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INTRODUCCION

El tema identidad corporativa fue elegido por ser un objeto de estudio pro-
pio del disefio gréfico, ya que retine distintos elementos de éste, como co-
lor, el uso de forma, diferentes técnicas visuales, etc.; y es un objeto del
mismo que permanece latente dentro de nuestra sociedad, como parte de su
lenguaje visuaL

Se considera un tema atractivo en su realizacion. Yy funcsonalldad spor lo
que se apto para desarrollarlo como argumento de tesis y profundlzar asi los
conocimientos sobre esta drea del disefio; proponer su realizacion siguiendo
Ios Ilneamtentos de la matena y sea.a lavez una aportacién a ella.

' En la actualldad las empresas Y .Sus productos, asi como Ios servicios'y
dlferentes organizaciones, tienen personalidad propia como tales, por lo que
requieren de una imagen que los identifique ante_ el publico, donde se ubi-
can sus principales competidores y clientes. Dicha imagen los distingue y-es
_una.garantia que avala su calidad; ‘confiabilidad'y seguridad, ya que expre-
sa sus virtudes, es decir, es la imagen de su identidad corporativa, que
~“expresa el origen, valor y calidad de la empresa, ademas constituye sus
..-=prop|edades legales. La identidad-corporativa.es |mportante para pequefias’
"y grandes. empresas e industrlaS‘ es un impulsa para su-desarrolio'y avala
*_su presencia en el mercado; tiene las funciones précticas de representar e
identificar a ta empresa y. al connotar sus principales propiedades las cuales
ofrece al receptor tratando: de ganar su atencmn y preferencia. -

Con base en estos argumentbs se buscé una empresa donde existiera la
necemdad de una identidad corporativa; asi, se localizo y traté con el 1.Q.I.
Miguel Arlgel Flores, quien pretende entrar al mercado canadiense conun
* despacho de di!‘.eno grafico. - Por:lo-tanto; proyectar una imagen-facilmente
; memorlzable y asoclatwa con el product& asi cemo su calidad competitiva

para aumentar. asu vez su dlfumén es la: pnnmpal necesndad que se buscara
_resolver donde ademés se pensd en un nombre de. ran:es mexlcanas para '
g ..fortalecer su. presenc:a en un metcado extranjero ;

El ob]etwo genera[ de este trabajo es crear un sistema de |dent|dad graﬂca"
para el despacho Nahui Ollin, que sea mnstante y uniforme en‘sus diferentes
aplicaciones y-connote la filosofia de la gmprﬁ___-sa,. sus caracteristicas y'sus metas.

Es indispensable un adecuado manejo del manual de la identidad corpo-
rativa para obtener mejores resultados en el manejo de la misma, ya que
dentro de las necesidades principales de este trabajo se encuentra el dar las
bases principales del uso de la identidad.



Es necesario para todo trabajo de investigacion llevar a cabo un proceso
metodoldgico que auxilie en todo momento para llegar a buen término. Asi,
en el capitulo 1 se hara el planteamiento de la metodologia que ayudé a
desarrollar el presente trabajo, dicha metodologia es la de Bruno Munari.

Es importante hablar de los antecedentes del futuro despacho Nahui Ollin,
para poder ubicarse en el contexto del trabajo, es por eso que el Capitulo 2
se enfoca a todo lo relacionado con el despacho, a la situacién a la que se
enfrentara el 1.Q.I. Miguel Angel Flores en Vancouver, Canadd, asi como las
caracteristicas principales que ofrecera el despacho.

Una de las ‘grandes problematicas de este. proyecto és que no se tienen
antecedentes ni relacion alguna con la c:udad donde se albergard el despa-
cho por lo que se deberén plantear solucuones a este respecto

“Como parl:e de la mvestlgat:lon se plantearén en el Capitulo 3, Ios con-"
“ceptos relacionados con la identidad corporativa, tales como imagen, insti-
tucién, empresa entre otros, Ademas sé ‘analizaran los conceptos de signo,
simbolo, logotipo. El sistema de colory-la psicologia del mismo, planteados
‘también dentro del capitulo 3, nos ayudarén a‘'entender meJor por'qué es un
.~ tema-tan importante y a sustentar los colores que se usarén en la imagen

corporativa de Nahui Oﬂfn : '

"Para IIegar aI"‘diseﬁo'ﬁnal hubo que pasar por un proceso de disefio, ini-
ciando con una lluvia de ideas, 'sigu_igendo con las propuestas de las_dife-
‘rentes alternativas de color, culminando-con el disefio. final.. Dentro_del
_ Capitulo 4 se encontraran ademas los preceptos generales para realizar la

“construceién bésica de la identidad corporatlva del despacho Nahm Ollin,
“w-tales comola red basica, el s:stema de trazos y los usos mcorrectos entre
otros ' 1 1

Flnalmente en ‘el Caitulo 5 se mostrarén Ias dlStlI‘ItaS apllcaclones de uso
de la identidad corporativa del despacho Nahui Oliin en los diferentes sus-
~tratos. Comg informacién adicional, se plantearan Ios conceptos de Ias pnn-

crpaies tecmcas de mpresion : ;

; COmo ultimo. paso,_ e_ste traba__jo-‘cuent_a con las conclusiones que arrojé el
- trabajo al haberlo finalizado. “Es. importante resaltar que es un trabajo

proyectual.a futuro, por lo que los result:ados seran constatados hasta que el
despacho. sea una realidad. -



Como lo sabian los viejos,

En el afio 1-Caonejo

Se cimento la tierra y el cielo.
Y asi lo sabian,

Que cuando se cimentd la tierra y el cielo,
Habian existido ya cuatro clases de hombres,
Cuatro clases de vidas. .

Sabian igualmente que cada una de ellas
Habia existido en un Sol (una edad).

Y decian que a los primeros hombres

Su dios los hizo, los forjé de ceniza.

Esto lo atribuian a Quetzalcdatl,

Cuyo signo es 7-Viento,

El los hizo, él los inventd.

El primer Sol (edad) que fue cimentado,

Su signo fue 4-Agua,

Se llamo Sol de Agua.

En él sucedid

Que todo se lo llevd el agua.

Las gentes se convirtieron en peces.

ies Ga Cusuhlitian, ol 2

PROCESO

METODOLOGICO

CAPITULO 1
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"El método proyectual consiste simplemente en
una serie de operaciones necesarias, dispuestas en
un orden légico dictado por la experiencia. Su
finalidad es la de conseguir un maximo resultado con
el minimo esfuerzo".1

1.1. FUNDAMENTOS

Primeramente hay que puntualizar la definicién de método y metodologia. La Enciclopedia
Encarta? refiere que el método es el procedimiento racional para llegar al conocimiento mediante
metodologias y técnicas. Metodologia es la parte de una ciencia que estudia los métodos que ella
emplea, es decir, cada uno de los pasos que se van a llevar a cabo en toda la investigacion.

La metodologia clasica del disefio se puede calificar, segun Biirdek3, como una metodologia de
la carencia. Se trataba siempre de analizar carencias sociales o funcionales de los productos, y
en base a ellas, proponer, juzgar y llevar a cabo nuevas soluciones. Cuando el software cobra
importancia es cuando la tarea del disefiador cambié. Hoy en dia apenas se plantea la pregunta
metodoldgica de como se proyecta, sino antes bien qué productos se deben proyectar.

Bruno Munari expone un proceso metodoldgico dirigido al disefio industrial especificamente;
aun asi, pienso que resuelve necesidades del disefio grafico, pues supone la solucién a proble-
mas que requieren de encontrar respuestas variadas; tiene los pasos especificos necesarios no
sdlo para el disefio industrial, y me aventuraria a decir, que para cualquier tipo de disefio, cam-
biando ciertos lineamientos, pero no asi la estructura.

Considero importante mencionar que esta metodologia fue la que me parecié mas sencilla y
accesible de entender, ademas de que la manera como Bruno Munari la presenta y explica es, a
mi parecer, consisa y directa, sin necesidad de pasos rebuscados. Es por estas razones que decidi
adoptarla y usarla para obtener un buen desarrollo de mi trabajo.

Para Munari, el disefio necesita de una metodologia fortalecida por la experiencia, donde se
puedan afiadir pasos con una base fundamentada. La metodologia, dice, es necesaria para llevar
a cabo un disefio bien hecho, ya que hay quien piensa que la metodologia coarta la creatividad,
pero es todo lo contrario: el disefiador que trabaja sin metodologia trabaja el doble para obte-
ner el mismo resultado a esto se refiere Munari cuando habla de un minimo esfuerzo. Y no sélo
eso, la metodologia también auxilia para tener una vision analitica de los problemas de disefio,
de una manera clara y objetiva, ya que su proceso es muy sencillo y delimita donde empieza el
problema, dénde termina o si realmente existe un problema.

1 Munari, 8runo. ¢Como nacen los objetes? p. 18
2 Enciclopedia Audiovisual Encarta.
3 Burdek, Bernhard £, Disefip. Histona, teoria y practica del disefio industrial, p. 119,
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Las soluciones de un problema normalmente no son contempladas en su totalidad en una
primera instancia, pero con la ayuda de la metodologia se pueden observar todas las opciones
posibles de problematica y de solucién.

1.2. METODOLOGIA DE BRUNO MUNARI

La Metodologia Proyectual de Munari se explica, segun el autor, basdndose en la receta del.
arroz verde, -haciendo referencia a una receta casera comun para su facil entendimiento-, esto
ayuda a simplificar las explicaciones de cada punto, sin perder el sentido basico del siguiente
organigrama:

dibujos

constructivos RD

M\ . . /
/cp

DV Esquema de la Metodologia Proyectual

P-—r—-“"

de Bruno Munar,
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Donde:

P representa al problema por solucionar; en este caso, el problema da nombre al presente tra-
bajo: crear la identidad corporativa del despacho de disefio Nahui Ollin.

DV significa definicion del problema; se refiere a que hay que exponer cudl es el problema en
concreto, no importa que sea un problema que otros ya hayan revisado antes; uno mismo tiene
que hacer una revision completa para comprender las limitantes del mismo, asi como sus posi-
bles variantes en soluciones; es decir, teniendo la definicién del problema se puede comenzar el
planteamiento de algunas soluciones de diferentes vertientes, como son: una solucién provisio-
nal, o una comercial, definitiva o aproximativa, etc.4 Por lo tanto, si se aplica este concepto a la
tesis, consiste en crear un sistema de identidad gréfica para el despacho Nahui Ollin, que sea
constante e uniforme en sus diferentes aplicaciones y que connote la filosofia de la empresa, sus
caracteristicas y sus metas.

CP corresponde a los componentes del problema y nos habla de la necesidad de reducir a su
minima expresiéon uno o varios elementos, con la finalidad de comprender, a un nivel mas pro-
fundo, el problema. Esto nos ayudara a descubrir otros subproblemas que habra que contemplar
para la solucién final.

En este caso particular, se expondran ampliamente en el capitulo 2 las razones por las que el
1.Q.I. Miguel Angel Flores Sanchez desea abrir un despacho de disefio grafico en la ciudad de
Vancouver, Canada. Dicho despacho brindara servicios tales como: formacién de paginas web,
disefio y formacion de revistas, imagen corporativa, folletos, tripticos, dipticos, catdlogos, edicion
y toma de fotografias, product shot, videos, displays, entre otros.

RD se refiere a la recopilacién de datos. "..antes de pensar en cualquier posible solucién, es
mejor documentarse, no vaya a ser que alguien se nos haya adelantado." 5 Es importante resaltar
que no sélo se debe saber si alguien ya lo hizo, sino también conocer las soluciones que otros
dieron a un problema igual o parecido al nuestro, con la finalidad de tener completa la investi-
gacién; la recopilaciéon de datos también se refiere a toda informacién que se pueda conseguir
sobre el problema: antecedentes, caracteristicas, necesidades, etc.

En el capitulo 3 se plantearan los conceptos generales de la identidad corporativa, basandose
en la premisa de que una identidad gréfica auxilia a las empresas no sélo a darse a conocer, sino
también a que el consumidor retenga en su memoria la calidad del servicio o producto en relacion
a su imagen. Se fundamentara con la historia de la identidad corporativa, asi como los concep-
tos que son importantes tomar en cuenta.

4 Munari, Bruno. dCSme nacen los cbjetes?. p. 42
5 aop. cit. p. 48
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AD se enfoca al andlisis de datos, el cual se llevard a cabo una vez obtenidos todos los datos
necesarios del problema. Aqui es donde se analizan las diferentes soluciones que le han dado al
problema quienes lo han planteado anteriormente. Esto ayudara a confirmar nuestras soluciones
0 a encontrar elementos que tal vez se nos pasaron, pero también nos ayudard a encontrar
errores y defectos de dichas propuestas.

Este analisis se realizara automaticamente al ir investigando, resumiendo, leyendo los capitu-
los 2 y 3, ya que contienen la informacion basica para desarrollar este proyecto.

C se refiere a creatividad, es decir, el proceso creativo; el cual puede dar inicio ya que se tiene
todo el contexto del problema, pues no se planteardn ideas intuitivas, sin fundamento.

Dentro del capitulo 4 se presentara el proceso de disefio de la identidad corporativa; se comen-
zara por el planteamiento de los bocetos preliminares explicando las razones por las que los di-
sefios son adecuados o no a las necesidades del proyecto.

MT representa materiales y tecnologia, lo cual es imprescindible de tomar en cuenta. En el
caso del disefio grafico, son puntos importantes el sistema de impresién, el sustrato (papel, tela,
ceramica) asi como el medio (revista, televisién, material publicitario, etc.)

En el capitulo 5 se hara una breve introduccién hablando acerca de algunas técnicas de impre-
sién, y a continuacién se presenta la papeleria interna asi como los articulos promocionales con
sus respectivos originales mecanicos que justifiquen y protejan la reproduccién final de sus dife-
rentes aplicaciones.

SP concierne a la experimentacion, la cual implica que, con base en todos los recursos e inves-
tigaciones realizadas, es posible conjuntar estos elementos para obtener el maximo resultado en
el disefio. Es importante tener conciencia de todos los requerimientos del problema, para asi inte-
grar correctamente la solucién,

Este punto se verd reflejado en el capitulo 4, donde se presentaran la lluvia de ideas y los
bocetos preliminares de la identidad.

M compete a los modelos. Munari se refiere a los modelos representativos con los cuales se
puede manejar el disefio de manera fisica, sin que esto conlleve a la realizacién total. Un mode-
lo auxilia para visualizar lo planeado vy, si se requiere, hacer correcciones o aprobario. Aplicado al
disefio grafico, se traduce en maquetas o dummies, los cuales deberan presentarse a color y con
las caracteristicas mds cercanas a lo que sera el disefio final ya aplicado. Este boceto final debe
ser lo mas semejante a lo que se tiene planeado, para no dejar nada a la imaginacion y que el
cliente entienda lo que se quiere transmitir.

En el capitulo 4 se explicaran los criterios para la elaboracién de la identidad.
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V simboliza la verificacién; aqui es donde se revisa el disefio en conjunto con el cliente, quien
es finalmente el que tiene la dltima palabra. El decidird cudl disefio es el que le gusta y cudl es
el mas viable para aplicar a lo que él quiere para su empresa.

Asi mismo, dentro del capitulo 4 se explicaran ampliamente las razones por las cuales se eligié
una de las alternativas como disefio final.

Los dibujos constructivos constituyen tanto para Munari como para el disefio industrial o
arquitecténico, los planos con los cuales se podré preparar un prototipo. Deben tener toda la
informacién necesaria para que cualquier persona -sin conocer el proceso- sea capaz de enten-
derlo y reproducirlo. En el disefio grafico no son otra cosa que los originales mecénicos, aunque
actualmente éstos ya casi no se usan, se plasmaron en el presente trabajo. Ademas al cliente se
le entregaran los archivos electrénicos, con los cuales se reproduce el trabajo digitalmente.

Las condiciones de trazo de la papeleria interna se expondran en el capitulo 5 buscando for-
malizar y dirigir futuras reproducciones.

S hace referencia a la solucidn, la cual llega cuando es aprobado el disefio, se reproduce efi-
cientemente y el cliente queda satisfecho.

Esto es el trabajo en su totalidad, con una conclusion que avale en conjunto todo el proceso.



ANTECEDENTES
DEL DESPACHO
NAHUI OLLIN

Se cimento luego el segundo Sol (edad).
Su signo era 4-Tigre.

Se llamaba Sol de Tigre.

En él sucedid

Que se oprimié el cielo,

El Sol no seguia su camino.

Al llegar el Sol al mediodia,

Luego se hacia de noche

Y cuando ya se oscurecia,

Los tigres se comian a las gentes,
Y en este Sol vivian los gigantes.
Decian los viejos

Que los gigantes asi se saludaban:
"no se caiga usted”,
porque quien se caia
se caia para siempre.

Anaies de Cuauhtitlan, fol. 2

CAPITULO 2
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En el presente capitulo se expone un panorama
general sobre las caracteristicas del despacho de
disefio Nahui Ollin, con la finalidad de introducir al
lector en todos los aspectos posibles de la empresa y
establecer por qué la necesidad de una nueva imagen
de marca, que la identifiqgue en el mercado
competente en su ramo.

