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introducción 

a Imagen gráfica es un elemento muy Importante en la vida de los seres humanos, Ha 
servido para Identificar hechos históricos, periodos representativos, catástrofes, documentos, 
hechos reelevantes, obras de arte, etc, 

Siempre ha existido y siempre ha sido Importante, pero considerada por medio de dife­
rentes puntos de vista o ya sea por Intereses socio-económicos, artísticos, políticos, religiosos, 

les, etc. 

Una empresa, Institución o persona, necesitan una identidad gráfica que las represente 
y apoye, que sirva como medio para dar la imagen deseada al público destinado, 

En nuestros días, por medio de la mercadotec­
nia y otras estrategias publicitarias, el encon­
trar y poseer una Imagen gráfica adecuada se 

traduce en una mayor y mejor aceptación por 
parte del público y por supuesto, por mejores 
resultados económicos, 

Esta Imagen se logra mediante el estu­
dio y aplicación correcta de diferentes ele­
mentos, que sirven al diseñador gráfico como 
herramientas para llevar a cabo esta tarea, la 
cual al final, dará resultados satisfactorios que 
sean funcionales y estéticos simultáneamente, 

Algunas de estas herramientas son el 
punto, la línea, el color, la tipografía, etc. 

Pero un diseñador gráfico no solamente se 

debe quedar ahí; sino que debe tener un 

conocimiento amplio de las diferentes corrien­
tes artísticas, de la historia del arte, psicología, 
de las costumbres alrededor del mundo, 

Al hacer una imagen corporativa se 
deben tomar en cuenta muchos aspectos 
Importantes de la entidad a la cual se le va a 
realizar, por escrito, o por medio de entrevistas 
con los clientes, para así saber cuáles son sus 
metas, objetivos, presupuesto, la forma o Ima­
gen que desea ser visto por el público en ge­
neral. 

INTRODUCCiÓN V 
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11.jl n la memoria de los seres humanos se quedan registradas las Imágenes más que los nom-
~*=::;:) 

11¡¡¡¡II'tg~ las fechas, y es por esto que la Imagen corporativa es una parte muy Importante, pues se 
I puede quedar registrado en la memoria de una persona y no producir un efecto Inmediato, 
\t~ Mi Hay que tomar en cuenta, que estamos acostumbrados, como buenos consumidores, a 
rl¡¡iI.$!IBllY comprar ciertos productos solo por su Imagen: ya sea un automovll, un disco, etc" 

porque confiamos en que la Imagen que nos da el producto o servicio será similar al resultado 
que vamos o obtener adquiriéndolo, 

A través de la historia, el Diseño Gróflco 
ha transformado la vida de muchos Individuos, 

Una Idea expresada en el lugar correc­
to, el momento adecuado y con los elementos 
necesarios pueden llegar a convertirse en arte, 
y alcanzar límites Inimaginables tanto en las 
cosas como en las personas, 

Es por esto que el Diseño representa 
una herramienta fundamental para el desarro­
llo, pues un poco de creatividad puede con­
vertir un objeto Insignificante en una pieza 
original. de gran Impacto y además funcional. 

VI I N T R o D U e CiÓ N 

~ DIseño de etiqueta para Yoghurt 
Licuado Nestlé. 



objetivos 

entro del Diseño Gráfico existen diferentes ramas, las cuales son formas y medios de 
expr" ón, que después de un desarrollo determinado cumplen con sus objetivos específicos. 
Una esas ramas es el Diseño de Imagen de Identidad o Corporativa, el cual se encarga de 
darl ersonalldad tanto a las personas como a las empresas. 

El objetivo de este proyecto de tésls, es el de realizar la Imagen corporativa de la 
resa COVISA, Comercial Víquez, S.A. de C.V" ubicada en la plaza principal de Zumpango, 

Edo. de México. El objetivo de esta imagen es la de cumplir con ciertos requisitos como ser-
vicio, calidad, desarrollo, organización, seriedad, honradez. 

Estos requisitos se deberán conseguir 
para Identificar a COVISA, y poner a ésta en 
condiciones de competir en el medio. 

Es una ventaja muy grande que esta 
empresa tenga ya un nivel establecido pues 
cuenta con 30 años de servir. Así el objetivo 
será el de encontrar la solución más adecua­
da para esta situación: una Imagen para que 
la gente Identifique la empresa como lo que 

desea expresar, sin necesidad de dar un nom­
bre, pues la empresa cuenta con una tradición 
y prestigio establecido en el mundo de la 
construcción, Industrial y personal. 

Para los diseñadores gráficos, repre­
senta todo un reto poder expresar nuestra 

creatividad y nuestra competitividad. En 
general, necesitamos situaciones en las cuales 
podamos poner a reto nuestra eficacia, cali­
dad y profesionalismo. 

Por otra parte, decidí realizar este 
proyecto en específico de COVISA, porque 

considero que es un establecimiento con un 
nivel de calidad muy alto, pero que sin embar­
go sufre de una falta de personalidad, la cual 
estimo poder realzar y reafirmar mediante la 
solución de este proyecto. 

o B JET I V O S .VII 



capítulo I 
el diseño 



1,1 ¿qué es el diseño? 

Iseñar es un acto humano fundamental, diseñamos siempre que hacemos algo por 
ón definida; por lo general nuestras actividades tienen algo de diseño: elegir la ropa 
.mos a usar, planear un proyecto, comprar un coche o escribir una carta. Un hecho 
nte es que nosotros vamos a diseñar cada vez que actuamos para satisfacer una 

dad. 
Diseño es: "Toda acción creadora que cumpla con una finalidad" (1), ahora, un acto 

creador produce algo nuevo basado en nuestra imaginación, conocimiento y habilidad 
para corresponder a nuestras necesidades. Las necesidades humanas son siempre comple­
Jas, y se basan en aspectos funclonale y expresivos. 

El medio de expresión es, en el diseño, 
'un lenguaje visual con el que podemos 
manifestar verdades acerca de nuestras 
experiencias Internas y externas del mundo, 
que las palabras no pueden expresar." (2) 

Diseño es, entonces, planear, compo­
ner, pintar o escribir; pero el Interés principal 
son las artes visuales, las que pueden verse. 
algunas de estas artes son: pintura, tipografía, 

ilustración, etc" que desde el punto de vista 
físico son bidimensionales; y la arquitectura, 
diseño de modas, escultura, entre otras, que 

son tridimensionales. No hay que olvidar otras 
artes como la cinematografía, danza, teatro y 
ópera, las cuales poseen una dimensión 

(1) GiItiom Seott, Robert. FvndQmeotos.d.W~ pp. 1 

(2) Idem. pp. 3 

temporal aparte de las espaciales. Dentro 
del diseño se estudian distintas ramas como: 
diseño gráfico, diseño Industrial, diseño textil, 
diseño de modas, diseño de Interiores, etc. 

DISEÑO 1 . 



.... 
Inconfundible estilo florista del 
diseño Inglés de Wllllam Morrls 

2 DISEÑO 

histo~~1 diseño 

os orígenes del diseño se remontan a la revolución Industrial Iniciada a finales del siglo 
XVIII. Ésta trajo consigo una doble consecuencia: por una parte, el uso creciente de la 
maquinaria y de objetos producidos por la Industria, que contaba con materiales nuevos; por 
otro lado, la formación de una nueva estructura de clases, 

La revolución Industrial cambió considerablemente el mundo del trabajo, Los obreros, en 
condiciones a menudo precarias, participaban de una parte cada vez menor del proceso de 
fabricación, al tiempo que se distanciaba profundamente de las tradicionales prácticas artesanales. 

"El movimiento Arts and Crafts, fundado en Londres en 1888 y sustentado en las teorías del 
británico Wllllam Morrls, se propuso como meta mejorar el entorno social e Intentó contrarrestar 
el efecto enajenante de la producción masiva. La Industrialización había traído consigo la 
superproducción, la deshumanización de las relaciones entre productor y consumidor y el 
descenso de la calidad estética del trabajo, Morrls quería convertir la producción Industrial en 
un sistema artesanal, Inspirado en las prácticas medievales, y mejorar la estética del entorno 
humano. Sin embargo, al prescindir de las máquinas, la producción de objetos se reducía, éstos 
se encarecían y sólo podían llegar a un reducido grupo, lo que entraba en contradicción con 
el propósito Inicial. El brltónlco Charles Robert Ashbee, fundador de Arts and Crafts, Intentó 
superar estas contradicciones y ofreció en 1901 a la Industria una serie de diseños, pero su Inten­
to fracasó y sólo sería llevado a cabo años mós tarde," (3) 

(3) Enciclopedia de México. gd. QImñ.Q, pp. 366 



1.2 histoa~1 diseño 

a estética del movimiento Arts and Crafts Influyó directamente en el orf noveou o 
modemlsmo, que, en su mayor parte Intentaba producir artesanalmente sus objetos, como por 
ejemplo, los muebles del francés Emlle Gallé, los cristales del estadunidense Louls Comfort 
Tlffany, los hierros formados del español Antonio Gaudí y los mobiliarios del belga Victor Horta 
o del francés Hector Gulmard." (4) 

"El paso decisivo hacia la máxima pureza y racionalidad industrial del diseño se dio con 
los planteamientos de la Bauhaus, escuela de arquitectura y artes plásticas fundada en 1919 
por el alemán Walter Groplus en la ciudad de Welmar, y que originó el llamado "movimiento 
moderno". 

Se quería liberar al objeto de cierto 
sometimiento a la estética preferente 
todavía en la Werkbund y destacar como 
característica específica su funcionalidad. 

Fue en Berlín donde en 1933, la 
Bauhaus crea una armonía entre diseño de 
arquitectura y artes visuales y consiguió la 
elaboración de varias de las más presti­
giosas personalidades artísticas de la 
época." (5) 

Desde 1970 se produjo un espectacu­
lar florecimiento del diseño, dentro del 
movimiento arquitectónico que se deno­
minó 'posmoderno" o "neomoderno", el 
cual se definió por contraste de la Bauhaus. 

(4) El\ClClopedJodeM~o Q!1.~,pp.371 

(6) k;kWn. pp. 373 

(6) OicCIononoEverest. Q!!.Q!mQ..pp.31 

Ya no se trataba de crear productos funcio­
nales de formas simples, desornamentadas y 
lógicas, sino Objetos o conjuntos de objetos, 
de alto componente expresivo e inspirados a 
menudo en otros estilos históricos. 

No existe una forma única de diseño, ya 
que el desarrollo de la sociedad ha dado lugar 
a diferentes especializaciones según los cam­
pos de acción. Entre los más destacados, el 
diseño gráfico, por ejemplo, se ocupa de la 
"Imagen Impresa, la tipografía y todo tipo de 
signos empleados como vehículo de un men­
saje de diversos sistemas de comunicación: 
anuncios, libros, revistas, carteles, etc." (6) 

DISEÑO 3 



I diseño gr6flco es una rama del diseño que se encarga de crear o transformar una Idea 
rrIW~I@if¡~rta Información de manera bidimensional creando y comunicando un mensaje con cierto 

Impacto visual y gr6flco, Por lo tanto el diseñador gróflco se encarga de dibujar, pintar, escribir, 
Imprimir, etc, ese mensaje, Debe transformar una Idea y plasmarlo sobre algún elemento trans­

¡¡¡¡¡¡alii,rrClo Información de forma clara y directa para la plena satisfacción de un receptor, 
El objetivo de un trabajo de diseño gróflco es "el mensaje visual que comunica" (7), y la 

efectividad del mensaje depende de la buena elección de los elementos gr6flcos y sus combi­
naciones en un formato bien planteado, 

"Para comunicar bien, el diseñador 
debe tener a su disposición una amplia gama 
de estilos visuales, ya sea vlsuallzóndolos a par­
tir de su propia memoria o bien usando mate­
rial de referencia, Es Importante para el dise­
ñador contemplar algunas de las Influencias 
históricas que establecieron estilos distintivos 
dentro de sus respectivos períodos," (8) Es por 
ello que haremos un recorrido a través de la 
historia para tener una visión mós profunda de 
los estilos gróflcos y de su uso pr6ctlco en la 
formulación de la amplia gama de estilos gró­
flcos, 

4 DISEÑO 

~ Este cartel, de un Juego da 26, representa 
el arfabeto, promociona una firma de 
fotocomposlclón. 

(7) Swann,Allan, QImfiQ~MQ:rkatIng. pp. 6 

(8) Idem, pp, 6 



1.3 el diseBr<Ófico 

esde el Neolítico y el Paleolítico, las culturas primitivas dejaron pinturas en sus cavernas: 
x en Pech-Merle al sur de Francia y altamlra en Castilla al norte de España, Los temas 
resentaban eran la figura humana, los símbolos de fertilidad y escenas de cacería, Sus 

s eran a base de minerales y carbón de leña aplicada con los dedos, Su pintura se 
con un sentido mágico y utilitario, nunca estético, La representación de animales, fenó­

os naturales y objetos eran plasmados con gran realismo, 
Por eso se dice que apartlr de este momento se empieza a hablar de los Inicios de la 

comunicación visual. 

El diseño nace paralelamente con la 
historia, y se dice: "El diseño de la historia es la 
historia del diseño" (lvan Chermayeff), el tra­
bajo en un principio era expresar de alguna 
forma la comunicación humana como en la 
época primitiva, después con el crecimiento y 
la evolución del hombre, este trabajo lo 
realizaban ilustradores, dibujantes, artistas, 
impresores, escribas, etc," (9) 

~ Vasija Griego 

Durante este siglo surgen varios sucesos 
Importantes: se dan nuevas técnicas de ilus­
tración y la competencia entre los productos 
trae como consecuencia un aumento de la 

tarea de Impresión y en la fabricación de 
papel. 

(9) fndclopedio Hlspól'lJca. 2d:.. fI.QisM.Q. pp. 194 

DISEÑO 5 



1.3 

.... 
Datada en los años 1880, esta etl· 
queta Imita a la anterior compe­
tencia creada por Rlmmel. 

6 DISEÑO 

el diS~8fiCO 

ntes del siglo XX la Influencias principales sobre el diseño provenian de la creación artis­
menudo se les encargaba a los artistas que crearan material publicitario basóndose 

estilo distintivo, En el siglo pasado, cuando la publicidad se convirtió en un nego­
los artistas se adaptaron a las nuevas técnicas de Impresión, 

temas y sentimientos del arte popular quedaban reflejados a menudo en los esti­
los de diseño de la época, Pero las Imógenes eran modificadas para hacerlas compatibles 
con el proceso de Impresión, Tal modificación llevó a estilos que en muchos casos fueron 
exclusivos del periodo, 

Algunos de los maestros de esta actividad vieron en ella una oportunidad para crear 
Imógenes que atrajeran a un público mós amplio que el alcanzado por la creación artistlca y 
para promocionar un mayor aprecio del lenguaje visual. Estos artistas-diseñadores estuvieron 
Influidos a su vez tanto por los estilos del pasado como por las modas de su tiempo," (10) 

A finales del siglo XIX, Wllllam Morrls (el padre del diseño moderno), Influyó notable­
mente el diseño Inglés, Su estilo de diseño se basaba en composiciones de Imógenes florales 
de construcción geométrica, Posteriormente surgen personalidades como Aubrey Bearsley y 
Charles Rlckets (fundador de Valle Press), ambos pertenecientes al movimiento modernista; 
Toulusse Lautrec, Impresionista; Walter Groplus (fundador de la Bauhaus) y el norteamericano 
Wltt Bradley, En esta época el diseño gróflco reflejaba las cualidades de marca, asi como el 
origen de los productos, Los diseños no tenian mucha competencia, por lo que sólo tenían 
que estar enfocados a un grupo determinado de consumidores, 

(10) Swann,Allan, QüOQll~, pp, 10 



1.3 el diS~R5fico 

~ 1 

1. McKlght-Kauffer creó un estilo con sencillos ele­
mentos geométricos. colores y tipografía. Su tra­
baJo estaba adaptadO a los cambiantes métodos 
de produccIón de imprenta. 
2. TrabaJo de artistas Innovadores que han Inffuído 
durante todo este siglo. un ejemplo es el trabajo de 
lIssltzky. 

principios del siglo actual, los diseñadores se revelaron contra la naturaleza floral de 
y adoptaron un enfoque más funcional que reflejaba la productividad de la industria 

En 1907 fue Inspirado un nuevo movimiento europeo en el que el diseño ya no se 
en Imágenes tradicionales, sino que Inventaba las suyas propias para reflejar las cua-
de nuevos productos y estilos de vida. 

DISEÑO 7 



1.3 el dise~f¡co 

I diseño actual comienza en Europa por los años 60's: en EUA surge la "Escuela 
i!I!\tliamerlcana de Expresionismo GrÓflco". Mós tarde se da el género "Pop" reflejando en sus 

carteles la protesta de la guerra, la represión y otras Injusticias sociales." (11) 

A principios de los 70's hay un cambio en las óreas del diseño debido a una nueva van­
@¡¡¡rm .. e¡ .. J9IadedlseñadorescomoGermanoFacettI.CollnForbes y Ole Vede. Otro estilo de esta 

década es la revista Habltat que Inició una nueva tendencia en el diseño de católogos 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, los mercado se fue 
segmentando exigiendo un diseño espec1flco 
para cada órea, por lo que los productos 
requerían de un estilo que reforzara su atrac­
ción para el público. 

"Hoy en día, podemos reutilizar toda 
esta Información visual para crear nuevos dise­
ños. Ademós, las técnicas actuales de diseño 
y las fórmulas científicas que se usan para pro­
ducir diseños posibilitan la transmisión de un 
mensaje visual espec1flco. 

8 DISEÑO 

~ En la época de 108 70's, la revista Habltat 
Inició una tendencia en el diseño de 
católogos; la presencia Internacional de 
esta empresa Influyó en el diseño gráfico 
de muchos porsas. 

(11) Mollna, C. SlHw:ru:l ~ Señgll2gc!6n ¡;tQ[Q /gIAeQ, pp. 87 



1 ,3 el disaffifico 

I estilo del diseño es de la mayor importancia para el mensaje que transmite, ya que los 
consumidores son conscientes de las imágenes con las que se relacionan y con las que 

¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡.~ren relacionarse. Las Imágenes y el esttlo del mercado juvenil, por ejemplo, deben estar 
, en sintonía con las características particulares de este grupo. Además, la estructura de clases 

de la sociedad moderna es compleja y la gente que procede de culturas distintas responde 
••• ~orma diferente a los estilos visuales. El diseñador actual debe, por tanto, no sólo estar 

familizarlzado tanto con referencias históricas como contemporáneas, sino también ser cons­
ciente de la naturaleza compleja de la sociedad moderna." (12) 

Es Importante tomar en cuenta los diseños que han Influído más en el período que 
Interese, analizar el público al que van dirigidos, distinguir entre diferentes periodos de la his­
toria del diseño, estudiar detenidamente cada uno de los elementos a diseñar y determinar su 
valor visual, formar una colección de referencias de diseño, para mejorar la capacidad de 
entendimiento y poder aplicar los estilos gráficos de la mejor forma para poder obtener una 
obra gráfica que hable por sí sola, por lo tanto de gran Impacto y fuerza comunicativa. 

