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Introduccion

Introduccion

En nuestros dias ha surgido la necesidad de las empresas
para crear una imagen propia, que entre otros objetivos

logre una comunicacién entre la empresa y el piblico.

Por consecuencia se ha hecho indispensable la existencia
de profesionistas, que a través de la conjuncién dei color,
la forma y el espacio lleguen a comunicar la personalidad
propia y dnica de una institucion asi como el servicio o

producto que ofrece.

La presente tesis persigue el desarrollo y solucibn 3 la
demanda de una imagen grafica paraia franquicia “El
Jardin de los Conejos”, empresa nacional que brinda un
servicio al ptblico en general y porlo tanto se hace
indispensable que tenga una imagen con personalidad
propia , capaz de brindar un servicio que sea eficiente y

competitivo para sobresalir de su competencia
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Justificacidon

En ef disefio grafico podemos encontrar diversos aspectos
tipoldgicos que lo componen, entre ios que podemos

mencionar: (1)

* |a edicibnsiendo el disefo de tipos como primer

termino, disefio de libros, revistas, catalogos y periodicos.

» L a publicidad, con disefio comercial propiamente dicho,

constituido por el cartel, el anuncio y el folleto.

e ta identidad con el disefo de imagen grafica o

corporativa, y sefializacién por medios eminentes visuales.

Dentro de estos tres factores de disefio grafico, se eligid
la realizacion de faidentidad de una imagen grafica porque
es ¢l desarrollo de una idea creativa detallada y exacta,
donde se logra, per medio de trazos, lineas y colores una
comunicacién breve y directa, entre servidor y cliente.

En la actualidad nos enfrentamos a un neriodo de cambios
sociales, comerciales, industriales y tecnol6gicos de mucha
trascendencia para ¢ pais. Ajustarse a esta serie de cambios
no es tarea féacil, es nuestro deber mantenernos
participativos y bien informados para poder resolver de (a
mejor manera los problemas que se nos presenten; tal
situacion propicia una lucha entre los diferentes sectores
que integran nuestra sociedad, de igual manera podemos
referirnos a la incansable batalla econdémica gue existe

por consolidar una imagen

(1) Gonzalez Lobo Olea
“Anéalisis y Disefio logico™
Ed. Trillas 1987

Justificacion
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grafica propia e individual, capaz de impulsar crecimiento y
fortalecer objetivos dentro de la gran ciudad en ta que
vivimos. L.a comunicacion es un elemento de gran importancia
enel crecimiento de una institucidn, por lo que la actualizacién
en tecnologia e imagen son compromisos que mantendran
can vida su estructura. La imagen que se dé al piblico debe
de ser actual, competitiva y consistente, al igual que el
servidor y tecnologia. Eil forjar una imagen que cumpla los

requisitos necesita de un cuidado analitico y cuidadoso.
De esta manera queda establecida fa importancia de realizar

un manuat de identidad gréafica que cumpla con las exigencias

contemporineas en las que nos desenvolvemos.

Justificacion
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Objetivo

£l objetivo de esta tesis sera desarrolfar una imagen grafica
para la franquicia “El Jardin de los Conejos”, cumpliendo
con las especificaciones de lo que quiere comunicar el cliente,
y de acuerdo a los conocimientos adquiridos en la carrera
brindarle la mejor solucién sin olvidar la unificacion de tos
elementos visuales que la confarmen estableciendo normas

y bases para su buen funcionamiento.

En el manual se presentaran los elementos que forman la
identidad gréfica, sus usos, ia relacién entre ellos, asi como
come también en forma clara y consistente las principales
aplicaciones. De esta manera todas aquellas personas que
estén relacionadas con el programa de identidad gréafica,
como pueden ser: impresores, proveedores, publicistas, etc.
tengan acceso a un manual y asegurarse de que todas las
aplicaciones y especificaciones se lleven a cabo uniforme y
correctamente, de lo contrario, el tiempo y dinero invertidos

en este proyecto resultaran nulos.

Objetivo



Capitulo 1

Franquicia “El Jardin de los Conejos”

1.1 ;Qué es una franquicia?
1.2 ;Qué es “El Jardin de los Conejos”?

1.3 Objetivos de fa franquicia




1.1 ;Qué es una franquicia?

Cuando uno se decide a emprender un nuevo negocio,
debémos estar conscientes de las diversas variables a
considerar para minimizar los riesgos que esto implica,
independientemente de contar con las bases econdmicas,
de conocimiento, experiencia e informacion que garanticen

el éxito.

Una franquicia es una empresa estructurada cuidadosamente,
que brinda al inversionista, ventajas importantes gue
disminuyen considerablemente el tiempo, dinero y esfuerzo
necesario para el logro del éxito, minimizando su riesgo.
Aigunas de las ventajas que se obtienen al operar una

franquicia son:(2)

1.- Marca Comercial. Ya establecida dentro de un mercado
consumidor, la utilizacién de esta, asi como el logotipo del
negocio y de los productos que éste vende, dentro de un
sisterna de red. £l chente se identifica con la marca y/o la
imagen, lo que hace gue el consumo del producto

franquiciado sobresalga entre otros del mismo giro.

2.- Producto. El inversionista se encarga unicamente de

vender el producto y comercializario.

3.- Local. Lo Gnico que tiene que hacer el inversionista es

colaborar en la bgsqueda de 1a ubicacion ya que se le dan

normas establecidas, en cuanto a construccidon, instala-
(2)Torno y Asociados ciones, equipo y decoracion

Servicios de desarroilo de franquicias
Via Internet, Julic 1998, tel: 902 10 32 85

“El Jardin de los Conejos”
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4.- Asistencia, asesoria Yy supervisidn permanente. La
franquicia hrinda desde un entrenamiento inicial, asesoria
administrativa, operativa y técnica constantes para el buen
funcionamiento del negocio, con el fin de tomar medidas
preventivas, detectar futuros problemas o solucionar los

que ya estan presentes.

5.- Publicidad y promocion. El franquiciante coordina la

publicidad a nivel corporativo ¥ da apoyo a nivel local.

6.- Tecnologla avanzada. La utilizacién de tecnologia probada
en los procesos de operacién que permitan minimizar riesgos

en ia inversidn y obtener resultados positivos en poco tiempo.

“El Jardin de los Conejos™



“El Jardin de los Conejos”

1.2 ;Qué es “El Jardin de ios Conejos”?

El jardin de los conejos®, es una taqueria 100% mexicana,
cuyo principal objetivo es satisfacer la demanda de tacos y
promover el consumo de los mismos, tanto a nivel nacional
coma internacional, a través de un sistema de franquicias,

con amplios beneficios econdmicos.

Siendo el taco, una de las costumbres que han prevalecido
en México a través de los siglos, el fundador de “El Jardin de
los Conejos” considerd la necesidad de establecer un
concepto moderno de taqueria, que incorporara los métodos
de la actual tecnologia comercial y de alimentos a los
procedimientos operativos y administrativos tradicionales,
con el fin de elevar los estandares de calidad, higiene v
servicio en este segmento del mercado, para satisfacer las

necesidades de un consumidor cada vez mas exigente.

Agi después de observar y analizar muititud de negocios de
comida rapida, pero principalmente de comida tradicional
mexicana (como frijoles, pozole, etc.) y pequefias taquerias
(que fuerdn creciendo en la ciudad de México sin una
organizacion adecuada); se logrd rescatar la mejor seleccion
de recetas mexicanas de la época prehispanica y colonial
para poder ofrecer la mas amplia combinaciéon de tacos y
otros platillos dentro de un concepto de servicio agil,
prestado en instalaciones modernas, bajo un ambiente
altamente higiénico y para toda la familia.

Adicionalmente se ided este nuevo concepto, por la gran
aceptacion internacional que ahora goza ta comida mexicana,
como una herramienta poderosa para competir con grandes

cadenas internacionales de comida rapida, que sélo ofrecen
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unos cuantos productos y que pronto decaeran en el gusto

del consumidor.

De esta manera surgi6, “El Jardin de los Conejos™ ®, cuyo
crecimiento y éxito ha ido en aumento desde su apertura,
gracias a su caracteristica principal: servicio rapido, eficiente,
con productos de calidad, sabrosos y elaborados bajo

estrictas normas de higiene.

Debido a lo anterior, el ghjetivo actual de la taqueria, es
llevar este concepto vanguardista y de gran tradicion
mexicana, a diferentes estados de la replblica mexicana asi

como a diversos palses, a través de un sisterna de franquicias.

,

>,

“El Jardin de los Conejos”



“El Jardin de los Conejos”

1.3 Objetivo de la Franquicia “El Jardin de los

Conejos”

La franquicia nace en un entorno de globalizacién comercial
en el que se hacen presentes factores cuantitativos,
cualitativos y competitivos. Por ello es menester cubrir una
variedad de necesidades de acuerdo a los diversos grupos
con los que se relaciona el restaurante-taqueria y la
franquicia.

Asi la franguicia tiene diferentes objetivos, de acuerdo con

los elementos con los que se relaciona:
En el mercado nacional:

1.~ Satisfacer la demanda de millones de rhexicanos que
consumen, desde tiempos remotos, el taco como una forma
original de tomar sus alimentos.

2.- Demostrar al consumidor que el taco puede ser un
alimento sabroso, nutritivo y sano, y no un antojito grasoso,
engordador y llenador, como se le concibe usualmente.

3.- Distribuir el taco en lugares dignos, limpios, higiénicos,
rodeados de uh ambiente familiar y en instalaciones comodas
y modernas

4 -Que se convierta el taco y el restaurante - taqueria en
una verdadera competencia para los conceptos importados

de comida rapida.
En el mercado Internacional.

1.- Promover a México en el ambito internacional a través
de la manifestacion mas representativa de la comida tipica

mexicana “el taco”. -

$i8

Y
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2.- Incluir e] taco mexicano en los habitos alimenticios de
los paises extranjeros en los que participemos y que en su
tropicalizacion , no pierda sus caracteristicas principales.

3.- Competir con fas grandes cadenas de restaurantes de

comida rapida con los productos mexicanos.

“£1 Jardin de los Conejos”



Capitulo 2

Disefio Grifico

2.1 Definicién
2.2 Marco histérico del disefio

2.3 El Disefio Grafico en México




{3)onh Laing Hermann Blume
“Disefio Grafico”
Ebory Press, National Magazine, 1984

Disefio Grafico

2.1 Definicién

Dentro del disefio podémos encontrar una gran variedad de
ramas, dentro de las cuales se encuentra el disefio grafico.
Surge como disciplina independiente en los dltimos 30 afios,
pues antes fué considerado como una parte del arte, pero
poco a poco se ha ido separando con la ayuda de la tecnologia

y el disefio se desarrolla completamente independiente.

£l Disefio gréafico, es un proceso de creacién visual y conun
propésito bien definido que es el de hacer algo nuevo y
creativo para satisfacer la necesidad de comunicacidén
humana, o bien para la venta de diversos productos y
Servicios.(3)

E) Disefio grafico pretende desarrollar el pensamiento
independiente, para lograr la solucidn de objetivos reales,
jos conocimientos y sensibilidades nuevas, utilizando (as
condiciones técnicas, econbmicas, psicoldgicas y sociales
gue intervienen en la transmision correcta de un mensaje

deseado y su correcto uso.

15



El disefio grafico como un proceso de creacion
visual para satisfacer [a venta de productos y servicios

Disefio Grafico




Disefo Grafico

NO. GRACIES

Ei disefie grafico como un proceso de creacion
visual para satisfacer la necesidad de comunicacion
humana interna y/o externa

a7




DYDY OYAYOYGD

2.2 Marco Histérico del Disefio

Un buen ejemplo de la historia del disefio, son los fenicios,
quienes idearén un alfabeto para representar graficamente
el lenguaje hablado ya durante el segundo milenio a.C.
Conforme fue extendiéndose el uso de [a palabra escrita
aumentd la necesidad de organizar correctamente el mate-
rial creado, lo que a su vez did pie al surgimiento del disefio.
Los primitivos sistemas de escritura en columnas o filas
revelan el emplec de una cuadricula elementai para organizar
la pagina y facilitar [a comunicacién.

La invencidon de la imprenta mecanica en el siglo quince
supuso un cambio radical. Sélo 30 afos antes de que
Gutenberg utilizase por vez primera sus tipos moviles, la
universidad de Oxford tenia una biblioteca de sélo 121
manuscritos, un iibro costaba tanto como media hectéarea
de tierra. La aparicion de la imprenta mecéanica supuso la

disponibilidad de libros y folletos en grandes cantidades .

La revolucién industrial y {a aparicién de ia litografia hizoé
del siglo XIX el punto de partida del disefio moderno, ya que
en esa época la cantidad de material impreso aumenté
de manera espectacular,a ia par que decaian los métodos
tradicionales de disefio y produccidn de libros. En
1890, en Inglaterra, y como reaccidn contra la escasa
calidad de la produccién en masa de la época, el artista y
escritor socialista William Morris fundd la Kelmscott Press,
una imprenta dedicada a la impresion de libros bellos y bien

acabados. Morris seinspird sobre todo en laornamentacion

Disefo Grafico



medieval vy en las formas vegetales; y cre6 disefios
naturalistas y formales. Ideé tres tipos muy decorativos —
Golden, Troy y Chaucer — que, aunque todavia existen,

se usan muy poco.

MAUD B‘Y ALFREDTENNYSON

3 R T
THE RED.RIBBD LEDGES DRIP
A gggg ASILENT HORROROF - -

D,
wR AND BECHO THERE, WHATEVER
3 1S ASK'D HER, ANSWERS DEATH.

R FOR THERE [N THE GHASTLY
PIT LONGSINCE A BODY WAS

HIS WHO HAD GIVEN ME LIFE: BN
OFATHER!OGODIWAS IT WELL?
MANGLED, & FLATTEN'D, AND
‘CRUSH’D, AND DINTED INTO
THE GROUND:
THERE YET LIES THE ROCK

% THAT FELL WITH HIMWHEN
HEBFELI-

El artista Williams Morris dié un nuevo impulso a la
produccion de libros de calidad inspirandose en la
hotanica y ornamentacion medieval.

Disefio Grafico Capitulo 2: Disefo Grafico
T
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Aubrey Beardsley, contemporaneo de Morris sintetizd
con gran enfado de esté, las ideas de la Kelmscott
Press y las combind con el estilo de las estampas xilogra-
ficas japonesas, trabajando para ello en blanco y negro
con el fin de subrayar el contraste entre jo natural y lo
geométrico. La obra de Beardsley fué acogida con entusi-
asmo y se convirtio en el director de THE YELLOW BOOK,

una revista de arte de vanguardia publicada en Londres.

“THE YELLOW BOOK

AN JLLVSTRATERL. QVARTERLY.

FAVE SHELLINGS

Aubrey Beardsley combina blanco y negro
para constrastar lo geométrico con lo natural

Disefio Grafico
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Disefio Grafico

Otro importante disefador fue Charles Ricketts, que criticé
la obra de Beardsley porque se limitaba a encajar las
ilustraciones dentro del texto. En Su opinidn un
libro debia disefiarse como una entidad total dominada
por la armonia entre sus elementos internosy externos
Ricketts fundd la Vale Press y produjo algunos volimenes
muy bellos.

Tanto Beardsley como Ricketts pertenecieron al movimiento
modernista , que nacid en Francia a finales del XIX como
sintesis del arte europeo y de las estampas japonesas,que
empezardn a conocerse en occidente a mediados de siglo.
Uno de los primeros seguidores del movimiento fue el
pintor francés Henri Toulouse - Lautrec, que se hizo famo-
soporsus carteles sobre la vida nocturnade Paris, compuestos
a partir de siluetas planas y bloques de color, como las
estampas japonesas, pero organizadas en una composicién
dinamica. Sin embargo, fué Alphonse Mucha, un pintor che-
co que liegd a Paris para estudiar en 1887, quien llevé el
arte del cartel modernista a la perfeccidbn maxima con sus
creaciones para anunciar las actuaciones de SarahaBern-
hard en Gismoden y sus anuncios de cigarrillos Job. Su obra
ejercitd tal impacto, que a veces se hablaba de “estilo mu-

cha” como sindnimo de modernismo,



Alphonse Mucha incorporé motivos modernistas
a sus decorativos y esterilizados carteles

Disefio Grafico




Diseno Grafico

La mayor parte de los movimientos artisticos de

principios dei siglo veinte rechazaron la fluidéz de las
formas organicas y los motivos ondulantes del
modernismo. Influencias por la violencia que asoté europa
durante las dos primeras décadas del siglo, el cubismo,
el futurismo, dada y surrealismo y el constructivismo ruso
dejaron una huella profunda en el lenguaje del disefo

grafico.

Muy préxima a todos esos estilos de vanguardia, la es-
cuela de la Bauhaus abrié sus puertas en Weimar el afio
1919 bajo ta direccién del revolucionario arquitecto Wal-
ter-Gropius. Como el futurismo y el constructivismo y al
revés gue William Morris, la Bauhaus se esforzé por unir arte
e industria, convencido de que la industrializacion ofrecia
excelentes oportunidades al arista y ala vez de que sblo
las ideas mas brillantes justificaban la produccion en masa.
La Bauhaus introdujo muchas ideas innovadoras en el disefio
grafico y en ofras reas de la creatividad, y su influencia
aan se detecta en muchas practicas tipograficas en uso,
como la organizacion de texto en cuerpo y densidad
desde 1o mas importante hasta los detalles o el empleo de
tipos sin pie de letra.

Una importante figura de los afios treinta fué el tipografo
aleman Jan Tschichold, que adopté ias ideas de la Bauhaus
y cred a partir de ellas un estilo propioc mas refinado,
con inclusion de fotografias en disefio en los que hasta
entonces sdlo se habian utilizado ilustraciones . Rechazé
el decorativismo y se concentrd enlo puramente funcional,
Sin embargo, en los afos cuarenta se orientd por un

tratamiento mas humanista, con tipos tradicionales; segin
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dijo, leer los textos compuestos sin pie de letra era una "

autentica tortura".

