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Introduccién

En cada piso y cada muro, cada cimiento y cada
techo, en el camino y al llegar a la estacién, en fa
pirdmide y el templo, en el campo deportivo, la
acera y la carretera y hasta en nuestras lapidas con-
fiamos en la presencia del concreto. Todo proviene
de esa modesta invencién humana contenida en un
humilde saco de cemento.

La grandeza del concreto tiene sus origenes en el
precemento utilizado para la construccion de edifi-
cios tan imponentes como la Catedral
Metropolitana y El Palacio de Mineria.

Cada foto de boda, cada celebracion de un triunfo
nacional e incluso las marchas y manifestacioes
son posibles a la cimentacion de concreto armado
utilizada en la Columna de la independencia, en el
Angel de la Independencia.

Los fieles que visitan la Basilica de Guadalupe, los
viajeros que recorren la Carretera Transpeninsular
y los usuarios del sistema de Transporte Colectivo
Metropolitano ( Metro de la Cd. de México) inte-
gran a su vida diaria los usos practicos de las
construcciones de concreto.

Desde su fundacion en el afio 1970, Mas Concreto
produce concreto para todo tipo de construccién
convittiéndose en una de las empresas mas impor-
tantes en este sector industrial, su produccion
anual es de 60,000 m3 y entre sus clientes mas
reconocidos se encuentran: HIR, ARA, FRISA,
FRAMOSA, Constructora y Promotora Ecatepec, S.
A. de C.V., lo que hace de "*Mdas Concreto” una de
las empresas mas solidas en la industria de la pro-
duccién y venta de concreto.

Como valor agregado Mas Concreto es una empre-
sa vincuiada con su entorno y preocupada por la
ecolgia por lo que ha obtenido certificacion NOM
9000 que asequra que todo se produce bajo los
mas altos controles de calidad.

La imagen carporativa y grafica de Mas Concreto
serd disefiada para acompafiar cambios internos
de la empresa. Para este efecto se hard uso del di-
sefio de identidad corporativa, &rea del Disefio

Grafico encargada de conjugar elementos de la
empresa dentro de un concepto visual que {a iden-
tifique.

El presente texto documenta el desarrolio de este
proyecto dividiendose en 3 etapas:

» Planteamiento. Analisis y diagndstico de imagen
actual. A esta etapa se une una investigacion de
antecedentes y caracteristicas de la empresa.

» Marco Teérico. Todos los conceptos, disciplinas y
herramientas utilizadas para la realizacién de este
proyecto, asi como los pasos dentro del proceso de
disefio de identidad corporativa.

«Realizacién y desarrollo de Proyecto Gréfico.
Incluyendo desde ideas y bocetajes hasta Manual
de identidad Grafica definitivo y usos y restric-
ciones del mismo.

Una empresa tan importante como “Mas
Concreto” requiere proyectar una imagen gréfica
que la represente y fa distinga de las demas. Es aqui
que la importancia del Disefio Grafico toma fuerza
y tiene como parte fundamental de su tarea refle-
jar dentro de esta imagen grafica la personalidad y
expetiencia de la empresa dentro del ramo.




Capitulo 1

la empresa




Antecedentes

“Mas Concreto”

“Mas Concreto” es una empresa 100% Mexicana
que se dedica a la renta de equipos, compra, venta,
manufactura, elaboracion, produccién, acarreo,
transporte, depdsito, distribucidn de toda clase de
materiales para la construccion. Su domicilio ac-
tual se encuentra en el km 23 de la Via Lopez
Portillo en el Municipio de Tultitlan, Estado de
México,

Dentro de su operacidn "Méas Concreto” también se
dedica a las funciones que a continuaciéon se enu-
meran:

1) El establecimiento y operacion de plantas indus-
triales para produccion, venta, distribucion y trans-
portacion de concreto.

2) La adquisicion de maquinaria, partes, repuestos
y refacciones, incluyendo equipo de transporte
normal y especializado.

3) El arrendamiento, comodato, uso, usufructo,
posesidn, disposicidon y adquisicidbn por cualquier
titulo de toda clase de bienes muebles e inmuebles
o derechos reales sobre los mismos que sean nece-
sarios © convenientes para el desarrolio y cumpli-
miento de los anteriores fines sociales.

4) Dar y tomar dinero en préstamo con o sin
intereses, asi como celebrar toda clase de contratos
civiles, mercantiles, anexos o conexos relacionados
con su objeto social.




Ubicacién
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Algunos de los clientes, son:

HIR

ARA

FRISA

FRAMOSA

Constructora y Promotora Ecatepec, 5.A. de C.V.
BASALTO

JUVECON

Constructora Fuertes y Garcia

GRUPQ DIC

ingenieria Integral

La Historia

Los antecedentes de "Mas Concreto” se remontan
al afio de 1970, cuando se explotaban minas de
arena, en el Ejido de San Cristdbal Texcalucan,
perteneciente al estado de Huixquilucan, Edo. de
México. Era por medio de contratos que se auto-
rizaban {as concesiones en la asamblea de ejidata-
rios, En ese tiempo se surtia de arena y grava a
compaifiias premezcladoras de concreto tales
COmo:

- Preconcreto S.A. de C.V.

- Concreto en Obra

- Concretos Ball

- Concretos Premezclados S.A. de CV. (empresa
que posteriormente se convirtic en Holcim-
Apasco)

LOGARZA

En 1983 nace la primera com-
pafila de Concreto Premezclado
ubicada en el municipio de
Naucalpan, misma que inicié
operaciones con una planta dosi-
ficadora de concreto y 3 unidades
revolvedoras.

El nombre de esta nueva empresa fue LOGARZA,
S. A, de C.V. que restilta de la unidn de los apellidos
Loyola-Garcia, esta sociedad perduro hasta el afio
1989.

Algunos socios decidieron invertir en nuevos
proyectos, quedando un solo socio al frente de la
empresa, dando paso a Premezcaldos Aries, S.A. de
V.

PREMEZCLADOS ARIES

Es en 1989 cuando con el
nacimiento de esta nueva
empresa es que surge la
necesidad de buscar una
nueva ubicacién, en la
que exista una alta
demanda de concreto. Las opciones se centraban
en los municipios de Coacalco, Ecatepec o Tultitlan
debido a que en estos lugares existen numerosas
obras y construcciones de interés social, las cuales
representan altos volimenes en el consumo de
concreto. Estd razén soctal perdure hasta 1999.

ﬁemcunm

S3.A.de C. ¥

PROMOTORA DE SERVICIOS INTEGRADOS PARA
LA CONSTRUCCION,S.A. de C.V. ( PROSICSA)
que en el afio 2000 se

- PROSICSA,
GEEYEED
abrieron 2 nuevas plantas

una en Ecatepec y otra en Tollica, razén por la cual
se le dié un nuevo nombre a {a empresa para asi
poder atender dife-rentes obras de indole particu-
lar como fuerdn ta creacién de bodegas en la ciu-
dad de Toluca y construccion de vivienda de tipo
residencial en el Municipio de Huixquilucan.

La demanda de concreto
premezclado aumenté
considerablemente, asi

La gente que trabaja para “Mas
Concreto”

Para “Mas Concreto” el personal que labora dentro
de la empresa es el elemento y activo més impor-
tante dentro de su operacién. Son personas
valiosas que disfrutan de su trabajo ya que en él
encuentran motivos que {os ayuda a seguir cre-
ciendo personal y profesionaimente, Mas Concreto
se ha procupado por ofrecerles independencia, li-
bertad, solidaridad, igualdad, reciprocidad, ayuda
mutua y justicia.

11




Receptor

El target o segmento meta basicamente esta for-
mado por:

» constructores
s inmobiliarias
« contratistas

*» ingenieros

« arquitectos

Por su nivel socioecondmico las obras o construc-
ciones se dividen principalmente en 3 grupos:

Nivel Residencial_ proyectos particulares como
casas, edificios o locales comerciales.

Interés Medio_ proyectos grandes con construc-
ciones mas amplias que las de interés social.

Interés Social_ proyectos a gran escala, construc-
ciones idénticas y en serie,

Como se puede ver la demanda de concreto es
amplia y abarca distintos mercados. Perc donde se
encuentra concentrada la mayor demanda es en el
rubro de interés social, ya que el volurmen y la mag-
nitud de los proyectos son muy grandes, Esto
debido al impulso e inversién que el gobierno ha
puesto en las obras de interés social.

Ei receptor no dnicamente se limita al area vecina
0 cercana a la ubicacion de Mas Concreto, las
empresas constructoras también realizan obras en
otros estados de [a Repiblica, lo cual hace posible
el crecimiento y expansién de Més Concreto.

12




Concreto

Material simple en apariencia con una naturaleza
interna muy compleja. La versatilidad, durabilidad
y economia lo han convertido en el material de
construccidon mas usado en el mundo.

Son muy variadas las estructuras en las gue se
emplea, ejemplo de estas son carreteras, puentes,
edificios y presas hasta pisos , banquetas y lo mas
increible se utiliza adn en obras de arte (ej. escul-
tura). Su uso es ilimitado.

Formula

El concreto es simplemente una mezcla de dos
componentes:

agregédos

La pasta une a los agregados.

Asi se forma una masa semejante a una roca pues
la pasta endurece, debido a la reaccién quimica
entre el cemento y el agua.

Jpasta

La pasta ademas de contener agua y cemento lleva
aire incluido ¢ intencionalmente adicionado.
Comunmente la pasta constituye:

del 40% -

at 25% -

i

5% -
L]

7% -
21% -
14% -

== S
8 % -

e

Los agregados se dividen en dos grupos: finos y

gruesos.

arenas naturales o manufacturadas con tamafios
de particula que pueden llegar hasta 1omm

GHL e

agregados finos =

agregados
gruesos =




aquelias particulas que se retienen en la malla y
pueden wvariar hasta 152mm comunmente se
emplea el de 19mm o el de 25mm

Los agregados constituyen aproximadamente
entre el :
60% 77%

Por ser tan grande el volumen que se utiliza, deben
de ser seleccionados cuidadosamente. Deben tam-
bien consistir en particulas con resistencia adecua-
da a condiciones de exposicidn a la intemperie y no
deben contener materiales que pudieran causar
deterioro del concreto.

La calidad del concreto depende en su mayoria de
la calidad de la pasta. En un c<oncreto elaborado
correctamente, cada particula de agreqado debe
estar cubierta completamente de pasta vy asi
mismo todos los espacios entre particulas de agre-
gado. Mientras mayor sea la cantidad de agregado
fino y no del grueso sera mucho mas rica la mezdla.

Manejo y Colocacion

Arquitectos, ingenieros, contratistas, subcontratis-
tas, laboratorios de prueba, supervisores de la obra
y hasta funcionarios responsables, son las personas
que forman el equipo de la construccion y son ellos
quienes se encuentran entre el canal de la revolve-
dora y la estructura final.

Se deben tomar en cuenta objetivos importantes,
cdmo lograr hacerlo econémicamente preservando
la calidad , compactarlo muy bien, checar que no se
segregue, no trabajar la superficie cuando todavia
britle debido & 1a humedad presente y por (ltimo
ver que no seque demasiado pronto ni demasiado
rapido.

Como advertencia se deben tener en cuenta otros
puntos en consideracién, como es que las cimbras
no tengan fugas, ya que de otra forma se escurrira,
dejando concentraciones de grava o arena en las
superficies.

El concreto debe ser distribuido, compactado y ter-
minado. Algo que es muy importante es gue en
columnas y muros es obligatorio vibrarlo emplean-
do palas, cucharas o llanas metalicas para obligar al
agregado grueso a alejarse de la superficie y ayudar
a que escape cualquier burbuja de aire.

Bombas

Las bombas transportan directarmente el concreto
desde el lugar de descarga hasta la cimbra o el
punto de descarga secundario.

Hace afios el concreto se colocaba en los edificios
de concreto reforzado por medio de una torre y
largos canalones. Era una torre contra venteada
colocada en el centro del sitio, con un embudo en

su parte superior al cual se llevaba el concreto
mediante un malacate. Una serie de canalones sus-
pendidos desde la torre permitian que e concreto
fluyera por gravedad directamente al punto
requerido. Conforme los edificios a base de marcos
de concreto fueron haciéndose mas altos, 1a necesi
dad de levantar tanto el refuerzo y la cimbra como

14




el concreto a niveles superiores condujo a las bom-
bas estacionarias y las bombas pluma (probable-
mente la innovacion sencilla mas importante en lo
gue se refiere al equipo para el manejo de concre-
to) - escena familiar en el horizonte de la
construccién en la actuatidad.

Estas han hecheo posible una reduccion significati-
va de los costos de colocacion tanto en colados
grandes como en colados pequefios, segun sean las
condiciones de la obra y han ayudado favorable-
mente a producir estructuras de alta calidad.

Suelen ser utilizadas en grandes construcciones,
pero se utilizan tambien en pequefios colados . En
ausencia de estas se utilizan carretillas o cubetas.

El concreto para bomba debe contener mas agre-
gados finos ya que debe tener muy buena trabaja-
bilidad. ¥ aqui entran los aditivos que son los ingre-
dientes del concreto que se agregan a la mezcla
inmediatamente antes del mezclado o durante ef
mismo y sirven para que se resbale el concreto por
el tubo.

Aditivos

Las principales razones del empleo de los aditivos
son:

s Reducir el costo de la construccion del concreto

e Obtener algunas propiedades en el concreto de
manera mas efectiva que por otros medios

« Asegurar la calidad del concreto durante las eta-
pas de mezclado, transporte, colocacién y curado
en condiciones ambientales adversas

« Superar ciertas eventualidades durante las opera-
ciones del colado

Produccion y Entrega de Concreto

Para producir concretos de calidad uniforme, los
ingredientes deberdn medirse con precision en
cada mezcla y ajustar €l equipo periddicamente.

El proceso mediante el cual se introducen al mez-
clador los ingredientes para una mezcia de concre-
to, pesan o miden volumétricamente se llama dosi-

ficacion.

La dosificacion volumétrica se usa para concretos
mezclados en una mezcladora continua y para cier-
tas obras en lugares donde no se cuente con insta-
taciones para pesaje.

Es preferible que estd se efectué por peso en vez de
hacerlo por volumen debido a fas imprecisiones al
medir por volumen el agregado.

En las especificaciones se aclara normalmente que
los materiales se miden en revolturas individuales.
Los porecentajes de precisibn para mezclas
pequefias y de mayor cantidad, son las siguientes:

1% cemento
1% agua

2% agregados
3% aditivos

£l concreto se debe mezclar completamente hasta
que sea uniforme en apariencia y para rectificar
que el trabajo este bien hecho se toman distintas
porciones de una mezcla y deberan tener los mis-
mos pesos volumétricos, contenidos de aire,
revenimientos y contenidos de agregado grueso.

Transporte y Manejo del concreto

No existe la manera perfecta de transportar y
manejar el concreto, se debe realizar una
planeacién anticipada para elegir la solucion mas
adecuada.

Existen métodos convenientes como la elabo-
racién de un calendario de trabajo y la realizacidén
con mayor rapidez, para lograr una minimizacion
de tiempo que lograra evitar que el concreto
endurezca hasta ei grado de endurecimiento tem-
prano y secado, evitar et momento en que no se
pueda lograr una completa consolidacidn y se difi-
culte efectuar el acabado gracias a un equipo mo-
derno y la mejor fuerza laboral.

15




Mezclado Estacionario

Se mezcla en el lugar de la obra en un mezclador
estacionaric o una mezcladora pavimentadora,
incluyendo los mezcladores en el tugar y los mez-
cladores centrales de las plantas de concreto pre-
mezclado.

Disponibles en tarnafios desde 56 litros hasta 9,2m3
y pueden ser del tipo basculante o fijo o del tipo de
paleta o de aspa rotatoria con abertura superior.

Para mezcladores estacionarios el tiempo minimo
que se requiere es de un minuto por cada 765 litros
de capacidad con un aumento de 15 segundos por
otros 765 litros adicionales y para un trompo mez-
clador el cemento y agregado deben estar ya den-
tro, cuando se empieza a tomar el tiempo a medi-
da que toda el agua se agregue poco a poco antes
que transcurra un cuarto del tiempo del mezclado.

Concreto Premezclado

trompos

R camion mezcladoy

Se dosifica y mezcla fuera del proyecto y se entre-
ga en el drea de construccion en estado fresco y sin
endurecer. Se puede manufacturar por cualquiera
de los métodos siguientes:

« el concreto de mezclado central se mezcla per-
fectamente en un mezclador estacionaric y se
puede entregar en un camioén ya sea:

- agitador

- especial no agitador

- mezclador operando a velocidad de
agitacion

= el concreto de mezcla en planta fija, inicia la mez-
cla en un mezclador estacionario y acaba el proce-
S0 en un camién mezclador.

« se utiliza un camién mezclador para llevar a cabo
todo el mezclado.

En ocasiones el periodo de mezclado se prolonga
una o mas horas y esto puede producir pérdidas de
resistencia en el concreto, aumento de temperatu-
ra, pérdidas en gran nivel de aire incluido y
revenimiento.

El concreto debe ser entregado y descargado en un
transcurso aproximado de 1 /2 horas o antes de
que el trompo haya girado 300 veces.

Mezclador continuo

El concreto es mezclado en una dosificadora movil
(camién especial) por volumen. Se va mezclando
continuamente el concreto a medida que los mate-
riales secos, agua y aditivos se van alimentando de
manera continda dentro del mezclador.

Mezclador de alta energia

Antes que nada mezcla el cemento y el agua, for-
mando una lechada, a la cual se le suman los agre-
gados y se mezclan hasta producir una mezcla de
concreto uniforme. Lo especial de utilizar este
método es que 13 alta energia provoca que el agua
se integre perfectamente con las particulas de
cemento, resultando asi una hidratacién mas com-
pleta.

Remezclado de concreto

El concreto remezclado se utiliza cuando se vuelve
lo suficientemente pléstico para ser compactado en
las cimbras, ya que el concreto fresco tiende a
rigidizarse al agitarlo en el trompo.