Este dlseflo pictórico ha sido reforzado ~ 

con elementos gróticos cuidadosamente 
concebidos; este estilo es Imitado en lo 
actualidad. siempre que se requieren 
ilustraciones detolladas. 

(12) Swonn.A1Ion.~)!.~.pp.15 

DISEÑO 9 



1.4 . ~I diseño gr~l~cff¡éx¡co 

n México, el Diseño Gráfico se puede considerar como un fenómeno más o menos 
. Jmfiltbte, pues es a partir de los años veinte que los artistas mexicanos en su mayoria pintores y 

@: grabadores, se dedicaron a aplicar Ideas gráficas en los talleres de Impresión 
1 Entre estos artistas surgieron Gabriel Fernández Ledesma, Francisco Dios de León, Miguel 
tl¡¡*'iI~w y Josep Renau, quienes tuvieron algunas actitudes prácticas propias del diseñador, 

aunque no fueron llamados dlseiladores sino hasta la década de los setenta, 
Durante la Revolución Mexicana se publicaron gran cantidad de libros aluclvos a la 

época pero éstos no contaban con diseño alguno, 

Desde 1921 a 1923 surgió la revista "El 
Mestro, Revista de Cultura Nacional", que mues­
tra ilustraciones, titulos y viñetas, estilo Influencia­
do por el orf noveou, Las corrientes europeas en 
México, no tuvieron más que una leve Influencia 
debido a que no hubo seguidores que com­
partieran la misma Ideologia, ni la misma actitud, 
Muchas de las publicaciones de los años veinte 
buscaban hallar una correspondencia de Ideas y 
corrientes con una Imagen gráfica, 

Francisco Dios León (1887-1972) Y Gabriel 
Fernández (1900- 1983), son dos artistas mexi­
canos que se preocuparon por crear un estilo 
propio en el libro y en el cartel. 

10 D I S E Ñ O 

~ Portada dal follatón • HOY', 
diseñada por Arias Bernal con 
el tema "Bracerosu a fines de 
Jos aflas cuarenta. 



1.4 el diseño gr~tAcf?¡éxjco 

a primera publicación mexicana que destacó por su diseño es la revista "Forma", sur­
gen entre 1926 y 1928. Se caracterizó por contener grabados decorativos y abstractos; el 
diseño no se sujetaba a una norma estricta, sino a una solución particular, pues cada página 
se formaba de manera Individual. 

En 1928, Francisco D. de León comenzó a estudiar la arquitectura del libro, siguiendo el 
plo de Wllliam Morrls, fundando en 1938 un "Taller de Artes del Libro". 

En 1930 se funda la "Sala de Arte" auspiciada por la SEP. El objetivo de esta sala era 
presentar y difundir la obra artística de México. Se hicieron muestras mexicanas y extranjeras 
por lo que se abrió el panorama y se difundieron nuevas ideas. 

~ 1948. lo devaluación. 
"sube el rublo y baja el 
prieto ... •. primera prana 
del periódIco Excelslor. 

En 1938 se fundó la "Escuela de las Artes 
del Libro", en ésta se planeaba enseñar 
grabado, encuadernación, litografía, fotogra­

fía y dibujo, pero fue cerrada en 1946 al 
crearse el Instituto Nacional de Bellas Artes 
(INBA). Posteriormente es reabierta, y en 1962 
se convierte en la "Escuela Nacional de Artes 
Gráficas." 

Es hasta los años setenta que surge en 
México la carrera profesional de Diseño 
Gráfico. El diseño gráfico contemporáneo 
debe mucho a Miguel Prieto, quien se encargó 
de crear un suplemento dominical del periódi­
co Novedades, además del Departamento de 

Ediciones del INBA. 

DISEÑO 11 
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1.4 el diseño grc;~t~cf?¡éxico 

n la segunda mitad del siglo XX surge Vicente Rojo, quien es considerado el principal dlse­
!ft;\1m!~~!Iíí; gráfico en México, y a quien se le debe que el diseño se haya convertido en una disci­

plina académica, 
El diseño gráfico forma parte de la vida diaria, Hacia cualquier lado que se voltee se 

Wf& •• ,trará una Imagen, un logotipo, folleto, cartel, etc, realizados por el diseñador gráfico, que 
en su tarea de satisfacer las demanadas y necesidades de un México en constante desarrollo, 
trata de hacer su mejor esfuerzo por captar la atención del público, 

Actualmente, el diseñador gráficO trabaja con grandes equipos computarlzados, que 
agilizan y facilitan el trabajo, enfrentándonos a nuevos retos, 

~ 1 

, 

2 

1, Cartel Publicitario de cemento 
qCruz Azul", en la época de Avlla 
Camacha. 
2. Good Year Oxo penetra en el 
mercado mexicano graclos al Inter­
cambio comercial y cultural. 



• 

•••••• o •••••••• _.~ 

on elementos usados en cualquier proyecto que si se toman por separado pueden 
parecer abstractos o sin sentido, pero juntos determinan el contenido y la forma de un diseño, 

Los elementos básicos son la herramienta de la comunicación visual, son la fuente com­

Iva de los mensajes de cualquier Objeto, Hay 4 tipos de elementos: conceptuales, 
les, de relación y prácticos, 

No son visibles, se trazan en nuestra Imaginación, no existen, son imágenes que forman 
los elementos sin estar presentes, por ejemplo, la unión de dos figuras sin estar realmente 
unidas, o el contorno de un objeto sin tenerlo, 

Se conocen como: 

• Punto, Expresión gráfica mínima en relación con el espacio en que se encuentre; signo de 
puntuación; elemento geométrico que se considera sin longitud, latitud ni espesor. Es el prin­
cipio y fin de una línea, (flg, 1 a) 

• Línea. Trazo continuo, sucesión de varios puntos, trazo que delimita un objeto, es la raya que 
señala los límites de una superficie, (flg. lb)' 

• Plano. Es una superficie limitada por líneas. Tiene largo y ancho pero no espesor, tiene posi­
ción y dirección y define los límites de un volumen, (1Ig. lc) 

• Volumen. Es el recorrido de un plano en movimiento en una distinta dirección. Tiene posi­
ción en el espacio y está limitado por planos. (ld) 
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1.5 eleme'21é1sdiseñO 

.. 
• 

• 
E2] ::::' 

ELEMENTOS VISUALES 

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

• Forma. Todo lo que vemos tiene una forma, es la figura exterior de los cuerpos y objetos. (flg. 20) 

• Medida. Estas formas tienen un tamaño, se pueden medir pudiendo ser grandes o chicas. (flg.2b) 

• Color. La forma se distingue por el color que tenga, es la Impresión producida en los ojos por la 
luz que difunden los cuerpos. Todos los colores se encuentran en el espectro solar, ademós de 
negro y blanco con sus variantes; y sus diferentes tonalidades cromótlcas. (flg. 2c) 

• Textura. Toda forma tiene una superficie que puede ser plana, decorada suave. rugoso, atrae a 
la vista como al tacto. (flg. 2d) 

ELEMENTOS DE RELACIÓN 

Dan la ubicación y la Interrelación de las formas, pueden ser percibidos (dirección y posi­
ción), o sentidos (espacio y gravedad). 

• Dirección. Es el rumbo o sentido que sigue el objeto en movimiento y depende de lo relación que 
tenga con el observador o con los objetos cercanos. (flg. 30) 



• , ....... ~ 
t~L.J 

• • 

1.5 elemeei~Sdiseño 

• Posición. lugar en el que se encuentro un objeto en relación al cuadro o estructura que lo 
contenga. (flg. 3b) 

• Espacio. Todas las formas ocupan un lugar en el espacio. que es una extensión indefinida 
que contiene todo, el espacio puede estar ocupado o vaclo, puede ser liso, profundo, etc. 
(flg.3c) 

• Gravedad. Acción que hace que los cuerpos sean atraídos a la tierra, pudiendo ser pesados 
o livianos, estables o Inestables en grupos o Individuales. (Iig. 3d) 

ELEMENTOS PRÁCTICOS 

Están por debajo del contenido y del alcance de un diseño, se van dando. Son: 

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

• Significado. Es el mensaje que da el diseño ya una vez realizado. 

• Función. Es el propósito de un diseño, el papel que representa, su razón de existir." (13) 

(13) W WOng.FundQmentosde! pkAi'loB!y Jrldimemlqnol pp. 11 
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capítulo 11 
covisa 



2.1 p'ante<1!Ri~8t8blema 

través de la historia, los seres humanos se han visto involucrados en sociedades que 
Implantado estilos de vida, de educación, de vestir, etc. Y durante cada una de esas 

se manifestaron las necesidades de cada Individuo por destacar dentro de esos estl­
se fueron modelando para cumplir con los requisitos del momento. 

Actualmente, no solo las personas necesitan sobresalir dentro de su sociedad, sino 
que Industrias, empresas y productos en general requieren de una Identidad propia para 
poder competir con los demás. A pesar de los avances tecnológicos y publicitarios, existen 
corporaciones que a pesar de tener nombre carecen de una personalidad propia, y es sólo 
por falta de una educación publicitaria. 

Es aquí donde surge la necesidad de 
crear 'personalidades" dentro del mundo de 
los negocios y fuera de las grandes ciudades. 
Por lo que se propone el desarrollo de un 
proyecto gráfico enfocado a una empresa 
con este problema, De este modo se podrá 
crear una Imagen propia para un problema 
específico, 

Esta empresa se conoce como 
Comercial Víquez, S,A. de C.V. y que a partir 
de este momento se Identificará con el nom­
bre de COVISA. 

~ Fachada de ComercIal 
Viquez, S.A. de C.V. 
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2.2 antectj~Efat~ompañía 

OVISA es una empresa que se estableció en el mes de febrero de 1962 con el nombre de 
Casa Víquez, en un local ubicado en Plaza Juárez No. 1, en Zumpango, Estado de México. Esta 
construcción contaba con dos puertas de acceso al estilo antiguo. la Intención fue establecer 
un co "clo especializado en la venta de artículos de papelería. Tratando de continuar con la 

n en ese sitio ya que tiempo atrás fue una tienda que expendía artículos de ferretería en 
general. 

Este local contaba con un mostrador de vitrina, y un típico cajón que suplía la registra­
dora, por donde se depositaban las monedas de plata 0.720, y un pequeño cajón simulado para 
los billetes. Tuvo mucho éxito. 

En el año de 1975 amplió su giro más 
formalmente con artículos de ferretería sobre 
Plaza Juárez; y sobre la Avenida Hidalgo se 
estableció un comercio de alimentos balan­
ceados para todo tipo de ganado. 

Continuó su desarrollo y el 4 de Julio de 
1978 se constituyó una sociedad con la denom­
Inación que actualmente es conocida de 
Comercial Víquez, S.A. de C.V" al mismo tiempo 
que se tomó la distribución de pinturas COMEX, 
otra etapa más de desarrollo y crecimiento. 

20 COVISA ,. 

~ Interior de la tienda. 
Agosto de 1973, 



2.3 objetlrgtovisa 

OVISA se considera como una empresa prestadora de servicios que cubre las necesi­
dades de sus clientes en cuanto a los materiales que requieren, Busca dar el mensaje de ser 
una empresa seria, honrada y con la posibilidad de dar un buen servicio y calidad, Por lo que 
busca una Imagen que represente desarrollo, organización, servicio, calidad y seriedad, 

1ffi1Dentro de sus metas a corto plazo, se encuentra la idea de remodelación y ampliación 
" . cal. La construcción de una nave nueva para establecer otro punto de venta en mate­

~rlales de mayor tamaño, reacomodo y distribución de mercancía, 
Una cualidad de la compañía, que se convierte en desventaja, es el hecho de ser con­

siderada como la 'tienda que vende de todo", Es Imposible, por lo tanto, dar servicio a cier­
to sector de los consumidores que requieren de productos que no están contemplados den­
tro de la rama de comercialización de la empresa, 

~ InterIor de la tIenda. 
Agosto de 1973. 
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2.4 
, , .-

organ,za9~rna 

continuación presento el organigrama de la empresa, siendo éste vólldo durante el mes 
de 1998. 

I Director General. Alfonso Víquez Martlnez 

,-----1. 1I Gerente. Ing. Osear Vlquez Mlr~nda JI---, 

I Secretaria. Hermlla GLitlérrez Sónchez I 1 Contador. C.P. Noe Pérez SlerraJ---

1 Dpto. Administrativo, Patricia Hernóndez J 1 Auxiliar. Sabina Mórquez J 

J.. Cajera. Eulalia Jlménez C, 1-----1 Encargado, Estanlslao Gallndo J 
~~=-~~--~=-~~--~--~ 

1 
Jefe de Piso. Vlctor Vózquez I 

l. Empleados de Mo~tradorJ 
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2.5 imag8Btual 

continuación presento los elementos que constituyen la imagen actual de COVISA. 
[JU .. U .. observar la falta de una Identidad propia, ya que no posee un imagotlpo. sino cuen­

con una tipografía falta de personalidad. 
Este es el logotipo existente de COVISA. Consta del nombre de Comercial Víquez. S.A. 
. en una tipografía sin patines. aparentemente helvetica black de 55 puntos. 

COMERCIAL 

VIUUEZ 
5.A. DE e.v. 
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capítulo 111 
metodología 



3.1 definic!S>é' método 

(14) orto Método. AmeriCen Herjtage Dlctjonorv. 

Perlormo bdOO CD Dlctlonory. 

I método es el modo en que algo está hecho, desde la técnica, el estilo, la moda o 
el medio. 'Es la forma de proceder. de llevar a cabo algo; la disposición ordenada de 

•• ~.ili· rI· es o pasos, verificables y comprobables. Esquema sistemático de procedimientos y téc­
nicas características de una materia o disciplina." (14) 

El método tiene la característica de pronosticar el resultado final de un trabajo; puede 
•• ~~Iderarse como una herramienta que ayuda a ordenar los pasos a seguir y que nos permite 

encontrar los componenetes menores que Integran un proyecto y que por lo general se olvi­
dan. El método va enlazando a todos los elementos relacionados directa o indirectamente 
con el proyecto de diseño. 
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3.2 c~racterístiCq§lsenos métodos 

Istórlco-comparatlvos: se aplica al estudio de los fenómenos culturales (causa y efecto), 
del establecimiento de elementos bóslcos y comunes a distintas esferas de la cultura 

, 1, del saber y de la comparación entre ellos. 
jJConstructrlvo: el que estructura slstemótlcamente los objetivos que pueden ser conslde­
.:lfJ 

radordln un sistema y las aseveraciones que acerca de ellos se hagan. La determinación de los 
objetos Iniciales y la construcción de otros nuevos se realiza mediante un conjunto de reglas y 
definiciones especiales. 

AnalítIco: que van de lo compuesto a lo sencillo, que procede descomponiendo del todo 
a las partes (que va de lo general a lo particular). 

SIntétIco: que va de lo sencillo a lo com­
puesto, que procede de las partes al todo. 

Próctlco: cuando el resultado que se 
persigue es de carócter distinto a la adquisi­
ción o transmisión de conocimientos. Se trata 
de un método pr6ctlco. 

InductIvo: establece proposiciones ge­
nerales a partir de disposiciones particulares. 

Deductivo: establece proposiciones 
particulares a partir de proposiciones ge­
nerales. 

HIpotético-deductIvo: consiste en reali­
zar una Inducción que lleva a generar una 
hipótesis general, de la cual pueden obte­
nerse enunciados particulares suceptlbles de 
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verificación; si la hipótesis se comprueba, es 
decir, si cada proposición particular construida 
según el esquema de la hipótesis es verifica­
ble, entonces éste adquiere el estatuto de ley. 



3.2 característicaclSé1nos métodos 

étodo analítico para la elaboración de una tésis: 

de trabajo 
•• Elección y delimitación del tema 
•• Planteamiento del problema 
•• Hipótesis o proposiciones 

• Recopilación, análisis y ordenación de la información 

•• Fuentes de Información 

(lS) Arios, Gobriol Y 5EMIIo Mónica. Promoción del Juguete 

MMnOO! Mex!cgoo 9 trqyÁS de LID libro tridimensional. 

pp 97 

••• Documental 
••• De campo 

•• Registro de datos 
•• Vaciado de Información 

•• Primera versión 
••• Introducción 
••• Conclusiones 

• Corrección de estilo y presentación 
•• Fondo: orden de las Ideas 
•• Forma: expresar gramaticalmente nuestros pensamientos 

•• Elementos complementarlos 
••• Portada, dedicatoria, justificación, 

bibliografía, Indlce, glosarlo, anexos .. " (15) 
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3.3 rnétodod~~r7btrb del proyecto 

omo se mencionó anteriormente el método analitico lleva como constantes la descrip­
ción o definición del problema, su explicación por medio de la Investigación y la predicción por 
medio de la hipótesis; y es el método que se utlllzaró para la elaboración de esta tésls, 

"flJ¡[ método como herramienta de diseño presenta las siguientes funciones bóslcas; 
~~WjgJJfj~" ~yar el anóllsls, encontrando todos los elementos relacionados con el proceso de diseño, 

2, Ordenar los pasos a seguir, de tal modo que las diferentes secuencias se combinen sin Inter­
venir unas con otras, 
3, Ayuda a que se cumplan los proyectos desde un punto de vista conceptual y también hace 
que se logre la comunicación de forma adecuada, 

Todo proyecto de diseño debe presen­
tar un método establecido, que le permita 
pronosticar resultados, para garantizar a 
cualquier cliente, que una vez concluído el 
proyecto, tendró éxito, Pero realmente no 
existe un método específico o una teoría 
general para los proyectos de diseño, este pro­
ceso surge de la combinación de métodos, 
que cada uno de los diseñadores establece 
partl-cularmente a cada proyecto, La finali­
dad de cada método elegido, consiste en 
lograr que la mente se familiarice con posibili­
dades desconocidas y con las limitaciones que 
van apareciendo; esto debe tomarse muy en 
cuenta antes de tomar una decisión definitiva, 
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El diseño comienza con un proceso 
racional de recopilación de Información que 
es ordenada, analizada, cuantificada y regis­
trada con sus conclusiones, tratando de apor­
tar las mejores soluciones a nivel conceptual. 