En los afios cincuenta, los disefiadores suizos desarrollaron
oquesellamoEstilo Tipografico Internacional, siguiendo
un terso enfoque académico que continuaba las ideas de
Tschichold; uno delos tipos mas utilizados en la actualidad
- Univers - surgié de ese movimiento.

Sus aspiraciones eran la legibilidad y el orden, para crear
sus tipos sin pie de letra recurrierdn al uso de graficos
matematicos, reproducciones y fotografia. Una innovacion
muy influyente fue la alineacién del texto por un sédlo

lado, es decir, 12 composicidn sin justificar .

Univers Regular

ghijklmn
tuvwxyz123
67890()!7-=

Univers Bold

ABCDEFGHI!IJK
LMNOPQRSTU
VWXYZabcdef
ghijkimnopaqrs
tuvwxyz12345
67890()17-=
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Entre tanto, la vanguardia de la creacion artistica
se habia desplazado de Europa a Nueva York,
donde enpezaban a surgir otros estilos de disefio. En
Estados Unidos se siguié un tratamiento mas intuitivo y
pragmatico y menos formal que en europa. Lo
gue importaba era la originalidad; los disefios trataban de
presentar la informacidon de manera directa y abierta,
pero expresando a suvez sus propias ideas. Los sequidores
que acabaria por llamarse escuela norteamericana de
expresionismo grafico combinaban collage, fotomontaje,

caligrafia,simbolo y otros elementos.

Por otra parte, la obra de losartistas pop reflejaban
el surgimiento de una nueva consciencia social y la
biusqueda de formas alternativas de vida. Elrock,
las drogas sicodélicas y los lemas contrarios al sistema
se convirtieron en motivos dominantes de carteles
creados para protestar contra la guerra, larepresion, el
machismo y otras injusticias  sociales.

Los afos sesenta se caracterizaron por una mayor
insistencia en los elementos simbdlicos y una consciencia

mas universal del disefio.




El disefio abstracto de este cartel refleja
el problema de la adiccion de las drogas.
Es obra de Saul Bass de los afios
cincuentas.
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En la década de los setenta florecid en Suiza un

movimiento postmoderno que se replanteé la asepsia clinica
del Estilo Tipografico Internacional e incorpord parte
de la espontaenidad y de los sugestivos efectos visuales
del disefio norteamericano. Abandonaron el sangrado
inicial del parrafo, se permitieron cambiar de cuerpo a
medias de un texto, aumentaron la separacién entre letras
y diseflardn nuevos tipos en respuestas a la nueva

tecnologia,

Desde la segunda guerra mundial, los limites del disefio
grafico se han ampliado para cubrir, ademas de las
necesidades tradicionales, de las grandes companias
industriales y las agencias de publicidad. Las imagenes
publicitarias y las firmas comerciales desempefiaron
una importante funcion en el arte grafico y actualmente,
en plena era electrénica, los sistemas de creacién de
graficos por ordenador y los nuevos medios visuales
constituyen un nuevo lenguaje muy sugestivo del que
todavia estd por explotar la mayor parte de sus
posibilidades. El trabajo del disefiador grafico serd tan

desafiante en el futuro como lo ha sido en el pasado.

A
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2.3 El Disefio Grafico en México

El disefio profesional en México es el fruto de 30 afos de
actividad ejercida por gente creativa comprometida a aportar
imdgenes y conceptos que impulsen los productos
mexicanos. La década de los 60’s es el punto de partida de
la formacién profesional de los disefiadores , es la
Universidad Autdnoma lberoamericana quién propone la
licenciatura de disefio Industrial por primera vez, y ie sigue
la Universidad Auténoma de México. Para el disefio gréfico
es la Olimpiada de 1968 el punto de partida, la realizacién
de un sistema de imagenes graficas que cumplieran con las
expectativas de un evento internacional de tal importancia
que reuniera a un grupo de profesionales que le diera solucién.
Se consolidan escuelas de disefioc en México por el interés
de las empresas por renovar sus imigenes vy proyectar

exitosamente sus productos y servicios.

En 1971 con la fundacidn del Instituto Mexicano de Comercio
Exterior se impulsé al disefio en todas sus manifestaciones
con la idea de elevar la calidad de los productos de
exportacion, a esta idea acudierdn los primeros egresados,
el resultado fue la difusion de la actividad creativa que el

disefic comprende dentro de un amplio campo de accidn.

En 1974 se funda la primera Asociacion de Disefio en México
llamado Instituto Nacional de Disefiadores Industriales y

Graficos de México, A.C.

Apartir de la labor de difusion del disefio se establecen ya

varias escuelas en las principales ciudades del pais y en 1975

VAL
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durante ia decada de los 70's se promueve al disefio con

gran fuerza por intituciones gubernamentales, y en 1978 el
Instituto Nacional de Disefiadores industriales y graficos de
México (primera organizacién con caracter nacional) organiza
el X congreso Mundial del ICSID (Consejo Internacional de
Sociedades de Disefo Industrial) con sede en México, lo que
origina una estrecha relacibn entre los profesionales y

escuelas de disefic de américa latina.

En 1981 surgen ya los primeros cursos de postgrado
impartidos por la Universidad Auténoma de México que
prepara efectivamente a maestros en la materia. A pesar
de la crisis que envolvid al pais en 1982 se sigue promoviendo
con gran interés el desarrollo del disefiador y es en 1983
cuando surge el primer encuentro Nacional de Estudiantes
de Disefio Industrial, ENEDI, el cual se ha realizado

periddicamente cada afio.

Se consolida ya, importantes despachos de disefio y se inicia
una actividad creciente por parte de estudiantes y
autoridades académicas, con lo que resuitan cerca de 40
escuelas de disefio, ¥ es la Universidad Nuevo Mundo en

1974 la nomero 4 en fundarse.

La apertura y globalizacion a la que se enfrenta México a
pasos gigantescos obligan a buscar nuevas soluciones para
el desarrolio, y es el disefio, el motor creativo que participa
en este nuevo horizonte de posibilidades con compromiso

de desarrollo.
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{NArthur T. Turnbull /Rusell N. Baird
“Comunicacieon Grafica”
Ed. Trilias 1990

Principios de Diseito

3.1 Contraste

Es toda forma de comunicacion, algunas ideas deben
enfatizarse mas que otras. La seleccién de éstas es
parte de la planeacidn o la visualizacién. E]l contraste es
la fuente de todo significado. El contraste es en
realidad fa Gnica razén por {a que vemos y explica por
que “ver” es sindnimo de “conocer”.(4)

Puede lograrse contraste aplicando polaridades de

tamano, forma, textura y direccién.

3.1.1 Contraste en tamaho

En los bocetos siguientes, se muestra una ilustracion y
texto de aproximadamente el mismo tamafo, el de la
izquierda la representacion es mas viva debido al contraste
y dominio gue brinda la 1amina, mientras que el de la derecha

tiene monotonias de tamanfos.




ORCRAIRAINS,

3.1.2 Contraste en la forma

Aunque los tamafos contrastan satisfactoriamente enla
siguiente figura, existe una monotonia de formas. La
atraccion es mejorada a la izquierda mediante la forma
irregular. Obsérvese que hablamos de atraccidn y no de

atencioén.

111 I

3.1.3 Contraste en tono.

El deslustre de la izquierda, es abrillantado por un
acento tonal a la derecha, el de la izquierda, tiene una
monotonia de tonos, el de la derecha se asegura por

medio del contraste en el tono.

N

Principios de Disefo



3.1.4 Contraste en

n la figura de Ja izquierda con

mas lamativ

0, mientras

a delineado es poco atractivo

de la derecha que sblo

//
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3.2 Equilibrio

Existe equilibrio cuando los elementos son colocados con
un sentido de contrapeso o equilibrio (5). Es decir, los pesos
de los elementos se contrarrestran para que parezcan
arraigados al sitio en donde estan colocados. El peso de un
elementao es el resultado de su tamafio, su forma y su tono.
Los elementos grandes, cuando todos los demas factores
son iguales, dan la impresion de ser mas pesados. Las formas
irregulares tienen mayor peso que las formas regulares,
Los elementos oscuros sohrepasan en peso a los claros,
aunque un elemento pequeio y oscure puede parecer mas

pesade que una masa mayor, pero mas clara.

{S)Arthur T. Turnbull /Rusell N. Baird
“Comunicacieon Grafica”
Ed. Trillas 1990
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(6)Arthur 7. Turnbuil /Ruseli N. Baird
“Comunicacieon Grafica”
Ed. Triltas 1990

Principios de Disefio

3.3 Proporcidn

Se refiere a larelacion de un elemento con otro o al
disefic como un todoen proporciones que reflejan
tamano y fuerza.(6)

Ciertas proporciones son més atractivas para la vista que
otras. La primer taréa en el boceto es elegir el tamafio

de lo que se pretende disefar.

En este ejemplo podémos ver como elemento principal
diferentes tamaios de letras, aungue estas soh
diferentes, en conjunto guardan una proporcién y crean
un disefo




3.4 Ritmo

El ritmo se logra a través de la repeticidn ordenada de
cualquier elemento, a saber, linea, forma, tono, y tex-
tura.(7)

Elcjo distingue el ritmo y sigue su patrdén. Elritmo es
por tanto una fuerza vital en el movimiento. El ritmo
interactda con la proporcidon, como se hizo notar

anteriormente.

En este ejemplo, podémos observar como se logra el
ritmo a través de la forma, linea, color y textura

{7)Arthur T. Turnbull /Rusell N. Baird
“Cormunicaciean Grafica”
Ed. Triltas 1990

Principios de Disefio



{5)Arthur T. Turnbull /Rusel! N. Baird
“Comunicacieon Grafica”
Ed. Trillas 1990

Principios de Disefio

3.5 Armonia

Existe armonia en las caracteristicas del tono, la forma,
el tamafio y [a textura de ios elementos.(8) La pagina de
un fibro impresa en una cara, con variaciones en tamafnos
y pesos, el uso de italicas para folios y encabezados vy la
utilizacion de contorno y recursos decorativos que vayan
de acuerdo con el peso y el tamaio del libro constituyen un

buen ejemplo.

La armonia completa es pasiva. El contraste, por
otro lado, es activo y vigoroso. Produce énfasis y

movimiento dindmico. Libera la monotontia.

En este cartel podemos obsevar la armonia que existe
en la composicidn de sus etementos como, tipografia,
ilustracién ,textura y tono, todos ellos concuerdan,
con el mensaje que se pretende comunicar
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3.6 Movimiento

El acto mismo de leer produce un sentido de movimiento,
incluso en la presentacion mas prosaica y formalmente
equilibrada. €l ojo se mueve de izquierda a derecha y
de arriba hacia abajo. La manipulacién de los elementos,
es decir, de la sintaxis y de la gramatica del disefio, es el
medio de control de! movimiento ocular. La pregunta
basica en la aplicacién de esta norma es "El movimiento
que existe en el disefio guia el ojo en [as direcciones

requeridas por el disefio” .

En esta portada de revista,existe movimiento c¢on
respecto al color, el cambio de tono nos lleva al titulo de
la revista, que es el interes de! disefio

Principios de Disefio



3.7 Unidad

Todos los elementos del disefio grafico deben tender a la
expresion de la misma idea..(9)

Es bueno concentrarse en un sblo elemento de disefio y -~
subordinar, los demas a éste. Demasiados elementos com-
petidores, todos lamando la atencién causan confusion, con
elresyltado que el disefic se diluye y nada sobresale.
Todo disefio debe estar relacionado entre si, tas partes
que por su propia independencia sobresalgan del contenido
total deben mantenerse de algiina manera una similitud con

los demas puntos y con el contenido total.

Los elementos innecesarios sélo distraen al ojo que tendri
dificultad en sequir una direccidn determinada al sentirse

atraido por muchos efementos.

REGLAMENTO
Mo\ {

) En este cartel de balon mano nos encontramos con pocos
(9)Rudolf Arnheim trazos, estos a su vez logran integrar el

“Arte y percepcion visual” e .
Ed. Sista 1969 disefio dandole una unidad

Principios de Disefio




3.8 Simplicidad

Modo en que se organizan ta rigueza de significacion
y forma en una estructura total que define claramente
el lugar y la funcion de cada uno de los detalles del

conjunto.{10)

La simplicidad se refiere a la utilizacién en la compo-
sicién de solamente aqueilos elementos que sean necesa-

rios para expresar el mensaje.

Este anuncio es demasiado simple en sus elementos, sin
embargo logra comunicar de que se trata,la copa,la
aceituna y la marca...

ARRAIORALRALRAIATONS

{ 10)Rudolf Arnheim
“Arte y percepcién visual”
Ed. Sista 1969

Principios de Disefo
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{11) Alan Swann

“El Color en el Disefio Grafico”

Ed. G. Gil SA de CV 19992

El Color

hVZAVIAVIS

4.1 El Color

El color es un factor clave en la mayoria de las imagenes
que constituyen elementos familiares del panorama del
disefio grafico. El color es quizas el elemento grafico mas
inmediatamente identificable, diferenciado la competencia
al disefio de un producto o servicie. (11)

Las compahias por ejemplo, estan concientes de la
necesidad de diferenciarse de ia competencia adoptando
una identidad de color especial y distintiva. En la practica,
todos aquelios que tienen la necesidad de comercializar
bienes o servicios adoptan una estrategia similar.

Antes de que uno haya empezado a leer las palabras
o a comprender la imagen, los colores ya estan
emitiendo un mensaje. Los colores vivos crean una
sensacién de energia y urgencia, evocan una reaccién
inmediata y se usan para captar la atencion. Por
contraste , los colores suaves y  sutiles producen una
respuesta mas tranquila, atenuada e inspiradora de
confianza .Los colores oscuros y apagados crean una
atmdsfera pensativa, sugeridora de poder y exclusividad.
Los disefadores utilizan una y otra vez su conocimiento
de estas connotaciones de los colores para situar con
firmeza un producto o servicio en un nicho de mercado.
Un disefio afortunado de un logotipo a menudo se convierte
en parte integrante de la identidad dei producto, siendo
el color un elemento clave en ello. Por ejemplo: el

logotipo de Coca Cola si nosimaginamos con la lata verde




el efecto seria la eliminacién de la familiaridad y
confianza, haciendo surgir alarmadamente la posibilidad

de un cambio en el producto.

El uso del color en el disefic grafico no comprende
simplemente una nspirada concepcion dela imagen, que
es importante sino que también es un proceso muy
practico, que exige una firme comprension de que es lo

que funciona. Se necesita tener en cuenta puntos como:(12)

*La legibilidad del color, cuando se usa para tipografia .
Si el color que se quiere, puede conseguirse con el sistema

de impresién del que se dispone.

Sin una firme preparacion de los elementos técnicos la
reproduccién e impresién, el color corre el riesgo de

fracazar si no puede imprimirse en forma satisfactoria.

Disefiar con el color debe de ser enfocado con el
mismo cuidado del detalle que se aplica a otros 4spectos
del disefio, estoc asegura que una buena eleccidn del
color, no es afadido al final, sino una positiva fuerza del
disefio que se integra en laimagen, y hace de un disefio

un auténtico logro creativo.

(12) Alan Swann
“El Color en el Disefno Grafico”
Ed. G. Gil SA de CVv 19992

Ef Color



£13) Aurora Gomez Velazquez

“tl Color como factor importante en el
empague”

Tésis, Universidad Anahuac, 1986

El Color

4.2 Caracteristicas del color.

El uso de un color u otrg, resulta de gran importancia
ya que debido a la naturaleza del hombre de inclinarse
por lo que le gusta, o rechazar e ignorarinclusolo
que no le gusta. El acierto o error, en la eleccion del color
puede significar en gran parte el éxito & fracaso
de una imagen. EL colores un factor muy importante
para la comunicacidn misma, ya que refuerza los

elementos visuales que ayudan a suidentificacion.(13)

Usando el color acertadamente invariablemente se
obtendra poder de abstraccidn del ndicleo al que se

dirige, despertando en eflo inicialmente interés.

Eluso de un color equivoco puede transformar el
significade del mensaje, como ya se mensiono con
anterioridad, puestc que muchas veces &l color es

captado antes que la forma.
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4.3 Propiedades del color.

Tono o matiz.- Atributo del color, que diferencia a uno
del otro, con fines de identificacion.(14) Los matices o

to- nos se clasifican y ordenan en una escala circular.

amarillo

amarilla verdoso

amarillo naranja

naranja‘
rojO naranja .

rojo . . azul
rojo vioiéceo' e azul violaceo

violeta

{14) Aurora Goémez Velasquez

“E} Color como factor importante en el
empaque”

Tesis, Universidad Anahuac, 1986

El Color



Luminosidad.- Atributo por el que un color absorve o
refleja mayor o menor cantidad de luz, ¥ la luminosidad se
ve afectada afadiendole negro, ya gque el negre le absorbe

o le quita fa luz del color. También se le ilama valor.(15)

0% Negro 30% Negro 50% Negro

Saturacidén.- Atributo que permite ver la intensidad del
color mediante la degradacion de este con blanco, negro o

gris, llamado también croma.(16)

Process Blue Process Blue Process Blue  Process Blue
al 100%  con 30% blanco con 30% negro con 50% negro

Viveza.- Es una cualidad en cierto modo térmico, enla que
elrojo y el amarilio son calidos , mientrasque el azulyelvarde

son frios.(17)

(15,16,17} Fabris Germani
“ Color,proyecto, y estética en las artes

graficas” Calido Calido Frio Frio
Ed.Cono Bosco, Barcelona, 1979
£l Color
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Dureza.- Es una especie de cualidad tactil por lo cuat el rojo,
el blanco y el amarillo se dicen duros y el azul y el negro

blandos.(18)

Colores duros

Colores hiandos

Tono afectivo..- Lo agradable o desagradable de un color.,

(19)

Este ejemplo puede ser muy subjetivo, ya que para unos
puede ser agradable el color azul y para otros no,
lo mismo pasa con el color oro

(18,19) Fabris Germani

“ Color,proyecto, y estética en las artes
graficas”

Ed.Cono Bosco, Barcelona, 1979

El Color
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(20,21) Fabris Germani

« Color,proyecto, y estética en las artes
graficas”

£d.Cono Bosco, Barcelona, 1979

El Color

Fuerza.- La capacidad que tengan para sobresalir.(20)

El color magenta sobresale mas que el negro, debido a
que este color refleja la luz y el negro no

Localizacién.-Etrojoy elamarillo dan laimpresion de estar

cerca, el azul y el verde lejos.(21)

cerca

lejos

Estas propiedades pueden ser encontradas en distintas
circunstancias, ya sea por l|a misma naturaleza de la
radiacion; otras son el resultado de {aintensidad, también
pueden depender del espacio y tiempo y posiblemente

pueden ser producto de la actividad del observador.

