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INTRODUCCION

Cada vez que miramos a nuestro alrededor, podemos observar infinidad de imagenes
plasmadas en diversos soportes que tratan de llamar la atencién y posicionarse en la mente de las
personas que los rodean aungue sea por un instante.

Este proyecto en cierta manera surge del mismo modo, la idea proviene a partir de una necesidad
que puede ser cubierta por el Diseno y la Comunicacion Visual a través de un disenador que
plantea las alternativas adecuadas para responder a la peticion del emisor, representante de un
segmento de la sociedad.

La relacion entre el diseno y la sociedad es extremadamente estrecha, ambos se necesitan para
llegar a la expresion de ideas, sin embargo, el concepto de diseno se ha generalizado tanto a lo
largo del tiempo, que el significado que la sociedad le atribuye lo vuelve confuso y ambiguo.

Uno de los motivos para la realizacion de este documento, fue precisamente tratar de aclarar el
concepto a través de un ejemplo, que por un lado define y muestra una perspectiva del Diseno
que sustenta el proyecto, y por el otro, se muestra una institucion como representante de la
sociedad, preocupada por laimagen que refleja.

A lo largo de este proyecto se observa como se relacionan poco a poco hasta integrarse en un
producto final, la identidad gréfica, que se desarrolla de acuerdo a las necesidades del emisor, en
este caso, del Centro de Apoyo a la Micro y Pequenia Empresa, institucion en proceso de cambio
que busca al igual que el diseno, un medio de expresion; ambos brindan las herrarmientas tedricas,
graficas, fisicas, y psicolégicas para comenzar los planteamientos basicos del proceso.

Para que la institucion vy el disefio desarrollen una relacion armoénica, era necesario determinar
ciertas pautas a seguir, una planeacion que los guie paso a paso; dicho elemento es el Método,
encargado de obtener la informacion necesaria para cada fase, de manera que los dos elementos
se vayan integrando de manera coherente.

.



INTRODUCCION

Es interesante el proceso, ya que al adentrarse en el documento, el lector se percatard de
la traduccién del texto en imagen, en una identidad capaz de proyectar los conceptos,
principios e ideales del Centro de Apoyo a la Micro y Pequena Empresa dentro del ambito
universitario y empresarial.

En el desarrollo del proyecto se mostrarén paso a paso los fundamentos necesarios para llegar al
disefio terminado, la identidad gréfica que se integrard a CAMYPE en la nueva etapa como el sello
ante su entorno. Esta identidad es el resultado de la contribucion del disefio y la sociedad. Muestra
capacidad de comunicacion, expresion y adaptacion a través de los diferentes soportes gréficos
mencionados; se desarrollé un manual de uso, que plantea los parémetros necesarios que definen
los conceptos, asi como las especificaciones técnicas que facilitardn al usuario el correcto manejo
de cada uno de los elementos contenidos en este documento.

El desarrollo del proyecto consta de tres capitulos. En el primero se presentan los antecedentes de
la institucion y su relacién con el entorno, tomando en cuenta los émbitos histérico, econdmico,
social, cultural, politico, etc. A partir de estos referentes se logra obtener la informacién base del
proyecto gréfico, los conceptos de identidad y servicio, que surgen junto con las necesidades de
comunicacion.

En el segundo capitulo se analizan y seleccionan los parametros, criterios y teorias, que en conjunto
le brindarén el fundamento tedrico, que a partir de una metodologia permitira iniciar la fase del
proyecto en el siguiente apartado.

Finaimente el tercer capitulo en secuencia con el anterior, permite iniciar el proyecto gréfico, el
desarrollo de la identidad, sus aplicaciones, especificaciones gréficas y técnicas, que permitiran el
manejo adecuado de todos los elementos para mantener el enfoque adecuado de los
conceptos. Se puede considerar una de las partes més interesantes, puesto que la parte del
proyecto va de la mano con los apartados anteriores para alcanzar el principal objetivo de esta
tesis, el desarrollo de una identidad gréfica capaz de posicionar a CAMYPE dentro del émbito
universitario y empresarial, como un centro de asesoria independiente, que esté creciendo, se
renueva y busca implementar una cultura empresarial que impulse el desarrollo econdmico
nacional.
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CAP{TULO 1. LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA

1. El Centro de Apoyo a la Micro y Pequefia Empresa

I. 1. Origen del Centro de Apoyo a la Micro y Pequefia Empresa

La Facultad de Contaduria y Administracion se remonta a 1894 cuando se cred la Escuela Superior de
Comercio y Administracion, que dependia directamente del Ministerio de Justicia e Institucion Plblica.
Transcurridos 35 anos y como resultado de los movimientos universitarios de 1929, parte de la Escuela
de Comercio se integrd a la Universidad, quedando como la Escuela Nacional de Derecho y Ciencias
Sociales (ahora Facultad de Derecho) y quedd ubicada en la casa numero 39 de las calles de Humboldt.

En 1935 el nombre de la Escuela Superior de Comercio y Administracion cambid por el de Escuela
Nacional de Comercio y Administracién; el 29 de junio de 1965 el Consejo Universitario autorizo la
creacién de la Divisién de Estudios de Posgrado, por lo que obtuvo la categoria de Facultad. Ocho afnos
después se le dio la denominacion que conserva hasta la fecha: Facultad de Contaduria y Administracion
(FCA).

Las primeras instalaciones de la Facultad en Ciudad Universitaria se empezaron a construir en agosto de
1950. En 1954, la Escuela Nacional de Comercio y Administracién ocupd su lugar en el area de
Humanidades.

Fue en 1968 cuando se estrenaron las instalaciones en las que ahora se preparan los futuros
contadores, administradores e informaticos; instalaciones mas amplias y adecuadas a las necesidades
del mundo actual. En 1972 la Facultad participa como fundador del Sistema de Universidad Abiertay en
1973 adopta el nombre de Facultad de Contaduria y Administracion (FCA).

En 1985, se crea el Programa Emprendedores-UNAM, junto con un nuevo plan de estudios para que
los alumnos desarrollen habilidades gerenciales y directivas dentro de un entorno empresarial.

Cabe recordar que las instalaciones se ubican en el sur de Ciudad Universitaria. Asimismo en 1999 se
inician las operaciones para extender las instalaciones hacia el nuevo Campus gue se localiza en Juriquilla,
Querétaro, el cual tiene como objetivos fundamentales propiciar y fomentar la actualizacion,
capacitacion y ampliacién de conocimientos de egresados y profesionistas o de aquellos que deseen

actualizar sus conocimientos en el dmbito contable, administrativo e informatico.

En 1993, se crea el programa para brindar asesoria, diagndsticos, auditorias e investigaciones de mer
cado alas Micro y Pequenas Empresas del Distrito Federal, el cual sirve de vinculo entre las empresas y los
organismos de apoyo gubernamentales, con la finalidad de fomentar su desarrollo vy consolidacion
empresanal.

Instalaciones FCA

Campus Junquilla

1 Diaz Alonso, Arturo/
Rivera Rivera Eric M.
"Historia de la Facultad
de Contaduria y
Administracion®; Algo
Mas, Octubre de 2001,
p. 14
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2 Manual de
Procedimientos del
Centro de Apoyc a la
Micro y Pequena
Empresa, CAMYPE,
Méxdico, D.E, 2001

CAPITULO I. LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA

. El Centro de Apoyo a la Micro y Pequefia Empresa

Este centro depende de la Facultad de Contaduria y Administracion de la UNAM, v esta constituido
por alumnos, maestros, investigadores, asi como otras dependencias de la Universidad.

Finaimente en el ano 2000 se cred el Centro UNAM-BANCOMEXT para brindar asesoria a los
estudiantes de la universidad en materia de comercio exterior, recursos y capital de riesgo. Se crea el
Centro IMPI-UNAM, de acuerdo al convenio firmado, con vigencia de cinco anos, con el fin de asesorar
en materia de propiedad industrial, actualizacidn e innovacion tecnoldgica en diversos sectores
productivos y formacion de recursos humanos.

1. 2. Desempefio Empresarial

En este ambito, el Centro de Apoyo a la Mico y Pequera Empresa (CAMYPE), tiene como visidn alcanzar
un reconocimiento a nivel nacional para posicionarse tanto en el sector universitario como empresarial, al
brindar sus servicios a medianas o grandes empresas también, para colaborar en la formacion de una
cultura empresarial, que permita colaborar en el desarrollo econdmico nacional.

Para lograr su objetivo, CAMYPE se ha encargado de ofrecer sus servicios® a micro y pequenas empresas a
través de:

1) Diagnéstico empresarial, detecta éreas de oportunidad a través de la recopilacion de informacion
para crear alternativas de accién. Para la realizacion del diagndstico se parte de las siguientes etapas:

a) Atencién baésica: se proporciona informacion general del centro v los servicios que brinda.

b) Canalizacion interna: el empresario se canaliza a un area de acuerdo al tipo de servicio para
brindarle la asesoria & apoyo necesario (auditoria administrativa, investigacion de mercados,
vinculacion empresarial).

¢) la auditorfa consta de las siguientes etapas:
- Diagnéstico preliminar
- Diagndstico integral
- Asesoria especializada

d) Investigacidon de mercado



CAPITULO 1. LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA

1. El Centro de Apoyo a la Micro y Pequefia Empresa

e) Canalizacion externa: si no se logra satisfacer el requerimiento de las empresas, se canaliza a
instituciones gubernamentales de apoyo y, en caso de que sean requerimientos de cursos de
capacitacion, con alguna dependencia de la misma Universidad.

2) Asesoria especializada en las siguientes éreas:

a) Contabilidad y costos, orientacion en el sistema de contabilidad de costos para mejorar el
control del efectivo v la fijlacién de precios.

b) Derecho, determina la figura juridica de laempresa.

¢) Disefio Gréfico, orienta Y readliza diversos proyectos dentro del drea de envase y embalaje;
principalmente se desarrollaidentidad gréfica.

d) Finanzas, analiza y determina el régimen fiscal junto con el pago de la contribucion ante SHCP

e) Mercadotecnia, indica las estrategias y canales de distribucion més adecuados en publicidad
y promocién de acuerdo al giro de la empresa.

f) Proyecto de inversién, analiza y orienta, tanto en las posibilidades como los factores de creacion y
desarrollo de unaempresa.

g) Recursos Humanos, indica la importancia del establecimiento de conftrato y mejor manera
de reclutamiento.

3) Gestion empresarial, elabora manuales de organizacién y procedimientos, estudios de mercado
eimagen corporativa.

4) Capacitacion, ofrece cursos y talleres empresariales.
5) Conferencias, se realizan con altos directivos de empresas nacionales e internacionales.

6) Vinculacion empresarial, participacion en expoferias y eventos, para promociéon vy difusion
de servicios.

&
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CAPITULO 1. LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA

I El Centro de Apoyo a la Micro y Pequefia Empresa

1. 3. Ubicacié6n Fisica
“El Centro de Apoyo a la Micro y Pequena Empresa (CAMYPE), se encuentra ubicado dentro de la

Facultad de Contaduriay Administracion, en el Edificio de Oficinas Administrativas, Ter. Piso, Cubliculos 11
y19".

DivISION DE

P0oSGRADO
FCA

4
INSURGENTES

. === —=
ESTADIO P & LPHERERREE ,

Mapa dentro de Ciudad Universitaria
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1. El Centro de Apoyo a la Micro y Pequefia Empresa

ESTACIONAMIENTO

Mapa de la Facultad de Contaduria y Administracién
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. El Centro de Apoyo a la Micro y Pequefia Empresa

|.4. Organizacion

JEFE DE ATENCION
EMPRESARIAL

— G —

ASESOR

JEFE DE RELACIONES

ASISTENTE

ADMINISTRATIVO

JEFE DE VINCULACION
EMPRESARIAL

JEFE DE DiSEfiO
GRAFICO

DISERADOR
GRAFICO

DISERADOR

GRAFICO

Estructura interna del Centro de Apoyo a la Micro y Pequena

Empresa




CAPITULO 1. LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA

2. Programas en torno al Centro de Apoyo a la Micro y Pequefia Empresa

2.1 Programa Emprendedores (EMPRENDEDORES-UNAM)

La Facultad de Contadurfa y Administracién cuenta con un programa denominado Emprendedores, el
cual permite al alumno desde el tercer semestre de la carrera de Administracion, tomar una amplia
experiencia en la iniciacion de actividades empresariales con la creacion de empresas y darles
seguimiento para que en breve, se consoliden y prosperen.

La misién del programa es la imparticion de un taller a través del cual se formen universitarios capaces de
comprender la esencia, creacion, problemética y desarrallo de una empresa, con experiencias reales
bajo un contexto académico.

Cabe senalar que este tipo de programas son reforzados con materias optativas que le brindan a los
alumnos-empresanos las herramientas tedricas para que su proyecto se desarrolle y consolide.

Este tipo de programas han sido reconocidos nacional e internacionalmente, tanto por su capacidad y
calidad en la creacion y satisfaccion de servicios a través de la creacion de empresas.

El alumno aprenderé una cultura empresarial de innovacion, comercializacion de productos y servicios,
Creacion y promocion de empresas mexicanas para propiciar el desarrollo competitivo de acuerdo alas
necesidades del pafs. Ofrece los siguientes servicios:

1) Asesoria en lo siguiente:

a) Plan de negocios

b) Desarrollo de proyectos de inversion
¢) Desarrollo de proyecto de franquicias
d) Disefo de productos

e) Estudio de mercado

9) Capacitacion, imparte cursos y talleres para emprendedores de negocios.

3) Expoferia Emprendedores-UNAM, presenta los nuevos productos y servicios y ofrece oportunidades
de inversion.

&

Emprendedores
UNAM
Programa
Emprendedores

4 Informacién
retomada de Araujc
Claudia / Echecatl
Sanchez, Aldo.
Emprendedores, Algo
Més, Gaceta de la
Facuitad de Contaduria
y Administracion

FCA f UNAM,

México, D, Octubre,
92001, pag. 22
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CAPITULO I. LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA

2. Programas en torno al Centro de Apoyo a la Micro y Pequefia Empresa

4) Asociacion de empresarios, en donde los empresarios egresados del programa apoyan a los nuevos
emprendedores.

5) Vinculacion, establece canales de cooperacion con universidades, empresas y medios de
comunicacion.

2.2. Centro de Servicios al Comercio Exterior (UNAM-BANCOMEXT)

“El programa Bancomext, Joven Creatividad Empresarial, estd crientado a apoyar con aportaciones
temporales de capital, proyectos de jovenes profesionistas para que, con la participacion de
sus instituciones de educacion superior, formen o consoliden exitosamente pequenas empresas
con potencial yeconémicamente viables.

Dichos proyectos han de referirse a operaciones para la generacion y/o el ahorro de divisas
en la economia mexicana, mediante establecimiento de negocios de exportacidn directs, indirecta o
de sustitucion de importaciones; estos dos Ultimos casos se entienden como el fortalecimiento
o la consolidacién de cadenas productivas nacionales™.

Se encarga de promover y apoyar al sector productivo del Estado mediante la informacion,
capacitacion y asistencia técnica en todo lo referente al comercio exterior. El centro cuenta con
los siguientes servicios:

1) Asesoria, en planes de negocio para la exportacion y oportunidades de mercado en América del
Norte, Latinoamérica, Europa y Asia.

2) Consulta, en documentos bibliogréficos y hemerogréficos sobre exportacion como:

a) Guia Bésica del Exportador

b) La Clave del Comercio

c) Guias de exportacién sectorial

d) Oportunidades de negocio por pais

e) Estudios y perfiles de mercado

) Documentos Técnicos

g) Directorio de organismos internacionales enfocados al Comercio Exterior
h) Revistas de negocios



CAPITULO I. LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA

2. Programas en torno al Centro de Apoyo a la Micro y Pequeiia Empresa

1) Capacitacidn, a través de cursos Y talleres en materia de Comercio Exterior
2) Oftros Servicios:

a) Calendario de actividades del corporativo

b) Cursos y Diplomados que imparte BANCOMEXT
c) Venta de publicaciones especializadas

d) Acceso al portal

El Programa tiene como soporte financiero y operacional a FOMEDE, empresa que tendra entre otras, las
siguientes funciones:

- Analizary evaluar los proyectos promovidos

- Negociar y formalizar los contratos de asociacion accionaria
- Asesorary dar viabilidad a los proyectos

- Otorgar elapoyo de capital alos proyectos promovidos

2.3 Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI-UNAM)

Es un organismo descentralizado del Gobierno Federal que se encarga de proteger juridicamente a la
propiedad industrial a través del otorgamiento de patentes, registro de marcas, otras figuras juridicas y la
atencién a las infracciones en materia de comercio, asimismo promueve vy difunde el sistema, brinda
orientacion y asesoria a particulares para fomentar el desarrollo tecnolégico, comercial e industrial del
pais. Tiene las siguientes funciones’:

- Otorgar proteccion a través de patentes, registros de modelos de utilidad y disenos
industriales; registros de marcas y avisos comerciales y publicacién de nombres comerciales;
autorizar el uso de denominaciones de origen y proteger los secretos industriales;

- Prevenir y combatir los actos que atenten contra la propiedad industrial y constituyan
competencia desleal, asi como aplicar las sanciones correspondientes;

- Promover y fomentar la actividad inventiva de aplicacién industrial, las mejores técnicas y la
difusién de los conocimientos tecnolégicos dentro de los sectores productivos, fomentando
la transferencia de tecnologia para coadyuvar a la actualizacion tecnolégica de las empresas,
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2. Programas en torno al Centro de Apoyo a la Micro y Pequefia Empresa

mediante la divulgacion de acervos documentales de informacion tecnoldgica contenidos
en medios electrénicos, microfimes y papel, asi como de la situacién que guardan los
derechos de propiedad industrial en el extranjero; y

- Promover la cooperacidn internacional mediante el intercambio de experiencias
administrativas y juridicas con instituciones encargadas del registro y proteccién legal de la
propiedad industrial en otros paises.

Ofrece el servicio de Busqueda, para verificar en la base de datos la existencia de antecedentes similares
o en grado de confusién al signo que se pretende registrar, para ahorrar gastos y asegura el proceso de la
solicitud. El Servicio puede ser de la siguiente manera:

- Solicitud de patente, registro de disero industrial y registro de modelo de utilidad

- Recepcidn de solicitud internacional al amparo del Tratado de Cooperacién en Materia de
Patentes

- Rehabilitacién de una patente yregistros

- Cambio de figura juridica de patentes, modelos de utilidad y/o disefnos industriales

- Recurso de reconsideracion a la negativa de otorgamiento de patente o registro de modelo
de utilidad o disefio industrial

- Registro de marcas y avisos comerciales y publicacion de nombres comerciales

- Renovacion de los signos distintivos (marcas, nombres y avisos comerciales)

- Denominacion de origen

- Declaracién de proteccién

- Autorizacién para su uso

- Inscripcion de transmision de derechos, licencia de explotacion o uso de los derechos de
propiedad industrial y franquicia

- Toma de nota de cambio de domicilio del solicitante o titular de un derecho de propiedad
industrial; de cambio de ubicacion del establecimiento industrial, comercial o de servicios;
de acreditamiento de nuevo apoderado; de limitacion de productos; de cancelacion
voluntaria, y de cualquier ofro acto que afecte © modifique una solicitud en trémite, o
patente o registro concedido

- Servicio de informacion técnica y bisqueda de anterioridades

- Servicio de informacién técnica de patentes

- Busqueda de anterioridades

- Solicitud de inscripcién en el Registro General de Poderes
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- Declaraciones administrativas de nulidad, caducidad, cancelacion e infraccion, respecto de
los derechos de propiedad industrial protegidos por la Ley de la materia y de infracciones
administrativas en materia de comercio, conforme ala Ley Federal de Derecho de Autor

- Solicitud de registro de esquema de trazado de circuito integrado

- Servicio de busgueda via modem

3. Identificacion de las necesidades de comunicacién

La transicion por la que atraviesa el Centro de Apoyo a la Micro y Pequeiia Empresa, ha creado una
preocupacion por la percepcion y proyeccion de la identidad, por ser el medio principal que
promueve y difunde dentro del dmbito universitario y empresarial.

Al surgir la idea de la independencia tanto de la Facultad como de la Universidad a largo plazo, el centro
trata de mejorar laimagen a través de los siguientes conceptos:

1) ldentidad:

a) Creatividad, introduccion de nuevas formas y opciones en los proyectos.

b) Dinamismo, impulsar la constante bulsqueda del conocimiento en las éreas de la consultoria
para animar al empresario a involucrarse mds en los proyectos.

c) Juvenil, CAMYPE se encuentra constituido en sumayoria por gente joven. Luchaen contrael
prejuicio de “juventud = inexperiencia”.

d) Innovacion, buscar nuevas ideas, un cambio benéfico con soluciones ingeniosas que no
preocupen al empresario.

e) Compromiso, se mantienen las expectativas a lo largo de los proyectos para satisfacer y
crear un lazo de confianza en el empresario.

2) Servicio:

a) Profesionalismo, preparaciony constante actualizacion en cada édrea.

b) Eficiencia, que el empresario se encuentre satisfecho en la conclusion de cada proyecto.

c) Contemporaneidad, mejora Yy renueva constantemente su servicio, informacion,
instalaciones, imagen, publicidad, etcétera.
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4. Primer resumen capitular
Origen del Centro de Apoyo a la Micro y Pequefia Empresa

- 1894, afo que remonta hacia los inicios de la Facultad de Contaduria y Administracion con la
creacion de la Escuela Superior de Comercio.

- 1929, por los diversos movimientos universitarios, parte de la escuela se integra a la
Universidad Nacional Auténoma de México.

-1935, recibe el nombre de Escuela Superior de Comercio y Administracion.

- 1954, la Escuela Nacional de Comercio y Administracion ocupa su lugar en el area de
Humanidades.

- 1965, el Consejo Universitano autorizé la creacion de la Division de Estudios de Posgrado y la
escuela obtiene la categoria de Facultad.

- 1968, la Facultad se traslada al edificio que ocupa actualmente dentro del Campus
Universitario, en el Circuito Exterior.

- 1972, la Facultad participa come miembre fundador del Sistema de Universidad Abierta.

- 1973, adopta el nombre de Facultad de Contaduria y Administracion (FCA).

- 1985, se crea el Programa Emprendedores UNAM junto con un nuevo plan de estudios para
gue los alumnos desarrollen habilidades gerenciales y directivas dentro de un entorno
empresarial.

- 1993, se crea el Programa del Centro de Apoyo a la Micro y Pequena Empresa, con el fin de
continuar con la formacion del Programa emprendedores pero de una forma abierta a todo el
sector empresarial; promueve la creacion de vinculos entre las empresas y organismos de
apoyo gubernamentales para fomentar el desarrollo y consolidacion empresarial.

- 1994, se crea la Divisién de Investigacion para fortalecer, profundizar y actualizar el
conocimiento en las disciplinas financiero-administrativas.

- 1999, inicia operaciones la extension de la FCA en Juriquilla Querétaro para egresados y
profesionistas en las dreas contable, administrativo e informaético.

- 2000, se cred el Centro UNAM-BANCOMEXT por convenio entre la UNAM, la Facultad de
Contaduria y Administracién con el Banco Nacional de Comercio Exterior (BANCOMEXT) para
brindar asesoria a los estudiantes de la universidad en materia de comercio exterior, recursos y
capital deriesgo.

- Se crea el Centro IMPI-UNAM, de acuerdo al convenio firmado, con vigencia de cinco anos,
con el fin de asesorar en materia de propiedad industrial, actualizacion e innovacion
tecnoldgica en diversos sectores productivos y formacion de recursos humanos.
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Desempefio empresarial

En este ambito, el Centro de Apoyo a la Micro y Pequena Empresa (CAMYPE), tiene como vision alcanzar
un reconocimiento a nivel nacional para posicionarse tanto en el sector universitario como empresarial, al
brindar sus servicios a medianas y grandes empresas también, para colaborar en la formacion de una
cultura empresarial que permitaimpulsar el desarrollo econdmico nacional.

Para lograr su objetivo, CAMYPE se ha encargado de ofrecer sus servicios a micro y pequenas empresas a
través de la realizacién de Diagnéstico Empresarial para detectar las reas de oportunidad a través de la
recopilaciéon de informacién y crear asi, alternativas de accién; Asesoria Especializada en Contabilidad y
Costos, Derecho, Diseno Gréfico, finanzas, Mercadotecnia, Proyecto de Inversion, Recursos Humanos,
Gestién Empresarial, Conferencias y Vinculacion Empresarial.

Programa Emprendedores (EMPRENDEDORES-UNAM)

La mision del programa es la imparticion de un taller a través del cual se formen universitarios capaces de
comprender la esencia, creacion, problemdtica y desarrollo de una empresa, con experniencias reales
bajo un contexto académico.

El alumno aprenderé una cultura empresarial de innovacién, comercializacion de productos y senvicios,
creacion y promocion de empresas mexicanas para propiciar el desarrollo competitivo de acuerdo a las
necesidades del pais.

Centro de Servicios al Comercio Exterior (UNAM-BANCOMEXT)

Se encarga de promover y apoyar al sector productivo del Estado mediante la informacion, capacitacion
y asistencia técnica en todo lo referente al comercio exterior. El centro cuenta con los siguientes servicios:
asesoria en planes de negocio para la exportacion y oportunidades de mercado en América del Norte,
Latinoamérica, Europa y Asig; consulta en documentos bibliograficos y hemerograficos sobre
exportacion; capacitacion a través de cursos y talleres en materia de Comercio Exterior, entre otros.

El programa tiene como soporte financiero y operacional a FOMEDE, empresa que se encargard de
analizar y evaluar proyectos promovidos, negociar y formalizar contratos de asociacion accionaria,
asesorary darviabilidad a proyectos, asi como otorgar el apoyo de capital a proyectos promovidos.

A
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Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI-UNAM)

Es un organismo descentralizado del Gobierno Federal que se encarga de proteger juridicamente a la
propiedad industrial a través del otorgamiento de patentes, registro de marcas, otras figuras juridicas y la
atencion a las infracciones en materia de comercio, asimismo promueve y difunde el sistema, brinda
orientacion y asesoria a particulares para fomentar el desarrollo tecnolégico, comercial e industrial del
pais.

Ofrece el servicio de Blsqueda, para verificar en la base de datos la existencia de antecedentes similares
o en grado de confusidn al signo que se pretende registrar, para ahorrar gastos v asegura el proceso de la
solicitud.

Necesidades de comunicacion

La transicion por la que atraviesa el Centro de Apoyo a la Micro y Pequena Empresa, ha creado una
preocupacion por la percepcion y proyeccion de la identidad, por ser el elemento principal que
promueve y difunde en el medio universitario y empresarial.

Al surgir la idea de la independencia tanto de la Facultad como de la Universidad a largo plazo, el centro
trata de mejorar la imagen a través de los conceptos de Identidad (Creatividad, Dinamismo, Juvenil,
Innovacidn, Compromiso) y Servicio (Profesionalismo, Eficiencia, Contemporaneidad, Tecnologia).
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CAPITULO II. LA COMUNICACION

1. La comunicacion

1.1. Definicién de comunicacién

E ser humano desde sus inicios ha tenido la
necesidad de vivir en Srupos y por consiguiente,
de expresar a sus semejantes desde sus ideas
hasta lo que acontece a su alrededor; asi para
lograr comunicarse ha establecido un lenguaje
por medio del cual llevard a cabo un proceso
de comunicacion.

Es necesaria la presencia de tres elementos
fundamentales para que este proceso se lleve
a cabo, un emisor, persona que a través de un
conjunto de elementos constituye y envia
un mensaje, el cual serd recibido finaimente
por una © varias personas, que serdn el o los
receptores.