Para cualquier proyecto de diseño, 
aparte del método, es muy Importante tomar 
en cuenta el tiempo; para esto se deberó 
elaborar un calendario o cronograma, como 
una guía que servlró de Indicador o recordato­
rio de lo que tenemos que lograr en tiempo, 



3.3 métodO&~mf?o1l6 del proyecto 

omo hemos visto, existen diversos planteamientos para Investigar, así como varios méto­
dos para la resolución del proyecto gráfico, pero básicamente 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 tomará en cuenta para la realización de este proyecto es el siguiente: 

Definición del problema 
• fomentar la creación de una Identidad gráfica 
• a través del diseño de una Imagen corporativa 
• enfocada a empresas que carecen de ésta 

Marco teórico 
• recopilación de Información de Diseño, elementos del diseño, de Imagen Corporativa, y 

• de la empresa CCOVISA) 

Análisis del mercado para determinar las características de la imagen 
• servicio, calidad, desarrollo, organización, seriedad, honradez 

• competencia 
• mercado 
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3.3 métodoa&ffiftdi16 del proyecto 

n de las características propias de la Imagen de Identidad de COVISA 

•• color 
• tipografía 

•• apllaclón y reproducción 

Proceso Creativo 
• Definición de estilo 
• Alternativas de solución 
• Selección de tres alternativas 
• Selección de alternativa final. 
• Campo reticular para formación del símbolo 
• Tipografía Institucional y Auxiliar 
• Control de reproducción 
• Muestras de color del logotipo 
• Apllaclones: papelería bóslca, papelería publicitaria, sistema ser"lalétlco, 

personal, medios Impresos. 
• Elaboración de dummles y originales mecónlcos 

• Autorización 
• Impresión 
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3.4 hipótesis 

Arilr1n'tA el diseño de una Imagen de Identidad para COVISA: 

tendrá una Imagen comercial que apoye la tradición de ésta dentro de 

Edo. de México y sus alrededores. 
bnt~,;,n las ventas pues la Identificarán como una empresa seria y actual. 
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capítulo IV 
imagen corporativa 



4. 1 definii~86&e corporativa 

n los últimos años, se ha visto una gran invasión de publicaciones sobre el tema de la 
Identidad corporativa, Un caso particular es el caso de los negocios en que la Imagen 

•• m!.!pa parte básica de ellos. En la medida en que se establecen cada día nuevas empre­
sas y otras se fusionan, éstas buscan Imágenes nuevas para expresar su Identidad. 

Imagen corporativa 'se refiere a la imagen que una empresa ha adquirido entre el 

í%ffij~!~~:c:,o~. El término frecuentemente usado de 'Identidad corporativa (IC)', se refiere a la 
.. que la empresa pugna por conseguir, a fin de crear una buena reputación entre sus 

clientes." (17) 

Una Imagen es la representación o la figura de cualquier objeto imaginable. 

Es la Impresión general que recibe el 
cliente al momento de hacer uso de alguna 
empresa, y la que constituye el concepto de 
la misma. Es un proceso complejo que se 
determina a base de la actitud de los direc­
tivos y sus empleados. Pero la forma gráfica 
de esta representación no debe de ser sólo 
un símbolo. sino "la expresión total de una 
globalidad compleja. Debe ser completa­
mente transparente. coherente y comprensi­
ble. tanto para un público confuso y distante 
como para aquellos que viven y trabajan en 
íntima conexión con la empresa." (18) 

Esta comunicación con el público 
mediante elementos externos va formando a 

(In HeHlng. Poul. En busco de uno Identldqd. pp. 13 

(18) Idem. pp. 13 

medida que pasa el tiempo una Imagen del 
establecimiento con una personalidad y un 
estilo definidos. Este efecto acumulativo tras 
un lapso de tiempo es lo que facilita a las per­
sonas a Identificar una organización. 
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4:,~ '.'* d~,finic¡:rlRAAE¡1 corporativa 
\t V{g' 1: 
,\'\\' I"j:lentldad corporativa es la Imagen que una compañia transmite por medio de la comu-

nlcaln visual y gráfica a toda persona en contacto con ella," (19) 

,fl"EI Diseño Corporativo (DC), consiste, tan sólo en la comunicación visual de una organl­
zacllf, desde el logotipo y el estilo tlpograflco, hasta los sistemas de señales y el diseño del 
ento" , la Identidad Corporativa o Imagen Corporativa, por otra parte, Incluye tanto manl-, " 
festaclones visuales como expresiones no visuales: formas de comportamiento en relación con 
los asuntos sociales, empresariales y politlcos," (20) 

Por otra parte, a la Idea de Imagen puede compararse con la de una Ideologia o religión, 
con el Cristianismo, el Islamismo, el Marxismo, todos los cuales han sumado gran cantidad de 
seguidores, gracias a sus propios "manuales de Identidad", como lo son la Biblia, el Corón, el 
libro Rojo de Mao, etc, Después de todo, está relacionado con la Imagen que los clientes y 
consumidores tienen de una empresa y con lo que mantiene a los empleados leales a esa firma, 
ambas cosas vitales para que ésta sea floreciente en el mercado y se desarrolle con confianza, 

IMAGEN CORPORATIVA 

(19) Jlménez Bossall, G. NlJ9yº Identldgd poro 19 empresg 

prodlJctoslllll $ A dA e V pp, 8 

(20) F.H.K. Hanrlon. ! Q ImggAn corporatlvg, pp, 42 



4.1.1 

esde los tiempos de la prehistoria el ser humano ha tenido la necesidad de integrarse 
leos, en torno a sus semejantes, y osi lograr una Identificación; la cual era necesaria 

supervivencia. Partiendo de la necesidad, se han Ido formando núcleos, sectores, 
Iones, sociedades, partidos, sindicatos, etc. que han tenido intereses comunes y 

eristlcas especificas. 
Desde entonces, cada grupo ha Ido buscando la imagen que lo hiciera particular, 

como los distintivos, los blasones, escudos, Iniciales, banderas, estandartes, etc. 
Estas Imagenes se han Ido perfeCCionando con el paso del tiempo, formando una Ima­

gen más especifica cada vez. 

De esta manera los escudos, banderas, 
Imágenes, etc. los llamamos hoy símbolos, y la 
razón social el logotipo. 

Estos dos elementos, al Juntarse, combi­
narse y posteriormente aplicarse en diferentes 
objetos, es lo que hoy conocemos como una 
Imagen corporativa. 

Hoy en día cualquier empresa tiene 
necesidad de poseer una Imagen corporativa, 
la cual es un elemento muy Importante en el 
momento de darse a conocer con el público, 
para distinguirse de las demás empresas o 
compañías, para ser registrado en la memoria 
de las personas, ya que es la fachada de la 
empresa, por así decirlo. 

La primera vez que se habló de imagen 
corporativa fue durante la Segunda Guerra 
Mundial. A los diseñadores, no muy especia­
lizados en aquel entonces, se les comprometió 
para producir una Identidad bien definida para 
las empresas. Esta tarea pronto se hizo excesiva 
por lo que tuvieron que agruparse en oficinas 
de diseño, con lo que se expandieron sus activi­
dades. 

En 1943 se fundó en Inglaterra la multidls­
clpllnarla Deslgn Research Unlt (Unidad de 
Investigación de Diseño), Junto con otras en 
Holanda, quienes consideraron y ejecutaron los 
aspectos gráficos, Industriales, organlzativos y 
de marketing del diseño a nivel Internacional. 
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4.1.2 

uatro décadas a la fecha, los procesos de producción han tenido cambios grandisl­
nsecuencla de los medios de distribución de productos de consumo masivo y este 
en los medios de distribución se da gracias a que hay que dar salida a los bienes fabrl­

or los procesos de producción. 
En un país como México, gracias a todas las carencias, desde educación hasta forma­

ción politlca y económica, los procesos de distribución no son suficientes para los productos 
pues es necesario mejorar la producción. Esto afecta la cuestión comunlcaclonal y debido a 
que existe una gran competencia dentro de productos del mismo género, ocasiona una gran 
competitividad. 

Debido a todos estos problemas de 
mensaje se crea en los productores y presta­
dores de servicios un cierto anonimato que es 
como veneno para cualquier Institución. 

Es obligación del diseñador gróflco 
mexicano solucionar hasta el límite de posibili­
dades esta problemótlca ya que en lugar de 
tener mensajes en cantidad, se logren en cali­
dad. 

Todo esto hace que la Imagen corpora­
tiva o Institucional, tome una Importancia 
gigantesca pues manlpularó el estado de 
opinión de cualquier ente social. La casi Igual­
dad en calidad de productos o servicios elimi­
na las diferencias reales entre cosas de un 
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mismo tipo creando poca o nula competencia 
en el mercado basada en valores diferen­
ciales. 

Por esto se debe apelar a algo menos 
cambiante o que cambie mós lentamente, 
para que entonces el valor extra que tendró 
un producto o servicio seró el respaldo del 
mismo. 

Botella de Mezcal ~ 
Regalo de Navidad 
De Puro Corazón 



4.1.3 cuestLfmminológlca 
mm 
11 magen Corporativa es un término que por sus múltiples significados se coloca en un 

Iplano ambiguo, la problemática que nos ocupa puede recibir varios nombres: Imagen, Iden­
'. tldad, perfiL Identificación, comunicación, que aunados a otros: corporativa, empresarial, 

'Institucional, de componía, se llega a una total sofisticación. 

1
1 Todas estas combinaciones (Imagen Corporativa, por ejemplo), hacen referencia a la 
.. ' entidad que es cualquier organismo público, privado, empresarial, cultural, etc. que posee un 

conjunto de significados que obligan a tener cierta opinión. ¿Pero cómo debemos llamarlos? 
• empresa. es cualquier organismo público o privado con fines lucrativos. 

• corporación, es la agrupación de asocia­
ciones que Integran empresas privadas con 
organismos públicos o con sectores de la 

comunidad. Es lo que se conoce en México 
como "Grupo". Por ejemplO: Banco de 
Comercio, Grupo Gamesa, Panificación 
Blmbo, Nestlé, etc, 

• Institución, son entidades públicas o privadas 
que realizan actividades no lucrativas directa 
o Indirectamente. Ejemplo: APAC, IMSS, DDF. 

Por lo tanto, como la empresa es una 
Institución de la sociedad, la más significativa 
o representativa (realidad social); en el aspec­
to metafórico se le considera como Institución; 
a partir de querer ser de dominio público 
denota deceso de Institucionalización y gra­

cias a que con una Imagen gráfica se estabi­
lizará, se debe Incluír como empresa dentro 
del término Institución. 
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b. simbólicos. 

4.2 niveles de identifiiR~ífl?c9onal 

, Cumplen dos funciones: el de Identificar, pues asumen atributos que definen qué y 
, y el de denominación, pues se cumple mediante el quién es, 

rlas clases de nombres: 
a. Fundidora de Monterrey, Sombreros Víquez 
b. simbólicos, Tia Rosa, Del Monte, La Genovesa 
c. pafronrmicos, Hermanos Vózquez, Cushman & Wakefleld 
d. toponrmicos, Liverpool. Banco Santander Mexicano 
e. contracciones, COMEX, IBM, AT&T. 

Afore 
Santander Mexicano 

d. toponimicos, 

ATa.T 
e. contracciones: 
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a. 

b. 

4.2 niveles de identif~~tllS>élonai 

.A~ 
~,~ 

aB O O 
~ = ~ 

2. LOGOTIPOS. Es la versión gróflca estable del nombre o marca. Es aquí donde empieza la 
Identificación para poder leer, codificar, entender o registrar. Es la tipografía. 

3. IMAGOTIPOS. Tiene la función de mejorar la Identificación, porque ampliaró 105 medios uti­
lizados para comunicar. Son Imógenes estables abstraídas que no requieren una lectura ver-

.~. Los requisitos bóslcos para un Imagotlpo son la memorabllidad y la capacidad de difer­
enciación con respecto al resto. 
Tipos de Imagotlpos: 
a. anagramas o deformaciones personalizadas del logotipo. Ej: art&design 
b. Iconos o reproducciones realistas de cosas o hechos reconocibles. Ej: DDF 
c. mascotas o figuras características de personajes u objetos. Ej: Maglto Sonrlc's 
d. figuras abstractas. Ej: Bufete Médico 
e. composiciones arbitrarias sin significación o referencia explícita. Ej: Afore Génesis 

.l~ 
~i~ 

c. d. e. 

IMAGEN CORPORATIVA 43 



4.3 el~mento~~a~corporativa 
'* 
" a Imagen corporativa se determina en primer lugar por sus características visuales, el 

po, los colores y la tipografía, Mediante esta Iconografía abstracta, una empresa se dls-
e las otras, de la misma manera que, a través de la historia, los Individuos, grupos y 

es han usado medios visuales para distinguirse de los demás, "El desarrollo de estilos en 
rmas artísticas de todas las culturas Importantes siempre ha estado estrechamente rela­

cionado con la historia política y social del grupo o nación y con la posición de su dirigente y 
líderes religiosos, Podemos encontrar ejemplos de firmas distintivas (diseños corporativos), entre 
los artistas modernos autónomos, 

Simples símbolos (marcas) y elementos 
que están relacionados más con el mundo del 
arte que con el de la publicidad hacen 
Inmediatamente reconocible al artista o a su 
obra y actuaciones," (21) 

Así como el logotipo y el color son Indis­
pensables, también hay que considerar como 
elementos Importantes a: el símbolo, el signo, 
el contexto, la marca, etc, 

Todos estos elementos son Imprescin­
dibles para lograr un buen diseño y todos y 
cada uno de ellos se relacionan entre sÍ, cre­
ando relaciones algunas veces, pero que de 
una manera ordenada se van a Ir desglosando, 
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Imagotlpo 

Silicon Graphics 
, , 

", 
'~o,,,.,~.,,. 

logotipo 

(21) Heftlng, Pou!, En bUSCa de una Identidad. pp. 22 



4.3.1 símbolo 

\, I • 't!"" símbolo puede definirse como algo que significa más de lo que es. Los símbolos los 
usaJ' sobre todo para expresar significaciones demasiado complejas o sutiles para el 
leng • e verbal. Cuando estamos diseñando con símbolos o leyendo los símbolos de alguna 
otra 'w;¡ rsona, tenemos que confiar en nuestra Intuición y tomarnos tiempo para penetrar a 
nueslf¡ manera en sus significados. Los símbolos de este tipo carecen de significados indlvl­

es correctos o erróneos." (22) 

Al emplear el lenguaje simbólico del arte, no se puede detener uno en la convención 
de que, por ejemplo, una rosa blanca representa la pureza. "Pureza", en este sentido es sólo 
una abstracción. 

Lo que una rosa blanca puede realmente 
simbolizar Incluye la multitud de experiencias 
que cada persona puede haber tenido con 
tales rosas, todos los significados que la persona 
recuerda que se le aplicaron a la rosa en el 
pasado; finalmente, toda una aureola de cosas 

que se le asemejan. 
Cualquier marca, pincelada, textura o 

color que utilizamos en el diseño es un símbolo. 
Una línea de lápiz puede significar un huella de 
sombra, el borde de una mesa, un pliegue de 
algún rostro, etc. 

Es a través del contexto de otros símbolos 
en los que se Integran la marca o la configu­
ración, como el espectador puede Interpretarlo. 

(22) J?ows,on. Phllip. QHO.Q. pp 88 

La educación artística, en este caso, es 
la que se encarga del aprendizaje para usar y 
leer estos tipos de lenguaje simbólico. 

Aros Audl 
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4.3.2 signo 

signo se refiere a algo que ya se conoce; es una señal para la acción a la que uno ha 
\dI1clo,noldo. SI un funcionario señala un espacio en el estacionamiento, se conduce 

SI se ve una Imagen de una mano señalando, se va en la dirección que Indica, leyén­
un signo similar. 
cuando uno ve una mano señalando representada en una pintura, se consultan los 

.ldAI'Y"" de referencia Interiores para descubrir qué podría significar como símbolo mós amplio 
en el contexto de ese cuadro." (23) 

La misma cosa puede ser, tanto símbolo como signo en diferentes contextos para dife­
rentes personas. Tomemos por ejemplo una representación de una ópera. 

Para un cantante en espera de entrar 
en escena, que lo ha oído cientos de veces, 
puede ser sólo un signo para empezar a can­
tar. Pero para el público puede ser un símbolo 
de sutiles sentimientos. Esto sugiere que 
algunos signos pueden realmente ser símbolos 
que se han degradado a través de la familia­
ridad. 

Una de las finalidades del buen diseño 
puede ser volver a despertar la conciencia de 
las personas sobre el valor simbólico de ciertas 
cosas. Por ejemplo, podemos caminar normal­
mente por la acera y pasar normalmente por 
debajo de una escalera, o rodearla. Pero a 
otro nivel, la escalera funciona como símbolo, 
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para algunos supersticiosos, pues provoca refe­
rencias de mala suerte. 

La teoría de la Información sugiere que 
la mente filtra constantemente. de todo lo que 
le llega lo que es Importante de lo que no lo es. 

Al diseñar bien un Objeto estamos Invi­
tando a las personas no sólo a tratarlo como un 
signo, sino a contemplarlo como un símbolo y a 
distinguir otra vez cómo encaja y se concentra 
en un mundo de mente abierta. 

Banco Deustche ~ 

(23) RaW50n, Phllllp.~, pp. 91 



4.3.3 contexto 

\\ I mismo símbolo puede tener significados diferentes según su contexto. Una mujer con 
un bebé en un anuncio significa algo bastante diferente de una mujer con un bebé en un 

•• ~ro de la matanza de los Inocentes por Herodes. Muchos símbolos pueden ser tan con­
cisos que simplemente no se puede saber lo que significan sin conocer primero su contexto. 
Los símbolos pueden con el tiempo, morir o revivir, junto con sus zonas de discurso y relevan­

cial." (24) 

El diseñador y el espectador tienen que mantener modelos similares en sus mentes 
como estructuras de referencia para cualquier símbolo particular. Por ejemplo, los hombres y 
las mujeres pueden leer significados bastante diferentes en el mismo símbolo. 

El diseñador, al formular su modelo men­
tal preliminar, tiene que considerar qué signifi­
cados es probable que Interpreten los especta­
dores de la obra acabada, 

El relacionar los dos modelos mentales 
resultará más fácil en la medida en que las dos 
partes compartan una experiencia común del 
mundo y de otros diseños. 

Hoy en día, el comercio y las comunica­
ciones nos han familiarizado de modo superfi­
cial con el arte y el diseño simbólicos de 
muchas culturas. Generalmente, los objetos en 
sí mismos nos dan muy pocas pistas de lo que 
los objetos significan para las personas desti­
natarias de los mismos. 

(24) Rowon. PhiIip. ~ pp. 94 

Por eso es muy Importante ubicar nuestros 
diseños en un contexto en el cual la mayor parte 
de las personas lo perciban de la misma manera. 

~ Cortel Promoclonal. 
Cervecería Modelo. 
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4.3.4 imagen 
!~~ 
íf· di If a Imagen corporativa es la tipografía y la composición de los elementos gráficos de la IJ razón social, o el nombre y generalmente se utiliza como una marca registrada, Es el elemento 
V¡i eje y el factor más Importante de una Identidad corporativa, 
11_ El público se encuentra expuesto a él continuamente, hasta que llega a una etapa de 
BamJlq¡jzaclón con sus características visuales, Es por esto que es muy Importante que su repro-

ducción vaya siempre de acuerdo y dentro de los márgenes especificados, para evitar cualquier 
posible dlstorlslón o confusión, 

"El término logotipo (ahora Imagen) estuvo asignado hace muchos años al objeto donde 
los nombres de las compañías eran moldeados. 