Bajo una supervision cuidadosa, se puede
remezclar el concreto con una pequefia cantidad de
agua. Siempre y cuando sigan con cada una de las
especificaciones siguientes:

« no se exceda la relacién aqua-cemento maxima
permisible.
1&




* no se rebase el revenimiento méximo permisible

» no se sobrepase el tiempo maximo permisible de
mezclado y de agitacion (o revoluciones del
trompo)

* se remezcie el concreto para al menos la mitad
del tiempo de mezclado minimo requerido o
ndmero de revoluciones

Nota: Al permitir la adicién indiscriminada de
agua, se esta permitiendo la disminucién de calidad
del concreto.,

Competencia

La industria del concreto en México se ha consoli-
dado de manera muy importante en {os Gltimos 25
afios, siendo incluso una de las tres primeras ge-
neradoras de empleo. Las cuatro empresas lideres
del mercado de concreto, han triunfado exitosa-
mente, dejando a las pequeifias, con pocas oportu-
nidades de crecimiento y de captacién de proyectos
importantes. Cabe resaltar que tres de elias uti-
lizan los mismos colores. A continuacion se enu-
meran estas empresas en orden de mayor a menor
importancia:

*Cemex”, crecidé en México desde el afio de 1906 v
su principal actividad es la venta de cemento. Su
capacidad de produccién es impresionante, rebasa
los millones de toneladas por metro al afio, y se ha
posicionado como la empresa lider dentro del mer-
cado mexicano.

/AZEITIEX

Su crecimiento no s6lo se ha limitado a nuestro
pais, Cemex se ha preocupado por explorar nuevos
metcados en paises como: Estados Unidos, Francia,
Espaia, Egipto, etc., paises en los cuales tambien
ha lograde un liderazgo envidiable.

Dentro de sus extensiones recientes en la linea de
negocio, las tiendas Construrama han logrado posi-

cionarse tambien como lideres del segmento de
tiendas de materiales para construccion.

Cemex es un nombre corto y faciimente memori-
zable, proviene de la unién de cementos mexi-
canos y no utiliza ningdn otro nombre para la
venta del concreto en especifico.

El logotipo con el que identificamos a Cemex esta
basado en figuras geométricas; elemento que ca-
racteriza el movimiento del disefio, con formas
simples: dos lineas gruesas que contienen trazos
diagonales comunicando visualmente estabilidad y
flexibitidad. Funcional como simbolo, alineadas en
forma horizontal, el tipo utilizado es Impact,
fuente que tiene un aire cuadrado el cual transmite
fuerza.

"Holcim Apasco®, empresa que recientemente cam-
bié su hombre e imagen.

Despues de mas de cuarenta afios de trabajo con-
junto, la empresa mexicana Apasco y la suiza
Holcim decidieron cambiar el nombre e imagen, y
es asi que apartir del mes de octubre de 2003 se
conoce a esta fusién como : Holcim Apasco

Estd empresa utiliza los dos fogotipos, por una
parte el de Apasco, un "perro buldog” el cual re-
presenta fuerza, lealtad,
confianza y energla y en

la parte superior el de
Holcim; un semicirculo de 'sr‘
menor tamafio color
naranja con 2 lineas verti-

cales con una inclinacién

de 130° que al interpo-

nerse sobre la linea for-

man una letra H.

Los nuevos colores con los que identificaremos a
Holcim Apasco son el naranja y el gris claro
(aunque todavia utilizan el negro en el perra). En
cuanto a la tipografia usaron Tahoma Regular.

*Cemento Moctezuma” es una empresa que tiene
vartos afios dedicdndose a la venta de cemento,
ésta, es una empresa que se ha preocupado por no
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relegar a las empresas pequeiias del rarno.

Cemento Moctezuma es el principal proveedor de
cemento de “Mas Concreto”,

Dentro de sus
extensiones
de linea

Concreto
encontramaos

LACOSA
a “Concreto

Lacosa” la cual es una empresa estable, fiable y s6-
lida que ha logrado su objetivo de comunicacion
con una configuracidon de una M mayuscula, su
identidad es representada en cada uno de sus giros
desde un enfoque de tres lineas de color rojo, con
una inclinacion de 30°, sobrepuesta en un cuadra-
do azul, figura geométrica escogida por su simpli-
cidad y limpieza de trazo.

Utiliza formas sencillas , geométricas y tipos lisos.

“Cruz Azul”, posee un logotipo de vida longeva y
robusta que es respetado y famoso en nuestro pais.
Mantiene intactos los valiosos y enérgicos factores
de identificacién con el mercado masculino que
gusta de ver futbol y la construccién, arma
poderosa de los propietarios quienes aprovechan
de trabajar diferentes giros bajo una misma idea.

| CONCRETOS
| CRUZ AZUL

La combinacién de nombre y disefio forman un
estilo de logotipo tan distintive que desafia toda
clase de manipulaciones.

El simbolo visual que maneja estéd vinculado a un
nombre que puede lievar a un logotipo excep-
cionalmente fuerte.

El simbolo el cual se encuentra en el lado izquierdo
de la tipografia abarca 1/3 y estd compuesto por
tres elementos distintos:

un cuadrado rojo en el que se sobreimpone un cir-
culo ausente de color al que vuelve a sobreimpo-
nerse una cruz de color azul, mismo color que uti-
liza la tipografia.

A continuacidén se enumeran otras empresas que
compiten directamente con “"Mas Concreto”, pero
que son menores en tamafio e importancia que las
anteriores:

CONCretos @ del sur, s.a. de c.v.

El logotipo de “Concretos bal del sur"compuesto
por simbolo y tipografia, causa unimpacto juvenil,
divertido e interesante.

Pretende reflejar con el uso de distintas figuras
geométricas (acomodadas de una manera abstrac-
ta representativa) el trompo de una olla premez-
cladora vista por atras.

Dentro de un circulo rojo, se encuentran dos ele-
mentos (una linea horizontal en la parte supe-
rior,compuesta con el mismo grosor del circulo y
en la parte inferior, un triangulg) y tres letras de
color azul.

Se eligié una letra compuesta en Garamond Bold
para presentar el nombre de la empresa en linea
horizontal y bajas.

La nocién de simplicidad es el punto de partida que
“SIGMAY utiliza para expresar que €5 Una empresa
pequefia dedicada a la venta de concreto que pre-
tende llegar a una audiencia siendo corporativa y
fria.
&) Su logotipo lleva tres
plecas continuas
deformadas de diver-

JEIEMN sos tamafios que refle-

concRETOS sioma, sa.pecy. jan el continuo
movimiento del

trompo , utilizando colores apagados y al mismo
tiempo formas potenciaimene frias.

En cuanto a la tipografia se utiliza Sui Generis Bold
en altas austeras con el mismo tono apagado.
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“Concret” cuenta con un
nombre 100% descripti-
VO que sugiere acertada-
mente el giro del nego-
cio.

CONCRET El icono se encuentra en
la parte superior izquier-

da abarcando 1.75/6. Es un hexagono de color verde

con diferentes grosores y bordes bien definidos.

Et logotipo lieva unida una sombra con un angulo
de 68° En el interior del hexdgono existen tres
espacios simétricos y un tridngulo pequefio que
resulta de la unién de los otros 3.

En cuanto a la tipografia se selecciond Charcoal
Italica compuesto en altas, logrando transmitir un
sentido de fuerza.

ﬁ‘----luq -
v.f..-.-m

Conerelos Derivados y Materlales, 5 A de C.V.

*CODYMA", este logotipo blanco y negro, trata las
iniciales con un estilo tipogréafico caracteristico, la
primera letra la situa como un simple simbolo vi-
sual; una media luna, de la cual se desprende un
subrayado con filete de 4 pts,, que bien colocado
podria mostrar control y confianza. En la parte
inferior la razén social esta justificada con las ini-
ciales.

El blanco entre los caracteres esta demasiado
ensanchado de manera que da una impresién de
estar volando en el espacio.

El impacto que transmite “Concreto de Morelos” al
utilizar el color verde y un circulo es claro, suave,
elegante y positivo.

Cabe aclarar que la mayoria de los logotipos que
tienen forma circular son retajados y tienen mucho
éxito, a pesar de formar parte de lo ya muy visto.

El simbolo es un circulo perfecto compuesto por
dos figuras simétricas que sugieren movimiento
(en este caso el del trompo) y flexibilidad a nuevas
ideas, sugiere profundidad permitiendo asi fun-
cionabilidad, logrando que destaque de entre los
demas que utilizan oblicuos azules y rojos.

Concreto de Morelos

Tiene un efecto tridimensional y una resonancia
empresarial, lineas curvas que evocan un
mavimiento giratorio. La tipografia es Book
Antiqua Bold en color negro, es ta unica que utiliza
colores diferentes entre tipo e imagen.

Conclusiébn del Anadlisis de la

Competencia

En cuanto al color la mayoria de los logotipos and-
lizados se presentan en color azul marino combina-
do con naranja.

También pero en menor cantidad podemos ver el
negro con amarillo o negro con rojo o simplemente
negro.

Eventualmente encontramos dos logotipos en
verde obscuro.

En conclusion pienso que es necesario presentar un
jogotipo que resalte de los demas; que presente
movimiento y utilizar colores que sean vivos y
combinarlos con un color neutro para contrastar.

En cuénto a la tipografia se observé que seis de los
logotipos anélizados se presentan en altas, mien-
tras dos de ellas en bajas. Seis de ellas utilizan una
tipografia Palo Seco Bold que transmite rigidez y
estructura: mientras dos de ellas presentan
tipografia con patines y en bajas acompafiando el
icono.

Con respecto al icono, observamos que ocho de los
nueve logotipos andlizados presentan un icono.
Cuatro de ellos presentan lineas que varian en su

acomédo y su forma, pero todos presentados de -




una manera repetitiva.

Uno de elios “Cruz Azul® presenta como {o dice su
nombre una cruz dentro de un circulo que va
cublerto por un cuadrado.

¥ en otro, un hexagono que representa una mez-
cladora de cemento vista de frente que utifiza un
cuadrado vy un circulo.

CoSmo resimen encontramos: lineas, cuadrados,
hexagonos y circulos.
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Capitulo 2

marco tedrico




Comunicacion

Comunicacién es un término que deriva del latin
co-mmune y el sufijo ie.

Comurnicacion es la transmisidén de informacion
entre dos 0 mas seres en cualquier forma. Los seres

humanos han logrado comunicarse a través del
lenguaje en la forma: oral, escrita, mimica, sonora
y grafico-simbdlica.

Debemos comprender que comunicar es hacer
comin un significado y que este sea comprendido
facil y rapidamente, los seres humanos siempre
han tenido la constante necesidad de comunicarse
y es aqui que el disefio toma un papel relevante.

Hablando visuaimente el disefio comunica en tres
niveles:

1) Representacionalmente.- cuando lo reconoce-
mos por experiendia

2) Abstractamente.- por haberlo reducido

3) Simbdlicamente.- se refiere a o que ya se ha
creado arbitrariamente por el hombre describiendo
algin significado.

- S S

‘_I:ub-culltura Ii— _’.i 5u|;cu!tura

fuente de informacién  transmisor ruide receptor destino

s:ﬁal

Actualmente existe un nuevo modelo de comuni-
cacién propuesto por George Gerbner basadoen el
analisis humano, no limitade en el sistema propio
de las maquinas, como el de Shannon y Weaver.
Existen aqui un productor de mensajes, que es el
emisor o transmisor, una fuente y un receptor o
destino, que es quien recibe el mensaje, todo este
proceso se lleva a cabo a través de un canal.
Ademds en este modelo a diferencia de los ante-
riores pone un acento mucho mayor en la percep-
cién, el contexto cultural comin y la forma de la
sefial — no meramente en términos fonéticos, sino
también en la forma que lo recibe el oido, en fun-
cion del gesto y la expresion facial, como lo percibe
la vista.

Hablando especificamente de diseiio: durante el
proceso de comunicacion el emisor es quien lanza
los rasgos particulares que diferencian a un ser
(empresa) de todos los demas y el receptor (posee-
dor de atributos psicolégicos) es el identificador,
sujeto que se halla con el acto de reconocer |a iden-
tidad de un sujeto; es decir el mensaje, y €5 asi que
la nterpretacién por parte del observador oyente,
no estd determinado por el transmisor, sino por el
receptor.

En el proceso, el lector aporta sus ideas y experien-
cias al mensaje; el lenguaje esta definido por la
interpretacion, si el receptor no es capaz de deco-
dificarlo, el mensaje se pierde, no se entiende, es en
este momento que el disefiador ha fracasado. Por
jo tanto es importante que ef disefiador estudie al
determinado conjunto social al que quiere dirigir e
mensaje, esto implica conocer sus costumbres, sus
motivaciones, sus caracteristicas gue lo definen
como un segmento particular y poder identificar
sus condiciones mentales y fisicas.

La comprension en la comunicacion es el objetivo
principal que el disefio debe persequir. El habla y la
escritura son los dos principales sistemas de
lenguaje, pero también las distintas maneras que
tenemos de hablar, oir, leer y escribir deben ser
tomadas en cuenta al momento de intentar emitir
un mensaje 0 comunicarnos. Por ejemplo, si va a
crear un libro para nifios no se puede hacer de
igual forma que un libro de ingenieria electronica
aun cuando esta también es una funcién de subje-
tivacién, nuevamente se trata de un caso en el que
hay que conocer al conjunto social al que se va diri-
gir el mensaje. 22




En disefio, el tipo de letra, imagenes, formatos,
color y textura son factores que se deben cuidar y
tomar muy en cuenta para que el receptor obtenga
satisfactoriamente el mensaje que el emisor ha
enviado.

La estrecha relacién entre palabra y signo reside en
la relevancia que tiene el acto de la percepcion y el
valor de lo percibido en la comprensifn. 1

Disefio

Compuesta de dos monemas di-sefio. Procede del
italiano disegnare que a su vez, deriva del latin de-
signare que significa: marcar, dibujar, designar. »

El disefio es el recurso que se utiliza para resolver el
problema que en ocasiones puede representar la
comunicacion, se utiliza para identificar una insti-
tucidn que quiere posicionarse como una imagen
determinada y especifica en el receptor. Cuando un
receptor logra esta identificacion la accion creado-
ra cumple su finalidad, es por esto que algunos lla-
man al disefio el solucionador de problemas mate-
riales, fisicos y mentales. Dentro del mismo disefio
existen otras disciplinas que cumplen funciones
especificas como por ejemplo el disefio industrial o
de productos, de interiores y la arquitectura.

Lo mas importante de un disefio es su eficacia y no
su estética, decia Platén “...lo bello serd para
nosotros o que es Util...” { Hipias Mayor, 19.2)

La poesia y el disefio tienen en comdn {o verbal y es
compartido por todos los miembros de una comu-
nidad humana. Solo sirven si su utilidad es com-
prendida. El uso es pues, la meta a la que debe aspi-
rar todo proyecto de disefio.

Anteriormente disefio se definia como la configu-
racion de los objetos bi- 6 tri- dimensionales, fabri-
cados en serie por procesos industriales, también
era conocideo como la disciplina dedicada a confi-
gurar las formas o el modo de aparecer de los obje-
tos seriados.

Las necesidades no se crean o se inventan, solo
basta descubrirlas y si este proceso es bien planea-
do las posibilidades de éxito aumentaran conside-
rablemente. El diseflador debe no solo entender
sino comprender el fin que persigue y para esto
también necesita pensar antes de actuar para

cumplir el objetivo.

Disefio Grafico

Para algunos, Disefio Grafico se explica por la ima-
gen como instrumepto de fascinacién, actual-
mente el dominio y la influencia que ejercen los
medios masivos en la cultura y la informacién son
ejemplos de la fascinacidn que las imagenes
pueden generar.z

Nuestro ambiente visual esta compuesto por
muchos objetos graficos, desde que abrimos fos
ojos hasta que los cerramos, nos encontramos con
miles de ellos, desde el reloj que nos levanta a lado
de nuestra cama, el dial de |3 radio, las marcas de
champli, el cereal del desayuno, las sefiales que nos
acompaftan & lo largo del camino al igual que
todos los espectaculares que llenan la avenida prin-
cipal, 1a computadora en el trabajo y en la escuela,
el fax; todo lo que podamos imaginar, simplemente
esta a nuestro alrededor todo el tiempo. Es asi que
estamos expuestos a un continuo ataque de signos
y simbolos graficos.

El mensaje que se transmite se comunica <on sig-
nos visuales, normalmente se transmite a un pabli-
<o determinado, y este se segimenta tomando en
cuenta los siguientes factores:

« Factores demogrificos (edad, sexo, ingreso,
religidn, ocupacion, educacién)

» Factores geograficos (region del mundo o de un
pais, clima)

« Factores psicograficos (clase social, estilo de vida,
personalidad)

« Factores conductuales (conocimientos, respues-
tas o actitudes ante un estimulo o producto)

El disefiador grafico (individuo que da orden
estructural y forma visual para la comunicaciéon)
tiene el papel hoy en dia de facilitar al usuario la
blisqueda de informacidn, antes que controlar la
secuencia o la narracién a la manera de un libro o
una pelicula, dotando de figura a los objetos con
volumen que percibimos, les da un significado a
través de signos para asi interrelacionarios con el
hombre. Por lo que el concepto fundamentai es la
representacién de lo real o imaginario como objeto
signico, la representacién se convierte en una re-
presencia de algo que no puede estar a la mano 23




del receptor o que tal vez quiera tener siempre a la
mano, esta en el lugar de la presencia real.

Una de las mas importantes tareas que un di-
sefiador tiene es que siempre debe atraer la aten-
cién y al mismo tiempo lograr la comprensidén del
receptor, Normalmente el disefio mas sencifllo y
claro siempre serd notorio y logrard 1os objetivos
deseados.

Muchos comparan al disefic grafico con un enun-
ciado que esta constituido por signos, y estos son
los colores, simbolos, imagenes y tipografias en el
que uno es el sujeto y otro el predicado.

La estructura de un disefio consta de 3 factores:

= Punto visual.- aqui es donde se coloca el elemen-
to mas importante, ya que es como su nombre lo
indica el primer punto a2 donde nuesira mirada se
va a dirigir.