51
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4.4 Psicologia del color.

La psicologia del color se encuentra relacionada con
la sensacion del color percibida e interpretada por la
mente o la conciencia.(22)

El uso estd justificado sélo en tanto contribuya a la

realizacion de tres importantes objetivos:

sAtraer y lograr la atencién,
*Ser legible y comprensible.

+(ausar una impresidn

La forma y el color son elementos basicos de la esti-
mulacién visual. El impacto psicolégico del color ha sido

investigado principalmente a través de varias pruebas.

s(Observacion.
«El uso de instrumentos.
*|_a memoria.

sVentas y la investigacion.

Las pruebas de observacion estudian las reacciones
al color de sujetos, que no se percatan de que su con-

ducta es observada y evaluada.

g

(22)Alber Josef
“ La interaccion del color”
Ed. Alianza Forma , Barcelona Espafia, 1963

€l Color



Las pruebas mediante instrumentos empledn camaras,
el taquistiscopio, y el equipo detector de mentiras.
El psicogalvandmetro, ( detector de mentiras) mide las
reacciones al color segin fo revelan variaciones somatias
como el pulso, la presion sanginea y la actividad
de las glandulas sudoriparas.

La prueba de la memoria implican interrogatorio
a las personas para determinar cuantc y que recuerdan
de los elementos impresos.

Las pruebas de venta einvestigacidn, miden ef efecto que
causa el color en las ventas de mercancia, oferta de
cosas, como folletos o muestras en los lectores de

publicidad.

La prueba de nivel inconsciente, descibre actitudes
que los sujetos no pueden © no deseen revelar. La
gente generalmente no esta

consciente de los efectos del color.

A menudo la decisidon de emplear €l color se basa en
el supuesto que es mejor que el blanco y el negro. La
decisién nunca es tan simple, muchos factores deben
considerarse antes de que el coler ¢ los colores correctos
puedan ser seleccionados.Una wvez deterrninado vy
aplicado de manera adecuada, el colorpuede contribuir
sustancialmente a una comunicacion efectiva. Debe
recordarse que el resultado final de la planeacion debe ser
la aplicacion cientifica del color ala tarea de 1a comuni-

cacion y no una forma de expresion abstracta en color.

El Color .
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4.5 Funciones del color.

Las funciones del color en la impresién son:

sl lamar la atencidn.

s Producir efectos psicolégicos
sDesarrollar asociaciones.
sLograr la retencion

*Crear una atmdsfera estéticamente placentera.

4.5.1 Llamar la atencién.

Este es el principal uso del color. El con traste es la
base de la atencién. Por [o tanto, la adicidon de un color
brillante a unapieza impresa en negrc aumentara el valor
de la pieza para llamar la atencién.

Cuando decimos " llamar la atencién" nosreferimos
a dos respuestas :

1.- que se sientan atraidos

Z2.- que pongan atencidn si lo que los atrajo conserva
significado o interés,

El color debe ser aplicado a los elementos de mayor
significacién. Puesto que el én fasis resulta del contraste, el
orden de contraste descendiente : el complementario,el
complementario dividido, ef analogo v el monocromatico.
El color debe ser aplicado a los elementos de mayor
significacion. Puesto que el énfasis resulta del contraste, el
color debe emplearse con discrecidn. Un color mas el negro
ofrecen el mayor contraste, ya gue un color alcanza siempre

yor intensidad al ser usado con el negro. E! Color
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4.5.2 Producir efectos psicolégicos.

Los colores que predominan enun anuncio u otrapieza
impresa deben adaptarse al talante general del mensaje.
Las sugerencias del color de frialdad y calor, a su vez,
sugieren formalidad e informalidad. El rojo implica vida y
muchos estados de animo e ideas asociadas con la vida
como la accidn, fa pasion y  la alegria. El azul como
distincion, reservay serenidad . El verde es la naturaleza

etc.
4.5.3 Desarrollar acciones.

Es natural que la gente asocie ciertos colores con diferentes
productos. El rojo es asociado con cerezas, mientras gue el
pensamiento del verde con la carne fresca no es placentero,
Sin embargo muchas asociaciones no son tan obvias y puede
recurrirse a la investigacion antes de hacer Ja seleccidon de
colores. No siempre debe confiarse en el criterio personal;
aunque podria sospecharse que el rosa es preferible al azui
para comunicar un mensaje relative a un polvo facial, color
debe emplearse con discrecion. Un color mas el negro
ofrecen el mayor contraste, ya que un color alcanza siempre

su mayor intensidad al ser usado con el negro.
4.5.4 Retener la atencién.

Para describir algo es probable que hagamos referencias
a su color. Esto se debe a que el color tiene un alto
valor en la memoria , caracteristica que el comunicador
puede capitalizar. Un color debe de predominar por que

ayuda a los lectores a recordar lo que vierén.
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4.5.5 Crear una atmésfera placentera.

N\
&

&
\\w}
ijé;

¢

El mal uso de un color enun mensaje es peor, desde el
punto de vista del comunicador, que [a total falta de uso de
colores. £l color puede flamar la atencién inicialmente, pero
si ésta no es sostenida y convertida en interés, el fector no
invertira tiempo en absorver el mensaje. Una pobre seleccién
y aplicacién de los colores puede repelar a los lectores
inmediatamente tras despertado su atencion.

En [a pieza impresa, los colores, incluyendo el negro, el gris,
y el blanco, deben ser dispuestos de acuerdo con los mismos
principios basicos del boceto: equilibrio, contraste, proporcién,

ritmo, armonia, y movimiento.

El equilibrio se origina en la colocacién prudente de
los elementos de acuerdo con su peso. El color le agrega
mas peso alos elementos.(23)Los colores brillantes resultan
mas ligeros v los colores oscuros mas pesados. Al ser
utilizado conelnegro enun trabajo a dos colores, el
calor debe de tener un peso relativamente ligero para no
darie un resalte indehido al negro. Los solidos de color

deben reservarse para dar énfasis.

El contraste es necesario para la legibilidad. Ei contraste
en los valores es mas significativo que el contraste en
los colores (24). Por esta razon, cuando e} color sirve como
fondo debe tenerse cuidado en su tratamiento para gue ne
disminuya otros elementos. Si estos [ltimos  soh
oscuros el fondo debe ser claro y viceversa. La

. . . (23,24} Arthur T. Turnbull
proporcién se refiere a las relaciones entre dos colores. “ Comunicacion Grafica”

s . . . Ed.Trillas, 1990
Una presentacion proporcion al requiere del equilibrio

El Color




(25) Albers Josef
“ La interaccién del color”
Ed.Alianza Forma, Barcelona Espafia, 1963
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1.- colores oscuros y colores claros

2.- colores opacos o débiles y colores brillantes.

El uso ritmico de! color se logramediante su repeticidn
en diversos puntos de la pieza impresa.(25) Pueden usarse
en forma efectiva manchas de un segundo color de
esta forma para guiar el ojo del lector a través del mensaje.
Elcolor, aligual quelaforma, pueden contribuir a alcanzar
la unidad de una pieza impresa. Colocado erréneamente
puede desintegrar el efecto total e incluse provocar que el

mensaje parezca dividido.

La armonia en su sentido masamplio es el resultado
del respeto que se tenga a los otros principios del
uso del color, a saber, el equilibrio, el contraste, la
proporcidn, etc. Mas especificamente la armonia se
aplica a los lamados esquemas de color. Por tanto, se
habla de armonia de colores monocromaticos,
complementarios, complementarios divididos o analogos.
Sin embargo los colores complementarios no son
automaticamente  armeniosos cuando se encuentran

juntos, a menos que se le dé cierta consideracion a su uso.
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4.6 Rojo

Es el color de las emociones: pasion, fuerza, masculinidad.
Los rojos vivos y fuertes pueden simbolozar la sangre, ira,
el fuejo y el sexo.

Por regla general se acepta que el rojo tiene poder
psicologico sobre nosotros. El rojo también significa peligro
y se usa enforma de tipografd gruesay clara, en simbolos
y todo tipo de aviso, haciendolos inmediatamente
reconosibles y dandoles el sentido de urgencia e importancia.
El rojo puede tener una poderosa influencia sobre los
elementos de disefio. Los rojos vivos deben usarse con
cuidado por que se convertirdn casi con certeza en los
colores dominantes. Son exelentes para captar la atencion
del piblico. La gama es obviamente muy amplia; los tonos
mas obscuros son mas ricos y dan al trabajo un aspecto

discreto, menos agresivo.

Un rojo puede ser calido {como el escarlata) o frio ( como
el borgofia). Cuando mayor es la saturacién de rojo en el
diagrama cromatico, mas calida parece el rojo (26). Pero su
calidez o frialdad es casi completamente relativa y
depende de otros colores que hay en su vecindad. Un
rojo que solo parece calido puede paracer frio si secoloca
con un rojo todavia mas calido.

Ei rojo sobre el blanco o e! blanco sobre el rojo tienen una
excelente legibilidad. Los tipos gruesos en rojos vivos
gritaradn su mensaje. Para efectos tipograficos mas sutiles,
los rojos mas obscuros siguen siendo calidos, pero menos

agresivos,

(26) Anderson Donald M.
“ Elements of Desing”
New York 1961
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New York 1961
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4.7 Ei azul,

Las connotaciones mas naturales de azu! vivo claro
empieza con el cielo, elmar, y elagua. A partir de ahi
manan ideas de frescura, limpieza, frialdad y pureza,
haciendo que el azul sea un color natural para usar en
productos de limpieza o productos que tienen una imagen
limpia.

El azul esconsiderade cominmente un color frio, aunque
tal como sucede con todos los demas colores, sucalidez
o frialdad depende del contexto en el que se usa o, en otras
palabras, cémo se relaciona con los otros colores que

aparecen junto a él. (27)

En la mayoria de los paises, ei azul representa una
gama de cualidades abstractas, no todas de sentido
positivo, empezando quiza por la integridad y estabilidad
y siguiendo por las ideas emparentadas de respetabilidad,
formalidad y conservadurismo. ( Todas estas connotaciones
quizéa son sugeridas por que el azul es un color recesivo.)
Los hombres de negocios Hevan sutiles tonos oscuros de
azulpara parecer formales, respetables, dignosde confianza.
Es también un coler opresivo: demasiado azul en una

habitacién puede causar depresion.

Se tiene que tener cuidado al jugar con el azui; junto
con otro color mas vivo se puede aligerar 1a formalidad.
De todos los colores, el azul es el que f unciona mejor cuando
se usan juntos pigmentos y tonos del mismo color. Los

diferentes tonos y pigmentos que se pueden derivar
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de un mismo azul proporcionan un mayor contraste que
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los tintes y tonos de otros colores, por ejemplo: el rojo
o0 el amarilo. E! azuw! puede usarse a veces como
sustituto del negro, si se escoge un tono suficientemente
obscuro. Ciertos proyectos, no todos por supuesto,
permitiran al disefador expiotar esta propiedad del azul
y podria ser algo a tener en cuenta cuando se disefia con un

solo color.

El azul conserva su caracter de azu! y sus connotaciones
en toda la gamade tonos y pigmentos, a diferencia
del rojo, que en el extremo mas claro de su escala tonal
se convierte en rosa, o el amarillo, que pasa a crema. El azul
claro puede ser suave o frio. Se vuelve mas misterioso
al oscurecerse y evoca ideas de  oscuridad y
nocturnidad, para voiverse mas calido cuando se ie afiade
rgjo.

La tipografia puede ponerse en negativo en blanco
sobre azules obscuros, con lo que serd mas legible que
al hacerlo sobre otros primarios , por ejemplo, un tono
similar de rojo.

La tipografia puede ponerse en negativo en blanco
sobre azules obscuros, con lo que serd mas legible que
al hacerlo sobre otros primarios, por ejemplo, untono
similar de rojo. El complementario del azul es el naranja.
Los colores calidos tenderan a dominar al azul , aunque un

azul vivo se destaca bien sobre colores calidos apagados.

La eleccién del azul.

El azul es un simbolo del cielo, el mar y elagua fresca El Color
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y pura, y como tal se usa a menudo en folletos de
vacaciones o en cualquier cosa en que se desee resaltar
connotaciones de vida sana y al aire libre.

Lasequridad y formalidad implicitas en el azul obscuro
se pueden explotar enunaampliagama de proyectos de
disefic grafico. Sin embargo hay que ser criticos vy
comtemplar {os colores con cuidado en relacién con su
mercado. Al ser el azul el color de la seguridad vy la
autoridad, existen siempren la tentacién de ser poco
arriesgado o no compremetido. Afadiendo pequefias
cantidades de los otros dos primarios, amarillo vy rojo,
se pueden crear disefios que también sean llamativos y

actuales.

En la mayoria de los paises, los azules obscuros vy
reales pueden usarse sin  temor para proyectar
masculinidad y para productos para hombre.

Los azules palidos y los pigmentos de azul se usan
ampliamente para dar un aire de seguridad y confianza en
los productos, por ejemplo, en la comercializacign de
productos como la ropa de bebé y sus accesorios .Los
azules vivos usados junto con los amarillos tienen un aspecto

deportivo.




4.8 Ef amarilio.

Al compararlo con los dos colores primarios y con
la escala de tonos degris, el amarillo es el color mas
claro. Ef amarillo tiene casila mitad de la luminosidad def
azul, y este factor domina sus caracteristicas y uso en el
diseio, Elamarillo es usado a menudo por los disefiadores
para representar la luz. Es calido, alegre y lleno de
energia. La mas pequefa cantidad de amarillo, colocada
junte a un color ohscuro, come el azul obscuro, puede
establecer un contraste {lamativo. De entrada, el amarillo
es el mas visible y reconosible de los colores. Por este
motivo se ha adoptado como sefial de peligro. Los avisos
de prevencién de los productos quimicos y radicactivos
explotan [a viveza y gran visibilidad del amarillo y su
excelente contraste con el negro.

Puede representar la frescura. El amarillo limén, que
contiene algo de azul, tiene una frescura mas aguda e

intensa que el amarillo purc, pero hay que teneren

limdn, ya que en seguida pasa a verde al afadir una

minima cantidad de azul.

Sele asocia con la estacidon dela primavera. Elamarilio
huevo ( Amarillo conun poco de rojo) esun color célido; pero
también en este caso, al afiadir rojo al amariflo , en seguida
pasa a naranja.

Ademas de las alegres conngtaciones de laluz del sol
yla naturaleza, también esta asociado con laenfermedad.
Demasiado amarilo en una habitacion puede ser

agobiante y, de hecho, puede hacer que la gente parezca

é%e‘%
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enferma y se sienta incémoda. Las fotografias, elpapel, ¥y
las telas blancas, todos se amarillean con el tiempo,
siendo esto algo que el disefiador grafico quizd desee
imitar con un uso cuidadoso del amarillo.

El amarito wvivo vy claro es un color explotado
generalmente por presencia brillante y dominante, por
lo que se debe considerar si esté es el efecto que se
roporcion de amarillo en eldisefc como su intensidad.
Por otra parte los amarillos palido retrocederan hacia
el fondo. El amarillo obscuro simplemente no existe. A
diferencia del azul y el rojo, no se puede anadir negro al
amarillo para oscurecerlo; el resultade seria un color
verde fangoso. En el extremo mas claro de la escala tonal,

al afiadir blanco, el amarillo practicamente desaparece.

La falta de contraste entre los diferentes tonos
de amarillo y su cercania en luminosidad al blanco
lo hacen un color dificll de usar por simismo. Contrastar
un amarillo con otro da unas diferencias visuales débiles.
Pero aunque esta claro que hay menos opciones tonales
en unsolo amarilo que con otros colores, tiene con
todo cualidades que pueden ser explotadas en nuestros
disefios, y conuna eleccién cuidadosa de lo scolores de
apoyo se le puede hacer funcionar en toda la gama de
necesidades del diserio grafico. Adquiere suvalor al avivar
otros colores, cualidad del amarillo que debe explotarse

a fondo en nuestro trabajo.

El amarillo junto al azul ofrece un contraste neto vy

poderoso.

El Color
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Se puede inciuso decirque el azul yelamarillo ofrecen
un contraste mayor que el blancoy el negro. Esto es debido
aque las intensidades de estos dos colores contrastan
tanto entre si comosus luminosidades. Cuando se colocan
juntos el bianco y elnegro sdio contrastan las luminosidades,
ya que el blanco y el negro no tienen intensidad.

El color complementario del amarillo es el plrpura.
Colocado cerca del purpura, elamarillo quedarealzado
y creaun efecto llamativo. El gris funciona en el mismo
sentido que elnegro en cuanto a centrar la atencion en
el amariilo, pero como elcontraste entre gris y el amarillo
es mucho menor, el efecto total es mucho mas suave.

Los amarillos pueden ser apagados para convertirse en
ante © areha, enriquecidos conrojo para convertirse
enazafran u oro, o suavizados con azul para pasara amartillo
verdoso . Los amarillos pueden ser apagados para
convertirse en ante o arena, enriquecidos con rojo para
convertirse en azafran u oro, o suavizados con azul para
pasar a amarillo verdoso. Los amarillos palidos incluyen
el amarilio verdoso claro, el limén y el crema, que
es el mas neutrc de los pasteles vy, por lo tanto, uno
de los mas dtiles.

