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El disefio esta presente en todas las cosas con las que convivimos diariamente, mensajes
por todas partes nos bombardean y nos causan ciertas reacciones, vemos colores,
formas y estilos, los cuales despiertan nuestros sentidos. Hablaremos del disefio no
exclusivamente como la expresion final de formas visibles, sino la planificacion y el
proceso de creacion y elaboracién por medio del cual el disefiador traduce un propésito
en un mensaje, es decir que el disefio es lo que podemos concebir como una técnica
interna de elaboracién y la puesta en forma del mensaje.

El objetivo de este proyecto es disefiar la identidad grafica y mascota para la dulceria El
Alebrije, asi como su implementaciéon en un manual de uso a través del desarrollo
estratégico y de la mano del branding, el cual pretende que la mascota e identidad se
proponga y presente para que desde el contacto sea elegida; la estrategia entonces es
disefiar una identidad grafica que emocione al publico, se identifique y sea persuadido por
esta, de esta manera se conocera la importancia de la identidad grafica para el
reconocimiento de una empresa, trabajando conforme a una metodologia de disefio y
manteniendo gran creatividad que generara la transicion de la empresa y permitird que la
identidad gréafica se una a los planes de crecimiento y reconocimiento; asi como conocer
la importancia de contar con una mascota que ayude a identificar, reconocer y recordar a
la empresa.

Dulceria El Alebrije al ser una empresa de jévenes emprendedores dedicados a la venta
en mayoreo, medio mayoreo y menudeo de dulces, materias primas y articulos para
fiesta, socialmente responsable, que ayuda a mejorar la calidad de vida de los
trabajadores y su familia, requiere una identidad corporativa (logotipo y mascota) que
refleje fuerza, que persuada, que sea original, estética, instantanea y que visualmente
comunique de inmediato, debe reflejar emociones de sabores y sonrisas de colores a
nifios, adolescentes y adultos, debe ser sin6bnimo de la empresa, una carta de
presentacion, y penetrar en la mente de las personas como agente vendedor.

En este proyecto de disefio se crea valor funcional y emocional a través de la identidad
corporativa para la empresa, que causara un mejor retorno de la inversion de sus clientes.
Se desempefia una labor metodolégica de disefio a fin de comunicar eficientemente lo
que la dulceria ofrece, cémo lo ofrece y fundamentalmente el papel que quiere cumplir
respecto a sus consumidores. Esto implica disponer al mismo tiempo, elementos que
garanticen la consistencia temporal y territorial de su identidad y satisfactores especificos
para cada clase de consumidor. La identidad corporativa de la empresa es clave en tanto
recurso que ayuda a discriminar una oferta de otra, el disefio entonces permitird que la
construccién de la identidad sea coherente con los objetivos y recursos de la organizacion
y relevante ante el mercado competitivo en el que emerge.

Para disefar el alma de El Alebrije se requiri6 de una estrategia, método y creatividad,
lograr la conexion, confianza y lealtad hacia la dulceria implica més que sélo esfuerzos
comunicacionales, o promesas publicitarias de dudosa credibilidad. En este sentido el
disefio de la identidad corporativa es mucho mas que definir un tono y un estilo, es una
gran conversacion interdisciplinaria, en la que la organizacion se plantea que es lo que
propone, representa y entrega a la comunidad. El disefio entonces para este proyecto de
identidad corporativa funciona como intérprete y orquestador de recursos que le dan
realidad material a la identidad de la organizacién. Esto es gestionar recursos que se
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conectan con personas, establecer relaciones honestas y transparentes, ofrecer, seducir y
retener una lealtad que cada vez es mas fugaz y cambiante.

En este proyecto se le facilitard a la dulceria El Alebrije una imagen comercial que estara
presente en todo material comunicacional de la compafiia con el objetivo de establecer
una etiqueta distintiva y apropiada que separe a este comercio de sus competidores.
Logrando de esta manera que la empresa se posicione en el mercado y en la mente de
sus consumidores, sintiéndose identificados y persuadidos por la imagen.