Desde el punto de vista del Diseno, Joan Costa
define ala comunicacién como:

“El Proceso por el cual una fuente emisora influye
sobre un sistema receptor a través de la mani
pulacion de signos (creatividad, combinatoria,
codificacion), configurando mensajes vy
circulando éstos a través de determinados canales

fisicos”’
(en ) (Recomon )

Pero finalmente existen diferentes tipos de co
municacién como la escrita, visual, psicoldgica
(consigo mismo), sociologica (entre grupos
sociales por medio de sus acciones), quimica (la

MensAE
(cooic0)

reaccién que produce en el organismo el olor de
un bistec), cultural (lo que nos dicen las ruinas
arqueoldgicas), musical, tactil, etc.® Cada vez que
nos comunicamos elegimos un cédigo, el mas
comun es el lenguaje verbal.

1.2. Modelos de comunicacién

la Comunicacion, por si misma es un ciclo de
codificacién y decodificacion dirigido tanto a
emisores como a receptores a través de canales
de transmision.

Con respecto a los Modelos de Comunicacion,
Jakobson establece un puente entre la escuela
centrada en el “proceso” vy la escuela “semidtica”,
entendiendo que la dltima analiza la forma del
mensaje Y la manera en que interactia dentro de
una cultura.

En el modelo de Shannon y Weaver’ (centrado en
el proceso de la comunicacion), resalta la
simplicidad vy linealidad en la transmision del
mensaje.

= (m
(==)

En este caso, ellos consideran a la fuente de
informacién como la parte que toma las deci
siones en cuanto a lo gue y en que cantidad se
envig, para que a través del transmisor se envie el
mensgje como sendl, la cual finaimente al ser

i\

7 COSTA, Joan;
“Identidad Grafica”,
Ed. Trillas, p. 12

8 Informacidn
retomada de Berlo,
David, en su libro

“El Proceso de la
Comunicacién, pp. 3-4

Q FISKE, John
“Introduccién al
estudio de la
comunicacion”,
Ed. Norma, pp.1-4
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El Canal es el recurso fisico por el cual se transmite
una senal, mientras que el Medio es la forma
técnica o fisica de transmitir la senal (tecnologia),
y el Cédigo es el sistema de significado comin
para los miembros de una cultura o subcultura.

Por ofro lado, Jakobson complementa en su
modelo de seis elementos, el “proceso” con la
“semiodtica” dentro del acto de la comunicacion:

Como se observa en el esquema, un remitente
le envia un mensaje al destinatario, en donde el
Contexto es el contenido del mensaje mientras
que Jakobson agrega el Contacto, el canal fisico, y
el Codigo, sistema de significados compartidos,
que estructuraran el mensaje.

1. 3. Elementos de la Comunicacion

Podemos definir de una manera mas amplia a
cada uno de los elementos del Proceso de la
Comunicacion:

-Emisor: es la parte que origina el mensaje.
Organismo productor del mensaje o de la senal
endireccién al receptor.

-Mensaje: es un conjunto de signos estructurados
por un cédigo con la intencidn de comunicar
algo. La informacion transmitida serd seleccicnada
y codificada por el emisor para enviarla a un
receptor capaz de decodificarla.

-Contexto: alo que hace referencia el mensaje, no
siempre de manera verbal.

-Contacto: es el medio o canal fisico por el cual se
transmite el mensaje y al mismo tiempo establece
la relacion entre el emisor y el receptor. En este
caso es gréfico.

-Cédigo: es el conjunto de conocimientos, signos,
senales y simbolos, junto con sus respectivas
reglas funcionales de aplicacion para articular
mensajes.

-Receptor: es el destinatario del mensaje, capaz
de decodificarlo. Generalmente, es un sector de
la sociedad definido por ciertas caracteristicas
econdmicasy culturales.™

1. 4. Funciones de la comunicacién

Cada uno de estos elementos determina una
funcién distinta (jerarquizada) en el lenguaje. Asi,
cada funcién tiene una posicion de acuerdo al
elemento al que se refiere:

REFERENCIAL
FATIGA

METALINGOISTICA
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-Funcién Emotiva: establece la relacion entre el
mensaje Yy el remitente.

-Funcién Referencial: establece los hechos
siempre verdaderos y objetivos que orientaran en
la realidad al mensaje.

-Funcién Fética: mantiene la relacién entre el
remitente y el destinataric de manera gue se
compruebe que se llevaa cabo.

-Funcidn Metalinglistica: permite identificar el
codigo correcto a utilizar,

-Funcién Connotativa: se refiere al efecto del
mensaje sobre el destinatario.”

1. 5. La comunicacién y el disefio

De acuerdo a Daniel Prieto, es importante el
enfoque de todo este proceso hacia el Diseno,
ya que existen aspectos que el disenador debe
analizar con mayor énfasis para dar el tratamiento
adecuado al mensaje. Asi, Prieto lo define como:
“la elaboracion y difusibn de mensajes que
incluyen concepciones y evaluaciones de la
realidad que inciden o buscan incidir en la
conducta cotidiana de un determinado sector
social”.”® Por lo tanto, dentro del disefio se
consideralo siguiente:

*El disefiador: es el encargado de comprender,
analizar y evaluar los aspectos ideoldgicos,
economicos y politicos del perceptor para
realizar la seleccién del tema y distribucion del
mensaje.

*Codigos: son el conjunto de obligaciones que
permiten la comunicacion entre individuos vy
grupos con una formacion social. Es necesario
también, tomar en cuenta el codigo conductual,

gue es el conjunto de obligaciones que rigen a
un grupo gue pertenece a una clase social, para
reforzarlo o transformarlo.

*Lo disefiado: es un signo o conjunto de signos
que a partir de codigos conocidos tanto por
el disenador y como por el perceptor para
estructurar y permitir la selecciéon del tema a
desarrollar,

*Medios y recursos: los medios se sostienen
por las clases socialkes, inciden en un periodo
determinado, un desarrollo tecnoldgico, un
campo de accion y capital movilizado en torno
a ellos. Los recursos se comprenden por la parte
tecnolégicay energética.

*Referente: es el dato ofrecido al perceptor que
a su vez sera el tema central del mensaje y de
lo disenado (interpretacion del referente).

*Marco de Referencia: es la comprension,
concepcion, experiencia Yy valoracién en la rea
lidad de un dato presentado. De manera que la
relacion mensaje-referente-marco se convierte
endinamica.

*Perceptor: es el grupo dentro de una clase
social que asimila los mensajes de acuerdo a
su formacién social.

*Formacién Social: depende del entorno eco
némico, politico e ideoldgico, y permitird una
diversidad en la elaboracién, distribucion y uso
delos disenos.

g
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2. |. Definicién de comunicacion visual

Desde hace miles de anos, el hombre creé un
sistema de comunicacién que utilizaba
basicamente imagenes representativas de su
entorno y gue conforme aumentan el grado de
abstraccion se convierten en signos y simbolos,
de los cuales se hablara mas adelante.

L e IR

Bisonte de las Cuevas de NWnir$

Asi, la comunicacion visual adquiere una gran
importancia debido a que el 80% de la infor
macion que captamos es a través del sentido de
la vista. Se entiende por Informacion Visual, “todo

aquello que capta nuestravista”.

Dentro de la comunicacién visual, se considera
como un aspecto importante la objetividad, por
lo que debe ser legible para una correcta
comprension del mensaje y de antemano se
considera el coédigo visual, asi como las
condiciones fisiologicas y sensoriales del recep
tor, por ser factores que permiten u obstruyen la
informacion.

2.2. Grupos

la comunicacion visual puede ser de dos
maneras:

-Intencional: cuando el emisor envia la informacion
con un significado totalmente intencionado hacia
el receptor.

-Casual: en donde la informacion es interpretada
por el receptor de una manera libre sin importar
suintencion.

2. 3. El mensaje visual

Dentro de la comunicacion visual se necesita
de un emisor, que en este caso serd una imagen
o gréfico, del mensaje, que es la parte que
comprende el significado del mensaje y permite
el desarrollo del proceso de la Comunicacion
Visual, que a su vez se puede didir en dos
partes; la primera en la informacion como tal y la
segunda en el soporte visual, que comprende los
elementos fisicos que permiten la visibilidad del
mensaje (textura, forma, estructura, médulo vy
movimiento).

2. 4. Nociones basicas de la comunicacién visual

Estas nociones son importantes para el diseno
puesto que le brindardn la base racional al
proyecto, se muestran a continuacion:

2. 4. |. Semidtica”

“Es la ciencia encargada de estudiar el significado
de los signos. Su objetivo es el estudio de todos
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los sistemas de signos que en forma esponténea o
intencional nos envian mensajes visuales. Lo que
le interesa al disenador gréfico de la semidtica es
el estudio de la comunicacion por medio de
imagenes, como una finalidad preestablecida”.

-El signo: es el objeto fisico que consta de un
significante y un significado. El significante es la
imagen del signo como tal y de cémo lo
percibimos; el significado es el concepto mental
del cual se refiere y es comun en miembros de una
misma cultura®, Pierce contempla tres divisiones
delsigno en relacién al objeto al que se refiere :

*|cono: representa algo existente en la
realidad.

)l

A\

Instituto Nacional de Bellas Artes y World Trade Center
de la Gudad de Mexico

sindice: representa la relacion directa
del objeto con una circunstancia. En los
ejemplos los gréficos muestran indicios
de los conceptos:

A 7

Piso Mojado Tormenta Camino resbaloso

*Simbolo: representa al objeto a través de
sus estereotipos, segun las normas
convencionales, independientemente de
las caracteristicas externas o materiales del
objeto.

D

Paloma de laPaz  Cruz Roja Mexicana Paz y Amor

De acuerdo a la conducta semidtica se establecen
tres campos de investigacion:

1. Informacién directa: se intercambia informacion
através de una intercomunicacion.

2. Informacién unilateral: se envia informacion en
unsolo sentido sin esperar respuesta. Es unade las
caracteristicas del diseno gréfico por laemisién de
informacién en una sola direccion.

3. Informacién inocua: envia mensajes de manera
subjetiva y su significado va de acuerdo a la
interpretacion del receptor.

Dentro de la informacion unilateral, se encuentran
dos variantes:

*Sistemas de informacién tipogréfica: son
sistemas integrados por signos convencionales,
que se encuentran limitados por el idioma.

abc™” e EX
SaZ (R 6
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=Sistemas de informacién pictogréfica: emplea el
uso de imagenes como elementos transmisores
de mensajes. Es un sistema mas directo y no se
encuentra limitado por el idioma.
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Parte de un sistema de senales para un aeropuerto

Semidsis: es la interpretacion, referencia o
evocacion de los signos o en su caso de los
elementos que integran el mensgje visual. Este
grado de Ssignificacion puede ser en tres
dimensiones:'

a) Semdntica: estudia la relacion de los signos con
las ideas u objetos alos que aplicaran.

b) Sintactica: estudia la relacion entre los signos, asi
como la relacién de éstos con su sistema o
estructura.

©) Pragmética: estudia la relacion entre los signos
y el intérprete o perceptor.

Para dejar mas claro lo mencionado, se retoman
los términos mencionados por Guillermo de la
Torre, aplicables en cada dimensién: ™

* Semdnticos:

-Denotar: “accién de mostrar una representacion
gréfica, debe ser objetiva, explicitay precisa”.

-Significar: “es el mensaje o contenido cognos
citivo implicito en un gréfico, que constituye el
objetivo para el cual fue creado un gréfico”.

-Connotar: “conjunto de conceptos o ideas que
se relacionan indirectamente con el significado de
un gréfico, su efecto motivacional es subjetivo”.

= Sintacticos:

-Estructurar: “expresa la accion de conjugar todos
los trazos o valores de la expresion estética
necesarios parala realizacion de un gréfico”.

-Relacionar: “accién de vincular el significado de
varios graficos en forma secuencial con el fin
de obtener unainformacion méas completa”.

*Pragméticos:
-Expresar: “explica la funcion que tiene un gréfico

al transmitir un mensaje visualmente. Cualquier
grafico expresa un significado subjetive”.
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De acuerdo al nivel de semantizacion tenemos  2.4. 2. Sentido
la siguiente clasificacién de los signos:

Es el concepto cuyo significado o acepcion
*Signos indéxicos: implican un solo significado, dependera del marco en el que se encuentre
idea uobjeto. ya sea economico, politico o social.

Estrella Cuadrado Gireulo
2.4.3. Texto

*Signos caracterizadores: implican varios  Eselsigno o conjunto de signos comprendidos en
significados, lo que les permite ampliarsugamade  un blogue estructurado y coherente que
combinacion en su aplicacion. conforma la intencién comunicativa de un diseno

visual; desarticularlo equivaldria a la tergiversacion

Foco Arroba Corazén t
Idea E-mail . Amor Nk :
Luz Internet Organo vital fragmento de un articulo de periédico

*Signos universales: presentan un significado  2.4.4. Contexto
identificado universalmente.

Es la realidad que se encuentra alrededor de un

@ signo para determinar el sentido.

Nifa Alto Prohibido
Femenino Preventivo Mo se pemite
Mujer Siga Mo fumar

El término: PALOMA,

g
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2.4.5. Discurso

Es la organizacion adecuada de los elementos
que conferman e texto visual y depende de la
intencicn con que fue creade. Existen varios tipos
de discurso:

ay Discurso publicitaric: establece relaciones
entre las imégenes disefadas v el pensamiento
mercantil, se basa en la publicicdlad con el fin de
promocionar abjetos, productos o senvicios.

b) Discurso propagandistico: establece relaciones
entre laimagen disenada y 2l pensamiznto politico
conelfin de persuadir o promover iceas

<) Discurso educativo: establece relaciones entre
la imagen disefiaca y la comunicacion didactica
en la ensenanza formal, no formal o escolarizada
cue llega alafamilia, calle, mecios, entrz otros.

dl) Discurse pléstico: establece relacien entre lg
imagen disenada con la estéica y lidica oara
fermar parte de las artes visuales e Integrarse
cento de la gréfica.

e) Discurso omamental: relaciona a la imagen
disenada con la funcion ce omato en relacion con
las artes decorativas v los oficios artesanales

f) Discurso perverso: tiene presencia en Ios
géreros de la cemunicacion grdfica y proveca
dana intencioral, visual, moral o intelectusl.

2.4.6. Géneros

Son las manifestaciones clel cliscurso cjue agrupan
alos oojetos dentro de la comunicacion grafica,
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a) Género editorial: estad formado por todos los
cbjetos impresos que impliquen en su disenc
texto continuo; transmiten informacion de la
manera méas cercana al receptor y su clasificacion
eslasiguiente:

Libro / Peribdico / Cuademillo / Informe anual / Revista /
Folleto / Catdlogo

—
A

‘I El

b) Género paraeditorial: incluye objetos impresos
con Informacion especifica y breve, por lo
tanto implica un texto minimo aunque a veces
predomine la imagen, se encuentran cercanos al
receptoryson:

Volantes / Calendanos / Eticuetas / Embalajes / Correo
Directo / Timbores postales / Puntos de venta / Calcomanias /
Empaques promocionales / Portadas / Billetes

¢) Género extraeditorial: son los objetos impresos
cuya informacion estd determinada por un tema
y presentaran una dependencia texto-imagen,
se mueve hacia la plastica y se encuentra lejos
delreceptor.

Cartel / Espectacular / Anuncio mural / Periodico mural /
Esceriografias

d) Género informativo e indicativo: se encuentra
conformado por objetos impresos que incluyan
en su diseno gréfico informacién, ya sea por
imagen y no necesariamente por texto, utilizan
el recurso de la representacion simbdlica vy
pueden aplicarse en una variedad de soportes,
su cercania al receptor es media y se presentan
a continuacion:

Arquigrafia / Imagen institucional o empresarial / |dentidad
corporativa / Sistemas de identificacion / Sistemas de
senalizacion / Sistemas museograficos

‘s
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e) Género omamental: incluye los objetos
impresos que presentan un diseno grafico basado
en patrones repetitivos, sin texto y en los cuales
la diferencia radica en el soporte de impresion,
ya sea papel, tela, plasticos, etc. Su cercania con
elreceptor es cercanay son:

Papeles decorativos / Objetos decorativos / Papeles de
envoltura / Objetos promocionales / Objetos para fiestas

su principal

lineal:
caracteristica es el uso del dibujo y en caso de
ser acompanado por texto se sujetard a la
misma narracion. Se encuentra proximo  al
receptoryson:

f) Género narrativo

llustracion / Histonieta / Dibujo animado / Multivision / Vineta /
Fotonovela / Diaporama

9% 4 b
Fohh b4

g) Género narrativo no lineal: se caracteriza por su
lenguaje digital conformado por la adecuada
integracion texto-dibuijo, su lectura es electronica,
dependiente de la navegacion e interactividad,
su diversidad va de acuerdo a la tecnologia,
se indican a continuacion:

Desarrollos graficos multimedia / Presentaciones / Paginas
Electrénicas / Publicaciones electronicas

111111
121318

Dentro del sistema de Comunicacion Gréfica,
éstos, son los encargados de asignar a los
elementos (signos) en los conjuntos
correspondientes  (codigos) para conformar
mensajes. La clasificacion es la siguiente:

a) Codigo morfolégico: se encuentra formado
por esquemas formales abstractos (plecas,
planos, contornos, etc.) o por elementos formales
figurativos (dibujos, ilustraciones, vinetas, etc.) y
que a su vez pueden ser organicas, geométricas,
regulares, irregulares, etc. Presentan un grado de
iconicidad o figuratividad.
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b) Cédigo cromético: se enfoca en los esquemas
de color incluidos en un diseno que se distingue
por la intensidad, valor dindmico, legibilidad,
contraste, luminosidad, entre otros, incluyendo
las referencias culturales.

¢) Cbdigo tipogréfico: se refiere a los textos,
la elecciéon de los elementos (signos), asi como
de su configuracion y tratamiento dado
(tamano, valor, forma, orientacion, etc.).

d) Codigo fotogréfico: incluye todas las tomas
fotograficas con sus respectivas caracteristicas
(toma, encuadre, escala, tramado, definicion,
iconicidad, etc.).

2. 4. 8. Gramética visual

Lla Articulacion es la forma de organizacion
de los elementos y permite al mismo tiempo
una interrelacion entre ellos. Se basa en dos
principios:

*Principios de diagramacion: de acuerdo al
formato geométrico del soporte se realizard
la organizacién de los elementos, dividiendo
almismo.

*Principios de clasificacién: realizard la
estructuracion de los elementos por jerarquia
de acuerdo al formato.

Dentro de la Articulacién existen dos tipos:
a) Articulacién formal, integrada por:
*Alfabeto visual: comprende los elementos

dentro de la configuracion como lo son la forma,
texturay color.

*Elementos dimensionales: incluye las referencias
de tamano, escalay proporcion.

rv
i

*Elementos estructurales: comprende los
elementos morfoldgicos y dimensionales como la
perspectiva, direccidon, simetria, regularidad,
yuxtaposicion, interposicidn, secuencialidad y
agrupamiento.

b) Articulacién conceptual, que comprende:

*Leyes de composicién: son las normas gue nos
permiten configurar de una forma o no, los
elementos, como: ley de proximidad, ley de
semejanza e igualdad, ley de cierre, ley de
continuidad o del destino comun, ley de la
experiencia, ley de pregnancia, ley de figura-
fondo, leyes de perspectiva, leyes de gravedad,
leyes de contraste y leyes cromaéticas.

'a
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*Valores de la estructura: son los requisitos a
cumplir en las estructuras formales: armonia,
ritmo, equilibrio, movimiento, profundidad,
tensién, contraste, unidad, sintesis, orden asi
COMO SuUs vanaciones o alteraciones.

*Caracteristicas semdnticas: es el concepto que
representan los elementos configurados, va
sea: sutileza, integridad, audacia, actividad,
pasividad, atraccion, transicion, entre otros, como
también sus contrarios.

La iconicidad, es otro aspecto que se toma
en cuenta dentro de la Gramatica Visual, ya que
nos habla del realismo que puede representar
unaimagen.

El grado de iconicidad, es el nivel de realismo
dentro de una imagen, de acuerdo a la realidad
en la que se basd. Es parte de un estimulo visual,
que al llegar hacia el cerebro, se relaciona con
las referencias que adquirimos de acuerdo a

nuestra experiencia y a su vez se presenta en
grados de pregnancia (similitud).

Los grados de iconicidad pueden ser tres:

s|somorfismo: presenta un alto grado de
iconicidad y pregnancia.

*Mesomorfismo: tiene un grado medio de
iconicidad y pregnancia.

* Amorfismo: tiene el grado més bajo de
iconicidad y pregnancia.

Por Ultimo, se tiene dentro de la comunicacién
visual a la Figuratividad, la cual comprende los
nombres de acuerdo al grado de representacion
de laforma del objeto, como:

*Hiperrealismo

* Realismo

* Mesorealismo

* Subrealismo

* Abstraccionismo
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La importancia de la percepcion se debe en gran
parte a que es un elemento que estd presente
constantemente en la vida del hombre a través
de los sentidos, con un especial énfasis en la
vision, por tener gran predominio sobre los
demés, y gracias a ella conocemos, entendemos
yaprendemos de la realidad que nos rodea.

Se puede decir que la Percepciéon™ es la manera
en que cada persona recibe y capta informacion
en forma de imégenes® a través de los sentidos,
para ser interpretada por el cerebro de acuerdo
al aprendizaje previo que tenemos con respecto a
la misma.

3.1. Proceso fisico de la visién

El Proceso de la Percepcion tiene como princi
pal elemento la luz (estimulo sensa), ya que
obtiene y transporta informacion que serd
modificada conforme a este proceso y en el
momento en que es estudiada por la optica, se
descubre como se fransforma en una imagen
retiniana, como la llama Joan Costa, la cual llega
a este fin a través de la obtencién de estimulos
yla manera en que se encuentran ordenados.

La reting, se encuentra en el fondo del globo
ocular y en el momento en que fijamos la vista en
un punto fijo, su proyeccion al nivel de la retina
nos define a la Foves, vy la linea formada entre
éstas se llama eje visual, que oscilard de acuerdo
al movimiento del ojo y al punto fijo observado.
Detrés de la retina se encuentran los fotorrecep
tores, hasta los cuales llegala luz.

Esquema del funcionamiento del ojo

La retina esta organizada en un corte transversal
a lo largo de la superficie del ojo en dos niveles,
el primero févea B1, donde radican de 6 a 7
millones de células sensibles llamadas conos
(receptores de luz de color), y el segundo nivel,
que se encuentra en una zona més periférica
B2, donde se encuentran 150 millones de
bastones (receptores de la luz en blanco y negro).
También existen las células horizontales vy
amacrinas en el grosor de la retina, encargadas
de enlazar horizontalmente a las células fotome
ceptoras con las bipolares y a éstas Ultimas con
las células ganglionares.

o

20 La informacion
de la Percepcion y
el proceso fisico
de la vision se basa
en COSTA, Joan;
“La Esquemitica”,
Ed. Paidds, 1998,
p. 47-53

21Enestecaso el
término “imagen” se
refiere a la imagen
“Retiniana®, que
proviene del
mecanismo de vision
como funcion del
sistema perceptivo
ocular donde el
cerebro recodifica en
imagenes visuales.
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29 la informacion
de las etapas de
la percepcion se

retoman de COSTA,
Joan;"La Esquemdtica”;
pp. 5760

23 COSTA, Joan; “La
Esquematica”™; pp. 83-
85; 92-93.
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Posterior a esto, la informacion obtenida pasa de
ser luminosa a eléctrica para ser analizada con
respecto a forma, color, proporcién, movimiento,
etc.; asi, es recogida por la célula ganglionar, cuyas
floras convergen en la mancha ciega o punto
ciego (llamado asi por carecer de fotorrecep
tores), de donde el mensaje sale de la retina y
llega al nervio dptico, se registra en el cerebro
como imagen, se reordena esta nueva informa
cion para ser reconstruida cuando se vuelva a
requert.

Finalmente la imagen formada es el punto de
partida de la percepcién visual.

3.2. Etapas de la percepci6n™

El Proceso de la vision se puede separar en cinco
procesos pararealizar la Percepcion Visual:

1) Sensacién: se presenta la excitacion dptica a
través de un conjunto de sensa (lo que es
sentido), dentro de un fragmento del campo
visual; y por otro lado un sensum, manchas
coloreadas que permiten la realizacion de la
vision (materia prima); finalmente por el campo
visual, que estd formado por el total de las
manchas que son sentidas en cualquier momento.

9) Seleccién: en este proceso el ojo se encarga
de registrar las imagenes dentro del campo visual,
el cual, discriminard psicolégicamente la parte
que le sea de mayor interés. Este proceso se
realizard de acuerdo al punto més agudo de
lavision, la fovea centralis.

3) Exploracién: es la prolongacion del acto de
ver sobre el estimulo seleccionado previamente
de una manera consciente, con el fin de darle
un significado que mantenga su interés y si no
es asi, lo abandona.

4) Percepcidn: es la parte final del proceso
cognitivo de la vision, ya que lleva a la persona
a reconocer el sensum que ha sentido, selec
cionadoy explorado.

5) Integracién: parte de lo que se capta, interpreta
y conoce, para llegar finalmente a darle un signi
ficado y permitirle accesar a la memoria, se integra
ala culturay suretencion es variable.

Finalmente la percepcién se basa en el tiempo,
porgue a mayor tiempo de percepcién, mayor
serd el interés en la seleccién del ojo para des
cifrarlay significarla.

3.3. Gestalt”

Por naturaleza los ojos buscan una estructura
dentro de lo percibido o simplemente una figura
conocida, de ahi la importancia del término
Gestalt, cuyo significado es “configuracion”. Como
teoria se encarga de estudiar la relacién que
existe entre las partes y el todo, ademas de
establecer los lineamientos del proceso
perceptivo, ya que por naturaleza permanecen
enlamente.
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3.3.1. Leyes™

1) Ley de la totalidad: el todo es mas que la suma
desus partes.

9) Ley estructural: las partes que constituyen una
forma son independientes dentro de la forma a la
que pertenezcan, que serd el todo.

vl

3) Ley dialéctica: una forma se desprende del
fondo de acuerdo ala seleccion del ojo.

2
4) Ley de contraste: la percepcion de la forma seréd
mejor si el contraste con su fondo es mayor.

]
I*'EEEF’.’/L WALKING
L%
5) Ley de cierre: la forma sera mejor mientras su
contorno sea més cerrado.

6) ley de completacion: la mente tiende a
completar una forma que no esté del todo
cerrada y percibe también los elementos mds
faciles de aceptar dentro de la misma a pesar de

serinducidos.
‘E T‘m
S

7) Nocién de pregnancia: es la fuerza de la formay
su capacidad para permanecer en la mente y en el

recuerdo.
S {{u '-:'-'.'

8) Ley de simplicidad: a menor complejidad de la
figura, mayor pregnancia.

9) Ley de concentracion (tambien de simetria,
equilibrio o inclusién): una forma seré pregnante
mientras sus elementos se encuentren
organizados alrededor de un nicleo (punto
central),

10) Ley de continuidad: una forma es pregnante
mientras sus elementos se desarrollen siguiendo
un eje continuo.

g

24 COSTA, Joan;
“La Esquemitica”;
pp. 95-96.
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95 COSTA, Joan;
“La Esquemdtica”,
ppR. 9697

26 COSTA, Joan;
“La Esquemdtica”,
pp. 98-100.
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11) Ley de contorno: mientras las formas de las
figuras aumenten el contraste sobre su fondo,
serdn agrupadas y asociadas por la percepcién
conun alto grado de pregnancia.

g

19) Ley de movimiento coordinado: serdn
pregnantes los elementos de una forma que
participan de un mismo movimiento.

YJOLORCLCRGNONE)

13) Ley de continuidad de direccién: una imagen
aparece en movimiento cuando un estimulo visual
se sucede de una manera rgpida pero separada.

4+ Y v k

3.3.2. Principios”

1) Principio de invariancia topoldgica: conforme
una forma es més pregnante, se resiste mas a la
deformacion.

9) Principio de enmascaramiento: la forma en
tanto mds pregnante sea, mas se resiste a las
perturoaciones a las que se somete (ruido,
manchas, elementos parasitos, etc.).

3) Principio de Birkhoff: la forma serd mas
pregnante en tanto tenga mayor numero de ejes
de simetria (regularidad, estabilidad).