« Vectores o lineas de tensidon.- reales o imagina-
rias, las lineas o vectores se encargarén de llevar
nuestra mirada por un recorrido. El disefiador se
encarga de dirigir la mirada a este segundo punto,
uno que no sera tan importante como el primero
pero a veces pueden reforzar el punto de atraccién.
No llama por si solo la atencién, necesita ser guia-
do.

» Punto de atraccidon.- se utiliza para acomodar io
que desearmos anunciar, es usualmente el punto
donde se promociona el producto. 4

Metodologia de Diseio

La intencidn es base fundamental para cualquier
disefio, y lo que se busca es un propdsito u objeti-
vo. Para lograr el resultado esperado se tiene gue
llevar a cabo un proceso que a continuacién se
explica:

1 Recopilar informacién del objeto de estudio y de
posibles competidores, asi como el analisis de gra-
ficos anteriores.

2 Una vez analizada la informacién y sobre todo
comprendida, identificar el prablema y comenzar a
idear numerosas soluciones.

3 Elaboracién de bocetos a mano para hallar sotu-
ciones originales y factibles.

Una vez elegido un boceto, se debe probar con dis-
tintos colores o tipografias, hasta llegar a un pro-
totipo final ya probado en diversos soportes.

4 Se deben desarrollar hipdtesis, para asi corregir y
seleccionar correctarmente.

5 Aplicacion del prototipo o disefio original asi
como su difusidn para que sea conocido y recono-
cido.

Semidtica

Es la doctrina o teoria que estudia la vida de los sig-
nos en el seno de fa vida social, la ciencia de la
lengua y ef habla; el significado vy significante; el
sistema y el sintagma; la denotacién y connotacién
para aplicar este conocimiento en la consecucion
de varios propésitos, uno de los més importantes
intercambiar cualquier menpsaje en la comuni-
cacién.

Lo que un modelo semidtico representa no es la
realidad comeo tal, sino 1a naturaleza descubierta
por nuestro método de investigacion, sus intereses
los llevan a investigar la manera de como tos men-
sajes son generados, codificados, transmitidos,
descodificados e interpretados. La semiosis implica
de forma irreductible una relacién triddica entre un
signo, su objeto y su intérprete. La semidtica esta
clasificada, por otra parte, como discipiina impul-
sora de una ciencia integrada de la comunicacién a
la que su cardcter de investigacion metddica de la
naturaleza y de la constitucidon de codigos otorga
un contrapunto indispensable,

La semidtica surgié a partir de ta medicina y es
parte de la linguistica, abarca las grandes unidades
significativas del discurso y se sitia en la interfaz
de un gran ntimero de campos del saber (filosofia,
psicotogia, antropologia, sociologia, por mencionar
algunas). Los seis factores clave mensaje y <odigo,
fuente y destino, canal y contexto, forman en dis-
tintas formas separadas y conjuntamente el
dominio de las investigaciones de la semidtica.

Un cancepto no es, seguramente, una <osa, pero

tampoco es solamente la conciencia de un <on-
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cepto. Un concepto es un instrumente y una histo-
ria, es decir, un haz de posiblidades y de obstaculos
impticado en un mundo vivido. s

E! diseiio trabajando junto a la semidtica, detecta
los contenidos y estilos de mensajes para todo tipo
de circulacién heterogénea. Reconociendo al
mismo tiempo la dificultad de entendimiento en el
mensaje procurando que sea siempre coherente e
inteligible,

Cuando el receptor recibe los mensajes codificados,
otra transduccién debe producirse antes de que ia
interpretacién lteque, A esta reconversion se le
llama decoding. 5i existe una codificacion y una
descodificacidn, significa que existe un c&digo y
que los mensajes quedan sujetos a distintas inter-
pretaciones.

Signo

F. de Saussure define at signo como "una entidad
psiquica de dos caras, la imagen aciistica y el con-
cepto, el caracter sintetizado y unitario, indivisible
e irreductible, elementos intimamente ligados que
se requieren mutuamente”. Los valores linguisticos
no residen en el signo, sino en su relacion con otros
signos del sistema. s

El signo es un objeto observable, se inserta en un
gran ndmero de especies y se multiplican a partir
del icono, sefial, indice y simbolo. Es un segmento
(bi-faz) de sonoridad, visualidad, etc.,de caracter
representativo ; es todo aquello a lo que un inter-
prete quiere mostrar con cierto significado al obje-
to al que él mismo se refiere.

El significado y el significante, son, los compo-
nentes del signo. Los significantes forman parte de
la expresién vy los significados del contenido.

Su funcion es probablemente un valor antropol &gi-
co porque es la unidad misma donde se anudan las

yo /hombre sentarse
comer /beber d
hablar fpensar 2CONaH

relaciones de la técnica y el significante. 7

El desarrollo de la escritura y del lenguaje visual
tiene sus mas remotos orfgenes en imagenes sen-
cillas, pues hay una relacion estrecha entre el acto
de dibujar imagenes y el de trazar los signos de la
escritura. El hombre primitivo los utilizd como
medio elemental para registrar y transmitir infor-
macion.

Hablando de identidad visual los signos que consti-
tuyen la empresa son :

= El fogotipo
» El simbolo
 La gama cromatica.

Significado

E! significado no es el objeto, sino la repre-
sentacion de la idea, este solo puede ser definido
en el interior del proceso de la significacion, es
decir, solo se determina mediante el concurso de lo
que existe fuera de él. Ya que el lector a robado el
papel del autor como constructor de significado, se
ha apropiado de esta a través de la interpretacion.

Significacién

Significacion es ef proceso mediante el cual se unen
el significado (concepto) y el significante (imagen
acustica), el producto de esta unién resuita ser el
signo.

Dentro de la significacién se da un fendmeno que
permite la cooperacion entre tres instancias que a
continuacion se mencionan:

- El representante (el signo propiamente dicho)

- El representado (agquello de lo que el signo da
cuenta)

- El intérprete genérico considerado como un
muestrario representativo portador de los habitos
interpretativoes de la comunidad a la que
pertenece.

Senal

La sefial es un signo que automaticamente provo-
ca una reaccién en el receptor y su objetivo es el de
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representar informacidn. Asi mismo la sefial tiene
una estrecha relacién con el signo, esta relacién se
refiere que una categoria estd marcada y la otra no.

Los dos modos de control son interacciones
basadas en la idea de relacién causal de control
directo y control de bloqueo y liberacion.

lcono

A la imagen se le ve como icone o sistema de sig-
nos iconicos, es de caracter figural, puramente
visuat del simbolo, exacto a su modelo. La abstrac-
cién pura es la ausencia de iconocidad. Las ima-
genes, diagramas y metaforas son tres subclases de
iconos.

Lo identificamos en tres clases de signos o repre-
sentaciones: :

 Por semejanza_ en |a que su relacién con los obje-
tos es una mera comuidad de cierta cualidad.

» Como indice_ la relacién con sus objetos es una
correspondencia de hecho.

e« Como simbolo_ la relacion

con sus objetos es una cualidad

adherida. &

Un signo icdnico o imagen, por
la copia, se convierte en repre-
sentacion.

Indice

Como la palabra lo dice, el

indice es el elemento que se encarga de indicar,
este constituye una categoria marcada en oposi-
<ién al signo.

El indice ha permitido preservar el conocimiento,
las experiencias y los pensamientos arduamente
logrados. Por ejemplo, los huesos de dinosaurio son
un indice para demostrar su existencia en |a tierra.

Simbolo

Simbolo, llamado asi el signo sin semejanza ni con-
tiguidad, unicamente con un vinculo convencional
entre un significante y su denotado; para su desig-
hado una clase intencional. ¢ Es grafico, a través de
un elemento exclusivamente icbnico, que identifica

una vez que logra ser memorizado y reconocido sin
necesidad de recurrir al nombre, esto significa que
funciona con e! método de la sustitucion.

El simbolo es el universo de la humanidad y es de
naturaleza exciusivamente grafica, se disefia con el
fin de hacer la autorrepresentacién. Su creacién
tiene el objetivo de que el simbolo asuma toda una
serie de significados.

Comprende una escala enorme, posee caracteres
gréficos que van desde la representacidon icénica
mas realista, pasando por lo figurativo, hasta ser la
mas compleja y abstracta. Lo que hay que destacar
es que es un signo grafico a veces no es el elemen-
to mas importante y solo puede actuar eficaz-
mente en conjunto. No tiene virtualmente todas
las posibilidades de optimizar la identificacién;
cuando esta s6lo no es mas que un objeto bonito,
que guste 0 no, o hace parte de un sistema.

El simbolo es polisémico (tiene varios significados

posibles) como toda imagen, pero también posee

menos fuerza directa de explicitacién y mayor
fuerza de memorizaclton. s

Por ejemplo, si dibujamos una figura que
represente a un hombre: habremos dibuja-
do un pictograma figurativo. Un simbolo de
identidad puede ser figurativo sin ser rea-
lista, pero sera figurativo por que se estd
reconociendo la figura humana. Si lo que
queremos es comunicar la idea de un hom-
bre trabajando, podriamos dibujar una pala
en sus manos; y el resultado serd pictogra-
ma ilustrativo. Si dibujamos {a pala a un
lado del hombre, entonces estaremos desarroifan-
do un sistema jerogiifico. Y por altimo si tratamos
de representar una tienda de materiates para la
construccion utilizando el simbolo de una pala, el
pictograma se convertird en un ideogréfico: un
simbolo que estara representando nada mas que
un concepto.

Un ej. claro es el simbolo de iberia, una pincelada

que evoca el despeque del avién, pero que no lo
representa literariamente,
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Mensajes

Un mensaje es una unidad de conocimiento o de
informacién en unpa cadena de signos transmitidos
desde un productor de signos, a través de un cbdi-
go genético a nivel celular, hasta un destino o
receptor destinado a reconocer por separado el
conjunto de rasqos para transmitir significados.

La semibtica no actua sobre los mensajes, sino que
actua sobre los sistemas, reduciendolos a la exis-
tencia retérica visual. n

Imagen Corporativa

Peter Behrens (1868-1940) es ej disefiador aleman,
padre de la imagen corporativa, cuyas ideas expe-
rimentaron la mayor evolucidon de la década.
Destacs desde el disefio tipografico hasta la arqui-
tectura, abordé un profundo replanteamiento de lo
decorativo, elimind varios prejuicios que se habian
creado a través de los afios acerca de la forma, y
llegd a crear obras con métodos industriales mo-
dernos.

Se le llama Imagen corporativa al acto de disefiar
un proyecto que abarque desde el disefio de la
filosofia empresarial a la forma de hablar y el com-
portarniento de los empleados, el disefio de la ima-
gen grafica a los edificios y los productos o servi-
cios de {a empresa, hasta el atuendo de los emplea-
dos y haciendo todo esto de tal modo que no haya
fisura entre la apariencia visual y el modo de sery
estar de la compafifa.

Los seres humanos se preguntan a diario, si estara
bien la forma en la que aparecen ante ef mundo, su
modo de hablar, de vestir, hasta de tomar el café,
tas empresas han tomado el mismo papel y se pre-
ocupan por estar al dia.

Conjugar etementos comao es el color, la tipografia,
simbolos, ilustraciones y otros en una forma cohe-
rente, sistematizando su uso de tal forma que se
reconozca un emisor, es otra forma de identificar
uha imagen corporativa.

El redisefio de un logotipo tiene tantas razones de
cambiarse como granos de arena hay en el mundo,
pero lo importante es que el cambio debe permitir
al cliente sobrevivir y prosperar, y este es un reto

mayor ¥ que muy pocos superan,

Uno de las razones principales para redisefiar una
imagen corporativa; es la necesidad de modernizar
la imagen, ya que para toda empresa es necesario
en un momento u otro actualizarse para dar un
aspecto mas nuevo y una estética que refleje el
compromiso que tiene la empresa con sus clientes,
ya que si este percibe cierto descuido en {a imagen
puede desconfiar del servicio o producto. Es por
esto que en muchas ocasiones, promover una
nueva imagen es una decision inteligente.

Antes de llevar a cabo el redisenio de la imagen cor-
porativa se deben hacer varias observaciones y pre-
guntarse, por ejemplo, ¢si algunos de los valores de
la identidad antigua seria conveniente preservar?,
¢ si el cliente esta dispuesto a arriesgarse a que los
clientes o empleados opongan resistencia al ver el
cambio?

Marca

Es la auto representacién simbdlica de una empre-
5a 0 institucion, la realidad condensada que se re-
presenta a si misma, a su actividad o a su natu-
raleza, un conjunto estructurado de signos y que
puede ser modificado a través del tiempo.

Se compone de logotipos, colores propios de la
marca {signo cromatico), nombre de marca (sigho
verbal), formas de envoltorios, esldganes exclu-
sivos y un signo grafico (grafismo de marca) tam-
bién comprende aspectos psicolégicos como la
posicién y la valoracién.

Generalmente acostumbramos marcar con un
signo las cosas para identificarlas, normalmente
para indicar una propiedad o hacerle ver al otro lo
que es nuestro, También se puede dar el caso en ei
que nasotros parecemos ser propiedad de algo, tai
es el caso de los aficionados al fitbol que se pintan
la cara con el color de su equipo preferido, se com-
pran el uniforme, y demds accesorios para que asi
los demas sepan a quien pertenecen (a que equipo
le van). Marcarse para mostrar pertenencia a algo
o alguien se ha acostumbrado desde el samurai
con el estandarte de su daimyo ondulado tras su
armadura, el penacho de! indio sus cascabeles, y el
escocés que viste un fartan del clan, todos ellos
usaban estos elementos visibles para manifestar
sus gustos, ideas y sentimientos.

27




Hoy en dia se requiere de una educacion de la
vision para realizar una marca, se tienen que tener
en cuenta diferentes aspectos como la atencion al
peso, la figura fondo, la armonia de la forma, el
contraste, el volumen, etc.,, para mostrarse en una
forma grafica distintiva.

La marca no aparece nunca sola, junto a ella apare-
cen siempre elementas como el color, ia tipografia,
ilustraciones y otros que junto con algunos simbo-
los aparecen en una comunicacion lista para que el
receptor pueda comprender.

La marca puede ser de tres tipos:

1. Como monograma, sintetizada en una firma
componiendo el nombre u objeto,

2. Como elemento figurativo ilustrada o bien como
un impacto formal;

3. Sin referencia o significado especifico.

La empresa incorpora la marca a los documentos,
productos, envases, anuncios, y sus funciones son
las de identificar, diferenciar y comunicar.

En la marca a veces nos encontramos con los
famosos totems, que son santos de carne y hueso
que personalizan a los productos y dan garantia de
que son fiables, de calidad, valor y origen. Su nom-
bre infunde glamour y buen gusto, por ello se tiene
que manteper la calidad por la que es conocida Ja
marca. Y tomando en cuenta este aspecto reitero
que un buen diseflador no debe preguntarse si su
creacidn es estética, sino eficaz.

Se necesita mucho tiempo y esfuerzo para imponer
marcas y iogotipos, pero hoy en dia 1a television ha
tenido una gran influencia en el auge que han
tenido varias de 1as marcas mas reconocidas a nivel
mundial, agregando un valor sin que los clientes o
receptores estén plenamente seguros de la garan-
tia maxima y calidad del producto.

La marca expresa mensajes de tres distintas for-
mas:

1. Semantico.- lo gue dice
2. Estético.- como lo dice
3. Psicolégico.- (o que evoca

Logotipo

Logotipo procede del latfn logos (palabra)} y tipos
(acufiacién); y se puede definir como el signo pri-
mordial de la identidad corporativa, ef cual utiliza
una escritura exclusiva, y es derivado de un ele-
mento de designacion verbal que el disefiador con-
virtié en una grafia diferente comeo disefio especifi-
co, también dotado de un rasgo inhabitual o
exagerado. El logotipo es disefiado por medio de
caracteres de letras originales, para fograr su obje-
tivo de exclusividad y tiene como cualidad, diferen-
ciarse de entre los demas agregando valor, repre-
sentando garantia y comunicando informacién
acerca de la calidad y el origen.

Se puede hablar de una marca y un logotipo como
una misma realidad condensada que puede ser con-
trolada, modificada, invertida, desarrollada y ac-
tualizada en el curso del tiempo, después de todo
es una sefial de propiedad que se imprime a lo que
se posee sin destrulr su integridad.

El principal objetivo de un logotipo es ser identifi-
cado, conocido, reconocido y memorizado como la
marca distintiva de una compafiia, producto o ser-
vicio de una misma fuente. Este puede ser tipogra-
fico, abstracto o ser una mezcla de todos ellos. Bi-
o tri- dimensional, monocromdtico o en color, pero
no olvidemos que debe ser siempre legible, estético
y simpie, que necesita un espacio propio para faci-
litar su localizacién y distincion dentro de un con-
texto visual. Las empresas que siguen estas senci-
llas reglas o especificaciones en su logotipo
obtienen mayores beneficios debido a que
proyectan coherencia, armonia y consistencia, va-
lores que un cliente percibe y entiende como sind-
nimos de calidad.

El logotipo solo puede ser utilizado por la empresa
a la que representa, y hablando legalmente se
puede proteger como marca registrada y concep-
cidn-formalizada, nombre comercial o simbolo
registrado, y es importante aclarar que su vafor es
subjetivo,

Muchas personas ven al logotipo como ¢l elemen-
to bésico en la cultura de ta empresa, se considera
que tiene potencialimente una vida muy larga pero
también puede llegar a ser obsoleto o anticuado en
poco tiempo.
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Cuando se disefia un logotipo en ocasiones puede
ser una representacion que a veces deriva de la
firma del fundador de la empresa o en otro caso de
simbolos completamente abstractos combinados
con el nombre del producto.

Los fogotipos abstractos carecen de significado,
parecen iguales entre si, por lo tanto deben ser
manejados con cuidado, en cambio un logotipo
solido es mejor idea pars una empresa interna-
cionalmente poderosa.