Es asi como a lo largo de cada capitulo estudiaremos la importancia de contar con una
identidad y mascota, sus beneficios, propdsitos, estructura, criterios de construccion,
estrategias y el analisis adecuado de la informacién para lograr que la dulceria El Alebrije
sea identificada y recordada por el consumidor objetivo.
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CAPITULO |
Dulceria el Alebrije “emociones de sabores, sonrisas de colores”

La empresa es la mas comun y constante actividad organizada por el ser humano la cual,
involucra un conjunto de trabajo diario, labor comun, esfuerzo personal o colectivo e
inversiones para lograr un fin determinado. Es una entidad conformada basicamente por
personas, aspiraciones, realizaciones, bienes materiales y capacidades técnicas y
financieras; todo lo cual, le permite dedicarse a la produccion y transformacién de
productos y/o la prestacion de servicios para satisfacer necesidades y deseos existentes
en la sociedad, con la finalidad de obtener una utilidad o beneficio.

En general, se entiende por empresa al organismo social integrado por elementos
humanos, técnicos y materiales cuyo objetivo natural y principal es la obtencion de
utilidades, o bien, la prestacion de servicios a la comunidad, coordinados por un
administrador que toma decisiones en forma oportuna para la consecucion de los
objetivos para los que fueron creadas.

Las empresas deben tener varios objetivos: incrementar su produccién, su cuota en el
mercado, el valor de sus acciones, sus ventas y beneficios y cada uno de estos objetivos
debe tener un directivo responsable, el cual debera disefar lineas de accion para alcanzar
dichos objetivos.

Los criterios mas habituales para establecer una tipologia de las empresas, son los
siguientes:

Segln el Sector de Actividad:
- Industriales. La actividad primordial de este tipo de empresas es la produccion de bienes
mediante la transformacion de la materia 0 extraccion de materias primas. Las industrias,
a su vez, se clasifican en:
- Extractivas. Cuando se dedican a la explotacion de recursos naturales, ya sea renovable
0 no renovable. Ejemplos de este tipo de empresas son las pesqueras, madereras,
mineras, petroleras, etc.
- Manufactureras: Son empresas que transforman la materia prima en productos
terminados, y pueden ser:
- De consumo final. Producen bienes que satisfacen de manera directa las necesidades
del consumidor. Por ejemplo: prendas de vestir, muebles, alimentos, aparatos eléctricos,
etc.

- De produccion. Estas satisfacen a las de consumo final. Ejemplo: maquinaria
ligera, productos quimicos, etc.
- Comerciales. Son intermediarias entre productor y consumidor; su funcion primordial es
la compra/venta de productos terminados. Pueden clasificarse en:
- Mayoristas: Venden a gran escala o a grandes rasgos.
- Minoristas (detallistas): Venden al menudeo.
- Comisionistas: Venden de lo que no es suyo, dan a consignacion.
- Servicio. Son aquellas que brindan servicio a la comunidad que a su vez se clasifican en:
- Transporte
- Turismo
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- Instituciones financieras

- Servicios publicos (energia, agua, comunicaciones)

- Servicios privados (asesoria, ventas, publicidad, contable, administrativo)
- Educacion

- Finanzas

- Salubridad

Segun la forma juridica

Atendiendo a la titularidad de la empresa y la responsabilidad legal de sus propietarios,
podemos distinguir:

- Empresas individuales: si sélo pertenece a una persona. Esta puede responder frente a
terceros con todos sus bienes, es decir, con responsabilidad limitada, o s6lo hasta el
monto del aporte para su constitucion, en el caso de las empresas individuales de
responsabilidad limitada o EIRL. Es la forma mas sencilla de establecer un negocio y
suelen ser empresas pequefias o de caracter familiar.

- Empresas societarias o sociedades: constituidas por varias personas. Dentro de esta
clasificacion estan: la sociedad anénima, la sociedad colectiva, la sociedad comanditaria y
la sociedad de responsabilidad limitada

- Las cooperativas u otras organizaciones de economia social.

Segun su dimension

No hay unanimidad entre los economistas a la hora de establecer qué es una empresa
grande o pequefa, puesto gque no existe un criterio Unico para medir el tamafio de la
empresa. Los principales indicadores son: el volumen de ventas, el capital propio, nimero
de trabajadores, beneficios, etc.