4) Principio de proximidad: los elementos
individuales que se encuentran cercanos a otros
tienden a ser agrupados por la percepcion.

5) Principio de similaridad: los elementos que se
encuentran a una distancia equidistante y que
presentan semejanzas en forma, tamano, color y
direccién, se percioen como una cadena o un
grupo homogéneo.

6) Principio de memoria: la percepcion de una
forma sera mejor en tanto que al individuo se le
presente repetidas veces.

7) Principio de jerarquizacién: habrd mas
pregnancia en una forma compleja cuando el
visualista oriente la mirada del receptor de lo
principal a lo accesorio.

3.3.3. Infralégica visual™

Por otro lado, Abraham Moles establece las leyes
de la Infraldgica visual que se encargaran de re
gular la aprehension de los fendmenos visuales
y el funcionamiento de la mente con respecto
aesto.

1) ley de la centralidad: el o los elementos
presentados en el centro de la figura son mas
importantes que los de la periferia.

9) Ley de la correlacidn: los elementos mantienen
una relacion causal con respecto a ellos mismos.

3) Ley de no transitividad: a pesar de que un
primer elemento implique al segundo, y éste a un
tercero, no significa que el primero pueda implicar
al tercero.
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4) Ley de amplificacién de la causalidad de las
series: sl AimplicaaB, yBaC, ysiCimplicaaD, la
veracidad de A aB serda mas evidente.

5) Ley de infinidad: se presenta cuando existe una
serie de elementos idénticos en una cantidad
superior a siete.

6) Ley de percepcién de la complejidad: se
percibe la complejidad cuando en un espacio
gréfico se observan elementos en una cantidad
mayor a siete, y cuya relacion sea de distinta
naturaleza.

7) Ley perspectivista: en una composicion, el
orden cercano es a priori independiente del
orden lejano.

8) Ley de dominio del dngulo recto: presentan
mayor elaboracion (si todo lo demés es igual), los
elementos cuyos dangulos sean rectos.

9) Ley de cuantificacion de los angulos: los angulos
de90°, 60°, 45°y 30°, se consideran de existencia
autonoma, mientras que todos los demés se
consideran deformaciones.

10) Teorema de Franck: en una secuencia de
elementos uniformes se presenta un cambio
cudlitativo cuando a més del 34% de los
elementos presentan una propiedad tinica.

11) ley de perspectiva dindmica: sera més
dinamica una composicién de objetos cuyo
punto de fuga se encuentre mas cercano.

12) Lley de coloracién: tienen mayor carga
expresiva o connotativa las cosas que presenten
color a las que se presenten en negro o
MONOCromas.

13) Ley del valor cualitativo de los Colores: son
superiores los objetos que presenten una
crominancia intensa a los que presenten una débil
enelcaso de que seaniguales.

14) ley de pureza cromdtica: tendrdn mejor
connotacion los objetos que presenten un color
puro saturado a los que presenten unc mezclado
opastel.

15) Ley de fuerza cromética: los objetos cuyo
color es puro y “fuerte” (rojo, amarillo, negro,
blanco, etc.) tendran mayor dominio que los
objetos con colores débiles (gris, verde, azulado,
violeta, rosa).

3.4. Color”

El color es un elemento importante, a traves del
cual, se capta la atencidn del receptor. Se
manifiesta de manera fisica, al ser energia elec
tromagnética luminosa y quimica, definible y
analizable. Con respecto al significado que llegue
a alcanzar, éste se basa en la manera que el
hombre lo perciba, interprete, asocie con su
experiencia y conocimiento, asi como la manera
de hacerlo parte de su cultura.

-

27 La informacion de
este tema se basa en
EISEMAN, Leatrice;
“Pantone guide to
communicating with
color”, Graffix press,
pp. 10-16.
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Percepcién del color

Dentro del proceso de la vision del color, tanto
el ojo como el oido, reaccionan a ondas con
diversas formas de energia electromagnética.
La energia luminosa tiene una longitud de onda
especifica gue orgina un rango delimitado, el
espectro visible, aquellos colores gue vemos.

El color y su percepcion se definen por la longi
tud de onda dominante, mientras que la lumi
nosidad o brilo (claridad u opacidad de un
color), se determina por la cantidad de energia
electromagnética.

Las ondas rebotan en la retina (membrana sensorial
que alinea los 0jos); se produce una sensacion
luminosa y de color (forma una imagen), asi que
los conos (receptor retiniano del color),
responden a la luz y envian la senal a través
de un proceso electroquimico hacia la corteza
cerebral, que actla como computadora, confir
ma la informacién retiniana y la relaciona con la
informacion existente en la memoria.

Es dificil establecer la diferencia entre la funcion
del ojo v la interpretacion del cerebro debido a
que la respuesta psicolégica, emocional y estética
hacia el color es compleja. Realmente nunca se
puede distinguir entre lo que se "ve” y lo que
se “sabe”.

Existen tres tipos de receptores retinianos, con
una tarea especifica y son sensitivos a
determinadas vibraciones, de acuerdo la longitud
de onda de cada color (rojo, naranja, amarillo,
verde, azul e indigo). El arco de mayor longitud es
el rojo, mientras que el de menor longitud es el
violeta.

Psicologfa del color

Los colores que vemos estan influenciados por lo
que sentimos. Desde que, en la infancia nuestros
ojos perciben el color, comenzamos a
relacionarlo con emociones que contintan hasta
la vida adulta. Algunos expertos creen gue los
seres humanos poseen una “antigua sabiduria”, de
que a lo largo de la historia se tiene una memoria
asociativa hacia el espacio, forma, patrones vy
colores.
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3. La percepcion

La aplicacion del color dentro de un contexto
familiar puede fascinar y atraer al ojo. Otro factor
que influye en gran manera es el trasfondo cultural
ylas tradiciones porque poseen un simbolismo de
color diferente. Algunas asociaciones Yy
reacciones psicoldgicas del ser humano ante el
color son universales.

Campana televisiva. Se observa la aplicacion
del color relacionada a los valores y a Mé&dico

Dimensiones del Color

*Matiz: término usado como sinénimo de color.
Los colores primarios son el rojo, amarillo y azul.
Por otro lado se encuentran los colores
secundarios como lo son el verde, naranja y
violeta, mientras que los terciarios son una
mezcla de estos dos grupos (Véase apéndice 2).

Matices o colores primanios

Matices o colores secundarios

*Saturacion: se describe como la intensidad
de un color o croma. La saturacidn estd deter
minada por la cantidad de gris que un color
contiene. En su forma mas pura, un matiz estd
saturado a su maximo; hay colores que no son
“grisaceos’”. Ellos se describen como: claro, puro,
brillante, brilloso, rico, bold, vivo y/o verdadero. Si
un color es méas grisdceo o neutral, estd menos
saturado. Los colores menos saturados se
describen como suaves, mudos, pasteles,
misticos o sucios (Véase apéndice 2).

=

Mas saturados Menos saturados

*Brillo: es la cercania de un color hacia el blanco o
el negro. Los colores brillantes se llaman tintes o
puros, los obscuros se llaman sombras o débiles y
los intermedios se llaman medios tonos. La
variaciéon del tono del color se llama gradacion
tonal, misma que permite la existencia de
variaciones en el color, como el rosa mexicanoy el
rosa pastel. (Véase apéndice 2).

g
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4. Técnicas visuales

4. Técnicas visuales

Son los diferentes medios que ofrecen al
disenador alternativas en la composicion de los
elementos del contenido. Para una mayor
comprension se explican & continuacién y entre
paréntesis se encuentra su dipolo, el cual se logra
realizando exactamente lo contrario.™

*Simetrfa (asimetrfa): la simetria se logra
colocando en ambas partes de un eje, el mismo
peso de los elementos, ya sea que sean
exactamente iguales o que varien en posicion,
siemprey cuando se logre un "equilibrio” visual.

b

Asimétrico
*Regularidad (irregularidad): es el favorecer la
uniformidad de los elementos en base a un
método que no permite desviaciones, mientras
que con la irregularidad como estrategia, se
puede conseguir algo inesperado o insdlito.

Simétnco

*Simplicidad (complejidad): para lograr una
sintesis visual, es importante tomar en cuenta el
orden, ya que en esta técnica impone el caracter
directo y simple de la forma elemental sin ser
demasiado elaborada. Por otro lado la
complejidad maneja una cantidad numerosa de
unidades y fuerzas fundamentales que dificultan el
proceso de organizacién del significado.

1—‘ |
e, [UTTTIER

Simple Complejo
*Unidad (fragmentacién): la unidad es un
equilibrio adecuado de los elementos de tal
manera que se perciban como un objeto Unico,
mientras que en la fragmentacion los elementos
conservan su indvidualidad dentro del objeto
que conforman.

Unidad Fragmentacidn
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4. Técnicas visuales

*Economia (profusién): la economia utiliza la
presencia de unidades minimas de medios
visuales, mientras que la profusion es recargada y
tiende a utilizar el detalle, embellecimiento en la
ornamentacion, se asocia a la riqueza y el poder.
La economia se asociaa lo pobre ylo puro.

*p

Economia Profusion

*Reticencia (exageracion): la reticencia pretende
utilizar el minimo de elementos para captar en el
mayor grado la atencién del receptor y por otro
lado la exageracion pretende lograr el mismo fin,
solo que ésta recurre a lo extravagante y tiende
& ensanchar su expresion mucho més alld de la
verdad para intensificary amplificar.

Reticencia Exagerado
*Predictibilidad (espontaneidad): el olan u orden
de la primera es convencional, ya es esperado de

antemano por la experiencia, de la observacion o
de la razdén, usando el minimo de informacion.

La segunda tiene una gran carga emotiva, impulsiva
ydesbordante.

Predecible Espontaneo

* Actividad (pasividad): la actividad debe reflejar
el movimiento a traves de la representacion con
una postura enérgica y viva. La pasmidad maneja
una representacion estatica que nos lleva a un
reposo mediante un equilibrio absoluto.

Activo Pastvo

*Sutileza (audacia): a sutileza es la que se maneja
para dar una distincién afinada, se acerca a la
delicadeza y el refinamiento, pero debe ser
utiizada inteligentemente para llegar a una
solucién ingeniosa. La audacia, es una técnica
visual obvia, debe ser usada con atrevimiento,
seguridad y confianza, ya que el fin es llegar a una
visibilidad éptima.

/ ®.
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4. Técnicas visuales

*Neutralidad (acento): la neutralidad no presenta
provocacion en la declaracion visual para atraer al
observador, mientras que el acento pretende
realizar intensamente una sola cosa contra un
fondo uniforme.

® |

Neutro Acento
*Transparencia (opacidad): la primera permite ver
un detalle visual a través del cual es posible ver, de
tal manera que lo gue se encuentra detras es
percibido por el 0jo; la opacidad, es el bloqueoy
la ocultacion de los elementos visuales.

Transparente Opaco

*Coherencia (variacién): en la coherencia se
muestra una compatibilidad visual a traves de una
composicion cuyo tema sea uniforme y constante.
En la variacion, se realizard la misma composicion,
solo que el tema dominante resira las mutaciones
o cambios realizados.

Vanacién

*Realismo (distorsion): el realismo es la técnica
natural de la cdmara, la opcién del artista, el cual a
través de distintas técnicas puede sugerir lo que
vemos directamente en nuestra experiencia. La
distorsion, fuerza el realismo y pretende controlar
los efectos para desviar la forma auténtica.

Realismo  Distorsion
*Plana (profunda): se rigen por el uso o no de la
perspectiva y se ven reforzadas por la
reproduccion fiel de la informacion ambiental.
Utilizan la imitacion de los efectos de luz vy
sombras, propios del claroscuro para sugerir o
eliminar la apariencia natural de la dimension.

Plano

Profundo
» Singularidad (yuxtaposicién): la primera centra su
composicion en un tema aislado e independiente
con el fin de transmitir un énfasis especifico,
mientras que la yuxtaposicién, expresa la
interaccion de por lo menos dos claves juntas
relacionadas entre si.

Y ) )
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4. Técnicas visuales

*Secuencialidad (aleatoriedad): secuencialidad
se 0asa en una composicion cuyos elementos
presentan un orden logico a través de una férmula
y los elementos se disponen en un esquema
de ntmo. La técnica aleatoria, muestra una des
organizacion planificada o de una presentacion
accidental de la informacion visual.

-
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Secuencialidad Aleatonedad

* Agudeza (difusividad): la primera est4 ligada al
aspecto fisico y a la claridad de la expresion a
través de contornos netos y de precision, su
efecto final es nitido y fécil de interpretar. La
difusividad, es blanda y no aspira tanto a la
precision, sin embargo brinda méas ambiente,
sentimientoy calor.

* Continuidad (episodicidad): la primera es la serie
de conexiones ininterrumpidas, ademés de ser
la fuerza cohesiva qQue mantiene unida una
composicion de elementos diversos. En la
sequnda, se expresa visuamente la desconexion
0 una conexion débil que refuerza el cardcter
individual de las partes que constituyen un todo
sin abandonar el significado global.

k¥ ®
# Q ¥
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Episodicidad
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5. Laimagen

El término imagen proviene del latin imago, cuya 5. 3. Imagen mental
raiz significa imitare. La imagen es una repre
sentacién figurada de algo que ya existe; es  En psicologla es el resultado, en la imaginacion y
percibida por el hombre a través sus sentidos, en la memoria, de las percepciones externas,
predominando la vision y el oido, como ya subjetivadas por el individuo.
se habla mencionado en el punto de la
percepcion. De acuerdo a Joan Costa existe una
clasificacién de imédgenes que a continuacion
se presenta” :

5. 1. Imagen visual

Es la figura o forma Sptica material que reproduce
las apariencias Opticas de las cosas de la realidad,
asi como también se incluyen las no figurativas
yabstractas.

Laminas ciel Test de Rorschach

5. 4. Imagen de empresa

Blue Woman Esta vinculada a lo institucional. Esta imagen es una
5. 2. Imagen material representaciéon mental de ciertos “valores”

psicolégicos atribuidos a ella como organizacion y
Es cualquier imagen percibida a través de los  asuvezson transferidos a sus productos, servicios
sentidos en el mundo exterior, evocan a la reali  yconducta.
dad en cierto grado y son materiales porgue
existen enelmundo fisico de los objetos.

unicef

Urited Nations international Children
"El Beso” de Rodin Emergency Found




CAPITULO I1. LA COMUNICACION vag
s

5. La imagen

5. 5. Imagen de marca 5. 7. Imagen global

Es la representacion mental de un “estilo” de una  Es la imagen mental fuerte y estable lograda por
empresa U organizacion que se transmite a sus el conjunto de todos los mensajes que la empresa
productos o lineas de produccion, servicios, emite en un espacio y un tiempo, que constituye
publicidad. La imagen de marca se encuentra la totalidad tanto conceptual como estilistica parti
relacionada directamente conla de empresa. cularmente soliday estable.

Anuncio Promocional de Palacio de Hierro

5. 6. Imagen corporativa 5. 8. Imagen grafica

Es una imagen mental ligada a una corporaciénya  Son aquellas imagenes de dos dimensiones que
lo que ella representa. Se expresa a través de  se obtienen por medios manuales o técnicos
signos gréficos, comportamiento y actuacion.  (grafismos, ilustraciones, caricaturas, imagenes
Abarca la imagen de empresa y marca, ya que fotogréficas, tipograficas, termogréficas,
implica el conjunto de la empresa con su informaticas, etcétera.).

producciony actuacion.

Promecionales Coca Cola Co. Imagenes varias
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6. La identidad

El término identidad proviene del latin identitas,
&tis, de idem, lo mismo. Asi pues, es la esencia y
apariencia que implica lo Unico, lo idéntico que al
mismo tiempo lo distinguird de los demas.

6. 1. La marca®

En este sentido se considera a la marca como la
manifestacién de la identidad en una época
prehistorica de manera andnima, pero que
identifica a un individuo dentro de una estructura
social determinada.

Marcas de la cueva del tajo de las figuras

Asl, la marca puede ser: una marca cultural
(lingliistica, gréfica); como firma personal; como
marca natural (icdnica); una huella digital; una
marca corporal, como una huella o pisada; una
marca gestual, gue implica una intencion
comunicativa.

X e @

En la Edad Media la marca resurge con el
funcionamiento del sistema corporativo, ya que el
crecimiento en la comercializacién de los
productos exigia fueran identificados, con una
senal de origen o de autor.

Poco a poco, conforme se fue desarrollando
la tecnologia, la marca pasa por un cambio
radical, desde los emblemas hasta los medios
de comunicacion.

Actualmente, se enfrenta a la telecomunicacion
masiva, para entrar a un mercado y mantener su
posicionamiento. Ha tenido que adaptarse a las
exigencias técnicas, a la saturacion de estimulos y
por supuesto alas tendencias del mundo actual.

Posicionamiento de producto dentro de un supermercado

6. 2. Identidad gréfica

Es un sistema de signos visuales cuya misién es
distinguir (facilitar al usuario el reconocimiento v la
recordacion) a una empresa de las demas,
aumentando la notoriedad de la empresa
mediante la organizacién y disposicidn de ciertos

signos.
H.... 5.
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6. La identidad

6. 3. Principios de la identidad

*Estructural: plantea que la identidad se sostiene
sobre una serie de elementos esencialmente
invariantes, que mantienen el conjunto de la
identidad como una organizacion estable, aun
cuando cada elemento sea percibido por
separado.

*Simbdlico: constituye el universo de los signos
y simbolos que sirven para representar a la
empresa, ya sea en su totalidad o en cada una de
sus partes significativas, incluso las no materiales
(atributos psicolégicos).

*Sinérgico: el “todo” debe tener unimpacto visual
mucho mayor al de la percepcion de sus partes
de manera individual. Se presentan dos niveles de
estructura de laidentidad:

a) Nivel de organizacion de signos simples,
que constituye un todo indivisitle vy
significativo.

b) Nivel de los elementos complementarios,
son formatos, tipografia e ilustraciones que
pueden ser normalizables.

*Universal: una identidad se disena para durar un
periodo de tiempo (temporalidad), para poder
expandirse y ser aplicado a una variedad de
soportes (espacialidad); también para ser
asimilado por un ndmero indefinido de individuos
(psicologia) y llegar finalmente a ser versatil.

6. 4. Elementos estructurales de la identidad gréfica

la identidad se encuentra constituida por
elementos fundamentales y elementos
complementarios, con los cuales pretende
alcanzar el objetivo de la distinciéon vy
diferenciacion de la empresa con respecto de
la competencia, y se muestran a continuacion
deacuerdo aNorberto Chaves™":

6. 4. |. Elementos bésicos de la identidad:

*Nombre: es el conjunto de signos linguisticos
que le permiten a la institucion expresar “que”,
“quien” y “‘cdmo es’. Se presentan cinco
modalidades distintas:

a) Descriptivos: enuncian los atributos de la
identidad de la institucion. Ej.: Museo Espanol de
Arte Contemporaneo.

Museo de Arte
Contemporaneo Espanol

b) Simbdlicos: hacen alusion a la institucion
mediante una imagen literana, como Camel,
Pelikan, Omega, Nestlé, etcétera.

GAMEL  soec. S
~ SiNestiE ongoa
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6. La identidad

c) Patronimicos: hacen alusién a la institucion
mediante el nombre propio de una personalidad
ya sea el duefo o el fundador; por ejemplo,
Johnson & Johnson, Mercedes Benz, Rockefeller

Foundation, etc.

Mercedes-Benz

d) Toponimicos: alude al lugar de origen o drea
de influencia de la institucion, como Banco de
Santander, Principado de Asturias, Aerolineas
Argentinas, etc.

& Santander
Central Hispano

e) Contracciones: es una construccién inicial
mediante iniciales, fragmentos de palabras, entre
otros; como ejemplo tenemos: IBM, USA,
SWISSAIR, etc.

*Logotipo: es la version gréfica del nombre de una
marca. Considera como elemento importante a la

tipografia.

*Imagotipos: son iméagenes estables pregnantes
que permiten una identificacion sin necesidad
de lectura, en un sentido verbal. Puede adoptar
deformaciones personalizadoras del logotipo,
iconos, mascotas © figuras caracteristicas de
personajes u objetos, figuras abstractas, etc.

6. 4. 2. Elementos complcmeﬁtarios de la identidad™

Por otro lado, Joan Costa menciona otros elemen
tos complementarios de la Identidad:

*Gama cromdtica: es un elemento importante, ya
que puede hacer mds 0 menos perceptiva y
pregnante a la Identidad.

*|dentificador: es el conjunto normalizado de los
signos basicos de la identidad en un todo estable.

eformato: son los sistemas regulares de
proporciones que predominaran en los mensajes
fijos y audiovisuales, ademas de tomar en cuentala
constante del formato, si es horizontal, vertical,
cuadrado, clésico, funcional, etc.

*Concepto espacial: es el "escenario” para la
construccion yvisualizacion de los mensajes.

*Tipografia compatible: son los caracteres
seleccionados de acuerdo a su “contraste-
equilibrio” con los signos de identidad; la
seleccion se realiza de acuerdo a la funcionalidad
(legibilidad) y a la estéfica (connotaciones).
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6. La identidad

*Normas tipogréficas: conjunto de reglas que
devienen el concepto general de la identidad vy
de su materiglizacion sobre el soporte gréfico.
La forma de componer y distribuir la tipografia en
el espacio, ayuda a establecer el estilo de la
empresa.

*Elementos gréficos: son los motivos en cantidad
minima que necesitan ser definidos de acuerdo a
la personalidad de la empresa y sus necesidades
en la presentacion de los mensajes.

*Compaginacién: es la arquitectura interna que
sostiene alos factores en un espacio.

*Uso de los colores: se da cuando se inicia la
seleccion de uno o varios colores corporativos;
por otro lado se da en el momento en que se
aplican para lograr eficacia, tomando en cuenta las
proporcionesy el momento de su uso.

A continuacion se mencionan algunos significados
connotativos de acuerdo a Georgina Ortiz™:

-Rojo: dinamismo, peligro, emociones rapidas.

-Anaranjado: alegria, triunfo, entusiasmo.

-Amarillo: riqueza, expresividad, claridad, poder,
actividad.

Verde: crecimiento, equilibrio, tranquilidad,
pasividad.

-Azul: tranquilidad, reposo, espacio.

-Azul Claro: excelencia, sensacion silenciosa,
inteligencia, verdad.

-Azul Obscuro: seriedad, disminucion,
profundidad, sombra.

-Blanco: vida, modestia, luz, ausencia.
-Negro: negacién, sobriedad, elegancia,
oscuridad, muerte.

ellustraciones: se toma en cuenta la técnica y
estlo de aquellas que vayan a constituir un
mensaje especifico, asi como su relacion con el
texto y con los criterios generales de la
concepcion gréfica.

6. 5. Clasificacion de la identidad

a) Identidad corporativa: son los distintos
atributos que la institucion retoma como propios
para mostrarse ante el publico y posicionarse.

b) Identidad empresarial: es el sistema de signos
identificadores de la estructura organizativa, de
naturaleza econdmica por excelencia.

¢) ldentidad comercial: existe en todo negocio
establecido gue ofrece algun servicio.

d) Identidad profesional: es el conjunto de rasgos,
atributos o estudios gue tiene una persona ante
la sociedad y que pueden ser plasmados en
iconos, signos, etc.

e) Identidad institucional: conjunto de rasgos vy
condiciones objetivas del ser social de la
institucién como datos objetivos, hechos reales,
anteriores o independientes de las formas de
conciencia institucional.

s
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7. El Disefio

Elsignificado de la palabra Diseno, tiene su base en
la palabra Disefar, que proviene del latin “Desig
nare”, que significa designar Luz del Carmen
Vilchis opina que “disenar es la actividad objeto
de estudio del diseno que en tanto disci
plina estudia el comportamiento de las formas,
sus combinaciones, coherencia asociativa,
posibilidades funcionales y sus valores estéticos,
captados en suintegridad™™.

De acuerdo a Wucius Wong, “el disefic es un pro
ceso de creacion visual con un propoésito... el
diseno cubre exigencias préacticas. Una unidad
de disenc gréfico debe ser colocada frente a los
cjos de un publico y transportar un mensaje
prefiado. Para hacerlo fiel y eficazmente, el
disenador debe buscar la mejor forma posible
para que ese 'algo’ sea conformado, fabricado,
distnbuido, usado y relacionado con su ambiente.
Su creacién no debe ser solo estética sino
también funcional, mientras refleja o guia el gusto
desuépoca™.

7.1. Elementos del disefio

De acuerdo a Wucius Wong®, los elementos del
diseno son importantes porque nos brindarén el
sustento de la propuesta gréfica. Considera que
el diseno Bidimensional se encuentra conformado
por cuatro gruposy se mencionan a continuacion:

1) Elementos Conceptuales: su principal carac
teristica es que no son visibles, aparentan estar

en un lugar y si realmente lo estuvieran, dejarian
de ser conceptuales, son:

a) Punto: es indicador de posicién, no pre
senta largo o ancho. No ocupa un lugar en el
espacio; se presenta al principio vy al final de
unalinea o en la unidn de dos lineas.

b) Linea: es la trayectoria de un punto, pre
senta posicion y direccion, largo pero no
ancho ydefine los bordes del plano.

———p

c) Plano: es la trayectoria de unalinea, siempre
y cuando su movimiento sea en direccion
opuesta a la propia. Presenta largo y ancho,
pero no grosor. Define los limites del volimen.

v v

d) Volumen: es la trayectoria de un plano en
movimiento, siempre y cuando se mueva en
trayectoria opuesta a su direccién. Ocupa un
lugar en el espacio y mientras el disefio sea bi-
dimensional, el vollimen es ilusorio.

iy v |k
v v
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2) Elementos visuales: son la visibilidad de los
elementos conceptuales, ya que en el diseno
son los que realmente vemaos y presentan forma,
medida, colory textura.

a) Forma: todo lo que puede ser visto, posee
una forma, que serd identificada de acuerdo a
nuestra percepcion.

H A O

b) Medida: toda forma tiene un tamano
relativo a magnitud y pequenez de acuerdo
alentorno. Fisicamente es mensurable.

c) Color: elemento que con sus
caracteristicas distingue a la forma de sus
cercanias, implicando no solo aquellos del
espectro solar, sino también los neutros y
vanaciones tanto tonales como crométicas.

d) Textura: se refiere a las cercanias en la
superficie de una forma. Puede ser plana o
decorada, suave O rugosa, ¥ puede atraer
tanto al tacto comao a la vista.

B

3) Elementos de relacion: se encargan de mostrar
la ubicacién e interrelacion de las formas en un
diseno. Algunos se pueden percibir, como la
direccién y posicion; y otros pueden ser sentidos,
como el espacioy la gravedad.

a) Direccion: es la manera en que se relaciona
una forma con respecto a un observador, y al
mismo tiempo, con el marco que la contiene
ylarelaciona con otras formas cercanas.

b) Posicion: es la relacion de una forma con
respecto ala estructura del diseno.

c) Espacio: toda forma ocupa un espacio ya
sea pequefo o grande, el cual, puede estar
ocupado o vacio. También puede ser liso o
ilusorio, para indicar profundidad.

d) Gravedad: es una sensacion psicologica,
no visual, la cual nos lleva a atribuir pesantez o
liviandad, estabilidad o inestabilidad, a formas
0 grupos de formas, etcétera.

"R A
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37 DOMNDIS; op. cit;
pp. 149-166

CAPITULO II. LA COMUNICACION

7. El Disefo

4) Elementos précticos: determinan el contenido
yalcance del diseno.

a) Representacion: es el hecho de derivar una
forma de la naturaleza, del mundo hecho o
por el ser humano, puede ser realista,
estilizada o semiabstracta.

b) Significado: es el mensaje que transporta
un diseno.

<) Funcién: es el propdsito para el cual se
realiza un diseno.