La principal fuente de informacion es la entrevista
realizada al 1.Q.1. Miguel Angel Flores, futuro duefio y
presidente de la empresa, quien proporciond toda la
informacion necesaria sobre ésta.

2.1. JUSTIFICACION DEL NOMBRE
Nahui Ollin es un nombre magico para los duefios por varias razones:

Habla de una raiz cultural que nunca -ni aGn viviendo en el extranjero- se debe olvidar.
Simbolicamente significa e/ inicio, el principio de un ciclo, una espiral siempre en movimiento que
hace que evolucionemos. Su fonética no es complicada; sin embargo, tiene el impacto necesario
para tener pregnanciat! en el publico receptor. Cuatro-Movimiento, asi es como se traduce Nahui
Ollin; también refiere una empresa que mira hacia todas las opciones y abarca todos los hori-
zontes de sus proyectos -cuatro, como los puntos cardinales-, no estaticos, en continua trans-
formacion; evolucionando dia a dia.

La historia del Nahui Ollin habla de una evolucion. Para los antiguos mexicanos significaba la
culminacion del trabajo creador, después de haber pasado por cuatro soles imperfectos nace el
Quinto Sol, como una forma de vida completa y bien estructurada.

La fecha de nacimiento de ese Quinto Sol fue el dia 4-Movimiento, a lo cual los duefios tam-
bién le dan una connotacion especial: para ellos simboliza, por un lado, los cuatro puntos cardi-
nales, esto es, estar siempre atentos a todo lo relacionado con el despacho y no descuidar ningtn
flanco; por otro lado, esta el movimiento, el cual va implicito en una empresa donde se debe estar
a la vaguardia del disefio grafico y sus herramientas.

1 Ver glosar. 1 0
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Caracteristicas principales

El despacho Nahui Ollin ofrece calidad y profesionalismo. Aspira a evolucionar hasta alcanzar
un posicionamiento en el mercado canadiense. Manifiesta sus propositos e intereses como
empresa a través de una relacion directa con el publico al cual dirige sus servicios.

La actividad del despacho consistird en dar soluciones graficas a las empresas que asi lo
requieran. Actualmente sélo se cuenta con los fundadores como integrantes, quienes, inicial-
mente desempefiaran todas las actividades necesarias para sacarlo adelante. Posteriormente,
cuando se posicione el despacho, oportunamente se iran incorporando las personas necesarias
para satisfacer las demandas que se vayan presentando. Es un proyecto a realizar en la ciudad
de Vancouver, Canada; por lo mismo, la ubicacién exacta aun no se tiene definida.

2.2. ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

Debido a que es una empresa que inicialmente tendra sélo dos personas trabajando; éstas
realizaran todas las funciones necesarias para manejar el mismo. Con el tiempo, conforme el
despacho vaya teniendo el respaldo del plblico, se iran integrando otras personas al equipo.

[ DIRECCION |

GERENCIA GERENCIA DE
ADMINISTRATIVA PRODUCCION

GERENCIA ADMINISTRATIVA: Se encargara de las actividades encaminadas a organizar, diri-
gir y controlar los recursos con el fin de que todos los servicios que se presten sean debidamente
coordinados en pro de la empresa. Manejara las ventas, en relacion directa con los clientes, asi
como la cobranza y |la contabilidad.

GERENCIA DE PRODUCCION: Realizara el proceso creativo y de elaboracién de los distintos
trabajos, mediante el aprovechamiento de los recursos tanto propios como externos. Ademas, lle-
vara la Auditoria Interna (revisara lo que contabilidad registre) y las compras (se encargara de
adquirir la tecnologia y los materiales necesarios); también estudiara las cotizaciones y negocia-
ra con los proveedores.

11
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2.3. FILOSOFIA CORPORATIVA

Se refiere a todas aquellas medidas trascendentes que son determinantes para empresas o
instituciones. Es la ideologia que la organizacién quiere transmitir al publico usuario mediante su
identidad corporativa y transmitirla a sus productos y/o servicios.

Misién
Posicionarse como un despacho de disefio grafico comprometido con sus clientes, sus traba-
jadores y su entorno social. Lograr dar soluciones gréficas diferentes e innovadoras, con los mas
altos indices de calidad.
Mantener una vision analitica y creativa ante los cambios que la misma evolucién del disefio
vaya marcando como pauta para dar una solucion agil y eficaz a los clientes.

Vision
Incorporar estandares certificados de calidad para ser generadores de tendencias. Tratar de
superarse y crecer afio con afio no so6lo operativamente, sino en conocimientos y servicios, para
cubrir las necesidades del cliente de manera integral. Utilizar algunos elementos prehispéanicos
como parte de la ideologia y decoracion de la empresa.

Objetivos

1.  Lograr una consolidacion como despacho de disefio gréfico dentro del mercado canadiense.
2. Lograr la certificacion como empresa de calidad (ISO)
3. Crear un ambiente laboral de equipo.

2.4 SERVICIOS Y ACTIVIDADES QUE OFRECE

Las actividades que ofrece son, en relacion con el disefio grafico:

® Carteles . Videos

. Folletos . Promocionales de radio y television
. Identidad corporativa o Asesoria en campafias publicitarias
. Paginas web . Fotografia

*  Manuales e  Papeleria interna

En general, todo aquello que derive de una necesidad de comunicacién grafica. En cuanto a los
servicios, lo primero que Nahui Ollin ofrece es calidad, rapidez y atencidon personalizada.

12
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Propone una filosofia donde el cliente y el empleado sean la prioridad, ya que piensa que empre-
sa, cliente y trabajador conforman una cadena donde ninguno es mas importante que el otro y
sélo con la participacion integral de las tres partes es como se consigue un buen resultado.

2.5 VANCOUVER, CANADA:

El proyecto se pensd a raiz de la necesidad de contar con un trabajo donde no hubiera mas jefe
que el mismo duefio, con todas las responsabilidades, esfuerzos, fracasos y éxitos que representa.
El I.Q.I. Miguel Angel Flores Sanchez hace referencia a este pais ya que dice que él buscaba como
primer instancia un pais desarrollado, luego buscé que no tuviera un alto indice delictivo, basan-
dose en los noticiarios de cada pais. Asi descubri6 que rara vez se habla de Canada, sobreentendi6
entonces que éste pais no tiene problemas con alglin otro pais y que se dedica a sus propios pro-
blemas antes que a los ajenos. Ademas, su calidad de vida aunado con excelentes paisajes y gente
cdlida le ofrecieron un panorama acogedor que de inmediato le llamé la atencién. Después traté de
localizar una provincia que le pareciera tranquila pero no apartada de las grandes urbes, y fue asi
como descubrié Vancouver. Como pais desarrollado que es, Canada ofrece a sus ciudadanos una
vida estable, buenos sueldos y gran oferta de trabajo. El indice de violencia del pais es de los mas
bajos a nivel mundial, por lo que es un lugar sumamente atractivo para vivir. Todas estas referen-
cias las explicé el mismo ingeniero en la platica que sostuvimos a fin de conocer todos los detalles
acerca de su proyecto.

Dicho proyecto esta pensado para arrancar aproximadamente en un afio, tomando en cuenta que
los duefios tienen que ubicarse primero en ese pais, acoplarse a la nueva cultura e ideologia y poco
a poco, darse a conocer dentro del mercado publicitario con su despacho de disefio gréfico.

Publico
Los clientes principales son las empresas grandes, medianas o pequefias, que necesiten tener
una comunicacion grafica con sus clientes y/o empleados, Quiza, como el mismo duefio dice, al
principio solo los contrataran los duefios de los pequefios negocios, pero conforme el despacho
vaya creciendo y la cartera de clientes vaya aumentando, podrdn competir por las grandes cuen-
tas publicitarias.

13
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Competencia en Vancouver, Canada
Grandes, medianos o pequefios despachos de disefio grafico y publicidad
que ya tienen tiempo y clientes en Vancouver, por ejemplo:

Hermani & Sorrentino Design: Graphic designers, illustrators, and
artists producing innovative concepts in traditional and digital media2.

* PORTFOLIO
& COMPANY

* CONTACT

Diseiiadores Hermani y
' Sorrentino:
Herman| & Sorrentino Design offers exceptional Disefiadores Graficos, ilustradores,

'W&%ﬁmwNuw y artistas produciendo inovadores
ot i Daiieal o Oghal ol conceptos tradicional y
I, C/gitalmente.
b | portiche | company | contast
@

Kirby Design: Kirby Design is a graphic design
house located in Vancouver, Canada. Development
in web graphics and print medias3.

| KIRBYDESIGN ;
design afonGrapics ot st on

Featured Work:

BrokesSontsoomuith Disefiadores Kirby:
Stk Inter KAREE e Kirby Design es un despacho de
S disefio grafico que se encuentra en
Vancouver, Canada. Desarrollamos
proyectos graficos para internet y
para los medios de comunicacion.

2 www. hermanisorrenting, com
3 www. kirbydesign.com.ca



ERIEGE

ETE e

L
111

e

Ga

Gde]

GAIECE]

Fuel Industries: Internet Application and Design.4

Industrias Fuel: Aplicaciones de internet y disefio.

Rubber Oven: Portfolio site of design agency Rubber Oven.5

Ruber Oven: Sitio del portafolio de la agencia de disefio Rubber Oven.

Sargent & Berman: Creating and implementing a full spectrum of
marketing design, including corporate identities, brand packaging, colla-
teral programs, and advertising campaigns.6

Sargent&Berman:

Creando e implementando un
gran campo de djsefio de
marketing, incluyendo
identidades corporativas, disefio
de empaque, otros programas y
campanas de publicidad.

Soulmedia: A communication design studio.”

Soulmedia:Un estudio de
comunicacion grafica.

T
i ek tabde
#. a0 wodk pugls = woon 10 = 30

5 www.rubberoven.com
B www.sargentberman.com.ca
7 www. soulmedia.com

4 www.fuelindustries.com.ca 1 5
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Third Stage Alliance: A market communications company based in Calgary, Alberta. Our cus-
tomer-focused, innovative solutions emerge from complimentary passions for ground-breaking
design, leading-edge technology, and dynamic content. We work behind the scenes to under-
stand our customers' business and deliver measurable results with impact.®

Tercer etapa de la Alianza: Una compaihia
en Calgary, Alberta basada en el mercado de las
comunicaciones. Nuestro cliente receptor es
aquel que necesite de soluciones innovadoras
repletas de disefios de vanguardia, amplia
tecnologia y un contenido dindmico. Trabajamos
detras del cliente para entender su negocio y asi
entregar trabajos de impacto inmediato.

Vir2L Alliance: Vir2/Alliance is a full-service design and development firm, dedicated to pro-
viding the highest quality in interactive media solutions.?

Alianza VirtualL: Alianza VirtuaL es una
empresa que otorga un servicio completo y sélido
de disefio, dedicado a proveer gran calidad en
soluciones para medios interactivos.

Con la entrada en vigor del NAFTA (NORTH AMERICAN FREE TRADE AGREEMENT- Tratado de
Libre Comercio de Norteamérica), se intensificd la competencia, principalmente con empresas
estadounidenses que distribuyen sus productos en territorios mexicanos y canadienses, lo cual
aumenta las necesidades de Nahui Ollin de llegar con impacto y buen servicio.

8 www.thirdstagealliance.com.ca
9 www.vir2L.com )
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2.6. ANALISIS DEL NOMBRE

Para el pensamiento azteca, el mundo habia existido no una, sino varias veces consecutivas.
Lo que se llamé /a primera fundacién de la tierra habia tenido lugar hacia muchos milenios.
Tantos, que en conjunto habian existido ya cuatro soles y cuatro tierras anteriores a la época pre-
sente. En esas edades, llamadas soles por los antiguos mexicanos, habia tenido lugar una cierta
evolucion en espiral, en la que aparecieron formas cada vez mejores de seres humanos, de plan-
tas y de alimentos. Las cuatro fuerzas primordiales : agua, tierra, fuego y viento (curiosa coinci-
dencia con el pensamiento cldsico del Occidente y de Asia) habian presidido esas edades o Soles,
hasta llegar a la quinta época, designada como la del Sol de movimiento.

Segun Séjournéio durante el Primer Sol, llama-
do Nahui Atl o Sol de Agua, los primeros hombres
habian sido hechos de ceniza; el agua terminé
con ellos, convirtiéndolos en peces.

Nahui Atl

En el Segundo Sol, nombrado Nahui Ocelot! o
Sol de Tigre, la segunda clase de hombres la cons-
tituyeron los gigantes. Estos, no obstante su gran
corpulencia, eran en realidad seres débiles. El tex-
to indigena menciona que cuando se caian por
algln accidente, se cafan para siempre. Nahui Ocelot

Los hombres que existieron durante el
Tercer Sol llamado Nahui Quiahuitl o Edad
de Lluvia de Fuego, tuvieron asimismo un
tragico fin: quedaron convertidos en gua-
jolotes.

Nahui Quiahuit!

10 Séjourne, Laurette. Pensamiento y Religién en el México Antiguo. p. 24 1 7
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Finalmente, respecto a los hombres que
moraron en el Cuarto Sol (Nahui Ehécat! o Sol de
Viento), refiere el mito que, no obstante el cata-
clismo que puso fin a esa edad, los seres
humanos no se convirtieron ya ni en peces ni en
guajolotes, sino que se fueron a vivir por los
montes, transformados en lo que el texto llama
tlacaozomatin: hombres-monos.

Nahui Ehécatl

Juntos forman el simbolo de Ollin, estos elementos indican que el movimiento y el cambio son
centrales en nuestro mundo, que es gobernado por el Quinto Sol, Nahui Ollin el Sol del
Movimiento.

En la pagina de el almanaque!! se comenta que hay muchas especulaciones arqueolégicas sobre
los diversos simbolos en el Calendario del Sol Azteca, pero no hay una definicién simple para
cualquiera de sus elementos. Las definiciones rigidas van totalmente contra los principios de base
que el Calendario ensefia. Todos sus significados son relativos. Dependen de un contexto. Cada sim-
bolo tiene capas mdltiples de valores interdependientes. Esta es la razén por la cual es una buena
idea referir siempre a un cuadro grande del calendario entero cuando se estudien sus piezas.

11 www.elalmanague.com/calendarios/azteca. htm 1 8
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Aunque el Calendario del Sol Azteca parece ser muy complejo, se compone de un numero de
elementos simples. Mas que cualquier cosa, el calendario describe el proceso del movimiento. El
simbolo para el movimiento se llama Ollin, se encuentra en el centro del calendario, y lo confor-
ma la cara del Sol, cuyo nombre es Tonatiuh, sus manos, y los simbolos de los cuatro Nahui o
las edades de los soles.

Tonatiuh porta un collar del jade, bajo su rostro se encuentran plumas de dguila y una joya
grande, que es una de cinco joyas que lo rodean en el centro del Calendario. Sobre su cabeza
estd la extremidad del Dardo Solar:12

12 www.members.tripod.comy/~hispamdad/hechos6. hitrn 1 9
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Laurette Séjouné!3 comenta que el centro del calendario estd compartido por cuatro simbolos
direccionales:

Tlauilcopa, el Este

Mictlampa, el Norte

Cihuatlampa, el Oeste

Ce Quiahuitl, el Sur.

13 Séjournd, Laurette. Pensamiento y Religidn en el México Antiguo. p. 64 2 0



Se cimentd luego el tercer Sol (edad).
Su signo era 4-Lluvia.

Se decia Sol de Lluvia (de fuego).
Sucedi6é que durante él llovid fuego,
Los que en él vivian se quemaron.

Y durante él llovio también arena.

Y decian que en él

Llovieron las piedrezuelas que vemos,
Que hirvid la piedra tezontle

Y que entonces se enrojecieron los
pefascos.

Anales de Cuauhtitlan, fal. 2.

IDENTIDAD
CORPORATIVA

CAPITULO 3
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"La identidad corporativa es un aglutinador
emocional que mantiene unida a la empresa... es una
mezcla de estilo y estructura. Afecta a lo que haces,
dénde lo haces y cémo explicas lo que haces".

"Todo lo que una empresa tiene, hace y dice, es
una expresion de la identidad corporativa".

"La identidad corporativa son los logotipos y
simbolos. Esto es una exageracion del papel del
disefio. Son sélo esparadrapos visuales”.!

3.1. IMAGEN

"Imago, en filosofia, es esencialmente un conjunto de causas de per-
cepcion sensorial que se traducird mas tarde en lo que los platénicos lla-
marian Icono, la imagen material que permite al receptor o al espectador
considerar, en su conciencia, un aspecto del mundo que le es préximo o
lejano, pero que en cualquier caso no esta aqui sino en otra parte". 2

Toda imagen es objetiva y esta al alcance de cualquier observador que
pueda captarla como receptor, convirtiéndola en subjetiva y decodifican-
dola después en funcién de sus circunstancias y necesidades. Esto es, que
todo el cimulo de informacién es suceptible del individuo que lo decodi-
fique y transforme en su imagen personal. Las imagenes pueden ser gra-
ficas, pictéricas, escultéricas, fotogréficas, fisicas, mentales o psiquicas.