- Micro empresa: si posee 10 o menos trabajadores. Por lo general, la empresa y la
propiedad son de propiedad individual, los sistemas de fabricaciébn son practicamente
artesanales, la maquinaria y el equipo son elementales y reducidos, los asuntos
relacionados con la administracion, produccion, ventas y finanzas son elementales y
reducidos y el director o propietario puede atenderlos personalmente.

- Pequefia empresa: si tiene un numero entre 11 y 50 trabajadores. En términos
generales, las pequefias empresas son entidades independientes, creadas para ser
rentables, que no predominan en la industria a la que pertenecen, cuya venta anual en
valores no excede un determinado tope y el nimero de personas que las conforman no
excede un determinado limite.

- Mediana empresa: si tiene un niumero entre 51 y 250 trabajadores. : En este tipo de
empresas intervienen varios cientos de personas y en algunos casos hasta miles,
generalmente tienen sindicato, hay &reas bien definidas con responsabilidades vy
funciones, tienen sistemas y procedimientos automatizados.

- Gran empresa: si posee mas de 250 trabajadores. Se caracterizan por manejar capitales
y financiamientos grandes, por lo general tienen instalaciones propias, sus ventas son de
varios millones de ddlares, tienen miles de empleados de confianza y sindicalizados,
cuentan con un sistema de administracion y operacién muy avanzado y pueden obtener
lineas de crédito y préstamos importantes con instituciones financieras nacionales e
internacionales.

- Multinacional: si posee ventas internacionales.

Segln su ambito de actuacién

En funcién del ambito geogréfico en el que las empresas realizan su actividad, se pueden
distinguir

- Empresas locales
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- Regionales

- Nacionales

- Multinacionales
- Transnacionales
- Mundial

Segln la procedencia de capital

- Empresa privada: si el capital estd en manos de accionistas particulares (empresa
familiar si es la familia, empresa autogestionada si son los trabajadores, etc.)

- Empresa publica: si el capital y el control estad en manos del Estado.

- Empresa mixta: si la propiedad es compartida.

Segun la cuota de mercado que poseen las empresas

- Empresa aspirante: aquélla cuya estrategia va dirigida a ampliar su cuota frente al lider y
demas empresas competidoras, y dependiendo de los objetivos que se plantee, actuara
de una forma u otra en su planificacion estratégica.

- Empresa especialista: aquélla que responde a necesidades muy concretas, dentro de un
segmento de mercado, facilmente defendible frente a los competidores y en el que pueda
actuar casi en condiciones de monopolio. Este segmento debe tener un tamafio lo
suficientemente grande como para que sea rentable, pero no tanto como para atraer a las
empresas lideres.

-Empresa lider: aquélla que marca la pauta en cuanto a precio, innovaciones, publicidad,
etc., siendo normalmente imitada por el resto de los actuantes en el mercado.

- Empresa seguidora: aquélla que no dispone de una cuota suficientemente grande como
para inquietar a la empresa lider.

Dulceria El Alebrije es un grupo de jévenes emprendedores dedicados a la venta en
mayoreo, medio mayoreo y menudeo de dulces, materias primas y articulos para fiestas
surgido en 2010.

Contamos con una amplia variedad de caramelos, paletas, bombones, gomitas, gomas de
mascar, chocolates y demas dulces. Materias primas como articulos para reposteria,
bolsas de plastico, vasos, platos, pifiatas y todo para tus fiestas. Recuerdos e invitaciones
para bodas, bautizos, XV afios, presentaciones, cumpleafios y cualquier otra festividad,
disefiadas por y para la ocasion.

Asimismo EL ALEBRIJE es una empresa socialmente responsable, que ayuda a mejorar
la calidad de vida de los trabajadores y por lo tanto de sus familias. Ya que contamos con
horarios flexibles que permiten la convivencia, asi como un ambiente de trabajo alegre,
competitivo y con posibilidades de superacion.
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Contamos con talleres de educacion artistica no formal (artes plasticas, danza, teatro y
musica), cuyo objetivo es el estimulo intelectual y recurso socializador del arte en los
nifnos, segun las temporadas:

3 de diciembre a 3 de enero Navidad y Afio Nuevo
6 de enero Dia de Reyes

20 al 22 de marzo Dia de la Primavera

1 al 30 de abiril Mes del nifio

3 al 16 de mayo Mes de la madre

21 de junio a 21 de julio Cursos de verano

1 al 19 de septiembre Mes de la Patria

24 de octubre al 6 de noviembre Festividad de muertos

Nuestra mision es crear emociones de sabores y sonrisas de colores para nifios,
adolescentes y adultos. Vendemos a mayoreo, medio mayoreo y menudeo todo tipo de
dulces, chocolates y materias primas.