Junto con et logotipo estén el anagrama (combi-
nacién de letras o silabas del nombre, Ej.
Banamex), monograma (forma grafica que toma
una palabra al enlazar rasgos o suprimir letras
iguales) y sigla (conjunto de iniciales que solo
puede ser deletreada a Ja hora de su lectura). »

Tipografia

Un diseflador grafico que se considere especialista
en ef trabajo con marcas y logotipos, debe poseer la
destreza tipografica como su principal habitidad,
teniendo la capacidad de reproducir convincente-
mente la tipografia mediante dibujos, trazos o
incluso mediante calcado, siendo capaz de recono-
cer todos los distintos tipos y ademas ser sensible
a su belleza. 14

La palabra quiere decir escribirfimprimir usando
elementos estandar, es la notacidn y organizacion
mecanica de! lenguaje visual, Un recorrido a lo
largo de una linea formado por unidades repetibles
de caracteres que al combinarse unos entre otros
van formando palabras, frases, parrafos y asi suce-
sivamente hasta lograr ser el quid de nuestros sis-
temas de recuperacién de informacion y analisis. s

La tipografia se encarga de dar un orden y una
estructura al lenquaje visual, comunicar un rmen-
saje de modo que transmita eficazmente sus sig-
nificados intelectual y emocional. La tipografia
tiene dos funciones principalmente:

1) cumplir con la funcién practica
2) relacionarse con la forma artistica

Para cumplir con este objetive necesita recibir una
atencion felizmente equilibrada.

En el campo publicitario; la tipografia es un proce-
so en el que se ha tendido a analizar principal-
mente la estética, debe ser atractivo, y un medio
capaz de captar, divertir, convencer, enfurecer y
ser visualmente efectivo.

Las consideraciones técnicas, como seleccidon de
fuentes, jerarquias, organizacién espacial, reticulas
y estilo, rara vez, o nunca, son totaimente origi-
nales, de hecho una forma se crea a partir del
desarrollo de la otra y como resultado aparece una
gama de tipos.

Ei disefio de tipos se ocupa de crear unidades de
tipos organizadas. El objetivo de los dos es trans-
mitir mensajes. El disefio del tipo coloca a la
tipografia en una disciplina mas amplia que es el
disefio gréfico. Con respecto a la tipografia se
pueden transmitir mensajes de dos maneras:

- Aspecto o estilo_ segln la época, el tugar, di-
sefiador y cliente, revela una serie de factores per-
sonales, politicos y econdmicos, ademas de proce-
sos cientificos.

- Apectos practicos del trabajo tipogréfico_ tegibi-
lidad (amenidad de estilo), escala y formato.

Johannes Gutenberg(c. 1394-1468), inventor de la
rotulacién modular, el tipo. Establecid 26 simbolos,
simplificando la escritura que se estructura en cur-
vas y rectas, representadas con un caracter fonéti-
co —vocales y consonantes — de la mayoria de las
lenguas europeas, se perfeccionaron en una va-
riedad de caja alta y baja, la idea de dejar un espa-
cio bfanco entre las palabras, y la direccidén de
escritura y lectura de izquierda a derecha. 1

En Europa continental e} sistema de Fournier,
modificado posteriormente por Didot, el cicero o
linea (con el que se mide la anchura) con 4,512 mm.
equivalente a 12 Pts. se utiliza para medir dimen-
siones largas y emplear en longitudes de finea.
Didot relacionaba los tamafios mas directamente
con tas medidas francesas contemporaneas, Hamd
punto (para medir la altura) a su unidad etemental,
la cual equivale a 0,376mm., usidndolo para
describir tamafios de tipos. Las letras se miden y
catcutan con el tipédmetro, al tamafio del caracter se
le llama cuerpo y a la anchura de {as letras grosor.
En Norteamérica y Gran Bretafia acordaron utilizar
un sisterna duodecimal como Fournier y Didot, el
punto tipografico angloamericano el -punto




pica- que equivale a 0,352 mm. la unidad superior
en el sistema angloamericano, o —pica- equivale a
12 pts. 0 3 1/6 pulgada o0 a 4,223,

72 Y 144 puntos Apple
72 ¥ 144 puntos angloamericano
72 ¥ 144 puntos Didot

En 1985, Apple Computers empezd a utilizar el
lenguaje descriptor de pagina Adobe para las
impresiones con laser y redondeo et tamafio del
punto hacia abajo, dejandolo en 172 pulgadas.

La descripcion y clasificacion es un ejercicio que
puede ayudar a dibujar un caracter de letra. Los
atributos de los caracteres individuales pueden
analizarse por métodos varios, las fuentes a las
que pertenecen, las agrupaciones contrastarntes y
comparativas que pueden hacerse con ellos.

Algunas de las mejores son las que se provienen de
la propia mano del disefiador. La caligrafia, el arte
encontrado y tos tipos render continuamente son
las mejores formas de desarrolar {a expresion. 1

La compafiia American Type Founders (ATP), es la
union de varias fundiciones pequefias, quienes a
partir de 1892, llegaron a dominar el mercado
tipografico norteamericano con su amplisimo ca-
talogo. Animando asi a distintos impresores a atre-
verse a adquirir diferentes tamafios y espesores.

Hoy en dia, los nuevos programas de software
como Fontographer permite al disefiador dibujar
sus propias letras y consiguen hacer algo que jamas
se habla logrado: borrar la distincion entre rotu-
lacion y tipo, han acabado con el arte esotérico del
disefio de tipos. Y lo mas increible es que a pesar de
la apabullante variedad de tipos disponible, no
siempre existe el que satisfaga una necesidad con-
creta.

Las clases de tipo han surgido por
evolucién:

En 19010 se utilizaban ya muchos tipos, mas de 4
colores, la super negra y varios efectos diversos
con el fin de destacar |a fuerza expresiva de las pa-
labras.

En la década de 1920, el nivel tipogrifico era bajo,
la creacion del lonic en el 25 erd una revision clave
de los tipos victorianos Clarendon, un poco maés
severos y distinguibles por sus rasgos casi total-
mente regulares y su importante altura x.

1930, |a letra Excelsior especificamente como el
tipo que contenia el efecto de emborronamiento
del blanco interno.

Entre 1939/1941 el Times New Roman, tipo legible
y transparente, se convirtié en el tipo mas univer-
salmente leido de mediados del siglo, disefiado
especialmente para el periddico londinense

*The Times".

1960—, Helvetica: refiné el modelo de palo seco,
clasificado en ocasiones como neogrotesco, desa-
parece la reqularidad del ancho de las capitales, la
variacién del grueso del asta y casi mantiene el
anillo inferior cerrado en la fetra g, numerosas va-
riantes de grueso y anchos, marcan el principio de
la amplia y cuidadosa racionalizada familia de tipos
actual. 18

Después de varios afios los tipos trastocaron las
relaciones entre texto, imagen y observador, lie-
vandolo a dimensiones que trasciende la tradicion
impresa del tipo en tableros de matriz de puntos
que exigen cierta atencién al momento de ver
pasar el mensaje, obras disefiadas en un principio
en Londres para el Picadilly Circus, pero que ahora
podemos apreciar en el periferico de la Ciudad de
México en dimensiones mas pequeiias.

Chicago, fué otro de los tipos que ha destacado
gracias a que el origen de su aparicion fue de uso
exclusivo para lograr una perfecta legibilidad en la
pantalta de 72 ppp de Macintosh y no como fuente
para la impresion.

Los tipos han ido evolucionande y ejemplo de ello
es que en los 50's el tipo gbtico era inadecuadom




para explicar el ingente nimero de disefios surgi-
dos y en los 90's tenia tendencias que apuntan en
vartias direcciones y esta razon hace que los cam-
bios introducidos no correspondan con la idea ori-
ginal del nombre de la fuente. Lo mismo pasa corn
el serif y la sans serif. que ha quedado oscurecido
pos disefios con remates flamigeros <omo el
Optima, la Cooperplate Gothic, en l1a que los dimi-
nutos rasgos terminales parecen terminar como
asta en vez de serifs.

Al disefiar se tiene que tomar ineludiblemente en
cuenta: tipo, cuerpo, color, forma de composicidon,
longitud de linea y blancos horizontales (espacia-
dos interiores y exteriores), blanco vertical entre
las lineas (interlineado), alineacién de texto, arti-
culacién del pérrafo, anchura de la columna, posi-
cién del texto en la pagina y formato.

La legibilidad se refiere a la forma del tipo, al grado
de facilidad de reconocer un caracter o al alfabeto
cuando se presenta en una fuente particular, tam-
bién se refiere a la forma y a su organizacion, las
lineas de doce palabras se consideran ptimas para
la facilidad de ia lectura. Las lineas muy cortas son
pesadas de leer, las lineas largas son mas agra-
dables de leer junto con un interlineado mas ge-
neroso. Existen formas de usar tipos en |2 red, el
uso de fuentes TrueType estandar en el cddigo
HTML garantiza que el texto se lea bien en {a ma-
yoria de ias pantallas. Para disefios graficos de dis-
tinta indole las letras, a veces reciben un trato de
figuras abstractas y su organizacién prima el
impacto estético antes que la legibilidad.

Cuando se estudia la fegibilidad de la letra, se debe
conocer un poco acerca de los contrastes, ia luz,
sobre fondo oscuro y las combinaciones,

Combinaciones facilmente legibles, por orden de
mayor a menor impacto son las letras de color:

» blanco sobre un fondo azul

« negro sobre amarillo

 blanco sobre verde

» armarillo sobre negro

» negro sobre naranja

« blanco sobre rojo

e rojo sobre amariiio

« verde sobre blanco

* rojo sobre blanco

= rojo oscuro sobre un fondo verde palido

Las letras blancas destacan sobre el denso fondo
oscuro y parecen flotar en él.

Las combinaciones menos legibles son:

* rojo sobre azul

» naranja sobre azul

« amaritlo sobre naranja
» verde sobre naranja

Los colores a distancia también suelen cambiar por
ejemplo: el amarillo puede parecer blanceo, el
naranja rojo, et verde azul y el azul negro. En oca-
siones cuando nuestros ojos se acostumbran a la
obscuridad, somos mds sensibles al verde y el rojo
tiende a desaparecer. Esta es otra de las razones
por las cuales los chatecos salvavidas son de color
naranja fosforescente,

Se debe encontrar un sistema universal que defina
claramente los métodos de descripcion, ya que
cada distribuidor de fuentes utiliza su propio sis-
tema con contradicciones irreparables. Typeform
Dialogues, Londres 2001; Catherine Dixon plantea
un nuevo sistema en donde antes de clasificar, se
debe centrar en describir. La estructura se apoya en
tres componentes descriptivos:

1. Fuentes
2. Atributos formales
3. Modelos

Analisis de Caracteres

¢ Altura de las mayiisculas- altura de las letras de
caja alta, su medida empieza desde la linea de base
hasta la parte superior del caracter,

» Anchura- muchos tipos de letra sélo estin
disponibles en una sola anchura, las variantes mas
comunes son la chupada, media (normal), ancha.

s Altura x- es la altura de las letras de caja baja
excluyendo los ascendentes y los descendentes. Un
aspecto de la moda tipogréfica de la época de la
fotocomposicion era el del apretado espaciado de
las letras y palabras, lo cual unido a una notable
altura x, caracterizatia el aspecto de muchos de los
tipos de ITC en los afios 70.

« Anillo-asta curva cerrada que en letras tales
como la b, |2 p o la o, encierra el blanco interno.

» Ascendente- asta de la letra de caja baja que
sobrepasa la altura x, vgs. deestasonlad, lafola
k.
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cuerpo del tipo

» Asta- rasgo principal de la letra que define su
forma esencial; sin ella no podria existir la letra.

» Astas Montantes- son las astas verticales u
oblicuas de una letra, comovgs. estdnla L, B,V o A.
« Asta Ondulada- el rasgo principaldelaSylass “s.
s Barra- también llamado asta transversal. La A, la
H, f o la t son poseedoras de este rasgo horizontal.
» Basa- proyeccidn que a veces se ve en la parte
inferiorde laboenta G.

« Blanco Interno- espacio en blanco, contenido
dentro de un anitio u ojal, la b, la o y la q son vgs.
de letras que contienen esta caracteristica.

blance Interno

medio y negro. Atributo que describe el grosor de
las formas.

« Cuello- entace de conexion entre ¢} anillo y el ojal
de la letra g.

e Cuerpo- asi Namado el tamafio del cardcter y a la
anchura de las letras grosor. Afecta la legibifidad.
En rétulos de sefializacion, por vg. una regla préc-
tica es que exista una relacion (minima) entre el
cuerpo y la distancia de lectura de 1:250, es dedir,
que un rotulo de 1 cm de afto se pueda leer a 2,5m
de distancia. 2o

» Cursivas- constituyen una serie mas dentro de
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= Brazo- parte terminal que se proyecta horizon-
talmente o hacia arriba y que no esta incluida den-
tro del cardcter, como ocurreenla B, la K ola L.

e Caracter- letra, ndmero, simbolos y signos de
cualquier sistema de escritura; y de forma més pre-
cisa, a un cierto estilo o forma particular de escri-
tura, a mano o de imprenta. Desde finales del siglo
XIX, el término se aplica a un conjunto de estilos
afines: letras, cursiva, redonda, negrilla, cursiva
negrilla versalita, etc.

« Cartela- trazo curveo (o poligonal) de conjuncién
entre el asta y el remate.

» Codificacién Vectorial- en términos de resolucion
econdmica: es la descripcion de la forma del cardc-
ter por medio de una serie de lineas verticales que
son pintadas por el dispositivo de salida del orde-
nador,

» Cola Curva- se encuentra apoyada sobre la linea
de base en la R y la K, o0 abajo de ella; es el asta
curvaque en la Q, enla R y en la K se puede llamar
sencillamente cola.

» Color- algunos tipos sdlo estan disponibles en un
espesor y se describen en funcion de su color: claro,

una familia de caracteres. Su uso es principalmente
para denotar titulos de obra de arte, libros, periodi-
cos O revistas, pinturas, obras de teatro, para
indicar palabras y frses en otro idioma, puede apli-
carse también a las palabras empieadas de uso co-
rriente, con matices irdnicos o criticos.

« Descendente anténimo de ascendente- asta de la
letra de caja baja que queda por debajo de la linea
de base comoenlapoenlagq.

« Espacio entre tipos- el objetivo es crear un color
uniforme para todo el texto. Se rige por algunos
principios opticos basicos: las letras de astas rectas
exigen mas espacio lateral que las circulares, las
triangulares uno menor. En fetras de caja baja
atender siempre la n y la o; la comprobacién se
realiza usando cinco letvas juntas (NNNHN,CO000).
Para las letras de caja alta se trabajara el mismo
proceso con la H y la O. La S debe espaciarse a ojo
y comprobarse,por comparaciét con las de mas. La
medida exacta del ajuste estara en funcién del tipo
de que se trate.

El bianco entre caracteres debe usarse de un mode
sutit para mejorar la facilidad de lectura y el 4,




aspecto general de un texto. La medida viene
determinada por el disefiador del tipo y general-
mente en un cuarto del cuerpo, es decir 250
unidades Post Script.

« Fuente- conjunto o surtido completo de letras,
signos y blancos tipograficos de una clase o tipo
determinados, en un tamano ¢ estilo concretos.
Son la influencia genérica que inspira una forma de
letra. Por lo general toda familia de caracteres
consta de varias series y el niimero de ellas depen-
dera del propio disefio, del uso al que se destinen y
como siempre del mercado. Generalmente, los ca-
racteres para libro precisan, al menos, las series que
se indican sequidamente: las cursivas, las negritas y
las cursivas en negritas.

» Folio- término correcto que se aplica para
referirse al nimero que indica el orden de las pagi-
nas. Lo mas conveniente es ubicarlo bien en el mar-
gen de cabeza o de pie.

» Halo- se le llama asi al efecto del blanco (o color
claro) aplicado sobre un fondo oscuro. Este efecto

puede deteriorar la legibilidad del texto, en el sen-
tido en el que parezcan fusionarse entre si. Resulta
méas pronunciado cuando el texto esta iluminado
por detras.

« Inclinacion- dngulo del eje imaginario sugerido
por la modulacidén de grosores de los rasgos de una
letra. El eje puede ser vertical comoes en la letra @
o con div ersos grados de inclinacién, como en a
letra o. Tiene una gran importancia en la determi-
nacién d el estilo de los caracteres.

« interlineado- |a zona no impresa entre dos lineas
seguidas de un texto impreso. Es el resultado o
efecto producido por el distanciamiento de lineas
de caracteres mediante blanco o interlineas y tiene
una importancia decisiva en la facilidad de lectura.
« Itdlicas- variaron notablemente en el s. xx, <rean-
do un debate sobre si debian ser consideradas
como letras romanas inclinadas o cursivas; hoy dia
es s6lo una subdivision del tipo romarnio y pueden

%_
O |
%

e

eje indinado  eje vertical

ser cursivas, de trazo rapido, libre y enlazado, con
un aire de caligrafia manual.

« Letras Capitales {(maydsculas o caja aita) constru-
idas principalmente entre dos lineas paralelas: la
linea de base y la altura de las mayisculas.

« Letras de Caja Baja- tienen tres proporciones ver-
ticales principales, la altura x que se determina
especificamente para cada tipo, la parte de fa letra
minuscula que sobresale de la altura x y la que
queda por debajo de 1a linea de base.

« Linea de Base- la linea sobre la que se apoya la
altura x.

« Modelos- cuando una fuente y un grupo parti-
cular de atributos formales establecen una relacién
fija.

« NiOmeros- no se sabe con certeza cuando
aperecieron, en los primeros registros se trazaba
una marca pararepresentar unidades, eran sistemas
de numeraciéon flgurativa, después se utilizo el
abaco, en i3 actualidad existen los alineados y los
normales, que tienen la altura de los caracteres de
ojo mediano y los no alineados, conocidos también
como nauticos o logaritmicos, que tienen asta
descendente y equilibran visualmente las letras de
caja baja. Todos agrupados en dos grandes grupos
los romanos y los indoérabes.
Alineados: 1234567890 No Alineados: 1234567890
« Ojal- porcion cerrada de la letra g que queda por
debajo de la linea de base. Si ese rasgo es abierto se
lama simplemente <cela.

» Oreja- dpice o pequeiio rasgo terminal que a
veces se afiade al anillo de algunas letrascomola g
o la 0, 0 al asta de otras, como lar.

