pomeiria. Trata de las medidas vy proporciones del cuerpo humano, como: estatura,

Armm Combinacion de una serie de colores, motivos ornamentales, etc., dispuestos de
modd%ue formen un conjunto agradable y no sean discordantes,

Bicromia, Impresidon a dos tintas,

Blanco. Dicese de [as cosas, que, por reflejar todas las radiaciones simples del espectro lumi-
noso, no tienen el color de ninguna de ellas. Partes gue en un pliege impreso, quedan vir-
genes, es declir sin ninglna texto, grabado o adorno.

Boceto. Es el diserio pleliminar de lo que se va a imprimir, con los rasgos principales de la obra.

Capitular. Es una lefra de mayor tamano colocada al comienzo de un texto, generalimente en
revistas vy libros.

Cardacter. Letra de Imprenta, su unidad de medida es el punto tipogréfico.

Cartén, Papel. Hoja espesa y mds o menos rigida constituida por una o varias capas de pasta
de papel himedas fuertemente comprimidas.

Casado. Poner las planas de modo que una vez impreso el pliego y hechos los dobleces, los
folios aparezcan en forma progresiva.

Cliché (clisé). Plancha metdilca en cuya superficie se han reproducide en relleve las ima-
genes y los textos compuestos y que se usa para la impresidn tipografica.

Cédigo de Barras (UPC). Se define como un conjunto de barras y espacios que son leidos por
scanners. El tamano del cddigo es de 2.63 cm por alfo, y de 3.73 cm de ancho: se puede
reducir al 80% o ampliar al 100%.
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glosario %&mim%

%ggéé\lo’ro que dl final de un llbro, indica la fecha y el lugar de su Imprestén, asi como el nom-
bre del impresor.

Colores Corporativos, Son los colores establecdos aplicados en los slementos gréficos de g
empresd, que funciondn como elementc de reconocimiento.

Compagsicion. Acclén y efecto de ordenar las partes compeonenetes de cada pdagina (tipografia,

; M&gs fotografias, follos, etc.)
“Comunicacién, Trato, correspondencla entre dos o mds personas.

Contraste. Oposiclén de dos cosas, una de las cuales hace resaltar la otra,

Cuatricomia. Procedimlento de Impresién que se utiiza para reproducir en tres colores primarios
(cyan, magenta y amatiilo), y negro. Se hace un cliché€ para cada uno de los coleres, los cuales
sobrelmptimiéndose, producen el efecto a tode color.

Curslva (italica). Cardcter de Imprenta Inclinado y que, por dicha razén, sugiere clerto parecl-
do con la escritura manuail,

Dibujo. Representacién sobre una superflcle generalmente plana de las formas de un objeto,
Independlentemente de sus colores.
Difusién. Propagacién o divulgacién de conocimientos, noticlas, modas, costumbres, efc.

Elemplar. Cada grabado, Impreso, perlédico o libro tirado de un original, ejemplo: se tiraron
3,000 glemplares.

Embalaje. Cagja, envolturg con gue se protegen |as mercancias que se han de transportar v
dlmacenar,

Encuadernar, Unlir los pliegos de un libro, coserlos y ponerlies tapas.

Estilo. Conjunto de rasgos pecullares y especificos de toda composicion arfistica.
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GLOSARIO DE TERMINOS



?’/" AL

SRS

o
2

#

glosorio qg?mmm

Ry

S

¢ lexografia. Es una forma de litografia rotativa alimentada por rollos en la cual se utilizan plan-

Formate, Es tamano, estlo, coja tipografica, requerimientos de impresién, etc., de una obra

chas flexibles de caucho y tintas con disolventes de secado répido.
3i0. Es el nimero de cada pdging,

impresa,
Fotocomposicién, Es el método de composicién de tipos fotograficamente,

Glosario, Pequefio dicclonario en el que se recogen con un determinado criterio una serle de
palabras gque en &l son definidas, acidradas o traducidas.

Gréfico. Dicese de las descripclones efectuadas por medio de signos, dibujos o fotografias: las
artes graficas abarcan el dibujo, 1a fotografia y el grabado; la composicién fipogrdfica y fa
compaginaién; la impresion, plegado y encuadernacién de los piegos.

Gramaje. Es el término para expresar el peso bdsico del papel. Es el peso en gramos de un
metro cuadrado de papel, expresado en g/ma2,

identidad. Las normas y valores que definen la naturaleza de la empresa.

llustracién. Fotografia, grabado o dibujo que acompaia a un texfo.

Imagen. Aspectos externos y materiales reflejados por la empresa.

Imagotipo. Elemento grafico que comunica la imagen.

Imagen Corporativa. Unidn del logotipo e Imagofipo como elemento de identificacién corpo-
rativa. (Ver capitulo: imagen Corporativa).

Impresién. Arte de reproduclr fextos e Imdgenes prensando un papel, tejido u otra superficie
contra una forma entintada que ie cederd la tinta.