La imagen une en si misma la percepcion de la forma y el movimien-
to; es un lugar de encuentro de experiencias subjetivas y es en principio
figurativa, hasta que se materializa en alglin soporte de comunicacion
que la pueda retransmitir a uno o varios receptores.

1 Manual de la Imagen Corporativa, Ed. Gustaveo Gili, p. 41
2 Moles, Abraham. La Imagen: Comunicacidn funcional. p.11-12
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En el siguiente ejemplo, observamos varias decenas de cucharas y un

plato al centro.

Entonces nuestra mente trata de
relacionar qué es lo que quiere
decir: tal vez es un cartel para un
restaurante, 0 quizd es para una
tienda de articulos para el hogar,
Otro punto que ayuda a entender
el mensaje, es la palabra que se
encuentra en el angulo superior
izquierdo: UNICEF3. Con esta pa-
labra el receptor puede relacionar
la fotografia con los nifios, la
necesidad de cuidar la procreacién
de cada bebé con responsabilidad;
y la manera como se engendra un
bebé es cuando de millones de
espermatozoides, uno logra pene-
trar al ovulo para fecundarlo. Asi
que, tal vez el cartel se refiere a
ese momento en el que todos los
espermatozoides (representados
con las cucharas) se estan acer-
cando al 6vulo (en este caso el pla-
to); aunque, ésta es solo la imagen
que a mi me remite.

Obra Ganadora en el Concurso de Cartel Europeo
organizado por la UNICEF,

“La imagen es la imagen de algo que la preexiste. Por lo tanto ella es
una realidad que cabalga entre lo real (el modelo) y lo ficticio (la repre-

sentacion).”

3. United Nations Children's Found, es la agencia de las Naciones Unidas que hene como abjeto garantizar 23

el cumplimiento de los derechos de la infancia.

4. Costa, Joan. imagen giobal: Evolucdn del diseip de la identidad, p. 182
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Segln Joan Costa,5 el concepto de imagen tiene las siguientes subdivisiones:

° Imagen grafica, son aquellas que son de dos dimensiones y que son obtenidas de un
medio manual o técnico: ilustraciones, fotografias, caricaturas, etc.

o Imagen Visual, es toda aquella figura o forma material que reproduce épticamente la
apariencia de algo.

° Imagen Material, es la que existe fisicamente en el mundo de los objetos y es una gran
evocacion de lo real.

. Imagen Mental, en psicologia se refiere a la imagen que se forma subjetivamente en base
a la imaginacién y la memoria de un individuo. Dentro de la imagen mental se encuentran los
siguientes conceptos:

o Imagen de Empresa, se relaciona con una empresa como institucion. La imagen
de la empresa esta directamente relacionada con los servicios, productos y sobretodo, con los
“valores” que la empresa ofrece a su publico receptor.

. Imagen de Marca, representa un “estilo” que una corporacion o empresa desea
transmitir a través de sus productos o servicios.

. Imagen Corporativa, engloba a la imagen de marca y a la imagen de empresa,
ya que en conjunto hablan de una empresa.

. Imagen Global, es una imagen aln mas completa, no sdlo abarca los tres con-
ceptos anteriores como parte de un todo, sino que trata de evitar la volatilidad de sus preceptos
ayudandose de otras disciplinas como el disefio arquitectonico y ambiental, la sefialética, el
grafismo editorial, de informacién y publicitario, entre otros. Esto es, que la empresa busca
cualquier tipo de medio que ofrezca un acercamiento con el publico receptor, ya sea colectiva o
selectivamente. Todos los mensajes manejados en los diferentes sustratos tienen una homo-
geneidad con la cual la empresa pretende inundar al mundo con sus productos e ideologia.

5 Costa, Joan. Imagen global: Evolucien del disefio de «dentidad. p. 185-186 24
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3.2. HISTORIA

La marca naci6 para distinguir y marcar una creacion o posesiéné. Desde tiempos inmemoriales,
las personas ponian un signo a sus productos o servicios con el cual se diferenciaran de los demas
y obtuvieran la facil memorizacién y el reconocimiento del usuario.

Fue en la Edad Media (siglos XIV y XV) cuando se dio un cambio importante, debido a la propa-
gacién de tiendas y por supuesto, de productos. Con el nacimiento de los gremios, éstos exigian
que cada persona que tuviera que ver con la realizacién de un producto, pusiera una marca al
mismo, para efectos de controlar a aquéllos que no siguieran las normas de produccién. Es decir,
en esa época, el duefio no marcaba su producto por estar orgulloso de éste, sino obligado por el
gremio para respetar y acatar las normas impuestas. Es entonces cuando nace la marca; pero no
es sino hasta la Revolucién Industrial (siglo XVII) cuando la marca tiene un desarrollo conside-
rable. La Revolucién Industrial barrié con los gremios e impulsd la produccién masiva, dando
lugar a la libre competencia.

Bassat? resalta que el artesano fue reemplazado por las maquinas, dando como resultado la
produccién en serie. Debido a esto, en 1886 el senado francés aprobd una Legislacion sobre pu-
blicidad, que permitiria utilizar la marca como distintivo para identificarlos unos de otros.

Meggse reconoce que no fue sino hasta los afios cincuenta (siglo XX) cuando la marca y la pu-
blicidad se unieron para trabajar en conjunto a favor del producto: un buen disefio es un buen
negocio, reconociendo ademas que la estructura capitalista podia significar una interminable
expansion y prosperidad econdmica.

Durante estos afios, se comienzan a identificar los factores que ayudan a una marca para su
facil percepcién, reconocimiento, memorizacién y pregnancia. Segun Phillip Meggs?, se reconoce a
Paul Brand como uno de los iniciadores de esta nueva mentalidad, pionero en descubrir que para
que una marca funcione durante mucho tiempo, es necesario que reduzca los trazos a su minima
expresion, es decir, que visualmente sean trazos Unicos y sencillos.

7 op. cit. p. 39
8 Meggs, Phillip B. Historia del Disefio Grafico. p. 464
9 op. dit. p. 471

6 Luis Bassat. El libro rajo de las Marcas, p. 37 25
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3.3. CONCEPTO DE MARCA

Es un signo, el medio perfecto mediante el cual la
empresa se expresa visualmente; en la marca, la formay
el contenido van de la mano. Es una sefial: "usted esta
tratando con nosotros, con nuestros productos o con nues-
tros servicios".10

Es importante resaltar que las marcas son un producto del
momento, del ahora y del hoy; por mas que el disefiador
intente visualizar el futuro y prever las tendencias, la marca
esta sujeta a los cambios de la moda y las tendencias.

Una marca sin personalidad es una marca anénima, con
muy pocas posibilidades de sobrevivir en el mercado.

Ejemplo de marca.

3.3.1. Concepto de Corporacién

Corporativa, el término predilecto en el discurso profesional sobre la imagen, es también el
mas conflictivo, puesto que a la natural elasticidad interna de todo uso coloquial se suma la diver-
sidad de aplicaciones que posee corporacién en los distintos contextos idiomaticos.

Norberto Chavez!! confiere el significado de la frase imagen corporativa a su importacion
mecénica del inglés: es traduccidn literal y libre de corporate image."En el concepto latino, cor-
poracién remite a una agrupacion de asociaciones que integra, por ejemplo, a empresas privadas,
organismos publicos y/o sectores de la comunidad a través de sus entidades representativas".

2 PEMEX

Ejemplo de corporacién.

10 Manual de la Imagen Corporativa. Ed. Gustavo Gili. p. 168
11 Chavez, Norberta. La imagen corporativa: Teoria v metodologia de la identificacidn Institucional. p. 18



3.3.2. Concepto de Instituciéon
"Toda realidad social que constituya una norma, una convencién o un mecanismo regular
estable del funcionamiento social, trascendente a la voluntad e interpretaciéon de sus usuarios
concretos; por ejemplo, el propio lenguaje”.12
En otras palabras institucién, en el plano organizacional, es el conjunto de empresas o depar-
tamentos que interactiian unas con otras buscando un fin coman. Las instituciones pueden ser
de caracter publico o privado.

Ejemplo de institucion.

12 Idem. 2 7



3.3.3. Concepto de empresa
"Alude a la estructura organizativa de natu-
raleza econdmica por excelencia, organismo
societario articulado en torno a una actividad
lucrativa, cualquiera que sea el caracter de su
propiedad, ptiblica o privada”.}3
Es decir, son organizaciones jerarquizadas
cuya dimension depende de factores internos
(capital) y externos (economias de escala). Las
empresas son, al menos la mayor parte,
sociedades, entidades juridicas, que realizan
actividades econdmicas gracias a las aporta-
ciones de capital de personas ajenas a la activi-
dad de la empresa,es decir los accionistas.

Ejemplo de empresa.

3.4. MARCA E IDENTIDAD CORPORATIVA

La marca, como se menciond anteriormente, es un signo adoptado por una empresa o pro-
ducto para distinguirse; es su firma comercial y representa su nombre propio o su actividad o
produccion, ya sea en un trazo caligrafico o en un simbolo grafico, que puede ser figurativo,
estilizado o abstracto; representa una entidad como organizacion.

Es una referencia concreta y Unica que expresa un contenido, en el cual se unifica su funcién
identificadora y su mencién significativa sobre las virtudes de la misma, ademas del mensaje de
persuasion que dirige al publico.

La marca retne el marco histérico de la empresa, donde expresa su evolucién, su desarrollo y
sus principales caracteristicas, con un marco referencial como contexto tematico de su actividad
y papel dentro de la sociedad donde se desenvuelven. Expone su personalidad y su relacion con
el publico.

Sus funciones principales son: dar a conocer a la empresa; contribuir a que ésta sea reconocida
y memorizada por el publico; afirmar su identidad y garantizar su autenticidad, origen y calidad.

13 ldem. 28
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La publicidad, la oferta y la difusion de la marca necesitan renovarse constantemente, ya que
la innovacion es uno de sus recursos esenciales y a su vez habla, de la superacion y el trabajo
de la empresa.

Entre los aspectos mas importantes sobre la identidad de la empresa que considera la marca,
segun Frutiger,!4 son los siguientes:

. Su funcionamiento legal concreto o razén social.

. Su estructura y modalidad organizativa y operativa.

o Su funcién y caracteristicas, que incluyen su realidad econémica y financiera.

. Su integracién social interna y externa, que incluyen sus relaciones comunicativas den-
tro de la empresa, asi como sus relaciones con el publico y la competencia, porque la identidad
corporativa funciona también como un estimulo para el mejor desarrollo de la empresa, tanto en
su actividad y produccién, como en su venta o servicio al publico.

En el momento en que una marca sobrepasa la linea de marcar un producto, en el momento
en que la empresa decide no sélo mandar a su publico receptor un mensaje sobre su producto,
sino que decide hacer toda una estrategia institucional y comercial en base a una politica de
comunicacion, en ese momento se habla de identidad corporativa. La indentidad corporativa de
las empresas expresa, mediante la imagen de su marca, el conjunto de atributos de ésta, su
filosofia y sus intereses; todo esto constituye un discurso que se desarrolla de manera similar al
que proporciona la identidad de una persona, por lo que se dice que toda la empresa tiene su
propia personalidad.

NIVEA 2

Imagen Corporativa

Identidad Corporativa

La imagen corporativa es la sintesis grafica con la que se pretende dar a conocer una
empresa. En cuanto a la identidad corporativa, ademas de dar a conocer sus productos y
servicios, debera considerar la comunicacion de los valores de |la empresa tanto a
empleados como clientes y proveedores.15

14 Frutiger, Adndn. Signos, simbolos, marcas y sefales,
15 Revista a! Disefio No, 55
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Para Chavez,?6 la identificacion institucional se refiere al tipo de nombre que puede generarse
usando diversos mecanismos lingisticos, esto se define mendiante 5 tipos basicos:

'®
pequefia enunciacion de los atributos de la identidad de la BankBOSton

institucion.

- los descriptivos, son los nombres que hacen una

cetBoston Financial Company

l eStie - la simbolizacion, hace referencia a la insti-

tucion usando una imagen literaria.

- los patronimicos, es cuando el nombre de
la institucion lleva el nombre propio o apellido
de una persona relevante para la empresa, tal
como el duefio o el fundador.

- los toponimicos, mencionan en su nombre
su lugar de origen o area de influencia.

16 Chavez, Norberto. La imagen corporativa: Teoria v metodologia de la identificacidn institucional. p. 42 30
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- las contracciones, se refieren a los nombres
que se forman mediante iniciales o fragmentos de
== m—
una palabra. ccm:x

CONCRETOS

3.5. CARACTERISTICAS DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA
Segun Davilal? la identidad corporativa presenta las siguientes caracteristicas:

¢ lLa identidad corporativa de una empresa representa su marca como sefial de identidad y
funciona como disparador de una asociacién de ideas entre el nombre comun de ésta, es decir,
la mencién conceptual de su actividad o razén social y su nombre propio 0 nombre de la empre-
sa, que es la atribucion de la marca, considerada un elemento bdsico del lenguaje publicitario,
individualiza su nombre comun y lo registra para su vida comercial; asi refleja sus principales vir-
tudes, que es adecuado mostrar o sugerir al receptor.

e La identidad corporativa refleja un sistema de organizacién de signos de identidad, lo cual
es parte de una estrategia y una politica de comunicacion. Es un proceso de disefio, desde la con-
cepcién del trabajo hasta su formulacion final, pasando por hipétesis tentativas, mentales y prac-
ticas, que sucesivamente marcan los pasos internos y el desarrollo de dicho proceso.

e Su finalidad es representar legalmente a una empresa, crear una reputacién y un reconoci-
miento ante la competencia, para producir una motivacion inconsciente de atraccion hacia ella y
buscar la retencion de su imagen y actividad en el receptor.

» Una identidad corporativa cuidadosamente construida y su posicién en el mercado son de
gran ayuda para el éxito de una empresa frente a la competencia. Estudios sobre identidad cor-
porativa de los tedricos Paul Hefting, Alex Visser y F.H.K. Henrién sostienen que éstos se centran
en el aspecto visual, en el disefio corporativo y en el estilo de la empresa, pues refleja lo que ésta
es y lo que ofrece al publico.

e e e L e e = = s el e ——— ]
17 Dévila, Selene, Rediseno. Identidad corporativa de Peter Pan de México. p. 10 3 1
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¢ Existe una evolucion constante en la difusion de identidades corporativas, que han aumen-
tado con el incremento de empresas y productos en el mercado, lo que a la vez aumenta su com-
petitividad visual.

¢ La identidad corporativa unifica el estilo de una empresa y lo expresa con un signo definido;
es determinada por sus caracteristicas visuales, como forma, color y tipografia; es una icono-
grafia total que la distingue de otras y tiene propiedades semiéticas o significativas, que emiten
mensajes precisos con la finalidad de persuadir al publico al consumo o uso de los servicios que
ofrece la empresa.

En las paginas subsecuentes observamos un ejemplo de lo que es

la Identidad Corporativa, en este caso: GRUPO BIMBO, el cual no sdlo
ofrece a su publico receptor una imagen corporativa, también le
ofrece su IDENTIDAD; es decir, Bimbo se reinventa mediante la
filosofia corporativa que sus fundadores le imprimen, condensando sus
ideales y principios para ofrecerlo como parte de su servicio.

- _
e R l .
gﬂnm Phasiron velores | Nusaes propesiton | Mussua mbnan | Godigo d ke
. Nuestra misién

16960 £on Inversionistey Elaborar y comercializar productos alimenticios, desarrollando el valor de nuestras
fcidn marcas. Comprometiéndonos a ser una empresa:

g‘m Altamente productiva y plenamente humana.

unias Recuariss

Innovadora, competitiva y fuertemente orientada a la satisfaccién de nuestros clientes y
consumidores.

Lider internacional en la industria de la panificacién, con visién a largo plazo.

www.grupobimbo.com.mx/display.php?section=18&subsection=1&topic=1

32
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Nusstios valorss | Nussiros provdsion | Nussiamision | Sodigo do dfice
Nuestra filoscfia

Nuestra Mision es la guia de todas nuestras acciones.

El perseguir su logro dia con dia y el que diariamente avancemos en Nuestros
Propésitos constituye nuestra razén de ser como empresa.

Nuestros Principios y Valores son los que nos dan la Personalidad, la forma de ser. Los
Valores sélo se entienden en conjunto como un complemento integral.

Representamos a cada uno de los Valores con los colores primarios y secundarios.

En el centro de todos, como principio fundamental, esta la Persona, origen y fin de
nuestra accién.

www.grupobimbo.com.mx/display.php?section=1&subsection=1
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wntas Nuestros propésitos

tetrn historls

ins relevanies

e Hacer de nuestro negocio un negocio, ser productivos. Alcanzar los niveles de

giras marces rentabilidad establecidos.

isén con Invarsionistes

feien Lograr un creciente volumen y participacion de nuestras marcas. Estar cerca de
g—m nuestros consumidores y clientes, ellos son nuestra razén de ser.

piniss frecuentes Buscar que nuestro personal se desarrolle y realice plenamente (vivir nuestra filosofia).

Orientados permanentemente a aprender.