« PostScript- lenguaje independiente del dispositi-
vo, que describe el material de una pagina elec-
trénica (texto, imagenes y otras informaciones
gréficas y compositivas. Su lenguaje describe el
contorno de un tipo por medio de curvas de Bezier.
« Proporciones- se emplea para describir la dimen-
sion basica de la letra y el uso del espacio.

» Rebaba- espacic que queda entre el caracter y el
borde del tipo.

» Remate- elementos constitutivos de los carac-
teres.

« Romanas- letras de astas verticales.

« Signos de correccion de pruebas- dos clases de
marcas: el signo y la llamada. El signo indica el tipo
de correccién que debe hacerse y la llamada sefiaia
la letra, palabra o espacio objeto de correccidn.
£stas son algunas de las mas recientes marcas que
proceden de la norma britanica:

...... ~ marcada «--.. @NuUlar una correccion i3




1 insertar Y afadir y superior

o dudas X error \ eliminar o borrar
 Serif, Remate o Gracia- describe como se aplican
los trazos terminales de un asta, brazo o cola. Es un
resalte ornamental que no es indipensable para la
definicion del caracter, habiendo alfabetos que
carecen de ellos ( los sin remate, de palo seco o li-
neales, como también se denominan).

« Tamafio en puntos- es la altura del cuerpo para
lelepipédico en el que esta moideado el tipo
(aunque, con la tecnologia actual, rara vez esta
moldeado).

« Tipo- objeto fisico, un bloque paralelepipédico de
metal (aleacién tipografica) que tiene en su cara
superior, en relieve e invertida, la imagen de una
letra o signo para la impresion par un sistema
tipografico. P6 2002 se disefian de modo que todos
los carcteres compartan un conjunto de elementos
visual comiin. Todas las proprciones bésicas de la
letra son: altura de las mayusculas, altura x, altura
de los ascendentes, profundidad de los descen-
dentes, y gruesos de asta.

« Trazos- la configuracion formal del cardcter deri-
va de {as formas manuscritas.

= Vértice- punto exterior de encuentro entre dos
trazos, como en la parte superiorde una Ao M, o
al pie de una M.

» Versalitas- algunas fuentes tienen estas letras
que son iguales en tamafio tanto las mayulsculas
como las minGsculas.
ABCDEFGHIJKLMNRNOPQRSTUVWXYZ
Abcdefghijklimnfiopqrstuvwxyz

Color

El color se puede definir como la impresidn que los
rayos de luz reflejados por un cuerpo producen en
el sensorio comn por medio de la retina del ojo.

Cuando una luz posee una longitud de onda deter-
minada estaremos hablando de una sensacién vi-
sual llamada color simple, y si por el contrario las
longitudes se encuentran superpuestas el resuita-
do sera un color compuesto. En ocasiones el aspec-
to de un color compuesto puede ser muy similar a
uno simple, aun cuando la longitud de onda del
color simple no figure en la longitud del color com-
puesto, un claro ejemplo de esto es por ejemplo la
superposicion de un color amarillo y azul que dan

una sensacién de verde. Es importante mencionar
que el color negro resulta de la ausencia de toda
impresién luminosa, por lo cual, en realidad, no es
un color, mientras que el blanco resulta de la con-
juncion de todos los demas colores.

La luz blanca es producida cuando su composicion
espectral es muy similar a la luz solar, el conjunto
de los colores simples visibles que se pueden obser-
var en el espectro solar comprende infinidad de
tonos que es corriente agrupar sin que esta repar-
ticidn sea rigurosa, en siete colores fundamentales.

Los colores primarios también llamados funda-
mentales pueden ser utilizados para por medio de
mezclas obtener una amplia variedad de colores,
cuando se mezclan aces de luz los tres colores pri-
marios ideales para lograr este proceso son: rojo,
verde y azul. Si dos colores compuestos son tales
que su superposicién da una luz casi blanca, se lla-
man complementarios.

Cualidades del Color

El color es Gtil para discernir cualidades estéticas o
incluso atrayentes de los objetos; y para conocer
informacion sobre la forma, contenido, el peso,
textura o volumen utilizamos las diferencias de
tono (luz y sombra).

valor

Conocemos a la diferencia de tono o valor cuando
comparamos dos colores juntos y notamos que
uno es mds claro u oscuro.

Cuando comparamos un color con otro y notamos
que uno es mas "vivo" que el otro, estamos habtan-
do de saturacién o colorido. La saturacion o tam-
bién llamada intensidad croméatica puede ir desde
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la pureza de los colores del arco iris hasta la ausen-
cia practicamente de color.

Funcion del color en el disefio
grafico

Hablando estrictamente de disefic qrafico el color
cumple con cuatro funciones principalmente, las
cuales llevan un proceso ordenado y que a conti-
nuacién se explican.

1, Atraer la atencién

Captar la atencion debe ser el primer paso de un
disefio, para captar el interés generatimente el di-
sefiador cuenta con poco tiempo, y es sorpren-
dente conocer que en el campo de visién del ojo
humano, el area donde fija su atencidn es de ape-
nas el tamafio de una moneda. Esto nos indica que

Emarilla

o . amarillo anaranjado
amarillo verde

anaranjado
verde rojo
anaranjado
azul verde g
azul . rojo violado
azul violado viglado

cuando se analiza un disefio a gran escala, el color,
serd el primer referente que se tenga, es decir, lo
primero en lo que se fijara la atencién, en sequndo
lugar la atencion se desviara al dibujo y por dltimo
la marca, logotipo o palabra. Es solo combinado
que el color se puede leer al instante.

Es tanta la importancia del color que se afirma que
normalmente un disefic a color despierta 40% mas
la atencidn que el mismo disefto en blanco y negro,
un ejemplo claro de esto es cuando hojeamos un
periddico y encontramos un poco de color en él. 21

El disefiador debe recordar que 5 0 6 segundos son
suficientes para que alguien que no fue impactado
busque una nueva opcién, normalmente pen-
sariamos que la combinacién méas extrema o la de
mayor contraste tendrd éxito. Esto no siempre es
asi, ya que si exageramos, puede llegar a ser
molesto para quien observa y el resultado seria
totalmente contrario al objetivo inicial que es
atraer la atencion.

Cuando combinamos colores claros sobre un fondo
lo suficientemente oscuro, el objetive de captar la
atencidn se consequird de manera eficiente, como
pasa con las sefiales de transito que siguen este
sencilio principio.

2. Mantener la atencidn

Después de haber atraido la atencidén de quien
observa, el objetivo inmediato serd lograr mante-
ner este interés el tiempo suficiente para poder leer
la informacion importante. Si se logra una combi-
nacién adecuada de colores y de formas o letras
coloreadas el interés visual serd aun mayor.

Las restricciones de tiempo tan cortas hacen que la
simplicidad de color y de disefio sean el coman
denominador en cualquier disefio, por ejemplo, en
un estante dentro del supermercado se considera
que una envase a color debe captar la atencién en
una cuarta parte de sequndo mientras que uno
blanco y negro necesitaria el doble de tiempo,

No debemos pasar por alto que también la audacia,
el tamafio y el lugar del disefio son factores impor-
tantes, y no darle toda la atencién al color.

Dentro de la retina del ojo humano poseemos una
pequefia cavidad llamada fovea, la cual con-3g




tiene una densa concentracién de células visuales y
es responsable de nuestra capacidad para ver
detalles pequefios a la luz del dia. Esta cavidad debe
ser constantemente dirigida hacia todo lo que sea
de alto interés visual, y es asi como mantener la
atencidn serd una tarea menos dificil.

3. Transmitir informacion

Cuando se trata de captar la atencién no se debe
pasar de largo la luz en relacién con la persona que
observa y los objetos que observa.

Practicamente podemos decir que es en el mismo
instante que un color capta {a atenclén que debe-
mos lograr que el cardcter y el contenido relevante
de un objeto o imagen se comunique satisfactoria-
mente.

Nuestra respuesta subjetiva a 1a mayor parte de la
ingenieria visual se basa en la creencia general de
que existe una poderosa correspondencia entre los
simbotos visuales y otros aspectos de la experiencia
humana. Esta experiencia en ocasiones puede ser
afectada por el color y cambiar la valoracién subje
tiva del tamafio y de la distancia. Un claro ejemplo
de este fenémeno se da si ponemos un objeto azul
y uno rojo del mismo tamafio y a la misma distan-
cia, la tendencia siempre serd a que apreciemos al
azul como mas pequeiio cuando no es asi.

Hablando de un proceso de decisién de compra, el
tamafio y el peso pueden ser facilmente asociados
con el valor econdmico, y las respuestas sublimi-
nales del comprador juegan un rol importante. 22

Una imagen no siempre obtiene la respuesta desea-
da, por ejemplo, el color rojo siempre se ha asocia-
do con el fuego aun cuando todos sabemos que las
liamas son amarillas o en ocasiones azules,

4. Lograr que la informacidn sea recordada

Esta es la parte final del proceso, el llegar a este
punto implica que se ha {ogrado captar la atencién,

mantenerla y transmitir un mensaje. Et principal
objetivo es estimular at cliente a reconocer el pro-
ducto o servicio para generar habitos de compra y
lealtad de marca. 23

Es innegable que el color siempre llama la atencién
¥y que en ocasiones una combinacién de colores
puede ser mas efectiva al transmitir el mensaje
que otra, y que a veces es cuestion de suerte que
esta asociacion se acomode mas a un producto o
servicio que a otro.

Generalmente los colores mas faciles de nombrar
son aquellos que se recuerdan con mayor frecuen-
cia, y esto aun cuando pueden existir cientos o
hasta miles de variaciones de un solo color,
desafortunadamente el vocabulario para poder
describirlos es muy pobre.

Psicologia del color

Aun cuando no todos vemos igual ni reaccionamos
de la misma forma, existen estudios que afirman
gue los colores nos afectan emocionalmente y que
pueden establecer factores de conducta especifico.
El grado de Impacto o de influencia depende de
factores como:

¢ Pureza

» Intensidad

+ Matiz

» Luminosidad

intensidad

matiz
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Conforme nuestra vida va transcurriendo las pre-
ferencias de colores también cambian, los nifios
tienen tendencia a elegir colores primarios con alto
grado de pureza y saturacién. Después y depen-
diendo de las influencias a las que somos expuestos
es como elegimos claros u obscuros y el propésito
con el que esta eleccioén es hecha.

La asociacion del color y el producto o servicio no
tiene una sola vertiente, a continuacion se mencio-
nan ejemplos:

- Subconscientes colectivas. Contenido simbblico
de los colores, es decir, que significado tiene para
nosotros ¢ para una comunidad. Por ejemplo, en
Japon el blanco significa luto cuando aqui es lo con-
trario.

- Subconscientes individuales. Es una asociacion
que depende de |a persona y su experiencia.

- Las que no dependen. Es funcion del gusto indi-
vidual, olfato, gusto, tacto, etc. 24

Para lograr una adecuada conceptualizacion de la
imagen corporativa de una empresa, la relacién
disefio -color es un factor decisivo si lo que se busca
es el éxito.

Significado de los colores

Tiene alguno de los efectos del rojo pero en menor
grado. Es un color incandescente, ardiente y bri-
llante. Estimula el esparcimiento, la vitalidad, la
diversion y el movimiento. Disminuye la fatiga ,
estimula el sistema respiratorio y ayuda a la
fijacion del calcio. Favorece |a buena relacion entre
cuerpo y espiritu aumentando el optimismo.

Mararja

Se relaciona con la comunicacion, el equilibrio, la
seguridad y la confianza. Por el hecho de ser recon-
fortante y estimulante puede tanto calmar como
irritar. Es propicio para trabajar en equipo, ayuda a
la interrelacion y la unidn.

Es ideal para utilizar en lugares donde la familia se
reline para conversar y disfrutar de la compafiia.

Debido a su efecto estimulante también se utitiza
en los lugares de comidas rapidas, ya que abre el
apetito y ademas genera una rapida circulacién de
ptblico.

Se debe recurrir a este color si se desea quebrar ba-
rreras, despertar el entusiasmo interior y divertirse
mas en la vida.

Sociable, impetuoso, amable.
Amarillo

Es el cotor de la fuz del sol. Genera calor, provoca el
buen humor y la alegria. Es el mas sutil de los co-
lores calidos, actla como un energizante positivo
que no llega a ser agresivo, dando fuerza al sistema
digestivo y a los misculos.

Estimula la vista y act(a sobre el sistema nervioso.

Estd vinculado con la actividad mental y la
inspiracién creativa ya que despierta el intelecto y
actia como antifatiga.

Los tonos amarillos calientes pueden calmar ciertos
estados de excitacion nerviosa, por eso se emplea
este color en el tratamiento de la psiconeurosis.

El amarillo es muy utilizade en areas de acceso,
salones sociales y cuartos de estudio. Por su carac-
teristica de "generar calor” es recomendable en di-
mas frios.

Los colores basados en la gama de los amariilos sen
en su mayor parte neutros y faciles de utilizar. El
uso excesivo del amarillo crea una sensacién de
informalidad.

Es el color mas dificil de visualizar para el ojo

humano.

Es el color que con su efecto ténico, eleva la pre-
sion de la sangre por contraccion de las arterias.

Azul

Actda como antiséptico, antifebrit y astringente.
También demuestra su eficacia en los estados
reumdticos. Para un individuo emotivo el azul es
mas calmante que el verde, Abre la mente, brin-
dando paz y tranquilidad.

El azul es el mas sobrio de |os colores frios, trans-
mite sertedad, confianza y tranquilidad. Se le
atribuye el poder para desintegrar las energias ne-

gativas. 37




Favorece la paciencia amabilidad y serenidad,
aunque la sobreexposicién al mismo produce fatiga
0 depresion.

Es uno de los colores preferidos, pero resuita dificil
de utilizar en la decoracién de los ambientes. Es
ideal para el cuarto de los nifios ya que ayuda a
apaciguar su energfa. También se aconseja para
balancear el uso de los cotores célidos.

Blanco

Su significado es asociado a la paz, pureza, fe.

Alegria y pufcritud. Es ta fusién de todos fos cotores
y la absoluta presencia de la luz. Para los orientales
es el color que simboliza el mas allé o el cambio de
una vida a la otra.

Es un color purificador, brinda sensacion de
limpieza y claridad. Ayuda a alejarse de lo sombrio
y triste.

Representa el amor divino, estimula |2 humildad y
la imaginacion creativa.

Se puede utilizar en la decoracién de un ambiente
en grandes cantidades sin sobrecargar el ambiente.
Luce moderno y fresco, pero hay que recordar que
refleja el 80% de la luz, por eso es aconsejable usar
menos luz que con ¢l resto de los colores o bien
entonarlo levemente.

El blanco es 6ptimo para que los ambientes luzcan
amplios e iluminados.

Iguala todas las cosas y no influye en los otros
colores.

Gris

Puede expresar elegancia, respeto, desconsuelo,
aburrimiento, vejez.

Es un color neutro y en cierta forma sombrio.

Ayuda a enfatizar los valores espirituales e intelec-
tuales. Si se utiliza en exceso en un ambiente, lo
hard parecer monétona y aburrido. Es muy intere-
sante utilizario en una decoracién complementan-
dolo con colores contrastantes y luminosos.

Es un color sedante, hipnético, anodino. Resulta
eficaz en los casos de excitabilidad nerviosa, insom-
nio y fatiga. Disminuye la presion sanguinea,
bajando el ritmo cardiaco. Dilata los capilares ali-
viando neuralgias y jaquecas. El verde es un color
sedativo, ayuda al reposo y fortifica la vista. Trae
paz, sequridad y esperanza. Simboliza la fecundi-
dad, es curativo y renovador. Es fresco y hiimedo,
induce a los hombres a tener un poco de paciencia.

Es el color méas facit de visualizar por el ojo

humano.

Tradicionalmente el negro se relaciona con la
oscuridad, desespero, dolor, formalidad y solem-
nidad. Es la ausencia del color y de toda impresién
luminosa, es o opuesto a la luz ya que concentra
todo en si mismo. Es el color de la tristeza y puede
determinar todo lo que esta escondido y velado.

Negro

Es un color que también denota poder y en la era
moderna comenzd a denoctar el misterio y el estilo.

El negro se debe utilizar en cantidades pequefias
como accesorios, detalles y espacios dénde no se
permanezca por mucho tiempo. Si se usa en
grandes cantidades puede resuitar agobiante y
dado que absorbe la luz se debe contemplar ia
instalacién de luz adicional.

Es el color del fuego y de la sangre, produce calor.

Rojo

Es el méas caliente de los colores calidos, se rela-
ciona con la pasién, los impulsos y el peligro.

El rojo aumenta la tensidn muscular, el deseo y la
excitacion. Activa la circulacién y por ende acelera
las palpitaciones, eleva la presion arterial y acelera
la respiracién. También actiia mejorando las fun-
ciones hepaticas.

Es el color de la vitalidad y la accién, ejerce una
influencia poderosa sobre el humor de los seres
humanos. Si ocupa grandes espacios en una
habitacién puede resuftar agobiante, en cambio si
se utiliza en pequefios detalles brinda calidez. .4




Es una buena contraposicién a los colores neutras
ya que el rojo les da vida.

Su aspecto negativo es que puede generar acti-
tudes agresivas, incluso despertar ta colera.

Vigoroso, impulsivo, activo, simpatico

Actia sobre el corazon, los pulmones y los vasos
sanguineos. Aumenta la resistencia de los misculos
y tejidos. Expande el poder creativo desde
cualquier angulo. Tiene buen efecto sobre los pro-
blemas de cidtica. Disminuye la angustia, las fobias
y el miedo. Una luz color violeta aina el efecto
estimulante det rojo y el ténico del azul.

Purpura

Representa el misterio, se asocia con {a intuicién y
la espiritualidad, influenciando emociones vy
humores. También es un color algo melancélico.

Antafio a causa de su elevado precio se convirtid en
el color de la realeza y por ello, alin en nuestros
dias, parece impresionante pomposo y magnifico.

Es un tono muy complejo para utilizar en deco-
racion ya que resulta ambiguo e incierto. No es
aconsejable pintar el ambiente entero en este
color, en cambio una sola pared, puede dar un cam-
bio sorprendente a un ambiente cargado de colores
célidos. En un tono mas azulado es ideal para sitios
de meditacién.