8. Estilos visuales”

De acuerdo a Dondis, el estilo es la sintesis
visual de los elementos, las técnicas, la sintaxis,
la instigacion, la expresion vy la finalidad basica.
Para definiho de una manera mas precisa en
términos de alfabetidad visual, se considera
como una categoria o clase de la expresion
visual conformada por un entorno cultural
total. Dentro de la expresion artistica, se pueden
percibir ciertas claves visuales reconocibles,
que en conjunto, se encargan de caracterizar
la obra de varios artistas, un penodo y un lugar.
Los refinamientos y las variantes utilizados en
las diversas técnicas, permitiran identificar la
individualidad estilistica de un artista en concreto.

La generalizacion de las claves visuales tanto en las
artes como de los oficios visuales, han relacionado
alhombre a lo largo del tiempo con cinco tipos de
estilo visual.

1) Primitivo: se caracteriza por ser sencillo vy rico
en simbolos. Se utiliza como un intento por repre
sentar a la naturaleza lo maés real posible, como
en las pinturas rupestres, de manera que todos
lo puedan entender y hablar. Utliza formas
sencillas y simples, recurre a una representa
cion planay alos colores primarios.

7O

2) Expresionista: este estilo se relaciona con el
anterior. Se caracteriza por usar la exageracion
para distorsionar la realidad, para provocar
emociones en el espectador. Lo podemos ubi
carenel arte bizantino.

l”

3) Clasico: se caracteriza por buscar la belleza
del hombre y la naturaleza en la realidad; es
un estilo visual racional y logico. Historicamente
lo podemos observar dentro de la cultura
griega y romana.

o



CAPITULO II. LA COMUNICACION

7. El Disefio

4) Embellecido: tiene como principales
caracteristicas la riqueza y el poder, aungue
pretende provocar efectos célidos y elegantes,
incluso hasta llegar al abandono de la realidad
cuando es recargado y florido, como en el mo
vimiento Barroco.

5) Funcional: se caracteriza por aplicar un diseno
economico vy util. Se encarga de resaltar las cua
lidades temadticas vy expresivas de la estructura
bésica del diseno; tal como lo podemos observar
en el movimiento Bauhaus, donde su finalidad
era alcanzar nuevas formas y soluciones practicas,
noadornadas.

O
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CAPITULO II. LA COMUNICACION

9. Segundo resumen capitular

Comunicacion

La necesidad del ser humano por vivir en un grupo
y expresar sus ideas lo ha llevado a establecer un
lenguaje para realizar un proceso de
comunicacion y para llevarse a cabo se necesitan
tres elementos, emisor, mensaje y el receptor.

De acuerdo a Joan Costa la comunicacion se
define como: “El proceso por el cual una fuente
emisora influye sobre un sistema receptor a través
de la manipulacién de signos, configurando
mensajes y circulando éstos a través de
determinados canales fisicos”.

Existen diferentes tipos de comunicacion como la
escrita, visual, psicoldgica, socioldgica, quimica,
cultural, musical, tactil, etc., sin embargo el de uso
mas comun es el verbal.

La Comunicacién y el disefio

Daniel Prieto considera importante la relacion que
existe entre el proceso de la Comunicacion vy el
Diseno, ya que el disenador debe analizar con
profundidad los elementos para darle el
tratamiento adecuado el mensaje, por la influencia
gue causa en la conducta cotidiana o sector
social.

Comunicacién visual
Sistema de comunicacién basado, basicamente,

en imagenes representativas del entorno con
cierto grado de abstraccion, que se convierten en

signos y simbolos. La informacién visual es todo
aquello que captamos a través del sentido de la
vista. Se considera un aspecto importante la
objetividad dentro de la comprension del
mensaje, asi como el cédigo visual, condiciones
fisiolégicas y sensoriales del receptor por permitir
u obstruir la informacion.

Dentro del proceso de la Comunicacion Visual se
considera al emisor como la imagen o grafico; el
mensaje, comprende el significado del mismo vy
permite el desarrollo del proceso, consta de dos
partes, la primera es la informacién como tal; la
segunda es el soporte visual y los elementos
fisicos que dan visibilidad al mensaje.

La Percepcién

Elemento de gran importancia por estar presente
de manera constante en la vida del hombre a
través de los sentidos, principalmente por la
vision, sentido predominante. Se define como la
manera de captar informacion por medio de
imagenes a través de los sentidos, sera
interpretada por el cerebro de acuerdo al
aprendizaje previo respecto a la misma. El
elemento principal del proceso es la luz porque
obtiene y transporta informacién que seréd
modificada durante las etapas; la luz es estudiada
por la dptica yse transforma en imagen retiniana.

El proceso de la vision incluye cinco etapas, la
Sensacion (excitacidn dptica), Seleccion (el ojo
registra y discrimina imagenes de acuerdo al
interés), Exploracion (prolongacion del acto de
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9. Segundo resumen capitular

ver en un estimulo seleccionado), Percepcion,
(reconocimiento de lo sentido, seleccionado y
explorado), Integracion (significacion de lo
captado para accesar a la memoria). A mayor
tiempo de percepcion, mayor interés, seleccién
para descifrary significar lainformacion.

Gestalt

El término Gestalt, significa “configuracion”, misma
gue parte de la naturaleza del ojo al buscar una
estructura dentro de lo percibido o una forma
conocida; como teoria estudia la relacion entre las
partes y el todo y establece lineamientos del
proceso perceptivo que permanece en la mente.
Para auxiliarse cred una serie de Leyes y Principios
que describen el fendmeno en la composicion,
los elementos Yy su relacion entre si. Para el Diserio
son herramientas que ayudan a entender al
mensaje y al receptor, facilitando la claridad
durante el proceso de la informacion. Las leyes de
la Infralogica Visual que Abraham Moles utiliza
como complemento para regular la aprehensién
de los fendmenos visuales y el funcionamiento de
la mente con respecto aesto.

Finaimente se menciona un Ultimo elemento que
ayuda a captar la atencidn del perceptor, el
Color, que se manifiesta de manera fisica por ser
energia electromagnética luminosa y quimica, al
ser definible y analizable. Su percepcion se basa
en la manera en que el hombre capte, interprete y
asocie de acuerdo a su experiencia, Conoci
miento para integrarlo a su cultura.

Técnicas visuales

Medios que ofrecen al disenador alternativas en la
composicion de los elementos de contenido.
Son dieciocho técnicas con su respectivo dipolo,
que realiza exactamente la técnica opuesta.

La imagen

Eltérmino imagen proviene de imago, gue significa
imitare. La imagen es una representacion figurada
de algo existente, se percibe a través de los
sentidos, principalmente de la vision y el oido. Se
clasifica en Visual, Material, Mental, de Empresa, de
Marca, Corporativa, Global y Grafica.

La identidad

Identidad proviene del latin “identitas”, atis, de
idem, lo mismo. Es la esencia y apariencia que
implica lo Unico e idéntico que distingue de otros.

La marca

Manifestacion de la identidad en una época
prehistérica que identifica a un individuo dentro
de una estructura social determinada. Puede ser
cultural, natural, corporal o gestual. En la Edad
Media, resurge con el sistema corporativo a
partir de la necesidad de identificar al producto
por el crecimiento en su comercializacion.
Actualmente se tiene que adaptar a las exigencias
técnicas, saturacién de estimulos y tendencias
del mundo actual.

‘8
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9. Segundo resumen capitular

Identidad gréfica

Es el sistema de signos visuales organizados Yy
dispuestos de tal manera que aumenten la
notoriedad de una empresa para distinguirla de
otras. Se basa en cuatro principios que plantean
aspectos que deben considerarse durante su
creacion y son: estructural, simbdlico, sinérgico
yuniversal.

Norberto Chévez considera que la identidad se
integra por elementos estructurales para distinguir
y diferenciar a la empresa de su competencia, los
elementos basicos de la identidad o
fundamentales y los elementos complementarios.
Por otro lado, la Identidad se puede clasificar en
cinco maneras, la corporativa, empresarial,
comercial, profesional e ilnstitucional.

El diseio

El significado de la palabra Diseno, tiene su base en
la palabra Disefar, que proviene del latin “Desig
nare”, que significa designar Luz del Carmen
Vilchis opina que “disenar es la actividad objeto
de estudio del diseno que en tanto disci
plina estudia el comportamiento de las formas,
sus combinaciones, coherencia asociativa,
posibilidades funcionales y sus valores estéticos,
captados ensuintegridad”.

De acuerdo a Wucius Wong, “el disefio es un pro
cesc de creaciéon visual con un proposito... El

diseno cubre exigencias practicas. Una unidad
de diseno grafico debe ser colocada frente a los
ojos de un publico y transportar un mensaje
prefijado. Para hacerlo fiel vy eficazmente, el
disenador debe buscar la mejor forma posible
para gue ese ‘algo’ sea conformado, fabricado,
distribuido, usado y relacionado con su ambiente.
Su creacién no debe ser sdlo estética sino
también funcional, mientras refleja o guia el gusto
desuépoca”.

Estilos visuales

Andrea Dondis, opina que el estilo es la sintesis
visual de los elementos, las técnicas, la sintaxis,
la instigacion, la expresion y la finalidad bésica.
Para definirlo de manera mds precisa en términos
de alfabetidad wvisual, se considera como una
categoria o clase de la expresidn visual
conformada por un entorno cultural total. Dentro
de la expresion artistica, se perciben ciertas
claves visuales reconocibles, que en conjunto, se
encargan de caracterizar la obra de varios artistas,
un periodo y un lugar. Los refinamientos y las
variantes utilizados en las diversas técnicas,
permiten identificar la individualidad estilistica
de un artistaen concreto.

La generalizacion de las claves visuales tanto en las
artes como de los oficios visuales, han relacionado
alhombre a lo largo del tiempo con cinco tipos de
estilo: primitivo, expresionista, clasico,
embellecido y funcional.
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CAPITULO lil. EL PROCESO DE DISENO

l. Metodologia del disefio

La solucion de un problema presenta una serie
de pasos a seguir, la metodologla, que facilita el
desarrollo del proyecto. Bruno Munari® considera
que lo pnncipal es definir el problema y tipo de
solucion a la que se quiere llegar, ya que en el
problema se encuentran los elementos que
llevaran a descubrir el resultado. Los pasos se
muestran a continuacion:

P (Problema) = Arroz Verde

+

DP (Definicién del Problema) Arroz Verde con espinacas
para cuatro personas

+

EP (Elementos del Problema) Arroz, espina cas, jamén

cebolla, aceite, sal, pimienta,
} caldo

RD (Recopilacién de Datos) - {Hay alguien que lo haya

' hecho antes?

AD (Andlisis de Datos) {C6mo lo ha hecho? (Qué

. puedo aprender de &7

C (Creatividad) {Cémo puede conjugarse
todo esto de una forma

) correcta?

MT (Material y Tecnologla) - ¢Qué arroz? {Qué cazuela?
i {Qué fuego?

SP (Soluciones Posibles) Pruebas, ensayos

+

M (Modelo) Muestra Definitiva

:’ (Verificacién) Bien, vale para 4

:)IBUPOS CONSTRUCTIVOS

.:. (Solucién) Artaz Verde, servido en plato

callente
Metodo proyectual del armoz verde de Bruno Munari

2. Aplicacioén del método
2.1. Problema (P)

La creacion de una identidad gréfica capaz de
identificar a CAMYPE con su entorno a través
deuna nuevaimagen a proyectar.

2.2. Definicién del Problema (DP)

Realizar una propuesta de disefo para la creacion
de una identidad gréfica aplicada al Centro de
Apoyo a la Micro y Pequena Empresa (CAMYPE).

2.3. Elementos del Problema (EP)

*Emisor: el Centro de Apoyo a la Micro y Pequena
Empresa (CAMYPE) en conjunto con el disenador.
sContexto: los conceptos a representar que
respaldaran la personalidad del centro.

*Mensaje: identidad gréfica del mismo.
*Contacto: las diferentes aplicaciones de la
identidad, tales como hoja membretada, sobre,
tarjeta de presentacion, folder, gafetes, etiquetas,
sobre bolsa, entre otros.

*Codigo: se retoma el tipografico, cromético y
morfoldgico.

*Receptor: la comunidad usuarig, integrada tanto
por pequenas y medianos empresarios.

36 Informacion basada
en MUNAR, Bruno,
4Como nacen los
objetos?”; Ed. G. Gil,
pp. 15-20; 37-64
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2. Aplicacién del método

2.4. Recopllacion de Datos (RD)

*Perfil del emisor:

-Nombre: Centro de Apoyo a la Micro vy
Pequena Empresa.

-Siglas: CAMYPE,

-Campo de aplicacién: Institucion, por
dedicarse al ambito publico no es lucrativa; el
préstamo de sus servicios se basa en la
recepcion de donativos.

-Filosoffa: Responsabilidad, Calidad vy
Compromiso.

-Objetivo: Brindar a empresarios, de las micro
y pequenas empresas, servicios de
diagnostico y orientacion administrativos gue
contribuyan a su crecimiento y desarrollo, a
través de maestros y alumnos de la Facultad
de Contaduriay Administracion.

-Meta: ser reconocidos a nivel Nacional a
mediano plazo e Internacional a largo plazo,
para llegar tanto @ medianas como grandes
empresas, ¥ poder colaborar en la creacion
de una cultura empresarial que ayudara al
correcto desarrollo econdémico en el pais.

-Bondades: el centro ofrece profesionalismo
durante las asesorias y diagnosticos a traves
de atencion personalizada.

-Perfil de los integrantes de CAMYPE: edad
de 22 a 33 anos, con las siguientes
caracteristicas: organizado, responsable,
creativo, don de mando, dindmicoy correcto
manejo de personal.

* Perfil del receptor:

-Edad: de 30 a 60 anos.

-Actividad: Empresarial.

-Escolaridad: Media, Media-Superior Yy
Superior.

-Aspecto psicogréfico: Existe un predominio
del Empirismo, es decir, no se poseen los
conocimientos adecuados para un correcto
desarrolloy manejo de las diversas empresas.

-Aspecto demogréfico: se encuentran
ubicados principalmente en el Distrito Federal
y Area Metropolitana.

-Estrato Social: Cy D.

e |imites:

-Psicolégico: la identidad grafica actual,
presenta problemas para lograr que los
conceptos la identifiquen con los integrantes
del centro, ya que se encuentra mas
enfocada hacia el dmbito industral e indica
una tendencia sindical.

-Social: no se tiene el suficiente
reconocimiento como Centro de Asesoria
por parte de la comunidad universitaria
inmediata.

-Econdmico: depende de la Facultad de
Contaduria y Administraciéon, por
consiguiente, no tienen muchas
oportunidades de crecimiento y toma de
decisiones de manera independiente; sin
embargo se han realizado diversas estrategias
para iniciar el proceso de cambio.
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2. Aplicacién del método

2.5. Andlisis de Datos (AD)

Los elementos que se recopilaron fueron tanto de instituciones publicas como privadas, universitarias
como independientes, debido a la transicion que CAMYPE quiere iniciar. A continuacion se muestran las
imagenes de la competencia en orden alfabético:

e 7~ & M N

[ MSE S T

ADNA / Aceleradora APRENDE / Aprende ARIOAC / Asociacion CAIESA, / Corsultoria CANACINTRA, / Cémara
de Negocios Andhuac Corsuitores de Relaciones Industriales y Asesoria Integral Nacional de la Industria
Univ. Andhuac del Sur de Occidente, A.C Empresarial, SA. de CV. de la Informacién

CEO B @l Gjica]  CREALOGx
"DE MOMTERREY CNEC
CEO / Consultores CREM / Club Rotano CNEC / Camara CONLOGICA / Consultoria CREALOGIX

Especializados en de Emprendedores Nacional de Empresas Légica Empresanal, S.C. Consultores

Operaciones, S.C de Monterrey de Consultoria

—

S| ERNST & YOUNG % G U E S

cowtLaEADO T psoSHADOR 8. CONSULTORES
DELTA / Grupo ER ERNSTEYOUNG GLEZ. CONSULTORES GLEZ. PRADO GUES
Deita Integracion Mancera, Ernst & Young Gonzélez Consultores Gonzélez Prado v Gues Consutores
Corporativa SA. deCV Asociados, 5.C
Incubadora
HeErveanct e ey sseassas
INCUBADORA
Incubadora de Empresas GIIALEM TEC / Direccién ZENITRAM
en Negocios Electrénicos Qualem Consultoria para la Formacion de Comnporacién Zenitram
y Tecnicos de la Informacién Empresanal, SA. de CV Lideres Emprendedores y Asociados, S.C
Univ. UNITEC

(Univ. Tec. de Monterrey)
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2. Aplicacién del método

Funcién del tabulador

El andlisis de la competencia se realiza al tomar como pardmetros, los elementos generales de las
imagenes mostradas. El proceso consta de la recopilacion de datos clasificados en una serie de
tabuladores, que arrojaran resultados predominantes para establecer un limite grupal e individual. A
continuacion se explica la funciéon de cada una de las partes del tabulador. A continuacion se explica la
funcion de cada elemento y se muestra un ejemplo:

a) @ m - AMYPE m 2 I-;n.‘:E-‘E IE:I :.I..-:'?." Load ranca

EEMENTO ESTRO VISUAL| TROGRARA, | FORDO | MOTVOD

FRASE | TOTAL

oy ==t @

05 b= (T

a) Filade encabezado: incluye la categoria del tabulador, nombre del cliente y la materia del proyecto.

b) Columna de elementos: en esta columna se mencionan los elementos que se van a analizar,

¢) Columnas de elementos de clasificacion: se desglosan todos los pardmetros de la categoria que se
van a analizar.

d) Columna de total: arroja los resultados predominantes con respecto a la cantidad de elementos
utilizados por cada elemento. Es un resultado individual que establece una media en el uso minimoy
maximo de recursos o elementos.

e) Fila de total: esta fila arroja los resultados predominantes con respecto al grupo, indica el uso de los
elementos predominantes. Son de suma importancia para establecer parametros base de la
identidad.
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2. Aplicacién del método

El andlisis de la competencia se realiza al tomar como pardmetros, los elementos generales de las
imagenes mostradas. El proceso consta de larecopilacion de datos a partir de una serie de tabuladores;
en este caso se muestra el tabulador de elementos generales, donde se analizan los elementos de las
imagenes de unamanera general.

Tabulador: ELEMENTOS GENERALES

Cliente: CAMYPE Proyecto: Identidad Gréfica

ELEMENTO | ESTLO VISUAL| TIPOGRAFIA | FONDO | MOTIVO | ENVOLVENTE | COLOR/BN | FRASE |TOTAL
ADNA Funcional X - X - C - 3
APRENDE Expresionista X X X B C z 4
ARIOAC Expresionista * X X C = 4
CAIESA Funcional X 5 X C = 3
CANACINTRA Embellecido X X X X C - 5
CEOQ Funcional X X x X C = 5
CLUB ROTARIO Funcional X 3 X - % | e | % I & |
CNEC Funcional X = X C - 3
CONLOGICA Funcional X X g X = = 4
CREALOGIX Embeliecido X X C - 3
DELTA Funcional X c X X C X 5
ERNST & YOUNG | Funcional X X X X BN X 6
GLEZ. CONSULT. | Embellecido X X X X ¢ X 6
GLEZ. PRADO funcional | X | - X = i & | = | & |
GUES Funcional X = = C X 3
INCUBADORA Expresionista X P X BN X 4
QUALEM Expresionista X X X X C 2 5
TEC Funcional X : X C X 4
ZENITRAM Funcional X - X C X 4
ol [ === 19 7 17 9 192 9 ===
Conclusiones:

Como se puede observar, los elementos que resaltan son el color y la tipografia, reforzados por un
motivo gréfico; por otro lado, el nimero de elementos que se manejan varia de tres a seis, los cuales, al
ser combinados llevan a crear diversas propuestas.
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2. Aplicacién del método

El tabulador de tipografia se encarga de analizar las caracteristicas de aplicacion de la misma, la cantidad
de fuentes utilizadas, el estilo, familia, entre ofras caracteristicas. De esta manera se puede ir definiendo la
personalidad de lainstitucion.

Tabulador: TIPOGRAFIA
Cliente: CAMYPE Proyecto: Identidad Gréfica
FAMILIA ESPESOR VARIANTE
ELEMENTO PALOSECO | SCRIPT | ROMANA| UGHT | MEDIUM| BOLD | MIN. | MAY. | VERS.| TOTAL
ADNA X - - - X s - X = 3
APRENDE - X X X X 4
ARIOAC X - X X - 3
CAIESA X X X 3
CANACINTRA X - - X X 3
CEO X - X X 3
CLUB ROTARIO X X X X 4
CNEC X = 5 X = X 3
CONLOGICA : S X : X X X 4
CREALOGIX X - X X X 4
DEOA X 2 - X 3
ERNST & YOUNG X X - X 3
GLEZ. CONSULT. X - - 5 - - 1
GLEZ. PRADO - - X X X X 4
GUES X X X X - X 5
INCUBADORA X - - | X X X 4
QUALEM - - X = % X X 4
TEC - = X = (IR X X 4
ZENITRAM X - - = il X X 4
TOTAL 14 1 6 2 | 16 9 7 o N [ [
Conclusiones:
Dentro de estos parémetros se observa que actualmente predomina la tipografia paloseco, en calidad
media, con cajas altas o mayusculas; lo que nos lieva a concluir que se busca la proyeccion de sencillez,
elegancia, espacio, etc.
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2. Aplicacion del método

Dentro de el tabulador de motivo gréfico se plantea el andlisis de acuerdo a la forma y el estilo de los
elementos gréficos que integran las identidades; al mismo tiempo se plantean los conceptos de acuerdo
al tratamiento que se les dé, como el caso de la textura en la calidad del trazo.

Tabulador: MOTIVO GRAFICO
Cliente: CAMYPE Proyecto: Identidad Gréfica
ELEMENTO | ILUST. | GEOM. | TEXTURA | TIPOGR. | ABSTRACTO | FIG. | EXPR. | TPOMOTIVO | CONCEPTO |TOTAL

ADNA X - X X > Estructura Orden 3
APRENDE X X X Rayon Elegancia 3
ARIOAC - X X % X X Elipse Modernidad | 5
CAIESA : X - X - - Estructura Original 9
CANACINTRA X X 5 y 3 X 2 Engranes Inclustrial 3
CEO L X - X X - S flecha Modernidad [ 3
CLUB ROTARIO X . - % - X = Engrane Inclustrial 3
CNEC - X X - X - Esfera Tecnologla 3
CONLOGICA X X - = s Rectdrguo | Vanguadia | 9
CREALOGIX & = X z X Estrella Mar Tecnologla 9
DELTA | S X & Triéngulos Ascenso 9
ERNST & YOUNG | - (= X X - - Tipografia Mascuine | 9
GLEZ. CONSULT. | X = 9 X = X X flecha Ascenso 4
GLEZ PRADO - % | X X Ascenso Integracién | 3
GUES - - | X - - s Tipografico Sencillez 1
INCUBADORA X X X X X Fig. Humana Ascenso 5
QUALEM - - X - Tipografico Clésico 1
TEC X X | - - X Fig. Humana Confianza 1
ZENITRAM - X | - % X - E Vert. /Tipo. Exactitud 3
TOTAL 5 10 [ 4 13 9 8 4 = P
Conclusiones:

Se concluye que las diferentes identidades recurren al motivo gréfico como elemento que persiste en la
memoria del receptor; en este caso los mas recurrentes son el tipogréfico y en segundo lugar el
geométrico. De acuerdo al tabulador se llegan a combinar hasta cinco motivos diferentes en la misma

identidad.
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2. Aplicacién del método

En este tabulador, se analizan las formas que engloban las diferentes identidades, la forma envolvente
que surge a partir de los limites de los elementos que se encuentran en los extremos.

Tabulador: ENVOLVENTE

Cliente: CAMYPE Proyecto: Identidad Gréfica

ELEMENTO RECTANGULAR | CUADRADA | CIRCULAR ELIPTICA IRREGULAR TOTAL
ADNA - - - - X 1
APRENDE X - - - - 1
ARIOAC - - - X - 1
CAIESA - - - - - -
CANACINTRA - - X - - 1
CEO P - J - - - - -
| CLUB ROTARIO | : - - - - =
| CNEC i - . -
CONLOGICA X
CREALOGIX - - - -
DELTA - z : X
ERNST & YOUNG X z - =
GLEZ. CONSULT. = X
GLEZ. PRADO
GUES - - - - -
INCUBADORA - - - - - .
QUALEM - X - - - 1
TEC - - - - - -
ZENITRAM - - - - - =
TOTAL 3 9 1 9 1 ] e

PR (S ) B G ) Y

Conclusiones:

Dentro de las diferentes identidades que presentan envolventes, se puede observar que predomina la
forma rectangular en primer lugar; en segundo lugar se incluyen tanto la cuadrada como la circular.



CAPITULO III. EL PROCESO DE DISENO

2. Aplicacién del método

El andlisis del elemento color es muy importante, como codigo transmite conceptos y emociones en
combinacion con los demds elementos. El color se encarga de reforzar la personalidad y el caracter de la
identidad. El andlisis se realiza en base a un 100% de color desglosado en el niimero y proporcién de
color aplicado alos elementos.

Tabulador: COLOR
Cliente: CAMYPE Proyecto: Identidad Grafica
ELEMENTO BLANCO GRIS NEGRO AZUL  |AMARILO | ROJO VERDE | NARANJA | TOTAL
ADNA, 95% - 15% 0% - = - = 3
APRENDE - 65 % - - - - 3H% - o}
ARICAC 0% - g 0% - - - 50 % 3
CAIESA - = = 100 % = E = - 1
CANACINTRA - = = 70% = 30% = o
CEO 0% - - 45% : z 95 % 3
CLUB ROTARIO - - - 0% 0% - - 9
CNEC - - 20% 80 % - 9
CONLOGICA 55% = = 5% - E - ; )
CREALOGIX - | 0% | - — = 25% - - = | 3% [ =& |
DELTA 10% B 15% 45% E 0% - 4
ERNST & YOUNG 40% - 0% : 9
GLEZ. CONSULT. 10% 65% - 95% - - - - 3
GLEZ. PRADO - - 65% - - - - 3BH% 9
GUES g 75% - < - 95% - Q
INCUBADORA 0% - 0% - - - - 9
TAM 0% - S 0% : = 50 % 3
QUALEM 15% 85% : . )
TEC 40% = - 0% )
ZENITRAM - = - 100% - - - 1
TOTAL 11 5 6 13 Q 3 Q 3 |-
Conclusiones:

Se puede observar que las identidades pueden variar de uno hasta cuatro colores, dentro de los cuales
se recurre en este dmbito al azul en primer lugar, que incluye los porcentajes mas altos en proporcion
dentro de la identidad; en segundo lugar al blanco, cosiderado més como un color que complementa
enlugar de color predominante.
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Finalmente todos los resultados del andlisis se concretaron en este tabulador, el de Conclusiones
Generales que se muestra a continuacion:

Tabulador de Conclusiones Generales

Cliente: CAMYPE Proyecto: ldentidad Gréfica

ELEMENTO CONCEPTO | MOTIVO GRAFICO LINEA ESTILO TIPOGRAFIA COLOR

VISUAL
ADNA Orden Rectangulo ~—  —~_ | Funciona San Serif frio
APRENDE Elegancia Forma Irregular A, | Expresionista Script Neutro
ARIOAC Maodermidad Elipse Incompleta A, | Expresionista San Serif AzulMNaranja
CAJESA Original Poligonos Irregulares | — Funcional San Serif Azul
CANACINTRA Industnial Formas Irrequlares ===z | Embellecido San Serif AzulRojo
CEO Modemidad Triangulo D Funcional Decorativa AzulVerde
CLUB ROTARIO Industrial Tridngulo/Circulo e Funcional San Serif Azul/Amarillo
CNEC Tecnologia Circulo el Funcional San Serif Azules
CONLOGICA Vanguardia Rectangulo ——~_ | Funciona Romana Azl
CREALOGIX Tecnolcgia Forma Irregqular —===——_ | Embellecido San Serif Neutro
DELTA, Ascenso Poligonos Regulares | —  ——__ Funcional Romana AzulRojo
ERNST & YOUNG Masculino Poligonos Regulares | — —~__ Funcional San Serif Contraste
GLEZ. CONSULT. Ascenso Cuadradofforma Irreg, | ——===mmx | Embellecido San Serif Azul/Gris
GLEZ. PRADO Integracion Formas Irrequlares | — Funcional Romana Contraste
GUES Sencillez/Status Tipogréafico s Funcional Romana/ San Serif Vino/Gris
INCUBADORA Ascenso Elipse A, | Expresionista San Serif Negro
QUALEM Clésico Tipogréfico A, | Expresionista Romana Neutro
TEC Confianza formas Irrequlares | — T~ Funcional San Serif Romana Azul
ZENITRAM Exactitud Cuadrado/Tiangulo | = Funcional San Serif Verde Agua
----------- | Poligonos Regulare s | Funcional | Funcional | San Serif Azul

Conclusiones:

En este tabulador se puede realizar todavia un andlisis final a partir de los resultados previos; por lo que
de una manera mas clara se nota el uso de poligonos regulares, una calidad de linea con estilo funcional,

la misma aplicacion del estilo funcional para la identidad, el uso de tipografia san serif y finalmente el
predominio del color azul.
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2.6. Bocetaje (creatividad, soluciones posibles,
modelo)

En esta etapa se inicia el proceso gréfico como
tal, ya que se plasman en conunto la parte
conceptual y creativa; asi, se puede definir en un
sentido mas formal que el boceto como “un
esbozo o esquema de obras de arte u ofras cosas
que no estan acabadas o tienen forma definida”.