Asegurar la operacién en un adecuado ambiente de control (informacién, sistemas y
confianza). Participacion y autocontrol.

www.grupobimbo.com.mx/display.php?section=1&subsection=1&topic=2
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- Aeerco ds Grupg Bimbg 5;‘:
‘toswafiosta I '
; Nussims compromisps
 Plartss Nussiforyniores | Nussiros propdeliox | Mussirsinlsisn | Cédigo de éfica
¢ Mussire historla
+ Datoz rvisvaaies Nuestros valores
: Reluclén con inversionistss persona
+ Nutriclén “Ver siempre al ofro como persona, nunca como un instrumento.”
: Belsn g irabulo Don Lorenzo Servitje
+ Naticlng
| Preguniss frecuenies pasion

“Vemos nuestro trabajo como una misién, una pasién, una aventura. El
compartir esto en un ambiente de participacion y confianza es lo que constituye
el alma de la empresa.”
Don Lorenzo Servitje

rentabilidad
“Es el resultado visible de todas nuestras ideas, esfuerzos e ilusiones. Es el
oxigeno que permite a nuestra empresa seguir viviendo."

Daniel Servitie
efectividad
“Lograr que las cosas sucedan: Resultados. Servir bien es nuestra razén de
ser.”

Don Roberto Servitje

trabajo en equipo
“Agiles, activos, entusiastas, con los tenis puestos. Compartir, aprender de
todos.”

Daniel Servitje
confianza
“Base sobre la que se construye todo. Confiar con el otro para la tarea coman.”

Daniel Servitje
calidad

“Nuestra empresa debe ser creadora, eficiente, productiva y con un altisimo
ideal de Calidad y Servicio."
Daniel Servitje

www.grupobimbo.com.mx/display.php?section=1&subsection=18&topic=4
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1808 COMPIOMIB0S = Ih ;
ey Cédigo de ética
teglra histogis
o relevanias

R —— Porque operamos en varias partes del mundo, con diversidad de idiomas y culturas;
gires marces porgue queremos una empresa con altos principios y valores, formadora de hombres y
cién con inversionistes respetuosos de la sociedad a la que nos debemos: nuestro Cédigo de Etica es la guia
Isién universal para nuestra practica de negocios.
A dpimbaio
dey Nuestros compromisos con nuestros:
(untas fracumrieg

Colaboradores

Garantizar el respeto a su dignidad, a su individualidad y facilitar un ambiente para su
bienestar y desarrollo,

Accionistas
Proporcionar una rentabilidad razonable de manera sostenida.

Proveedores
Mantener relaciones cordiales y propiciar su desarrolio.

Clientes
Brindar un servicio ejemplar y apoyarios en su crecimiento y desarrollo. Valor de
nuestras marcas.

Competidores
Competir en el mercado de manera vigorosa y objetiva, basandonos en préacticas de
comercio leales.

Consumidores
Garantizar calidad, alimentos sanos y variedad de nuestros productos, mediante la
mejora continua de nuestros productos.

Sociedad
Promover el fortalecimiento de los valores éticos universales. Apoyar el crecimiento
econdmico y social de las comunidades en donde nos encontremos.

www.grupobimbo.com.mx/display.php?section=1&subsection=18&topic=8
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3.6. CARACTERISTICAS DE LA MARCA

Una de sus principales caracteristicas es su capacidad asociativa; es una sefial de identidad
que posee dos sentidos: la representacion visual, que busca la reimpregnacion en la memoria del
publico, y la significacién, que actia como signo-estimulo en un sistema de asociacién de ideas
y mensajes que expresa el emisor.

En el ejemplo se puede observar que Telmex M.

recurrié a usar la letra “T” y la letra “M” en su
logotipo, ademas la significacién se encuentra TELMEX

en la "T” la cual remite a un auricular, por lo Ejemplo de
que el pablico puede recordar y asociar fécil- representacion visual y
mente el logotipo con la compafiia telefonica. significacién,

La marca relaciona ideas con la empresa o producto que representa; es una imagen que, en
ocasiones y de acuerdo a sus propios lineamientos, no connota las de éstos, pero los identifica.
Para Martinet,!8 esto se debe a que existen diferentes niveles de asociacion:

. Analogia: semejanza perceptiva
entre la imagen y lo que representa; es el
medio mas inmediato y preciso de aso-
ciacion.

Logotipo del Hipédromo

de las Américas.

18 Martinet, Jeanne, Claves para la sermidlica. 37
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« Alegoria: facilmente confundible con un simbolo. La com-
binacién de la figura histérica con el objeto simbdlicamente
expresivo constituye la muestra abstracta alegoérica.

Cartel para las Climpiadas

Especiales de Atlanta 1996.

e Forma Logica: desarrolla un
proceso intelectual de asociacién i
por percepcién, de acuerdo a la ____—:_;5"—? [E’/C' E/
informacién que ofrece la imagen, —

ya sea verbal o simbdlica, sobre la
empresa o su actividad.

Logotipo de Telefonia Celular TELCEL.

¢ Elemento Emblematico: transfiere a las
marcas, significados ya institucionalizados,
como el uso de banderas; porque son figuras
adoptadas convencionalmente, que represen-
tan ideas y valores.

Emblema Nacional. Redisefio: Francisco Eppens Helguera, 1968.

38
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Simbolo: relaciona una figura altamente ritua-
lizada y una idea.

Cruz.

Todas las marcas necesitan explicar, sugerir o forzar una asociacién con la empresa y su activi-
dad, porque hay una doble identificacion de ésta: su presencia directa y su diversificacion a
través de sus productos y aplicaciones.

La marca es un signo-estimulo y un signo de sustitucién; es decir, es un signo en el sentido
estricto del término, como representacién de un concepto y es un signo asociativo e inductivo que
se incorpora a los sistemas mentales del receptor.

La efectividad de la marca se puede apoyar en los siguientes puntos:

¢ Novedad Tematica: se elige un elemento caracteristico de la empresa o alguno de sus pro-
ductos para representarlo graficamente y expresar su mensaje.

Novedad tematica. Absolut refuerza su imagen con referencias comunes, coma el color dorade y las estaciones del aio.

39



ISR EEh E G SRpr E SRS CAI SRR E RIS RA

e Lenguaje Simbdlico como elemento persuasivo: las imagenes de la marca presentan un meta-
lenguaje:® para llegar al subconsciente del receptor e intentar persuadirlo para aceptar dicha imagen
y lo que representa. Esta funcién se busca mediante el uso de elementos visuales y semioticos.

Vengaal

Mundo Martboro.

Marlboro utiliza como referencia a los vaqueros, las praderas,
los caballos como elementos simbdlicos para representarla y

que al final el usuario los identifigue como parte de la marca.

L9 Ver Glosarlo 4 0
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® Elemento de Impacto: son uno o varios elemen-
tos que logran la atenciéon del publico y repercuten en su
conducta, al incitarlo a la aceptacién y consumo.

Llegamos

Herdez maneja los cubiertos de
mesa haciendo alusion a la
sombra de la letra “"H” para atraer
la atenclén del receptor.

e Caracter de adaptacion: las imagenes de marca se incorpo-
ran a un contexto ya existente que, aunque libre, marca ciertas awm

pautas para la creacion de éstas.

Por otro lado, se refiere al seguimiento de distintas tendencias

artisticas ya establecidas.
En el momento en que la Internet comienza a generar amphas

expectativas econdmicas, YAHOO arriba con una propuesta de
correo electrdnico gratuito y temas variados para navegar. Yahoo
ha ido evolucionando, esto le ha ayudado a mantenerse como lider
en la internet con su servicio de correo electrénico.

e Reimpregnacién: se logra por medio de

=
’ \l sus distintas aplicaciones, que dan presencia
! constante a la imagen de marca y ayudan a la
) = retencién en el publico.

La funcién memoristica de la marca implica
su presencia cuantitativa y coherente, porque

+ I(O'l’k : la comunicacidbn comercial incluye marcas e
+ K T A imagenes persuasivas.
+Kota usa distintos iconos en la representacion de ia letra "0”:

+KQTA el hoclico de un perro, de un gato, la cola de un pez y el ala de

un ave para ubicar a su recetor en sus diferentes aplicaciones.

41
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La marca tiene gran importancia sociocultural, es un elemento fundamentalmente identificador
y un aspecto concreto y directo dentro de la vaguedad y fantasia que abundan en la comunicacién
comercial; su desgaste es menor que el de otros elementos publicitarios, por sus propias cuali-
dades.

Tiene funcion nmemotécnica?®, porque utiliza los elementos graficos y semidticos que ayudan
al receptor a recordar con facilidad su imagen y mensaje. La publicidad establece la evolucién de
las marcas y de sus empresas; desarrolla su organizacién, su politica y sus estrategias de comu-
nicacién y de acciéon. Ahi radica la necesidad de los re-disefios, que vayan actualizando su estruc-
tura corporativa.

Algunos de los factores que contribuyen a la memorizacion de las marcas son los siguientes:
e Legibilidad: que sea clara y precisa, en simbolo o en tipografia, abstracto o figurativo.

« Originalidad: aspecto innovador, para una mejor retencion.

e Relacién con el giro o actividad: en este sentido, existen diferentes niveles:

o Marcas asociativas: gozan de libertad,
pueden no incluir el nombre de la empresa o producto,
pero se asocian directamente con ésta y su actividad a
través de la imagen.

Cruz Roja.

20 Ver Glosarlo. 42
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* Marcas alusivas: la conexién entre
el nombre o la imagen y la empresa no es
directa como en el caso anterior y el publi-
co al que se dirige es menor. La alusion
aporta interés, que puede ser muy Util en
los lanzamientos de nuevos productos o
empresas, pues tiene gran impacto visual,
basado en un juego de descubrimiento de
la identidad de la empresa. Su publico
debe tener cierto conocimiento o relacion
con la empresa o su actividad, para facili-
tar su retencion.

‘LA ADVERSIDAD

oo

e Marcas abstractas; representan significados muy remotos en sustitucién de los practicos.
Su forma estructural crea una ilusién éptica. Transmiten la fuerza de sus productos y dan una
sensacion de dinamismo y modernidad.

Estas marcas son desarrolladas principalmente en Estados Unidos y se han reforzado con el
éxito de las empresas en Occidente. Su significado se manifiesta en asociaciones muy sutiles, por
lo que no es muy recomendable para empresas pequefias 0 nuevas. Algunas son sélo simbolos y
otras se usan en estrecha relacion con el nombre corporativo.

Nike Company, USA
Disefio: Carolyn Davidson, 1971

43
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» Denotaciones;2! presentan caracteristicas
de la empresa de forma inequivoca para el publi-
co, constituyen un meétodo descriptivo que se
expone en forma explicita. En el caso de los
logotipos se denota la presencia de la empresa
con el nombre propio.

Cerveceria

Grupo Modelo.

. Connotaciones?2;
emite mensajes persuasivos al
receptor, basédndose en la subje-
tividad de la marca.

Marca para la fabrica de ladrillos Eter,
México, 1984.
Félix Beltran.

* Pregnancia23; es la fuerza con la que la imagen de mar-
ca se impone en el animo del plblico y es su nivel de impacto.

Aun con presupuestos modestos, en situaciones economi-
cas precarias para la difusién de una marca y con alcances econo-
graficos limitados, ésta debe lograr su finalidad de representar a

A
una empresa o producto como elemento de comunicacion. Apple

Macintosh Inc.

21 Ver giosario.
22 Ver glosana. .

23 Ver aglosario.
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Dévila24 refiere que la marca actda en el plano perceptivo y en este sentido tiene dos funciones:
« Nivel explicito: denota, es claro, funcional.

« Nivel evocado: connota, es el mensaje que sugiere y persuade a la aceptacion de la marca
como imagen y de la empresa que representa.

Hay algunos aspectos generales de la marca, los cuales auxilian a la misma para su mejor preg-
nancia en el receptor, éstos son:

. Notoriedad: impacto en el usuario a través de la reimpregnacion.

° Elementos que expresa: mensaje que emite donde incluye “valores”, calidad y prestigio que
ofrece la empresa.

. Impacto: es el efecto que causa en el receptor y va en funcién de la simplicidad gréfica.
Este dependera de la implicacién emocional.

. Identificacion: reconocer similitud de ideologias entre el receptor y el emisor a través de su
significado.

Sus funciones esenciales son: dar a conocer una empresa o producto; hacerse memorizar como
representante de éstos; afirmar las actividades que desarrolla, o su razén social; garantizar las vir-
tudes que ofrece y comunicar el origen, calidad y prestigio de la empresa.

Con base en lo anterior, podemos concluir que, la marca es un medio de informacion funcional,
representa e identifica a una empresa, constituye un elemento de preferencia para ésta, que ma-
nifiesta la identidad de la misma y su representante legal.

24 Davila, Selene. Rediseno. Identidad corporativa de Peter Pan Mexico. p. 14 45
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3.7. TIPOS DE MARCA

Segln Bassat,25 la marca se manifiesta visualmente de distintas formas, que tienen una fun-
cién y un mensaje especifico; estas formas son:

e Marca Unica. En algunos productos la marca acomparia a todos los productos. Es la marca
tnica o marca “paraguas”. Suele ser una estrategia ventajosa, ya que todas las acciones comuni-
cacionales repercuten en beneficio de la empresa. Facilita la introduccion de nuevos productos y
rebaja los costos de distribucion. De esta forma, todos los productos quedan identificados con la
empresa o institucion y se consigue una imagen corporativa compacta.

Marca para la empresa de tpografia Type House,

México, 1988. Félix Beltran.

25 Bassat, Luls. E! libro rojo de las Marcas. p. 41 46



I ChIEGM 8 S S S GRS SE S R ERH

. Marca individual. Es cuando una
organizacién ofrece productos muy variados,
generalmente recurre a la marca individual.
Tal y como su nombre lo indica, consiste en
dar un nombre a cada producto o a cada
gama de productos. El inconveniente es que
no se acostumbra asociar la empresa con
cada uno de ellos y es dificil llegar a una ima-
gen global de la organizacion.

Ejemplos de |a variedad de
productos LALA,

47
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» Marca mixta. Parece que el futuro ird por la combinacién de marca Unica y marca individual.
Es decir, al igual que las personas, los productos se identificaran mediante nombre y apellido, por
ejemplo: Nissan Platina. ’

El gran inconveniente es que

Nissan ' cuantas marcas mas le ponemos a

e ' un producto mas le complicamos la

; ; : 5 vida al consumidor, a la hora de
PROVOCA REACCIONES solicitarlo.

* Marca de la distribucion. Las marcas de la
distribucién son un nuevo factor dentro del con-
cepto actual de marca. Con la llegada de la indus-
trializacién y la consiguiente progresiéon de las
marcas y los productos envasados, este habito de
consumo se ha ido perdiendo, pero parece que
vuelve con fuerza.

Coffee-mate ided un envase diferente para la

presentacion de su producto.

48
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3.8. SEMIOTICA

Para Biirdek,26 semidtica o semiologia es una disciplina que permite analizar un sinnimero de
elementos de la comunicacién audiovisual. No obstante que la semiologia destaca la funcién social
del signo y la semidtica su funcién l6gica, en la actualidad las dos denominan a la misma disci-
plina, la diferencia se da en que el primer término es utilizado por los europeos mientras que los
anglosajones usan el segundo. La semidtica o teoria de los signos es la que analiza el proceso de
la comunicacion. Los tres elementos principales de esta ciencia son un emisor, una sefial y un
receptor.

Seglin Wolfgang Meyer-Eppler (1959) la comunicacién sélo es posible cuando hay una concor-
dancia entre el repertorio de signos del emisor y un receptor.

DISENADOR > PRODUCTO » USUARIO

EMISOR SENAL RECEPTOR

\ /

REPERTORIO REPERTORIO
DEL EMISOR DEL RECEPTOR

MODELO DE COMUNICACION SEGUN MEYER-EPPLER.

26 Burdek, Bernhard E. Dhsefio: Hisktona, teoria y prictica del disefio induskrial, p. 132 49
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Birdek2? considera a Ferdinand de Saussure como el “padre" de la semiética, ya que en su
libro Curso de la lingiiistica general (1992) la define como la ciencia general de todos los signos
o simbolos, mediante los cuales los hombres se comunican entre si.

Charles Sanders Peirce (1839-1914), fundador del pragmatismo y a quien algunos consideran
el auténtico fundador de la semidtica, es el responsable del concepto central de la semidtica: de
la “relacién triadica.”s

PRODUCTOR DE SIGNOS

\

OBJETO QUE DEBE
SER DENOTADO

1

INTERPRETE

Con este modelo, Peirce acentud el caracter relativo de los signos, es decir, que los signos sélo
existen en la relacion entre un objeto y un intérprete.

SIGNO-OBIJETO- INTERPRETE segun Peirce.

27 op. cit. p. 137
28 op. cit. p. 136
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Para Charles William Morris (1938) “algo es un signo sélo porque un intérprete lo interpreta
como signo de algo”,
Segln la clasificacion de Morris29 el signo puede considerarse desde 3 dimensiones:

OBJETO
PRODUCTO

SEMANTICA

SINTAXIS PRAGMATICA

INTERPRETE
USUARIO

OTROS
SIGNOS

SEMANTICA-SINTAXIS-PRAGMATICA seglin Morris.

- SEMANTICA: El signo es visto en relacion con lo que significa.