Un simple pedazo de metal que era un fundido de letras de Imprenta, Desde entonces ha 
sido usado como término común y distintivo de las marcas o patentes de las organizaciones," (25) 

Una Imagen puede realizarse de muy diferentes maneras, Por ejemplo, una simple repre­
sentación gráfica de un nombre, quizá derivada de la firma del fundador de la empresa, hasta 
símbolos completamente abstractos que pueden utilizarse en combinación con el nombre cor­
porativo, o con el nombre del producto o por sí solos, Sin embargo, no todos esos estilos de Ima­
gen funcionan Igualmente bien en todas las situaciones, 

IMAGEN CORPORATIVA 

(2S) Anton, G. y Vlvlan, A, PIQoeQc!60 v Desarro'lo de una 

Identldgd corporgtlva y SI! maolla ! de opllcgolooes 

Impegroflc. pp. 17 



4.3.4 imagen 

continuación presento algunos de los tipos de Imágenes. 

logotipo. Bébere. Harrods. Comex. Oceano. Xerox. Wang. Es el tipo más común de ima­
consiste en el nombre de la empresa tratado con un estilo gráfico distintivo. sin símbolos 

os. Muchos nombre corporativos son el apellido del fundador de la empresa. y el 
se basa a menudo en su firma personal. En otros casos. un nombre inventado tendrá 

una representación gráfica única. 

Nombre y símbolo. Nlke. art & deslgn. Karcher. Jugos del Valle. Logotipos e Imagotipos más 
elavorados. presentan el nombre en un símbolo visual distintivo. La imagen de Levl·s. por 
ejemplo. recuerda el bolsillo de unos jeans. 

~KJlRCHER 
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4.3.4 imagen 
tiq 