Identidad Corporativa

De las diversas tareas que tiene un disefiador pocas
son las gue se le encomiendan con un reto superior
o semejante como estd, una identidad corporativa.

Identidad es lo mismo, lo idéntico, entendida come
presencia, la esencia, lo propio. Y cada organizacion
tiene un rasgo particular con el que quiere que la
gente lo identifique, reconozca y recuerde. La
construccion de {a imagen mental es sélo un juego
repetido incesantemente, hasta estabilizarse en la
memoria. s

La identidad corporativa es e reflejo de la empre-
sa, es uha mirada a su interior, es la declaracion
visual de una compafia y su funcion, razén por la

cual debe presentar varias cualidades, belleza inte-
rior y exterior y una ética que conserve su manera
de pensar y actuar a nivel interno con sus
acclonistas y empleados pero por fuera con provee-
dores y clientes.

La imagen corporativa tiene una estrecha relacion
con el logotipo y el nombre con el que se conoce a
una empresa. Debe ser concebida de acuerdo con fa
actividad que realiza, con la filosofia de su o sus
propietarios, el fugar en donde se ubica, y todo
esto deriva directamente de ideas. No importa el
tamaiio, si es grande, si tiene sucursales o filiales, la
organizacién necesita ser representada y debe
proyectar visualmente una idea clara y hasta si fos
productos o servicios que ofrece son caros o
baratos, si le importa la tecnologia, la gente o el
proceso.

Se habla de normas y directrices que deben ser
manejadas satisfactoriamente, por ejempio desde
el material en el que se imprimira la papeleria insti-
tucional y operativa; en publicaciones de todo tipo,
vehiculos, los productos, sevicios, fachadas de edi-
ficios, etc. Se debe especificar la tipografia, el color
exacto que se utilizarfa con combinaciones o sin
ellas, ya que todo esto se considerard como activo
de la empresa y sdlo dependerd de la habilidad y
coherencia con la que el disefiador sea capaz de
implementar los elementos visuales basicos en
estos diversos soportes.

A continuacidn se mencionan las areas principales
que debe atender una identidad:

« El producto junto con el servicio.

« El ambiente que se refiere al lugar en donde se
fabrica o vende.

« La comunicacién que describe lo que se hace.

» El comportamiento de |a gente que trabaja y su
actitud con los demas.

Monolitica, grupal y por marcas comerciales son las
formas en la que se identifica una organizacion; 26
la primera utiiza sélo un nombre, la sequnda agru-
pa a diversas organizaciones o empresas y decide
conservar algunos de los nombres y mantener una
familia, y por dltimo, l2 tercera estd separada y
diferencial con las marcas comerciales que vende.
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Para desarrollar un programa se necesita un proce
50, una investigacion y el analisis que a su vez
desarrollara el concepto de disefio creando fos ele-
mentos basicos y su aplicacion.

Rediseno

Hablando de un producto no personal, que debe
ser planeado para un uso de 20 afios en adelante se
debe dar un enfoque que resulte atractivo a largo
plazo actualizéndolo periddicamente ya que ge-
neralmente las imagenes se desgastan o se vuelven
obscletas,

Cuando se piensa en un cambio para grandes o
medianas empresas se debe empezar desde abajo.
En e! redisefio; hasta de nuestra misma persona se
necesitan cambios y hay que planearlos de pies a
cabeza, tal vez un nuevo estilo de peinado, un
quardarropa mas actual, una nueva fragandia, un
carro que satisfaga mejor nuestras necesidades. En
ocasiones o mismo sucede con algunas empresas,
necesitan una nueva personalidad, adquieren una
conciencia del valor de tener una imagen con la
cual puedan seguir adelante ante miles de personas
que las ven todos los dias.

Es en las empresas en donde otros son os etemen-
tos que se utilizaran como son la apariencia visual,
la forma, el color, 1a textura y la tipografia. Y debe-
mos prequntar écémo quiere que sea su empresa
percibida?

E! disefiador grafico es el encargado de disefiar un
sistema representacional lo suficientemente uni-
versal y versatil como para resolver cualquier falla
comunicacional de la compaiila. 27

Al planear el redisefio se debe tener en cuenta dos
cosas principalmente, que no podemos seguir car-
gando como disefiadores, una es la actitud provin-
ciana que es la que nos atrofia las ideas y nos ha
hecho creer que lo extranjero es lo que da mayor
reputacién y otro defecto que debemos eliminar es
que pensemos que una imagen corporativa no
puede seguir siendo la misma cara bonita. No
olvidemos que la verdadera estética de un disehio
es la sequridad del trazo, el buen equilibrio y ia
armonizacion de los diversos elementos.

El cambio se puede efectuar de un dia para otro,
gradualmente o controlado. El primer paso se da

dentro de la misma empresa, seguido por los dis-
tribuidores y por dltimo, para que lo conozca el
mundo entero, pensando en los clientes.

Nota: Debemaos estar sequros siempre de utilizar el
redisefio cuando sea reaimente necesaric ya que
existen ocasiones en que serfa mdas conveniente
demostrar un cambio gradual, pues a veces es mas
6ptimo demostrar una evolucidn.

Etapas de un programa de imagen
corporativa

La identidad visual representa la filosofia de la
empresa, asl como sus objetivos y su posi-
cionamiento frente al mundo entero por lo que el
disefiador debe recordar que estd imagen debe ser
coherente, perceptible, duradera y exclusiva.

Como se ha dicho anteriormente, un buen disefio
consiste en la planeacién e ideas antes de la
creacion y trabajar pensando que siempre existe
una mejor idea que aguarda ser explorada. El di-
seftador debe conocer y estudiar el proyecto a
fondo, comprender os valores y deseos del cliente,
partir desde el auto concepto de la empresa, su
filosofia y objetivos, conocer a la gente que traba-
ja dentro y fuera a través de entrevistas, y asi saber
que es lo que piensan, para poder dialogar con elios
a un nivel que las ideas visuales puedan traducirse
en un idioma que ellos entiendan.

La atencién principal de la imagen corporativa se
dirige hacia el material visual que ocupan dentro
de la empresa, primero resaitan elementos como
son los documentos o envases, folletos, material de
escritorio, después con el tiempo figuraran con uni-
formes, camiones, carritos de transporte, sefia-
lizacién, anuncios, manuales de instruccién, stands,
etc. Lo primordial y que no se debe olvidar, es que
se debe aportar un sistema integrado que pueda
funcionar en todas las extensiones y aplicaciones
previsibles, para después continuar con la siguiente
fase en Ja que se planear Ja imagen ideat o futura
y asi establecer un plan corrector.

Ya que estd fase de la investigacion este completa,
se analizara el estudio de} sistema de comunica-
ciones actual de la empresa, el nombre (factor pri-
mordial) y accién sobre el campo social.
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Encerrando sentimientos y significados, para
lograr una forma sensible cuyos rasgos se exten-
deran a todos los mensajes de la empresa; utilizan-
do colores, letras y simbolos. 28

Un disefio de éxito serd una expresion visual de la
compafiia o de sus valores, creando ideas nuevas,
presentadas hasta llegar a la aprobacién y asi
desarrollario hasta llegar a la ilustracién final con el
fin de adoptarla en las aplicaciones,

El nombre, que es mucho mas que un signo, es el
medio principal para diferenciar una marca o
empresa, tiene objetivos primordiales como es el
comunicar, actuar, identificar y penetrar. El nom-
bre debe ser atractivo, breve, eufénico, pronuncia-
ble, protegible, memorizable, sugestivo y debe
soportar la prueba del tiempo, y es igual de impor-
tante garantizar que los derechos juridicos no se
diluyan por cuipa de una mala organizacidn.

Mientras mas pequefia sea la empresa 0 su merca-
do, mas dificil sera el acceso a los medios masivos
de difusién, entonces el disefiador deberd poner
mayor énfasis y esfuerzo en el impacto y la accién
del programa. Al crear el presupuesto se debe ser
realista, con mayor razon si es que se trata con una
empresa de este tamaiio.

Manual

Es de vital importancia que cuando el disefiador
comience su trabajo en ia implementacion lo
grabe, fotografie, registre o coodifique.

En ocasiones el manual puede llegar a ser visto sim-
plemente cémo una guia o un registro de las apli-
caciones de la imagen. También puede ser utilizado
para verificar aplicaciones en fa imagen corporati-
va y como un archivo para futuras referencias.

Pero el manuai debe tener una mayor importancia,
debe ser el libro donde se conserve el sistema de
imagen corporativa, o cual le da una autoridad
pocas veces percibida. Et disefio y concepcion del
manual debe ser muy cuidadosa pues es muy nece-
sario conferirie ia importancia correcta.

El manual, que es donde se establecen los proce-
dimientos, se podran verificar todas las técnicas de
aplicacion seglin su uso y segin las necesidades, los
elementos simples de identidad, especificar minu-

ciosamente como utilizar marca, logotipo, color,
tipo, versiones en blanco y negro, secundarios de
estructura y los criterios combinatorios, responder
a circunstancias y requisitos que un disefiador debe
dejar al cliente para que cuando lo necesite, cuente
con &} y no haga aplicaciones incorrectas, cambios
y modificaciones que no debe. El disefiador debe
pensar en el uso futuro probable.

Las variaciones en los manuales pueden ir desde el
tamafio y formato , lo cual tendrd un impacto
directo en el costo.

Hay ocasiones dependiendo del tamafio de fa
empresa, que los manuales pueden constar hasta
de varios volumenes, esto aplica normalmente en
empresas multinacionales y con subsidarias, sin en
cambio para una empresa pequeiia un manual del-
gado y reatizado en forma econdémica es adecuado.
Es muy importante que todo manuat cuente con
una introduccién elaborada con el Director
General, que resalte la importancia y respalde el
proyecto de identidad.

Los responsables de utilizar la identidad en
cualquier nivel o situacidon deben contar con una
copia del manual. Es también necesaria que arqui-
tectos, impresores, agencias de publicidad y di-
sefiadares conozcan el manual, para evitar usos
incorrectos de la imagen,
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Identidad Grafica

La palabra "mas” resalta a primera vista, lo cual |a
convierte en el punto foco del logotipo. Se pre-
tende con esta palabra lograr un impacto a nivel
psicologico que transmita fuerza y valor agregado
de la marca.

La letra M se integra dindmicamente con una olla
premezcladora, la cual es uno de los simbolos dis-
tintivos de la industria de la construccién. Las
lineas curvas dentro del trompo evocan el
movimiento giratorio que deben mantener este
tipo de unidades, {a inclinacién que posee sugiere
desplazamiento.

El complemento lo forma una base compuesta por
dos tineas horizontales y ia palabra CONCRETO en
el centro de estas, que en conjunto representan el
caminog a seguir,

La tipografia se conforma por el manejo de Sui
Generis Bold y tipografia corporativa trazada a
mano.

Se ha elegido de esta forma pues se necesita repre-
sentar fuerza, que fuera pesada y que no le quitara
la importancia suficiente al simbolo, que en este
caso es la palabra *mas”.

Los colores utilizados son Pantone 157 CVC ¥
Pantone Uncoated Gray 309 QVU. Se opto por el
naranja pues es un color calido, jovial y optimista e
independiente, el gris por la elegancia y respeto
que expresa. El resultade es una combinacién vis-
tosa e interesante.

El logotipo es graficamente identificable y sufi-
cientermente distintivo, el nombre corto es facil-
mente memorizable.




LLuvia de Ideas

Es indispensable al momento de comenzar el pro-
ceso de disefio, conocer o tener una idea de los ele-
mentos que se desean representar.

Durante el proceso de lluvia de ideas, estos fueron
los elementos que se consideraron importantes y
caracteristicos para llevar a cabo el disefio.

Olla premezciadora. ( camidn )

Trompo.

Casa.

Arena.

Grava.

Agua.

Pala.

Cubeta.

Cubo.

Ladrillo.

Cimbras.

Mezclador Estacionario.

Aire,
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Opciones

El Ycubo” resalta inmediatamente en esta primera
opcidn, se pretende transmitir unidad entre fuerza
y la palabra "mas” ta cual tiene relacién con cuali-
dades que debe poseer una empresa como:

» calidad

e SEervicio

» eficiencia

« seriedad

» responsabilidad

Cualidades: dinamico, juvenil, novedoso.
Inconvenientes: no cumple con el objetivo de
seriedad y de identificacion del giro de la empresa.

En esta segunda opcidn se incorpora como ele-
menta distintivo una olta premezcladora en el cen-
tro del disefio, la cudl nos ayuda a distinguir mejor
el giro de la empresa.

Cualidades: sencillo, moderno, representativo.
Inconvenientes: falto de fuerza y el acomodo de la
tipografia, resutta poco legible.

El uso de la olla premezcladora de forma estilizada
y la forma en la que se integra a la palabra mas
hacen de esta opcion una alternativa visualmente
atractiva. La tipografia interactua de forma positi-
va al tograr un equilibric entre la seriedad y la
modernidad del simbolo. Es legible, facil de memo-
rizar y logra transmitir fuerza.

concreto

A Laas

e OMNCIIRET €O =
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Variaciones Graficas

Ya una vez eiegido el simbolo se llevaron a cabo
variaciones, se agregaron y eliminaron elementos
en las diferentes propuestas.

Se opto por eleqir la primera op<ion ya que se dis-
tingue facilmente la silueta de la ofla premezclado-
ra y es equilibrada y estable.
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—CCOMNCRET O —

A Lavas

— concreto —
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Seleccidn de Tipografia

Se realizarén pruebas con diferentes tipos de

fuentes. Se requeria acentuar y dar fuerza al sim- -
bolo. Se penso sobre todo que fuera pesada. a 5
La opcion elegida fue la terccera en la que

podemos observar la palabra concreto con ECF NCERE 7>
tipografia Sul Generis Bold y la palabra mas traza-
da a mano.

El resultado es una combinacién seria y dinamica
al combinar los dos estilos.

A Lawas

— D BT T €

A Lmas

—— O NCRET O —
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Pruebas a Color
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Pruebas de Color

La combinacion elegida debe ser atractiva, agra-

dable y al mismo tiempo contrastante. Es por esto s
que [a primera opcién fue elegida por cumplir con

las siguientes caracteristicas: ,’ 4

» [a combinacidn es llamativa CONCRETO

+ la tipografia y el simbolo son 100% legibles
'(.'/h AZ

« inovadora dentro de esta industria
s CTOMNC IRETO s

A Laas

sumes (ZCOOMNCRET O m—
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Introduccion

La nueva identidad grafica de Mas Concreto pre-
tende alcanzar un nuevo nivel de identificacion y
posicionamiento dentro de la industria de la cons-
truccidn en México,

Mas Concreto es una empresa que ha evoluciona-
do y que entiende que su entorno actual requiere
refiejar la irmagen de una empresa séfida, moderna
y capaz de satisfacer las necesidades de sus
clientes.

Parte importante y fundamental es lograr afianzar
la lealtad de los clientes actuales y la captacién de
nuevos, y que ambos se sientan identificados con
la nueva identidad grafica.

El sistema de identidad gréfica que aqui se presen-
ta contiene instrucciones claras y especificas para
su uso adecuado y sirven como guia para el desa-

rrollo de las primeras etapas de la nueva identidad.

Existe una estrecha dependencia entre ia inter-
pretacion y la aplicacién de este nuevo sistema de
identidad, y el éxito s6lo se consequira si se aplica
todo el manual correctamente.




ldentidad Grafica
“Mas Concreto”

La identidad grafica de “Mas Concreto” se repre-
senta por medio de una letra M que agilmente
toma la forma de un simbolo caracteristico de la
industria de la construccién como lo es una olla
premezcladora, la cuat se complementa con una
base formada por dos lineas horizontales y la pa-
fabra concreto en el centro de estas, que en con-
junto representan el camino a seguir.

Los colores utilizados son Pantone 157 Qv( y
Pantone 446 QVC,

La tipografia se conforma por el manejo de Sui
Generis Bold y tipografia corporativa trazada a
mano.

Ademads de ser un color que expresa calidez, jovia-
lidad, optimismo e independencia, se eligié el color
naranja ya que es el color caracteristico de los
ladrillos que comunmente se utilizan para las
construcciones de tipo social.

El concreto, representado por el color gris, comple-
menta de igual forma que lo haria en una
construccion al color naranja, anadiendo sus cuali-
dades como lo son la elegancia y el respeto.

Et resultado es una combinacién vistosa e intere-
sante,

— . ONCRETO

A Lanas

e CCOMNCRET O me——




acomaodo principal /"/1'; anual de identidad gréfica

A Las

m——— CCONCRET O =

La nueva identidad grafica es conformada por los
elementos que aqui se muestran y que representan
la principa! propuesta de acomodo.

Este simbolo serd la opciébn mas utilizada para do-
cumentos, vehiculos y centros de trabajo, para asi
asegurar su correcta y rapida identificacion.

Es importante puntualizar que no se pueden
realizar modificaciones ni variaciones.




acomodo secundario /,/h anual de identidad grafica

2NAa2

Aqui se presentan dos opciones de acomodo secun-
darioy podran ser utifizados en caso de que se trate
de espacios pequefios © segln sea la situacion.




trazo en reticula / out- ine /l/l" anual de identidad grafica

A L swas

e EONCERE T &) ——

El trazo de reticula debe ser utilizado guardando
y respetando las proporciones indicadas, para asi
evitar deformaciones o fallas al tratar de posi-

cionar el simbolo sobre un espacio determinado.




trazo del simbolo /Vb’ anual de identidad grafica

412 3x 1,2x 1,8x 1,1x
! : 1x E I ?xl
—] s |
5.2x ~
25x
T cpt,l:nﬂl:rq:IIQETt*:i
} |l 11 |
Coox b R 1/3x L 2
1.2%
1x

El simbolo de "Més Concreto® y su creacion se
define a partir de la distancia minima entre dos
trazos a la que llamaremos proporcién x en este
caso 1: 1x y que en forma proporcional a esta se
realizo ef logotipo.




margen de restriccion /,/h anual de identidad grafica

2:
—t

s

]_ CONCCRPET O s
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Aqui se especifica de forma clara el espacio de
restriccian que debe existir entre el simbolo de
*Mas Concreto™ y cualquier elemento que deba
colocarse por debajo a los lados de este.