- SINTACTICA: El signo es visto como un elemento que esta relaciocnado con otros signos, con
base en una serie de reglas convencionales.

- PRAGMATICA: El signo es visto en relacién con su propio origen, los efectos sobre el desti-
natario y los usos que tiene.

29 op. cit. p. 137 5 1



3.8.1. Signo

Es la representacion grafica de cualquier cosa. La escritura misma
desde sus origenes utilizé los signos.30 Es aquella figura que sélo es usa-
da para describir o representar algo concreto, determinado; sea
situacion o evento. Cada una de las letras o simbolos gréficos que se
usan al escribir o imprimir. Para el pensador suizo Saussure, quien se
dedicé al estudio del signo, lo describi6 como: unién de dos compo-
nentes, el significado (parte semidtica) y el significante (parte grafica).
Asi pues, el signo es la correlacion de una gama de significantes en una
unidad que denominamos significado, por lo que Eco3! afirma que los
significantes constituyen el plano de la expresion, en tanto que el sig-
nificado, el plano del contenido. El signo es la unidad minima de expre-
sion.

Los signos estan regidos por reglas especificas constituidas en un cédi-
go el cual se encarga de regir la relacion entre los signos y su correlacién
en el plano de la expresion y el plano del contenido. Por esta razén el sig-
no puede perder su funcion si se le aisla se pone fuera del contexto de
su cddigo.

it ()% -_
<>

Ejemplos de signos.

30 Peérez, Rafael. "Marcaje...personal® Revista a! Diserio. p. 55
31 Eco, Umberto. La estructura ausente: introduccién a la semiotica.

52



3.8.2. Simbolo

Es el signo visual que suele acompafiar a la grafia, sin embargo, hay
que apuntar que si bien un simbolo es un signo, no todos los signos son
simbolos. Su funcién es conseguir una facil memorizacién y por tanto la
percepcion de una diferencia.

Para Luis Bassat32 es la imagen no verbal de la marca que favorece
la analogia espontdnea; tiene un alto nivel de asociacién y una gran
fuerza visual y emocional.

Segln Frutiger33 es un valor no expreso, un intermediario entre la
realidad reconocible y el reino mistico e invisible de la religion, de la
filosofia y de la magia; medio por consiguiente entre lo que es conscien-
temente comprensible y lo inconsciente.

Wirth34 considera que la funcién esencial de lo simbdlico es penetrar
en lo desconocido y establecer, paraddjicamente, la comunicacién con lo
incomunicable sin caer en la alegoria. Es una correspondencia entre dos
objetos, de los que uno generalmente pertenece al mundo fisico y el otro
al mundo moral.

La definicion del Oxford Dictionary es. “Something that stands for,
represents or denotes something else (not by exact ressemblance, but
by vage suggestion or by some accidental or conventional relation).”

La cruz: Se le
llama simbolo
cuando tiene una
conotacion de tipo
religiosa.

"Algo que reemplaza, representa o denota otra cosa (no por
semejanza, sino por una vaga sugestion a alguna relacion accidental

o convencional).”

La balanza:
Se convierte
en simbolo en
el momento
en que le
asignamos el
significado de
justicia.

32 Bassat, Luis. £ hbro rojo de las Marcas. p. 84

33 Frubiger, Adrian. Signos, simbolos, marcas y sefiales. p, 177

34 Wirt O, "Le simbolisme hermetique dans ses reports avec [alchime. ..” Paris, 1931 en Cirlot, juan
Eduarda, Diccionano de los Simbolos, Labor, Barcelona, 1969, p. 35.
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3.8.3. Logosimbolo

Bassat35 considera que es la union de logotipo y simbolo, puede ser que algunos de estos ele-
mentos tengan mayor peso o exista un equilibrio visual, segun las necesidades de la empresa.

Estas marcas tratan el nombre con un estilo tipografico caracteristico y se ubican dentro de un
simbolo visual o acompafiado de éste. Son recomendables para empresas con nombre breve y
adaptable, donde un simbolo puede no resultar lo bastante distintivo por si solo, o el logotipo nece-
sita ser reforzado por un signo icénico, para expresar mayor fuerza.

La combinacion de imagen y tipografia hace alusion al nombre de la empresa y a su actividad,
a sus caracteristicas o a la naturaleza de sus productos.

Caompany AT&T, American
Telephone & Telegraph, USA.
Disefio: Saul Bass, 1984.

3.8.4. Imagotipo
Al logotipo suele sumarse un signo cuya Unica obligacién es tener pregnancia para ayudar a la
facil identificacién del mismo.
Segun Chavez,3¢ dicha imagen -imagotipo- puede tener caracteristicas muy variables pues so6lo
deben ser rdpidamente memorizables y recordables, tal como una mascota o figuras abstractas
sin significacién o referencias explicitas.

Camel, Special Tabaco. United Kingdom.

35 Bassat, Luis. E! hbro rojo de las Marcas, p. 84
36 Chavez, Norberto, La imagen corporativa; Teora y metodologia de la identificacidn institucional. p. 51
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3.8.5. Logotipo

Segun Bassat37. antiguamente la firma indicaba valor, calidad y origen. Con el tiempo se desarrollé en
forma de logotipo distintivo o se convirtié en parte de las etiquetas.

Para Joan Costa38 es la designacion de la empresa, es decir, su nombre propio; como marca es un sig-
no de identidad, distintivo y asociativo; es un signo visual creado a través de un tratamiento caligrafico ca-
racteristico. Es la marca verbal, la versidn gréfica estable del nombre de la empresa o producto.

Davila3? refiere que el logotipo tiene un cardcter Unico en su estilo grafico particular, transfiere un men-
saje directo e inequivoco, que es la presencia de la empresa. Es favorable en un contexto saturado de men-
sajes iconicos, ya que puede producir cierto impacto visual y linglistico por ser sencillo y directo.

Es decir, la clase mas comun de logotipo consiste en el nombre de la empresa tratado con estilo grafico
distintivo. Se deriva de la representacion de la firma del fabricante y le da un caracter personal a la empre-
sa, contribuye a la confianza que el publico le da a ésta al asociar sus servicios o productos.

Esta clase de marca es apropiada cuando el nombre de la empresa es relativamente breve y facil de uti-
lizar, cuando es aceptable y relativamente abstracto.

El término logotipo generalmente se emplea para mencionar todas las imagenes de marca, en
este caso se hace referencia concretamente a las que retinen las caracteristicas antes especifi-

cadas.
Logetipo de The Coca-Cola Company, USA
Disefio: Lippincott & Marguilies, Inc. 1960-1980
37 Bassat, Luls. £ hbro rojo de las marcas (Cormo construir marcas de exita}
38 Costa, Joan. Imagen glebal: Evclucidn del disefio de |dentidad.

39 Davila, Selene. Redisenc. ldentdad corporabiva de Peter Pan de Mexico.

e
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3.8.6. SIGLAS
Son abreviaturas de los nombres propios de la empresa o de la frase
que distingue o designa su actividad por medio

de sus iniciales.40 También la usan empresas l ﬂtut
que combinan el nombre de sus socios. Se ns o

opta por usar las siglas cuando la organi- Mexicar‘o

zacion constata que el nombre

resulta demasiado rigido. de 'a PfOp'Edad

Esta clase de marca presen-
ta ciertos inconvenientes, como la dificul-  Jnyciustrial
tad de obtener derechos legales exclusivos
para un grupo de iniciales y es dificil proporcionar a éstas personalidad y
caracter distintivo.

3.9. SISTEMA DE COLOR

El color es un agente fisico que ilumina los objetos y los hace visibles. Son ondas electromag-
néticas sensibles al ojo humano que transportan energia llamada radiante y se propaga trans-
versalmente en todos los medios, incluido el vacio, y en todas direcciones. El color depende de
la longitud de onda. Para Joan Costa,4! la visibilidad de los colores decrece con la asociacion de
otros colores, esto quiere decir que un color decrecerd o aumentara su visibilidad en funcion del
color o colores que se encuentran junto a él.

Segun la pagina de guamuchil,*2 existen ocho colores elementales que pueden agruparse de
manera légica en base a sus caracteristicas perceptivas:

- El blanco y el negro son llamados colores acromaticos, ya que los percibimos como “no co-
lores”. .En el primer caso es la unién de todos los colores y en el segundo, la ausencia de los mis-
mos.

- El rojo, el verde y el azul son llamados primarios aditivos ya que funcionan afiadiendo por-
ciones de energia visual, dando como resultado de la unién de los tres primarios aditivos el color
blanco.

- El amarillo, magenta y cian son llamados primarios sustractivos, ya que contrario de los adi-
tivos, la unién de éstos da como resultado el negro.

40 Idem.
41 Costa, Joan. Imagen global: Evolucidn del disefio de identidad. p. 99
42 hitp:/fquarnuchil.ude.mx/ ~jsandoval/ color htm
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El circulo cromético tiene como objeto dar un aspecto de la distribu-
cién de los colores, en funcién de las leyes de percepcién del color, por
lo cual los colores tienen una distribucién ldgica:

A color circle based on red, yellow &
blue, is traditional in the field of art. Sir
Isaac Newton developed the first circular
diagram of colors in 1666.

El circulo de color basado en el rojo, amarillo y azul es el
mas tradicional en el mundo del arte. Isaac Newton hizo el

primer diagrama circular del color en 1666.

Dicho circulo a su vez se subdivide en:

PRIMARY COLORS (RED, YELLOW & BLUE) In the tradi-
tional color theory, these are the three pigment colors that
can not be mixed or formed by any combination of other
colors. All other colors are derived from these three hues.

COLORES PRIMARIOS (ROJO, AMARILLO Y AZUL) En la teoria
tradicional del color, éstos son los tres colores pigmento que

no pueden resultar de la combinacién de otros colores. Todos

los demas colores son derivados de estos tonos.

of
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SECONDARY COLORS (GREEN, ORANGE & PURPLE) These
are the colors formed by mixing the primary colors.

COLORES SECUNDARIOS (VERDE, NARANIJA Y MORADOQ) Estos
son los colores formados por la combinacién de los colores

primarios.

TERTIARY COLORS (YELLOW-ORANGE, RED-ORANGE,
RED-PURPLE, BLUE-PURPLE, BLUE-GREEN & YELLOW-
GREEN) These are the colors formed by mixing the secon-
dary colors.

COLORES TERCIARIOS (AMARILLO-NARANJA, ROJO-NARANIA,
ROJO-MORADO, AZUL-MORADO, AZUL-VERDE Y AMARILLO-
VERDE) Estos son los colores formados por la combinacién de

los colores secundarios.

COLORES ANALOGOS.

ANALOGOUS COLORS. These are any three
colors wich are side by side on a 12 part color
wheel, such as yellow-green, yellow & yellow-
orange. Usually one of the three colors predomi-
nates.

COLORES ANALOGOS. Son cualquiera de los dos colores
que estan cerca de un tercero en el circulo cromatico,

A

f =

tales como amarillo-verde y amarillo-naranja.
Usualmente uno de los tres colores predomina.

=

58
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COMPLEMENTARY COLORS. These are any two
colors wich are directly opposite each other, such
as red & green, yellow & purple, blue & orange.
These opposing colors create maximum contrast
& maximum stability.43

COLORES COMPLEMENTARIOS. Es aquel color que esta
directamente en el lado opuesto a otro en el circulo
croméatico tal como rojo y verde, amarillo y morado, azul y
naranja. Los colores complementarios crean el maximo

contraste y una maxima estabilidad.

Matiz
Se conoce como matiz a la manera cualitativa en que la vista identifica las distintas longitudes
de onda; asi existen los matices amarillo, verde, rojo, azul, etc. “Es la cualidad que permite dis-
tinguir los colores entre si. El tono es el resultado de la brillantez que la luz refleja en aquello que
se observa”, 44

43 httpy//vivi colormatters.com/des_ecor R
44 Apuntes d= =sicologia det ~olor de prims- serestre,

Ejemplo de matiz.
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Intensidad o saturacién
Se llama intensidad al grado de pureza que presenta un determinado matiz; entiéndase por
pureza como la ausencia de mezcla con blanco, negro, gris o complementario. “Es la pureza del
matiz, el grado de viveza o fuerza de un color”, 45

Eiempio de saturacion.

g
o
.
%
:_2‘

3.9.1. Psicologia del Color
La mayoria de los estudios que se han hecho relacionados con el color se refieren especifica-
mente a su percepcion.
Ya Goethe relacionaba a la percepcion con diferentes emociones:

“Si la percepcion de los distintos colores
determina en nosotros, por decirlo asi, una
afeccion patologica, ya que pasamos por
distintos estados de animo, ya activos, ya
pletéricos, ya pasivos y anhelantes y vamos a
sentirnos ora elevados hacia lo noble, ora
arrastrados hacia lo vil, el impulso y la
totalidad ingénitos a nuestra retina nos redime
de esta limitacién, nuestro dérgano visual
libérase él mismo, produciéndose el contraste
de lo especifico que le fue impuesto y por
ende, una totalidad satisfactoria.”#6

La percepcion es la relacién entre lo identificado y una serie de asociaciones empiricas de
ideas. Asi es como asociamos nubes negras con la posibilidad de lluvia. Igualmente los colores
tienen distintos significados relacionados con las ideas a las que son asociados, muchas veces
evocando a la naturaleza, por ejemplo: el azul recuerda lo refrescante del agua, el verde lleva a
pensar en la tranquilidad de la naturaleza, etc.

45 Apuntes de Psicologia del color de primer semestre.
46 Goethe, Johan W. Von, Eshozo de una tepra da los colores.
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La connotacién en un color implica que aparte de su significado directo (verde, amarillo) se le
atribuyen otros significados adicionales, los mas conocidos relacionados con la temperatura. Se
anexan ademas otros muchos significados los cuales son determinados convencionalmente den-
tro de una cultura o sector cultural de un grupo social especifico. No obstante que el simbolismo
cambia de acuerdo a las diferentes culturas, grupos humanos e incluso entre individuos de un
mismo grupo, existen simbolismos "permanentes”, por ejemplo: el amarillo es el color del sol y
estd asociado con la luz, el rojo es el color de la sangre y el fuego y generalmente se asocia a la
palabra ardor, etc.

Debido a que el color es mas bien psicolégico que fisico, no existe una respuesta universal al
color. Un color puede a veces expresar alegria, y otras preocupacion,

Seglin la pagina de cmag,*’ psicdlogos expertos en color comentan que la mayoria de la gente
tiene una paleta de colores con la cual se siente confortable y la mantiene a través de su vida,
por lo que el color es una caracteristica individual a la personalidad.

Las sensaciones y emociones que el color produce estdn basadas fundamentalmente en las
asociaciones conscientes e inconscientes que hacemos de determinado color, por ejemplo:

* Negro: Es compacto, simbolo de desesperacion y muerte, su caracter es impenetrable,
es vacio y sin ninguna esperanza. Confiere una impresion de distincién, de nobleza y ele-
gancia, en especial cuando es brillante.

* Blanco: Sugiere pureza, lo inexplicable, crea impresion de vacio y de infinidad. Silencio
absoluto. Evoca un efecto refrescante y antiséptico cuando esta cerca del azul.48

Por lo tanto, el color es parte fundamental de la identidad de una empresa o marca, introduce
connotaciones estéticas y emocionales al sistema grafico de identidad, e incorpora su fuerza dptica
a las expresiones de la marca.

Los colores son un tipo de simbolo visual con significados distintos en las diferentes culturas:
En China, el amarillo ha sido siempre el color imperial; aiin hoy se utiliza poco, excepto para fines
religiosos, ya que sugiere misterio y grandeza. El morado es un color noble en Japén, sin embar-
go, en los paises hispanos representa la muerte.

Para la pagina de cmag,*? el color es un elemento bésico en el disefio y es una fuerza moti-
vadora en ventas. El 70% de los consumidores compran en primer lugar basados por la emocién
que les provoca el color. El color a diferencia del sabor se graba definitivamente en nuestras
mentes.

Frecuentemente, la manera en la cual el color estd presentado en un disefio es un factor
importante en lograr la plena satisfaccién del consumidor, ademas genera identidad cuando se
reproduce convenientemente en cada soporte y circunstancia.s?

A7 hitp:/fwww.cmag.cam.mx/sopertefreportajes/teoriacolor. htm
48 http://www. nxfsoporte/ reportajes/tecnacaininm 1
49 Apuntes de logia del color de primer semestre.

50 Bassat, Luis. El libro rojo de las Marcas. p. 84
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3.10. éPOR QUE ES NECESARIA LA IDENTIDAD
CORPORATIVA?

La forma mas viable para mantener una empresa en la memoria del publico es a través de la
imagen de marca, que expresa su identidad corporativa, es decir, su personalidad como organi-
zacion.

Como se vio al inicio del presente capitulo, la marca es un objeto del disefio gréfico; es la mani-
festacion de un mensaje preciso del emisor o empresa a un receptor especifico, que es el publico
con el que cuenta y el que pretende.

Toda empresa y productos comerciales atraviesan distintas etapas durante su evolucion: des-
de su introduccion al mercado con determinado estatus social, hasta su incorporacion total; ésta
se logra mediante la aceptacién del piblico, para lo que es importante que se reconozca y se
recuerde; asi, gradualmente se adopta.