Es necesario retomar y analizar los conceptos que
perfilan a CAMYPE, para iniciar el planteamiento
gréfico y se mencionan a continuacion:

A) Conceptos de identidad

*Creativo: la creatividad como actitud consiste
en la introduccién de nuevas formas, en CAMYPE,
cada miembro tiene esa mision con respecto a
los empresarios al mostrarles diversas opciones
en cada proyecto.

*Dindmico: cada integrante se encuentra en una
constante blsqueda del conocimiento en diver
sas dreas de la consultoria; esta actitud anima al
empresario a involucrarse mas en los proyectos
Yy ser mas propositivo,

= Juvenil: el perfil general de CAMYPE se encuentra
constituido en su mayoria por gente joven,
luchando contra el prejuicio de “juventud equivale
ainexperiencia”.

*Innovador: el integrante CAMYPE, buscard
nuevas ideas, un cambio benéfico con soluciones

ingeniosas gue no implican preocupaciones para
los empresarios.

*Comprometido: cada integrante mantiene las
espectativas con gque se inicia cada uno de
los proyectos de manera satisfactoria y poco a
poco se crea un lazo de confianza.

B) Conceptos de servicio

* Profesionalismo: CAMYPE como centro de
asesoria, cuenta con integrantes preparados y
en constante actualizacién en cada una de las
areas de atencion.

*Eficiencia: gue cada empresario se encuentre
satisfecho con el proyecto obtenido.

* Contemporaneidad: poco a poco CAMYPE esta
Creciendo y se preocupa por mejorar no solo
su servicio, sino también sus instalaciones,
imagen, publicidad, etc.

*Tecnologfa: es importante resaltar que se busca
constantemente mejorar el equipo, para agilizar
los servicios internos del centro.

2.6.1. Primeras imgenes

Las imégenes que se muestran a continuacion se
plantean de acuerdo a las conclusiones obtenidas
del andlisis de datos, se pueden observar como
elementos generales:

*Tipografia: la que predomina es san serif y en
segundo lugar la romana.
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*Motivo gréfico: poligonos regulares en general,
envolventesy plecas.

*Estilo de linea: funcional.
# Estilo visual: funcional.

Lla combinacién y el juego de estos elementos,
lievaron a obtener las siguientes propuestas:

Centro de Apoyo
MYE la Micro

y Pequena
NP E Empresa

CA

CA

b) Centro de Apovo a la Micro v Peguena Empresa

CANMYP

C) Centro de Apoyo a la Micro v Pegueris Empresa

2.6.2. Seleccién

las propuestas, de primera intencidon se
plantearon con estructuras diferentes para
ampliar el panorama de posibilidades durante
la etapa de bocetaje.

En esta etapa se analiza si cada propuesta cumple
con los conceptos y necesidades de CAMYPE,
para iniciar el proceso de seleccién de una
manera objetiva.

Durante este proceso se tomaron pardmetros
tales como legbilidad (lectura visual clara vy
sencilla), Retiscencia (que el usuario sea capaz
de recordarla), Estabilidad (un arreglo adecuado
de los elementos, de manera que se perciba
equilibrio), Adaptabilidad y Funcionalidad (que
sea aplicable a diferentes formatos y soportes
gréficos).
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[@-\ Centro de Apoyo
MY a la Micro
y Pequeiia
Empresa
a) La propuesta es vertical, estructurada en dos
partes: siglas y nombre completo con la intencién
de lograr un equiliorio; la envolvente rectangular
en posicién vertical contrasta el nombre para
captar la atencion v facilitar su lectura; los remates
redondeados dan un aspecto de confianza y
suavidad, junto con la transparencia del fondo.
la tipografia es Baker Signet, de la familia de
las romanas, presenta remates sencillos y tiene
fuerza en el cuerpo; sin embargo, el equilibrio
se rompe por el texto largo en el nombre
completo, la tipografia por ser romana, evoca
cierta madurez en edad, no luce tan juvenil
y actual, finalmente la transparencia conlleva a
pensar en la identidad dentro de unramo distinto.

®Q

b) Las siguientes propuestas son horizontales por
implicar mayor estabilidad, solidez, fuerza y
cuerpo, reforzando la unidad en la identidad.
El motivo grédfico es geométrico, se retoma el
circulo; la tipografia es Microgramma, no presenta
remates, es sencilla, se presenta en altas para
llamar la atencion y lograr mayor impacto.
La pleca inferior le da estabilidad y contrasta
el nombre completo del centro. Representa de
una mejor manera los conceptos mencionados
anteriormente.

c) Al igual que la anterior, se retoma el recurso
de la tipografia y la pleca. El arreglo de los
motivos gréficos, va de acuerdo a cada letra
y plantea el concepto de estructura, organiza
cién, integracién, entre otros. Los conceptos
mencionados como pardmetros aplican adecua
damente en esta propuesta.

d) En este caso los motivos gréficos tratan de
complementar y contrastar la tipografia de las
siglas y plantea concepto de integracion,
complemento, solidez, exactitud, entre oftros,
sin embargo, no se percibe una estructura que
llame la atencion, a la distancia se convierte
en una gran envolvente rectangular v por con
siguiente se descarta.

e) A diferencia de las anteriores, la tipografia
se aplica en versales para jugar con el texto vy
buscar nuevas posibilidades; el motivo gréfico
se adapta completamente a la forma de cada
letra, y se busca mayor presencia al contrastar el
outline con las siglas. Se retoma el recurso de la
pleca inferior para darle solidez y estabilidad.
Esta propuesta corresponde también con los
pardmetros de referencia.
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Finaimente se llegd a la conclusidon de que las
propuestas mds adecuadas de acuerdo a
las caracteristicas mencionadas son las siguientes:

LN

2.6.3. Variantes

Para continuar con el proceso de diseno, es
necesario realizar ajustes a estas propuestas y
perfeccionar la estructura de los elementos. Las
modificaciones son diversas, como variantes en
la tipografia, motivos graficos, posiciones, entre
ofras.

El objetivo de las variantes es aumentar el
impacto visual y conjuntar de una mejor
manera la propuesta con los requisitos vy
conceptos de CAMYPE, al mismo tiempo que
con el fundamento tedrico.

«®0 o _
CAMYPE

a) En esta propuesta, se ajusto la tipografia con
respecto a la "Y", y el circulo para que no se
viera como una posicion forzada, sino como
un complemento que constituye una figura
humana; se ajustd la proporcién, distancia
entre los circulos; se agregd una pleca
fragmentada que juegue con los circulos y que
acentie “CAMYPE".

CAMYPE

b) A la tipografia se le agregd un outline que hace
més ligera la tipografia y al mismo tiempo crea
un contraste con el fondo, para crear asi un juego
de planos; se disminuyd el porcentaje de color
en los poligonos regulares del fondo, de manera
que no distraigan la lectura del receptor.

CAMYPE
-
Centro de Apoyo a lo Micn Empres

ro y Pequena

) La tipografia adquiere mayor fuerza en altas que
alternada en versales; se ajustaron tanto los mo
tivos geometricos que se integran al outline de la
tipografia como la posicién de aquellos que se
encuentran sobre la misma. Para jugar con los
planos se agregd una sombra que le da volimen
y una envolvente rectangular para integrar de una
mejor manera los elementos.
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2.6.4. Propuestas de color

Es importante la fase de aplicacion del color, ya
que el color como mensaje visual transmitird
sensaciones, ideas y conceptos, los cuales
proyectardn parte del cardcter de la identi
dad en conjunto con la tipografia y motivos gréfi
cos para reforzar o distorsionar los conceptos
drepresentar.

Dentro del contexto empresarial y universitario,
podemos cbservar que el color predominante
es el azul, establecido dentro de estos ambitos
como representante de estabilidad, tranquilidad,
seriedad, exclusividad, entre otros.

La aplicacion del color se redliza en dos fases,
tomando en cuenta las propuestas en un color a
corto plazo y dos colores a largo plazo por
cuestiones de economia en la reproduccion de
las aplicaciones (este punto se ampliard mas
adelante en las alternativas de uso y la parte
correspondiente a la reproduccion).

Por otro lado, los aspectos connotativos del color
se confirman con los datos obtenidos durante
el andlisis de ls informacién, donde se concluyd
que dentro del dmbito empresarial y universitario
el color predominante es el azul junto con el
blanco vy el negro como complementos dentro
de la identidad. A continuacién se muestran las
propuestas a un color (PMS 286 CV), con
aplicacion en diferentes porcentajes.

a) la primera propuesta es directa, de carécter
fuerte y uniforme, excepto por el acento que
hace mas ligera la secuencia de los circulos con
el azul al 50%. El blanco le da espacio y total
contraste.

CAMYPE

Centro de Apoyo a la Micro y Pequenia Empresa

b) En esta propuesta se muestra un mayor juego
en la gama de los azules en interaccidn con el
blanco, se acerca més a los conceptos por la
parte de la tecnologia, actualidad, juvenil, etc;
con el color se produce un relieve sobre la
tipografia, lo que permite observar contraste y
Juego de planos con el motivo gréfico del fondo
queseencuentraaun 30 %.

Cantro da Apoyo a la Micro y Pequena Empresa

b) Finalmente la interaccion del color con
respecto a los elementos, aumenta en esta
propuesta; el azul al 100% obtiene importancia
por su fuerza, solidez y contraste aplicados
a los principales elementos, mientras que el
azulal 30%seaplica a los elementos de ornato,
suavizando los remates rectos de la tipografia.
En este caso el blanco juega un papel importante
como fondo dentro de la envolvente superior
para darle espacio y contraste.
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2.6.5. Selecci6n final

= 1=
N =

h |

Centro de Apoyo a la Micro y Pequena Empresa

2.6.6. Racional

De acuerdo a todo el proceso que se harealizado
para llegar a este punto, el racional del proyecto
o justificacién tednica, se pudo observar que las
identiclades graficas dentro del ramo empresarial
son muy diversas y dispersas desde el punto
de vista del disefo y la comunicacidon visual,
aspecto que permite enriquecer y aumentar la
competitividad a nivel de imagen corporativa.
La informacion retomada durante el andlisis de
datos fue la referencia para conocer la tendencia
gréficay conceptual dentro del ramo.

Par otra parte, CAMYPE plantearon claramente los
conceptos de identidad vy servicio que queria
reflejar a través de su identidad gréfica, objetivo
principal del proceso de disefio que en conjunto
con el fundamento tedrico concluyd en esta
propuesta.

La identidad gréfica del Centro de Apoyo a la
Micro y Pequena Empresa, de tipo institucional,
utiliza como signo bésico el nombre a manera

de contraccion: “CAMYPE"; en primer lugar se
consideraron los principios Estructural, Simbdlico,
Sinérgico y Universal para lograr una traduccion
claray eficaz de lo conceptual a lo gréfico a través
de elementos como forma, tipografia, color, etc.
(los cuales se detallardn mas adelante).

Si se analiza la identidad de CAMYPE, desde el
aspecto de la comunicacion visual, se puede
observar que a nivel Semantico se buscd una
correcta asociacion entre los conceptos de
identidad y servicio de acuerdo a las formas, color
y tipografia, tomando en cuenta que cada ele
mento por si solo transmite un mensaje visual. A
nivel sintdctico, se realizaron las diagramaciones
correspondientes para que la relacion entre los
elementos fuera proporcional y tuviera una
aceptacion visual de primera intencion; dentro del
nivel Pragmatico se realizaron ajustes de concep
to por medio de los elementos para dar a en
tender el nuevo concepto de CAMYPE.
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4 Centra da Apoyo s la Micro y Pequafia Empreas

* Forma

La forma es importante dentro de la identidad,
ya que le da cuerpo a la misma a través
de una envolvente general visual; basicamente
se tienen formas rectangulares y triangulares
combinadas con circulos; el tridngulo, y el
rectangulo indirectamente (derivado del
cuadrado), son consideradas formas armoni
camente perfectas ademas de proyectar el mas
alto grado de pregnancia; el redondeo en los
veértices las hace agradables a la vista y visual
mente aumenta su proporcion.

Por si solo el tridngulo, por ser la primera figura
plana, representa verdad y sabiduria, lo que
se refleja en cada integrante de CAMYPE al
mantener una capacitacion constante y poder
asi tomar las decisiones adecuadas para orientar
a los empresarios; por ser triangulos equilateros,
simbolizan la plenitud, el centro se encuentra
enconstante desarrollo; se consideracomo una
figura mediadora que equilibra por aplicarse
en posicién normal e inversa.

Por ofro lado, al observar la transformacion
del circulo hacia el cuadrado para regresar a
la simplicidad primordial en la unidad se obtiene
el rectangulo. Al provenir de ambos proyecta
un simbolismo muy rico; del circulo obtiene
integridad, etermidad y por sus puntas redon
deadas el dinamismo y movimiento, en cambio
por parte del cuadrado refleja armonia,
perfeccion estédtica, permanencia y estabilidad,
honestidad, sinceridad e integridad; asi gque
CAMYPE se encuentra reforzado en diversos
conceptos por la combinacion de las formas; por
la posicidon horizontal del rectangulo se percibe
una solidez y confianza que CAMYPE ofrece a
los empresarios; los rectdngulos de posicion
vertical crean un movimiento y dinamismo.

Dentro de la identidad las formas se agrupa
ron en tres bloques para analizarlas y visualizarlas
de unamejor manera.
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El primer bloque incluye las dos formas rectan
gulares que le dan cuerpo y base a los elementos
de la identidad (quinta capa); la forma superior se
mantiene como outline, define el espacio del
texto principal, mientras que la inferior tiene un
cuerpo sdlido, alberga el texto secundario vy al
mismo tiempo se considera la base general de
todos los elementos.

El segundo blogue estd conformado por dos
elementos principales, un outline tipogréfico y
formas rectangulares (tercera capa); el outline
parte del texto principal “CAMYPE” sin embargo,
se convierte en una forma al ser fundido con
una serie rectdngulos, colocados en los blancos
de mayor drea en cada letra; esto provoca una
sensacion de respaldo, suaviza los contornos del
texto principal (segunda capa) al predominar las
curvas. la combinacién de los elementos nos
lleva a percibir una forma agradable, de cuerpo
ancho, visualmente de peso medio por su
equilibrio con el colorenun 30% .

El tercer bloque se integra por formas trian
gulares y rectangulares (primera capa), colocadas
por encima del texto principal, la posicion y pro
porcion se buscd de tal manera que la forma
no rompiera el equilibrio de la letra; la ubicacion
individual da la sensacién de movimiento como
sirealizara un recorrido sobre la letra, si se observa
el grupo de formas se percibe cierto ritmo en
la secuencia de las posiciones, un movimiento

curveado gue las hace agradables a la vista. Se les
agrego un outline de puntaje considerable que les
permite tener contraste yvolimen bidimensional.

*Tipografia

Debido a que se considera como un sistema que
recoge y combina determinados tipos de letras
que por su legibilidad y connotaciones formales
armonizan con los signos de identidad, y sirven
al concepto gréfico, se vuelve un elemento funda
mental para la identidad, porgue es el punto de
partida para definir la personalidad a proyectar y
por consiguiente, debe existir una claridad en los
conceptos desde el inicio.

Por su funcion, la tipografia como elemento comu
nicador de un mensaje, que transmite de una
manera eficaz un significado intelectual y emo
cional para formar parte de una textura social, ya
que como parte de la identidad, son un medio
para captar, divertir, convencer, enfurecer, etc.

En la identidad, este elemento se encuentra re
presentado por la tipografia Square 721 Bt
(perteneciente a la compania Bistream, 1990-
1993), cuyo perfil se ajusta ampliamente a los
conceptos establecidos. Es una tipografia que
por si sola proyecta lo formal, legible, geomé
trico, estable, tecnoldgico y es amplia en su forma,
lo que nos proyecta profesionalismo, claridad,
armonia, estabilidad, actualidad, confianza, etc.
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ARO TIPOGRAFIA CARACTERISTICAS Y CONCEPTOS

1930-1933 Bank Gothic Moderna, geomeétrica y cuadrada (Bauhaus)
195¢ Microgramma Geométrica, legible, linear, cuadrada, bloque, estable, tecnologla
1962 Eurostile Dindmica, moderna

En el recuadro anterior, se puede determinar la
fuerza y el impacto de esta fuente, ya que retoma
su carécter de las fuentes que le anteceden. Se
mencionaron de unamanera breve.

Come se pudo observar, las asociaciones que
presenta se encuentran reforzadas en gran
manera; por su forma y funcion, permite una
lectura clara y mantiene su simplicidad; bene
pregnancia perqgue las letras que integran la fuente
son ordenadas, regulares y serias como motivos
geométricos.

Se muestra adaptable por incluir altas y bajas,
lo que permite hacer una jerarguia en el texto;
bésicamente se encuentra ubicado en dos partes,
el texto principal CAMYPE en altas para crear un
mayocr impacto (segunda capa); vy el secundario,
Centro de Apoyo a la Micro y Pequefia Empresa
en altas y bajas, para crear contraste y evitar
una competencia (cuarta capa). Se aplicod la
misma fuente en ambos textos, para reforzar
el posicionamiento de la identidad y no distraer
la atencion del observador. La posicién del texto
principal, se mantiene como referencia para ubicar
la posicion de los demés elementos. La opcidn de
textos centrados, se decidié en la blsqueda de
equilibrio en la composicion.

* Color

Este elemento no es ni mas, ni menos importante
que los anteriores, simplemente es la Ultima pieza
del rompecabezas de la identidad. El color de
una manera metafdrica se puede definir como
“el aima del Diseno”, por tener su raiz en las
emociones humanas, logrando un gran efecto
psicoldgico con la ventsjs, de superar las barreras
del idioma para distinguir, identificar y designar
a los elementos, ya sean productos o servicios,
enun rango de status.

Mercantiimente hablando el color capta la mirada
del receptor e indica la posicion del producto
o servicio, facilitando su reconocimiento vy
otorgando informacién relacionada al contenico.
Psicolégicamente facilita la comprension de la
informaciénenun 73 %.

Dentro de el contexto empresarial el color
predominante por diversas connotaciones es el
azul, como se observo en las conclusiones de
los taoulacdlores; en segundo lugar, se retomo
el blanco por los conceptos que proyecta, su
contraste vy la facilidad en la integracién ccn
respecto a los soportes, ya que es el color
predominante en los materiales.
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Asi, se decidio aplicar dichos colores a un diseno
sencillo, monocromatico, practico y econdmico
en sureproduccion para darle mayor aplicabilidad
al proyecto y beneficiar al centro, esto no impide
que a largo plazo se pueda realizar una propuesta
ados o fres colores, ya que en algunas ocasiones
se tendrd que adaptar.

la aplicacion del color en la identidad de
CAMYPE se redliza en dos partes, el azul en
dos saturaciones y el blanco, para llegar a un
equilibrio con las formas y la tipografia.

El color azul es el Pantone 286 dentro de la
escala de Pantone Matching System Coated;
para el azul dominante se aplica al 100% v el
azulde menor saturacion se aplica al 30%.

Por tener un alto grado de significado emocional
y conceptual, varios autores lo han definido de
una manera interesante; Lusher define el azul
como ‘la atemporalidad de lo eterno que se
enraiza en el pasado para perpetuar en el futuro
la tradicidn y los valores inmutables”, en este
caso los valores de la humanidad, la verdad, la
confianza, la unidad, la dedicacion vy la entrega.
El centro, pretende retomar estos valores desde
su interior para vivir con ellos y transmitidos a su
entorno para alcanzar uno de sus objetivos, crear
una cultura empresarial con bases firmes. Por ofro
lado, Le Heard considera que en este color preva
lecen el uso de la inteligencia y buen juicio,
concluyendo que nace de la meditacion a través
de laconviccidn basada en laexperiencia.

Desde otro punto de vista, el color azul mantie
ne una relacion muy cercana en el dmbitc de
los negocios e imagen corporativa por evocar
confiabilidad, compromiso, seriedad, autoridad
ycredibilidad.

La aplicaciéon del azul al 100% se redliza a tres
elementos de una maneras diferente, en el caso
de las envolventes (quinta capa), se aplicd a
la envolvente de base en sdlido por ser el
elemento gque sostiene a toda la identidad y es
un refuerzo de estabilidad; en la envolvente
superior se aplicd sobre su outline para no
distraer la atencién del receptor, con la ayuda
del blanco ayuda a delimitar el érea que perte
nece al texto principal. En segundo lugar se aplicd
al texto CAMYPE (segunda capa), para captar la
atencién a primera vistsa, como centro de la
identidad.

Con respecto al azul menos saturado, evoca
frescura, constancia, verdad e idealismo juvenil,
por lo que se aplicé a las formas para aligerar
su peso (tercera capa) y permitir mayor
movimiento (primera capa). Este tono de azul
se encarga de suavizar visualmente las lineas rectas
para hacerlas mas agradables yrelajar la vista.

El color blanco se relaciona directamente en este
dmbito por connotar perfeccion, simplicidad, tec
nologia, economia, negocios y es el color propi
Cio para crear espacios para pensar. Su integracion
al disenio se realizo de una manera muy natural.
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Se aplica en tres partes, la primera en la forma
superior (quinta capa) como relleno, para dar
impacto, espacio y contraste al texto; en segundo
lugar, se aplica al texto secundario, para dar fuerza
y contraste con la forma; por dltimo se utiliza
como outline en las formas (primera capa), para
dar la sensacidn de movimiento, ligereza,
contraste con el texto principal y formas inferiores,

evitando que se mimeticen con las formas de la
tercera capaal llevar el mismo tono. Finalmente, los
elementos en conjuntos proyectan orden,
estructura, organizacion como las principales
caracteristicas del Centro de Apoyo a la Micro y
Pequena Empresa al asesorar a los empresarios en
la reestructuracion interna y para favorecer el
desarrollo de su negocio.
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3. Aplicaciones (material y tecnologia)

En este punto se inicia la aplicacion de la identidad
gréfica en diferentes soportes gréficos, como la
papeleria bésica (hoja membretads, tarjetas de
presentacion y sobres), junto con los gafetes,
folder, sobre bolsa, etiquetas, entre otros.

La importancia de este apartado radica en la
manera en gue se integra la identidad con nuevos
elementos graficos en diferentes planos
establecidos, sin romper con el diseno de linea
que mantiene integrados los conceptos con el
disefio ysus elementos.

Para la realizacion del bocetaje se retomd parte
del método aplicado anteriormente, de Bruno
Munari, puesto que ya se cuenta con la infor
macion principal; la identidad gréfica, que define
parametros como la tipografia por ejemplo; que
no se rebase el uso de tres fuentes por socporte,
ya que romperia con la unidad y simplicidad
de la composicion; el color, como paréametro se
tiene la gama de azules, y por ser un solo color
se puede crear un buen impacto si se aplica
adecuadamente; finalmente estd la forma,
elemento que denvara de las formas aplicadas

en la identidad. Dentro de los puntos que se
mencionardn en cada aplicacion, se plantean
entre ofros, aspectos técnicos, de reproduccion
yfinalmente su costo.

La produccion de cada aplicacion se
planted de acuerdo a las necesidades de
CAMYPE, por lo tanto, se considerd una
cantidad de material inicial para 6 meses
de tal manera que no se perciba como
un gasto extra, sino como una inversion
a su imagen con un presupuesto accesible.

3.1. Hoja membretada

Este soporte es considerado de gran
importancia, ya que en su funcién de portar
informacién escrita realiza junto con el
diseno una presentacién del centro de
manera indirecta, considerando al diseno
como la ambientacion del texto.

Las propuestas se plantean de tal manera
que los elementos no invadan el drea de
la informacién, generalmente se respeta un
margen minimo de 2.5 cms por lado;
visualmente, se proponen para brindarle
espacio al texto y limpieza al diseno para
crear un impacto en el lector.
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A continuacién se presentan las propuestas y més adelante la justificacion con detalle de cada una,
porgue de aqui se derivaré el estilo de las otras aplicaciones:

a) Los elementos son la identidad, el texto
secundario y una pleca, que equilibran la posicion
por el lado izquierdo. Funciona correctamente
con respecto al édrea de la informacion sin
embargo, por el sentido de la lectura de derecha
a izquierda no se le da la suficiente atencidén y
reduce el impacto, disminuyendo la importancia
de laidentidad.
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i 14.5¢cm 4 Sem |} = : =
H | ) H | 1cm

! 1 |25cm [TF ~10Bem
;__ ________ ] _: - D_ﬁﬂﬂ
SAMYBE] |19cm | !
| i
: i
] 1}
| i
| i
E E 21em 24.3 cm
! |
| {
i {

e, | a

i m-w‘r'.l'\-_-r-‘._ daw | !
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Hoja tamano carta Haoja tamano carta
21x28cm 21 x28cm

b) la composicion se realizd de manera
horizontal y centrads; la identidad queda como
el centro de un encabezado enmarcado por una
pleca a cada lado, indicadores de direccién
para centrar la atencién en la misma; el texto
secundario, la direccién, se posiciona como
el elemento que equilibra a la identidad. Esta
propuesta es estable pero se mantiene estatica.
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c) La composicién es sencilla, a pesar de que
la identidad estd alineada a la izquierda, se
logra un equilibrio con la proporcién de los
elementos inferiores si observamos la extension
de la envolvente. Se crea una llamada de aten
cién con la forma triangular en la parte inferior
izquierda, que al mismo tiempo sefala movimien
toydinamismo.