Las imagenes tipograficas en amarillo son dificiles
de leer sobre fondo blanco. En general, hay muy pocos
trabajos en los que sea apropiado elrotulado en amarillo,
si no es con el apoyo de un rebordeado o fondo oscuro. La
tipografia amarilla, en negativo sobrenegro, proyecta una
poderosa imagen poco de negro, parecen antiguos y evocan
un sentido de nostalgia. Los amarillos mostaza tienen una
apariencia de aita calidad y pueden usarse a los colores

apagados.

\V2OR VS \’wﬁ V2t
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Eleccitén det Amarillo

Raramente el color amarillo sera el color principal de un
disefio, pero es excelente para acentuar y destacar un area
del mismo. Cuando se usan colores mas obscurosy apagados
su extrema claridad y viveza significan que el area amarilla
sera vista en primer lugar. Una forma simple de explotar
esto podria ser el uso del amarillo para una vifieta con un

mensaje especial en un paquete o publicacion.

Los amarillos vivos que ne contienen nada de rojo ni azul
ofrecen un color llamativo para disefios modernos. Puestos
junto a azules parecen limpios y bastante aséptico u podria
ser una buena opcidén para productos médicos o de limpieza.
El amarilio tiene muchas connotaciones naturales (luz de
sol, trigo, playas etc. y tonos cuidadosamente escogidos)
de amarillo pueden ayudar a un disefio de aspecto natural,
Las cualidades de captacién de la atencién def amarillo vivo
son utiles en trabajos de mercado de gran consumo, pero
también pueden parecer muy sofisticadas. Los amarillos
apagados que contienen un poco de negro, parecen antiguos
y evocan un sentido de nostalgia. Los amarillos mostaza
tienen una apariencia de alta calidad y pueden usarse como

alternativa a los colores apagados.
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El verde es el color natural porexcelencia. Mas que
los otros colores , los verdes se clasifican como naturales
o artificiales. Un verde artificial, por ejemplo quecontenga
mucho azul, es muy caracteristico. La amplia gama de
verdes naturales tiene connotaciones de paz y tran-
quilidad. Es un color usado a menudo en el disefio de

interiores para crearun entorno tranquilo y confortable.

El verde es también el color adoptado universalmente por
los ecologistas. Hay también muchos verdes artificiales
que se pueden escoger. Puede ser vivos, fuertes, y de
caracter tecnolégico. A menudo viran al extremo azul
de la escala cromatica. Los verdes con un aito
contenido de vibrante azul tienen un aire deportive vy
activo. lLos verdes con mucho amarifio por 1o general
tienen una calidad mas natural, aunque los verdes lividos,
muy amarillentos, nc son naturales. Los verdes amarillentos,
al afadirles negro, se convierten en caqui o marrén. Los
verdes oliva o amarronados pueden aportar la sugerencia

de paises célidos o, por otro lado, de camuflaje y militarismo.

Cuando se afade negro a los verdes azulados , el
resultado son verdes ricos, de aspecto antiguo. Los
matices oscuros de verde pueden dar aldisefio una
sensacién de calidad estable y tradicién.

El complementario del verde es el rojo y ello puede
usarse de forma muy efectiva con colores célidos y vivos.
Los pigmentos deverde se dividen en dostipos: verde
amarillento y verde azulado. Poseen en aiguna medida

isma caracteristica que sus primeros dominantes, azul

£l Color
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amarillo. Los pigmentos verde amarillentos son muy
claros y hay muy poco contraste dentro de la
gama de cada uno de los dos colores. Los pigmentos
verde azulade ofrecen una gama con mayores contrastes

y, por lo tanto, son mas versatiles.
Eleccién del verde

Los verdes claros y medios sonloscolores de la frescura
y ,a menudo son una opcidn clara para productos que
hacen de la frescuraun argumento de venta, tanto si son
realmente fresco, como la fruta y la hortaliza, como
st se les han afnadido sabores para que tengan gusto
a fresco, como la mayoria de los productos con gusto a
menta. El efecto sedante de los verdes claros es
explotado por muchos productos de cuidado de lasalud
o promociones de servicio de cuidado sanitario ; son colores
tranquilizantes e inspiran confianza al consumidor. Usado
en combinacidn con mucho blanco, el verde puede
parecer clinico de la misma luminosidad, el disefio tendra

vibracion vy vida.

El verde esta tan fuertemente identificado en nuestras
mentes con ¢l mundo natural que hace falta un disefiador
conunahuenainventiva para deshacer estasconnotaciones.

Los wverdes oscuros sugieren lujo y buena calidad.
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4,10 Naranja.

E) naranja es un color muy especifico porque es calido,
vibrante, vivo y claro. Las connotacicnes mas obvias
del naranja vivo son los lugares célidos y exédticos, vy la
frescay sabrosa fruta. La fruta simboliza salud y vitalidad,

a suvez, el color se ha apropiado estas asociaciones.

Es una opcién natural paracrear una atmdsfera tropical
o exética. Su complementario es el azul, y la vivida
y energetica combinacién de estos dos colores ha sido
explotada durante décadas por los disefadores. Puede
usarse para crear motivos solares sobre fondos azules.
Los rojos y azules obscuros serian buenos colores para
poner juntos a los naranjas para evocar paisajes
tropicales. Los tonos mas obscuros de naranja son colores
naturales, campestres, posiblemente otofiales. A traen
particularmente a los jévenes y pueden dar al disefio un
aspecto de producto de gran consumo. También es un color

tipico del periodo de los afos treinta.

El naranja atrae la mirada hacia el disefio. En areas
demasiado grandes fatiga su contemplacién, pero
es un buen color para los toques. Al tener disponible
una rica gama de tonos, desde naranjas amarillentos
mas claros hasta las mezclas mas ricas en rojo,
se pueden usar conjuntamente enun mismo disefio para
dar una sensacion calida y fresca.

No es un color que se pueda usar facilmente en
tipografia, se tiene que tener cuidado con encontrar la

luminosidad adecuada para hacer legibles los tipos; pero

{2B) Alan Swamm
“ £§ Color en el Disefio Grafico"”
Ed.G. Gil, Barcelona Espafa, 1993
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es un buen fondo para poner de relieve colores mas obscuros,

menos vibrantes.

Eleccion del naranja.

Un disefio que tenga el color naranja se distinguira
con toda seguridad, lo cualpuede explotarse por suviveza

su capacidad de evocar al sol y la imagen de verano.

Los naranjas vivos se puedenusar ampliamente en
el mercado juvenil, pero como color secundario también
puede emplearse con un buen efecto en cualquier gama
de productos o servicios que requieran un enfogue anima-
do vy noesténcondicionados por latradicion. Con todo,
para la mayoria de los productos de alimentacién el naranja
debe aplicarse sblo con mucho tine, ya que su uso puede dar

a entender que el propio producto contiene naranja.

Es un color vélido para unmercado moderno y sofisticado,
ya que ofrece un buen contraste con tonos de negro o
colores apagados. Al ensuciar el naranja mezclandolo con
pequefias cantidades de negro, puede dar un aspecto afiejo,
sinembargo, alescoger el naranja hay que tenerencuenta
que los naranjas muy vivos son dificiles de obtetener en

Ja impresion por cuatricomia.



4.11 Morado.

Las asociaciones obvias qu hacemos con el morado son
la realeza, el alto rango y la excelencia. Usado junto con
coneloroy la plata, el morado eslujosoy de aspecto caro.
También puede serun color romantico y femenino, 1o cual es
particularmente cierto con los lilas mas claros usados

con sensibilidad junto a colores armoniosos.

Este color requiere habilidad en su uso en el disefio.
No todos los disefos favorecen el empleo del morado.
Los morados funcionan bien con colores armoniosos
que, como el morado, contengan rojo o azul.El
complementario del morado es el amarillo, por lo que
claramente estos dos colores juntos hacen afirmaciones
rotundas. Si s6lo se pretende hacerse notar, esta combinacion
seguro que funciona.

Histdricamente, el morado no se ha usado con frecuencia
para la tipografia, pero los morados oscuros pueden
usarse para la mayoria de los rotulados, y el blanco en
negativo sobre morado es claramente legible. Los morados
oscuros tienen la posibilidad de dar tonos mas oscuros que

el rojo vy el azul.
Eleccion del morado

Elmorado tiene la capacidad de crear una compleja gama
de imagenes . Los toques de este color pueden estabiecer
una atmosfera de misterio, intriga e incluso sexualidad. El

morado profundo a sido tradicionalmente el color utilizado
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para denotar énfasis e i mportancia. El morado también
tiene connotaciones intelectuales, pero necesita un trato
cuidadoso, ya que es un color ambiguo, con ramificaciones

tanto emocionales como culturaies.

En el mercado se explota la sensibilidad de este
color en &reas de productos como la cosmética o los
perfumes. Los morados mas claros, que  sugieren
espiritualidad, son apropiados para disefos de segmentos
de mercado modernosy sofisticados, donde lasrespuestas

son importantes.

La potencia del morado lepermite al disefiador usar
el mas feve togue de estecolor sin sacrificar sus
cualidades inherentes. También se puede explotar su
teatralidad. Es uncolor que atrae agentejoveny sofisticada

que responde a su dramatismo selecto.
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4.12 Blanco, negro, gris.

G

Los disefiadores graficos probablemente hayan explotado
el contraste entre blanco y negro mucho mas que cuai-

quier otro par de colores.

El negro puro es mas obscuro que cualquier otro
color, mientras que el blanco es mas claro. La escala
tonal de negros y grises proporciona una gran gama
de contrastes, constituyendo una excelente combinacion
para losdirectos y la impresidn en general. E! blanco
y el negro son los colores tradicionales que acepta la
imprenta y se usan para la mayoria de los trabajos a un solo
color. Proporcionan una excepcional legibilidad debido
a su elevado contraste.La mayoria de las autoridades
en la materia esta de acuerdo en que el amarilio y el
negro es la combinacién mas legible, pero estos dos
colores son bastante molestos de mirar durante cierto

tiempo.

Hablando en puridad, el negrono es un color en absoluto.
No tiene tono niintensidad: solo se le puede medir en
términos de su luminosidad. Una gama de pigmentos de
negro seria una escala de grises. Quizas a causa de esto,
0 porque estamos tan acostumbrados al material impreso
en blanco ¥y negro, el uso de! negro normaimente no
involucra al disefiador con gustos y aversiones de su
clientes , problema que puede surgir si se escoge cualquier
otro color.

Si bien es cierto que el negropuro no tiene tono

niintensidad, muchos negros contienen otros colores
& %g
&
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que combinan se efecto y caracteristicas. Al afiadir azul
al negro lo hace frio, en muchos negros tanto que et
rojo le da célidez. Al afiadir otro color al negro, le puede

dar también una profundidad que el negro solo no tiene.

Los blancos también pueden variar mucho, aunque
vale la pena recordar que en la mayorfa de los casos
el blanco basico para el disefio es el color de papel
en el que se imprime el disefio. Sin embargo al igual
que el negro, se pueden afadir toques de otros
colores, azul, rojo, oamarillo, para crear colores que
probablemente clasificariamos como blances mas bien

que como pasteles palidos.

Los grises pueden sugerir una amplia gama de tales.
Los grises no tienen por que ser simples pigmentos
de negro. Los grises calidos se pueden producir como
contenido de rojo y los grises frios con azul. Los grises
mas lujosos contienen dos o tres colores en vez de

s56l0 negro. En la cuatrocomia, los mas lujosos de

todos son los producidos con los cuatro colores. El gris
enlaza el blanco con el negro, suavizando su rotundidad
y juntos, los tres, constituyenun buen fondop ara
cualquier imagen que el disefiador quiera subrayar con una
mancha de color. Los grises también se usan para aislar un
color. Al mas ligero toque de color se le puede hacer que

parezca llamativo cuando se le coloca en un mar de grises.




Eleccién del blanco, negro y gris.

El disefador tiene que aprender a trabajar dentro
de las limitaciones de!l blanco ynegro, haciendo la
necesidad virtud, y crear un disefio innovador e
imaginativo. El negro serd siempre el candidato
principal cuando haya abundancia de texto, dibujos
pluma o fotografias. Una imagen impresa en blanco
y negro puede ser habil y vigorosa. Ofrece 1a posibilidad

de texto e imagenes en negativo.

El negro se asocia con la serenidad, )a tristeza
y el misterio. Grandes areas de negro daran al disefio
sofisticacion y estilo. Corresponde méas al e stilo
distinguido que al mercado de masas, y en los (itimos
afos el negre mate ha llegadoa estar asociado con
la alta calidad. €l negro es también excelente para

comunicar una sensacién de inteligencia y seriedad.

El contraste mas sitil que se puede hacer con el
negro debe ser al aplicarlo sobre una superficie también
negra. Las tintas y materialesde imprenta de hoy
en dia hacen perfectamente posible imprimir, imagenes
en negro brillante sobre una superficie negra mate.
El gris es en conjuntc conservador, un color de
buen gusto. Puede ser frio, digno, y discreto, y puede
ser usado para crear un disefo selecto. Insistamos en
que es un color seric que hace confiar al pdblico en la

integridad del producto o servicio.

El Color
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(28) Meggs Philip

“Historia del disefio Grafico"”

Ed. Trillas, México, 1991
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Hablar de la historia de la tipografia no es sblo relatar 1a
historia del disefio de tipos, sino también del gran avance y
trayectoria de la comunicacién, esto nos remonta a los
origenes de la escritura con sistemas antiguos de lenguaje
visual, como son el cuneiforme, jeroglificos, prehistoricos y
la caligrafia china, que fuerén el punto de partida para los

alfabetos.

Alfabeto se define como “una serie de simbolos visuales
simples que representan sonidos elementales”. Estos
simbolos se pueden unir y combinarse para representar
todos y cada uno de los sonidos, silabas y palabras
articuladas por la voz humana, (28) y se dice que el origen
de los alfabetos que conocemos actualmente data del afo

2,000 a.C., de alguna parte det mediterraneo oriental.

En la época de los grandes impresores de! renacimiento
italiano, como Nicolas Jenson u Aldus Manutious se utilizaban
tipos romanos y fue hasta los primeros afios del S. XX,
cuando para responder a las crecientes necesidades del
comercio y publicidad aparecieron las primeras letras
titulares verdaderas. Robert Thorne saco {a primera letra
de ojo abierto en 1803, en 181 3 surgierdn los tipos egipcios
de Vincent Figgies y los sans serif de William Caslon en
1816. A partir de estas aportaciones se produjerdn cientos
de variantes de estas formas basicas, y para los impresores
fue un cambio de panorama al poder recurrir a tanta variedad
de material tipografico; el aspecto de carteles, etiquetas,

encabezados cambio totalmente.
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Williams Morris, fue un personaje clave en la historia de la
tipografia, en 1891 inicio la Kelmscott, imprenta que como
se menciono anteriormente pretendia producir libros de gran
belleza, y que al mismo tiempo fueran de lectura facil, ya
que no debian cansar la vista del lector por la exentricidad
en las formas de las letras.

La esencia de la empresa de Morris consistio en producir
libros que constituyeran un placer para la vista, como
muestras de impresién y composicion de los tipos(29). Mor-
ris tendia siempre a resucitar la tipografia prerrenacista;
mantenia la teoria de que las soluciones de los problemas
de disefio de tipos podian hallarse estudiando obras de la
edad media. Morris disefio tres tipografias: Golden Type, troy
tipe y Chaucer Type y a pesar de ser reconocido como un
decorador sin igual y un gran dibujante sus tipos han sido

criticados desfavorablemente.

A fines del siglo XIX, en Inglaterra, hubo dos movimiuentos
rivales de arte: el “arts and Crafs Movement” (Movimiento
de las artes y las artesanias) y el “art Nouveau”. El art Noveau
fue el nombre dado a un estilo de decaracién que tenia
como motivo una linea curva alargada y suave, de hecho
esta linea puede encontrarse en las obras de pintores como
Paul Gauguin. El art Noveau al ser un movimiento decorativo
se manifesto principalmente en el hierro forjado y colado.
La linea sionuosa, tan tipica de este movimiento, se abrio

paso a la tipografia.

El art Noveau y el Art and Crafts hicieron posible el trabajo
de la Bauhaus, el Art Noveau heredo al Bauhaus el sentido

del espacio y de la asimetria. En la tipografia Inglesa , el Art

Nouyeau inicio un nuevo estilo en tipografia, olvidando el
gl e |
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(29)Lewis Jonh
“Principios bésicos en la Tipografia”
Ed. Trillas, México, 1994

Tipografia
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estilo centrado que utilizaban todos los tipégrafos. El art

Nouveau se vio faiseado por la acumulacion de ornamentos
de impresion, los cuales permanecieron hasta 1920.

La influencia de Morris fué retomada por el aleman Herman
Muthesius quien fundo el Deutsscher Werkbund que dirigio
el joven arquitécto Walter Gropius quien en el afio de
1914 fué nombrado primer director de la Bauhaus alborotado
por el surgimiento de movimientos como el cubismo en Paris,
el futurismo en Italia, el constructivismo en Holanda, el
expresionismo y el dadaismo en Alemania. Estos movimientos
tuvierdn ciertos efectos sobre ¢l disefio tipografico moderno.
Con influencia del Dada, los tipdgrafos de la Bauhaus, tales
como L. Moholy-Nagy, Herbert Bayer y Joost Schmidt
rechazarén todo, trataron de producir el tipo ideal, sin
basarse en la tradicién, y propusierdn un alfabeto totalmente
geomeétrico.

Herbert Bayer pronuncio su famosa frase “ No es necesario
tener un signo grande y otro pequefio para indicar un sonido
simple” La A mayuscula es igual a la a minuscula”. Como
resultado de ello |2 Bauhaus comenzo a abandonar el use
de las maylsculas en 1925. Los tipografos de la Bauhaus
componian sus libros con san serif e ilustraciones
audazmente colocadas, lo cual dié¢ pie a nuevas normas
para los libros y anadid otra dimension a nuestros métodos

de comunicacian.