Para ayudar a comprender dicho propdsito, la semiotica tiene la funcién de descifrar la relaciéon
que existe entre una sefial, el emisor y el receptor, dentro de un contexto audiovisual, grafico o
unicamente visual. Con la identidad corporativa se busca personalizar debido a que es un signi-
ficante para el receptor, donde expresa y sugiere sus principales virtudes a través de la asociacion
de la imagen de marca con la empresa, su produccién y su actividad. Es decir, mediante la ima-
gen se expone una invitacién a la aceptacion de la empresa y al consumo de sus productos,
ademas de proponer una.identificacién de receptor con emisor (en este caso del usuario con la
empresa) en cuanto a ideologia e ideales para mantenerse en el gusto y preferencia del con-
sumidor.

El color y la psicologia del mismo, juegan un papel principal en el desarrollo y manejo de una
identidad corporativa, ya que repercuten directamente en la mente del consumidor y sus gustos.
Para lograr que una identidad corporativa tenga la aceptacién y pregnancia en el usuario, es
necesario fundamentar los colores de dicha identidad en las caracteristicas culturales del pais
donde se piensa posicionar, asi como el significado psicolégico del o los colores del grupo con-
sumidor al que quiere dirigirse.

Al conocer los antecedentes de la comunicacién, es preciso saber el grado de importancia que
recae sobre una imagen; considero que una de las mas importantes es la cualidad de comunicar
a través de la misma, los servicios o productos que se generan en la empresa, institucién o cor-
poracién, segun sea el caso.

Una comunicacion de calidad puede llevar a una sociedad de calidad, ya que ésta es un refle-
jo del grado de evolucidn de las sociedades.

62



Su signo era 4-Viento,

Se cimentd luego el cuarto Sal,

Se decia Sol de viento. .
Durante €l todo fue llevado por el viento.
Todos se volvieron monos.

Por los montes se esparcieron,

Se fueron a vivir los hombres-monos.

-

anaes g Chauhtithan, el

PROCESO DE
DISENO

Capitulo 4
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4.1. Antecedentes

Para desarrollar la identidad corporativa del despacho Nahui Ollin, se platicé con el 1.Q.I.
Miguel Angel Flores acerca de algunas posibles ideas que él tuviera. Comentd que desea que la
identidad maneje el concepto del Quinto Sol: también pidi6é que se unificara con un imagotipo que
él utilizaba con anterioridad y que le resulta importante ya que utiliza sus iniciales:

Jj

64
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4.2. LLUVIA DE IDEAS

Se realizé una gran variedad de bocetos de los cuales se eligieron aquéllos que reflejaran la
calidad y servicios que ofrece el despacho Nahui Ollin, jugando con el concepto del quinto sol,
elementos basicos del disefio grafico como refuerzo a la idea de un despacho publicitario vy, final-
mente, tratando de entrelazar estos conceptos con el simbolo del cliente.

Estos son algunos ejemplos de las primeras ideas que surgieron a partir del nombre Nahui
Ollin:

Las primeras ideas surgieron apartir de las necesidades
que el cliente menciond. Se bused que |'efte_;é1ran algun
elemento prehispénico (tales como las grecas, formas
circulares y/o cuadradas, etc.) asi como la posible

integracién de su imagotipe dentro de las propuestas.

65




CAEGAECR ECIE RS54

TS EH SRS oA

4.3. BOCETOS PRELIMINARES

Estos bocetos fueron los primeros seleccionados por el cliente, su justificacion es la siguiente:

El primer disefio retoma el simbolo del Quinto Sol, se buscé una
sintesis del mismo, agregando el imagotipo del cliente al centro, en
el lugar donde originalmente iria la cara del dios Tonatiuh. Todo esto
con la finalidad de integrar ambos simbolos. Al cliente le gusté esta
propuesta sélo que deseaba algo ain mas sintetizado.

Nahui Ollin

La segunda propuesta simplifica la idea del sol
utilizando Unicamente los rayos de éste y se afiade
un elemento basico del disefio: e/ punto, sélo que ‘

; | hot
aplicado como una gota. Esta gota simboliza el tra- a Ul

bajo manual que un disefiador no debe perder nun- o
ca, aun teniendo herramientas tan eficaces como la O ( (
computadora. Este disefio también llamé la aten- 'Y]
cion del cliente, pero queria verlo en combinacién

con otras fuentes.

Bajo la misma premisa de utilizar un sol
estilizado, se recurrié a tomar Unicamente
la forma circular y en vez de utilizar una
gota, se pusieron cuatro, con la idea de
manifestar asi el significado del quinto soi:
cuatro movimiento. Esta idea le parecio al
cliente con demasiado significado y pobre
en elementos, por lo que se desecho.

""alr\ur O((lq
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Se busco hacer un juego con el imagotipo
del ciente, de manera que se cortara por la
mitad y las plecas dividieran su espacio y
separaran asi el nombre. Al cliente no le
gustd esta opcién por ser demasiado sencilla
y con pocos simbolismos, ademas de que no
hay relacion alguna con el quinto sol.

(T

Nahui Ollin

Con la intencion de hacer una fuente nueva y diferente, se planted esta opcion, donde el icono
lo conforman una mancha de tinta y el imagotipo, para sugerir que se tallé de la gota de tinta.
Aunque esta idea era una de las que particularmente me agradaba, debo aceptar que carece de
pregnancia, es decir de facil asociacion y de relacién con el quinto sol, por lo que fue desechada.

L]

~abh Q"
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4.4. ANALISIS DE ALTERNATIVAS

El proceso de bocetaje continud. El cliente insistid en que le gustaria ver integrados su
imagotipo y el simbolo del guinto sol, por lo que se disefiaron las siguientes opciones:

Primer alternativa

En esta opcidn se estilizaron los trazos cali-
graficamente y se trabajé con negativo y posi-
tivo: negativo al texto (logotipo) y positivo el
icono. Se utilizé la fuente contest que por sus
caracteristicas en trazos, fundamentalmente
gruesos, le proporciona fuerza al nombre.
Ademds, se le agregdé un envolvente para
poderlo identificar y separarlo del entorno. Esta
opcidn le gusto al cliente por el manejo de po-
sitivo y negativo.

Segunda alternativa

En esta propuesta lo mas interesante para el
cliente fue el manejo de la fuente: Anatol, la
cual fue modificada para adaptaria a la identi-
dad corporativa. No le gustd al cliente el aco-
modo del simbolo porque se perdia con la
fuerza del nombre; y al cabo de las reducciones
seria imposible distinguirlo, por lo mismo se
descarté como opcién viable.

NRHL)
ODLLIN

=)
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Tercer alternativa
Esta alternativa gusté al cliente por el acomodo de la fuente, la cual se llama Charleston. Se
agregd un trazo estilizado invadiendo la fuente tratando de darle continuidad a los trazos del
icono. Esta propuesta le parecié muy cargada de elementos al cliente, ademas de que al momen-
to de las reducciones hubiera tenido problemas.

{é} Nahu;

4.5 SELECCION AN

Una vez que el cliente seleccioné un di-
sefio, se le presentaron pruebas a color
tratando de aplicar colores analogos. Las
propuestas fueron de hasta tres tintas para
que el cliente tuviera suficientes alternativas. V
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4.5.2. Eleccion de colores finales

Se manejé el azul como envolvente y el rojo para la fuente y el interior del logo, para dar realce
e importancia al icono que lleva al centro.

Inicialmente, se escogieron estos colores porque son algunos de los colores pigmento que los
prehispanicos utilizaban en sus pinturas.

Para ellos tenian cierto simbolismo, asi como para los siguientes autores:

Segun Ortiz,! Goethe le da al rojo una
gran relevancia en rango de dignidad y
seriedad. Para Lischer el rojo significa
deseo en toda su gama de apentencia y A
anhelo, es la fuerza de voluntad, la sangre
de la conquista, representa lo auténomo, lo
locomotor, lo competitivo, lo elegante. /
Kandinsky: dice que el rojo es el color que
representa mayor contraste por su calidez,
pues su intensidad se constituye como una
luz que irradia energia.
En cuanto al azul, Goethe dice que el
azul oscuro indica sensibilidad. Para
Luckiesh, el azul tiene el simbolismo de la

calma y de gran dignidad. Lisher asocia el
azul con lo perceptivo, lo unificador y lo v

sensible. Para este autor es la atemporali-

dad de lo eterno que se enraiza en el pasa-
I e e e e —————— ]

do para perpetuar en el futuro la tradicién
y los valores inmutables. Y para Kandinsky
el azul oscuro profundo hay una serenidad
de todas las cosas en la infinitud.

Estas son algunas de las significaciones

con las que el logotipo pretende comulgar.
Son los ideales y los valores que pretende
transmitir el despacho Nahui Ollin con su

identidad corporativa.

1 Ortiz, Georgina. Ef significaZo o2 lcs colcres. p. 86-87, 95-96. 7 1
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4.6. JUSTIFICACION DEL DISENO FINAL DE LA IDENTIDAD
CORPORATIVA NAHUI OLLIN

Resulta esencial definir los pardmetros y las bases sobre las cuales se llegé a la decision final y
a la entera satisfaccion del cliente. Cuando el proceso de bocetaje finaliza, es necesaria una justifi-
cacion de los elementos empleados para llegar a la solucién definitiva.

Con base en las tres alternativas finales, se procedié a realizar una integracién de los elementos
que al cliente le resultaron satisfactorios. Asi, el logotipo final cuenta con el manejo de la fuente
Busorama; se pusieron un par de plecas para justificar y soportar al icono y a la fuente que con-
cordaran con los trazos de la fuente y del simbolo.

La fuente finalmente fue ligeramente modifica-
da para que en el espacio que ocupa la “H” entrara
la “LL", también se modifico la “"O” para que abar- A
cara el espacio de "NA”. A la fuente se le di6 el mis-
mo tratamiento de trazo estilizado del icono para
uniformarilos.

Se manejaron trazos caligraficos para darle
soltura y movimiento, en el imagotipo se puede
observar como envolvente parte de los trazos
originales del simbolo del quinto sol, pero estiliza-
dos para darle modernidad y quitarle rigidez. En
el interior se observa el imagotipo que pidié el
1.Q.1. Miguel Angel Flores Sdnchez se incorporara
al presente disefio. Se buscd su mejor ubicacién v
para que pudiera observarse claramente sin
obstruir los trazos del otro simbolo.

Para el nombre, se puso dentro de un par de
plecas enmarcando suavemente a la fuente, la
cual se pensd en que fuera contemporanea, sin
patines, porque tiene que remitir a lo sencillo y tal
vez “simple” del arte prehispanico, no cayendo en

la pesadez de sus formas, sino en su estructura
basica.

p———
2




Este logotipo pretende en su conjunto atraer la atencion de un usuario fuera del contexto mexi-
cano basandose en su fuerte denotacién prehispdnica. Busca trasladar un poco de la mexicanei-
dad a Vancouver, Canada mediante su filosofia corporativa, con cual crea un concepto homogé-
neo en sus ideales y en su presentacion ante el publico usuario.

En lo que corresponde al color, el logotipo creado maneja el azul y el rojo, colores empleados por
los prehispanicos para realizar sus pinturas, ademas de los mensajes que dentro de la psicologia
del color se manejan. Puede haber muchas connotaciones sobre un color, pero ofrecer confianza,
reflejar sensibilidad, conseguir el estatus de digno ante la sociedad canadiense y seriedad con los
proyectos, son algunos de los conceptos y metas que Nahui Ollin trata de mimetizar a su identi-
dad corporativa.

Finalmente, este logotipo fue del entero agrado
del cliente y cumplié con sus espectativas. El sabe
que lograr posicionarse le sera dificil, que el con- A
cepto que llevard su despacho quiza resulte com-
plicado de asimilar, pero con este trabajo se bus-
ca evitar en cierta medida que llegue tan despro-
tegido.
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4.7. CONSTRUCCION DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

4.7.1. Red basica

La identidad corporativa del despacho Nahui Ollin se formé en una red de mddulos, la cual per-

mite equilibrar cada uno de los elementos que constituyen el logotipo. Cada mddulo equivale a
dos veces el grosor de la letra "|".

Cada modula corresponde a

dos veces el grosor de la

letra ™",

Esta red estd al 100% pero

se muestra sélo una parte.
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4.7.2. Sistema de trazos
Los trazos mediante los cuales se obtuvo la identidad corporativa se presentan a continuacion;
son circulos y lineas mediante los cuales se generé el imagotipo. Cabe puntualizar que se usé una
sola red tanto para el imagotipo como para la fuente; aqui se presentan por separado para ma-
ximizar en detalle la obtencién de los trazos.
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La distancia que habra entre el imagotipo y la fuente serd de dos mddulos y medio; a partir
del Gltimo médulo del drea de restriccion, habra que contar dos médulos hacia la derecha y ahi
se ubicara la fuente.
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4.7.3. Area de restriccién
En la identidad corporativa del despacho Nahui Ollin debera respetarse diez médulos de cada
lado. En caso que sea necesario recurrir a la restriccion minima, ésta sera de dos maddulos por lado.

4 Envolvente.

Restricciéon minima.

Cada modulo corrasponde a

dos veces el grosor de la ietra
1", lo gue equivale a 2

milimetros.,

Esta red esta reducida al 65%
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4.7.4. Reducciones generales
A continuacién se presentan las reducciones cada 10%, lo que conlleva a cubrir las necesi-
dades seglin sea el caso. Es importante aclarar que el tamaiio del cual parten las reduc-
ciones (100%) fue tomado arbitrariamente y éste variara dependiendo de las necesi-
dades del cliente, existe un archivo digital a partir del cual se haran las aplicaciones en
tamaiio real.

A

K g,
a6
OIIN WIVU

100% N

s El 100% se usara para aplicaciones de tamanio mediane, o
como la agenda. 90 /0

+ El 80% se ulilizara para la taza.

9 en cuanis g g calldad con que debe quedar 13 reductian. 78
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80%
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60%
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40%

0

30%

« El B0% se usard en los papelites de la caja de papeles recordatorios v para el Folder,

El 70% se utilizara para aplicaciones de tamario pequefio como la factura, la caja
de los papeles recordatorios, la chamarra y la camisa.

El 60% se aplicara en la hoja membretada y el llavero.

El 50% se usara en !a nola de venta, el sobre, e gafete de identficacion y el reloj.
El 40% se utilizard en la tarjeta de presentacién (tanto horizontal como vertical.

El 30% se aplicara en el boligrafo.
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4.7.5. Espacio positivo y negativo
Se propone un manejo del espacio positivo y negativo diferente, particularmente en el
logotipo, donde la palabra Ollin se recorta por la mitad, pero se procura que las partes visibles
permitan que ésta sea legible. Por esa razdn (deficiente legibilidad) esta propuesta no fue acep-
tada, ya que se presta para la confusion y podria costarle un poco mas de trabajo posicionarse
en el mercado, pero al cliente le gusté mucho y pidié que fuera incorporada en una aplicacién
para utilizarla una vez posicionado el despacho.
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4.7.6. Opciones de representacion

Para aplicaciones donde no es necesario yé%

manejar el logotipo en colores planos, como
en internet y algunas opciones en seleccion
de color (volantes, carteles, tripticos, etc.)
se propone un logotipo con efectos en los
trazos. I
[N

Cuando asi convenga al despacho, el

1 N logotipo puede ir de manera horizontal.

A

Si el despacho (es decir, el cliente)
necesita el logotipo en colores planos (esto C

es, sin volimen) esta sera la opcién 3
indicada. NAHI II
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4.7.7. Modulacién

Esta opcion amplia la funcidon decorativa del disefio. El empleo del juego de modulacion puede

ser utilizado en otros tamafios segun las necesidades de los medios de impresion, sin modificar la

precisién de su trazado original.

Pueden ser aplicadas en tantas.cosas como el cliente lo requiera ya que se pueden usar como

sellos de propiedad, por ejemplo como fondo de pantalla en disefios que se envien a los clientes
para evitar cualquier impresién no autorizada de algln disefio creado por Nahui Ollin.

En este caso, la
reticula se basa en el
area de restriccléon
minima del logotipe
con un medianil de 5
milimetros. Aqui se
presenta una
reduccion al 30 %
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Estas opaicns

@A ulizadas seqgin sea requerde y ba

16 ta aprobacion previa del despacho.
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Como segunda opcidn se maneja un gradiente de tamafio y de matiz que finaliza (o comienza,
segun se vea) con el nombre de la empresa. Como propuesta de uso se plantea en el empaque
en el que se entregue el o los tirajes de impresos, el video o cualquier tipo de material solicitado
por el cliente.

La reticula comprende circulos concéntricos con

intervalos de 2 en 2 centimetros y el imagotipo se
posiciona a intervalos de 45 grados en cada linea para
que quede intercalado. Al lado una reduccidn al 17%

Gptiongs sedn ulillzadas segun Sea requends v bad la aprobacidn previa del despacha. 83
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4.7.8. Usos incorrectos
Cualquier cambio en los estatutos aqui planteados implica un uso incorrecto. Aqui los mas repre-

sentativos:

Manipular a una
escala no uniforme,
ya sea de la identidad
corporativa en su
totalidad o alguno de
sus dos grandes gru-
pos: el logotipo con
las plecas vy el
imagotipo.