Interlinea. Espacio entre renglones de tipografia.
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ut Ilcaclo En composicién es el tipo alineado a la izqulerda o a ia derecha,
J%ﬂlicar Espaclar fas lineas uniformemente para que todas queden al mismo largo,
€<.«.~
:, Li’%lbuidqd Se puede definir como el contfraste de los tlpos con respecto a su contexto; el
genano, color, peso, efc,
wﬁ!ﬁibllldqd La caracteristica distintiva de un texto que permite que se pueda leer con el maximo
"de comprenslén y el minimo de fatiga; espaciamlento, interletra, interlinea, etc.
Letra. Cada uno de los signos o figuras con las que se represen‘rqn los sonidos o articulaclones
de un idioma,
Linea. Sucesién de puntos que guardan relacién entre si y forma un conjunto. Raya o trazo con-
finuo visible o imaginaric que separa dos cosas o que limlta el contorno de un objeto.
Litografia. Proceso de Impresidon basado en el principlo de la repulsién mutua entre agua vy
grasa; el drea de la Imagen astd tratada para gue acepte la tinta y el drea sin Imagen para
afraer ef agua.
Logotipo. Estllo de letra selecclonado para nombrar e identificar la empresa. Es el hombre de
una compafia o producto puesto en un disefio especlal, que se usa como distintivo en la pro-

paganda.

22
mm:
i

SR

S

%% Margen. Cada uno de los cuatro espaclos a los lados de la pdaglina impresa vy a los cuales se dan
los nombres de margen de cabeza (superlor); falda o margen de ple (Inferlor); margen Iintericr o
medlanil (Interior) y margen exterlor.

Manual de Identidad Corporativa. Guia de lineamlenfos que describen |la correcta reproduccién
y aplicacién de la Imagen Corporatlva,
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iapil. Es el espacio entre columnas. Espacio blanco © margen interno del area impresa.
snina. Pigmento natural responsable del color de la piel de algunas razas humanas, asi
¢ del fondo oscuro del bronceado producido por Irradiacién de la piel con radiaciones

de luz blanca.
Mezcla sustractiva. Son amarillo, magenta y ¢cyan, los colores usados para tintas a color en

proceso de impresién. Cuando se Juntan producen el color negro.

& Negativo. Representacion de figura calada en blanco sobre fondo negro. Primerg imagen
que se obtiene al fotografiar una cosa y en la cual sus tonos claros y obscuros se encuentran

invertidos.

i» Offset, Sistema de impresion litografica indirecta por medio de rodillos ufilizando negativos en

seleccidén de color.
Original. Es cualguler material suminstrado (manuscrito a maguinag, fotografias, arte, ete.) para

su reproduccién impresa.

# Pantone Matching System (PMS). Sistema unlversal utilizado como guia de reproduccidn de

tonos especificos.
Fapel, Hoja delgada que se obtlene por fibras de celuiosa prensada, a las que se afaden otra
sustancias cuya naturaleza y proporcldn varian segln los distintos usos a que se destina.
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i,
ercﬁ ¢idn. Sensacion interlor, Impresién materlal hecha en nuestros sentidos por alguna cosa
ext ﬁ?‘
%%ngﬁg%echva Arte de representar en una superficle los obletos d la Imagen y semejanza de sus
fres dimensiones, tal como los ve el olo.
Pica. Unidad tipogrdafica que vale 12 puntos o sea 4.21 mm.
Pigmento. Sustancia flnamente pulverizada que se agrega a un soporte para conferirle su color
O para hacerla opaca.
Positlvo, Representacldn de flgura en plasta negra sobre fondo blanco,
Puntos. Unldad de medicion utllizada para establecer el famaio de [a tipografia. 12 puntos son
una pica y 72 puntos son unad pulgada.

Fa

LaRE

g%%g

T
S

# Registros. Es la sobreposicién de dos 0 mds imdgenes en la misma hoja, de modo gue casen
exactamente una con otra, por medic de lineas delgadas que generalmente se colocan fuera
de la Imagen,

Reficula. Lineas horizontales y/o verticales como base de un sistema de diseno modular, que per-
mite identiflcar los mérgenes, e ancho de las columnas vy las principales &reas, Indlcando su
posiclén en la paglna.

Serigrafia, Procedimiento por el cual una imagen se ransifere a un sustrato, comprimiendo la
tinta a través de las dreas no bloqueadas de una frama de flbra.

Seleccidén de Color. Método de separacién de color por medio de los 4 colores basicos de
impresién. (cyan, magenta, amariiio y negro = CMYK).