Tipdgrafos alemanes, rusos y hungaros le dieron un nuevo
enfoque a las palabras estableciendo Ia tipografia funcional
o constructivista, que debia tener una construccion légica,
sin ser intuitiva. esta tipografia funcional o constructivista,

que debia tener una construccion légica, sin ser intuitiva.

ESTA TESS NO oEDS .:’?3%
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Esta tipografia se basaba en:

el ibertad de tradicion
sSimplicidad Geoemétrica
eContraste del material tipogréafico
¢Uso de fotografias

*Empleo de colores primarios.

La nueva tipografia trajo consigo conceptos nuevos para
disefio de imprenta, brindo un nuevo lenguaje que permite
enfrentar los problemas de disefio con nuevas alternativas.
“E arte no puede existir en un vacio y aunque es posible
que la tipografia sea un arte menor, no es posibie aislarla de

jas influencias externas” (30)

{30) Lewis John
“ Principios basicos en [a tipografia”
Ed. Trillas, México, 1934

Tipografia



(31) Elena Castrejon

“ Elementos para formar un manual de
identidad”

Tésis, Universidad Anahuac,1982
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5.2 Tipografia

La tipografia es conjuntc de letras que han sido
y seran disefadas de distintas formas, creando varios
estilos y expresando con ellas firmeza, unidad, dinamismo
y potencia.(31)

Para escribir una palabra es necesario, en primer
lugar escoger untipo, quees!aformadelas letras que
lo componen. El conocimiento de los tipos de letra es tan
importante para un disefiador grafico como la capacidad

de dibujar y el dominio del dibujo geométrico.

Un buen disefio de wuna imagencorporativa, es el
resultado que se obtiene gracias a la eleccién apropiada
de la tipografia. Equivocarse de tipo implica no
alcanzar el fin propuesto; significa no conseguir que
un mensaj e sea legible . Por eso hay que aprender a
conocer las reglas basicas de la composicion tipografica,
que eslabase de todas las composiciones de tipos de letras.
El tipo es un signo grafico que sirve para componer
una palabra, una frase, un texto; etc.

tas letras de un tipo estd construida con uno o
mas trazos principales; rectos o0 curvosy pueden
terminar con detalles decorativos. Estos detalles no
son fundamentales, pero son elementos que caracterizan
o diferencian un tipo de otro. Las letras son unacoleccién
de signos y simbolos cuyas caracteristicas se expresan
por la mezcla de pequefios trazos. Estos otorgan un

caracter especifico que permiten aportar informacion,
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La tipografia, es una herramienta primordial, la cual
debe valerse un disefiador para reforzar la imagen
que requiere proyectar. Por eso cabe definir la

clasificacion de las letras.
5.2.1 Forma.

Capitular, alta o maydscula: Este caracter se usa

frecuentemente al inicio de una palabra o marca.(32)

@pitular

Minascula, o baja: Esté tipo se caracteriza por su

claridad y facil lectura.(33)

Versalita: mayGscula en cuerpo de mindscula.(34)

ERSALITAS
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(32,33,34) Elena Castrejon

* Elementos para formar un manual de
identidad”

Tésis, Universidad Anahuac,1982

Tipografia
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Italica o cursiva: Permite dar un ritmo y agilidad a Ia
lectura, sirve también para dar contraste cuando se

conbinan con letras normaies o redondas, simbolizando

dinamismo.

Italica

5.2.2 Proporcién

Consensada: Este tipo se utiliza para economizar
espacio cuando se tiene demasiado texto, legrando un

ahorrro de longitud, y se extiende en forma vertical.

Condensada

Normal : Se distingue por su proporcion estandar que se

adecua a cualquier escrito.

Normal
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Extendida o abierta: Se caracteriza por su uso comun
cuando es necesario ocupar un mayor espacio y se dispone

de poco texto.

Extendida

5.2.3 Peso

Light: Por ser suave y delicada, se usa como recurso cuando
enun original se encuentran texto demasiado intenso, de esta
manera, una pagina pesada y llena de texto , se convierte en

un plano luminoso vy legible.

Light

Medium: Es maés legible, y se puede aplicar a cualquier

texto.

Regular

Tipografia
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5.5 Peso.

Bold: Tiene la capacidad de destacar, dar fuerza,

poder y energia.

Bold

5.2.4 Tamafo

Es la relacién entre la letra y la superficie sobrela que
aparece, considerando la distancia a la que se lee el

espacio que la rodea.

Tamano

Tipografia
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5.2.5 Ubicacién en una superficie,

Arreglo: Es una superficie dada de ciertos limites,

tomando en cuenta, legibilidad, equilibrio, ritmo etc.

Espaciamiento: Entre letras y palabras como también

entre lineas.

Legibilidad: La legibilidad no depende unicamente del
tamafio de las letras o la utilizacion de maylsculas y
o mindsculas. Se dice que en general las minasculas
se leen con mas facilidad que la s maydsculas. Lo que
importa es la forma de cada caracter (fino o grueso,
espaciado o compacto) su  color y en el fondo en que

aparece.

Se obtiene una buena legibilidad combinando
armoniosamente los tamafos, colores, tipos de letra,
los contrastes y manteniendo un espacio adecuado

entre {ineas.

Tipografia
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5.3. Partes de [a Letra

El rasgo de una letra es el indicador de la familia a la que
pertenece , y para establecer los rasgos se debe poner
atencidén en determinadas partes de la letra que nos indica
las caracteristicas principales.

Estas son:
eEje: Es lalinea recta que pasa poruna letra
determinando la inclinacion de la letra con respecto a la

horizontal.

sFuste: Es la substancia de una letra, ya que determina la

estructura, ancho y altura de una letra.

¢Brazos: Son las lineas en posicién horizontal que

determinan el ancho de las terminaciones.
sLdgrima: Rasgo de la letra que determina la familia.

*Muescas: Es un corte en alguna parte de la letra.

Eje
Lagrima
] Eje 7 4
Fuste I p O g r a I a ICuerpo
>
Brazo Muesca

Tipografia
8 7



5.4 Familias tipogréaficas

“ Una Familia tipogréafica es el conjunto de tipos, letras, cuyos
rasgos de disefio, coinciden o son similares entre si”.
Numerosas familias tipograficas se han desarrollado a traves
del tiempo, los disefiadores constantemente estan buscando
novedosas y originales maneras de lograr un impacto.

La correcta eleccién de una familia tipografica puede ser
tarea dificil si hay falta de experiencia en el manejo
tipografico. Pero el gran mundo de tipografias se puede
clasificar de acuerdo a sus caracteristicas en siete principales
categorias, las cuales pueden ser modificadas para aumentar

el nimero de variedad dentro de estas categorias.
Las seis categorias basicas tipogréficas son:

Romanas Antiguas (Old Style Serif): Dentro de estas
categorias reconocemos la Bookman, Caslon, Garamond o

la Plantino entre otras. Su base o pies es de forma triangular

Romana Moderna (Modern Serif): En esta categoria
se ubican entre otras la Bodoni,Century Schoolbook, Tifanny
y Times. Su pie es filiforme y rectangular y cruza

perpendicularmente el fuste ¢ asta.

Egipcia (Square Serif): Se destacan fa Clarendon, Epoca
y Lubalin. Sus caracteristicas principales son sus patines

rectangulares y el grueso de la letra.

Grotesca (Sans Serif): Como ejemplos representativos
tenémos la Univers, Helvetica, Futura y Gill Sans. Esta

categoria se destaca por serb letras sin sdornos, carecen

Tipografia
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de pies y tienen un grosor parejo en las astas y casi ninguna

diferencia en los trazos.

Grotesca Modificada (Modified Sans Seris): Optima,
Souvenir o Baker Signet son ejemplos de esta clasificacion.
a diferencia de las grotescas, estas presentan diferencias

en los trazos y grosores. Hay una ligera aparicion de pies.

Manuscrita Conectada (Conecting Scrip): Entre estas
encontramos la Brush Scrip, English Scrip, y Swing.Estas

tratan de imitar la letra manuscrita.

Manuscrita Sin Conectar (Non-Conenting Scrip):
Esta categoria la reprresenta ta Zapf Chancery y la Medici
Scrip. estas de igual manera imitan la letra manuscrita pero

sin haber contacto entre letras.
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9.5 La tipografia en la imégen gréfica

El trabajo de la imagen gréfica de una empresa exige
consistencia de disefio. Lafirma debe presentar una
imagen tipograficamente uniforme, desde los sobres y
papel carta hasta todo su material publicitario. Para
mantener esta uniformidad visual hay que esforzarse
en no modificar los siguientes elementos tipograficos en
sus diferentes aplicaciones: simbolo, logotipo, color y
composicion. El disefador logrard esta consistencia
sélo si considera el trabajo globalmente, a través de las

diferentes partes que la componen antes de iniciar su disefio.

Los documentos comerciales (que forman parte de la
tarea del disefador de unaimagen), deben contar con
cierto elemento distintivo que resalte por un estilo y

composicion tipicos.

La variedad de documentos y materialcon que cuentan

hoy en dia las empresas y corporaciones, exigen
variaciones. El disefiador dispone de la posibilidad de

modificar, entre otras cosas ios tipos de ietra.

La tipografia primaria, es el tipo de letra que se elige

para el logotipo.

La tipogarfia secundaria o auxiliar se refiere al
tipo de letra que se utlilizara en la razén social de
la empresa. La papeleria las formas administrativas, los

folletos. boletines y aplicaciones en general.

Tipografia
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Capitulo 6

Imagen grafica

6.1 Antecedentes de la imagen grafica

6.2 Definicién de 1a imagen gréfica
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6.1 Antecedentes de la imagen gréfica

Los antecedentes de la imagen grafica se sitdan en
las primeras manifestaciones de comunicacion que se

dierén en la humanidad por medio de simbolos.

La propiedad de animales e incluso de hombres vy la
calidad de diferentes productos fué en tiempos
anteriores a Jesucristo, el uso que se dio a simbolos
y signos; los gremios durante la edad media los utilizarén
como distintivos que mostraban su oficio y su ideologia,
asi mas adelante lasfamilias fundadoras de alguna
corporacidon se valian de simbolos para promover su
actividad o producto y fug en 1575, en Alemania en
donde se registro por primera vez unha marca de

identificacién.

El uso de las marcas se fué extendiendo a
agrupaciones comerciales, fabricantes, etc. y debido
al incremento de la produccidon, se hizo cada vez mas
necesario la utilizacion de simbolos llamativos para
obtener la preferencia del pdblico, aunque les faltaba la
unificacidn de los elementos que utilizaban para su

identificacion.

Durante 1907, en Berlin se creé unaimagen para una
compaiiia y se utilizé en empaques, catalogos, posters, etc.
en este caso el consejo artistico de la compafiia se basd

en un estricto criterio de disefo.
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Ef desarroffio de la publicidad moderna permitié la
concientizacion en el uso de unaidentidad a los productos
y servicios, esto en los afos treintas y cuarentas.
Fue en los cincuentas y sesentas cuando surgid la

imagen grafica tal como Ja conocemos.

Anuncios de simboios y marcas de fos afios
50's y 60's.

Imagen grafica
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{35,36) Walter Diethelm

“ The logotype as a sing of idenfity”

Edit. ABC, 1970

Imagen grafica
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6.2 Definicion de la imagen gréfica

La imagen grafica o corporativa se encuentra significada
dentrodel disefio gréafico, éste como tal, es Ja disciplina
gue maneja espacio, forma, color y otros elementos
en sus formas mas abstractas, para ejecutar normas
en términos graficos pures, es decir, que toma desiciones
de acuerdo a criterios intelectuales, que en cuanto mas
preciso y completos, resultan en una obra mas creativa.
Para poder definir que es una imagen, se explicara que es
una corporacion.

Una corporacion es toda organizacion regida por un
reglamento gue determinara actividades, objetivos, dere --
chos, y obligaciones de cada uno de los participantes.(35)
Las corporaciones se comunican con los usuarios y si,esta
comunicacién se establece graficamente, un disefiador dara
a la imagen un sello distintivo, un estilo que la empresa
utilize para que la representen en todas sus actividades
y funciones .(36)

La identidad grafica ¢ corporativa, es fa imagen que una
compania transmite a toda persona que entra en contacto

con ella.

Estas son alganas de las marcas 6 imagenes , que se
utilizan para establecer graficamente una comunicacidn.

S
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Requerimientos de Diseho

7.1 Requerimientos basicos o generales
7.2 Requerimientos estéticos y formales
7 .3 Requerimientos de tipo econdmico

7 .4 Requerimientos de produccién y materiales
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Requerimientos

Requerimientos

Los requerimientos son las consideraciones que dirigen la
realizacién del proyecto a desarrollar, es imposible
impiementar un programa de imagen grafica sin tomar en

cuenta aspectos de presupuesto o de produccidn.

En lo que respecta a los requerimientos para el logotipo,
estos fueron determinados segin la necesidad de lo que

pretendia el cliente comunicar a su mercado.

Una vez determinada la necesidad de realizar un manual de
identidad grafica, se analizardn cada uno de los
requerimientos necesarios para proseguir con el proyecto

grafico.
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7.1 Requerimientos béasicos o generales

Realizar un manual de imagen grafica que desarrrolle la
aplicacién del logotipo identificativo en todos aquellos

elementos que lo requieran.

Requerimientos del logotipo

sGenerar un logotipo para la franquicia mexicana “El Jardin
de los Conejos”

*f| logotipo debera ser de facil entendimiento

eDesarrollar el logotipo con elementos graficos sencillos

£l logotipo deber4 de causar impacto, ser de facil percepcion
y retencion

eRespetar la identidad de la imagen desarrollada en todo

momento, sin modificar ningan elemento en su disefio

Requerimientes para el manual de identidad

gréfica

sRealizar un manual de identidad grafica para asegurar
el correcto uso y aplicaciones del logotipo para la franquicia
mexicana “El Jardin de los Conejos”™

*Debera de ser explicito en cada uno de sus apartados

oEl manual debe de ser practice y facil de usar.

*En el manual de identidad grafica se debera de tomar
encuenta el ambiente gréfico del logotipo y aplicarle

generalmente para su facil identificacion

9

Requerimientos
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7.2 Requerimientos estéticos y formales

Requerimientos del logotipo.

sDesarrollar el logotipo dentro de reticulas que mantengan
orden y armonia entre 10s elementos.

etilizar colores calidos y brillantes.

sManejar elementos sencillos y simples para su facil manejo.

eRespetar la identidad de la imagen en todo momento sin la

modificacién de ningan elemento en su disefio.

Requerimientos para el manual de identidad

grafica

eRealizar un manual de identidad grafica que contenga todos
los elementos basicos de la imagen a desarrollar , para sus
aplicaciones postetiores como impresos, publicidad etc.

sDesarrollar el manual dentro de reticulas que mantengan
orden y armonia entre los elementos.

sEstablecer claramente dentro del manual toda la
informacién necesaria para reproducir el logotipo, en las
aplicaciones basicas.

sTomar en cuenta el ambiente grafico del logotipo y aplicarlo

generalmente para su facil identificacion.
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7.3 Requerimientos de tipo econdmico

*Considerar que el presupuesto que se destina a este
proyecto grafico por parte de la franquicia “El jardin de los
Conejos” es de $160,000.00

sEstablecer las cantidades 6ptimas de material grafico y
promocional para mantener los costos de produccign dentro
del presupuesto.

»Establecer métodos de produccién ideales para una sencilla
y econdémica impresion de material.

*Escoger materiales de buen costo y de preferencia que
sean de tamano estandarizado para su facil acceso, sin

sacrificar calidad.

Requerimientos
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7.4 Requerimientos de produccién y materiales.

«Optimizar el matecial de pre-produccién como son
negativos y positivos para la impresion.

sConsiderar la durabilidad de fos materiales a utilizar.

«Escoger las mejores opciones de impresores para poder
tener alternativas.

eEstablecer un estandar de calidad minimo aceptable tanto
en la labor de impresion como en los materiales para

impresion y rotulacion.

Requerimientos




Capitulo

Desarrolio de la imagen para la franquicia

“E{ Jardin de los Conejos”

8.1

8.2

8.3

8.4

Desarrollo de la imagen

8.1.1 Conclusién de imagotipo

8.1.2 Imagotipo

8.1.3 Logotipo

Bocetos para formar el imagotipo

8.2.1 Conclusion de imagotipo

8.2.2 Bocetos de contexto de la imagen
8.2.3 Conclusion de contexto de imagen
Eleccion del logotipo

8.3.1 Conclusion del logotipo

Eleccion del color




/\

DaVIE

8.1 Desarrollo de [a imagen

Para realizar el desarrollo de la imagen para la franquicia “El
Jardin de los Conejos, es necesario una intensiva etapa de
bocetaje o generacion de alternativas en blanco y negro. El
primer paso es determinar los elementos a los que vamos a
recurrir , trazos simples y sencillos de tal manera que pueda

ser identificado facilmente.

La imagen se va a componer de 3 partes importantes:
eNombre.- “identificacién institucional " por el cual la
institucion va asumiendo una serie de atributos gue definen
“que” y “como es”. “Denominacion” es la codificacion de la
identidad anterior mediante su asociacion con unos nombres

que permitan decir “quien es esa institucién"(37)

sImagotipo.- es un signo no verbal que posee la funcidn de
mejorar las condiciones de identificacién al ampliar los
medios.Son imagenes estables gque permiten una
identificacidbh gue no requiere la lectura en el sentido

estrictamente verbal del término (38)

«Logotipo.-Version grafica estable del nombre de la

marca{39)

(37,38,39) Norberto Chavez
“ La imagen corporativa”
Edit. G.Gil Sa de Cv, Barcelona,1988

Desarrolfo de imagen
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8.1.1 Nombre

“Ef Jardin de los Conejos”. es una institucién que nace apartir
de la conceptualizacion de un lugar fresco, confortable pero
a la vez calido, su fundador piensa en un conejo como un
animal rapido, véloz y amigable, que vive en camadas y es
sociable convirtiendolo en un animal domestico, conjuntando

todo esto nace el nombre.