Tampoco se puede engrosar o

adelgazar la linea de la identidad
corporativa.
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i No se puede, bajo ningun
concepto, cambiar la fuente del
logotipo.

OIlliN

Cualquier desplazamiento de uno 0 mas elementos
que conforman al logotipo y que no esté justificado por
el presente trabajo.

A continuacion se hace referencia en los colores pantone que deben utilizarse para el logotipo
de Nahui Ollin, para la opcién a una tinta se usara el negro.
Cualquier otro color que no sean los mencionados constituira un uso incorrecto.
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4.7.9. Cédigo de color
El color es uno de los elementos mds importantes para reconocer visualmente a una empresa,
asi como para darle mayor impacto visual. Por lo mismo, resulta indispensable usar siempre los
colores propuestos; el mal manejo de los colores no respetando los ya establecidos, acarrearia
confusién y poca pregnancia por parte del usuario.

Los colores corporativos del despacho Nahui Ollin son:

PANTONE UNCOATED  Red 1815 CVU Blue 275 CVU

PANTONE COATED Blue 275 CV Red 1815 CV

76-1 187-1

PANTONE PROCESS
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4.7.10. Fuentes
La fuente utilizada dentro de la identidad corporativa es la Busorama, la cual sélo tiene mays-
culas. Es una fuente que refleja modernidad y dinamismo por la manera como esta trazada. Se
escogié también porque no tiene patines, de esta manera hace alusion a los trazos lineales y sim-
ples de los prehispanicos.

ARBBCDEEF
GHIJKKLMN
OPQRRSSTT
UNVWAXYZ!1
23456/89?

La fuente secundaria a usar sera Tahoma, la cual se manejara para textos complementarios,
donde sea requerido el manejo de mayusculas y minusculas, como en tarjetas de presentacion,
hojas membretadas, cotizaciones, etc.

AaBbCcDdEeFfGg
HhIiJjKkLIMmNNNAQ
OoPpQqgRrSsTtUu
VVWWwXXYyZz
1234567890
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Aplicacion de la
Identidad Corporativa

El Quinto Sol:

4-Movimiento su signo.

Se llamaba Sol de Movimiento,
Porque se mueve, sigue su camino.
Y como andan diciendo los viejos,
En él habrd movimientos de tierra,
Habra hambre

Y asi pereceremos.

En el afio 13-Cafia

Se dice que vino a existir

Nacid el Sol gue ahora existe.
Entonces fue cuando iluming,
Cuando amanecié

El Sol de movimiento que ahora existe.
4-Movimiento es su signo.

En éste el quinto Sol se cimentd,
En él habrd movimientos de tierra,
En él habra hambres.

Anales de Cuauhtitian, fal. 2.

CAPITULO 5



5.1. TECNICAS DE IMPRESION

La impresion se origina de la necesidad que tiene el hombre de dejar una huella duradera de su
paso por el tiempo y el espacio. En un principio eran las pinturas rupestres, les sigui6 el grabado ya
en piedra o en madera. Con la utilizacién de herramientas mas sofisticadas, se introdujo posterior-
mente el grabado de metales.

Existen varios sistemas de impresién que utilizan materiales fotogréficos o sensibles a la luz. A
este proceso se le conoce como fotomecanica.

Para poder reproducir una imagen de medios tonos en una prensa de impresién tiene que estar
tramada, es decir, transformada en puntos de distintos tamarios, para lo cual se utilizan pantallas que
tienen distintos angulos de inclinacion que al sobreponerse los puntos hacen que a simple vista la
imagen se vea de tono continuo.

Tradicionalmente los angulos son:

Cyan 105°
Magenta 75°
Amarillo 90°
Negro 45¢°

Cuando la imagen se quiere en cuatricomia se tiene que hacer un negativo para cada color, lo
que se conoce como seleccién de color. Los colores que se usan para dar salida en seleccion de
color son el cyan, magenta, amarillo y el negro (las siglas en inglés son CMYK) Una vez genera-
dos los negativos se tiene que emulsionar el soporte, que puede ser una placa o la malla en el
caso de la serigrafia, esto es, cubrir el soporte de un material sensible a la luz.

La pagina de geocities? refiere que cuando la emulsién fotografica se ponga hacia arriba la ima-
gen se lee bien y a eso se le llama positivo, cuando la emulsion esta hacia abajo se dice que es
negativo. Segun cada sistema de impresion la emulsién ird hacia arriba o hacia abajo.

A través de los afios, el perfeccionamiento de los métodos de impresion a dado lugar a una
diversidad de tecnologias, a continuaciéon se enumeraran algunas de las mas importantes:

Serigrafia
La pagina grabigraphics2 menciona que es una técnica de tipo permeable consiste en pasar tintas a
través de una malla bloqueada la cual se encuentra montada sobre un bastidor. La tinta se esparce sobre
la malla mediante un rasero y pasa por las partes no bloqueadas para caer en el sustrato; el cual puede
ser casi cualquier superficie: vidrio, papel, madera, metal, plastico o tela. Es uno de los procesos mas
versatiles y se considera mas bien del tipo artistico y se usa para pequefios tirajes preferentemente.

1 http://www.geocities.com/CollagePark/Hall/9355/ wimp-off.htm
2 http:/fwww.grabigraphics com/websiteg/htmifimprenta.htm



Offset

La pagina geocities? puntualiza que es un sistema de impresion que usa placas de superficie plana.
Se basa en el principio de la repelencia natural de los materiales grasos y el agua. La imagen en la
placa recibe la tinta y el resto la repele y absorbe el agua. La imagen entintada es transferida a otro
rodillo llamado mantilla, el cual a su vez lo transfiere al sustrato. Es por eso que se le reconoce como
método indirecto. Con la impresion offset podemos lograr muy alta calidad en las imagenes y el tex-
to, ademéas de permitir grandes tirajes sin afectar la calidad. Esta técnica tiene ademas algunos
acabados que le dan realce: como el Barniz Ultravioleta o el Barniz Maquina, que se pueden aplicar
en toda el area o a registro.

Grabado

Esta técnica da realce al objeto impreso, el cual combinado con peliculas metélicas especiales da
lugar al hot stamping.4

Repujado
Segun la pagina de artemarins consiste en abombar una delgada ldmina de metal que puede ser
aluminio, cobre o plata, para dar volumen y relieve en el disefio grabado sobre metal.

Sistemas de impresion digital
Por medio de los programas existentes para “desktop publishing” (Page Maker, Quark Xpress...)
se puede seguir todo el proceso de una publicacién sin la intervencién de agentes externos.

Para esto, la pagina de geocitiesé sugiere dos tipos de impresoras, como son:

o Laser: Utiliza cargas electrostaticas con el tdner o tinta en polvo para crear la imagen. Una de
las ventajas es la resolucion y claridad en la imagen impresa.

¢ Inyeccién de tinta: La informacién digitalizada en una computadora se usa para dirigir la tinta
a través de diminutos canales para formar patrones alfanumeéricos o de puntos a la vez que rocian
la imagen sobre el papel.

3 nttp:Hfwww.geocities.com/CollegePark/Hall/9355/wimp-off.htm
4 http://www.grabigraphics. com/websiteg/htmil/imprenta.hom 90
5 hirpi/Sweww artemarin, com.mx/fintro_es.htmi

& http://www.geocities.com/CollegePark/Hall/ 9355/ wimp-off. htm
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5.2. PAPELERIA INTERNA

La papeleria de Nahui Ollin estd basada en una reticula? consistente en médulos horizontales
y verticales de medidas iguales, separados por un espacio llamado constante o medianil. Se dife-
rencia de la red porque en ésta los mddulos son exactamente iguales sin estar separados por la
constante.

6 Ver glosario. 9 1
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5.2.1. Hoja membretada
La hoja membretada se imprimira en offset a cuatro tintas frente (seleccion) al tamafio carta
(21.5 x 28 cm.) La hoja membretada se utilizara para todo documento oficial que necesite expe-
dir el despacho.

Hoja membretada. Reduccion al 50%
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Hoja membretada

LOGOTIPO al 60%
Pantone 1815 CVU PLECA

EFECTO: Bevel & Emboss Pantone 275 CVU
i e bael : - — - | DEi6x04Scm.

1.5cm.

13 px amafio - M9pxdistancia
2 prablandar 0% expansion

Pantone 275 CVU
EFECTO: Drop Shadow
10 px distancia
2% expansién
29 px tamailo
EFECTO: Bevel & Emboss
estilo: pillow emboss
100% profundidad

18 px tamafio

e
g

13cm.

FONDO DE AGUA
LOGOTIPO A COLOR
al 200%

20% transparecla
207 inclinacién

PLECA
Pantone 275 CVU
DE20.77 % 0.35 cm.
EFECTO: Drop Shadow
29 px distancia

0% expansion

35 px tamadho

FUENTE: Tahoma 8 pts.
‘COLOR: negro.

Datos para la reproduccidn mecanica de la hoja membretada. Reduccién al 43%
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5.2.2. Factura
Se imprimira en offset a 1 tinta frente (negro) al tamafio de 21.5 x 28 cm. Los datos fiscales
corresponden a los de México, por lo que habrd que adaptaria a las necesidades del despacho en
Canada.

DATE (\A FECHA
NAME J % CLIENTE
Q) RFC.
ADRESS H Al—l Lﬂ DIRECCION
Olli

ADRESS' NAHUI OLLIN

COMPANY DIRECCION DEL DESPACHO NAHUI OLLIN
AMOUNT CANTIDAD
DESCRIPTION
UNIT PRICE

SUBTOTAL

VA

L TOTAL

DATOS FISCALES

Factura. Reduccion al 50%
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Factura

1em. | 35em. Tem.

DATE

NAME

wrgs

ADRESS

ADRESS' NAHUI OLLIN
COMPANY

AMOUNT
DESCRIPTION
UNIT PRICE

RECUADRO

de 196x17.2em.
con 0.4 cm. de radio
n fas esquinas.

uo gy

LOGOTIPO al 70%
Color: negro

SUBTOTAL/

i}

'-wa:'rw:s"i luogy

Tahoma 15 pts. : LVA.

DATOS FISCALES

:-'u.pz 1

[ e |

3om, [ Mem. | 26cm. | 26amn

Datos para la reproduccion mecanica de la factura. Reduccién al 45%

95



ﬁl
ﬁl
#

LACIS

Gae]

Gadl

5.2.3. Nota de venta
Su reproduccion serd via offset a 1 tinta frente (negro) al tamafio de 10.5 x 14 cm. en blocks
de 50 notas cada uno. Se manejé en una sola tinta para facilitar su reproduccién y economizar,
ya que es el comprobante que se da al cliente en caso de no necesitar factura.

precio unitario

Nota de venta. Reduccion al 90%
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Nota de venta

g
Tam. | 1S 1em, s5cm. |
— F— ._...*____ TN —t
| osam |
i i oA
& o
| 25¢m.
: E Lilllli date
1em.
Bem. i ||
13em
b amount description Unit price
Tem.
08 cm. !
- 08em. |
08 am.
08am. |
0.8ecm. i
ua-n.L
A5am, i
1|1cm.% % Sem. 15am. |
5
3

Tem.

LOGOTIPO al 50%
Color: negro

predio unkario

De8.Sx04cm.
Aplicacién de gradiente
linear de 90°

con Negro en

0%y 100% y Blanco
en 50% de locaclon

FONDO DE AGUA
LOGOTIPO Negro al 100%

20" inclinacién

Datos para la reproduccién mecénica de la nota de venta. Reduccién al 65%

97



#
i
%
il
%
T
I
T
i
¢
I
T
I
T
I
1
I
T

5.2.4. Folder
Se imprimird en offset a 4 tintas frente (seleccién) mas barniz ultra violeta frente al tamafio
extendido de 34.5 x 45 cm. tamafio final 22.5 x 29.5 cm. con suaje especial (el cual incluye los
dobleces) y dos pegues. Es un poco mas largo que la hoja carta para que los documentos ten-
gan movilidad y no se doblen. Tiene una pestafia en la parte inferior de 5 cm. de ancho para
detener mejor el contenido del folder.

=

=

Folder. Reduccion al 35%
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Folder

Datos para la reproduccién mecanica del folder. Reduccion al 27%
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5.2.5. Tarjeta de presentacion
Para la tarjeta de presentacién se proponen dos opciones: en horizontal y en vertical. Se
imprimirdn en impresora digital (todo menos el nombre y el cargo) a 4 tintas frente (seleccion)
exeptuando el nombre y el puesto; al tamafio de 9 x 5y 5 x 9 cm. respectivamente. El nombre
con su cargo, se imprimiran en serigrafia en tinta de realce color negro.

|

§ mpyw

N
== ([
23145678907 » 1234566778900 K @

Tarjeta de presentacidn,

apcion horizontal.
Reduccion ai 85%

Tarjeta de presentacion,

opcion vertical,

Reduccion al 85%
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Tarjeta de presentacion opcion vertical

PLECA
NOMBRE Pantone 275 CVU

FUENTE:Tahoma 9.3 pts, DE3x0.16cm.
Serigrafia tinta de realce EFECTO: Drop Shadow

COLOR: negro. 5 px distancia §

PUESTO 0% expansion 3
FUENTE: Tahoma 7 pts. 21 px tamaiio ’_{ DIRECCION

Serigrafia tinta de realce FUENTE:Tahoma 5 pts.

COLOR: negro. | COLOR: negro.

05cm.

LOGOTIPO al 40%
Pantone 1815 CVU
EFECTO: Bevel & Emboss
estilo: inner bevel

100% profundidad

13 px tamaiio

2 px ablandar

4 cm.

__55cm.

z
{
i
i

Pantone 275 CVU Dbector Ganersl
EFECTO: Drop Shadow E
10pxdistancia 7

2% expansion e, | =
29 px tamafio b f
EFECTO: Bevel & Emboss | FONDO DE AGUA

estilo: pillow emboss 5™ LOGOTIPOA COLOR
100% profundidad [ N al80%

18 px tamafio 20% transparecia
20" inclinacidn

‘lE* PLECA

9 Pantone 275 CVU
DE6.6x0.16cm.
1cm. EFECTO: Drop Shadow
5 px distancia
0 9% expansién

[ 1.5em. | 21 px tamafio

Datos para la reproduccion mecanica de la tarjeta de presentacion vertical. Reduccion al 85%
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Tarjeta de presentacién opcién horizontal

NOMBRE

FUENTE: Tahoma 12 pts.
Serigrafia en tinta de realce
COLOR: negro.

PUESTO

FUENTE: Tahoma 10 pts.
Serigrafia en tinta de realce
COLOR: negro.

LOGOTIPO al 40%
Pantone 1815 CVU
EFECTO: Bevel & Emboss
estilo:inner bevel

100% profundidad

13 px tamaiio

2 px ablandar

Pantone 275 CVU
EFECTO: Drop Shadow
10 px distancia
2% enpansion
29 px tamafio
EFECTO: Bevel & Emboss
estilo: pillow emboss
100% profundidad

18 px tamafo

PLECA

Pantone 275 CVU
DE7x0.17 cm.
EFECTO: Drop Shadow
5 px distancla

0 9% expansidn

21 px tamaio

DIRECCION

FUENTE: Tahoma 6 pts.
COLOR: negro.
Pantone 275 CVU

DE25x0.17 cm.

EFECTO: Drop Shadow

5 px distancia

0% expansion

21 px tamaio

‘UDGE

FONDO DE AGUA
LOGOTIPO A COLOR
al 80%

20% transparecia
20" inclinacién

Datos para la reproduccion mecanica de la tarjeta de presentacion horizontal. Reduccién al 85%
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5.2.6. Sobre

Su impresién es en impresora digital a 4 tintas frente (seleccion) por 4 tintas vuelta (igual-
mente seleccién) al tamafio de 24 x 10.5 cm. La propuesta va encaminada a reducir costos de
suajado y pegado, es por eso que se aplica a un sobre hecho previamente.

it

Reoooain Kenne Keeonas JA7 Gooned Undoony. JFHES Mrpooooon, Homedn
JaIanys)  Jeesieeelis

Sobre (frente). Reduccion al 60%

Sobre (vuelta). Reduccion al 60%
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Sobre frente

...... | |
1
] 1lem
LOGOTINO ol 50% I
Partone 1815 OV
EFECTO: Bevel B Embou
st innar baved
100% profurdiced
1) p e Parsons 175 O
2 o mblanciar O 193004 e
EFECTO: Drop Shadow
Pamone 175 OV 14 pu distancls
EFECTOR Dvop Shaciow 9% smpansatn
10 px dlszmncis I7 pr tammo.
T empaneitin
29 pr uwraho
EFRCTO: Bevel & Emboss
wprihex pifioy aribory
100 produndided
18 px Lamadio
et et s 1 . Bt K famemin o .
[om
CHRICOION
PLECA FUENTE: ahoma & pta.
Pantone 173 W LM nagee.
DEAS 04 om
Drop Shadoe
M p cistancia
9% epanaiin
17 px amata

Datos para la reproduccién mecénica del sobre (frente). Reduccién al 45%
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Sobre vuelta

Datos para la reproduccién mecéanica del sobre (vuelta). Reduccion al 45%
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5.2.7. Gafete de identificacién

Su impresion se hard en impresora digital a 4 tintas frente (seleccién) mas barniz ultra violeta
a registro en el icono de la identidad corporativa al tamafio de 6 x 9 cm. El barniz ultra violeta a
registro ird sobre la fotografia como medida de seguridad.