La distancia ha sido definida a partir de la pa-
labra “concreto™ y por ningin motivo debe ser
modificada.




separal:ién /]/h anual de identidad grafica
simbolo / tipografia

A Lmas

— CCONCRET O =——

Onicamente se podra utilizar de forma indepen-
diente el simbolo, el cual no debe ser alterado ©
modificado.
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separacion A/"l anual de identidad grafica
simbolo / simbolo

Ambos elementos se podran utilizar de forma
independiente uno del otro, sin que ninguno
pueda sufrir modificaciones.




tamano mintmo /Vh anual de identidad gréfica

15 em

—_—
5rnrn1 5

1.3 em

—
amm T Clawis

| ——
amm .,

Para no petder legibilidad en cualquiera que sea
la aplicacion, es importante que se representen
estas dimensiones que representan la reduccion

minima.
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anitiVQ / negativo /l/h anual de identidad gré&fica

A Laas

— CONCRET O m——

A Lnas

_— CONCRET O —

ta impresion del original mecénico debera
quedar de la siguiente forma dependiendo del
medio que se utilize para imprimir.

13



tlpagrafla de identidad A/h anual de identidad grafica

Sui Generis Regular bajas

abocdefghijkimmnmop arstuvwvwaky Eg Pl jles

123456857890

Skia Regular

ABCDEFGHUKLMNNOPQRSTUVWXYZL 2?2 ., il#

abcdefghijkimniopqrstuvwxyz 1234567890
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tipﬂgraﬂa Cﬂmplementaria /'/h anual de identidad grafica

Primarias

Arial Blaclk bajas
aboecdefghijkimnfopgrstuvwixyz 2 7()=5-,11"

1234567890

Tahoma Bold bajas
abocdefghijkimnifiopqgrstuvwxyz 22()27.,i"
1234567890

Secundarias

Century Gothic

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZa2 (). ql"

abacdefghijkimniopaarstuvwxyz 1234567890
Lucida sanz

ABCDEFGHUKLMNNOPQRSTUVWXYZ:?0:;.,i!"

abcdefghijklmnfAopqrstuvwxyz 1234567890

verdana

ABCDEFGHIIJIKLMNNOPQRSTUVWXYZL?2():; ., it"

abcdefghijkimnfiopqrstuvwXxyz 1234567890

15



color

) }«9:5'5

mmes CSOMNCRET O ——

A Lanas

e (COOMNCRETO ~——

A Laas

mmese COMNMNCRETRD) ——

/I,/h anual de identidad grafica

Pantone Orange 157 CVC 100 %

- Pantone WUncoated Gray 309 CVU 100 2%

Pantone Process Blaclk 423 CWVC 100 26

. Pantone Process Blaci 446 CVC 100 96

- Pantone Process Black CVC 100 9%
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aplicaciones




papeleria basica




hoja principal

TipodePapel Bond blanco de 75 grs.

Impresion
Tipografia

A/h anual de identidad grafica

O am 4Scm San
1—1 | 1 1
L I I I 1

- ok y
) lﬁ? mmt:ﬁm
L L8

s g

Offset
Direcciin:
Skia Light
10 puntos
Altas y Bajas

Formate Carta 21,5x28am
Color Pantone Orange 157 CVC

Pantone Process Black CVC
Escala 175




hﬂja secundaria /l/h anual de identidad grifica

21.F cm
l ]
| 1
|
&8 cem
| 1
| g |
1S cm
TipodePapel Bond blanco de 75 grs. Formoto  <Carta 21,5%28cm
Impresidn Offset Color Pantone Orange 157 CVC

Escala 1:7%
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taljeta de pl'esental:iﬂl'l /Vh anual de identidad grafica

4 am Secm 43cm Z2con dom 37 on 2om3com don 2om

| 11 L] 111 LH
i i UL T L

L R ] e “TBem T
san | | A Lmd5 oo omen ALamas | |zem
o 155 —_ — L T o Aol Lerpoka € — —+-
Bcm Gerente Geoeral | Som
Rean_| | Sem S5ecm
2cm iy ks sy Ml
- k. Slpoe ty lar P —
Scm | _.__E:m i
tom 1cm
1““:... L Attty Livyeis Crarmeerars e Aol Loyria (o ::1':“
13cm tem |7
15Smm T Fre e e e
- Aschewin Al y Allemly hadernia, Al y Aloovde 4
18 em m'ﬁj rg:-::.-m ol M P et Wﬁi 2 am
1ISmm=t L/ -y et rr b ey —= —I3an |
—
Xcm
I i |
I L1} 1
Scm & cm
El modo de empleo de las tarjetas de pre-
sentacion es por nivel, empezando como
las manecilias del reloj.
TipodePapet  Bond blanco de 75 grs. Tamaflo g¢9xscm
impresion Serigrafia Color Pantone Orange 157 OVC
Tipografia Skia Light Pantane Process Black CVC
10 PUNTos Escala 155
Altas y Bajas
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sobre

/VH anual de identidad grafica

Dem 4 om 12 om
1 1 | |
I 1 i l
2 em
Sem |
2om mﬂﬁ
ZS5em
B TN ey H m
2cm L e
Zem
Wem
I 1
[ i
ElEom
Vuetla
TipodePapel Bond blanco de 75 grs. Formato Carta 21,5%28am
{mpresitn Offset Color Pantone Orange 157 CVC
Tipografia Direccién: Skia Altas y Bajas Pantone Process Black CVC
Escata

175
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sobre tamario oficio M anual de identidad grafica

-

om

LEem
Soam

LTem

Zem 1 ‘(L.ﬂﬂﬂf

S o
B0 en
i EE_‘:.
P = i i
} i Vuelta
EZ1E o

TipodePapel Bond blanco de 75 grs. Formoto  Oficio 21,5 x 35cm
Impresion Offset Color Pantone Qrange 157 CVC
Tipografio Direcddén: Skia Altas y Bajas Pantone Process Black QVC

Escola 75
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folder /Vl'i anuval de identidad grafica

g1
L
H—H—
i
i
il
v l
i
LT
i
:
N ——
=
! ' L =
]
|
TipodePapel Cartulina Opalina de 275 grs. Tamaflo  64,5¢mx 28 cm
Impresidn Offset Color Pantone Orange 157 CVC
Tipografia Direccion: Skia Altas y Bajas Parttone Process Black QVC

Escola 175
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interior del folder L) et e saentidad gratico

]
.
—_—
!
| |
i |8
P i
!
i
i { -
|
]
TipodePapel <Cartulina Opalina de 275 grs. Tamafio 6é45cmx28cm
Impresion Offset Color Pantone Orange 157 CVC

Pantone Process Black CVC
Escalo 175




papeleria administrativa




factura

TipodePapel Bond blanco de 75 grs.

Impresion
Tipografio

Copilas

/M) anual de identidad grafica

4 cm
Ecm Bem 128 cm
| = 1 | |
I | | 1
= fachura
——
A AS
— e o,
Al 3
Lacheria, Aldarma 5 Allemde
Tultitlin, Edo. S& Moo
[Ty
el S350 14 28
=y 2z sipo
- §
Weardicy A: -
-
\ J
J L] 1 kFC Mo deime |
L}
- — e R S ————
{ Panta R %
I - - = AL - oaoax - oWy
| Cmtied B3 DESCRIPCION R imporee Tom |
i : —r
E| ™
3
¥
|
- |
i
E
5! ]
]
=
il o [ i T
i LW A !
{ |
: P — R

| -
1

formato Carta 21,5x28 am
Cffset Color Pantone Process Black C(VC
Titulo: Sui Generis bajas Pantone Orange 157 CVC
Texto: Skia Altas y Bajas Escala 1:75

1a, Pantone Yellow 611 CVC
2a.. Pantone Blue 659 CvC
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estado de cuenta /l/h anual de identidad grafica

banco

2cm 4AS5com

i1
I

15 em

Tipo dePapet
Impresion
Tipografia

Wﬂ’ estado de
cuanta (barncos)

A

H . s

E Gl E "y f [ gt E i Sabide

i £

B8 om
]
l x|
I 1
215 em

Bond blanco de 75 grs. Formoto  Carta z,5x28am
Offsat Color Pantone Process Black CVC

Titulo; Sul Generis bajas Escala 175

Texto: Skia Altas y Bajas
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aestado de cuenta
clientes

18 em

/V"I anual de identidad grafica

—
—

Tas it — [climrvias]

— Clarvie Rk Arrueal

P Sy Wit lalis

e cign
Eecha

Obra

.

Factiirg | Fodhe L] F'C hmparte Feafia ey Sl

TipodePapel Bond blanco de 75 grs.

impresion
Tipogrofio

Offset
Titulo y no.: Sui Generis bajas
Texto: Skia Altas y Bajas

Formato Carta 21,5x28 cm
Color Pantone Process Black CVC
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estado de cuenta /l/h anual de identidad grafica
moctezuma

15 cm
3cm ‘(,./A"lﬂf estado de cuanta
mCtEELETa
Fefuma Y
§lils, }g . y
F| 25|50 | nnada | fmeesw |G ] Ceras | Seldo oo
A ;
28 cmn
I —1
[ i
1B em
TipodePapel Bond blanco de 75 grs. Formato Carta 21,5 x 28 ¢m
Impresion Offset Color Pantone Process Black CVC

TNpografia Titulo: Sui Generis bajas
Texto: Skia Altas y Bajas
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nomina semanal /,/h anual de identidad grafica

EBem Ticm Scm SEcm 2cocm
Lt 1 | u
L 1 T L
15 cm =T
Fem Mﬂﬁ MOMins
— s rramrs ol
Semanra ded T | I s -
3 21 8] % H i = B ]
T
= o 1 5 E
=8 on
i 1
I 1
ElEcm
TipodePapel Bond blanco de y5grs. Formato Carta 21,5 x28 cm
Impresitn Offset Color Pantone Process Black OV
Tipografia Titulo: Sui Generls bajas Escola 1:75

Texto: Skia Altas y Bajas
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registro analttico
de facturas

Som Gcom
LI

——

/'/h anual de identidad grafica

TEom 7 em Zcm

15 cm T
sl i HHHE <
al= # = ] E L Tonad
I
28 om
[ |
(| |
I 1
%S om

TipodePapel Bond blanco de 75 grs.

Impresitn Offset

Tipogralia TFitulo: Sui Generis bajas
Texto: Skia Altas y Bajas

Formato Carta 21,5x28an
Color Pantone Process Black CVvC
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registro analtico de

/V"l anual de identidad grafica

facturas [ vuelta )

18], T ERR
=13 2] £ c|E| §] & = fremam
W Ciermge I - =
HHL EHERE:
X
4 B8 on
Factura de la ale
1 _—
1 1
ELScm
TipodePapel Bond blanco de 75 grs. Formato Carta 21,5x28<m
Impresion Offset Color Pantone Process Black CVC
Tipogrofia Texto: Skia Altas y Bajas

Total: Sui Generis bajas
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informe de resistencias /[/h anual de identidad grafica

B am Secm 3Ecm LS cm 3cm

l 1 | |
1) 1 T i

15am
 em ‘«]/h A5 info da rawi
rone atencias
1 ﬂ A Comprasion o Espooimeres
—— TR Sariplinn BT R, RSO
Corratruc i L= L Foii Fid b8 BiVF DT
Refcoenoia
e pSn Lt B v
i ds Tresbajo
e o ier icas Soticitsias del Corwret s Fanhe A% cORASS
RE e e Vit | T sl id as | Reserimieriide MIL‘ A
Chs Fremes clsdee s
i, o | i de . T T !.I.!"!I
Farnmys | Sumrtrn | Linsied [Reminices [ oo | ssbda | g | Lecansscasnl e LRl L S oil 20 em
=
e |
5
L |
[ i
ElS em
TipodePapel Sond blanco de 75 grs. Tomaho 21,5x20cm
impresion Offset Color Pantone Process Black CVC

Tipografia Titulo y hora: Sui Generis bajas
Texto: Skia Altas y Bajas
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poliza de cheques

Tipo de Papel
Impresidn
Tipografia

/Vh anual de identidad grafica

Eem [-3-. S5 cm Sam Scom
Ll I |
(B ] 1 |
m‘f‘ poliza da
1r Cchagues
CHETIaL Faes il
Carrthded o belra: L Lt
— ==

P e TP

[ o ol Pago:

-
——SS S

Praciko Unitaro.

Mo, de Factura
20om

Cuwnta I_ SubuEnta Nombre de ls Cuenca l Farcial ] Debe l Habear

v

El

]

-

=

SLrmTmaL

Mmcilsl Chegues | Hecho per T Dhario Al e el R
1 1
] 1

&5 em

Bond blanco de 75 grs., Tomafto 21,5 x20cm
Offset Color Pantone Process Black CVC

Titulo: Sui Generis bajas
Texto: Skis Altas y Bajas
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Cﬂl‘ltl"ﬂl de po’as /M’ anual de identidad grafica

Eem Gom 85 cm EEcm
L1 1 1 |
| | T I 1
15om ]
= =
'(l/ﬁhaf controt da
re poiizams
A —
s e ige. CFumapLe Faclssras Ll g

1

ELS cm

Formwato Carta 21,5x28<m

TipodePapel Bond blanco de 75 grs.
Color Parrtone Process Black CVC

Impresidn Cffset
Tipografia Titule: Sui Generis bajas
Texto: Skia Altas y Bajas
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remision

A/lﬂ anual de identidad grafica

s | | KXlamas

m— S T

Eacchdn

Dika | AAsw | Ao E Limded N

remision No..
i il b e —
TrarsBdriasio por

(et e

[T T

Yoluman snregade de Raalsvenicia a Cowmpraslsn | N A [ Graes

L1 Por Aurtir

o T (PO (ot

==

wlnle | ™| ™

Servicio de Bormbas

BoHmitra Bomba
Eftaconaria Pluma

Propla Propla

somba
Estacionaria

CTHente

Aditiva

Dorar esprcificacrmes

Liegades Otera

Colado Mocturme

Soltdn Qbra 28 an

Observacioness

el de Conformidad

TipodePapel Bond Hanco de 75 grs.
impresion Offset

Tipografia Titulo: Sul Generis bajas

Texto: Skia Altas y Bajas

Formato Carta 2,5x28cm
Color Pantone Process Black CvC

37




requisicion de

/M anual de identidad grafica

materia prima

TEecm

Y- B cm 2cm

b e : ]
Mﬂﬁ requisicion de
— TS e T@tETiE prima

No. de Pedid

Ho. de Jdlente.

Cementos Portland Moctezuma

AT
wale por__k tadar de Lipo 1 8 g
Crent i Fecha e & cm
Afentameerte
| |
Z18 om
TipodePape! Bond blanco de 75 grs. Tomafio 21,5x18<cm
Impresion Offset Color flantone Process Black CW(C
Yipogrofia Titulo: Sui Generis bajas

Texto: Skia Altas y Bajas
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control agregados

/V.') anual de identidad grafica

Som Tem S cm Scm

it | L —
i 1 T i

W"ﬂﬁ corral

o - aoragadaos
rants Pty
R - o -
/ / Total Duie
Pl PEmEsitn Bubroral e Ao Suabed crtal
" 28 om
| |
| |
15 em

TipodePapel Bond blanco de 75 grs.

impresion
Tipografia

Offset

Trwulo: Sui Generis bajas
Texto: Skia Altas y Bajas

Formate Carta 21,5x328 cm
Color Pantone Process Black CvC
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control agregados (vuelta) /'/h anual de idertidad gréfica

Total Cia

L2 ST ETEE T TuileLad B

P, RerTisann Faibtotmt

AR R RN RN AR RN RN RR NN U

CERLEETE TR e e el

L S—

-

TipodePapel Bond blanco de 75 grs.