·I·~ 9. nieiales, VolksWagen, Llzórraga & Jouanen, ValOr, Las Imógenes basadas en Iniciales necesl-
:''!8.~ ,1!i tan mucho rodaje para adquirir un carócter distintivo y destacar, 
¡¡i!] 
~~~ 

L' mt 

~~vaior 
s,a. de c.v. 

lou<men 

Imagen eon el logotipo en versión pietogróflea, Coca Cola, McDonald's, Kodak, Del Monte, 
Un símbolo visual distintivo vinculado a un nombre puede llevar a una Imagen excepcional­
mente fuerte, 

. -\ .' . ..' ;;:) el 

(;;

' ,;~ . ". . ..... .. ti. ,(¡'T"'V~"'" , .' f). 'J Y .J ... 'ut' /J / •. ' J.¡ " .: ... .:ft· ....... . ...,/J, f.J,J!)")' '/ I ( :.' .~.~ : i¡I') t~ i f IJ 
\,.;; .... ;. ... ;,--:... \ .' '.,ir",.",,/ 
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4.3.4 

tuna 
coLo"Es '.RnAiisTAS 

imagen 

)ci'atiivo>s. Wella, Tuna, 20th Century Fox, La Torcida, Rotoplas. Los Imagotipos que compren­
la esencia del nombre, el producto o la filosofía de la empresa, son especialmente Intere-

~"""" LJ ROTOPLAS MR 

Abstractos. Mont Blanc, Clty Bank, SlIlcon Graphics, La Palma. El Imagotlpo es casi comple­
tamente abstracto, aunque en algunos de ellos el símbolo abstracto se utiliza en estrecha aso­
ciación con el nombre corporativo. 

CITIBAN(O 
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4.3.4 imagen 

Mercedes Benz, En algunas Imágenes, la Idea original subyacente al diseño es oscu­
para los Iniciados, Por ejemplo, se dice que el Imagotlpo de Mercedes aluce al 

el de Phllllps, a las ondas de radio, En estos ejemplos la aluclón es sutil, son esenclal-
".t".",t",o 11 (26) 

Mercedes-Benz 

(26) Murphy John y Rowe, M. Como Diseñar Morcas y 

~. pp. 16-25. 
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4.3.5 marca 

I concepto de una marca va más ligado al diseño, y es el apellido que va a reforzar un 
producto. "Las marcas, son los medios por los cuales los comerciantes distinguen sus productos 

fi®E •• fios de los que ofrecen otros." (27) 

(27) Murphv. Corno disei\or rnorCQiy Ioootjpos. pp. 6 

(28) ZacorIO$, N. le MonlJal y publlcldQd pma el 

Rftdgyront El Porta! de CQzumef Q,R. pp. 13 

"Es la representación gráfica de un producto, utilizada como signatura al entrar a un mer­
cado competitivo y comercial donde se ofrecen productos o servicios Iguales o similares. La 

pretende diferenciarse de las demás, dar a conocer el producto o servicio que propor­
ciona, y ser Identificada con los atributos de estos mismos. Una empresa puede generar o pro­
ducir varias marcas." (28) 

Dentro de las marcas, existen dos categorías: 
o nombres de marca: son por ejemplo las palabras Rolls Royce, Samsonite, Philllps, etc. 
o imágenes de marca: por ejemplo, la "estrella de tres picos" utilizada en los automóviles 
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 gráfica distintiva. La marca compuesta, 
en consecuencia, es tanto un nombre de marca como una Imagen de marca. Por lo que Coca 
Cola, por ejemplo, reacciona enérgicamente ante el pirateo de su nombre o del distintivo estilo 
de su logotipo, con sus colores rojo y blanco y su escritura fluída, aunque las palabras "Coca 
Cola" se cambiaran por otras. 

Las marcas y las Imágenes de Identidad constituyen el lenguaje más internacional del 
mundo. Cruzan las fronteras fácilmente y proporcionan a las organizaciones un medío fácil de 
transmitir un mensaje Inequívoco y uniforme a los consumidores. En la actualidad, las marcas ya 
no solo representan productos, sino que se han convertido en Indicadores de calidad, fiabilidad, 
de valor y de origen. Un perfume con el nombre de Chanel será más valorado que otro que se 
llame Margarita, Sensé o Jenklns, por ejemplo. 
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capítulo V 
color y tipografía 



5.1 color 

I color es una fuente de potencia y energía dinámica que tiene la propiedad de 
modificar el ritmo cardiaco y ondas mentales, sentimientos, etc. 

"El color está presente en cualquiera de los momentos de nuestros sueños. El color 
está en el día, el cielo, el paisaje, nuestra piel. el pelo, los ojos, etc. Cada objeto que hace­
mos o usamos tiene color. 

Pero, ¿Qué es el color? Muchos lo dan por sabido y casi nadie lo estudia. Nos afec­
emocionalmente, haciendo las cosas cálidas o frías, provocativas o simpáticas, exci­

tantes o tranquilas. El color enriquece el mundo y nuestra percepción de él. Un mundo sin 
color es casi inimaginable. 

La hemoglobina, melanina y clorofila 
son los colores de la naturaleza. El color es 
pigmento, pero aún el color del pigmento es 
el color de la luz que refleja. Cada vez que 
vemos color vemos luz reflejada. El color es 
una sensación. El sentido de la vista funciona 
sólo cuando la luz llega alojo. El color es 
Información: paramos ante la luz roja y al 
cambiar a verde avanzamos." (29) 

'El gran poeta, dramaturgo y novelista 
alemán Goethe. fue también un notable 
artista y teórico del color. Estaba particular­
mente interesado en lo que llamaba los efec­
tos sensuales, psicológicos y emotivos. 

(29) Moscrop. Barry. Q2!Qr. pp. 71 

(30) Rawson. Phllllp. QIDIDQ. pp 95 

Goethe creía que cuando una persona 
percibe los colores no asimila solamente datos 
sensoriales sin más, sino que elabora un todo 
complejo de experiencias psicológicas. Por 
esta razón, la ciencia óptica ha descartado 
siempre las Ideas de Goethe, aunque al 
haberse comprendido recientemente que el 
color es una construcción mental, no un hecho 
objetivo en sI. se ve que tiene mucho en 
común con las emociones. Sabemos ahora, 
que la percepción de cualquier fenómeno por 
un ser humano, estimula una gama entera de 
recuerdos y espectatlvas relacionadas entre sí. 
el diseñador puede, por ello, combinar colores 
que simbolizan sutiles sentimientos." (30) 
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5.1 color 

ara un diseñador, el problema del color tiene dos aspectos: cómo utilizar el material ya 
reado que la Industria produce y con qué criterio Insertar el elemento color en la 

proyectaclón de los objetos, 
Ya es sabido que el color no tiene la misma función para el pintor y para el diseñador, 

Este último trabaja en colaboración con al ciencia y con la Industria, además utiliza el color de 
una manera objetiva, 

Existe además un aspecto funcional del color, relacionado con la comunicación visual y 
con la psicología: el color de un objeto que se utiliza mucho (una máquina de escribir), debería 
ser opaco y neutro, 

Otra consideración sobre el uso del 
color podría referirse a la relación entre color y 
materia, ya que hay colores que no se adap­
tan a determinados materiales, 

De las consideraciones anteriores, el di­
señador puede elegir la mejor solución para la 
aplicación del color,"(31) "No es psicología, 
sino experiencia común que testifica el hecho 
de que el color Influencia el estado de ánimo 
y los sentimientos, 

Hay alguna evidencia para sugerir que 
la luz de diferentes colores al entrar en el ojo 
puede afectar Indirectamente el centro de las 
emociones en el hipotálamo, Por ejemplo, el 
rojo aumente la presión sanguínea, aunque 
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después de un tiempo corto vuelve a bajar 
aún más: algo similar ocurre con el azul y el 
verde, pero a la Inversa, Los niños hasta la 
edad de tres años, prefieren los colores prima­
rios a las sombras pastel. 

El gusto de los colores depende mucho 
de la época y de la moda, Por ejemplo. en 
1941 el azul era el favorito de hombres y 
mujeres, yen 1969, el naranja fue el elegido, 

La Investigación de los efectos psi­
cológicos del color en los años 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 más 
profundos," (32) 

(31) "Maganta, Revista de Dlsei'lo" pp, 6 

(32) Moscrop, Barry. C2lQr. pp. 75 



5.1.1 

Figura 50 
Colores Luz 

Figura 5b 
Colores Pigmento 

colores pri~Jpdundarios 

S PRIMARIOS O lUZ (DIRECTOS) 
Son colores luz, variación de los colores pigmento que al irse mezclando van sumando 

longitudes de onda hasta llegar al blanco, llamando a este proceso síntesis aditiva, son co­
lores que reflejan toda la luz, 

os colores primarios luz o aditivos son tres fundamenteles: rojo, verde y azul. y sus mez­
ueden dar prácticamente todos los colores, Producen por sí mismos la luz blanca al 

combinarse y ninguno de ellos puede ser el resultado 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 frío (azul), Se dice que un cuerpo es blanco cuando difunde sin 
absorción las luces visibles que percibe, (Ver flg, 50) 

COLORES SECUNDARIOS O PIGMENTO (INDIRECTOS) 
Son colores que al mezclarse van absorbiendo la luz sin reflejarla, hasta llegar al negro, 

llamándose a este proceso síntesis sustractiva, Son tres fundamentales: eyan, magenta y 
amarillo, 

Si se mezclan pueden dar colores secundarlos como: naranja, verde y violeta, 
Se dice que un cuerpo es considerado negro cuando absorbe todas las radiaciones 

que recibe, (Ver fig, 5b) 
Así como hay muchas teorías del color, también existen muchos significados para cada 

uno de ellos, este cambia dependiendo de la cultura o el país del que se trate, A conti­
nuación se presenta una lista de los colores principales, breves notas históricas y característi­
cas positivas y negativas de algunos de ellos, 
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5.1.2 el signi~9~colores 

Factor Histórico, La mayoría de las asociaciones son negativas: bandas, piratas, 
negro, luto, bola negra, Positivo: dignidad, elegancia, nobleza, distinción, serenidad, 

, Negativo: muerte, luto, caracter Impenetrable, rigidez, negación y ansiedad, 

Factor Histórico. Es el color tradicional de los novios por la pureza, de la magia blanca 
pues es benigna, bandera blanca, pluma blanca (acusar de cobarde), rosa blanca (pureza), 
Positivo: pureza, distinción, sabiduría, pulcritud, vaclo Infinito, Negativo: sugiere lo Inalcanzable 
e Incomprensible, 

• Gris. Factor Histórico, No tiene, pero posee un carócter autónomo, representa la falta de 
energía, refleja vejez, Indiferencia, duda, 

• Rojo. Factor Histórico, Primer color designado por su nombre en los lenguajes primitivos y uno 
de los mós usados en las pinturas clóslcas, Es usado por los anarquistas y terroristas, emblema 
de oposición, la bandera roja (revolución), Existe un vínculo con la vida por lo que representa 
pasión, En China lo utilizan para las bodas y en la religión occidental significa martirio por fé, 
Positivo: fuerza, dinamismo, pasión, patriotismo, movimiento, vitalidad, calor, Negativo: violen­
cia, peligro, sangre, agresividad, sacrificio, dolor, guerra, 
Al oscurecer el rojo adquiere serenidad, rico en dignidad, madurez y profundidad, 

• Naranja, Factor Histórico, Como vestimenta es humillante y se le asignaba a las personas con 
puestos Inferiores, Los monjes orientales se visten de naranja, 
Positivo: sugiere placer, hambre, fiesta, atrevimiento, juventud, estimulo. Negativo: ambición y 
orgullo, 
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5.1.2 

FUENTE: Apmtes de la materia ~Técnlcos de !mpreslón ' •. 

ímportido por la maestro Ua lellet. 

marillo. Factor Histórico. La bandera representa cuarentena en barcos y hospitales. es 
luminoso de los colores, es extrovertido. Positivo: estimulante, evoca riqueza, poder, luz 

y alegría, inteligencia. Negativo: olvido, envidia, egoísmo, cobardía, odio y traición, 

Factor Histórico. En la religión, significa resurrección, fertilidad. El color olivo es sím­
paz, guirnalda de laurel significa inmortalidad. Positivo: es neutral en el aspecto emo­

cional, es el más relajante de los colores, se relaciona con el equilibrio emocional. representa 
fe, esperanza, inmortalidad y contemplación, frescura, fertilidad, Inocencia y juventud. 
Negativo: Inmadurez. enfermedad. náucea. envidia y celos . 

• Azul. Factor Histórico. Es el signo del agua, es un color frío, sereno, pasivo y tranquilo, Es el 
color más calmante y se ha comprobado que reduce la presión arterial. baja el pulso y la res­
piración, Es preferido por los adultos. Su significado según su uso es para señales de seguri­
dad, equipo de reparación, auxiliar para propósitos de organización, instrucción o Informa­
ción. Positivo: confianza, madurez, reserva. fidelidad. afecto. paz, armonía. Negativo: silen­
clo, frío, melaconlía, soledad. 
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5.2 tipograña 

I Igual que el color, la tlpografla es una herramienta muy útil para el diseñador gráfico. Es 
Yle!nto escenclal para cualquier tipo de comunicación gráfica, no sólo como medio Infor­

sino como elemento decorativo o estético. 
tipografía ha existido desde que el hombre empezó a hacer Jeroglíficos, al paso del 
fue Implementando la escritura, y con ello, los distintos alfabetos y las características 

de cada cultura. El diseñador debe conocer todos los secretos de la tipografía moderna, en 
cuanto a los tipos de letras, sus variantes de grosor y cuerpo, qué expresa una letra redonda, 
una cursiva, una romana, etc. Debe saber elegir, aplicar y compaginar letras y textos, debe 
crear una letra especial, que singUlarice el nombre de una empresa, marca o producto, 

Hoy en día con los conocimientos que 
tenemos se ha hecho una clasificación muy 
precisa de las diferentes tipografías, así. en 
lugar de ver la tipografía como un medio de 
confusión entre tantos estilos, es un arma de la 
cual nos valemos para dar Ideas claras según 
sea el caso, y para dar ciertos matices desea­
dos en los trabajos que realicemos. 

A continuación se describen algunos 
términos elementales de los estilos y carac­
terísticas de la forma de la letra básica. 
Tamaño de la letra se refiere a toda la longitud 
del tipo e Incluye un espacio por encima y por 
debajo de la letra real; corresponde a la pieza 
de metal en donde se asienta el caracter. 
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La unidad de medida de las letras es el 
punto. Existe otra forma de medir (key slze), 
que es calculada por la altura de las mayús­
culas, aunque no hay que olvidar que algunas 
veces las letras mlnúsuclas sobrepasan las 
mayúsculas. 

La mayoría de las letras pertenecen a 
las llamadas familias de tipos. Cada familia es 
un diseño básico desarrollado y modificado en 
muchas formas. Estos cambios pueden ser 
como: ¡tal/zar las letras, hacerlas bold, SMALL 

CAPS, out~lne, etc. La ventaja que ofrecen a los 
diseñadores es que les permiten crear una va­
riedad de letras sin producir una confusión de 
estilos. 



5.2 tipografía 

as letras que están derechas le llaman romanas (plaln), y a aquellas Inclinadas se les 
llama itálicas. Casi todos los tipos se pueden clasificar en dos grupos de tipos: Serif y San Serlf, 
La letra Serlf tiene un pequeño patín en las extremidades de la letra; las letras que no lo tienen 
reciben el nombre de Sans Serlf, 

'El trabajo del tipógrafo. como en todo artesanado, está íntimamente ligado a su 
.!ílrlfa y sometido a las exigencias y a los medios de su tiempo, Nos ofrece dos aspectos: por 

una parte dependen del objetivo práctico que le es Impuesto, y por otra se expresa en un ter­
reno artístico formal. 

(33) f\eoI..InOnt M. Iype' Deslgo Color CharqctBlS & Use, 

los tiempos modernos, en el terreno de 
la literatura profesional llaman de alguna ma­
nera persistente a la realización tipográfica, 
Paul Renner escribía en 1931, -la Impresión no 
presta máscaras,- Su papel no es el de dis­
frazar un texto literario en versión moderna, 
sino cuidar de que sea vestido según el estilo 
predominante de su época, No quiere y no 
debe ser más que un trabajo tipográfico 
viviente, y no una mascarada," (33) 

.. AnuncIo para San FrancIsco 
EXam!neT PerIódIco, 
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5.2.1 clasifi<ctbc;árt¡pografía 

as tlpografias se dividen en varias familias; cada familia tiene características propias que 
las distinguen de las otras, "Las familias son: Old Style Serlf, Modern Serlf, Square Serlf, Sans Serlf, 
Styllstlc Novelty, Modifled Sans Serlf, Outllne-Inllne, Connectlng Scrlpts, y Non-Connecting Scrlpts, 

•• DVLE SERIF 
Las características Incluyen anchura y fuerza, con anchos relativos, Los serlfs, normal­

mente tienen curva en la terminación y las letras son generalmente de proporción abierta, En 
el caso IIght y medlum, son fóclles de leer, por lo que son utilizadas en libros o grandes p6rrafos, 

ABCDEFGHIJK Familia: Palatino 

MODERN SERIF 
Aquí hay un fuerte constraste entre lineas delgadas y gruesas, con una pequeña o Inexis­

tente porción en la curva que una al serlf, El peso de las letras redondas est6 simétricamente 
acomodado, A esta categoría se le conoce como Translllonal Slyle, Este estilo también se 
puede utilizar para pórrafos; aunque las variantes bold se usan para textos m6s cortos, como 
anuncios o panfletos, 

ABCDEFGDIJK Familia: Bodonl MT -ultra bold-
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5.2.1 clasifi~;áqipograña 

SERIF 
Lo más característico es el fuerte diseño del serlf. con poco contraste entre las barras 

ilcale)s y horizontales. Generalmente el serif está en el ángulo recto. Son muy poco uti­
estas letras para textos por lo que son de ayuda para anuncios de Importancia. 

BCDEFGHIJK Familia: Courier 

SANS SERIF 
Son comunes los diseños geométricos. Por la simplicidad del diseño. abre campo para 

varias variantes. de ultrallght hasta ultra-bold. por eso es la categoría más versatil y se puede 
utilizar en cualquier situación. Es muy legible y lelble. 

ABCDEFGHIJKL Familia: Helvética 
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5.2.1 clasifica8~ólú tipografía 

SERIF 
mCluo; parecen Sans Serlf, contienen minúsculas serlfs. No es tan versátil como el serlf. 

para textos grandes porque el pequeñísimo serlf reduce el stress vertical y ayuda a 
más legible. 

ABCDEFGHIJKL Familia: Hobo 

OUTLlNE/lNllNE 
Estos diseños son a menudo creados de letras ya existentes, que hay sido modificados por 

outlines, sombras, contornos o combinaciones. Se usan s610 para encabezados o marcas de 
productos. 

AJBCDEJFGHKJ Familia: Caslon Opan Faca 

CONNECTING SCRIPTS 
Este grupo evoca la escritura cursiva de la callgrafia y de fluldéz de la escritura. Aunque 

tiene consistencia de diseño de tipo, no se usa normalmente para texto. Son utilizadas para 
envases o para materlaies diversos muy cl6slcos. 

Familia: Sorlpl MT -bold· 
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5.2.1 clasifica8bófó tipograña 

)NNECTING SCRIPTS 
mucha variedad en este grupo. No son muy legibles algunos, y deben ser utlliza­

cuidado. Se usan en los mismos casos que los Connectlng Scrlpts. 

Familia: Kaufmann 

STYLlSTlC NOVELTY 
Generalmente se utilizan cuando alguna letra no tiene los requisitos de las demás ca­

tegorías. Son únicas y muy distinguidas, y a menudo consisten en diseños decorativos que 
crean impacto y algunos otros efectos. Trabajan mejor en tamaños grandes por su diseño 
Intrincado; y se usan a menudo para palabras sueltas. en frases muy cortas o capitulares." (34) 

A-- 111' ~~Il. ~r~M· !JJ •. .• . . .V· . .. ...... . 
• • •• # # •• .., •••••• • 

Familia: Zebrawood 

(34) EmI Rudef. T)p6grQfo, l'Esclfture MBmo!re des Hooomes. 
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5.3 
. . ... 

comunlcaclG~ual 

oda la Información que recibimos a través de nuestros ojos; las formas, las texturas, los 
lores, la simetría, los textos, las Imágenes, etc.; nos produce sensaciones y estados de ónlmo. 

ta relación entre Imagen e Intelecto a través de nuestros sentidos, en este caso el de la vista, 
la comunicación visual. Para obtener beneficios óptimos de la comunicación visual se ha de 

tudlar perfectamente el receptor, para Jerarquizar los valores que él posee. Al mismo tiempo 
se estudiará el producto para definir una relación entre emisor, el medio o producto y el recep­
tor. Por medio del diseño gráfico, esta relación se hace más sencilla al poseer los elementos 
necesarios para expresarla; pero al mismo tiempo mós compleja, al ser Infinitas las posibilidades 
de expresión. 

Dentro del concepto de comunicación 
visual destaca la psicología, que juega un 
papel muy Importante, al marcarnos las pau­
tas de las sensaciones y emociones producidas 
en el receptor ante la presencia de diferentes 
estímulos. Por ejemplo los diferentes colores, 
formas, tipografías, etc. 

Asímlsmo la memoria, la experiencia, la 
cultura particular de un grupo determinado de 
personas nos señalan los puntos en los cuales 
se ha de enfatizar o de evitar. 

Diferentes grupos sociales o étnicos 
tienen símbolos en común, así como gustos en 
común, en colores por ejemplo. Es por esto 
que es necesario hacer una evaluación de las 
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características físicas, sociales, económicas y 
hasta religiosas del receptor con el fin de con­
seguir un perfil muy preciso de él. y simultánea­
mente encaminar nuestro diseño hacia estos 
puntos; para que de esta manera la comuni­
cación visual facilite al diseñador el conseguir 
sus objetivos, que el principal siempre seró el 
de lograr la mayor comunicación posible con 
el receptor, 

.. Nueva linea de yoghurts Danone 
característIco por sus novedosos 
sabores trad!clonales mexIcanos, 



capítulo VI 
técnicas de impresión 
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6.1 técnicas de . ,-
ImpreSiOn 

I concluír la Investigación y elegir nuestros medios, el diseñador gráfico debe decidir el 
)'''''0 de producción de éstos. La planeaclón cuidadosa de la producción impresa da 

a un resultado óptimo. El diseñador debe tener los conocimientos técnicos para que la 
Icclón del trabajo sea adecuada. 

Los procedimientos de Impresión se definen como el conjunto de operaciones medl­
cuales, partiendo de un original. pueden obtenerse Impresos Iguales entre sí y que 

re[)f(l,duICe,n con la misma fidelidad el original. 

Para Ilustrar de una mejor forma los elementos que caracterizan un procedimiento de 
impresión, se presenta a continuación una tabla que reune los principales procedimientos de 
Impresión en relación con la forma, las características de la tinta y modalidades de transfe­
rencia al soporte (clase de contacto entre forma y soporte). 

Impre.16n Forma Tinta Clase de contacto 

Letterset En relieve Consistente: vehículo a base Impresión indirecta 
de sustancias grasas 

Flexografía En relieve líquida: vehículo a base de Impresión directa 
disolventes volátiles 

Offset Planográflca Consistente: vehículo a base Impresión Indirecta 
de sustancias grasas 

Serlgrafía Permeográflca Consistente: vehículo a base Impresión directa 
de sustancias grasas yagua, contacto mínimo 
(sólidas en polvo y tintas especiales) entre forma y soporte 
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6.1.1 offset 

s un proceso que nos permite Imprimir casi cualquier cosa que pueda fotografiarse. Esta 
¡;¡~ técnica de Impresión se utiliza sobre papel. cartón para la reproducción de libros, publlca­
l'U@lt.s, etc. Se pueden utilizar gran variedad de papeles en este método de Impresión, sin 
,. :;>.,.. 

. . embargo no se recomiendan papeles muy porosos porque absorven gran cantidad de tinta. 
La denominación offset proviene del Inglés -off- y significa repintado, consiste en: 

l. La forma puede aplicarse a un portaforma cilíndrico. Se emplea una plancha generalmente 
metálica, enrollada en un cilindro denominado portaplancha. 

2. La Impresión se efectúa Indirectamente, o 
sea, la tinta es cedida por la forma a un 
soporte Intermedio de caucho, también cilín­
drico, que a su vez la transfiere a un tercer 
cilindro que lleva el soporte definitivo (papel). 

En un principio se limitó a trabajos en los 
que las exigencias económicas eran más 
Importantes que la calidad de Impresión, pero 
después, debido a los grandes perfec­
cionamientos de las formas, de las tintas, de 
las máquinas y de las técnicas de Impresión, 
todos los trabaJos, aún los más delicados, 
pudieron Imprimirse en máquinas offset." (35) 
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... 
Principio del offset en seco: 
o) Cliché; b) Apllcador de color, e) Plancha de gomo, 
d) Cilindro de transferencia, e) Cuerpo hueco a Imprimir, 

(35) f. Capettl, Técnicas de ImpresiÓn. pp. 133 



6.1.2 

e) 

e) 

(36) F Copelll. TÁCDICOs de !mQrA!iión. pp. 132 

flexograña 

s un procedimiento directo, como el tipográfico y en él se emplean formas en relieve 
pero, a diferencia de aquél. requiere tintas muy fluídas, que sequen por evaporación y en las 

.rm_j¡a función de colorear se lleva a cabo mediante colorantes solubles en lugar de pigmen­
tos insolubles, 

La facilidad con que estas tintas se extienden uniformemente sobre la forma y su trans­
de la forma al soporte con poca presión ha dado Impulso a la difusión de las 
flexográflcas rotativas de bobina aptas para grandes velocidades de producción. 

El campo de aplicación se I'lalla todavía limitado a trabajos de calidad media, a causa de la 
tendencia que tiene la tinta fluída a extenderse sobre el soporte y debido a las formas 
empleadas, que no permiten la reproducción de detalles muy finos. 

Al contrario. el procedimiento flexográflco se adapta a papeles de superficie áspera y 
a clases especiales como soportes de plástico, celofán, etc.; ,lo que explica el uso creciente 
de las máqUinas flexográficas en la Impresión de papeles de envolver de diferentes clases de 
productos alimenticios" (36), al Igual que para cajas de cartón corrugado y en usos Industriales. 

b) 

• Esquema de la flexogratra: 
a) Cilindro impresor; b) Cilindro de apoyo; e) Cliché de 
goma; d) Rodillo de 1\010: e) Cubeta de tInta. 
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6.1.3 letterset 
·'·'·""·j""$ii>1'W:· ~(t1W~m:m:'~f.'i~$'l.J 1I s la denominación moderna de la Impresión tipográfica Indirecta: la forma en relieve 
¡t Imprime en primer lugar sobre una mantilla de caucho, de la que el soporte toma después la 
'A Mi" ¡nilltJIlF.l.. El afianzamiento de las formas en relieve constltuídas por delgadas planchas flexibles, 

facllmente enrollables a un cilindro, ha dado Impulso a la Impresión letterset, conocida en un 
principio sólo como Impresión tipográfica Indirecta y limitada a usos especiales, como el de la 

@@li!ll~.I~eslón de papeles de valor." (37) 

.. 
La t\pogra1ía es un método de Impresión directa 
en reUeve, el área donde se aplica la tinta sobre~ 
sate de la superficie. 

(37) F, Capell!' TécniCas de Impresl6n, pp,131 
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6.1.4 serigrafía 

ste proceso do excelente calidad, se recomiendo paro tirajes cortos. Se realizo un origi­
nal mecánico, con sus comisas poro separación de tintos, y se soco un positivo, Este se coloco 

ff1i¡l~~.,g¡·;una malla ya emulsionada y se quema a la luz, al rociar agua caen las partes no que­
mados que se imprimirán. Sobre lo mallo se paso lo tinto mediante un rasero, lo cual posa o 
través de ésta y llego hasta el papel u otro superficie. Se utilizo paro papelería, carteles, papel 

e.L:camlsetas, etc, actualmente existen prensas modernas donde se pueden imprimir vasos, 
plumas, encendedores como artículos promociona les, Este proceso se vuelve cada vez más útil 
poro diseñadores por ser accesible y de bajo costo . 

.... 
Principio de la serlgrafía 
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6.1.5 selección de color 

a producción mós fina es una Impresión a colores; es mediante un conjunto de cuatro 
colores bóslcamente que al combinarse forman cualquier color, aunque también se pueden uti­
lizar tintas directas. 

"El artista, al pintar un cuadro, mezcla pigmentos de diferentes colores obteniendo así los 
colores y matices deseados. Los granos que constituyen los pigmentos son tan pequeños yestón 

mamente mezclados que el ojo sólo percibe el resultado cromótlco global y no los ca m­