Hoja tamano carta
21 x28ecm

d) Se compone de dos elementos, la identidad
y el texto secundario; estos elementos se colocan
en angulos opuestos, para lograr un equilibrio en
la composicion; espacio, el diseno es limpio pero
no se observa algo nuevo que logre un impacto
mayor.
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e) La composicidn es horizontal por la posicion
de los elementos; en este caso las plecas juegan
un papel importante en la lectura visual, ya que
a pesar de que la identidad no se encuentra en
una posicién “favorable”, se compensa con la
pleca que gula la mirada del lector hasta llegar
a ella, lo que implica movimiento. Se logra un
equilibrio en los elementos por las posiciones
gue ocupan en lados opuestos,

21 x28cm

f) Se planted una nueva composicidn, no se
integra el texto secundario en la parte inferior, sin
embargo el nuevo elemento es la marca de agua,
detalle de la identidad. Brinda total libertad al
drea del texto, y sin embargo es necesario cuidar
la transparencia de la marca de agua para que
no obstaculice la lectura de la informacion.
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Finalmente las propuestas mas adecuadas fueron las siguientes:
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De las tres propuestas, de acuerdo a la
! losem opinién del cliente, se llegd a la conclu
sion de que la primera propuesta era la
desde un principio; esta propuesta
muestra una menor cantidad de ele

, mas cercana a los conceptos planteados
|

mentos, Y por consiguiente el disefo se
; vuelve més limpio y sofisticado; tiene un
i mayor impacto por el contraste de color

i :
| . ! y presenta movimiento por la interaccion
i ; de las formas.

c) Hoja tamarfio carta
21x28cm
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3.2 Sobre

La importancia de este soporte gréfico radica
en su funcién de contenedor. Es la envoltura
de informacién importante, por lo tanto, debe
ser atractiva, de gran impacto y pocos elementos
para no interferir con los espacios de texto en
la parte exterior, tanto frontal como posterior. A
continuacién se muestran las propuestas, incluso

cuando ya se ha elegido la papeleria definitiva, en
este caso el sobre es el del inciso “c”, que a
diferencia de la hoja se observa un juego de
movimiento sise compara con el arreglo de la hoja
membretada, ya que la pleca inferior se encuentra
en un extremos, mientras que en la hoja se
encuentraen el centro.
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C)  Sobre
203 cmX9em
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d) Sobre
203cmXPcm



CAPITULO IIl. EL PROCESO DE DISENO

3. Aplicaciones

05cmn O3cm
i 3fem b 13%m | @3an
H | i 1am
] 1!
T A R AN | LT Tt de Doy B8 VESID y TehueRe Eryees T T T T T T o= e
:“HAM—A \’-E-E Il.n I e T e e el sl
5 St 15 0 4 prrer i e i S i s Qo Mt st Pt S htomatond._ b
N
73am

e) Sobre
203cmX9cm
.8an 4 .5am
| 05am
1.8am
|
6.0am
I |
| |
| i
"""""""""""""""""""""""" mﬂ'ﬂym""'ﬂ'il'ﬁfww T i
r Udf&uno&mlmﬂuu \ 1om
_____________________________________________ o WaFsubedde Coadela yAdmrmrmcién _ ;| _
L ! | 0.5am
133cm ] Gam | lem

Sobre
20.3cm X9 em




CAPITULO III. EL PROCESO DE DISENO

IJ 3. Aplicaciones

3.3. Tarjeta de presentacion

Esta aplicacion es muy importante desde el
aspecto del Diseno, ya que es el soporte mas
comin y de mayor contacto con el receptor; el
diseno, aun cuando sea funcional no es suficiente,
debe tener un alto impacto para gue la taneta
sea percibida con mayor rapidez y asi perma
necer en la mente del espectador. En este caso
se plantearon las primeras propuestas:

Francisco Martinez Garcia
-— e (COO0AITAI0

Francisco Martinez Garcia
- C&bdinador

Caxtad Urw orsstana, C.
Cobicutos 11y 12, fer

la Dwocodn

Tel FFax 56228410
e-mad fcomagiicomuo unam my

C) Tateta de presentacion
Formato horizontal
9X5cm
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Sin embargo, no se presenta unidad en la linea
de diseno anterior, ademés de tener demasiados
elementos, por lo que se replantearon las pro
puestas a partir del diseno de la hoja membretada,
yse llegd alo siguiente:

Francisco Martinez Garcia
Coordinador

eruit C.P. 04510, Méaico, DF
I |! " Pina, Edificio de fn Direccitn
228400+ Col - D44 55 54 51 14 00
SITEO Unam 1

a)

Estas propuestas mantienen mayor coherencia
en la linea de diseno, muestran menos ele
mentos Y le dan mayor espacio a la informacion.
Visualmente tienen mayor impacto. De las tres
propuestas se consideré finalmente el inciso
“a", principalmente porque muestra gran espacio
y laforma no interfiere con laidentidad.

Francisco Martinez Garcia
Coordinador

(C.P. 4510, Mddco, D F. |

¥ 12, 1% P, Edilicio de b Divscoitn

22 - B4 %0 ~ Cal.: 044 55 64 51 1408
feomag oo wam

_—

I CAMYPE]

Francisco Martinez Garcia
= Coordinadot

c)

-
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3.4. Gafetes

Como soporte gréfico, la funcionalidad del gafete
adquiere mucha importancia por ser una
identificacion externa, exhibida al receptor todo
el tiempo, por lo que debe apegarse lo mas
posible a la linea de diseno para establecer una
conexion directa con la identidad a través de
los cédigos de color y forma. las primeras
propuestas se plantearon as:

Propuesta vertical y horizontal
5X8cm

Pero al igual que las tarjetas de presentacion,
no funcionan con respecto a la linea de diseno
y también contienen demasiados elementos. Lo
que si se decidid, fue la orientacion ya que
la composicion tiene mayor funcionalidad de
manera vertical.

Asi gque se replantearon las propuestas quedando
de lasiguiente manera:

L.AE Francisco |
Martinez Garcia |
—— Coordinador

L.AEE. Francisco Coondudcr e Koy a i s
Martinez Garcia

)

La propuesta elegida fué la primera, ya que le
da espacio suficiente a la foto sin que la forma
compita con ella visualmente; por oftro lado, la
jerarquia de la informacién se realizé de una
manera agradable y a pesar de tener textos
largos, no se percibe en conjunto como un
diseno pesado o profuso.
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3.5. Folder

El folder tiene una funcidn muy especial, la
de proteger la documentaciéon durante su tras
lado. Se relaciona directamente con la idea de
ser un soporte que da formalidad o mejora la
presentacion a los documentos. Asf que su disefio
debe ser especial, no més o menos que las otras
aplicaciones, pero si diferente para crear su
propio impacto. Si el diseno llama la atencién la
persona que lo posea, lo cuidard mas, evitara que

se maltrate, y tendra un uso més frecuente, por lo
que la identidad tendra una exposicion constante.
Asl, se llegd simplemente a dos propuestas que
cumplieron de manera satisfactoria con la linea
de disero, lo que facilitd la elecciéon. De estas
propuestas se considerd que cualquiera de las
dos funcionaria con el resto de la papeleria, sin
embargo por el contraste e impacto de color,
se eligid el primero.

a) Primera opcién de folder

)
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b) Segunda opcién de folder
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3.6. Etiquetas

La propuesta de las etiquetas se realiza con base
en la funcionalidady reduccién de costos.

Se considera mds como una aplicacion extra.
Bésicamente la etiqueta es la identidad y se aplica
en dos formatos diferentes, uno mayor, como
membrete para los sobres bolsa y unc menor,
como etiqueta de cierre para el folder.

A continuacion se muestra la propuesta en dos
formatos diferentes:

3.7. Sobre bolsa

Este soporte no es de uso tan comtin en lo que a
exhibiciéon se refiere, ante todo es un soporte
totalmente funcional, que muchas veces no lleva
impreso ningun elemento. Se propuso dentro de
las aplicaciones, por ser un contenedor mas
econdmico que el folder, lo que hace méas comun
su uso, a diferencia del folder que se muestra
exclusivo. Para reducir costos simplemente se
sugiro la aplicacion de la etiqueta scbre este
soporte, teniendo cuidado de pegarla de manera
adecuada, para que no se perciba distorsionada
la identidad. A continuacion se muestra una
propuesta por ambos lados.

&mmmpuambeUﬁa
7.5X2am

CAMYBDE

Etiqueta para derre de folder
45X12cm

Muestra del sobre bolsa
7.5X2am

|earyEs] ﬁ_ - ]

Ca
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Finalmente, se presenta la unidad en conjunto  membretada. En general, la composicion de los
donde se percibe la lihea de diseno; se jugd elementos presenta equilibrio, dinamismo,
con los elementos de tal manera que se obser movimiento, elegancia y se ve agradable por el
vara movimiento como en el sobre y la hoja usodelas puntasredondeadas.

— _
SaMc=s (CAMY2E] |
[ e~ ) |

Ejemplo del diseno
de la papeleria en |
conunto. | ] | |
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4. Manual de uso

El presente manual es un elemento comu
nicacional que contiene los criterios y parametros
que determinan la correcta aplicacion,
construccion vy reproduccién de los elementos
visuales de laidentidad de CAMYPE.

El objetivo fundamental de este apartado es que
la identidad grafica de CAMYPE, se proyecte de
manera consistente. Ello dependera del rigor v la
precision con que se apliguen los parémetros.

Es importante poner atencion en los pequenos
detalles, ya que cualquier modificacion altera di
rectamente no sélo la forma o la composicién,
sino la imagen completa que proyecta la iden
tidad, y la percepcion del receptor puede ser
por consiguiente, errénea.

Todas las alteraciones realizadas a partir de
esta informacion, se consideran como usos in
correctos de la identidad.
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4.1. Geometrizacion

La identidad gréfica desarrollada, corresponde al
Centro de Apoyo a la Micro y Pequena Empresa.

La diagramacion que se muestra en las siguientes
paginas indica la justificacidn geométrica, los
parémetros para su construccién y tamano,
cuyas redes estdn basadas en unidades
modulares. La construccidn se explica de acuerdo

a las diferentes capas en orden inferior-superior,
integrando poco a poco los elementos confor
me se acerque a la solucién final.

a) Se realiza el trazo de una cuadricula modular
(uniforme), a partir del elemento "u”, unidad
modular, cuya base es un cuadrado; la red debe
tener 14u de alto y 31u de ancho.

3

37u

B = ‘v’ (unidad modular)
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b) Para el trazo de las formas rectangulares
base, se trazan dos lineas verticales al contar
4u de los extremos al interior, estableciendo el
ancho de las formas; la altura de las formas
incluye 4u para la superior y 1u para la inferior,
separadas por una distancia de 1/2u.

A continuacion se achatan los vértices de la forma
superior con pequenos circulos de 1/4u. Final
mente se aplica un outline de de 2 pts.; la forma
superior lleva fondo blanco con un outline azul
(Pantone 286 CV) v la inferior lleva tanto el relleno
como el outline del mismo color,

4u | 23u 174ul 4u

|
-+ o ==

I

!

|

1

1
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¢) Se obtiene el centro general tanto de manera
horizontal como vertical, al trazar las respectivas
lineas que dividen por partes iguales a las formas,

y que al intersectar originan el centro (x).

Para definir la extension del texto superior, se traza
una linea vertical de cada lado a partir del extre
mo hacia el interior en 1u; en el caso del texto
inferior, el mérgen consideradc serd uniforme
por los cuatro lados con respecto a la forma.

Tu

Se escribe el nombre de “CAMYPE" para la forma
superior, con la tipografia Square 721 Ex Bt vy se
le aplica un outline de 1pt en Azul (Pantone 286
CV), con los bordes rectos; el texto “Centro de
Apoyo a la Micro y Pequena Empresa” para la
forma inferior, con la tipografia Square 721 Bt v
un outline de 0.7 pt en blanco, con bordes
redondeados. Finamente los textos v las formas
se integran a partir encajar el centro del texto con
eldelaforma.

Tu

e ] = e e -

i |

-+ 4=-F4
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d) Se duplica el texto “CAMYPE" y se aumenta
gradualmente el outline hasta cubrir 3u de altu
ra. El acomodo del texto se realiza coincidiendo

el centro con la red. Finalmente se aplica, tanto a
la masa como al outline, el color Azul (Pantone

286 CV) enun30%.

EEEE

[_

Aplicacién del color Azul Pantone 286 CV enun 30%

3u

A



.-‘E
o
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e) Se integra en la capa inferior de todos los
elementos. Posteriormente se ubica a partir de su
centro.

e T (e —
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f) Se toma como referencia una red con las
mismas proporciones. Para lograr el trazo de
las formas que cubriran parte de los blancos
de cada letra, se trazaron lineas quia a partir de

sus extremos tanto horizontal como vertical. Las
dreas obtenidas se sefialan en color gris. El pro
ceso se puede observar de manera individual en
los siguientes diagramas:

__._+.- _-'—.—.
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g) Finalmente, a las formas se les aplica el color
Azul 286 CV al 30%, para fundirse con las letras, y
en conjunto crear la forma de fondo para el texto.

N

1
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h) Se integra la nueva forma de fondo por debajo
del texto “CAMYPE", a partir de encajar el centro
las formas agrupadas con los demés elementos de
la identidad.

. e e o

hy
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i) El Trazo de los motivos geométricos, el rectan
gulo y el triangulo, que se encuentran en la
capa superior de la identidad se trazaran de
manera independiente. En el caso del rectangulo,
se utiliza el sistema de proporcidon raiz de
cuatro. A continuacion se muestran los esquemas
de construccion:

D

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)
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//_,J'V.__\\
1D S » 4) p's
30° 30°
9 & . X 5)
i ‘
|
g PP &

Finalmente, tanto al rectdngulo como al triangulo, se les aplica el color Azul Pantone 286 CV en un
30% como relleno y un outline de 1pt en color Blanco (en este caso se aplicé el outline en gris para

poder verlo).
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) Al tener los motivos gréficos bien estructurados,
se le da uniformidad al diseno. Ahora se debe
realizar la diagramacién correcta para encajarlos
en el texto principal a partir de una red envol
vente que servira de apoyo para obtener el
centro. La posiciéon del motivo gréfico sobre cada
letra se decidié a partr de una composi

cién visual, de manera que cada elemento se
integrara de una forma natural en los puntos
de mayor fuerza y equilibrio en cada letra. La
aplicacion del rectangulo y el tridangulo se rea
liza de acuerdo a la direccién de los blancos de
cada letra y la proporcion de los motivos seré la
misma.

<5 N T TR T

s _...'___,_ - - -

-
o

— —_ — e —

— = — = ___1——-~—_

I | | 1
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k) Finalmente se observa como se integran los
motivos graficos a la identidad. Asi, se puede
visualizar en conjunto la construccion terminada.
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4.2. Margen

El margen de aislamiento es un area en blanco
alrededor de la identidad, que brinda el espacio
suficiente para que los elementos que interac
tlien con ésta, no provoguen interferencia o que
visualmente sea invadida, encimada o aplastada.
Se toma como base la red antes utililizada,

de Aislamiento

se considerara una franja de 3u por lado a partir
de los extremos de la identidad; como se ob
serva en el diagrama el érea esta en color gris
para que se perciba; en la realidad esta drea
debe permanecer en colorblanco.

14 u

. entrode ApoyoalaMicroyPequefia Empresa

¥

b 4

31u

.= “u” (Unidad modular)
Margen equivalente a 3u por

lado
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4.3. Escala y Proporcion

Este apartado tiene gran importancia porque es
otra forma de regular el tamano y la proporciéon
tanto de la identidad con elementos externos,
como de los elementos que la integran vy la
relacion entre si; se incluye la escala minima de
uso de la identidad, para evitar problemas en
su aplicacion, proceso de reproducciéon y po
sibles deformaciones de la misma. Para el dia
grama de proporcién, se retoma la red de base
mencionada anteriormente; se traza una linea
vertical y una linea horizontal, paralelas a los

extremos de la reticula, cuya longitud equivaldra al
100% (27u=h y 10u=v), como se indica en el
diagrama; ambas lineas se iran ajustando a la lon
gitud de las diferentes dreas para obtener el por
centaje correspondiente, para comprobar que se
ha mantenido una proporcién correcta, se suman
los porcentajes y deben ser equivalentes al 100%.
Ej.: si se suman los porcentajes de la forma superior
se obtiene lo siguiente: 7.4% + 2.8% + 79.6%
+ 2.8% + 7.4% = 100%,; por lo tanto, es correcta
la proporcién.

97 u=100%
Tl v
¥
0%
6%
40% 28%
10 u=100%
6%
5% 2.5%
10% 5%
95%
: H

TN T T
.- 25 79.6%
2.8% 2.8%
?.4% 83.3% 7."%
93% 93%

Esquema de proporciones
. ="u" (unidad modular)
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En el caso de la escala, es una sucesion ordena
da de diversos elementos de la misma especie,
en este caso es la identidad en diferentes di
mensiones. Es importante mencionar que para
iniciar el proceso de reduccion de la identidad,
ante todo, se debe revisar el outline de manera
individual, elemento por elemento, se debe
configurar en las propiedades del outline, para

que se reduzca o agrande proporcionalmente
al relleno. Con estas medidas se evitan adel
gazamientos, plastas, alteraciones de linea y en
conjunto deformaciones en la identidad, que
serdn consideradas como usos incorrectos por
alterar la composicion general ¥ de manera
directalos conceptos establecidos.

23u=100%

al

Lag

BT TTTTTTTTTITTITITITIT]

A

D=
K = |

L

Centrode ApoyoalaMicroyPequefna Empresa

Esc. 100%

Al retomar la red base, de construccion, se tiene
planteada previamente una longitud de la
identidad basada en unidades modulares de
longitud “x"; en este caso observamos que la
longitud es de 23u que equivaldrén a una escala
del 100%. La reduccidn en porcentajes se debe
realizar de manera proporcional (alto y ancho por
igual), de acuerdo al factor escala del programa

en el que se esté trabajando. De acuerdo a los
ejemplos que se observardn a continuacion, se
recomienda que la escala minima a utilizar sea
del 40% por factores de funcionalidad y visi
bilidad, de ofra manera presentara problemas de
lectura, lo que nos lleva a realizar una aplicacion
incorrecta de la identidad.
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Escalas delaidentidad

()

;

1

Centrode Apoyo alaMicroyPequefia Empresa [

L)

Centrode ApoyoalaMicroyPequefia Empresa Esc. 80%

A=l

—
-

Centrode ApoyoalaMicroyPequefia Empreasa

Centrode ApoyoalaMicroyPequefis Empresa

CAMYPE

Cantrode ApoyoalaMicroy PagquafisEmprasa

CAMYPE

Centrode ApcyoslaMicroyPequenia Empreces JESYol 1014

Esc. 50%

Esc, 60%

Esc. 70%

Como se puede observar, a partir de una
reduccion menor al 30% la visibilidad se
va obstaculizando, los textos ya se
vuelven plastas hasta mezclarse con el
azul..Por lo tanto, se considera un uso
incorrecto.

CAMYPE|

Esc. 30%

[CAMYPE] Esc.20%
e ]

SAMILE Esc.10%
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Es necesario aclarar que existe un mérgen de
reduccion del 8%, esto quiere decir que se
puede llegar al 32% como limite minimo, pero
con las siguientes condiciones, ademés de los
parametros mencionados anteriormente. Al ser
manejada la identidad como vectores (gréfico), la
calidad de impresién debe de ser muy alta, al
igual que el soporte gréfico o material donde se
aplicard, por lo que se deberan realizar pruebas

...;AM"'*:'"

B Esc.39%

SAMYPE

croyPeguefia Emproses E5C_ 38%

SAMYEE

3 Esc.37%

En el caso de que fuera necesario, por el contra
rio, agrandarla, si se maneja en vectores, primero
se debe comprobar que el outline crezca propor
cionalmente a las formas y no presentarda mayor
problema; pero en el caso de ser manejada
como imagen, se recomienda que la resolucion

para comprobar la funcionalidad. Si se maneja
como imagen (jog, tif, png, etc), la identidad
exportada como imagen deberd incluir el area
correspondiente al margen de aislamiento en
color blanco, y el archivo deberd tener una
buena resolucién por lo menos una equivalente
al doble del tamano que se esté manejando en
ese momento, a reserva de realizar las pruebas
previas.

CAMYPE

M Esc. 36%

@ Esc. 34%

0 Esc. 39%

minima para el archivo 300 dpi, contemplando
siempre la realizacién de pruebas para equilibrar
el tamano (antes de que se note el pixel) con
la resolucion adecuada. En este caso el disefia
dor debe mediar y probar para hacer un uso
adecuado.
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4.4. Alternativas de uso
Las alternativas de la identidad se plantean como  determinado. Asi, se realizaron seis propuestas

opciones a las que se puede recurrir en el caso  de uso alternativo y se muestran a continuacion:
de ser necesaria una adaptacion a algun formato

1. Propuesta en escala de grises: cuando laidentidad sea reproducida por fotocopias o b/n.

Centrode Apoyoala MicroyPequerna Empresa

Q. Propuesta horizontal: cuando se necesite la aplicacion de la identidad en formatos de gran
longitud y poca altura; como en cintas de portagafete, listones, brazaletes de identificacion,
etiquetas, etc.

~ - N7 Centro de Apoyo a
Yy A " ¥ la Micro y Pequena
CAM
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3. Propuesta de tendencia: se considera como variante la sombra en perspectiva gue tiene el texto en su
base, puede lucir bien por la profundidad y tridimensionalidad que le da a la composicion; se
recomienda para aplicaciones con impresion de salida digital, impresion laser a color como pendones,
lonas, carteles, etc.

Centro de Apoyo a la Micro y Pequena Empresa

4, Propuesta sobre base de color: en cierta forma simula a la identidad en un sentido negativo, por
el calado de la identidad; cuando se integra la identidad a una franja de tono obscuro, se puede
aplicar esta alternativa, ya gue le da mayor contraste; se puede aplicar como encabezado, etiquets, etc.

CAMY PE

Centro de Apoyo a la Micro y Pequerfa Empresa
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5. Propuesta vertical y horizontal: se puede aplicar cuando se requiera que la identidad ocupe un minimo
espacio, incluso simula una estampilla o sello postal. Se puede aplicar en promocionales, etiquetas, entre
otros. A partir de esto se hicieron dos variantes:

Centro
de Apoyo a
la Micro vy
Pequenra

la Micro vy
Pequenra




Consultar e
apendice 3
para ver las

planillas de
color
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4.5. Color institucional

La identidad se integra por tres tonalidades, tanto
en la version de color como en escala de grises;
dentro de los esquemas correspondientes se
muestran de manera fisica, en color uniforme y
en sistema Pantone con los nimeros oficiales, para
utilizar el color de una manera universal, no solo en
pantalla, sino especificamente en el proceso de
reproduccién. Se recomienda enlareproduccion

siempre entregar una muestra fisica del color
junto con el nimero de Pantone, e incluso volver
arevisar con las personas que se harén cargo para
gue no se modifique la tonalidad.

A continuacion se presentan las muestras fisicas,
numero de Pantone con sus variantes de acuerdo
al nimero de colores:

MUESTRA, Fisica COLOR

Pantone 286 CV al 30%
Pantone 2708 CV
Pantone 2717 CV

‘ ‘ Blanco

COLOR APLICADO EQUIVALENCIA PANTONE PROCESS PANTONE HEXACHROME
PANTONE COLOR (CMYK) COLOR (KCGMYO)
Pantone 286 CV 100 % C-100 M-66 YO K-2 K-11 C-100 G-O M-60 ¥-0 ©-0

K-11 C-100 G-0 M-60 Y-0 00
K-0 C-26 GOM-B Y0 O-0
K-0 C-29 G-OM-10Y-0 00

C-30M-18 YO K-2
C-26 M-10 YO K0
C-29M-12 YO KO

Blanco Blanco
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MUESTRA FisICA EN ESCALA DE GRISES
COLOR APLICADO Color PANTONE PROCESS PANTONE HEXACHROME

UNIFORME COLOR (CMYK) COLOR (KCGMYO)
C-100 M-66 K-11 C-100 G-0

Hegraioes y-0 K-¢ M-60 ¥-0 O-0

Negro 30% C-30 M-18
Y-0 K-92

Blanco 100% Blanco Blanco

|

*Nota: las iniciales corresponden a lo siguiente, C= Cyan, M=Magenta, Y= Yellow o amanllo, K= Black o negro, G=Green
o verde y O=0range o naranja. En el caso del blanco, se obtiene en su mayoria del color del material blanco. Si se
reproduce sobre un soporte de color, deberd incluirse el blanco como tinta.
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4.6. Constantes

Las constantes son los elementos que permiten  con las diferentes aplicaciones. Basicamente se
que exista una linea de diseno, esto es, lamanera  clasificanen tres:
fisica y coherente en que se relaciona la identidad

1. Forma: como se puede observar, son los motivos graficos que aplican a todos los elementos, en
este caso se utilizan como recursos el triangulo y el rectangulo, el outline como forma de grosor
considerable y por ultimo las puntas achatadas en los diferentes elementos.

FORMA

0O

2. Color: para darle unidad y secuencia al diseno se aplican de manera universal los mismos colores
para la identidad y sus aplicaciones. En la version de color las dos tonalidades de azul con el blanco
y en escala de grises las tonalidades de negro.

COLOR

3. Tipografia: se utiliza la misma tipografia de la identidad en las aplicaciones en dos variantes y una
tercera tipografia para los textos terciarios, independientemente de la unidad, tambien por
funcionalidad y adecuada lectura.

TIPOGRAFIA

CAMYPE

Centrode Apoyo a la Micro
y Pequena Empresa

Coordinador
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4.7. Tipografia institucional

Es importante el correcto uso de la tipografia
dentro de cada uno de los elementos donde se
aplica, ya que por si sola demuestra un caracter
determinado y sus caracteristicas hacen referen
cia directa a los conceptos establecidos que
caracterizan a CAMYPE.

El correcto uso de la tipografia facilita el arreglo
de los textos, por lo gque se recomienda tener
siempre un respaldo de las fuentes utilizadas en
el proyecto; durante el proceso de reproduccion
es conveniente tomar en cuenta como pre
caucion, lo siguiente: el convertir en vectores los

textos para que no se modifiquen, por el
contrario, se vuelven objetos no editables; la ofra
opcién es, que al entregar los archivos para la
reproduccion, se entregue una copia con la
familia completa de las fuentes por si se necesita
la version normal, condensada, extendida, negrita,
itdlica, etc.; en este caso de las fuentes Square 721
Bt, Square 721 Ex Bty Arial Narrow, de preferencia
si se tiene en version para plataforma Mac vy
Pc, para que los archivos correspondientes no
sean modificados o sustituidos. A continuacion
se muestra un mapa de caracteres de las fuentes
y suaplicacion al disefo:

1. Tipografia primaria (Principal): es la fuente SQUARE 721 EX BT, se aplica al texto “CAMYPE”, y como
texto secundario en algunas alternativas de uso, con un outline de 1 pty bordes redondeados.

abcdefghijklmnno
ABCDEFGHIJKLMNNO
asasasaAAAAAALAcee
1234656687890 ., ;=_"
oo mesleanap ~% | B0 Y Yy ouom

meesta: CAMYPE
Pgrstuvwxyzaelould
PARSTUVWXYZAEIOUU
aEifTfiodvsouvuoonyOU
16?201 {}L1I/\><#PB %8 @
I @O ¢™ cCee Eo £ x f

abcdefghijkl mnAmopgrstuvwxyzaeldud
ABCDEFGHIJKLMNNOPGOGRSTUVWXYZAEIOUU
aasasdaAAAAAAcessEITIIio6dOGOUOYOU
12345687880.:,;-_""11d?20){}[1/\><#BHE@
PTTTAR =4 o~ 22 | B9 %G Yaes | B0 Y g Cee Lo A xF

Consultar el
glosario y
apéndice 1
para aclarar
dudas de
términos
tipogréficos
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2. Tipografia secundaria: SQUARE 721 BT, se aplica al texto secundario “Centro de Apoyo a la Micro

yPequena Empresa”, conun outline de 0.7 pty bordes redondeados.

Muestra: Centro de Apoyo a la Micro
y Pequena Empresa

Square 721 Bt (Versidn Mac /PC)

Muestra: Centro de Apoyo a la Micro
y Pequefia Empresa

Square 721 Bt /Outline  (Version Mac /PC)

L= T s | @f

Consultar el
glosanoy
apéndice 1
para aclarar
dudas de
términos
tipogréficos
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\-

3. Tipografia terciaria: ARIAL NARROW, se aplica con el outline minimo o en negritas segun sea el caso,
cuando se presenta calado (tipografia en color blanco sobre fondo de color); con outline minimo
en el caso de los datos como el cargo, direccidn, teléfonos, etc.; y finalmente en negritas en el
nombre de la persona en las tarjetas de presentacion, por ejemplo.