8.1.2 Imagotipo

Se desarrollara la caricatura de un conejo como eiemento
no verbal clave para la mejora de condicion de identificacion
al ampliar los medios.

8.1 3 Logotipo

Es un signo puramente verbal, donde se seleccionara una

fuente como version grafica identificativa y (nica del nombre

de la franquicia.

Desarrollo de imagen




8.2 Bocetos de caricatura para formar el

imagotipo.

A partir de una comunicacidén y anélisis con el cliente de la
franquicia “El Jardin de los Conejos” se puede dar comienzo
ala etapa del bocetaje, se determiné como principal elemento
a desarrollar ia caricatura de un conejo, que va a ser el punto
clave de la imagen, reforzando asi el nombre que la

constituye.

Desarrollo de imagen
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Desarrollo de imagen

8.2.1 Conclusiéon del boceto de caricatura de

imagotipo

Como ya se menciono con anterioridad, al platicar con el
cliente de la franguicia “El Jardin de los Conejos” se definio
como elemente principal la caricatura de un conejo, para

reforzar su nombre,

Se concluyd como boceto final el Gltimo conejo , que cumple
con las caracteristicas y requerimientos del cliente,
quien busca que la caricatura del conejo sea lo mas

sencilla posible, y de facil comprension.

El conejo fué desarrollado con una expresién amigable,
simpatica y sincera, se maneja la posicién del conejo con un
brazo abierto y el otro un poco encogido con el dedo indice
flexionado, definiendo una invitacion, donde su clientela

podra encontrar un ambiente familiar de alegria y bienestar.
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8.2.2 Bocetos del contexto de la imagen

En esta etapa se comienza aplicar al conejo, como elemento
integral para el desarrollo de la imagen completa. Se
integraran diversos elementos como tipografia,

ambientacién, siglas etc. segin se presente el caso.
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8.2.3 Conclusion del contexto de imagen

La séptima alternativa fue seleccionada porque se
comporta muy bien como simbolo representativo de una
franquicia de comida rapida, donde se pretende comunicar
de una manera facil y concisa lo que es el hegocio.
Definicién: Como punto de partida se utilizaron formas
geométricas sencilias; el cuadrado y el rombo.
El cuadrado sugiere que la franguicia es un negocio estable,
que cuenta con un orden y una estructura. £l rombo nos
sugiere que la franguicia esta en constante movimiento y
evolucion, gue tiene perspectivas de seguir mejorando en
el area que lo requiera.
Las hojas verdes son un punto de apoya al nombre de la
franquicia “El Jardin de los Conejos”, nos refiere a un jardin
donde existe frescura y tranquilidad.
El Conejo como ya lo mencioné con anterioridad fué
desarrollado bajo una perspectiva de trazos simples y
sencillos, su expresién nos denota amabilidad, amistad,
u

tranquilidad y su ademan nos hace una invitacion al lugar .

Desarrollo de magen
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8.3 Eleccién del logotipo

Esta es la dltima alternativa que se presenta en la etapa de
bocetos en blanco y negro, sera la eleccién que terminara
por definir el imagotipo para convertirio en logotipo con la

unificacion de la tipografia.

La tipografia cumple un papel importante dentro del simbolo
ya que va a formar parte de la imagen que nombrara a una
empresa o corporacidon. Es necesaric hacer un analisis
tipogréfico del logotipo, para elegir el mas adecuado dentro

de los requerimientos del cliente.
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8.3.1 Conclusién dei logotipo

La opcién que se elegid como la definitiva es la nimero 12,
ya que esta fuente Vt Cojones se considerd como la mejor,
presenta armonia y unidad en sus trazos haciéndola de facil
lectura. Alseleccionar alternativas se definio gue esta fuente
seria la ideal, debido a que nos denota caracteristicas que
que quiére comunicar la franquicia: modernidad, actualidad,
confort, seguridad, tranquilidad , entusiasmo, y amabilidad.
Otra de las razones por la que se definié esta tipografia es
su buena compenetracion con el logotipo creando
versatilidad y unificacidn. Su ubicacion se determino en la
parte baja y centrada del simbolo dandole un equilibrio en-

tre imagen y nombre de la franquicia.
8.4 Eleccitn dei color

Una vez definida la tipografia para el simbolo y concluido
el logotipo se presentan alternativas de color .

Las opciones que se deben de considerar son a cuatro, tres
y una tinta.

¢ Primer opcidn: 4 tintas

rojo, naranja, verde y negro que son los colores basicos y
por lo tanto no se podra hacer ninglin cambio.

¢ Segunda opcion: 3 tintas

rojo, naranja y verde (se empleara en caso de que se cuente
con poco presupuesto, o se tenga problemas para su
produccién.)

¢ Tercera opcion 1 tinta:

negra ( presupuesto muy justo)aqui existe la alternativa de

utilizar una trama de medios tonos..

Desarrollo de imagen



VIR VA RVTASVIS NN

Opci6n 4 tintas:

Er. JARDIN 2 GONEJOS

Opcién 3 tintas: .
P A Eoid

Ei JARDIN 2% GONEJOS
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Opcidn 1 tinta:

Exr JARDIN & GONEJOS

Opcidn con tramas:

Desarrolio de imagen
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8.4.1 Conclusién de [a eleccién del color.

Se decidié emplear 4 tintas en el logotipo debido a que
cada uno de estos colores cumple un papel importante dentro
del desarrollo del logotipo, el rojo se define como un color
fuerte que simboliza (en una de sus caracteristicas) al fuego,
si lo empleamos en anuncios es inmediatamente reconocible
y excelente para llamar la atencién; el naranja se utilizd
porque es un color calido, (que nos ayuda a acentuar al
rojo) vibrante y vivo, por considerarse un color brillante nos
ayuda a atraer la atencién y saltar a primer plano, se
considera un color valido para un mercado moderno y
contemporaneo; el verde es un color natural por excelencia
que nos denota frescura , es una buena opcion para
productos que hacen de la frescura un argumento de venta
y por ultimo tenemos el negro que fué utilizado como un
color de apoyo y contraste para definir la caricatura del

conejo y poder enfatizarlo mas.

Es importante considerar que dentro del area de produccion
en impresién y también de costos a veces es dificif utilizar

mas de cuatro tintas, por eso se dan diferentes alternativas.
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{40) Owen Williams
“ Disefio de revistas”
Edit. G.Gil Sa de Cv, México,1991

Disefio editorial
del manual de imagen grafica

VA VZAVIRL VI

9.1 ;Qué es el disefio Editoriai?

El disefio editorial se compone de reunir varios elementos
en un rea, para ast iograr una interaccidon que transmita o
comunique un mensaje en un contexto determinado. “En
todo medio editorial, el papel es un medio primordial del

disefiador es comunicar y expresar un contenido” (40)

Esencialmente todos esos elementos seran palabras,
fotografias, ilustraciones e imagenes graficas, combinadas
con una fuerza controlada de color o blanco y negro. El
potencial creativo de cada elemento debe ser explotado

para poder interrelacionarlos de la manera adecuada.

La estratégia del proceso creativo en el disefio editorial
incluye el uso del criterio guiado por la creatividad del
disefador. La idea es encontrar la correcta posicidn para
cada elemento por medio de una etapas de bocetaje, el
resultado debe ser organizado y justificado, es por eso que
se deben tomar en cuenta en todo momento los principios

fundamentales del disefio editarial.

Formato:

El formato es el area designada de trabajo, son I0s limites
que determinan el espacio de trabajo. Para poder determinar
este espacio o formato es importante analizar
profundamente la naturaleza del proyecto, para que ej
tamafio,forma y proporciones cumplan con la naturaleza y
requerimiento de diseno. El formato por si solo, establece

una identidad visual propia.




Una vez determinado el espacio para trabajar y antes de
empezar a jugar con elementos es importante armonizar
dicho espacio con una reticula.

La mayor parte del material impreso se adapta a formatos
normalizados. Es importante considerar este aspecto ya que
se podran evitar problemas de existencias, tiempos de

entrega y costos.

Reticula:

La reticula se puede definir como “lineas puestas en forma
horizontal o vertical que permi;cen la localizacion de puntos
por medio de coordenadas” (41) Su funcién principal es
ordenar el espacio que el disefador va a ocupar, y para esto
una etapa de bocetaje es importante, para poder definir
cuantas columnas se van a considerar en la reticula.El ndimero
de columnas ofrece diferentes alternativas dependiendo de
la cantidad de texto o fotografias que se necesiten, o bien

si seran grandes o pequefias dichas imagenes.

El texto se ve afectado directamente con el ancho y niimero
de columnas, ya gue cuanto mas estrecha es una columna
mas pequefia es la fetra . Estos puntos ayudan a acorregir

un disedo.

Una reticula define margenes, localizacion de titulos, y
blogues de texto, imagenes, etc. y es importante disefar

una reticula que le permita al diseﬁador flexibilidad y ba-

ance al momento de establecer el lugar de los elementos (41) Hurlburt, Allen
L “ The grid a modular system for the desing and
graficos. productions of newspaper, magazine and book "
Van Mostrand Reinhold company New York,

1978

Disefijo editorial
del manual de imagen grafica




/\ /\

V. V2 V2e

/ / /

9.2 Formato seleccionado

El formato que se propone para el desarrollo del manual de
identidad grafica es el tipo imperial o anglosajén, con medidas
de 21.5 x 28 cms. vya que se considera el formato mas
accesible vy donde rmengs repercusién economica tiene,

debido a su poco desperdicio.

Este formato quiza no salga de lo convencional, pero se le

considera muy manejable y comodo para su uso.

Es bueno recordar que ef criterio del disefiador juega un
papel muy importante en la toma de decisiones, en este
formato se busca ser practico y atil ,sobre tode tomando
en cuenta que este manual no Illegara unicamente a
disefiadores, sino a un puablice que debe intepretario

facilmente.

Diserio editorial
del manual de imagen grafica
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9.3 Bocetos de reticula

/"/ /

A partir de este momento se comenzara a bocetar
alternativas para definir la reticula adecuada que se utilizara
en el manual de identidad grafica, de una forma armoniosa y
equilibrada, conjugando asi los elementos que componen al

disefio editorial.

1. Pecr o Copete
A
—_— ]
Fitule |
—~ { > Texyo
————=
S,
> {otes
Pre de
paging —

Esta reticula es armoniosa, tiene buena disposicion
de imagenes y buena capacidad para texto, quiza esté un
poco cargada del lado izquierdo.

Disefio editorial
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Fo+d o

I

Pie de pégina

Esta propuesta es ordenada pero demasiado rigida,
propone pocas opciones para el manejo de graficos

adicionales.

Plean &———
o fold

> Feoto

> Texdo

B e

Este formato es poco ordenado y con muchos elementos
verticales, esto representa confusion a ta vista pues no se

Disefio editorial
def manual de imagen gréfica

integran 10s elementos
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Tres columnas implican renglones de pocas palabras,
mucha informacion, lo cual resulta incomodo para leer, por
otra parte la pagina es rigida y aglomerada.
Definitivamente es poco atractiva para un manual.

P———— | CoPee

— -y Textw

M > Folo

Y Pie de pagina

Esta pagina es limpia y ordenada, podria ser una buena
opcién para un manual. Disefio editorial
del manual de imagen gréfica
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Esta pagina tiene 2 columnas cumpllendo cOn un espacio
6ptimo para el texto y otro espacio para graficos,
haciéndola armoniosa y equilibrada.
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9.4 Conclusién y alternativa seleccionada

Después de haber analizado los bocetos, se procede a

determinar cual es la alternativa ideal para el manual.

Se encontraron tres alternativas buenas,ia 1, 5,y la 6 de
las cuales se debe de escoger la que cumpla con mayor
flexibilidad en el espacio de texto y gréaficos, ya que estos
dos elementos son importantes dentro de un manual de

identidad grafica.

Se eligié [a propuesta 6, ya que cumple con (a flexibilidad de
una buena reticula con 2 columnas, donde se puede manejar
texto y espacio, respetando la importancia de cadaunoy a

su vez encontrando armonia, equilibrio y proporcion.
Indicaciones de la reticula:

1.-La primer columna de fado izquierdo es para texto.
2.-La segunda columna de lado derecho es para graficos, ia
cual en dado caso se puede decidir en dos cuadrantes.
3.-Siempre habra aire del lado izquierdo del texto para
lograr la sensacion de espacios amplios.

4.-La pleca siempre estara presente en la parte de arriba,
con la intencién de marcar el titulo.

5.-En la parte inferior del {ado derecho se ubica el nimero
de pagina intensificandolo con una pleca det lado izquierdo.

A continuacién se presenta la reticula en su tamaio real.

Disefio editorial
del manual de imagen gréfica
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€ @ Uso del manual

Con el objeto de controfar y aplicar
correctamente los distintos
elementos que componen Ia imagen
visual de la franquicia

"El jardin de los Conejos", se ha
elaborado este manual que debe
constituirse en una guia para
cualquier persona que requiera aplicar
la imagen de [a franquicia.

Este manual contiene normas
generales que deberan
particularizarse de acuerdo ala
aplicacién requerida, buscando
siempre dar solucion mas cercana
a la norma general que aqui se
determina.

Debido a su caracter de documento
de consulta, este manual debe de
ser respetado como un elemento de
referencia, no siendo alterado ni
tampoco cortado.

Se incluy6 en el Gitimo capitulo de

este manual, material para
reproduccion,
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A 4 Elementos de la imagen corporativa

1

» Simbolo y logotipo

s Reticula de trazo y proporcion
« Aplicacion primert

o Alicach 'G"'E'IE.

s Aplicaciones incommectas

¢ Color y especificaciones
 Tipografia institucional
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® @ 1.1 Simbolo y logotipo

£l simbolo fue creado a partir de
formas geométricas, que son fa base
de todo aquello que nos rodea.

El cuadrado nos sugiere una
estabilidad, un orden y una
estructura, dando asi la
cognotaciénde un negocio estable.
El rombo movimiento y evolucion en
cuanto a tecnologia y servicio.

Al juntar estos elementos lo que se
pretende comunicar por medio de
su combinacién es el significado de
una franquicia donde todos los
elementos que la forman estan
cumpliendo un papel paralelo para
su buen funcionamiento como
restaurante taqueria, posicionado en
un mercado de alta competitividad.

La imagen institucional es un arreglo
tipografico Unico para la identificacion
del nombre de la franquicia.

EvL JARDIN 2% CONEJOS
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® @ 1.2 Reticula de proporcion y trazo

La funcién de la reticula de trazo Reticula de proporcién
y proporcién, es mostrar las

dimensiones que guardan los

distintos eilementos que la integran.

Estas reticulas deberdn utilizarse
para elaborar reproducciones del
simboilo.

Solamente se podran utilizar como
referencia de trazo, en el primer
caso, cuadrado por cuadrada,en el T T T T T T T
segunde por medio de formas i
gedbmetricas. B

. . . . !
en aplicaciones de dimensiones foe a
excepcionaimente grandes: Mf,_ |
mantas, carteleras, rétulos, foend ;

. T
anuncios espectaculares e fim} T
identificadores exteriores. i

i

Se recomienda utilizar este sistema ! ,zr.,mu.
5
:

M pag.6




L 2
4

Reticuia de trazo
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® 0.3 Aplicacidn primaria

La miés importante de las aplicaciones
es la primaria, la cual es utilizada
en documentos legales y en
documentos de caracter institucional.
La combinacién del simbolo y el
logotipo centrado abajo, forman la
aplicacién primaria.

Ev JARDIN % CONEJOS
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\ A 4 1.4 Aplicacidn secundaria

Esta modificacion de la imagen, sera
la dnica permitida para su uso, en
caso de que la aplicacion primaria se
encuentre en dificultad para su
produccioén, debido algan factor que
se considere importante como:

|3 saturacion de diversos elementos
externos al logotipo (lona)

edonde se dificulte el proceso de
desarrollo como: uniformes, medios

de comunicacién etc. 3

s
eReduccion de gastos en volumenes Al OF S T
considerados E‘-‘- JAED'N Kol J GONEG'OS

Er JARDIN 2 GONEJOS
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® @ 5 Aplicaciones incorrectas

Todas aquellas aplicaciones 1.~ NO AUTORIZADO

mostradas en este apartado y otras
que surjieran no seran permitidas
para utilizarse, ya que cambiaria la
identidad grafica de la

empresa causando confusion.

No se permite por ningdn motivo: El.‘. JABDIN
br.1)
1.- cambiar de ubicacion el logotipo A
en ninguna de sus aplicaciones GQNEJQ‘
ya sea la primaria 0 secundaria.
2.- aplicar los colores en otra forma
3.- cambiar la tipografia
4.- variar las proporciones
S.- variar la inclinacién de los
elementos

6.- modificar el nombre en el logotipo

A continuacion se indica mediante
ejemplos lo que no se debe de hacer.

Ev JARDIN
s

GONEJOS
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EL JARDIN 2 GONEJOS

3.- NO AUTORIZADO

El jardin & Conejos

4.- NO AUTORIZADO

a
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® &6 Color y especificaciones

Los colores institucionales que
forman al logotipo son 4:

Rojo pantone 185C
Naranja pantone 1585C
Verde pantone 340C
Negro pantone C

En la aplicacién secundaria, donde
s6lo encontramos el simbolo del
conejo con el nombre de la franquicia
se utilizaran 2 colores:

SN  Negro pantone C

M Rojo pantone 185C EI- d AEDIN ‘%53 GONEQ’Q-’

Estos son colores ya establecidos
por el cédigo de pantone, y
seleccionados especialimente para
identificacion de la imagen de la
franquicia “EL Jardin de los Conejos”,
por o tanto no podran ser cambiados.

Ev JARDIN 2 CONEJOS
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En los casos en que la impresién sea
a una tinta, sélo se podra escoger
un color de entre las tintas
autorizadas -rojo, naranja, verde y
negro-, o bien utilizar el recurso de
positivo o negativo.