Impresion
Tipograffa

Offset
Texto: Skia Altas y Bajas

em—

Formato cCarta 21,5 x28am
Color Pantone Process Black CvC
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repﬂrte diario /,/h anuai de identidad grafica

3 cm S om = am 3cm 2cm
U | 1 ]
] I I L
15 amn T
e Wﬂf reports
e climric
TeTid
£ i [ 2 i §
g 3 Y E i E E :' g sag | o | me las
1L ; :
= [¥]
&8 on
e e s
] & Tkl e i, FHOEIT
Encrads de O
La® VY
E:m:;:t?ﬂ i e ——_
L ]
I 1
BB em
TipodePapel Bond blanco de 75 grs. Formato Carta 23,5x28am
impresion Offset Color Pantone Process Black CVC

Tipografia Titulo: Sui Generis bajas
Texto: Skia Altas y Bajas

41




control analtico
de gasolina

/M anual de identidad grsfica

HScocm Baonm Scm 7 em
Ll | | —
LR I J |
15 cm
| | Clmas
” entrol anstico
— A T = da ganolinm
e ———
chim Jo, o raovs| Mo Unidad |Litres Droscripa bom HTporee Total D
S
= it
|
1
ElS cm
TipodePapel Bondblanco de 75grs. Formoto Carta 21,5 x28cm
Impresidn Offset Color

Tipografia Titulo: 5ui Generis bajas

Texto: Skia Altas y Bajas

Pantone Process Black CVC




control analtico
de gasolina [ vueita ]

Tipo de Papel
Impresion

/I/h anual de identidad grafica

;

Mo Fat e | Mo, Lmid ed Oescripcicn

(

impatte

Total D ia

L L
LT T
CEEELEEEEEE L]

T

Bond blanco de 75 grs.
Offset
Texto: Skia Altas y Bajas

Formato

Color

28 om

Carta 11,5 x28<m
Pantone Process Black CVC
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control de gasolina /,/h anual de identidad grafica
mensual

Baon & cm BScm B ecm 3am

Ll | 1 |

B T T L

1S omn D
3cm =
——— . gasolina (mernsust]
faal] ks e -l —
Caglios Faainirs i rlmd Fotio
5 0eY
Favha = e
N CorsLarres Lotsl por Ubrbdesd
LTS LELIFTECE £ [T Numaprencie

Erataen ThHa-gue —_— —_— e ——
B, — —_— —_— —
L T, — T — i g—
e —— — —_— —_—
A —_— s e | |
Chal ey Faillira iicrtmy Fodias
P 28 cm
L —
[yt T A ST D LA e LA chae
B - SesmTarLa . &l
Datos Factura P otay Folic

L |

I 1

S em
TipodePapal Bond blanco de 75 grs. formato  Carta 21,5 x28 cm
Impresion Offset Color Pantone Process Black CVC

Tipografia Titulo: Sui Generis bajas
Texto: Skia Altas y Bajas




control de gasolina /l/h anual de identidad grafica
mensual [ vuelta ]

s L

Detoy Fectura TS

néta

L T Comsrin i frvas Listad ow LIvicsd

LTS impeorte | B HTMporis

28 on
e Imperte Ho. Imgorke Lo TirapecrT
[ |
| i
1S cm
TipodePapel Gond blanco de 75 grs. Formato Carta 215 x28cm
Impresidn Offset Color Pantone Process Black CVC

Tipografia Texto: Skia Altas y Bajas
Total: Sui Generls bajas




control recursos humanos




banco de datos
recursos humanos

/l/‘7 anual de identidad gréfica

SZom T em Scm 2 em Fem
u | Ll 1
In 1 |
15 cm
| | Clama
” ﬁf banco da datos
—TE TEs recurscos uimanos
Porerno AARECTRID Mombia (5}
Exabus de bagrmes
Fotg
] — Al
Domcilio:
Calle y No Colonia
Delegacidn o Municipio Esvado
RF.C P,
Telefono y Ext
Escolaridad
=8 om
e — e — — = —
e =T — - —_
Estado Chwil Elad
Mombre de Esposa Edad
Nambre o (s) Edaad
Edad .
— Eded .
Eodad
L ——— — -
—= = —
Documentos Entregados
Q acta Macimiento
9 Copia Credencial Elector
0 comprobante de demicilio
Q Copia Licerncia
D Cartas de recomendacisén
— e e e —]
Tmdla n h

e

218 cm

TipodePapel Bond blanco de 75 grs.
Impresidn Offset

Tipografia Titulo: Sui Generis bajas
Texto: Skia Altas y Bajas

Formate <arta m,5x2Bam
Color Pantone Process Black OV
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reporte de viajes
v asistencias

/’/h anual de identidad grafica

A4

:
<3
i
a
i

Sernana Dol

iarne

Saluscica

Liafms

FAartes
bt il

Buimgnd

Teremd
Wi

Torsl

CHR b e a b

TUERRNIEE IR NN AN E RO I T I i a bt

FOLNEOEI R IR N R A I ettt ettt

PERRRY T RN b Rt et e netntlnnt
RN N AR RN RN NN NN N eI n AR RN N RN
PORRRE R R ey
RPN TP RN R bRl

LR R R RN RN NN R AN R R ARRRRRARRARNRRRRI RN RY

L

Il

(R RRARR

TipodePapel Bond blanco de 75 grs.

impresion Offset

Tipografia Titulo: Sui Generis bajas
Texto: Skia Altas y Bajas

Formato

Color

Carta 21,5 x28 <m
Pantone Process Black CVC
Pantone Orange 157 CVC




control de unidades

1S cn

/Vh anual de identidad gr&fica

TipodePapel Bond blanco de 75 grs.

Impresion
Tipogrofia

Titulo: Sui Generis bajas
Texto: Skia Altas y Bajas
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Offset Color Pantene Process Black CvC
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recados telefonicos /]/h anual de identidad grafica
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TipodePapel Bond blanco de 75 grs. Formato Carta 21,5 x28cm
Impresion Offset Color Pantone Process Black CVC

Tipografia Titulo y hora: Sul Generis bajas
Texto: Skia Altas y Bajas
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pEd‘dﬂs M anual de identidad grafica
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TipodePapel Bond blanco de 75 grs. Formato Carta 21,5 x28 amn
Impresidn Offset Color pantone Process Black CVC
Tipografia Titulo y hora: Sui Generis bajas

Texto: Skia Altas y Bajas
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ta'jatas de asistencia /l/h anuat de identidad grafica
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TipodePapel <Cartulina Opalina blanco de 75 grs. Tomofio zox8cm
Impresion Offset Color Pantone Process Black CVC
Tipografia Titulo y no.: Sul Generls bajas

Texto: Skia Altas v Bajas




tarjetas de asistencia
( vuelta ]

~

Aartes E

=
MilercolesE

Juewes B

wWiernes B

Sabado E

Lunes E

fMartes B

—_—
MiercotesE

Jumyesd B

viernes

Sabado g

Lunes B

rABITRS E

=
MiercolesE
.
L

Jueves B

Viernes E

Sabado £

Lunes @

=

TipodePapel Cartulina Opaiina bianco de 75 grs. Tomafio
Impresion Offset Color
Tipografia Mamero: Sui Generis bajas

Texto: Skia Altas y Bajas

/l/"’ anual de identidad grafica

o xBaun
Pantone Process Black OVC
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control de /]/h anual de identidad grafica
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TipodePapel Bond blanco de 75 grs. Formato Carta 23,5x28om
Impresion Offset Color Pantone Process Black COVC

Tipografia Titulo: Sui Generis bajas
Texto: Skia Altas y Bajas
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uniformes




playera /Vh anuai de identidad gréfica

E0cm

Material Playera de algodon Color partone Uncoated Gray 309 VU 100%

Forre Pantone Process Black CvCo%
Bordado Pantone Qrange 157 CVC100 % Ublcacién  Centrado y ocupa el sequndo /4
Tipografia Sui Generis Medidas 60 M X §5 <m
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chamarra

Tipografia

Chamarra de mezclitla
Botones naranjas
Cuello

Costuras

Forro

Hilo naranja

Sui Generis

A/b’ afnual de identidad gr&fica

Bcm
1
L& cm

Ublcacién
Madidas

Pantone Uncoated Gray 309 CVUM00%
Pantone Orange 157 CVC 100 %
Pantone Process Black 423 CVC100%
Pantone Orange 157 CVC 100 %
pantone Orange 157 (VT 100 %

Parte inferior izquierda de la bolsa
superior derecha

7o cm X 80 <M
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pantaléon

55 cm
i 1em i

Bordado
Tipograffa

Pantalén de algodén
Costuras

Forro

Hilo naranja

Sui Generis

/h anua! de identidad grafica

Ublcacitn
Medidas

Pantone Uncoated Gray 309 CVU 100%

pantone Orange 157 V(100 %
Pantone Orange 157 CVC100 %
Parte superior derecha

varian
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over a“ /]/h anual de identidad gr&fica

Materlal Over All de algoddén Color Pantone Uncoated Gray 309 CVU 100%
pPantone Provess Black 423 CVC100%

Cierre

Cuello Pantone Process Black 423 CVC 100%

Costuras Pantone Orange 157 CVC100 %

Forro Pantone Orange 157 CVC100 %
Bordado Pantone Orange 157 C(VC 100 % Ubleacibn  Centrado en la parte frontal de la bolsa
Tipografia Sul Generis Medidas varia
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impermeable /'/h anual de identidad grafica

Material impermeable Color Pantone Uncoated Gray 300 (VU 100%
Cierre Pantone Uncoated Gray 309 {VU 100%
Costuras Pantone Orange 157 (V100 %
Forro Pantone Process Black 423 CVC100%
Bordado Pantone Grange 157 CVC100 % Ublcadén  Centrado en la parte frontal de la bolsa

Medidas 1,30 M X 60 <M

60




tenis /Vh anual de identidad grafica

&em

12 em
Material tenis de algoddn Color pantone Uncoated Gray 304 CVU 1006%
Agujetas Pantonhe Process Black 423 OVC100%

Losturas Pantone Process Black 423 COWC100%

Bordado Pantone Qrange 157 CVC 100 % Ublcaclén  Parte posterior del tado izquierdo o derecho
dependiendo la vista, a la altura de la costura

posterior del tenis
Tipografia Sui Generis Medidas varias

a1




maleta de juego

/Vh anual de identidad grafica

Material Piel

Forro
qierre
Agarradera
Bordado Pantone Drange 157 (V{100 %

Tpografia Sui Generis

Color Pantone Uncoated Gray 309 (VU 100%

Pantone Orange 157 CVC 100 %
Pantone Process Black CVCo%
Pantone Orange 157 CVC 100 %
Pantone Qrange 157 (V{100 %

Ublcadén  Centrado
Medidas 40 €M X 35 €M
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vehiculos




coche /Vh anual de identidad grafica

I“&

Material Coche Color Pantone Uncoated Gray 300 CVU 100%
Pantone Orange 157 TV 100%
Vestiduras Pantone Process Black 423 CVCi00%
impresitn Tampografia Ublcadin  Centrado en la parte inferior de
Tipografia Sut Generis

las puertas delanteras




camioneta

Impresin
Tipografia

Camioneta

Vestiduras
Estampado
Sui Generis

/Vh anuat de identidad qgrafica

&0 cm
é )

Ublcadén

Pantone Uncoated Gray 309 CVU 100%
Pantone QOrange 157 QVC100%

Pantone Process Black 423 CVC100%
Centrado en la parte superior, en el
segundo cuarto de las puertas delanteras
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camioneta pi:k - up A/h anual de identidad grafica

Material Camioneta Pick - up Caolor Partone Uncoated Gray 309 CVU100%
Pantone Orange 157 CWV(100%
Vestiduras Pantone Process Black 423 C(WC(100%
ImpresiSn Estampado Ublcaclén  Centrado en la parte superior, en el
Tipografia Sui Generis segundo cuarto de las puertas

66




olla premezcladora /‘/!'. anual de identidad gréfica
{ color naranja )

Material Olla Premezcladora Color Pantone Wncoated Gray 309 VU 100%
pantone Process Black 423 OVCi00%
Pantone Orange 157 CWVC100%

Vestiduras Pantone Process Black 423 CVC100%
Impresién Estampado Ublcacién  Centrado en la parte superior, en el
Tipografia Sui Generis sequndo cuarto de las puertas y ocupan-

do el 50% del trompo a o largo
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olla premezcladora
( color gris )

14 m
Material Olla Premezcladora
Vestiduras
Impreston Estampado

Tipografia Sui Generis

/l/h anual de identidad grafica

Ublcacién

BDcm

Pantone Uncoated Gray 309 VU 100%
Pantone Qrange 157 CVC100%

pantone Process Black 423 (VC100%
Pantone Process Black 423 CVC100%
Centrado en las puertas y verticalmente
ocupando un segundo cuarto en el trompo

&8




promocionales




GgoITa /Vh anual de identidad gréfica

L2em
12em
1=em
13 cm
Zem
Materlal gorra de gabardina Color Pantone Uncoated Gray z09 (VU 100%
Pantone Orange 157 CVC 100 %
Bordado Pantone Orange 157 CVC 100 % Ublcadén  En la parte inferior de la parte lateral
Pantone Uncoated Gray 309 CVU 100% izquierda al finalizar la visera o en fa
Tipografia Sut Generi esquina de fa visera
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relﬂj de escritorio /Vh anual de identidad grafica

1cm }
Fem 2lem
Material Pidstico Color Pantone Uncoated Gray 305 CVU 100%
Pantone Orange 157 (VL 100 %
Pantone Process Black 423 OYC100%
Impresién Tampografia Ublaclin  Centrado en el 3/4
Tipografia Sui Generis Medidas reloj: 25 cm x 20 €m

pluma: 14 cm x 7 mm
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reloj de mano

Material Piel

Metal
impresién Serigrafia
Tipografia Sui Generis

/]/h anuatl de identidad grafica

Color Pantone Uncoated Gray 309 VU 100%
pantone Process Black s (V{100 %
Pantone Uncoated Gray 309 (VU 100%
Pantone Orange 157 V(100 %
pPanione Process Black CVvC o%
Ublcacin  Parte superior del 2/4
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/Vh anual de identidad grsfica

maleta
= am
|

Material Piel

Costura

Farro

Cierre
Bordado Pantone Qrange 157 (VL 100 %
Tipografia Sui Generis

IO om

Color pantone Uncoated Gray 309 CVLH 100%
pantone Uncoated Gray 309 CVU 100%
Pantone QOrange 157 C(VC100%
Pantone Orange 157 CVC 100 %

Ublcacdén  Centrado

Medidas 40 CM X 35 <M
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Conclusiones

Las metas alcanzadas en este proyecto superaron
las expectativas del cliente. Ademds de una identi-
dad corporativa clara e impactante, el proyecto
derivd en un disefio que acompafia a la perfeccién
a la reestructuracion hecha dentro de 1a empresa
que incluye un nombre.

Asi mismo, la agilidad en procesos de facturacién
aumentard gracias a la claridad de los disefios y la
aplicacién en papeleria y documentos,

El disefio de la identidad corporativa realizado para
“Mas Concreto” fue pensado como fa oportunidad
de asociar una imagen dinamica y elegante con el
nombre de la empresa. A través del proceso se
logré modernizar la percepcion de la imagen que
tenian los clientes y piblico en generai.

Para lograr los abjetivos mencionados, el disefio
tuvo que ser moderno, sencillo, limpio, descriptivo,
con una tipografia completamente legible e identi-
ficable, estético, funcional y de facil interpretacion
por tener pocos elementos.

La implementacion de la nueva imagen comenzara
de inmediato a través de la papeleria basica, secun-
daria, aplicaciones y articulos promocionales.

Periddicamente se haran revisiones para verificar
que la imagen disefiada se utiliza correctamente,
uso correcto de uniformes, usos de papeleria y
otras aplicaciones.

Los beneficios de Ja realizacion de este proyecto se
reflejan en muchos ambitos de {a vida activa de la
empresa. En principio, 1a claridad de los disefios en
la papeleria, provoca una mayor agilidad dentro de
las procesos de facturacién.

Por otro lado, la imagen corporativa de empresas
medianas y pequefias suele ser deficiente y por
ende poco atractiva para los clientes generando
poco crecimiento. Con el disefio hecho por “Mas
Concreto”, la competencia en cuanto a imagen es
al mismo nivel que las empresas grandes provo-
cando la confianza y la solidez que los grandes
competidores tienen.

Asi mismo, la imagen corporativa acompafiada de
servicios de calidad puede convertirse en un deto-
nador de una relacidn duradera entre clientes y
empresa, convirtiéndose los primeros en clientes
cautivos de “Mas Concreto”.

Los beneficios seran notorios y palpables dentro de
la empresa manifestindose a mediano y largo
plazo. Este proyecto es el resultado de 1a aplicacién
de conceptos, técnicas y herramientas del disefio
grafico y de identidad corporativa,

El trabajo que he realizado a lo largo de los ultimos
meses para “Mas Concreto” me ayudado a crecer
tanto personal como profesionalmente.

Hoy mds que nunca se cuan importante es para
una empresa la imagen que refleja a sus clientes y
todos los beneficios que puede tener si se hace un
trabajo apegado a la ética y filosofia de la organi-
zacion.




Bibliografia

BARONI, Daniele
Disefio Grafico,
Ed. Folio, 5.A.,
Barcelona, 2002

BERRY Susan
Disefio y Color,
£d. Blume,
Barcelona 1999

BLACKWELL, Lewis
Tipografia del siglo xx,

Ed. Gustavo Gili, 5. A. de . V.,
México, 200

CATHARINE, Fishe!

Redisefio de la Imagen Corporativa,
£d. Gustavo Gili, 5.A. de C V.,
México, 2000

CONWAY, Morgan

Logos (logotipos, identidad, marca, cultura)
Ed. Pro Graphics,

Londres, 2001

COSTA, Joan

Identidad Corporativa,
Ed. Trillas,
México, 2001

DANTZIC,
Disefio Visual,
Ed. Trillas,
México, 2001

DONIS, DAL

Stntaxis de la Imagen,

Ed. Gustavo Gili, 5. A. de C. V,,
México, 2001

FRUTIGER, Adrian

Signos, Simbolos, Marcas y Sefiales,
Ed. Gustavo Glli, 5.A. de C.V.,
México, 2001




GARMER, Wendell

Understanding Structure in Psichologycal Concepts,
John Wiliey and Sons,

Nueva York, 2000.

GILLAM, Robett
Fundamentos del Disefio,
Ed. Noriega,

México, 2000

HASLAM, Andrew

Tipegrafia, funcién, forma y disefio,
Ed. Gustavo Gili, 5. A . de CV,,
México, 2002

ITTEN, Johannes
El arte dei Color,
Ed. Norieqga,
Méxica, 1908

JENNINGS, Simon

Gufa del Disefio Gréfico para profesionales,
£d. Trillas,

México, 1999

LAGPEZ, Juan Manuel

Semiética de la Comunicacion Grafica,
Edinba,

México, 1999

MEGGS, Philip

Historia del Disefio Grafico,
Ed. Trillas,

MéExico, 1099

MUNARI, Bruno
Disefio y Comuniccidn Visual
Ed. Gustavo Gili, S.A. de CV,,
Barcelona, 2000

OLLOQWN, Juan

Apuntes para la Historia de la Vivienda Obrera en
México

Ed. Azabache

México, 2002

PEUSNER, Nikolaus

Estudios sobre Arte, Arquitectura y Disefio,
Ed. Gustavo Gili, 5.A. de C.V.,

Buenos Aires, 1998




PUENTE, Rosa

Dibujo y Comunicacién Gréfica,
£d. Gustave Gili, 5.A. de CV.,
Barcelona, 19098

RUSSELL, Dale

Ef libro del blanco y negro,
Ed. Gustavo Giii, 5.A, de CV,,
Barcelona, 2o

SATUS, Enric

El Disefic Grafico,
Ed. Alianza,
Madrid,1099

SAUSMAREZ,

Disefio Basico ( Dinamlca de la forma visual en fas artes
plasticas)

Ed. Gustavo Gili, SA. de OV,

México, 1999

TURNBALL, Arthur
Comunicacion Grafica,
Ed. Trillas,

México, zo0m

WUCILS, Wong
Fundamentos del Disefio.
Ed. Gustavo Gili, S.A. de CV.,
México, 1998

WUCIUS, Wong

Principios det Diefio en Color,
Ed. Gustavo Gili, 5.A. de V.,
México, 2002

ZIMMERMANN, Yves

Del Disefio,

£d. Gustavo Gili, S.A. de CV,,
México, 1998