Arial Narrow  (Versién Mac /PC)

abcdefghijklmniiopgqrstuvwxyzaéioud
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZAEIOUU
aaaasaAAAAAAceeeEiiiioooouauayOU
1234567890.:,;-_""ile?20){})/\><#$%&@

R RNTL %%g,l@@ﬁ( ¢cCaekotf@xf

Avial Narrow / Negritas  (Version Mac /PC)

abcdefghijklmninopgqrstuvwxyzaeioudi
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU\IWXYZAEIO 0
1234567890.:,;-_“"i1.20{}[]/\><#$%&@
ARz .~ |80 Y Y g |@O¢¥ ¢cCE0EDXS

Avrlal Narrow / Outline  (Version Mac /PC)

abcdefghijklmniopqrstuvwxyzdéién
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZAEIOU
saauuAAAAAéqunnuawnun?o
1234567890.:,; _"";Ig,?(){}[]fh'ds % &

i
0
0
@
PTAYzg L)t Y e» |@O¢¥ cCREOEDXS

Muestra: L.A.E. Francisco Martinez Garcia

Ciudad Universitaria, C.P. 04510

Muestra: Cludad Universitaria,
C.P. 04510

Consultar el
glosario y
apendice 1
para aclarar
dudas de
términos
tipogréaficos




Consuitar el
glosario y
apendice 1
para aclarar
dudas de
términos
tipogréficos
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4. Tipografia alternativa: en el caso de no contar con los archivos de las fuentes, se proponen fuentes
equivalentes en caracteristicas para sustituirlas si es necesario. La sustitucion implica ajustarla
exactamente ala original, ya sea con outline, interletrado o interlineado. Para la tipografia Institucional,
la MICROGRAMMAD MED EXT sustituye ala Square 721 Ex Bt; la fuente EUROSTILE sustituye a la Square

721 Bty finalmente FRANKLIN GOTHIC BOOK para la Arial.

MicrogrammalD Med Ext  (Versién Mac /PC) muestra: CANMIYPE

abcdefghijklmnfilopgrstuvwxyzaeiddu
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZAEIOUU
aaaadaAAAAAAceceeElTTIiddodOUOLOYOU
12345B687890.:,;-_"“"i1a?2){I[1/\><H#PHaE@
At = LT % |80 Yalaur | BOCY¥ cCae E DX F

MicrogrammaD Med Ext / Outline ~ (Versién Mac /PC) meesra: CANMIYPE

abecdefghilklmnfiopgrestuvwxyzéadédlddd
ABCDEFGHIJKLMNNOPGRSTUVWXYZAEIOUU
aaaadalAAAALseaseElNIéd0uauayYOU
1234B87880.:,;-_""1127000[1/\><H#BRaa0
PTNAt b TP %0 YaYasr BOCY cCa LD XS

Eurostile (Versién Mac /PC) Muestra: Centro de Apoyo a la Micro
y Pequena Empresa
abcdefghijklmnnopgrstuvwxyzaéioou
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZAEIOUU
daaadaAAAAARececeEliTicoBoouauUuyOU
1234567890.:,:- ""ilé?200{}1/\><#8%8 @
TN R = a0 |80 L Y | BOE¥ cCaaERED XS
Eurostile / Outline  (Versién Mac /PC) Muestre: Centro de Apayo a la Micro
y Paquefia Empresa
abcdefghijklmnfiopgqrstuvwxyzédélédaa
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZAEIOGUOOD
6asadsAAAAAAcesaErTtI606080a000y00
123456788 La=_ "R ?PO{IIN\><#8%E@
PTYIAR = . |80 R Yser» | @ROEY o EBEBA XS
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franklin Gothic Book (Versidn Mac /PC)

abcdefghijklmniopqgrstuvwxyzaéioud

ABCDEFG_H}IJ}SI:M NOPQRSTUVWXYZAEIOUU
aaaadaAAAAAAéeeeEiiTioooouaauay00

1234567890 o201/ N\ <#S K& @

AR =4~ L |0 Y |@OC¢¥ ¢CLEOLED XS

Franklin Gothic Demi / Negritas  (Version Mac /PC) Muestra: L.A.E. Francisco Martinez Garcia
abcdafghl]klmnﬁopqrstnvwxyz@@ioﬁ
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZAEIOUU
éﬁiéééiAAAAAéééeEiiilééééﬁﬁiliiifﬁl'.l
1234567890.:,;-_“"11¢20){}1/\><#$%&@
'“‘“=+--°-.|'°%%«-l@@clv CCaEoEDxf
Frankdin Gothic Book / Outline (Version Mac /PC) Muestra: Cludad Universitaria,

C.P. 04510
abcdefghiJkimnfAopgqrstuvwxyz48él6a0Q
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZAEIOUOD
saaadaAAAAAAceceErinosooaa0ayd0
1234567890.:,;-_“"112?20{}[1/\><#$%&@

TN TAR m .~ L " Y |@OEN cCr EBLEDX S i
glosario y
apéndice 1
para aclarar
dudas de
términos
tipogréficos
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4.8. Aplicaciones

En este apartado se define a qué soportes en base los materiales que mas se utilizan
gréficos se aplicaré la identidad del Centro de  cotidianamente. Por lo tanto, se menciona una
Apoyo a la Micro y Pequena Empresa (CAMYPE), pequenadefinicion de cadaunode los soportes.

a) Hoja membretada: lémina delgada de cualquier materia, en este caso
de papel, que lleva impreso en la parte superior el nombre o titulo de
Una persona, conporacion o industria.

b) Sobre: cubierta por lo comun de papel, que encierra una carta, tarjeta,
entre otros.

Q) Tarjeta de presentacion: pedazo de cartuling, pequeno y de forma
rectangular, con el nombre, direccion, titulo o cargo de una o méas per
sonas, que se emplea en el trato social para visitas, felicitaciones, etc.

d) Gafetes: soporte rectangular de papel, cartulina o plastico gue acredi
ta al portador como parte de la empresa, corporacién o industria. Por lo
general incluye una fotografiay firma de quien lo porta.

e) Félder: soporte rectangular generalmente de cartuling, encargado de
portar y proteger documentos. En su mayoria llevan impreso el nombre
y/o datos principales de la empresa, conporacion o industria.

f) Etiquetas: soporte de diversos formatos de papel o plastico con una
capa de adhesivo que le permite unirse a otros soportes. Letrero o ins
cripcién con que se indica o da a conocer el contenido, objeto o destino
de una cosa, o la direccion a que se envia.

g) Sobre bolsa: presenta las caracteristicas principales de un sobre. En
este caso, su formato es mas grande y es capaz de portar documentos
extendidos.
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4.9. Formatos
B B - ] (f____
|
‘ [CAMYPE]
|
|
|
| > Francisco Martinez Garcia
Coondinador
|
|
|
Tarjeta de presentacidn
Formato vertical .:’7—"-2.'-2'&'.:533;‘
Md}dm -I‘!-lﬂi-u W‘*H.!!luq
S5x9cm. -
Hoja membretada
Escalaaun 40 %
| Tamano carta
. T e = | 21.5x928cm.
fiares = e s e A ]

Sobre i
10.3x226cm,. L M e ~ =




CAPITULO 1. EL PROCESO DE DISENO

4. Manual de uso / Formatos

SAMY

[0

=
E

| Folder

| Tamano carta
Medidas:

1 23x30cm.

_ L.AE. Francisco
P Martinez Garcia
Coordinador

Gafete

formato vertical
Medidas:
6x9cm.
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CAMYEE]

|

Sabre bolsa

Tamano carta
Medidas:

_ S _ ~ 1 23x305cm.

Etiqueta de cierre de flder ‘ HA \; “"D'—
Medidas: = —

13X48cm Cantra de Apc a ln Micro y Paguena Emprean
|| N A -'-----\":'

Medides: | [Tl Apoyo a la Micro y Pequerna Empresa
2x9cm. |
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4.10. Implementacion

Los diferentes formatos mencionados deberdn  La identidad, asi como los diferentes elementos
respetar la composicion de la implementacion  de cada aplicacion, no deberan alterarse en su
para un manejo adecuado de la posicion de la  composicién. Se prohibe el uso de cualquier otra
identidad en cadauna de las aplicaciones. tipografia, colores, acomodo o inclinaciones.
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| |

| |
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|

A — —r L
| ] TR
|

Hoja membretada
Reticula armdnica raiz de cuatro
Esc 35%
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- ~ L.A.E. Francisco '
»> Martinez Garcia |
~ Coordinador

Gafete
Reticula armdnica ralz de dos
Esc. 65%

[CAMYPE]

Scbre
Reticula armdnica ralz de dos
Esc. 40%

|[CAMYPE]

arla, C P 04818 Mavlca O.F.
17 Mg, Edificio de i Dimccbdn
Bl AU W
Smagicoryn. s

Tarjeta de presentacion
Reticula armdnica raiz de dos
Esc. 65%
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SAMYPE|

. I

Félder
Reticula armodnica ralz de dos
Esc. 30%

Etiqueta
Reticula a partir de diagonales
Esc. 60%
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Sobre bolsa

Reticula arménica ralz de dos

Esc. 45%
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4.11. Diagramacién

Los diferentes formatos se encuentran basados
en una diagramacién arménica, con la cual se es
tructuran todos los elementos de la composicion.

Es necesario seguir las indicaciones, ya que faci
litarén el manejo de cada uno de los elementos
que integran las diferentes aplicaciones. La cons
truccion de la red armoénica se basa en las medi
das del formato que se va a diagramar.

Por ejemplo: se tiene el formato de 21.5 x 28 cm.,,
se divide entre la raiz armdnica elegida, ya sea
raiz de dos, tres, cuatro, cinco, etc. La medida
resultante se toma a partir de uno de los extre
mos del formato, se localiza el punto y se levanta
una linea, la operacién se repite con la medida
resultante una y ofra vez. Es importante considerar
que la raiz que se tome para la base, se tomara
tambiéen para la altura.

—— T ——r— —- x
e ot . I
=] e ey A o N e S e Mo i o 1
Pl b AR o
SAE S (NEPR WO EETIN 208 TS IS R0
1 g o I . g €
IR R ot % I 7
10 S 3 4 a0 o 6o &
o e
SE L W OO 4108 O 38 1 |
€4 o e P H=¢
5 P P bl 215¢cm. | 28cm.
] Ry tH | 5o 1075 14.0
il i S I Al o R s e o 573 70
H - { e b b 26785 35
_.:5;5__:'_' ________ Eiﬁ““'"t“&‘:’*""‘%'"f"'t“' 1.3437 175
e T g |osmis | osrs
8 - ‘ A
- 21.5ecm -

Hoja membretada (21.5 x 28 cm.) / Reticula armdnica raiz
de cuatro ( 4 = 2) /Esc. 30%
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Sem

[ ol
L3 ™

»
Sem

o Hem.
Gafete (6 x 9 cm.) / Reticula armdnica Tarjeta cle presentacién (5 x 9 cm.) / Reticula arménica
rafz de dos ({2 = 1.414) / Esc. 65%

ralz de dos (12 = 1.414) /Esc. 65%

103 ecm

b 4

22.6 cm.

x

Sobre (10.3 x 22.6 cm.) / Reticua armdnica
raiz de dos (/2 = 1.414) /Esc. 40%
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x

f3em 23 am.

Félder (23 x 30 cm.) / Reticula armdnica
ralz de dos ({2 = 1.414) /Esc. 30%

Etiqueta (2 formatos) / Reticula a partir
de diagonales / Esc. 60%

- 4

30 cm.
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Sobre bolsa (23 x 30.5 cm.) / Reticula armdnica
raiz de dos (J2 = 1.414) /Esc. 45%
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4.12. Costos y Presupuestos

En este apartado se desglosa la cotizacion de la
produccién de las aplicaciones de la identidad
gréfica.

*Proveedor: Disefio & Punto.
Dom.: Playa Lorena No. 140,
Col. San Andrés Tetepilco,
Deleg.|ztapalapa,
C.P 09440,
México, D.F.
Tél.:56+33 5646,
E-mail: disenoypunto@prodigy.net.mx

Para que la inversion no fuera tan grande a corto
plazo se propone una produccion inicial para
seis meses. Los precios no incluyen IVA. Se mues
tran por lo menos dos opciones para tener liber
tad al tomar la decisién de la maquila. Asi, se
tomaron en cuenta las siguientes cantidades:

Hoja membretada

Impresién a una tinta en Offset (pantalla) sobre los
siguientes papeles:

* Papel Opalina Polartde 90 grs.
1 millar = $ 702.90 + VA
6 millares = $2,718.80 + IVA

*Papel Bond Eucalipto de 90 grs.
1 millar = $ 494.00 + VA
6 millares = $1,859.50 + VA

Sobre

Impresién a una tinta en Offset (pantalla), el costo
incluye el suaje, sugiado armado y pegado, con los
siguientes papeles:

*Papel Opalina Polart de 90 grs.
500 pzas. =$937.50 + IVA
1000 pzas. = $1113.50 + IVA

*Papel Bond Eucalipto de 90 grs.
500 pzas. = $909.97 + VA
1000 pzas. = $945.69 +IVA

Tarjetas de presentacién

Impresién en seleccién de color en Offset digital
sobre:

*Cartulina Opalina
1 ciento = $165.50 + IVA
7 cientos = $1,301.00 + IVA

Gafetes

Impresién en seleccion de color en Offset digital,
sobre:

*Papel para impresion laser, enmicado y con
broche de caiman:

Tpza. =$19.70 + IVA

50pzas. = $984.40 + VA
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Félder

Impresion a dos tinta en Serigrafia, incluye suaje,
suajado y armado sobre las siguientes cartulinas:

= Cartulina Sulfatada (1 cara)
12 pts. /500 pzas. = $ 2982.00 + VA
16 pts. /500 pzas. = $3074.00 + VA

= Cartulina Eurocote (1 cara)
12 pts. /500 pzas. = $3460.00 + IVA

Etiquetas

Impresion en seleccion de color en Offset digital.
Se cotizaron por separado las etiquetas de cierre
de folderylas del sobre bolsa.

» Etiquetas para el sobre bolsa
Papel Adhesivo Couché Brillante
500 pzas. = $327.90 + VA

1 millar = $634.50 + IVA

» Etiquetas para cierre de folder
Papel Adhesivo Couché Brillante
500 pzas. = $138.00 + VA

1 millar = $ 196.50 + IVA

Sobre bolsa

Solamente se contempla el material, puesto que
llevard la etiqueta correspondiente.

= Sobre Bolsa tamano carta blanco
Papel Bond (90 grs.)

500 pzas. =% 260.50 + VA

1000 pzas. = $521.00 + IVA

Nota: la cotizacion se realizé al 2004. Los precios
estdn sujetos a cambio sin previo aviso. Se
requerird de un anticipo del 50% para la
realizacion.
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Finalmente, si se realiza una propuesta de

cotizacién tomando en cuenta los materiales mds  de lasiguiente manera:
accesibles econdémicamente, pero con buena

Descripcién
Hoja membretada
Sobre

Tarjetas de
presentacion

Gafetes
Félders
Etiquetas de cierre

Etiquetas para el
sobre bolsa

Sobre bolsa

Cantidad

6,000 pzas.
500 pzas.

700 pzas.

50 pzas.
500 pzas.
500 pzas.

500 pzas.

500 pzas.

Sist. Impresién
Offset tradicional
Offset tradicional
Offset digital
Offset digital
Serigrafia

Offset digital

Offset digital

Sustrato
P. Bond Eucalipto
P Bond Eucalipto

Cart. Opalina

PImpresion Laser
Cart. Sulfatada 1 c.
Coucheé Bril.Adhes.

Couché Bril. Adhes.

S.B.Bond Blanco

presentacion. Asi, el ejemplo queda desglosado

grs/m2  TOTAL
90grs.  $1,859.50
90grs. $ 90997

225grs. $1,301.00

- $  984.40

$2,982.00

ms $ 138.00

= $ 327.90

90gs. $ 260.50

TOTAL $8,763.27

Nota.: Las canticdades se estipularon de acuerdo a las necesidades de la institucion. La presente cotizacion fue realizada en
Septiembre de 2004. Los precios no incluyen VA y estdn sujetos a cambio sin previo aviso. Para la reproduccion de los materiales
se requiere del 50% como anticipo.
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4.13. Sistemas de reproduccion

En este apartado se indican los Sistemas de
Impresién recomendados para cada formato,
asi como el soporte adecuado y caracteristicas
propias para el proceso de reproduccion.

Hoja membretada

* Hoja Tamano Carta
Medidas: 21.5x27.9cm.

Se recomienda su reproduccion por medio de
Offset a una tinta, con pantalla en los negativos; la
impresion se puede realizar sobre pliegos de
papel cortados en tamano carta, ya sea de
Opalina Polart de 90 grs., de 61x90 cm., 0 en su
caso Bond Eucalipto Alt. Blanc. de 90 grs., de
57x87 cm. Se tiene la opcidn de imprimir una
cantidad mayor de hojas sin el domicilio y una
menor con todos los datos, para cuestiones mas
formales.

Sobre

» Sobre tamano carta
Medidas: 10.3x22.6 cm.

Para el sobre, es recomendable la impresion en
Offset a una tinta, con pantalla también; en este
caso por llevar un rebase, es preferible su
impresion extendida en primer lugar, después el
suajado y el armado. Tenemos pliegos de papel
cortados en octavos sin refine, de Opalina Polart

de 90 grs., de 70x95 cm.; v, por otro lado, el Bond
Eucalipto de lamisma medida.

Tarjetas de presentacion

¢ Tarjetas
Medidas: 5x9 cm.

En el caso de las tarjetas, la impresion es digital,
de preferencia se recomienda comprar las hojas
doblecarta, o en su caso los pliegos de Cartuli
na Opalina cortados a tamano 28x43 cm., de
donde se obtendrdn 292 tarjetas por hoja. Se
considera un ciento para el Coordinador,
Asistente Administrativo y los cinco Jefes de Area.

Gafetes

* Gafetes
Medidas: 6x9 cm.

Los gafetes se imprimen digitalmente tambien,
generalmente en el lugar de impresion ya tienen
el papel para impresion laser en tamano doble
carta, de donde saldran 8 gafetes por hoja.
Posteriormente se enmican y finaimente se les
coloca el broche caiman, que se adquiere en
pacuetes de 25 pzas. Se considera un gafete
para cada integrante de CAMYPE (25) con dere
cho a una reposicién, obteniendo un total de
50 gafetes.
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Félder

* Folder
Medidas: 23x30cm.

En el caso del folder, se recomienda su impresion
en Serigrafia, en pliegos de 58x88 cm., sobre
Cartulina Sulfatada (1 cara) de 12 0 16 pts., o ensu
defecto sobre Eurocote de 12 pts. Es preferible
realizar el suaje y suajado, porque a largo plazo
economiza. El armado se puede realizar en el
momento del uso. Se propone una impresion
inicial de 500 pzas., ya que en Serigrafia se cotiza
por ciento. El uso del folder es mas exclusivo y
limitado.

Etiqueta

* Etiqueta para sobre bolsa
Medidas: 2x9 cm.

Esta impresion es digital, por lo tanto, el papel es
Adhesivo Couché Brillante cortado por mitades
(28x43 cm.). Se recomienda realizar el arreglo de
tal manera que sean 51 porhoja doblecarta.

* Etiqueta de cierre de félder
Medidas: 1.3x4.8cm.

El manejo de esta etiqueta es semejante a la
anterior. La Unica diferencia radica en el nimero de
piezas dentro de un tamano doblecarta, 168.
La posicion de la etiqueta sobre el folder, es
en la parte central de la pestana del mismo. Su
produccion es paralela a la del folder, 500 pzas.

Sobre bolsa

* Sobres bolsa de papel Bondblanco
Medidas: 23x30.5 cm.

Finaimente, se deben comprar los paquetes de
sobres bolsa de papel Bond blanco, de 90 grs,,
que portardn la etiqueta en la esquina superior
izquierda. Se propone una produccion inicial de
500 pzas., su uso es mas comun, se alterna con el
uso del folder y del sobre carta.
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4.14. Especificaciones técnicas

En este manual se ejemplifica la manera en que se
deben preparar los archivos para la reproduccion.
Aqui se realizan algunas recomendaciones:

*Proporcionar una muestra fisica de la aplicacion, del color institucional y de los materiales
correspondientes.

*Convertir los textos en curvas, o sea en textos no editables, o, en su defecto, llevar las
fuentes utilizadas en cada archivo, ya sea para plataformaMac o Pc.

*Tomar el color en base al sistema Pantone Matching System.

*De preferencia, llevar los archivos en diferentes formatos, como vectores o como imagen.
*Siempre preguntar las versiones y los programas que se manejan en el lugar de impresién.
*Llevar los archivos en un cd, para evitar dano a la informacion dentro de un disquette o zip.

*Cotizar el papel en diversos lugares para comparar precios. De preferencia pedir que lo
corten alamedida que lo necesite el impresor de acuerdo asu equipo.

*En el caso de los archivos de impresion digital, se recomienda hacer la formacion del
archivo de acuerdo al tamano doblecarta, ya que optimiza los recursos y el espacio.

*Recordar gue como elementos principales tenemos:

- 7| GuiasdeCorte

- 4 Guiasde Color (apartirde dos tintas)
- —— lineadeCorte

- ————- Lineade Doblez




o4 CAPITULO IIl. EL PROCESO DE DISENO

4. Manual de uso / Especificaciones técnicas

Aplicaciones de impresion digital

Es importante tomar en cuenta el formato de si laimpresion es a color o en blanco y negro. Se
impresion, en este caso tabloide o doblecarta, debe centrar el contenido y pueden o no colocar
que se deberd indicar en el momentode mandara  las guias de corte como referencia. Se muestran a
imprimir, asi como el tipo de papel o cartulinay  continuacion:

Armado del archivo de las etiquetas del sobre  Armado del archivo de las etiquetas de cierre de

bolsa en formato vertical, tabloide, aprovechan fdlder, en formato horizontal, tabloide, se deja

do los espacios se obtienen 51 pzas. por hoja. ron espacios en las orillas para facilitar el corte. Se
obtienen 168 pzas. por hoja.
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Aplicaciones de impresion digital
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Armado del archivo de los gafetes, frente vy
vuelta, formato vertical, tabloide, es necesario
colocar las guias para evitar errores al momento
de realizar el corte. Se obtienen 8 pzas. por hoja.

Armado del archivo de las tarjetas de presen
tacién. Se debe notar que el limite por lado en
los mérgenes laterales es de 3 mm, superior e
inferior de 1 cm. Se obtienen 22 pzas. por hoja.




CAPITULO IIl. EL PROCESO DE DISENO

4. Manual de uso / Especificaciones técnicas

Aplicaciones de impresion en offset tradicional

En el caso del offset, se debe de indicar en el  que salgan con una pantalla y se considere una
momento de realizar los negativos, que el color  sola tinta. El papel se entrega cortado de acuerdo
azul claro es el 30% del color azul obscuro, para  al tipo de méquina del impresor.

CAMYPE

[ Cthoin 1240 s o Cocirmo e o ot et = s Gt ) e

| Onginal mecénico de la hoja membretada |

Original mecanico de la hoja membretada. Las quias se colocan para definir el drea de la hoja. Es necesario
gue los colores se coloquen en sus equivalencias dentro de la escala de grises.




CAPITULO III. EL PROCESO DE DISENO

4. Manual de uso / Especificaciones técnicas

!SAM‘.‘PE!

Plano de impresion del sobre

Plano de sugje del sobre

Original mecanico del sobre. En el plano de impresion, se convierte el color a sus equivalentes en
escala de grises. En el plano de suaje se colocan las guias en los extremos del plano.




CAPITULO III. EL PROCESO DE DISENO

4. Manual de uso / Especificaciones técnicas

Aplicacién de impresion en Serigrafia

En el caso de la Serigrafia, se debe sacar el el plano del suaje, que ayuda a economizar la
negativo con su positivo para la impresién, producciéon a largo plazo. Al igual que el del
separando los negativos por tinta; se debe de  sobre, se indican las guias de corte a partir de los
indicar en el momento de realizar los negativos,  extremos. Los dobleces, con linea punteada.

que serequiere del positivo. Asimismo se muestra

@ q !‘t
>

_ \—/ _

Positivo de la tinta del tono claro

En el caso del félder, se separan los elementos por tinta y se muestran las plastas en negro,
respetando los huecos de los otros elementos.




CAPITULO III. EL PROCESO DE DISENO

4. Manual de uso / Especificaciones técnicas

ISAMYPE]

Positivo de la tinta del tono obscuro




CAPITULO III. EL PROCESO DE DISENO

4. Manual de uso / Especificaciones técnicas

Planc de suae del folder extendido







CONCLUSION GENERAL

El Diseno es un elemento que se encuentra presente en nuestro entorno, se puede advertir la
estrecha relacién que existe entre éste y las necesidades, de comunicacion y expresidn de la
Sociedad. A lo largo del presente proyecto se pudo observar que esta relacion se da de una
manera tan natural, que en ocasiones es practicamente imperceptible en la vida cotidiana, es decir,
tanto el disenio como la necesidad de expresion social son parte de una relacion sinérgica, en la
cual, ambos conviven armoniosamente.

Por otro lado, el disefio aporta informacion constante vy es capaz de lograr una influencia social
considerable; de ahi la importancia de las aportaciones de este proyecto, que en una escala
menor, pretende lograr un cambio que beneficie al centro de asesoria, CAMYPE. Por consiguiente,
el compromiso como disenador es muy grande Y si no se tienen los objetivos definidos desde un
principio, tal vez nunca se llegue a lameta propuesta.

Considero importante también, el portar de una manera adecuada los valores y principios
inculcados con el perfil de estudiante de la UNAM, y en especifico como parte de la Escuela
Nacional de Artes Plasticas, en la licenciatura en Diseno y Comunicacion Visual. Esto es, la constante
preocupacion por la funcién y el compromiso que el disenador tiene con la sociedad y su
entorno. Como universitarios de esta casa de estudios, la UNAM, hemos crecido con una
formacién humanista, que colabora, se integra vy trabaja en equipo, con una constante
preocupacion por lo que acontece a su alrededor, y en este sentido CAMYPE no es la excepcion,
elcentro se cred con este perfily a pesar de encontrarse en un proceso de cambio, mantendra y
reafirmara las bases que recibid, a través de su principal actividad, la asesoria.

El valor de un proyecto de tesis méds que un requisito de titulacion, es el fruto de mucho esfuerzo, y
considero en gran medida que es el sello de la Universidad Nacional Auténoma de México, asi
como es también la mayor aportacion que se puede realizar como estudiante. Es la culminacién de
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CONCLUSION GENERAL

un ciclo de educacion, una etapa de vida, para iniciar un ejercicio profesional del Disero y la
Comunicacion Visual conresponsabilidad y compromiso.

Este proyecto no refleja solo valores y conceptos, sino que conjunta todos los fundamentos y
bases del conocimiento aprendidos durante la etapa universitaria. De esta manera, se fueron
aplicando estas bases o fundamentos tedricos, asi como también su integracién con los
conceptos, ideales y objetivos de CAMYPE, para finaimente transformarse en imagen, la parte
gréficadel Disefio.

Es importante resaltar que todo diseno tiene una estructura, es decir, un método, sustento que sise
aplica de una manera adecuada, en conjunto con las bases del proyecto, puedan lograr una
expresion concreta de la visién y objetivos de CAMYPE, de manera que la integracion armonica
entre los conceptos conlleve a la expresidon y comprension del mismo a través de la comunicacion
visual, cuya aportacion serd finalmente la identidad gréfica.

Al Inicio de este trabajo, he mencionado que uno de los objetivos del presente documento es
reforzar el concepto del Disero ante la Sociedad, a través de un proyecto que combine la teoriay
la practica, demostrando que el Diseno no solamente consiste de propuestas gréficas terminadas,
sino que demanda un aprendizaje y actualizacion de la informacién del entorno para interactuar
directamente en diversos dmbitos: politico, social, econdmico, cientifico, religioso, cultural, etc., es
decir, en practicamente todos los ambitos de accion del ser humano.