Positivo

Exr JARDIN 25 GONEJOS

Negativo

Euv JALpw ' GONEJOS

. pag. 14
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€ € 1.7 Tipografia institucional primaria

Se le llama tipografia institucional
primaria a aquelia que forma el
logotipo. La cual es utilizada
{inicamente para este fin.

Esta fuente esta realizada
Gnicamente con letras may(sculas.




\ g ’Tipograﬁa institucional secundaria

La tipografia institucional secundaria
es utilizada para la realizacién de
folletos, volantes, papelerta, etc.

A continuacién se presentan los
aifabetos completos.

Univers light

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXY2Z
abcdefghikimniopq
rstuvwxyz
1234567890, .j;:¢7
3" * %

Univers 55

ABCDEFGHIJKLMN
NOPORSTUVWXYZ
abcdefghikimniopg
rstuvwxyz
1234567890,.;:47
Onu*%

Univers 55 Obligue

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghikimninopgqg
rstuvwxyz
12345678840,.;:¢?
(""" *%

Univers Bold

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghikimnihopgq
rstuvwxyz
1234567890,.;:¢
(,“Il’%
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€ @ papeleria institucional

En esta seccidn se desarrolian los
detalles y especificaciones para las
aplicaciones en papelerfa que
requiére la franquicia " £l Jardin de
fos Conejos”, es de suma importancia
recordar lo importante que es
mantener Ia unidad y consistencia
en ia imagen.

La papeleria que se presenta es:

¢ Hoja carta

¢ Sobre carta blanco y aéreo
« Sobre oficio blanco y aéreo
* Hoja media carta usos varios
¢ Tarjeta de presentacion

¢ Foider

* Hoja fax

» Nota de consumo

* Gafete

¢ Etiqueta

B pag. 18




€ @ 2.1 Hoja carta

La papeleria es una de las
manifestaciones visuales mas
directas entre servidor y cliente; por
efio se ha definido un arreglo
especifico de los elementos de la
identidad visual que en ella aparecen.
Este arreglo debera respetarse en
cuanto a2 medidas, ubicacion y color
de los elementos.

Tintas: 4

Tipografia direccion: aftas y bajas,
universe oblique de 5.7 puntos
Papel: opalina holandesa

Sistema de impresion: serigrafia u
offset

Dimensién final: 21x 28

T0mm

45mm

Hiarba No.B Aisrmos 38 Sec. C.P. 76180 Oro.(ro. TeiFax: {£2) 1460 34, (42) 14 0092
1 #

—_— s 52—

¢t

6. JAS T Oopkao

—+ 35mm

10mm

Cotas en mifimetros
Medidas reales, escala 1:100

]
]

10mm

N pag.19



€ @ 2.2 Sobre tamario carta blanco y aéreo

El sobre tamafio carta blanco y aéreo,
siguirdn los criterios de disefio,
ubicacion y medidas establecidos en
este apartado.

Tintas: 4

Papel: opaiina hotandesa de 110 kg.
Sistema de impresion: serigrafia u
offset

Dimension final: 16.5x 9 cm

Sobre blanco

-—T—~ 32—y

9,,1[ ' 3

i sl Ik Siyledcs

Sohre aéreo

Smin
—tp—32mm —
6mi

!
I

e b 3 Sy

— 150mm ——

Cotas en milimetros
Medidas reales, escala 1:100 . pag.20




® @ 2.3 Sobre tamario oficio blanco y aéreo

Ambos sobres presentan el mismo Sobre blanco
desarrollo de disefio que los sobres
tamario carta con Ia variacion dnica

de medidas.
P a7mm——y
Tintas: 4 ﬂ
Papel: opalina holandesa de 110 kg. T
Sistema de impresién: serigrafiau  +2wm ‘ ’
offset _
Dimension finak: 24 x 105 cm. hebaunh i
Sobre aéreo
Tlﬂ—~47nm——-|
T
il @)
l B J00aRt 2 il I00
B
F
e 21 o
Cotas en milimetros

Medidas reales. escala 1:100 . pag.21




€ @ Hoja media carta para usos varios

Esta forma de papelerfa institucionai Vertical
ha sido disefiada como auxiliar para

cualquier tipo de comunicacion

escrita breve que requiera de una

identificacion.

{memorandum, comunicados,

recordatorios,avisos, recados, etc.)

Acontinuacién se muestran dos

opciones 2 elegir. . 50mm———t——38mm—— o
10mm
~ Hoja media carta vertical I
Tintas: 4 33mm ‘
Tipografia direccién: altas y bajas J -
universe oblique de 5.7 puntos
Papel: opalina holandesa de 110 kg.
Sistema de impresién: serigrafia u
offset
Dimension final: 21.5 x 14 em.
10mmn 1amm T bram

Cotas en milimetros
Medidas reales, escala 1:100 . pag.22




¢

Hoja media carta horizontal
Tintas: 4

Tipografia direccibn: altas y bajas
universe oblique de 5.7 puntos
Papel: opalina holandesa de 110 kg.
Sistema de impresion: serigrafia u
offset

Dimensién final: 21.5x 14 cm

Horizontal

- 8%mm — 4 - -40mm—

35mm

l

SmTF

4

B Jatmel 5 SONEXS

Hiorba No.6 Alamos 3a.58¢. C.F. 76160 Qro. Qro. Tel/fax: (42) 1400 94,(42)14 00 92

]

—

=t 196mm

Cotas en milimetros
Medidas reales, escala 1:100

T10mm

Wl pag.23



& @ 2.5 Tarjeta de presentacion

P’ P Amm
La tarjeta de presentacion es en ;;,,,,h -1
muchos casos el primer contacto T
que el pablico tiene con la identidad.
Por ello se debera tener especial
cuidado en la aplicacion de sus ST
elementos.

El disefio que aqui se presenta es el

(nico considerado como correcto y 1| B JaRmw & CoNEdos
debers respetarse la proporcion, 13mm
Color ¥ dmensiones de cada uno & o § | 170-0188 Vale0SIE LOpO"
£l 4rea y dimension de fa tipografia 1
destinada al nombre y cargo del T ke o dismorse.sec
funcionario, asi como 1a direccion Tol/Fax: (42} 1400 82, (42] 1400 94
y teléfonos se muestran en el I oisoaberaste

: . E-Maif gobarsaf@acnet. net
esquema. zo podra hacerse ningun s
otro arreglo. et 2 -

4 4meh

Tintas: 4
Papel: opalina holandesa
Sistema de impresion: serigrafia u
offset:
Dimension final: 9%5 cm ‘ }

Ex JARDN 35 CONGIOS

O Univers 55 Oblique 6 pts.

G Univers 55 Oblique 3.7 pte.

O Univers 58 Oblique 4.3 pis
O Univers 55 Oblique 4.5 pta,

& Univers 55 Oblique 4.5 pts.

0. Univers 58 Chligue 4.9 pis.

Cotas en mifimetros
medidas reales, escala 1:100 W pag.24




® @ 2.6 Folder

Este folder se utilizara para toda
fa papeleria en general. ; 58enm
Se debe respetar el formato que se Y2mm
escogio y no debe haber ningina
modificacion.

La direccion de 1a franquicia va en
la parte posterior centrada en la Bomm
parte baja.

—

Tintas: 4
Pape!: opalina holandesa de 200 kg. 1 EL JAROW 5 CONEJOS
Sistema de impresion: serigrafia u
offset

Dimension final: 22x29 ¢cm

Frente
Hiarba No.§ Alamaos Ja.S5ec.
C.P 76160 Qro.Qro.
T TalfFax: {42) 140082, (42) 1400 34
3"“"“| Vueita
£ 73mm -4 740mww + 73mm

Cotas en milimetros
Medidas reales, escala 1:100 M pag.25




€ @ 2.7 Hoja fax

Tintas: 1 negra pantone ¢
Papel:bond de 36 Kg.
Sistema de impresion:
serigrafia u offset

Dimension final: 21.5x14 cms.

F 44.2 mm, t 19 mm —edf 44.2 mm.
3T
22 mm ’
-~ e Jhkminl i Ocisgos
Mierbe No. 8 Alamios 3s. Sece. C.F. 70180 Querdtaro, Qro. TalFax (42} 14 00 84/ 82
Fax Cover Page
Facha/Dats. Companis/ Company.
Pars/ To: DaFrom;
£2 mm TeldtonoFux:
Menesja/ Mesag
No. de i ¥ L)
O e
3 %\ Sbaninds 7 gl i il By vfhevieivivy i
wdrn

Cotas en milimetros
Medidas reales, escala 1:100 B Dag.26




€ @ 2.8 Nota de consumo

Tinta: 1 negro pantone C
Papel: bond 36 kg.

Sistema de impresion: off set
Dimensién final:10.8x13.4¢cms.

6 mm

6 mm
—t— 33mm } 46 mm } 33mm ]
5 mm
1
30mm ’
4 Ex. JARDIN 5 CONESO2
6mm
T Fecha ia Mes Afo Nota
J J _l da Conaumo _J
{_Nombre | X
[ Domicitic { ]
76m :R'K_’ dJ 0 300 3 433 39 44 d )
Consumo $
LV.A. 3
Propina $
Total $
4 Imports total con letra: |__ 4
La
13mm @ lla de Querétaro, S.A de C.V.
i T S S e
Amm sl o

Cotas en mifimetros

Medidas reales, escala 1:100
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& ¢ 2.9 Gafete

Tintas: 4 )
Papet: cartulina holandesa blanca de Pk S 4 3600 oy
200 kg. e
Sistema de impresion: serigrafia u Tv:-~"~-~-°-
offset )
Dimensi6n final: 6x9 cms,
32mm
L . Ex JAGDW 2 CoNEes
23mn] ing: Jorge Valencia L.
Director Comercial
R
20
zl_lm 2mm
_H 83mm ——i
2mm .
Este documento es una constancia
de que el titular de la misma, presenta
SUs servicios.a:
a3men “El Jardin de los Conejos” .

Este documento es intransferible,
_ el mal uso del mismo
se acredita a la sancion correspondiente.

[ 1
-

- ]
Firma del empleado

] (ur—

b 29mm $ 30mm —t 25, -

Cotas en milimetros
Medidas reales, 1:100 N pag.28




¢ @2.10 Etiquetas

Tinmas: 4
Papet: couche de 36 kg adherible
Sisterna de impresidn: serigrafia u
offset
Dimensién final: 6x9 cms. | Vimm § S2mm }11mm 4
aged
43m)
1
4}
Cotas en mimetros

Medidas reales, 1:100 . pag.29



€@ @ Senalizacién

Las dreas comunes dentro del
establecimiento de la franquicia "El
Jjardin de ios Conejos” deben de estar
seftaladas para orientar al pGblico en
general, asi como a su personal que
labora.

Los iconas a utilizarse son universales,
de facil entendimiento. Los ejernplos
que se proponen a continuacion
contempian los elementos necesarnos
para desamoliar sefiales que satisfagan
las necesitas que se presenten.

Se utiiza ja combinacin de dos colores
con el proposito de diferenciar los
diferentes lugares que se quieren
sefialar.

sverde y naranja para lugares
especificos, como bafios,
vestidores etc.

snaranja y gris, para las dreas de
produccion

sverde y amarilio nos brindan
informacién

sverde y rojo, para las bodegas

®rojo ¥ naranja nos indican
prohibicion

W pag.30




L R 2

Colores: 2

Corte en vinil de aita resistencia
Base: PVC (sintra) blanco 3mm. de
espesor

Dimensién final: 40 x 40 cms.

Dlll]_]ii?%

Cabaleros

Cuarto
de
ANCO

N



it

b v s A

R —

L L

b

(SRR

et




Bodega
de
ceryeza

Yo p
Bodega
de
absirrotes

Bodeo:
de
verduras

Bodega
de
utensibos

-
Nosbanmar

Bodega
de

prelirescos

N pag. 32
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€ @ Uniformes

Los diversos componentes del
vestuario usados por el personal de
la franquicia "El Jardin de los
Conejos" lievaran el sistema de
identificacién togotipo.

Los uniformes que se muestran son:
¢ Camisa

» Fitipina

» Bata

e Mandil

¢ Cuartelera

En el caso de camisa,bata y filipina
se usaran el logotipo primario,
impreso o bordado (segin se
requiera) Jen la parte de atraz
centrado en la espalda, y el
secundario en ia parte frontal
izquierda,ubicado donde se
encuentra el corazén.

El mandil y Ia cofia tiene cada uno
sus especificaciones.

M. pag.33




¢ ¢ 4.1 Camisa blanca manga larga
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& @4.2 Filipina

Tintas o colores: 4
Color: blanca
Matenial: algodon
Impresién: serigrafia 6 bordado




€& @4.3 Bata

Tintas o colores: 4
Color: blanca
Material: aigodén
Impresién:serigrafia o
bordado

I pag.36




¢ ¢ 4.4 Mandil

Tintas: 4

Color: blanco

Material algodén 6 hule segin se
requiera

Impresién: serigrafia .
Ubicacion del logotipo: se imprimird
el logotipo en 1a parte central
delantera,

HEm pag.37




& @4.5 Cuartelera

Cuartelera

Color: Blanca

Material: Algodén

impresion: Serigrafia o bordado
Ubicacién del logotipo: Parte lateral

- pag.38




& ¢ Vehiculos

Una forma f4cil y rapida de
transmisién del nombre, imagen y
elementos graficos de 1a franquicia
de "El jardin de los Conejos” son en
fa aplicacion de estos en sus vehiculos
utifitarios.

La rotulacién de sus vehiculos debers
apegarse a los formatos de los
logotipos permitidos segiin sea el
€aso.

Se sugiere dos tipos de camioneta:
*Tipo vanette
*Tipo pick up

W pag.39




€@ €@5.1 Vanette

Camioneta tipo vanette

m ll Franqumas
(42)14+ 00-92/9

" et e = it AR

Aqui se sugieren dos tipos de

camionetas utilitarias; en el tipo de

camioneta vanette se menciona que

el logotipo sea en rotulacion de vinil

con microporos. En el tipo de _
camioneta pick up rotulacion en vinil, ’

o rotulado.

En caso que ef tipo de unidad sea 3 - ‘
sustutuida por un modelo diferente, _ -
debers ajustarse el formatos lo mas o " STy
apréximado que sea posible a los Ex. Jakoul {5 CoNEJOS
ejemplos citados :

Las unidades operativas deben
consuitar a los fabricantes locales
de rotulacién para determinar los
tipos y tamanos especificos
requeridos para colocar estos
formatos graficos en los vehiculos .
La pintura de los vehiculos debe ser
blanca .

T
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€ @5.2 Pick up

R pag.41




€ @ ldentificacion de fachadas

Toda fachada de la franquicia

"El Jardin de los Conejos"
deberd de contar con un toido
identificativo y con la imagen del
logotipo que la componen.

El logotipo deberd tener las
dimensiones y ubicacion 6ptima
para garantizar su visibilidad por
parte de quienes visiten nuestros
restaurantes.

Debe evitarse colocar el logotipo en
lugares donde su legibilidad e
impacto puedan ser obstaculizados.
A continuacion se muestra un
ejempio de como quedaria si se
siguen las especificaciones
correspondientes.

N pag.42




Ef logotipo utilizado en esta lona serd
dnicamente la caricatura del conejo
y &l nombre de fa franquicia, (logotipo
secundario)con su tipografia
correspondiente. Su ubicacién ira
siempre de frente de la fachada.

Este tokdo serd realizado en lona
panaflex transiucida con luz interior
blanca, lieva 4 diferentes colores
adheridos en corte de vinil.

erojo pantone 185
*naranja pantone 1585
everde pantone 340
eamariffo pantone 102
enegro process C

N pag.43




€ @ Articulos Promocionales

Esta seccion se ocupa de los articulos
promocionales basicos que se
necesitan para la difusion de la
franquicia.

Estos articulos deberan mantener
siempre fa misma calidad de
produccion como cualquier otro
material que se utilice.

A continuacién se detallan las
caracteristicas que deben presentar
las piezas promocionales.

Los articulos promocionales oficiales
son:

* (Gorra

e Taza

s Pin

¢ Pastillas

N pag.44




€& ¢ /.1Gorras

Color: blanca, con tres gajos, dos
color naranja y uno color blanco
Material: aigod6n

impresi6n: serigrafia o bordado a 4
colores

Ubicacién del logotipo: se imprimira
el logotipo en la parte central
delantera de! gajo color blanco.

W pag.45




® ®7.2Taza

Tintas: 4

Color: blanca

Material: ceramica

Impresion: serigrafia

Ubicacion del logotipo: se imprimird
el logotipo en la parte central
delantera, con el asa de la taza de
lado izquierdo.

N pag.46




® €73 Pin

Tintas: 4

Color: base blanca

Material: estireno cubierto de resina
impresién: serigrafia

Ubicacién del fogotipo: se imprimira
el logotipo en la parte central del
pin.

Diametro: 4cms.

4cms.

L

Cotas en milimetros
Medidas reales, escala M pag.47




€ @ 7.4 Pastillas

Tintas: 4

Material: bolsa de celofan color
blanco —— —— 33 ]
Medidas de: 4.5 x 6.5 cms. 1
Impresion: offset 10mm
Ubicacion del logotipo: se imprimira 1
el logotipo en la parte central de!
drea.

En la parte posterior de la boisa se
ubica la direccién y teléfonos de la 37mm
franquicia, impreso en la parte
superior y centrado.

4mm
— 26mm —e——d— T4mm i
-+
6mm
+
|
SRR
2R 50
=T =
:n‘:.“ﬁgg
§aoof
w D
sen fseive
S.’ggw%
Sgsgo
338¢’
o 3 %
~ »
6mm
L

Cotas en milimetros
Medidas reales, escala NI pag.48




€ @ Originales del logotipo

Los originales del logotipo
presentados en este capitulo, se
utilizaran para el desarrollo de
cualquier aplicacion que se deseé
re-producir, sin tener ning(in margen
de error.