nn;;;·n·~A' Individuales. 

De modo semejante se realiza en la selección de color. empleando cuatro formas, una 
para cada uno de los colores bóslcos y superponiendo las Impresiones en la posición exacta 
entre ellas yen el soporte, como suele decirse, a perfecto registro. 

Las formas de los cuatro colores bóslcos se obtienen seleccionando del original el con­
tenido de amarillo, magenta, cyan y negro en cuatro películas por separado. 

Anteriormente la separación de los colores se realiza fotografiando el original a través de 
filtros coloreados que eliminan todos los demós colores del original, por ejemplo, para separar el 
amarillo, se usa un filtro violeta (color complementarlo) que, por ser una combinación de 
magenta y cyan, dejan pasar estos colores y bloquea al amarillo. 

Por lo tanto, en la película negativa las zonas que corresponden al amarillo no quedan 
Impresionadas mientras que en el positivo, osea, en la forma, estas mismas zonas aparecerón 
negras y, por lo tanto, Impresoras. 

La retícula se coloca en un óngulo distinto a cada color de modo de que los puntos Impri­
man lado a lado, no encima uno de otros, así los colores se crean por un efecto óptico similar a 
las técnicas que usaban los pintores puntllllstas (Impresionistas) del Siglo XIX en Francia." (38) 

Actualmente los negativos para Impresión se procesan directamente en móqulnas espe­
ciales de negativos, para así obtener una mayor calidad de Impresión y registro. 

(38) Beaumont, Mlchoel. ~. 
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capítulo VII 
mercado 



7.1 análisis tip8WR3cebmpetencia 

a elaboración de un análisis tipológico nos permite estudiar las características del 
producto ° imagen existentes en el mercado; esto nos da la facilidad de descubrir ventajas y 

desventajas de cada uno de ellos, así como determinados elementos que representan una 
constante dentro de la Imagen. 

A continuación se muestran 5 ejemplos de la imagen y la fachada de la compe­
tencia, empresas que tienen el mismo giro que COVISA, es decir, papelerías, ferreterías y 
materiales para construcción. 

~ ilustración para el Informe 
Anual 1995 del STC-Metro. 
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80 MERCADO 

7.1 análisis tiP8WR1't5>ompetencia 

Empresa: 
Giro: 
Imagen: 

Color: 

Papelería La ColonIa 
Papelería. 
Se compone de un logotipo 
con el nombre de la empresa 
en tipografía callgróflca cursiva, en 
altas y bajas, clase connectlng scrlpt . 
• No tiene Imagotlpo. 
Papelería: rojo con outllne amarillo. 
La Colonia: azul marino con sombra azul cielo. 

Fachada: La Imagen estó en el centro de ésta teniendo así buena 
visibilidad. 

Observaciones: No siempre se aplica la misma Imagen. 



7.1 análisis tip8~R!<i:9ompetencia 

Empresa: 
GIro: 
Imagen: 

Grupo Papelero Cavarl 
Papelería 
Se compone de un logotipo con el nombre de la empresa en 
tipografía times negritas en altas y bajas. clase old style serif. 
con una dlstorción a lo alto . 

• No tiene Imagotipo. 

Color: Grupo Papelero: Azul marino con sombra roja. 
Cavarl: Verde bandera con sombra amarilla. 

Fachada: La Imagen junto con la leyenda grupo papelero, están 
centrados teniendo así una buena vl,sibilldad. 
La tipografía es grande y legible. 

Observaciones: La Imagen se apoya con algunos gráficos de los productos 
que comercializa. 
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7.1 análisis tip8Wfejeebmpetencia 

Empresa: 
Giro: 
Imagen: 

Color: 
Fachada: 

Observaciones: 

Papelería y Mercería La Paplrola 
Papelería, mercería y regalos 
Se compone de logotipo sobre una línea curva, tipografía 
helvética bold, clase sans serlf. Y de un Imagotlpo que 
apoya básicamente el nombre de la empresa. Consta de 
dos símbolos de dos figuras papel. 
El logotipo es rojo y el Imagotlpo blanco con línea amarilla. 
Se presenta la Imagen en el centro, es de buen tamaño, 
las leyendas alrededor compiten un poco con la Imagen. 
Se apoya con gráficos y leyendas de las marcas que 
comercializa. 



7.1 análisis tipolá~if2fcompetencia 

Empresa: 

Giro: 

Imagen: 

Color: 

Fachada: 

Materiales para Construcción Arely 
Materiales para Construcción. 
Se compone de un logotipo con el nombre de la empresa 
en tipografía caligráfica cursiva, en altas y bajas, clase con­
nectlng script. 
Materiales para Construcción: negro con sombro blanca. 
Arely: amarillo con sombra rosa. 
la Imagen está en la parte derecha de un tamaño muy 

pequeño por lo que resalta la frase "materiales para cons­
trucción". 

Observaciones: Se está dando más Importancia al giro de la empresa que 
al nombre de ésta. 
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Portada de Católogo. 
Restaurantes La MansIón. 

86 MERCADO 

7.3 mercado 

I mercado está formado por productores y consumidores. De éstos últimos dependen la 
venta y el consumo de determinados productos. Como se vló anteriormente el diseño de la Ima­

¡¡lI~jltl¡@lIe Identidad de la empresa COVISA estará enfocada a un grupo determinado de consu­
midores, para lo que se deberá contemplar su nivel socio-económico, edad, sexo, etc. 

iHl'UV POTENCIAL 
El mercado potencial es el más universal. Es decir, un público general. en el que pueden 

considerarse todas las personas (niños, adolescentes y adultos) que habitan en México o bien 
de cualqUier persona que pueda adquirir un producto, en nuestro caso, articulos de: oficina, 
papeleria, construcción, regalos, etc. 

MERCADO META 
Es el grupo de personas considerado como primario, es decir, el público al que va enfo­

cado directamente. En este caso el mercado meta son todos aquellas empresas, escuelas, 
mayoristas e Intermediarios asi como clientes Individuales, como son: niños, adolescentes y adul­
tos con un nivel socio-económico medio bajo, medio y alto, que habiten y/o trabajen en la zona 
urbana de Zumpango, Estado de México y alrededores. Mujeres y hombres, obreros, emplea­
dos, dueños de empresas, amas de casa, estudiantes, etc. En fin, todas aquellas personas que 
tengan recursos para comprar desde una liga hasta una computadora, un tornillo o un tambo 
de pintura. 
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8 requerimientos 

'" os requerimientos son las consideraciones que dirigen la realización de un proyecto, 1
"" 

: ReaJlzar una Identidad corporativa sería Imposible si no se tomaran en cuenta aspectos de 
.", presupuesto o de producción, 

l' En lo que respecta a los requerimientos para la imagen, fueron determinados por el 
~ cliente mediante una entrevista, 

/i!iiJJJNJi.iiJií Una vez determinada la necesidad de realizar una imagen se anaJlzarán cada uno 
de los requerimientos necesarios para proseguir con el proyecto, y se procederá a la apli­
cación en publicidad y manual de Identidad, 

~ Rancherltos de Sabrltas. 
Es notable la permanencia de este 
empaque diseñado hace más de 
12 años. lo cual hablo de un buen 
concepto gráfico. 
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8.1 requer~~effiSe indispensables 

• Generar una Imagen para la empresa COVISA, 
• Ellmagotlpo debe contener las letras "C" y "V" 
• El Imagotlpo puede contener elementos prehlspónlcos, 

(La empresa estó ubicada en Zumpango, Edo, de México -Tzompanco: Lugar de calaveras­
cementerio antiguo de los Aztecas), 

• La Imagen deberó representar desarrollo, organización, servicio, calidad, seriedad y honradez, 
• Realizar un manual de Identidad corporativa para asegurar el correcto uso y apila clones de la 

Imagen, 
• El manual debe ser próctlco y fócll de usar, 
• El manual debe formar parte del ambiente gróflco de la Imagen, 

Tzompanco 

90 REQUERIMIENTOS DE DISEÑO 

"Poseemos una Imagen ante nuestra clientela 
pero necesitamos una Imagen de nuestra marca" 

Ing, Osear Víquez M, 

Gerente General 



8.4 requ~~8ffilcción y materiales 

• Optimizar el material de producción como son negativos y positivos para Impresión. 
• Considerar la durabilidad de los materiales en el caso de la señalización. 
• Escoger a los 5 mejores opciones de Impresores para poder tener alternativas. 
• Establecer un estandar de calidad mínimo aceptable en labor de Impresión de las diferentes 

aplicaciones. 

~ Anuncio Revista. 
EDICSA. Ediciones Infercon­
tlnenfales, S,A. de C.V. 
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resumiendo 

diseñar una Identidad corporativa podemos manipular la imagen permanente y las 
nr;nclnr",. sobre la misma mediante la gestión del diseño. Dentro de un programa de 

i"r,tirllnrl corporativa, podemos individualizar cuáles son las expresiones visuales de la empresa 
que deben ser uniformes (permanentemente o por un período limitado), y cuáles pueden ser 
interpretadas por el diseñador. 

Por lo tanto, la Imagen de la empresa es vista como la representación de un desafío com­
pleJo, nunca realizado por completo. Los malos ejemplos de la imagen corporativa sirven para 
avivar el debate sobre qué métodos y principios son los mejores para confeccionar una nueva 
Identidad corporativa. 

La marca, logotipo e Imagotipo de esta 
nueva Identidad corporativa, deberán enton­
ces basarse en la Información recolectada a 
través de esta Investigación. 

En el capítulo COVISA, se dieron a 
conocer los requerimientos que existen para 
solucionar el problema. Mientras que en los 
capítulos Imagen Corporativa y Color, se 
tienen los elementos que han de ser utilizados 
para lograr los objetivos, mediante una Meto­
dología óptima. 

El proyecto es: la Imagen Coarporatlva 
de COVISA, el manual de identidad y la apli­

cación de la Imagen en la papelería Interna, 
publicidad y promoclonales. 

Para resumir un poco las características 
del lugar tenemos: 

• Es una comerclallzadora ubicada en la plaza 
principal del centro de Zumpango, Edo. de 
México. Situada exactamente en la esquina 
de Plaza Juárez y Avenida Hidalgo. 

• Se dedica a la venta de material de cons­
trucción, pinturas y acabados, ferretería, plom­
ería, tia palería en general, papelería de ofici­
na, cristalería y regalos. 

• La ambientación del lugar es sobria pero 
moderna. 
• Predomina el color blanco y azul. 
• Es una empresa con clientela muy diversa. 
• De nivel económico bajo, medio y alto. 
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resumiendo 

lograr un diseño de acuerdo a las necesidades del lugar y a las del receptor, habrá que: 

ntlflcar la organización y los servicios correspondientes, 
o Diferenciarla de otras organizaciones, 
o Comunicar Información acerca del origen, el valor y la calidad, 
o Añadir valor a sus productos y servicios, 
o Representar potencialmente sus cualidades, 

Por lo que se deberán tomar en cuenta 
los siguientes elementos: 
o El logotipo deberá ser sencillo y debe comu­
nicar: desarrollo, organización, servicio, cali­
dad, seriedad, honradez y tradición, 
o Al tratarse de una comerclallzadora, la 
gama de colores a escoger es muy amplia, sin 
embargo, se deben adecuar a los cólores cor­
porativos de COMEX, 
o La tlpografia ha elegir deberá representar 
seriedad, modernidad y ser legible, 
o No es una IImltante el número de tintas a 
emplear, pero se deberá realizar una Imagen 
donde se utilicen el menor número pOSible de 
tintas, con la finalidad de reducir costos, 

98 

o La Imagen final habrá de ser susceptible de 
Imprimirse sobre varias superficies y materiales 
diversos, ya sea en papel, vidrio, plástico, 
metal, etc, 
o La papeleria deberá contar con elementos 
sencillos para que sea comprendida por 
cualquier persona, esto es, utilizar tlpografias 
sencillas y simplificar los diseños existentes que 
a menudo resultan Inútiles por el exceso de 
Información, 
o La finalidad de esto es para facilitar el 
entendimiento de documentos a cualquier 
persona relacionada con COVISA. 



resumiendo 
W'M.· f~fIi 
......... ,,:'0Y. . ffi 

"" 
s importante tomar en cuenta que las marcas e imógenes corporativas tienen potenclal­

,te una vida muy larga, siempre y cuando se les mantenga en buen estado de conservación, 
es decir, se les proteja contra caídas de calidad, Imitaciones, el desuso de sus productos, etc, 
Es muy tentador para un diseñador crear un estilo de diseño muy espectacular por el momento, 
. iB!ilue se puede quedar anticuado muy rópldamente, 

También son tentadores los cambios o manlpulclones en los logotipos al cabo de algunos 
años, Aunque es Indudable que el estilo del logotipo debe actualizarse de vez en cuando, el 
diseñador debe resistirse a la tentación de manipularlo a menos que sea realmente necesario, 
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9.1 etapa de bocer2),efase 

I proyecto gráfico a desarrollar consiste en el diseño de la Imagen de identidad 
de la empresa COVISA, su opilación en papelería institucional y publicidad, Dentro de los 

••• [}ilsltos para su diseño, se encuentran: 
• Inclurír las Iniciales "C" y "V" 
• la Imagen en conjunto deberá representar algunas características como son: calidad, 

•• ~frrollo, establldad, honradez, organización, prestigio, seriedad, servicio y tradición, 

1 

A continuación se presenta la 1 a fase de bocetaje la cual se realizó a partir de 
los requerimientos estipulados anteriormente, 

t 
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9.1 etapa de bocet~,efase 

3 

5 

••• 
• • 

4 

6 

• 

... 

N11.t'l compticodo 
parece A-T'r 



9.1 etapa de bocetaie,;: 
1 Q, ¡ase 

7 8 

10 

9 
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9.1 etapa de bocetaief I a, ase 

11 12 

13 

o 
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, 

14 

Poco 
~so 



9.1 

15 

17 

etapa de bocetaie,f: 
1 a. Jase 

II1UChO blMCO ') 

l' 
írobc>jlll' 
pefspectÍ\/4 

15 

• 
18 

Se perciben otras inic.lald 

l'PesCldo 
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9.1 etapa de bocetaier la, ase 
19 20 

21 22 
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.1> • 

~btA,. tStc: 
elemento 



9.1 etapa de bocet~,efase 

23 24 

25 26 
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9.1 etapa de bocetaie~ 
I a, ¡ase 

27 28 

29 30 
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9.1 etapa de bocetaieo? 1 a. ¡ase 
31 32 

33 34 
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9.1 etapa de bocetaie+ 
la. lose 

35 36 

37 38 
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9.1 etapa de bocetaie,;: a, ,ase 
39 40 

¡ 

41 42 

BOCETAJE 113 



9.1 etapa de bocetaie4 1 a. lase 

43 44 

45 46 
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9.1 etapa de bocetaisr 
la, ase 

47 48 

49 50 
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9.1 etapa de bocetaie,¡: 
la, lose 

51 

Of!~~6-'O ,. .-.v ~t::I1"Wl' ~ 

52 

53 54 
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9.1 etapa de bocetQie~ 
1 a. ¡ase 

55 56 

57 
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9.1 etapa de bocel~,efase 

59 60 

61 62 
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9.2 etapa de boce±ai~ 
2a, ¡ase 

espués de analizar las propuestas de las- fase anterior, se hizo una selección de 4 alter­
nativas que cumplieran con los requisitos que se mencionaron anteriormente. 

Dentro de esta fase de bocetaje se aplicará tipografía para llegar así a las 4 alternati­
vas finales. Estas se someterán a Juicio para determinar la Imagen final. 

A continuación se muestran las 4 alternativas y en las páginas siguientes, se mostrará la 
aplicación de tipografía a los Imagotlpos seleccionados. Dependiendo dellmagotipo se vio 
la necesidad de colocar el nombre completo de la empresa, solo el apellido y en algunos 
casos una contracción, para equilibrar la Imagen de manera óptima. 

Alternativa 1 Alternativa 2 Alternativa 3 Alternativa 4 

o 
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Alternativa 1 
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9.2 etapa de bocetaje,:; 
2o. lose 

COMERCIAL VíQUEZ 

s.a de c.v 

COMERCIAL COMERCIAL 

VíQUEZ VíQUEZ 
S,A de e,v S. A e.v 



9.2 etapa de boceíaie~ 
20, ¡ase 

COMERCIAL 

., 
VÍQUEZ 

., 
VÍQUEZ 

S.A de C.V 

Alternativa 2 COMERCIAL VíQUEZ, S.A. de C.V. 
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Alternativa 3 
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9.2 etapa de bocetaie$ 
20, lase 

o COVISA 

o 
COMERCIAL 

. V í Q U E Z S,A, de C,V, 

o 

COMERCIAL 
víaUEZ, S.A. C. V. 



9.2 etapa de boceíaief 
20, ase 

comercial víquez sadecv 

comercial 

Alternativa 4 

comercial , 
vlquez 
so de cv 

, 
vlquez sadecv 
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9.3 
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etapa de boceíaie{: 3a. lose 

continuación se muestran los Imagotlpos seleccionados con la tlpografia final. 

Alternativa 1 
Final COMERCIAL 

VíQUEZ 
S,A de C,V 

El Imagotlpo está compuesto por 

dos elementos básicos, Al centro un circu­

lo enfantlzando la letra "C" con una I[nea 

obscura, creando así el concepto de 

desarrollo y organización, Se Intercala la 

letra "V" rematada con dos puntos 

dando as[ equilibrio, 

El nombre se aplica separado en 

dos partes, Justificado al Imagotlpo, En 

conjunto, es una Imagen serfa pero a la 

vez dinámica que nos remonta a la tradi­

ción del lugar, 



9.3 etapa de boce±aie
f 

C' 

~3a, a;:¡e 

Alternativa 2 

Flnol 

VÍQUEZ 

El Imagotipo está compuesto por 

dos elementos básicos. En primer plano lo 

lefra "C" dando seriedad a la Imagen. La 

lefra "V" colada en blanco dando 

dinamismo por la fragmentación. 

La tipografía se aplica solo 91 

apellido. Debido a la sencillez del 

Imagotipo equilibra la Imagen de manera 

óptima. 

En conjunto se muestra una ima­

gen seria y moderna. 
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etapa de bocetaie
f 30. ase 

Alternativa 3 
Final c COVISA 

El Imagotlpo estó compuesto por 

dos elementos básicos. Un rectángulo en 

orientación vertical dando seriedad, En 

el centro del rectóngulo está calada la 

letra "V" que visualmente proyecta dos 

líneas hacia arriba dando as! el desarrollo, 

apertura. La letra "eN se muestra en la 

parte superior para dar estabilidad, 

La tlpografla es Helvetlca 

Compressed, la cual se aplicó a la con­

tracción del nombre de la empresa y se 

maneja en altas para darle seriedad, En 

conjunto es una Imagen seria y concreta 

los requisitos estipulados, 



9.3 etapa de boce±aie{: 0 :30, ¡o;;,e 

Alternativa 4 
Final comercial 

; 

vlquez 
s a de e v 

El imagotlpo está compuesto por 

dos brazos que por su posición definen las 

letras "el' y "V", Ambos brazos apuntan 

hacIa arriba dando así el concepto de 

desarrollo como prIncipal característica. 

Por poseer elementos prehispánicos nos 

remontan a la tradición. El bloque negro 

do estabilidad y seriedad, 

La tipograña utilizada es Avant 

Gorde, utilizada básicamente en bajas 

para dar dinamismo. 
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9.4 alternativa final 

continuación se presenta la alternativa final. Ésta se apllcaró a la papelería Institucional, 
ele,rTn auxiliar, vehículos, promoclonales. Los lineamientos de todas las aplicaciones se 

rón en el manual de Identidad anexo a este documento. 

e COVISA 



9.5 etapa de bocetaje 
COlor 

I color es un factor muy Importante en el diseño. A continuación se presentan algunas 
pruebas de color de la Imagen. Se tomaron en cuenta los requerimientos estéticos y formales, 

.umm¡gue como se especificó en el capítulo 8, los colores a utilizar deben ser similares a los insti­

tucionales de COMEX. que son el PMS - Process Blue y el PMS - Red 032. 

e COVISA 

COVISA 
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tO'l!H ... 1 
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9.5 bocets'dpelería 

t 

KOTA DE nfMISION 
,.-' . 

spués de seleccionar la alternativa final, se procederó a bocetar el formato para la 
, Ésta deberó contar con los requisitos legales y particulares de la empresa, En esta 
e bocetaJe, se trabaJaró únicamente con la Factura de Mostrador, que en un prlncl­
lomó remisión como se veró a continuación, El proceso consta de 7 alternativas y una 
partir de la selección final se apllcaró el formato a la demós papelerla, la cual se 

aró en el manual de Identidad con medidas, tipo de Impresión y papel finales, 

-.. 
1:!i¡;" i130:l..ii] 2 

:!CLAve f (¡r{IIOOD :,1;. (¡(t.R.tJ . ,. ~ ~:gil¡lt 

o CO~'SA _ .. _.-
:¡-~ ................ o"¡ .. . "' ............. . .... _~ .. 
i - .. ~_. --
I ! 
I 

I 
I !' 

1 : I , 
,""v 

! 

! 

.. 
ri!~rr.1rn .. ~t:~ 

I 
I(t!N 

•... 
, .... ~ ... : .... , ........ , .. , ... , .... " .... , .. ~~. 

130 BOCETAJE 



9.5 boceWdpelerfa 
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9.5 

6 e 

COVl$A 

Zl;moongo. 
BID. de México 

C.C.5Wl<> 

Tel {91$1) 

705·15 
700·53 

I 
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bocetga peierIa 
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9.6 

Final 

alternativa ~8B~lerla 

NOTADEMOSTRAOOA 

o COVISA Comercial Vfquez, S.A. de C.V. 
Plaza JUárez No. 1- Zumpango 55600 - Edo. d. Mé«ioo 

rel. (591) 705·15' Fax. (591) 700·53 

-j-- ...................... --.................. ------, --'. ----....... . 

........... ----.--. --.................................... -- ........... +--... 

. .. , .. --.--....... .. .... ---- .. -- .......... · ...... · .... 1··.... ......... .. ... . 

· .. · .......... ·1 .... ·+-.. · ................................................. --.... . 

ORIGINAL Material8ái:tnoo • Ferrelerla • Regalos' Papelería' Pinturas' Impenneabilizanles • COMEX 
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.1. 



1.1 presentación 

a creación de una Imagen corporativa debe realizarse en base a elementos coherentes y 

constantes que proporcionen uniformidad en las diferentes aplicaciones que se dan al logotipo e 
Imagotlpo. 

El diseño de Imagotlpo y logotipo deberán. además. reflejar las características de la empresa 
así como su personalidad. Esto es con el fin de que el usuario Identifique con facilidad y sin confusión 
de conceptos. 

Para lograr el Objetivo de uniformidad se determina desde un principio un marco de referencia 
que proporcione libertad de estructuración de las diferentes aplicaciones manteniendo un orden 
establecido. 
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1.2 USOS dmbnual 

ste manual se ha creado con el propósito de establecer los conceptos del sistema de Imagen 
corporativa de COVISA (Comercial Víquez, S.A. de C.V.), fijando los procedimientos para su correcta 
apllación. 

El manual servirá como una guía básica para toda persona que entre en contacto con el 
manejo y aplicaciones de la Imagen corporativa de COVISA. Respetando los conceptos establecidos 
aquí, se obtendrán como es deseado los resultados de uniformidad y coherencia de las Imágenes 
visuales representativas de la empresa.apllaclón. 

En caso de realizar modificaciones futuras a este manual, se sustituirán las páginas afectadas 
y se Incluirán las nuevas que amplíen la información manteniéndolo así actualizado. 
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1.3 glosario 

on el fin de lograr un entendimiento eflcáz en la aplicación de las reglas establecidas en este 
manual se enlistan a continuación los términos relacionados con su realización. 

Identidad. las normas y valores que definen la naturaleza de la empresa. 
Imagen. Aspectos externos y materiales reflejados por la empresa. 
Imagolipo. Elemento gráfico que comunica la Imagen. 
Logotipo. Estilo de letra seleccionado para nombrar e identificar a la empresa. 
Imagen Corporativa. Unión del logotipo e Imagotlpo como elemento de identificación corporativa. 
Manual de Identidad Corporativa. Guía de lineamientos que describen la correcta reproducción y 

aplicación de la Imagen Corporativa. 
Colores Corporativos. Son los colores establecidos aplicados en los elementos gráficos de la empresa, 
que funcionan como elemento de reconocimiento. 
Tipografía Corporativa. Es la familia tipográfica utilizada en el logotipo. 
Tipografía Secundaria. Conjunto de familias tipográficos que se utilizan como complemento en los textos 
que acompañan a la Imagen Corporativa. 
Retícula. Cuadrícula que se utiliza como base de medición de trazo de la Imagen corporativa. 
Selección de Color. Método de separación de color por medio de los 4 colores básicos de Impresión. 
Pantone Matching System (PMS). Sist. universal utilizado como guía de reproducción de tonos 
específicos. 
Puntos. Unidad de medición utilizada para establecer el tamaño de la tipografía. 
Interlínea. Espacio entre renglones de tipografía. 
Offset. Sistema de Impresión litográfica Indirecta por medio de rodillos utilizando negativos en selección 
de color .. 
Serigrafía. Método de impresión por trasmlnaclón de tinta a través de mallas utilizando positivos en 
separación de tintas. 
Positivo. Representación de figura en plasta negra sobre fondo blanco. 
Negativo. Representación de figura calada en blanco sobre fondo negro. 
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continuación se presenta el sistema de trazo del Imagotlpo. Las medidas están indicadas 
como cuerpo 'x", para que así sea posible determinar las dimensiones exactas para 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 centímetros será de: x = 18/9, o sea, 2 cm. 

Determinado en cm el cuerpo x, será muy fácil calcular el tamaño de la Imagen. Pues bastará 
con multiplicar 2 por cada uno de los valores del esquema. Por ejemplo: el ancho es de 2x, entonces 
se multiplicará 2 x 2 = 4 cm. 
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2.2 retículOrgSroducción 

a retícula es un trazo cuadriculado diseñador par Indicar márgenes y áreas de texto y que 
servirá en este manual como base de estandarización de las diferentes aplicaciones. Partiendo de 
esta base se establecerán las medidas. áreas y proporciones de la Imagen corporativa. 

e o VISA 
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2.3 tipogrcttsl-porativa 

I uso de tipos es sumamente importante ya que cada uno refleja estímulos visuales diferentes 
que sirven para representar sensaciones como dinamismo, seriedad, modernidad, etc. 

Estas características fueron encontradas con la opilación del tipo New Helvetica Narrow, la 
cual tiene una deformación vertical, reflejando estabilidad y dinamismo. Estos alfabetos pOdrán ser 
reducidos por medios fotográficos o empleando la retícula adjunta, que servirá como una guía de 
trazo para obtener proporciones correctas. 

La utilización correcta de la tipografía corporativa en el logotipo será en mayúsculas 
exclusivamente. 

A 8 e o E F G H IJ K L M N 
N 

N o P Q R··S T U V W X·YZ 
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2.4 tipogr~~Bundaria 

demás de la tipografía corporativa, se selecclonana opciones de tipografía secundarla que 
serán aplicables en los textos complementarlos dentro de las aplicaciones, Es decir, en todos los 
textos Informativos y de apoyo que acompañen a la Imagen corporativa, En el caso de COVISA. 
la tipografía secundaria seleccionada será la denlmlnada New Helvelica Narrow, sin deformación, 

En toda la papelería corporativa se utilizará este tipografía tanto en mayúsculas como en 
minúsculas, 

ABCDEFGHIJKLMN 
-NOPQRSTUVWXYZ 
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2.5 positivo y negativo 

stas guías se utilizarán cuando se requiera de impresiones en una sola tinta. 

positivo negativo 

o COVISA 
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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 
dlstorclón dellmagotlpo para su aplicación en la tarjeta personal (fig, la), 

2, Se permite el uso tanto dellmagotipo como del logotipo en forma Individual cuando así se requiera, 
3. Los colores Institucionales permitidos son el PMS- Blue 072 y PMS- Red 032, 