Este proyecto se enfoco al ambito social Yy econdmico, por ser CAMYPE un centro de asesoria para
PYMES, su entorno es universitario y empresarial, por lo que a través del Disefio se analizaron sus
objetivos y preocupacion por la creacion de una Cultura Empresarial que ayude a concientizar alos
micro y pequefos empresarios, de que no es suficiente aplicar el empirismo para obtener
resultados inmediatos en el desarrollo y éxito de la empresa; de aqui la importancia de la imagen y
posicionamiento de CAMYPE, ya que como asesor empresarial, se preocupa por su imagen, para
ser un ejemplo a seguir.
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-A priori: (del latin, 'lo que viene antes de'), en
filosofia hace referencia al conocimiento adquirido
sin contar con la experiencia, es decir, aquel que se
adaquiere mediante el razonamiento deductivo.

-Abstracto, Arte: estilo artistico que surgi6
alrededor de 1910. Este deja de considerar
justificada la necesidad de la representacion
figurativa, tiende a sustituirla por un lenguaje
visual autonomo, dotado de sus propias signifi
caciones. Este lenguaje se ha elaborado a partir
de las experiencias fauvistas y expresionistas, que
exaltan la fuerza del color y desembocan en la
llamada abstraccion lirica o informalismo, o bien a
partir de la estructuracion cubista, que da lugar a
las diferentes abstracciones geométricas y cons
tructivas.

-Altas: véase maylsculas y apéndice 1.
-Altura “x": es la altura de las letras mindscula,
excluyendo los ascendientes y descendientes. Véase

apéndice I.

-Amparo: abrigo o defensa. Acogerse a la protec
cién de alguno. Defenderse.

-Atributo: apariencia visual de una linea o drea
delimitada. Una linea puede tener atributos de
grosor, color y dibujo.

-Autonomia: condicion del individuo o entidad que
de nadie depende bajo ciertos conceptos.

-Bajas: véase minisculas y apéndice .

-Barroco: estilo artistico del siglo XVII. Se carac
teriza por su sentido del movimiento, la energfa
y la tension. Fuertes contrastes de luces y som
bras realzan los efectos escenogrdficos de muchos
cuadros, esculturas y obras arquitectonicas. Los
artistas buscaban la representacion de los senti
mientos interiores, las pasiones y los tempera
mentos, magnificamente reflejados en los rostros
de sus personajes.

-Bauhaus: escuela alemana creada en Weimar en
1919. Sostenia que el arte debia responder a las
necesidades de la sociedad y que no debia haber
distincion entre las bellas artes y la artesania
utilitaria; defendia que la arquitectura y el arte
debian responder a las necesidades e influencias del
mundo industrial moderno y que un buen disefio
debia ser agradable en lo estético y satisfactorio en
lo técnico.

-Bidimensional: conjunto de dos dimensiones,
longitud y anchura, que determinan un plano sobre
el que pueden mostrarse trazos visibles, no tiene
profundidad que no sea de tipo ilusorio. Es esen
cialmente una creacion humana. Dibujar, pintar,
imprimir, tefir o incluso escribir son actividades
que nos llevan a un mundo bidimensional.

-Bold: término ulilizado en lipografia para
representar un tipo de espesor negro, es decir. de
mayor espesor, equivale al término “negritas”. Las
negritas se usan para destacar alguna parte del
texto. Véase light y médium.
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-Blanco: se entiende por blanco, en lenguaje grd
fico, las zonas del papel no impresas. En un texto
impreso existen varias clases de blanco: blanco de
las letras; puede ser interno o externo; entre letras;
blanco entre palabra y palabra; entre las lineas (o
interlinea); alrededor de la composicion (llamado
blanco marginal o mérgenes); y, finalmente, pdginas
blancas. Véase apéndice .

-Capital: término genérico que designa un conjunto
de bienes y una cantidad de dinero de los que se
puede obtener, en el futuro, una serie de ingresos.

-Cardcter: |, signo de cualquier sistema de
escritura; 2, estilo o forma de algin elemento; 3,
letra de imprenta.

-Claroscuro: efectos de luz y sombra en una pintura
o dibujo, ya sea monocromo o en color. Suele
referirse a una técnica que contrasta zonas brillan
temente iluminadas con otras de densa sombra.
Sabia combinacion de luz y sombra (denominada a
veces valores tonales) para conseguir efectos mas
draméticos, caracteristica de las obras de maestros
renacentistas del siglo XVII como Leonardo da Vinci
y Rafael o de pintores barrocos del XVII como
Caravaggio, Georges de la Tour y, de forma muy
notable, Rembrandt.

-CMYK: tintas cidn, magenta, amarilla y negra
utilizadas para la impresion en offset. Es un
acronirno de Cyan, Magenta, Vellow y Black, los
cuatro colores que utilizan las impresoras para
crear documentos e imagenes a todo color.

-Coadyuvar: contribuir y ayudar a la consecucion

de una cosa.

-Cognicién: acto o proceso de conocimiento que
engloba los procesos de atencién, percepcion,
memoria, razonamiento, imaginacién, toma de
decisiones, pensamiento y lenguaje.

-Composicion: resultado visual general obtenido
con la disposicion de figuras o formas en un marco
de referencia, con el uso conciente de una estruc
turaformal o sin ella, semiformal o informal.

-Complejo: presencia de numerosas unidades y
fuerzas de elementos, que da lugar a un dificil
proceso de organizacion del significado.

-Contorno: linea continua envolvente que se dobla
y curva definiendo un espacio que puede estar
vacio o lleno.

-Contraste: relacién entre formas o componentes
que destaca sus diferencias en uno u otro aspecto,
como la forma, el tamano, el color, la textura, la
direccion y posicion. La diferencia de distancia entre
los valores de las luces y las sombras en una imagen.

-Creatividad: capacidad de inventar algo nuevo, de
relacionar algo conocido de forma innovadora o
de apartarse de los esquemas de pensamiento y
conducta habituales. Se le atribuyen caracteristicas
como la originalidad, flexibilidad, sensibilidad,
fluidez e inconformismo.
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-Crominancia: sefial encargada de transportar la
informacion del color, especifica la tonalidad y satu
racion de los elementos de laimagen.

-Cualidad: cada una de las circunstancias o
caracteres naturales o adaquiridos, que distiguen
alas personas o cosas.

-Cultura: conjunto de rasgos distintivos,
espirituales y materiales, intelectuales y afectivos,
qQue caracterizan a una sociedad o grupo social
en un periodo determinado. El término ‘cultura’
engloba ademds modos de vida, ceremonias, arte,
invenciones, tecnologia, sistemas de valores,
derechos fundamentales del ser humano,
tradiciones y creencias. A través de la cultura se
expresa el hombre, toma conciencia de si mismo,
cuestiona sus realizaciones, busca nuevos
significados y crea obras que le trascienden.

-Cursiva: escritura de trazo répido, libre y enlazado,
con un aire como de caligrafia manual. Tratindose
de tipos, es una letra de imprenta que imita en a
forma (no en los enlaces) a la manual. También
recibe el nombre de bastardilla. A menudo se asocia
con laitdlica. Véase itdlica, italizada y apéndice 1.

-Definicién: produccion de una imagen mds
detallada, con una gama de tonos mds amplia y
por consiguiente una mayor riqueza de detalles.
Nivel de calidad y concrecion de cualquier imagen
reproducida por via grifica o audiovisual.

-Devenir: es el paso de un cambio de una situacion
aotraque no es, y viceversa.

-Diagrama: representacion gréfica de una funcion
matemdtica o de las variaciones de cualquier
magnitud variable, mediante lineas o superficies,
referidas a ejes o a planos. Segin los sistemas de
referencia, los diagramas se distinguen en cartesia
nos o polares, bidimensionales o tridimensionales, y
segln la escala en que estén representadas las
magpnitudes, en diagramas a escala natural 0 a escala
logarftmica. Se llama también diagrama la represen
tacion gréfica de una serie de magnitudes para ser
confrontadas entre si, mediante lineas o superficies
o figuras diferentes de dimensiones proporcionales
alas mismas magnitudes.

-Diagramar: realizar el boceto o proyecto de una
publicacion o de un impreso cualquiera, esque
matico o detallado.

-Divisas: unidades monetarias o dinero extranjero,
que tienen los bancos de un pais, de otras naciones,
o de particulares, en los paises que lo autorizan.
Asf, una libra esterlina es dinero en Inglaterra, pero
se considera como una divisa en Estados Unidos.
Un depdsito de 1.000 ddlares en un banco estado
unidense perteneciente a una empresa francesa
constituye una cantidad de divisas a favor de
Francia.

-D.PL.: significa Dots Per Inch. Punto por pulgada.
Una medida que define la resolucion de una
imagen.

-Embalaje: factor clave en casi todas las formas de
comercio, ya que resulta esencial para proteger,
almacenar y enviar productos, y en muchos casos, el
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disefio de un paquete es lo primero en que se
fija el cliente.

-Emblema: jeroglifico, simbolo, empresa represen
tada por alguna forma o figura, al pie del cual se
escribe algln verso o lema que declara el concepto
o moralidad que encierra.

-Empacque: material encargado guardar, proteger y
preservar los productos durante su distribucion,
almacenaje y manipulacion, a la vez que sirve como
identificacion y promocion del producto e informa
Cidn para su uso.

-Empirismo: doctrina que afirma que todo
conocimiento se basa en la experiencia, mientras
qQue niega la posibilidad de ideas espontineas o
del pensamiento a priori.

-Encajar o coincidir: meter una cosa, imagen u ob
jeto dentro de otra ajustadamente.

-Encuadre: campo visual que recoge una cdmara
cinematogrdfica o fotogrdfica desde un dngulo
determinado.

-Equidistante: de equidistar, hallarse uno o mds
puntos, lineas, planos sdlidos, etc., a igual distancia
de otro determinado, o entre sf.

-Escala de grises: un modo de color que utiliza
informacién tonal de 8 bits interpretando la imagen
en 256 tonos de gris.

-Estereotipo: en sociologia, la perpetuacion de una
imagen simplista de la categorfa de una persona,
unainstitucion o una cultura. La palabra estereotipo
procede de las palabras griegas stereos ('s6lido))
ytypos (‘marca').

-Estética: rama de la filosofia relacionada con la
esencia y percepcion de la belleza y la fealdad.
Se ocupa de la cuestion de si estas cualidades estan
de manera objetiva presentes en las cosas, a las que
pueden calificar, o si existen sdlo en la mente del
individuo; su finalidad es mostrar si los objetos son
percibidos de un modo particular (el modo estético)
o si los objetos tienen, cualidades especificas o
estéticas.

-Etiqueta: corte de papel, madera, metal, tela,
plastico, e incluso pintura adherida al envase. Su fin,
identificar al producto, concentrar su informacidn
y promoverlo mediante un diseno atractivo.-
Extremo: final de una linea, o parte superior o
inferior de un prisma o cilindro colocado
verticalmente.

-Figura: caracteristicas de una linea o plano, o la
apariencia de una forma desde un dngulo o distancia
determinados. Una figura plana normalmente se
define por un contorno y éste se puede rellenar con
color, dibujo y/o textura. La figura y la forma se usan
a veces casi simultineamente; pero la figura excluye
toda referencia al tamafio, el color y la textura,
mientras que la forma se acompaiia de todos estos
elementos. Es perceptual, instantdnea, relativa,
bidimensional y existe sélo en el campo visual.
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-Fondo: espacio vacio detrds de las formas positivas
en un diseo bidimensional. Las figuras que general
mente se esconden detrds de otras figuras a veces
también forman parte del fondo.

-Forma: cualquier entidad visual que comprenda
todos los elementos visuales de la figura: tamario,
color y textura, Que sugieren impregnan el plano y/o
volimen. Una forma puede tener varias figuras.
En sentido estricto las formas son contornos
compactos y positivos Que ocupan un €spacio y
se diferencian del fondo. Es una propiedad fisica
e inherente de la materia, es decir, existe aunque
el individuo no la conozca; es concreta e inde
pendiente de la percepcion.

-Formato: espacio bidimensional de un soporte
material memorizable, portador de mensajes. En
¢l se inscriben los distintos elementos del sistema
de disefio y él mismo es portador de informaciones
visuales y elementos de identidad.

-Formato de archivo: manera en que se organizan
los datos en un archivo de computadora. Formatos
de archivos de imdgenes comunes son BMP, [PG,
PICTy TGA.

-Franquicia: en los negocios alude al derecho, en
exclusiva, que concede una empresa a otra para la
explotacion de su nombre comercial y su logotipo
en un determinado pais o region, a cambio del pago
de una cantidad de dinero y de un porcentaje de los
beneficios.

-Fuente: originalmente, una fuente era un conjunto
o surtido completo de letras, signos y blancos tipa

grdficos de una clase de tipo determinada, en un
tamaiio o estilo concretos. Hoy dia también se usa
este término para referirse a un grueso o estilo de

un tipo dado.

-Grosor: atributo Que se da a una linea para ayudar
aestablecer suanchura.

-Hiperrealismo: tendencia surgida en Estados
Unidos a finales de la década de 1960 que propone
reproducir 1a realidad con la misma fidelidad y
objetividad que la fotografia, a la que toma como
modelo y cuyos cédigos aplica.

-Interletrado: espacio en blanco que se encuentra
entre letras o palabras.

-Interlinea: en la composicidn tipografica en metal,
era un lingote metdlico que se insertaba entre las
lineas para incrementar el espacio entre ellas.
Actualmente se utiliza para describir el espacio
entre la linea de base de una linea de texto y la
linea de base de la siguiente (interlineado).

-Interseccién: situacion de solape de formas en que
s6lo es visible el drea solapada.

-Inventiva: facultad para inventar.

-Inversion: gaslos para aumentar la riqueza futura
y posibilitar un crecimiento de la produccién.

-Itdlica: generalmente tienen un aspecto mds
parecido a la escritura manual. No es lo mismo
itdlico, que “italizado". Las itdlicas han sido
diseniadas especificamente como letras inclinadas
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aproximadamente 12°. Son mds naturales y reco
mendables que las italizadas. La letra impresa itdlica
fue creada en Venecia por Aldo Manuzio. Véase
cursiva, italizada y apéndice |.

-ltalizadas: son simplemente letras redondas a las
que la computadora ha distorsionado para
inclinarlas; inclinada hacia delante y puntiaguda,
derivada de la mintscula humanistica. Véase
cursiva, itdlicay apéndice 1.

-Jerarqufa: una de las tareas del disefiador es
analizar el material sin procesar, y juzgar cémo debe
estructurarse y expresarse topogrdficamente. La
mayor parte de la informacion lienen alguna clase
de jerarquia que precisa de una clara articulacion.

-JPEG: Joint Photographic Experts Group. Un
esquema de compresion con pérdidas utilizado
para comprimir los datos de color de las imdgenes.

-Lenguaje: abarca los codigos oral y escrito:
conjunto de sonidos articulados que en sus diversas
combinaciones forman palabras que se correspon
den ticitamente con objetos e ideas; organizacién
de palabras que senala significados complejos a
grupos familiarizados con el codigo.

-Letra: cada uno de los signos o figuras con que se
representan los sonidos y articulaciones de un
idioma.

-Light: término en inglés que significa “ligero”,
aplicado a la tipografia, implica un tipo de espesor
fino. Véase bold y médium.

-Linea de base: linea imaginaria sobre la que se
asientan las letras.

-Lineas gufa: se utilizan para sefalar con precision
donde queremos poner un elemento, como texto o
imagenes. Nos guian para conseguir un que los
clementos queden bien alineados unos con otros.
Incluso algunos programas cuentan con la funcion
snap para pegar los elementos a las lineas guia y
facilitarnos el acomodo de éstos.

-Magpnitud: propiedad de un objeto o de un fend
meno fisico o quimico susceptible de tomar
diferentes valores numéricos.

-Marca: nombre, palabra, simbolo o disefio especial
que identifica a un producto o servicio en forma
singular.

-Marca de agua: un nombre o dibujo incorporado
al papel durante su fabricacion. Actualmente se
utiliza la marca de agua en fotografias para proteger
los derechos de autor, en televisién, en videos a
proteger también, en disefios o imdgenes hechos
por computadora, etc.

-Marco de referencia: borde que rodea una
composicion. Puede ser el borde del papel que
contiene un disefio o un marco lineal dibujado
especificamente que define el drea del disefio.

-Maytsculas (May.): Letra de mayor tamaiio y
distinta figura que la mindscula, que se emplea para
empezar pérrafo, para inicial de los nombres
propios, y, en cierlos casos, para escribir textos
completos. A diferencia de las mindsculas, todas las
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maytisculas de un mismo tipo y cuerpo tienen la
misma altura. Reciben también el nombre de letras
de cajaalta. Véase apéndice |.

-Mecénica: en alusion a la ciencia de las mdquinas,
la automatizacion sea fisica o digital- precisa de una
tares, abriéndose paso hacia un objetivo definido a
través de un proceso estructurado. Esta idea sugiere
una de las diferencias primordiales entre tipografia
yrotulacion: la tipografia se refiere a escribir usando
unidades repetibles, mientras que la rotulacion es
dnica.

-Médium: término en inglés que significa “medio”.
Tipo de espesor aplicado a la tipografia. A efectos
de la descripcion, el espesor medio se considera
como el “normal” y a partir de éste se describen los
demas tipos de espesores. Se llama también
seminegro. Este espesor puede variar de acuerdo a
la familia, por lo que no son necesariamente
cquivalentes cntre tipos diferentes. Véase light y
bold.

-Mensurable: que se puede medir.

-Mercado: cualquier conjunto de transacciones o
acuerdos de negocios entre compradores y ven
dedores; implica el comercio regular y regulado,
donde existe cierta competencia entre los partici
pantes, a través de la ley de la oferta y la demanda.

-Mimetismo: semejanza fisica o de comportamiento
que adopta una especie que imita a olra y que
beneficia a la primera o, algunas veces, a ambas
especies.

--Mindsculas (Min.): letras pequeiias, desiguales en
altura a diferencia de las capitales, y derivadas de las
formas caligraficas manuales desarrolladas desde el
siglo VIII hasta el XV. Pueden ocupar tres espacios:
ojo medio superior (rasgos ascendentes), ojo medio
(altura x) y ojo medio inferior (rasgos descendentes).
En laimprenta, también se [laman letras de caja baja.
Véase apéndice |.

-Médulo o unidad modular: medida base para
relacionar las partes de un todo, se le podrén aplicar
divisiones internas por agregado o resta, conocién
dolas con el nombre de submédulos.

-Monocromia: arte de pintar empleando un solo
color.

-Neutro: poco provocador para una declaracién
visual, Que con eso aspira vencer como obijetivo la
beligerancia del observador.

-Normalizable: objeto capaz de ser sometido a
unanorma.

-Notacién: sistema de simbolos convencionales que
se adopta para documentar una disciplina a través
de un cédigo grdfico.

-Ornato: adorno.

-Outline: contorno de la letra.

-Paloseco: véase sans serif.

-Pantone: sistema estandarizado de procesos de

color. Sus siglas en ingés son PMS (Pantone
Matching System).
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-Patente: conjunto de derechos que la ley concede
al inventor, entendiendo por tal al autor o creador
de un objeto o producto que tiene como principal
caracteristica la de su novedad, en el senlido de
que no ha sido conocido ni puesto en prictica o
a prueba en el Estado que expide la patente ni en
el extranjero.

-Pixel: abreviatura inglesa de “picture element”
(“elemento de imagen”). Se refiere a los puntos de
pantalla utilizados para representar una imagen.

-Plasta: lo que estd hecho sin regla ni nimero. Se
percibe como una masa.-Pleca: en impresion es
el filete pequeiio y de una sola raya.

-Poligono: forma cerrada con tres o més caras.

-Presupuesto: el dinero que el cliente va a dedicar
ala realizacion de un trabajo publicitario.

-Propiedad Industrial: propiedad que adquiere el
inventor o descubridor con la creacion o descubri
miento de cualquier producto relacionado con la
industria, y el productor, fabricante o comerciante
con la creacion de signos especiales con los que
aspira a diferenciar los resultados de sus trabajos
de otros similares.

-Publicidad: término utilizado para referirse a cual
quier anuncio destinado al publico y cuyo objetivo
es promover la venta de bienes y servicios. La pu
blicidad estd dirigida a grandes grupos humanos
y suele recurrirse a ella cuando la venta directa
de vendedor a comprador es ineficaz.

-Punto: elemento bdsico mds pequeiio de un
semitono. También es una unidad de medida
lipografica estandar en Gran Bretana y Estados
Unidos. Una pulgada tiene aproximadamente 72
puntos.

-Puntaje o Tamafio del Tipo: no se refiere al tamaiio
visible de un cardcter, sino al cuerpo real si se trata
de un tipo metdlico o metaférico en el caso de un
tipo digital- del tipo al cual pertenece el cardcter.
Se acostumbra expresar en puntos.

-Realismo: experiencia visual de las cosas y las ar
tes visuales, puede recurrir a numerosos trucos y
convenciones calculadas para reproducir las mismas
claves visuales que el ojo transmite al cerebro y, en
consecuencia, repite muchos de sus efectos.

-Red: lineas equidistantes vertical y horizontalmente
que forman divisiones cuadradas idénticas en una
estructura de repeticion.

-Registro: la correcta superposicién de dos o mas
colores impresos sobre el papel.

-Relieve: labor o figura que resalta sobre el plano.

-Relleno: color, dibujo o textura que ocupa el
interior de una figura cuyo contorno estd delimitado
por un recorrido cerrado.

-Remates: trazos iniciales o finales en las letras de
determinados tipos. Segln algunos autores, los re
mates proceden de la escritura lapidaria.
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-Resolucién: nimero de lineas por pulgada (o cm)
que emplea un dispositivo de salida concreto para
mostrar un tipo, o puntos por pulgada (o cm) al cual
unaimagen o lipo hasido escaneado originalmente.

-Reticula: lineas llenas de puntos verticales y
horizontales espaciados regularmente para colocar
las formas en una composicién. A diferencia de la
red, las lineas de la reticula no son equidistantes
vertical y horizontalmente, las divisiones no forman
necesariamente cuadrados. Véase red.

-RGB: las imdgenes RGB [Red-Green-Blue (rojo-
verde-azul)| utilizan tres colores para reproducir
en pantalla hasta 16,7 millones de colores. Son
imagenes de tres canales, por lo que contienen
24 (8 x 3) bits por pixel. Los monitores de
ordenador muestran siempre los colores en este
modo. Cuando los valores de los tres componentes
son idénticos, se obtiene un matiz de gris. Si el valor
de los tres componentes es de 255, el resultado
serd blanco y negro si los tres componentes tienen
un valor 0. Al convertir una imagen RGB a "color
indexado", se reduce la informacion a un méximo de
256 colores. De esta manera se consigue una reduc
cién de los tamanos de los archivos conservando
casi la misma calidad visual.

-Romana: en el contexto de la tipografia, la palabra
“romana” es tan polivalente como confusa, a
menudo se aplica para indicar lo siguiente: |,
redonda, por oposicién a cursiva; 2, de espesor
normal, por oposicién a negrita; 3, letra con
remate, por oposicion a “sin remate”; en este caso
la letra romana, en general, se refiere a la gran

familia tipol6gica, clave en la historia del disefio de
la escritura yel tipo. Véase apéndice |.

-Rupestre: del latin rupes, 'roca'. Relativas o
pertenecientes a las rocas o cavernas. Por ejemplo:
manifestaciones prehistéricas (arte parietal en for
ma de pinturas, grabados, digitaciones, elc.) en
cuevas y abrigos.

-Sans serif: en inglés se utiliza para denominar los
tipos de letra sin remates. Se desarrolla con fuerza
en el siglo XX y sigue siendo popular en el XXI.
Tiene mucha legibilidad y fuerza. Véase remates,
apéndice | .

-Saturacién: ¢l grado de color puro que estd
presente en una imagen. El color puro hace
referencia a la ausencia de blanco y negro, lo que
reduciria el tinte o el tono del color.

-Script: estilo secundario de la clasificacién de los
tipos de imprenta (romano, egipcio, sans serif,
caligrafico o script y ornamentales de display de
fantasia). En general, es todo disefio que recuerde a
la escritura manual, llamado caligrifico o script,
ambos presentan rasgos prolongados. Si los rasgos
simulan estar unidos pertenece al script.

-Sigla: letra o conjunto de letras que se emplean
en la escritura, en la imprenta y el coloquio para
representar de forma breve una palabra o una frase.

-Sobre(Pouch): I. pequefia bolsa plana, general
mente prefabricado, sellada en tres lados, o
doblada y sellada en dos lados, previo al llenado;
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2. un envase plano flexible que tiene normalmente
caras rectangulares, unidas por tres orillas para
formar un sobre. La orilla no pegada puede ser
cerrada después de que se llena el sobre, por
cualquiera de los siguientes métodos: adhesivos,
sello caliente, amarado con hilo o sujetado con
algtn aditamento metdlico.

-Solape: situacion de formas en la ue una tapa
enpartealaotra,

-Subjetivo: lo que pertenece o se relaciona con el
sujeto o espiritu humano. Relativo a nuestro modo
de pensar o sentir, y no al objeto en sf mismo.

-Surrealismo: movimiento artistico y literario fun
dado por el poeta y critico francés André Breton,
enfatizaba el papel del inconsciente en la actividad
creadora, pero lo utilizaba de una manera mucha
mds ordenada y seria.

-Tabulador: tabla comparativa que permite
recopilar datos a partir del andlisis de varias
categorfas de una sola informacién.

-Tendencia: propension en los hombres y las cosas
hacia determinados fines.

-Termografia: proceso para crear relieve en las letras
y lineas sin necesidad de presion. Las hojas recién
impresas se espolvorean con un polvo resinoso que
se hincha cuando se aplica calor.

-Textura: pequefios trazos o figuras en distribucion
bastante uniforme que cubren la superficie de una
figura. Pueden ser ligeramente irregulares o
estrictamente regulares, formando un dibujo.

“Tipo: 1, en un sentido fisico, se refiere a un prisma
de metal que tiene en su cara superior, en relieve y
al revés, la imagen de una letra o signo para la
impresion por el sistema tipogrdfico; 2, cardcter de
imprenta, aunque el vocablo cardcter es mds ge
nérico y abarca todas las letras o signos tanto antes
como después de laimpresion.

-Tipografia: notacién y organizacion mecdnica del
lenguaje. Nos rodea en la vida diaria occidental. Nos
permite guiarnos y dirigirnos en el espacio fisico
mediante sefalizaciones, horarios, anuncios, etc., y
nos permite disfrutar intelectualmente de la
literatura y la poesia. (véase también notacién,
organizacion, mecdnica).

-Trama: en sistemas de impresion, es una ldmina
de cristal o pelicula que tiene lineas opacas
cruzadas para descomponer el tono continuo de
las ilustraciones en semitonos.

-Trazo: delineacion con que se forma el disefio o
planta de alg(in objeto.

-Unidad modular: componente basico repetitivo
dentro de una reticula.
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-Versales o versalitas: letras maytsculas cuya altura
coincide aproximadamente con la altura x de las
letras del mismo cuerpo. Cuando estdn disponibles,
se usan para que las bibliografias sean més claras,
para calificaciones académicas, en codigos postales,
etc. Véase apéndice |.

-Versitil: que se vuelve o puede volverse facilmente.

-Vértice: convergencia de aristas y cara en una es
tructura tridimensional, que forman un saliente
puntiagudo.

-Volumen: espacio tridimensional delimitado por
planos.
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Esquema general de las partes de una letra
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romana inclinada
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funcion forma y
diseno”, de
BAINESHASLAM, p. 38
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Esquemas de color

Matiz, brillo v saturacion del color

Color monotonal




CAPITULO IlI. EL PROCESO DE DISENO Sos

Nt

Apéndice 3

Apéndice 3

Planillas de color

En este apendice se anexan planillas de color, en caso de no saber con precision el nimero de color
pantone o sise quiere llevar una muestra fisica del mismo.

Pant ¢

Pant.28
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CAPITULO Ill

Apéndice 3

Planilla de color Pantone 286 CVC, en un 30%

Otras equivalencias: Pantone 2708 CVC = Pantone 2717 CVC
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