Simetria. Correspondencla de dimenslones, forma y posicién respecto a un punto, linea o plano
de referencia de los elementos de un conjunto o de dos o més conjuntos entre si,

Fan
LFE
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B
2 exto. Lo escrito en una obra impresa.
%fgﬁnfa. Preparacion mdas o menos fluida gue se usa para escribir, pintar, dibujar, Imprimir o repro-
%ducir textos y figuras sobre el papel u otro soporte,
%Tipograﬁa. Procedimiento de Impresidén con formas que contlenen, en relleve, los tipos y
%%’%grobcdos y que, una vez entintadas, se aplican a presidn sobre el papel.
%‘Tipograﬁa Corporativa. Es la familia tipogrdfica utilizada en el logotipo.
Tipograofia Secundaria. Conjunto de famllias tipograficas que se utilizan como complemento
en los textos que acompanan a la Imagen Corporativa,
Titulo. Cuaiquier linea gue encabeza un articulo; cabeza primaria.
Tridimensional, De fres dimensiones; objeto que tiene profundidad ademds de altura y ancho.

3¢ Vifieta. Dibujo de cardcter ornamental gue se inserta en libros y revistas.

% Xilografia. Arte de grabar en madera; impresidén conseguida con caracteres de madera.
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anexos

. continuacion se presentan las cotizaciones que se tomaron en cuenta pard la impre-
i&5 del proyecto. Se pidié la cotizacién a partir de los volumenes, tipo de papel y tintas que

Bépecifican a continuacion:
s

¢l

- e 50, f Notas de Mostrador, impresas en offsef a 1 finta en papel bond. En original blanco

de 27 @fy 2 copias en papel de color en 19 g. Medida final de 21.5 x 11 c¢m, Acabado: folio
y blocks en juego rdapido.

» 20,000 Facturas. Impresas en offset a 2 tintas en papel bond. En original blanco de 27 ¢. v 3
copias en papel de color de 19 g. Medida final 21.5 x 28 cm. Acabado: folio y blocks en juego

normal,

¢ 20,000 Facturas de Mostrador. Impresas en offset d 2 tintas en papel bond. En original blan-
co de 27 g. y 2 copias en papel de color de 19 g. Medida final 21.5 x 14 cm. Acabado: folio y
biocks en juego normai.

» 100 Hojas Membretadas. impresas en serigrafia a 2 tintas en papel bond. Medida final 21,5 x
28 cm. en tintas brillantes.

+ 100 Sobres. Impresos en serigrafia ¢ 2 tintas en papel bond. Medida final 24 x 10.3 cm, entin-
tas brillantes.

» 100 Tarjetas de Presentacién. impresas en serigrafia a 2 tintas en papei bond, Medida final
9 x 5 cm. en fintos britantes.
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"%}npremar Artes Gréflcas, Palaclo de fturbide No. 336
ol. Evolucldén C.P, 57700 Cd. Neza, Edo. de México

RS

-:’,'\

s

‘-“vw

?3;*4'

g;{%fel [Fax: 797 35 16
%\’r n: Martin Garcia H.

g;f& Notas de Mostrador $  8,750.00
* Facturas 1,560.00
+ Facturas de Mostrador 5,660.00
¢ Hojas Membretadas 120.00
¢ Sobres 120.00
¢ Tarletas de Presentacion 110.00

Offset Contreras, $.A, de C.V. Cofetales No, 2680
Col. Granjas Coapa, México, D.F. 14330

“Tel. 677 96 50, Fax. 671 04 79
At'n: Cecilla Contreras Palomino

¢ Notas de Mostrador S 2,950.00
s Facturds 1,638.00
¢ Facturas de Mostrador 6,160,00
¢ Hojas Membretadas 145,00
» Sobres 145,00
» Tarjetas de Presentaciéon 120.00

* A & L4 3 Rt - o« W - d Ed - *

166 ANEXOS



anNnexos

ublicgiciones e Impresiones de Calldad, S.A. de C.V.
lgnagib Mariscal No. 102, Col. Tabacalera, México, D.F, 06030
1,405 24 92, Fax. 591 13 76

-

% * Notas de Mostrador $ 12,250.00

) e Facturas 2,238.00
¢ Facturas de Mostrador 7.440.00
+ Hojas Membretadas 150.00
* Sobres 150.00
» Tarjetas de Presentacion 120.00

impresora Empotrio, S.A. de C.V. Octano No. 45

Col. Sta. Apolonia, Azcapotzalco. México, D.F. 02790
Tel. 352 38 80, Fax. 352 50 49

At'n: Sr. René Espinosa Farias

* Notas de Mostrador § 12.850.00
s Facturas 2,516.00
¢ Facturas de Mostrador 7.900.00
¢ Hojas Membretadas 180.00
* Sobres 180.00
s Tarletas de Presentacion 145.00
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"« Notas de Mostrador

s Facturas

s Facturas de Mostrador

* Hojas Membretadas

+ Sobres

» Tarjetas de Presentaclén

$ 10.150.00
1.720.00
6.580.00

125.00
125.00
100.00
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Comerciol Viquez, 5.A. de C.V.
ing. Oscar Viquez Miranda

Impremar Artes Graficas
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Sr. Javier Escalante
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