4. En la Impresión a una tinta, se permite el uso de la Imagen en positivo o en negativo, 
5, Cuando solo se use un color, éste podrá ser negro o el PMS- Blue 072, 
6, cuando así se requiera, la Imagen podrá Ir Impresa sobre los fondos blanco, gris y negro, 
7. Se permite el uso de la dlstorclón dellmagotlpo para el uso exclusivo de la caseta de los vehículos 
y aplicaciones en papelería complementarla como son folders, pastas o envases (fig, 20), 

la C COVISA 
2a 
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2.7 USOS inadecuados 

n las páginas anteriores se describen las formas de aplicación más recomendables de la 
Imagen y la alternativa en blanco y negro, Esto es con el fin de mantener una expresión gráfica 

fuerte y consistente. Sin embargo, existen ciertas limitaciones, Las siguientes desviaciones de la 
Imagen no están permitidas: 

1, Cuando el Imagotlpo y logotipo sean usados juntos, nose podrá utilizar un acomodo dllerente al 
autorizado (1Ig. 1 b), 
2, No deberán cambiarse las proporciones ni los espacios establecidos (1Ig, 2b), 
3, No se deberá usar el logotipo en bajas (1Ig, 3b) 
4, No se deberá usar el logotipo en outllne (fig, 4b) 
5, Cuando se aplique en negativo, no se deberán usar texturas, reticulas o medios tonos (Iig, 5b), 
6, No se cambiará la tipografia del logotipo (1Ig, 6b), 

lb o 3b 

~ 
COVlSA 

CCOVISA 

~ 
2b 4b 

, 

covlsa 5b 

\O COVlSA 6b 

~ 

(::::: COVISA 
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11 

1I1I 
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2.8 texturas 

ara ofrecer una variedad en la aplicación de la Imagen corporativa, pueden utilizarse I.as dos 
texturas de repetición siguientes con marda de agua al 20%, Una con imagotipo y logotipo y otra 
solamente con Imagotipo, Estas texturas se Imprimirán únicamente en una tinta, Los colores permitidos 
son negro y PMS- Blue 072. 

I ... ¿ 

'; , 
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2.9 color 

os colores autorizados para la Imagen de Comercial Víquez, S.A. de C.V. son dos: Pantone 
Blue 072 y Pantone Red 032. En caso de que se requiera de una impresión de la imagen en blanco 
y negro se deberá respetar el patrón que se muestra a continuación. 

Panfone Bfue Pantone Red 032 

e e 
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2.10 separaaW8olor 

continuación se presentan los negativos y positivos de la separación de color de la imagen. 
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Cotas en centímetros 

3.1 hoja membretada 

a hoja membretada tiene una medida de 21.5 x 28 cm, Se deberá imprimir en papel Brlte Hue 

(blanco) de 104 g, en serlgrafía a 2 tintas, 
La tipografía es: 

18 6 
í r 'f f-- j - -- 1-

1 !I' b COVlSA 
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o razón social: helvetica compressed de 12 pIs, 
o dirección, teléfonos y marcas: helvetica compressed de 11 pts, 
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Cotos en centímetros 

3.2 sobre 

. I sobre tiene una medida de 24 x 10.3 cm. Se deberá Imprimir en papel Brite Hue (blanco) de 
104 g. en serlgrafía a 2 tintas. 

La tipografía es: • razón social: helvetlca compressed de 12 pts . 
• dirección y teléfonos: helvetlca compressed de 11 pts. 
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Cotos en centímetros 

3.3 ' tarjetaS~sentación 

o tarJeto de presentación tiene una medida de 5 )( 9 cm. Se deberó Imprimir en popel Brlte 
Hue (blanco) de 216 g. en serlgrafía a 2 tintos. 

La tipografía es: • razón social: helvetlco compressed de 9 pts. 
• dirección y teléfonos: helvetico compressed de 9 pts. 
• nombre: helvetlco compressed de 9 pts. 
• puesto: helvetlco compressed de 8 pts. 

lA 0.7 2.1 
. - --- '--

! 0.7 

COVIS 0.7 

COllercla' Vf,.ez, 
- i 0.6 

I.A. 111. C,V. 

1.1 ----...... 0.7 

2 

PIIlI Jair8l NI. 1 
_1lIo, tia Milc, 

eU51l00 2 

TIL (QUm;.16 
Fa!1ill1I7OD·63 

MANUAL DE IDENTIDAD (19 



papelería administrativa 



Cotos en centímetros 

4.1 factura 

I 
131 

I 

! 

I 
i 

06 ¡ 1 

i 1 i. 

49 i 1: 

i ! i 
J j, , , 
i 

a factura tiene una medida de 21,5 x 28 cm, Se deberó imprimir la hoja original en papel Bond 
blanco de 28 g, en offset a 2 tintas, Las copias se Imprlmlrón en papel Bond azul (copia cliente), 
papel Bond amarillo (archivo) y papel Bond verde (contabllldad) de 19 g, en offset a 1 tinta, 

-.­-
---

La tipografía es: • datos generales: helvetica compressed 10 pts, 

" 0.5 

• razón social: helvetlca compressed de 12 pts, 
• dirección y teléfonos: helvetlca compressed de 11 pts, 
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Cotos en centímetros 

4.2 factur~trador 

Oh 

Oh 

1~ i 

5 

r 

a factura de mostrador tiene una medida de 21.5 x 16.6 cm. Se deberó Imprimir la hoja original 
en papel Bond blanco de 28 g. en offset a 2 tintas. Las coplas se Imprimirón en papel Bond azul 
(copia cliente) y papel Bond amarillo (archivo) de 19 g. en offset a 1 tinta. 

La tipografía es: o datos generales: helvetica compressed de 10 pts. 
o razón social: helvetica compressed de 12 pts. 
o dirección y teléfonos: helvetlca compressed de 11 pts. 
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4.3 nota de mostrador 

a nota de mostrador tiene una medida de 21,5 x 16,6 cm, Se deberá imprimir la hoja original 

en papel Bond blanco de 28 g, en offset a 1 tinta, Las copias se Imprimirán en papel Bond azul (copia 
cliente) y papel Bond amarillo (archivo) de 19 g, en offset a 1 tinta, 

La tipografía es: • datos generales: helvetlca compressed de 10 pts, 
• razón social: helvetlca compressed de 12 pts, 
• dirección y teléfonos: helvetlca compressed de 11 pts, 

3 6.5 2.8 2.Q 0.75 
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5.1 identificación 

a Identificación tiene una medida de 8.8 x 5.5 cm. Se deberó Imprimir en papel Brlte Hue 
(blanco) de 216 g. en serlgrafía a 2 tintas. 

La tipografía es: • nombre: helvetlca compressed de 12 pts . 

• datos generales: helvetlca compressed de 9 pts. 

CCOVISA 
DEPARTAMENTO: 

PUESTO: 

NOMBRE 
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5.2 caICO~~Cionales 

a calcomanía promoclonal tiene una medida de 9.5 x 4.7 cm. Se deberá imprimir en mica 
autoadherlble 'mylar" en serigrafía a 2 tintas. 
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5.3 etiqueta PrW8alos 

sta etiqueta servlró como adorno o para cerrar los regalos de cristelería y demós departamentos. 
Tiene una medida de 2.7 x 3 cm. Se deberá imprimir en papel couche blanco autoadherible de 150 

.I't~.' serlgrafía a 2 tintas. 
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5.4 etiqueta P8,gcios 
a etiqueta para precios tiene una medida de 4,3 x 3 cm, Se deberá Imprimir en papel couche 

blanco de 150 g, en serlgrafía a 2 tintas, El precio, clave y artículo se imprimirán en inyección de 
tinta en negro, 

La tlpograña es: 

clave 
artículo 

$ 00.00 

• clave: helvetlca compressed 15 pts, 
• artículo: helvetlca compressed de 15 pts, 
• precio: helvetlca compressed de 23 pts, 

3258 
reloj beRRettoR 
e/piel 

$ 342.00 
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5.5 señalización 

as señales tienen una medida de 43 x 22 cm, Se deberán Imprimir en acrílico blanco de 5 mm 
de espesor, en serigraña a 2 tintas, Se montarán en un tubo galvanizado de 3/4 de pulgada pintado 

en color PMS-Blue 072; y se sujetarán a la pared por medio de taquetes de expansión y tornillo 
exagonal con rosca de 3/8 por 2 pulgadas de largo, 

- " 

La tlpograña es: • departamento: helvetlca compressed de 65 pts, 
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5.6 vehículos 

os vehículos portadores de la marca representan un medio muy Importante en la formación 
de la Imagen corporativa, proyectándose hacia el exterior en apariencia e Identidad. 

Es Importante que las unidades móviles se encuentran siempre en perfecto estado. 
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5.7 promociona les 

n el caso de aplicación de la marca en artículos promoclonales, se podr6n usar los elementos 
que la componen, dependiendo del formato que permita el artículo, buscando darle realce y 

::.:::ff\ 
',! \ 

\ ¡ \ 
!! \, 

!í 
Ji \ 
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6.1 muestr9:,?u~S072 
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6.2 muestr9-f3l132 
--------------------------------------.~ 
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6.5 cartulina brite hue 
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6.6 reproducií~itivo 

e COVISA 

~ 
e COVISA 

~ 
e COVISA 

~ 
e COVISA 

~ 
e COVISA 

I 
o COVISA COVISA COVISA O COVISA 

o COVISA O COVISA O COVISA 
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ronclUSiá~1 proyecto 

n base a los requerimientos establecidos en el capítulo VIII que dirigieron la realización 
_.1al1M[proyecto para el diseño de Imagen, manual de identidad y aplicaciones para la empre­

sa COVISA, se evalúan los resultados obtenidos de tal manera que quede establecida la 
buena funcionalidad de éste trabajo de tesis, 

Independientemente que el cliente haya aprobado este propuesta, no es el único 
parámetro para calificar los resultados, este manual y todas sus aplicaciones están total-
mente aprobados, y el material que se desprende del mismo ha empezado a funcionar 
teniendo gran aceptación, sin embargo la evaluación que se propone se tendrá que basar 
estrictamente ante los requerimientos antes mencionados del capítulo VIII. 

• Requerimientos básicos o generales 
Se generó una Imagen para la empresa 

COVISA, conteniendo el Imagotlpo las Iniciales 
'C' y 'V', construído con elementos sencillos 
presentados de manera armoniosa, Su com­
posición, además de ser gráficamente atracti­

va, comunica fácilmente los puntos de desa­
rrollo, organización, servicio, calidad, serie­
dad, características que se buscaban. 

En base a la Imagen se realizó un 
Manual de Identidad Corporativa, cuya resolu­
ción se basó en los requerimientos del logotipo 

y bajo los principios básicos del diseño. Los 
elementos del contenido del manual Interac­
tuan entre sí de manera práctica, 

• Requerimientos estéticos y formales 
La imagen, las aplicaciones de papelería y 

el Manual de Identidad Corporativa se desarrolla­
ron dentro de retículas que obligan a mantener 
orden y armonía entre los elementos, 

En cuanto a los colores, se estableció el 
uso del rojo y azul que armonizan con los colo­
res Institucionales de COMEX, requisito Indis­
pensable para la aplicación en fachada, 

La abstracción obtenida de las Iniciales 
es sencilla y ciara lo que permite un fácil 
manejo y retención. 

En el Manual de Identidad Corporativa 
se Incluyen todos los aspectos necesarios para 
mantener una Imagen sólida e Impecable. 
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conclusiS@1 proyecto 

lalJel'lm,iel,tcls de tipo económico 
n todo momento se consideraron técnicas y costos de producción de tal manera que 
I tomadas favorezcan el presupuesto de la empresa COVISA sin afectar ni arriesgar 

final de los materiales. 
Los materiales son de excelente calidad, osi como el tipo de Impresión y tintas los mós 

Por ejemplo, en el caso de las notas de mostrador, se vio la necesidad de Imprimirlas 
en una tinta pues el volumen de Impresión es muy alto y osi se mantendrian los costos; ademós 
se facilitó su uso haciendo juegos rópldos, esto es. Incluir el papel calca entre la hoja original y 
las coplas . 

• Requerimientos de producción 
El uso de material de pre-producclón se 

optimizó de tal manera que sólo seró nece­
saria la pelicula negativa para papeleria. 

Los materiales de los articulos promo­
clonales son de la mós alta calidad, y ofrecen 
durabilidad e Imagen. 

Las personas Involucradas en la empre­
sa, responsables del proyecto, deben manten­
er el compromiso de exigir productos y resulta­
dos de gran calidad. 

• Comentarios personales 
El proyecto estó terminado. funcionan­

do desde abril de 1997 y cumpliendo con los 
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requerimientos de diseño y comunicación gró­
flca como se visualizó al principio de este 
proyecto, 

A pesar de que la papeleria administra­
tiva funciona de manera óptima, seró nece­
sario considerar la producción de facturas en 
forma continua y notas de mostrador en papel 
autocalca para facilitar su uso y rapidez en el 
llenado de las formas. 

Esta reconslderaclón solo servlró para 
optimizar este proyecto y seró Incluido en el 
Manual de Identidad, osi como las nuevas apli­
caciones que surjan en un futuro. 



conclusiáQ¡ proyecto 

pesar de que en esta tésls se menciónó como requerimiento adecuarse a los colores 
uclionalE)s de Comex, pues es requisito de la empresa mantener sus colores corporativos 

fachada. Es Importante mencionar que debido a que en la Cd. de Zumpango se estó 
a cabo un cambio arquitectónico en la plaza principal que incluyen el Palacio 

escuelas y comercios. 
por esto que en este proyecto no se hizo ninguna aplicación de la Imagen en la 

fachada, pues como esta se remodelaró, habró que diseñar una fachada adecuóndose al 
nuevo estilo arquitectónico del lugar. En un futuro, esta aplicación se incluiró en el manual. 

Según los niveles de Identificación Insti­
tucional, el nombre de la empresa (COVISA) es 
una contracción, y el Imagotlpo es una figura 
abstracta; a su vez de acuerdo al estudio de 
los ejes de variación, el imagotlpo se puede 
valorar de acuerdo a tres características: 

1. Debido a que es un Imagotlpo relacionado 
con las Iniciales de la empresa y que represen­
ta por la misma abstracción los requerimientos 
de ésta, tiene un 80% de motivación y un 20% 

de arbitrariedad. 

2. Por ser un Imagotlpo totalmente original se 
califica con un 100% de creatividad. 

3. Por último cuenta con un 90% de abstrac­
ción y un 10% figurativo. 

Para finalizar podemos decir que la 
hipótesiS planteada al principio de esta tesis 
fue verdadera pues a partir de que se puso en 
marcha el proyecto y la papelería se Imprimió, 
huYo una mayor aceptación dentro del mer­
cado, aumentaron las ventas y el número de 
clientes dentro de la zona y alrededores. 
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~bc]d,¡). Última labor de la cual depende el aspecto definitivo de un objeto. 
Descomposición de un todo en sus distintos elementos constitutivos. 

lDC)metria. Trata de las medidas y proporciones del cuerpo humano, como: estatura, 

Combinación de una serie de colores, motivos ornamentales, etc" dispuestos de 
formen un conjunto agradable y no sean dlscordantes. 

% Bicromla. Impresión a dos tintas. 
Blanco. Dícese de las cosas, que, por reflejar todas las radiaciones simples del espectro lumi­
noso. no tienen el color de ninguna de ellas. Partes que en un pliego Impreso. quedan vír­
genes, es decir sin nlngúna texto, grabado o adorno. 
Boceto. Es el diseño piel/minar de lo que se va a Imprimir, con los rasgos principales de la obra. 

e Capitular. Es una letra de mayor tamaño colocada al comienzo de un texto, generalmente en 
revistas y libros. 
Carácter. Letra de Imprenta, su unidad de medida es el punto tipográfico. 

Cartón. Papel. Hoja espesa y más o menos rígida constituida por una o varias capas de pasta 
de papel húmedas 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 metálica en cuya superficie se han reproducido en relieve las Imá­
genes y los textos compuestos y que se usa para la impresión tipográfica. 
Código de Barras (Upe). Se define como un conjunto de barras y espacios que son leídos por 
scanners. El tamaño del código es de 2.63 cm por alto, y de 3.73 cm de ancho; se puede 
reducir al 80% o ampliar al 100%. 
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010 . ,";;f'l0ta que al final de un libro, Indica la fecha y el lugar de su Impresión, osi como el nom­
bre del Impresor. 
Colores Corporativos. Son los colores establecdos aplicados en los elementos gráficos de la 
empresa, que funcionan como elemento de reconocimiento. 
Com Iclón. Acción y efecto de ordenar las partes componenetes de cada página (tlpograf1a, 

s, fotografias, folios, etc.) 
omunicaclón. Trato, correspondencia entre dos o más personas. 

Contraste. Oposición de dos cosas, una de las cuales hace resaltar la otra. 
Cuatrlcomia. Procedimiento de Impresión que se utllza para reproducir en tres colores primarios 
(cyan, magenta y amarillo), y negro. Se hace un cliché para cada uno de los colores, los cuales 
sobrelmprlmléndose, producen el efecto a todo color. 
Cursiva (itálica). Carácter de Imprenta Inclinado y que, por dicha razón, sugiere cierto pareci­
do con la escritura manual. 

D Dibujo. Representación sobre una superficie generalmente plana de las formas de un objeto. 
Independientemente de sus colores. 
Difusión. Propagación o divulgación de conocimientos, noticias, modas, costumbres, etc. 

e Ejemplar. Cada grabado, Impreso, periódico o libro tirado de un original, ejemplo: se tiraron 
3,000 ejemplares. 
Embalaje. Caja, envoltura con que se protegen las mercancias que se han de transportar y 
almacenar. 
Encuadernar. Unir los pliegos de un libro, coserlos y ponerles tapas. 
Estilo. Conjunto de rasgos peculiares y especiflcos de toda composición artistlca. 
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lexografla. Es una forma de litografía rotativa alimentada por rollos en la cual se utilizan plan­
chas flexibles de caucho y tintas con disolventes de secado rápido . 
. !lu,. Es el número de cada página. 

Formato. Es tamaño, estilo, caja tipográfica, requerimientos de impresión, etc" de una obra 

impresa. 
;$ Fotocomposición. Es el método de composición de tipos fotográficamente. 

o Glosario. Pequeño diccionario en el que se recogen con un determinado criterio una serie de 
palabras que en él son definidas, aclaradas o traducidas. 
Gr6fico. Dícese de las descripciones efectuadas por medio de signos, dibujos o fotografías: las 
artes gráficas abarcan el dibujo. la fotografía y el grabado; la composición tipográfica y la 
compaglnalón; la impresión, plegado y encuadernación de los piegos. 
Gramaje. Es el término para expresar el peso básico del papel. Es el peso en gramos de un 
metro cuadrado de papel, expresado en g/m2 • 

Identidad. Las normas y valores que definen la naturaleza de la empresa. 
Ilustración. Fotografía, grabado o dibujo que acompaña a un texto. 
Imagen. Aspectos externos y materiales reflejados por la empresa. 
Imagolipo. Elemento gráfico que comunica la Imagen. 
Imagen Corporativa. Unión del logotipo e Imagotipo como elemento de Identificación corpo­
rativa. (Ver capítulo: Imagen Corporativa). 
Impresión. Arte de reproducir textos e Imágenes prensando un papel, tejido u otra superficie 
contra una forma entintada que le cederá la tinta. 
Interllnea. Espacio entre renglones de tipografía. 
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ulficado. En composición es el tipo alineado a la Izquierda o a la derecha. 
Jiltlflcar. Espaciar las lineas uniformemente para que todas queden al mismo largo. 
~*M 
~~w 
1~] 

L L'" Ibilldad, Se puede definir como el contraste de los tipos con respecto a su contexto; el 
t año, color, peso, etc. 

bllldad. La caracteristlca distintiva de un texto que permite que se pueda leer con el máximo 
de comprensión y el minlmo de fatiga; espaciamiento, Interletra, Interlinea. etc, 
Letra. Cada uno de los signos o figuras con las que se representan los sonidos o articulaciones 
de un Idioma. 
Línea. Sucesión de puntos que guardan relación entre si y forma un conjunto. Raya o trazo con­
tinuo visible o Imaginario que separa dos cosas o que limita el contorno de un objeto. 
Lltografia, Proceso de Impresión basado en el principio de la repulsión mutua entre agua y 
grasa; el área de la Imagen está tratada para que acepte la tinta y el área sin Imagen para 
atraer el agua. 
Logotipo. Estilo de letra seleccionado para nombrar e Identificar la empresa. Es el nombre de 
una compañia o producto puesto en un diseño especial. que se usa como distintivo en la pro­
paganda. 

hA Margen, Cada uno de los cuatro espacios a los lados de la página Impresa y a los cuales se dan 
los nombres de margen de cabeza (superior); falda o margen de pie (Inferior); margen Interior o 
medianil (Interior) y margen exterior, 
Manual de Identidad Corporativa. Guia de lineamientos que describen la correcta reproducción 
y aplicación de la Imagen Corporativa. 
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Es el espacio entre columnas. Espacio blanco o margen interno del area impresa. 
Pigmento natural responsable del color de la piel de algunas razas humanas, así 

del fondo oscuro del bronceado producido por Irraé:Jlación de la piel con radiaciones 

Procedimiento científico utilizado para la captación de un determinado objeto y 

Mezcla aditiva. Colores luz, cuando se Juntan el rojo, el verde y el azul, producen la sensación 
de luz blanca. 
Mezcla sustractiva. Son amarillo, magenta y cyan, los colores usados para tintas a color en 
proceso de impresión. Cuando se Juntan prOducen el color negro. 

N Negativo. Representación de figura calada en blanco sobre fondo negro. Primera imagen 
que se obtiene al fotografiar una cosa y en la cual sus tonos claros y obscuros se encuentran 
Invertidos. 

() Offset. Sistema de Impresión litográfica Indirecta por medio de rodillos utilizando negativos en 
selección de color. 
Original. Es cualquier material sumlnstrado (manuscrito a máqUina, fotografías, arte, etc.) para 
su reproducción Impresa. 

P Pantone Matchlng System (PMS). Sistema universal utilizado como guía de reproducción de 
tonos específicos. 
Papel. Hoja delgada que se obtiene por fibras de celulosa prensada, a las que se añaden otra 
sustancias cuya naturaleza y proporción varían según los distintos usos a que se destina. 
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,clón, Sensación Interior, Impresión material hecha en nuestros sentidos por alguna cosa 
r, 

ectiva, Arte de representar en una superficie los objetos a la Imagen y semejanza de sus 
res dimensiones, tal como los ve el ojo, 

Pica, Unidad tipográfica que vale 12 puntos o sea 4,21 mm, 
Pigmento, Sustancia finamente pulverizada que se agrega a un soporte para conferirle su color 
o para hacerla opaca, 
Positivo, Representación de figura en plasta negra sobre fondo blanco, 
Puntos, Unidad de medición utilizada para establecer el tamaño de la tipografía, 12 puntos son 
una pica y 72 puntos son una pulgada, 

R Registros, Es la sobreposición de dos o más Imágenes en la misma hoja, de modo que casen 
exactamente una con otra, por medio de lineas delgadas que generalmente se colocan fuera 
de la Imagen, 
Reticula. Líneas horizontales Y/o verticales como base de un sistema de diseño modular, que per­
mite Identificar los márgenes. el ancho de las columnas y las principales áreas. Indicando su 
posición en la página, 

S Serigrafia. Procedimiento por el cual una Imagen se translfere a un sustrato. comprimiendo la 
tinta a través de las áreas no bloqueadas de una trama de fibra. 
Selección de Color, Método de separación de color por medio de los 4 colores básicos de 
Impresión, (cyan, magenta, amarillo y negro = CMYK). 
Simetria. Correspondencia de dimensiones, forma y posición respecto a un punto. línea o plano 
de referencia de los elementos de un conjunto o de deis o mós conjuntos entre sí. 

152 GLOSARIO DE TÉRMINOS 



glosario rle . l'erm!nos 
~A!J'1t.44iJJ 
w)WW:41E..p..wm.~ 

lexto. Lo escrito en una obra Impresa. 
mlTinta. Preparación más o menos fluída que se usa para escribir. pintar. dibuJar. Imprimir o repro­

Iduclr textos y figuras sobre el papel u otro soporte. 
_Tipografía. Procedimiento de Impresión con formas que contienen. en relieve. los tipos y 

@igrabados y que, una vez entintadas, se aplican a presión sobre el papel. 

ITiPOgrafía Corporativa. Es la familia tipográfica utilizada en el logotipo. 
Tipografía Secundaria. Conjunto de familias tipográficas que se utilizan como complemento 
en los textos que acompañan a la Imagen Corporativa. 
Título. Cualquier línea que encabeza un artículo; cabeza primaria. 
Tridimensional. De tres dimensiones; objeto que tiene profundidad además de altura y ancho. 

V Viñeta. Dibujo de carácter ornamental que se Inserta en libros y revistas. 

X Xilografía. Arte de grabar en madera; Impresión conseguida con caracteres de madera. 

GLOSARIO DE TÉ.RMINOS 153 



1St¡ 



bibliografía 

/5S 





bibliograña 

Jili% 
~ 

1, ;m,pha,. Juan. "Introducción a la teorí~ de los diseños" 
. onal Trillas, S.A. de C.V., 20. edlclon, 1990 . 

. . x '&%, 
V&'< 

, Josef. "La Interacción del Color" 
onza Forma, Barcelona, España, 1963. 

Anton, G I Vivian, Alejandro. "Planeaclón y Desarrollo de una Identidad Corporativa V su 
manual de aplicaciones. Impegraflc. S.A." 

American Heritage Diccionary 
CD Dlctlonary. Perfarma 6400. 

Arias, Gabriela I Sevilla, Mónica. "Promoción del Juguete Artesanal Mexicano a través de un 
libro tridimensional" 
UNUM, México, D.F. 1996. 

B Baena Paz, Guillermina. "Manual para la elaboración de Trabajos de Investigación 
Documental" 
Editores Mexicanos Unidos. S,A. México, 1990, 

Beaumont, Michael. "Type: Deslgn, Color. Characters & Use" 
Quarto Publishing Plc., Clnclnattl, Oh lo, 1991. 

Broekhuizen, Richard. "Graphlc Comunicatlons" 
McKinght Publlcations, USA, 1979. 

BIBLIOGRAFíA 157 



158 BIBlIOGRAF1A 

bibliografía 

.ell, Alaslair. "Tbe Grapblc Deslgner's Handbook" .,. 
Runnlng Press. Pblladelpbla, Pensllvanla, 1988. 

Carler, David. "Corporate Identlty manuals" 
Art D tlon Book Company, New York, 1978. 

apelll, F. "Técnicas de Impresión" 
Ed. Don Bosco, Barcelona, España, 1975, 

Corral Corral, Manuel. "Manual de ComunicaciÓn" 
Editorial CESCA, México, D.F, 1985, 

Cook, Alton / Fleury, Roberl. "Type and Color" 
rockpot Publlsbers, Rockpot Massacbusetts, 1990, 

D Davis, Flora. "La comunicaciÓn no verbal" 
Ed, Allzana, S,A, México, 1968, 

Dondis, D.A. "Colección Comunicación VIsual de la Slntóxls de la Imagen" 
Editorial G, GIIII, Barcelona, España, 1984, 

Dondls, D.A. "La Slntóxls de la Imagen, Introducción al alfabeto Vlsuql" 
Editorial G, GIIII. Barcelona, España, 1979, 



bibliografía 

Fabris, S. I Germini, R. "Fundamentos del provecto gráfico" 
Ed. Nuevas Fronteras Gráficas, México, 1973, 

Fioravanti, Giorgio, "Diseño V Reproducción" 
Editorial G, GiIIl, Barcelona, España, 1986, 

F,H,K. Henrion, "La Imagen corporativa" 

Ediciones G, GIII, S,A, de C,V" Barcelona, España, 1991, 

<* Gilliam Seott, Robert, "Fundamentos del Diseño" 
Ed, Vlctor Leru S,R,L" Buenos Aires, Argentina, 1978, 

Gonz61ez Torres, Luis l. "Factores Ergonómicos en el piseño Gráfico" 
UAM, Azapotzalco, México, D,F, 1984, 

H H. Bruno. "Manual de Artes Gráficas" 
Editorial Norma, S,A, de C,V" 15a, edición, 

Hiekethier, Alfred. "El cubo de los Colores" 
Editorial Bouret, España 

Hefting, Paul. "En busca de una Identidad" 

Ediciones G, Gil!, S.A. de C,V" Barcelona, España, 1991. 

BIBLIOGRAFíA 159 



160 BIBLIOGRAF1A 

bibliografía 

Bassall, Ma. Guadalupe. "Nueva Identidad 

, Frederlc D. "Grapblc Arts" 
Goodbeart Wlllcox Company, Inc. USA, 1978, 

Kuppers, Harold. "Atlas de los Colores" 
Ed, Blume, Barcelona, España, 1979, 

Koren, Leonard. Recetario de plseño Gróflco" 
Editorial G, GIII, S.A. de e,v" Barcelona, España, 1992, 

t Lewls, John. "Principios Bóslcos de la IIpoQraffq" 
Ed, Trillas, México, D, F, 1974, 

Llovet, Jordl. "ldeoloQia y Metodologia del plseño" 
Editorial G, GIIII. Barcelona, España, 1965, 

iV~ Magenta Revista de Color 
Número 8, 1994, 

Martín, Euniciano, "Artes Gróflcqs: Introducción General" 
Ediciones Don Bosco, Barcelona, España, 1975, 



bibliografía 

r\ A~:h::;~~~.~~;~a¡::QI"fia G¡óllW 
ti 'f~ ft'MOI¡fil¡, C. 'Slstema de SeñalizaciÓn para la TApO"' 
~~~ iH\ t!J¡- g* .. 
M:1 Vit,,¡¡¡iif UNUM. Mexlco. D.F. 1990. 