L

d

60000000 298

300000t XDO00o000t

40564093 Xx0000000¢, X0000K.
23145678907 » 1234566778900

30000000000 @000 XK

Gafete de identificacion. Ampliacién al 130%
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Gafete de identificaciéon

LOGOTIPO al 40%
Pantone 1815 CVU
EFECTO: Bevel & Emboss
estilo:inner bevel

100% profundidad

13 px tamaiio

2 px ablandar

Pantone 275 CVU
EFECTO: Drop Shadow
10 px distancia
2% expansion
29 px tamaiio
EFECTO: Bevel & Emboss
estilo: pillow emboss
100% profundidad

18 px tamafio

4.7 cm.

1.6cm, I

PLECA

Pantone 275 CVU

DE4x0.15cm.

EFECTO: Drop Shadow

17 px distancia

0% expansién 5
w
(=]

13 px tamafio

Pantone 275 CVU
DE66x0.15cm.
EFECTO: Drop Shadow
17 px distancia

0% expansion

13 px tamafio

DIIRECCION
FUENTE: Tahoma 5 pts.
COLOR: negro.

FOTO
Tamafio 3 x 4.4 cm.

FONDO DE AGUA
LOGOTIPO A COLOR
al 150%

EFECTO: Exclusion
30% transparecia
20" inclinacién

NOMBRE
FUENTE:Tahoma 9.3 pts.
COLOR: negro.

PUESTO
FUENTE:Tahoma 7 pts.
COLOR: negro.

EFECTO: Drop Shadow
4 px distancia

5% expansién

10 px tamafio

Datos para la reproduccién mecénica del gafete de identificacion. Reduccidn al 85%
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5.3. Articulos promocionales

Los articulos promocionales cumplen la funcién de
auxiliar a la empresa para darse a conocer mediante
pequefios detalles que el usuario o futuro cliente
pueda portar y tener a la mano. Estos articulos deben
contar siempre con la direccién, teléfono y todos los
datos importantes de la empresa, para que el usuario
pueda hacer uso de éstos si lo requiere.

Es importante recalcar que los articulos promo-
cionales, al igual que la papeleria interna, estan pen-
sados de acuerdo a lo que se conoce en México; los
siguientes ejemplos daran un parametro y las bases
sobre las cuales se trabajara una vez que el despacho
de disefio grafico sea una realidad.

Dichos articulos son so6lo una propuesta al cliente,
la ubicacion y porcentaje de la reduccién del logotipo
irdn a proporcion y en base a lo sugerido en el
presente manual, ya que los soportes variaran
dependiendo de las existencias del producto, costos
del mismo, etc.
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5.3.1. Agenda
La agenda esta disefiada con cubierta de aluminio, por lo que deberd grabarse el logotipo.
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5.3.2. Boligrafo
La impresion sera en serigrafia a una tinta (negro).
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5.3.3. Reloj

En el caso del reloj también se pensd en un sustrato de aluminio, esto con el fin de unificar
criterios.
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5.3.4. Caja de papeles recordatorios (post it)
El imagotipo que ira en los papelitos se imprimird en offset a 1 tinta frente pantone uncoated
1815 cvu al 20% de transparencia. La impresion de la caja sera en serigrafia a 2 tintas -los colores
corporativos de la identidad-.
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5.3.5. Llavero
Al igual que la agenda y el reloj, el llavero es de metal y el logotipo va grabado.
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5.3.6. Taza
La taza completa el juego metalico.
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5.3.7. Chamarra
Como es un lugar generalmente frio, se propone como parte del uniforme una chamarra. Los
colores serian lo mds parecidos a los corporativos. El logotipo se bordaréd en dorado.
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5.3.8 Camisa
Se propone como parte del uniforme una camisa de mezclilla. El logotipo ird bordada en dorado.
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5.4. Imagen ornamental

Las paredes del despacho van pintadas de color naranja (40% magenta, 100% amarillo). La ima-
gen ornamental ird en el interior Unicamente por razones de seguridad.
Se plantea su ubicacién como por ejemplo, en la mesa de la sala de juntas.
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5.5. Parque vehicular

En el parque vehicular (del cual alin no se sabe exactamente que automdviles se usaran, esto
depende de los alcances del despacho a largo plazo) se plantea una imagen limpia, sin exceso de
imagenes para captar la atencién del transetnte. Es una aplicacion que se realizara en vinil. La
propuesta maneja del lado del conductor el logotipo en su version vertical junto con los datos de
la empresa (direccion y teléfonos); del lado del copiloto sélo iria el logotipo agrandado y rotado
como en las aplicaciones de la papeleria.
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CONCLUSION

El objetivo del presente trabajo fue el de proyectar a través
de una imagen de identidad grafica, la calidad de servicios
que ofrecerd el despacho publicitario Nahui Ollin,

Para ‘poder: analizar y comprender el problema fue
necesario. recurrir a una metodologia que ayudara: a
~ordenar los. datos. Me basé en la metodologia de Bruno
'Munari ya que la.considero de facil comprensiéon Yy
‘asimilacién, TR e
~_~“Comose-analizé en el capitulo 2, una identidad corporativa
'se'refiere a la-integracién de una imagencorporativa  con
la filosofia ‘que la misma quiere hacer llegar a su publico -
~ .receptor. La identidad corporativa tiene como ventaja de:
.atraer al usuario -no_sdéle-mediante una imagen, . sino
también congeniando con las personas-que tengan sus
mismas caracteristicas. psicolégicas, Dicho capitulo incluy6
‘también una vision de la vida.y. competenC|a en Vancouver,
Canada.

Para saber por qué es necesaria una imagen de identidad”
fue indispensable exponer la historia de la. misma, su’
concepto asi como su clasificacion y los elementos que la
integran, Esto dié 'un.mejor panorama del problema y.
sobretodo, un ‘mejor entendimiento en ‘base a sus
antecedentes y conceptos prmcapa!es

Ya't:on un contexto geherél”éé 'rea'lazaron los bocetos que »
conjuntaran las ideas del cliente en un disefio justificado y
que buscara tener alto irnpacto wsual y pregnancia.

| ""\;s‘?f-’Una Vez"-m_due se EﬁCOHff‘f?j-:;-.u-n:-diséﬁo que.fuéra del-total

““agrado.del cliente, se presentaron las aplicaciones tanto en -
- papeleria como en articulos promocionales..

Una de |as cosas que este proyecto no alcanzd'a solucionar -

_fue Ja diferencia en algunos documentos y aplicaciones
entre los contextos de México y Vancouver, Canadd. Los
valores. publicitarios aqui /€xpuestos son manejados en
relacion a México y esto implica el problema de que al
llegar el cliente a su destino (Vancouver) habra que hacer
cambios sobre todo en datos (como direccion) y acomodo
(como en el caso de la factura).



Este “problema” fue contemplado desde un principio, y
aunque no nos fue posible solucionarlo durante la
realizacién del presente, en realidad no implica una gran
desventaja, ya que las reticulas y los disefios ya sientan un
precedente y sdélo habra que hacer los cambios
pertinentes.

Por otro lado, el trabajo en su conjunto le da al cliente un
panorama mdas amplio-de algunos conceptos que' son
usados dentro del lenguaje del disefio grafico, esto le

‘auxiliara para comprender el uso y significado de Ia

termlnologla emp!eada en este proyecto

; La duferencua sustancnai que nos brmda una Llcencnatura de
las escuelas donde capacitan-a-sus alumnos como técnicos . .
~+ en disefio gréfico es que el Licenciado en Disefio Grafico:

.+ estd capacitado no sélo para realizar innovadores disefio, =~
 rebosantes de creatividad, sino-'que ademds tiene la~
‘capacidad de justificar cada trazo, cada elemento que

utiliza dentro de un disefio.-Los elementos que utiliza sabe.

.>(porlo que le ensefiaron) si es o no-viable utilizarlos y en "

qué condiciones; pero sobretodo:qué impacto tendra en el

~.consumidor ;al .observarios. Como profesionista, es

importante darle solucién pero sobretodo seguimienta a

los disefios que se crean, porque el trabajo creativo: no”
termina-una vez entregado-el'pedido:del cliente, ya que el -

' servicio-de post-venta es un valor agregada en las empre-
~ sas de vanguardia. Hay que ofrecer al cliente siempre algo
nuevo para su proyecto y'que éste crezca en la'medida que -

Ia mterrelacaon cllente -disefiador.se fortalece

7 Laprueba de fuego, a rﬁ'i' p',a‘rétfé"r,“;éra' cuando el desbacho

Nahui Ollin se someta a la realidad de la competencia

_canadiense, se posicione como ‘un despacho de -disefio"

gréfico de calidad (como su fi losoffa corporativa.lo sugiere)

=,y comience a ganar clientes-para ir creciendo como empre- .|
. _sa. Sin embargo, ya cuenta con una identidad que refleja las
actividades de la empresa y_sobretado, su: origen.mexicano.

SR

Por lo tanto; concluyo. que. se. cumplieron- los -objetivos
‘principales de este trabajo, ya. que na sélo consisti6 ‘en
~crear una identidad corporativa; ‘también se le brindé al

cliente los medios graficos'y conceptuales con los' cuales
podra dar a conocer su despacho con su publico-usuario,.
su competencia y su publlco en general



GLOSARIO

Alegoria: Semejanza que combina elementos
reconocibles en la realidad, combinados de forma original.
La diferencia entre las alegorias y los simbolos radica en
que, mientras las primeras se han creado artificialmente
~para designar realidades concretas, los segundos se
avocan a aludir los prlnmpios metafisicos.

.'__Ana'lo'gia:: Relaci‘c'm de dos hechos o proposiciones entre
95-.-,que._lhay_l.:sim'ilitud, (o} por lo menos un elemento igual.

q Bocatc,. Lineas y ‘manchas gue funcionan como guia para
 mrr—— & la reahzaciéri de‘una obra pictorica. Esquema que cumple
- con los rasgos pnncipales de un proyecto.

Connotar: Esté:_blecer_relacién. Contener una palabra o
L ‘.idea, otras que la complementan.

oy ? % 3 rarnc W

et g,

_Mensaje implicito en. una imagen o expresion
I lingliistica;“es.. susceptible a diferentes
] i:-,\_I|m:.erprel:acmmes de acuerdo a experiencias
'\ personales, pero se busca unificar éstas en una
“apreciacion precisa.’! | |

g

— & J 47 E - Bz & &

P ., &
B &

M. e 4 7 Para Eco; estodo aquello que puede pasar por la mente de
: —— un individuo para atribuir'un significado a un signo dentro
' de unadeterminadacultura,/por ejemplo: una silla como

trono, como objeto-..cle,.a;te,' la del magistrado, etc.

Cyan. Colo‘ -azul . que se utiliza para el proceso de

e

Danotar- Indlcaclén verbal o iconica que se expresa en
na primera_impréesién. Eco entiende por denotacién el
efecto inmediato, que una expresidn (un signo) desprende
~“de,un mensaje en el receptoridentro de una determinada
--'cultura, por eJemplo la ssilla Que se entiende como un
,assento. W

&

; Dlseﬁo:-;_Mate;:lé!‘izacién"‘\}'isual de un mensaje o idea, que
A3 *  iseplasmaen un contexto real.




— ﬂustrauones, etc.

P

Espectro: Imagen de una radiacion luminosa, obtenida
después de haber sido descompuesta en las diversas
radiaciones simples que la integran.

'Funcién nmemotécnica: Cualidad de las marcas que

consiste en utilizar elementos gréficos y semidticos para
facilitar la percepcién y memorizacién de la imagen.

t

.'f'_ﬁ_FamlIl'a: Una fami'i'l"a;,e_'s ‘el conjunto de letras de disefio
‘ ‘_;'es_ti'echamente _a-ﬁn._Ej':-- I_-Ie?v_ética, Futura.

; rmato. Disposmlon pre\rlsta para los caracteres, lineas,
en‘un documento.

Fuerite_:_ Una fuente;_.-:é;sta integrada por letras, nimeros,
signos de puntuacién y constituyen una rama o una parte
de una familia en determinado tamafio.

P
F

. \Gremios: - '(fbrporaciéﬁ'"“profesional que agrupaba a
. artesanos de un mismo oficio.o de oficios relacionados.

]
i

1§ ¥ e, i . Z — ‘;-__”
Magenta: Color rojo,que se utiliza para el proceso de
imp:e;ién___en _un_a-'sefeccrén dg cqlor.

! .‘g i

Mensaje" Signlflcado ‘de una imagen o expresidn
Imgulstica.,_ h R __r i

T

Metalcﬁ_nguaje-' ‘Mensaje subliminal, es connotado por una
imagen o expresmallngwstfca, que pretende la percepcion
de éste. =

Nombre coméin de empresa o producto:
" Proviene del. campo técnico correspondiente; es
enominacién genérica que conceptualmente,
lo fija en la memoria por medio del conjunto de
/Sus cuahdades y denota su actividad.

,:-.--Nombre proplo de empresa o producto:
“atribucion de la.marca, es un elemento basico
del lenguaje publicitario, que asocia al nombre

. ‘comun ¥y lo"individualiza, ademas lo registra
“para su.vida comercial o activa.

.."5.:.&“’" ‘,.'-"



Metamerismo: Se le llama asi al efecto, que genera una
diferencia en la percepcion del color debido a los
iluminantes utilizados.

Modulacion: Es un conjunto de elementos graficos que se
repiten constantemente en una composicion grafica.

Mddulo: Unidad que se utiliza para establecer la relacion
0_proporcién entre las diversas partes de un todo. Modelo,
patrén.

¥

F

chlmotééﬁi'_ai&"_ Recurso basado en la repeticion y que

~tiende a ejercerce en informacién de tipo didéctico.

Pantone: Gama de tonalidades universales que se utilizan
como guia para el'proceso de impresion.

i * Percepcién: Interpretaciéon  significativa de una

. sensacion.Toda percepcién, ‘o todo acto de identificacion,
conduce a una relacién‘entre lo identificado y una serie de
lideas:-.una.serie de asociaciones empiricas de ideas. Por
gso refaapnam_os Ia nube negra icon la lluvia.

‘ "E.

Plgmentl:s. Térmlno genérlco que designa a las
sustancias presentes en las células responsables de su

“=.coloracién, _Polva de color caracteristico que suspendido en

un quu!_do ab(ppiado se u§_a com'o pintura.
Pregnam:la' En este caso se maneja como el nivel de
impacto que posee una imagen de marca para captar y
mantenerse ‘en el.animo del publico. La pregnancia de una
forma es'la:medida:de la fuerza con que aquella se impone,

impregnando el espiritu del receptor.

Pt't'hllc:dad; Caﬁjﬁ;’ito de medios empleados para dar a
.conocer una. empresa, producto o idea, y reafirmar sus

i cualtdades. NN

.

\Ré'd-‘Uha“r‘ed és la-conjuncién de elementos verticales,
~horizontales y: dlagonales que se disponen unos respecto

: de otros conforme a medndas exactas o proporcionales.




Reimpregnacién: Hacer penetrar una sustancia en otro
cuerpo. En este caso se refiere a darle un nuevo sentido y
significado a un concepto y hacer que el publico receptor
lo asocie con una marca o empresa.

Retencién: Mantener y conservar para si una accién o
efecto en la- memoria. Acumulacién y detencién en el
organismo de alguna sustancia o liquido que normalmente
deberia excretar.

Reticula: Es un sistema modular de medidas horizontales
4 _y verticales, disefiadas para ordenar elementos dentro de
s 3 j ~un formato, éstos médulos son iguales y estan separados
._por un_ ‘espacio al qt:le se le llama constante o medianil.

s 3 ) Rupestre aractensi:lca principal de la pintura sobre roca
" B propia del arte paleolitico y mesolitico.

.. Semiética: Clencla que.estudia los sistemas de signos y
——— N '_'-cod|ng ex!stentes en la sdengdad

" 5 & % 3 Y ‘_
Yy

'Sertgraffa' Técnica. de grabado donde la tinta se tamiza
3 (pasar) por una’ pieza de seda. Las partes del tejido que no
p—— deben f‘ltrar se recubr'en con un barmz impermeable.

. Tipografia: Técriica'" de”imp‘reslén cuyos tipos estan en
“relieve. En-ellas hay-las siguientes fases: composicion del

e - texto, compaginacion (distribuir los textos, ilustraciones y

—_ blancos_de paginas).imposicién (colocacion de paginas) y
tirada o'impresidn propiamente dicha.
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Este Sol, su nombre 4-Movimiento,
Este es nuestro Sol,
En el que vivimos ahora,
Y aqui estd su sefial,
Como cayd en el fuego el Sol,
En el fogon divino,
Alld en Teotihuacan.
Igualmente fue este Sol
De nuestro principe, en Tula,
O sea de Quetzalcoat!?

Ms, de 1558, Vol 77.
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