M pag.49




€ @ Originales recortables

 Ev JARDIN 25 GONEJOS

N pag. 50




Ev JARDIN 7 CONEJOS
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€ @ 8.2 Muestras recortables de color




EvL JARDIN 7 CONEJOS
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@ @ 8.3 Negativos con separacion de color

M pag.54



€ @ 38.4 Positivos con separacién de color
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€ @ Archivo macintosh

Este disketee, contiene ia
informacién desarrollada en el
capitulo 2. Para leetio es necesario
contar con sistema Macintosh, con
el programa freehand version 5.0 6
posteriores.

. pag.S6




4
4

Diskette

)

b 4

Programa de ldentidad Grafica

e e R R I N e e
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® @ Directorio de Proveedores

10

La imagen gréfica, para la
franquicia "El Jardin de los
conejos, debe desarrollarse con
sistemas de produccion de célidad.
A continuacion se sugiere algunos
proveedores que han dermostrado
una excelente capacidad de
respuesta y calidad de produccion
con precios competitivos.
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& Impresor

Grupe Hernandez maquila e impresos, S.A. de C.V.
Ventas: Lucrecia Hernandez

Emiliano Zapata 35

Col. San Lucas tepetlatialco

Tel/Fax: 397 63 82

» Articulos Promocionales (gorras, tarros, pins,etc)

Press-A- Print Mexico

Veritas: Eduardo Mussali

Lope de Vega 107-603

Col. Polanco

Tel/Fax: 545 56 21, 203 42 02

* Rotulacién por computadora

Digigraph

Ventas: Marco A. Prusiaga

Blvd. Manuel A. Camacho 179-5

Col: Chapultepec Morales México D.F.
Tel/Fax: 282 22 54,282 27 17

¢ Uniformes Industriailes

Mack

Ventas: Angélica de la Guardia
Atlacomulco 75

Col. La Loma tlanepantla edo. de Méx.
Tel/Fax: 565 59 37, 565 10 55

eMaterial de pre-produccién

Firma digital, S.A de C.V

ventas:Adrian Dominguez

Alica 60

Col. Lomas Virreyes, México D.F.11000
Tel/Fax: 520 73 97, 202 00 82
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La elaboracién del manual de identidad grafica para la

ATV

franquicia de ‘El Jardin de los Conejos” requiere ante todo
una excelente calidad en su produccién, seria contradictorio
que este no cumpliera con la calidad minima que
constantemente se exige en el manejo de la imagen misma.
Para la eleboracién de este manual se deben de hacer
consideraciones tanto de los materiales a utilizar, asi como
los proveedares que se invitaran a participar en la produccidn
para el manual de identidad grafica que se incluye en la

presente tesis.
Los aspectos a desarrollar son los siguientes

sMaterial de pre-produccién
eTécnica de impresién
#Papel

s Acabados
La propuesta que se presenta considera la optimizacién de

recursos economicos y de produccién, de tal manera que no

se sacrifiguen la calidad final ni los recursos humanos.

Produccion del manual de imagen gréfica
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11.1 Material de Pre-produccion

El material de pre-produccién para la impresidn en offset
del manual de identidad gréafica para la franguicia “El Jardin
de los Conejos” esta formado en Page Maker v.6.5, listo
para darle salida en pelicula negativa con separacién de
colores spot,los negativos deben de ser impresos con

emulsion abajo y con una resolucién de 150 lineas.

El nimero de negativos necesarios para imprimir el manual
de identidad grafica es de 182, considerande las
separaciones de color.A los negativos se les debe dar salida
como paginas individuales, o hien como Spreads, segln sea
ia opciébn de armado que se elija para imprimir . Esto lo
determina el impresor en base a la capacidad de sus maguinas
en cuanto a formato se refiere o bien las propuestas que

haga para economizar el trabajo de pre-prensa.

Si por razones de costo el manual se imprime en prensa
digital, el uso de negativos ya no es necesario el material de

pre-produccidn es el archivo mismo.

Produccién del manual de imagen gréfica
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11.2 Técnica de impresién

Las caracteristicas de este proyecto dirigen {a impresién de
este manual hacia el offset, ya que en serigrafia ademas de
ser exesivamente costoso y lento el proceso, la calidad
necesaria seria dificil de alcanzar por el manejo artesanal

que impacta en el trabjo de registro de color.

Para la impresieon en offset, este trabajo no representa
ningin problema técnico, es el costo el punto a considerar,
ya que dependiendo del volumen se tomara la decision en-

tre offset y prensa digital.

El volumen de impresién para este proyecto es pequefio{20
unidades), ya que no es un material de uso popular,
solamente tendri acceso aquellas personas que esten
invoiucradas y capacitadas para tomar decisiones sobre |a
imagen de la franquicia “El Jardin de los Conejos” . Este
aspecto inflard considerablemente los costos, ya que el
costo unitario tiende a bajar a medida que el volumen de

piezas a imprimir aumente.

20 manuales resultarian excesivamente caros en offset, por
la cantidad de cambios que tiene y el nimero de negativos
que se necesitan, razon por la que se imprimiran en prensa

digital, sin que esto afecte la calidad final del impreso.
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11.3 Papel

La propuesta de papel para la realizacién del manual de
identidad grafica se tomo del muestrario de papeles
Pochteca, quienes manejan un inventario muy extenso y de
gran calidad.El hecho de ser pocos los manuales a producirse,
nos permite por razones de costo utilizar un papel de cafidad,
ya que por el volumen, el precio no impactara en el

presupuesto.

El muestrario que se analizd fue el de los papeles cubiertos,
ya que pos standar corporativo se exige superficies blancas

para imprimir, y el papel seleccionado fue el “Multiart Mate”
Multiart Mate:

Papel fabricado en Suecia, libre de madera, fabricado con
100% celulosa virgen. Es de gran blancura con doble
recubrimiento que resulta en una superior superficie de
impresién : alta lisura y mejor brillo impreso. Este papel es
libre de 4cido lo que le permite una larga vida a los impresos
y también es libre de cloro lo que hace un papel ecolégico.
Es ideal para aplicaciones con selecciones de color, folletos,

catalogos, libros, manuales, etc.

El papel multiart tiene una gran variedad de presentaciones

en cuanto a peso v medidas se refiere:

100 grs/m2 57x87 e 61x90  70x95
135grs/mz  57x8B7 & 61x90 » 70x95
150grs/m2  61x90 e 70x95

Produccién del manual de imagen grafica



200grs/mz 57x88 ¢ 61x90  70x95
250grs/m2 57x88 ® 61x90 ¢ 70x95

A continuacién se muestra una tabla comparativa para
evaluar el rendimiento y costo de! papel Multiart,
considerando como peso ideal para la impresién de interiores

150 grs. y el tamaiio de la hoja de 22x 28 cms. para refine.

Peso Medida Precio por pliego Heojas por pliego Precio por hoja
150 61x90 1.269 8 0.158
150 70x95 1.538 12 0.128

Produccién del manual de imagen gréfica
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12.4 Acabados

Los acabados se refieren a las actividades que se llevan a
cabo para que una vez gue el material esté impreso éste
tome forma y presentacion final. El manual de identidad
grafica para la franguicia “El Jardin de los Conejos”, se
engargolara en wire-o metdlico, [o que permite un facil manejo
y evita que se desprendan las hojas, dando un resultado
contemporaneo, practico y limpio . La portada y la
contraportada se laminaran con una pelicula plastica lo cual
le dara un buen aspecto y evitara el deterioro por uso ya

que protege y le da cuerpo al papel.

Dentro de los laminados plasticos, hay una serie de opciones
para escoger. Existen desde muy brillantes haste mates, y
ambas alternativas pueden tener texturas. Para el manual
se utilizard laminado mate espuma, ya que da un acabado
original y de gran calidad. Su groser es bueno vy el precio no

presenta complicaciones.

Produccién del manual de imagen grafica
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Costos de produccién

/
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Costos de produccién

El desarrolio de este capitulo se debe de considerar de gran
importancia, ya que los costos de produccién son una parte
indispensable de cualquier proyecto de disefio. La idea es
establecer lo mas acertadamente posible el presupuesto
que se requiere para implementar y producir el manual de

identidad grafica para la franquicia “El Jardin de fos Conejos”
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12.1 Costo de papeleria

sHojas membretadas

Negativos para impresion con sepa-

racion de color tamarfio carta.
Ot $733.70

1000 hojas impresas en offset a 4

tintas sobre papel opalina de

110 kg.
L USRS $ 5778.75

*Sobre tamaio carta
Negativos para impresion con sepa-
racion de color.
L ORI $353.05
1000 sobres impresos en offset a
4 tintas sobre papel opalina de
110 kg.
L TR $5678.00

sSobre tamano oficio
Negativos para impresidon con sepa-
racién de color.
L JOTOUROORU VSRR OR $353.05
10Q0 sobres imprasos en offset a
4 tintas.sobre papel opafina de
110 kg.
L JROOR O $5678.00

Costos de produccién
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sHojas membretadas media carta (horizontal o
vertical)
Negativos para impresién con sepa-
racion de color tamafio mediacarta.
TP, $733.70
1000 hojas impresas en offset a 4
tintas sobre papel opalina de
110 kg.
RS $4946.15

eTarjeta de presentacién
Negativos para impresion con sepa-
racion de color tamafio carta.
R UT U $303.60
1000 tarjetas impresas en serigrafia
a 4 tintas sobre cartulina opalina
de 200 kg.
L SR $1265.00

sFolder
Negativos para impresion con sepa-
racién de color tamafio carta.
. PO $1377.70
1000 foltders impresos en offset
a 4 tintas sobre cartulina opalina

de 200 kg.

® s $ 2,760.00

Costos de produccion




sHoja para fax
Negativo para impresién con 1 color
tamario media carta.
L JOS R $113.85
1000 hojas impresas en offset a 1
tinta sobre papel bond de
36 kag.
B et $ 644.00

*Nota de consumo
Negativo para impresién con 1 color
tamafic media carta.
L JOURPRRP SRS $113.85
1000 hojas impresas en offset a 1
tinta sobre papel bond de
36 kg.
® e —————- $ 644.00

sEtiqueta
Negativas para impresién con sepa-
racidn de color tamafo carta.
L ORI $963.70
1000 etiquetas impresas en offset
a 4 tintas sobre papel couche
adhesivo de 36 kg. Suajadas a
medida final de 6x9 cms.

® s $2725.50

Costos de produccion
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12.2 Costos de articulos promocionales

eGorras
Positivos con separacion de color
para el ponchadodel bordado
L ST $ 366.00
Ponchado para el bordado a 4
colores
L e $718.75
200 gorras de algodén blanco con
2 gajos color naranja, bordada al
frente

L JR PP $7187.50

*Taza
Positivos con separacion de color

L TS $ 366.00

300 tazas de 9 oz. en vidrio
porcelanizado color blanco, impreso

a 4 tintas
® e ir ey $7935.00
*Pin

1000 pins impresos en offset

a 4 tintas sobre estirenc y

recubrimiento de resina.

| JOOOPP $3381.00

Costos de produccion
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*Pastillas

1000 bolsas con 50 bolsitas c/u de
sabor menta con 7grs de pastillas

1 arte, que consiste en un rodilio
con placa de cobre para impresion a

3 tintas en rotograbado

.............................

$10810.00

$2171.00

Costos de produccion



/\

.e»:c,.

Costos de produccién
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12.3 Costos de uniformes

sCamisas
Ponchado para el bordado a 2
colores bolsa frente
® e reererercsnenans $250.70

Ponchado para el bordado a 4

colores espalda

® e eraceccecssraananin $851.00
100 camisas de algodén en color
blanco con manga larga, logo
bordado en bolsa frente y espalda

supetior

................................. $17,825.00
sBatas

Ponchado para el bordado a 2

colores bofsa frente

(Se utiliza el de las camisas)

Ponchado para el bordado a 4

colores espalda

(Se utiliza el de las camisas}
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100 batas de algoddn en color

/L

blanco con manga larga, logo

bordado en bolsa frente y espalda.

L TR $18,602.50
sFilipinas
Ponchado para el bordado a 2
colores bolsa frente

{Se utiliza el de la camisa)

Ponchado para el bordado a 4
colores espalda

(Se utiliza &l de la camisa)

100 filipinas de algoddn en color
blanco con manga corta, logo

bordado enbolsa frente y espalda

L S $18,457.50

eCuarteleras
Ponchado para el bordado a 4

colores(se utiliza el de la camisa)

100 cuarteleras de algodén en color
blanco con logo bordado en lateral
derecho

P $5,405.00

. Costos de produccion
o
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sMandif
Ponchado para el bordado a 4

colares (se utiliza el de la camisa)
100 mandiles de algodén en color
bianco con logo bordada frente

L OO PPN $10,350.00

sTotal por gastos de

pre-produccién ® e $1,101.70
eTotal por gastos de

produccién ! TR $10,350.00
sTotal I $70,640.00

163
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12.4 Costos de rotulos (sefializacion)

¢ Rotulo en vinil adherible
Rotuto de 40 x 40 cms. en

2 colores,sobre una placa de sintra
color blanco

s $291.00

*Rétulo en plotter electrostético
impresién de 60x40 cms, en

2 colores, sobre una placa de sintra
color blanco

O s $464.35
12.5 Costos de rotulos (vehicuios)

* Rotulo en vinil adherible
(see-through, para ventana)
Camioneta Vanette

2 rotulos de 90 x 45 cms. en 4

colores

L OO $2,231.00
2 rotulos de 45 x 30 cms

L PSRRI S $604.00

e Rotulo vinil normal
Canmtioneta Pick up

2 rotulos de 50 x 40 cms. en 4

calores

L TSR $575.00
2 rotulos de 40 x 20 cms

L OISO $287.50

Costos de produccion
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12.5 Costos del manual de identidad grafica
Opcién 1:lmpresién en off-set

eMaterial de pre-produccién

183 negativos tamafio carta
L RS $ 15,555,00

ePapel para produccion de 20
manuales
1260 hojas de papel multiart
de 150 grs de 21.5x28 (incluye
merma)
L SRR $228.94

simpresién de 20 manuales
impresion de 20 manuales de

identidad grafica en off-set

® e $ 25,120.00
» Plastificado en portadas
{aminado de 20 pares de
portadas en espuma mate

® eererreeecanre e $ 236.60
eEngargolago en wire-o
metalico

L U $109.00
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¢Costo total por 20 manuales de
identidad grafica
L $ 41,220.00

El costo final por el manual se eleva haciendolo este poco
atractivo, por el contrario impacta en gran medida sobre el
presupuesto final para la implementacién completa del

programa de identidad corporativa.

Opcién 2: Impresién en prensa digital

eMaterial de pre-produccibn
el archivo mismo es el material

de pre-produccion

ePapel para impresion de
20 manuales
1260 hojas de papel multiart de
150 grs. de 21.5x28
L TR $199.08

simpresidn digital de 20
manuales

Impresién digital spiash, en Xerox
Dacu-Color

L RN $7,137.00

ePlastificacién de portadas
laminado de 20 pares de portadas
en espuma mate

L R $ 236.00

BAVZAINE

Costos de produccion
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sEngargolado en wire-o
metalico
engargolado de 20 manuales de
identidad gréfica
et $ 200.00

eCosto total por 20 manuales de identidad
grafica
L TP $ 7,682.60

Evidentemente {a opcion indicada para impresion es la
prensa digital, la calidad no se verd afectada en ningun
momento y en costos representa un ahorro dei 81% lo cual
permite manejar un presupuesto accesible en fa
implementacién completa del manual de identidad grafica

para la franquicia “El Jardin de los Conejos”.

El costo total de produccion para todo el material propuesto

es:

Papeleria Bt an $ 35,165.10
Articulos promocionales  ®............... $ 32,935.25
Uniformes @ ertreeserraranneeas $71,741.70
Rétuios L JOT SR $ 4,656.00
Manual de identidad graficae............. $ 7,682.00
Total L J U $ 152,180.05

Costos de produccion
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Conclusidn

En base a todos aquellos requerimientos establecidos en el
capitulo 7 que dirigierdn la realizacion del proyecto para el
manual de identidad grafica de la franquicia “El Jardin de los
Conejos” se evaluardn los resultados abtenidos, de tal
manera que queda establecida la buena funcionalidad de éste

trabajo de tesis.

Independientemente qgue el cliente de la franquicia “El Jardin
de los Conejos” haya aprobado mi propuesta, no es el Gnico
parametro para calificar los resultados, este manual esta
totalmente aprobado tal cual, y el material que se desprende
del mismo a empezado a circular con gran aceptacion, sin
embargo la evaluacién que se propone ia cilifica
astrictamente los requerimientos antes mencionados en el

capitulo 7.
sRequerimientos basicos o generales

Se generd un logotipo para la franquicia “El Jardin de los
Conejos”, construidos por elementos basicos y simples, su
composicidn ademas de ser atractiva graficamente apoya

el nombre de la franquicia.

En base al logotipo se realizé un manual de identidad grafica
» Cuya resolucion se basé en los requerimientos del logotipo
y hajo los principios basicos de disefio editorial.Los elementos
del contenido del manual interactuan entre si de manera

ordenada v clara.

ST i
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uniformes son de alta calidad, y ofrecen durabilidad e imagen.
Los proveedores son confiables y ofrecen precios
competitivos y justos. Al final del manua! de identidad
corporativa existe un directorio de proveedores, con quienes

se han desarrollado el material requerido.

Las personas involucradas en el proyecto deben de mantener
el compromiso de exigir productos y resultados de gran

calidad.

sComentarios personales

El proyecte esta terminado, funcionando y cumpliendo con
los requerimientos de disefio y de comunicacién grafica.Por
una parte satisface la necesidad de representar una franquicia
mexicana y para mi, representa un logro en mi carrera
profesional como Disefiadora Grafica, con la que enriqueci

mis experiencias y amplié mi vision.

Espero que esta tesis sea Util para todas aquelios estudiantes
¥ personas que necesiten una orientacién sobre todos
aquellos procesos que intervienen en ei desarroilo completo

de un manual de identidad grafica.

Conclusiones
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