-1 ~t, 1 
Moscrop, Barry. "Color" 

The Knapp Press. California. 1980. 

Murphy, John / Rowe, Mlchael. 'Como diseñar Marcas y Logotipos"' 
Ediciones G. GIII. S.A. de C.V .. Barcelona. España. 1992. 

P Poi, Pockef. 'Manual de Artes Gráficas" 

Productora de Papel. S.A. PROPAL CARVAJAL. Colombia. 1993. 

Puente J., Rosa. 'Dibulo y ComuniCaciÓn Gráfica"' 
Editorial G. GIII. México, 1993. 

R Rawson, Phillip. 'Diseño" 
NEREA, España, 1990. 

Ruder, Emil. 'L'Éscrlture, Memolre des Hommes" 
Ed. Gustavo GIII, S,A. de C.V., Barcelona. España, 1983. 

BIBLIOGRAFíA 161 



162 818 L laG R A FíA 

bibliograña 

. ' ... 4~%¡ 
Rui2¡i{~avala, Sylvla . .:M.!.!aun""uq~lc....Md!2.e ..J1""d:s¡euntwld",a",d......."C",o¿¡rj,lp",ol.!.ra&.ltll.l!v.!.!q_p~a>o!Jr"'qL..S!e.L1 ..J.1 LZtlLbLJ.L1 nllte""rLLn""allltlJ,!.oLJ!n a",I-,=,D&la""b",ewteas 

t'M;¡ 
e glli~~~~~~~~ ~t1. 

ü* ~ti ,M 
q/ li¡ji -. 
f;~ S '<~9tué, Erlc. "El Diseño Gróflco: desde sus Inicios basta nuestros días" 
¡~ AII~a Forma, Madrid, España, 1988. 

5wann, Allan. "Diseño y Marketing" 
Editorial G. Gil", S.A. de C.V" Barcelona, España, 1991. 

W W. Wong. 'Fundamentos );fel Diseño BI y Tridimensional" 

.( Zelle!, Lila. ~_nt~Ldf'~La clase: Técnicas de Impresión lL 



anexos 

/63 





anexos 

continuación se presentan las cotizaciones que se tomaron en cuenta para la impre­

del proyecto. Se pidió la cotización a partir de los volumenes, tipo de papel y tintas que 
)Ar:ifk:nn a continuación: 

Notas de Mostrador. Impresas en offset a 1 tinta en papel bond. En original blanco 

2 copias en papel de color en 19 g, Medida final de 21.5 x 11 cm, Acabado: folio 

y blocks en juego rápido. 

• 20,000 Facturas. Impresas en offset a 2 tintas en papel bond. En original blanco de 27 g. Y 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 a 2 tintas en papel bond, En original blan­
co de 27 g. Y 2 coplas en papel de color de 19 g, Medida final 21.5 x 14 cm. Acabado: folio y 

blocks en juego normal. 

• 100 Hojas Membretadas. Impresas en serlgrafía a 2 tintas en papel bond. Medida final 21,5 x 
28 cm. en tintas brillantes. 

• 100 Sobres. Impresos en serigrafía a 2 tintas en papel bond. Medida final 24 x 10,3 cm. en tin­

tas brillantes. 

• 100 Tarjetas de Presentación. Impresas en serlgrafía a 2 tintas en papel bond. Medida final 
9 x 5 cm. en tintas brillantes. 
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Ifnpremar Artes Gr6flcas. Palacio de Iturblde No. 336 

r(fol. Evolución C.P. 57700 Cd. Neza, Edo. de México 
f;1fel./Fax: 79735 16 
¡f-t'n: Martln Garcla H. 
~ 
191 #~,. Notas de Mostrador 
~~:::; 

$ 
• Facturas 
• Facturas de Mostrador 
• Hojas Membretadas 
• Sobres 
• Tarjetas de Presentación 

Offset Contreras, S.A, de C.V. Cafetales No, 250 
Col. Granjas Coapa, México, D,F. 14330 

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

• Notas de Mostrador $ 

• Facturas 
• Facturas de Mostrador 
• Hojas Membretadas 
• Sobres 
• Tarjetas de Presentación 

8.750,00 
1,560.00 
5,660,00 

120,00 
120.00 
110.00 

9,950.00 
1,638.00 

6,160.00 
145,00 
145.00 
120.00 
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"'lOinA' e Impresiones de Calidad, S.A. de C.V. 

Mariscal No. 102, Col. Tabacalera, México, D.F. 06030 
2492, Fax. 591 1376 

Antonio Vózquez Romero 

• Notos de Mostrador $ 12,250.00 
• Facturas 2,238.00 
• Facturas de Mostrador 7.440.00 
• Hojas Membretadas 150.00 
• Sobres 150.00 
• Tarjetas de Presentación 120.00 

Impresora Emporio, S.A. de C.V. Octano No. 45 
Col. Sto. Apolonla, Azcapotzolco. México, D.F. 02790 
Tel. 3523880, Fax. 352 50 49 
At'n: Sr. René Espinoso Farias 

• Notos de Mostrador $ 12,850.00 
• Facturas 2,516.00 
• Facturas de Mostrador 7,900.00 
• Hojas Membretadas 180.00 
• Sobres 180.00 
• Tarjetas de Presentación 145.00 
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anexos 
r¡ ¡1ft 
rt', , presiones .Hlgh Speed, S,A. I ederlco Gomez No, 1 L. 4 
~$ umpango, Edo, de México lel. 01 (591) 705 19 

ti? t'n: Marcelo Carmona 

1 " . 
• Notas de Mostrador 
• Facturas 
• Facturas de Mostrador 
• Hojas Membretadas 

• Sobres 
• Tarjetas de Presentación 

$ 10,150,00 

1,720,00 
6,580,00 

125,00 

125,00 

100,00 
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