Ofrecemos el mejor servicio y la calidad con que usted debe ser considerado. Atendemos
dulcerias y familias que encuentran en EL ALEBRIJE la respuesta a sus necesidades de
tener la mejor fiesta personalizada.

Garantizamos 100% el servicio personalizado de nuestros promotores, asociados y
ejecutivos.

Nuestra vision es reflejar la mayor cantidad de sonrisas posibles, mejorando la calidad de
vida de nuestros consumidores y asociados a través de una correcta planeacion del
tiempo. Ademas de ser una de las mayores cadenas comercializadoras de dulces y
materias primas en el mercado local y nacional.

MAYOREO Dulcerias ) rgvendedo_ras de
zonas econdmicas medias

MEDIO MAYOREO Salones infantiles de fiestas
Adultos de entre 25 y 50 afios

MENUDEOG Nifios de 4 a 14 afos
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e Disefio de logotipo:
EL ALEBRIJE
Emociones de sabores, sonrisas de colores

e Disefio de mascota:
o Como identidad corporativa.
o Paraimpresos.
o Botargas.
o Pinatas.

e Disefio de papeleria basica:
o Tarjetas de presentacion.
Hojas membretadas.
Credenciales.
Notas de remision.
Facturas.
Hojas de entrada y salida de mercancia.
Formatos de quejas y comentarios.

O O 0O o0 O o

e Disefio de transportes y uniformes:
o Uniformes hombre y muijer.
o Camionetas de reparticion.
o Camiones de traslado.

1.- Logotipo para la dulceria “EL ALEBRIJE”
Emociones de sabores, sonrisas de colores.

El nombre Alebrije: surgié debido a que es una empresa 100% mexicana, y por el interés
de crear un acercamiento intimo con la cultura y tradiciones mexicanas.

El alebrije, es una artesania mexicana de reciente reconocimiento, hecha de diferentes
tipos de papel o de madera tallada y pintada con colores alegres y vibrantes.
Generalmente representan a un animal imaginario, conformado por elementos
fisiondmicos de varios animales diferentes.

La cartoneria es una técnica utilizada para la elaboracion de pifiatas y judas, que consiste
en el modelado del papel, por lo regular es periddico con carton, por lo que los alebrijes
son una variacion de la cartoneria. La técnica utilizada para los alebrijes es con una
estructura de alambre o de carrizo, la modelacién con papel y cartén, y diferentes técnicas
de acabado y pintado.
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2. La mascota Alebrije

Se hara relacion a Quetzalcoatl en el alebrije mascota por ser uno de los seres
prehispanicos con mayor reconocimiento entre la poblacion. Quetzalcoatl con cabeza
emplumada, cuello largo, brazos medianos, vientre abultado (ombligo o centro), patas
cortas y cola de serpiente de cascabel con remate de plumas. Todas ellas de colores
llamativos.

-Caracteristicas de la mascota-alebrije: alebrije con cabeza de serpiente emplumada
(Quetzalcoatl), cola con terminacion en plumas y parecida al cascabel de una serpiente,
debe funcionar como pifiata y botarga (deben caber muchos dulces dentro de ella), manos
cortas, muchos colores y con buen humor. (Cabe recordar que sera una mascota-
emocion, es decir, que su mision es simpatizar con el consumidor y ganar su confianza).

3. Por lo tanto la identidad corporativa de la dulceria “El Alebrije” debera contener los
conceptos de realeza, virtud, confianza, alegria, movimiento y diversion.

En el mercado actual, lanzar una marca es un proyecto a largo plazo que altera el orden y
los valores existentes. Vivimos en tiempos de mucha competitividad en donde sutiles y
pequeias diferencias hacen la excelencia o el fracaso de un emprendimiento ya sea
empresarial, comercial o unipersonal. Contar con una imagen brindara la posibilidad de
diferenciarse y mostrar tanto seriedad como respaldo frente a los consumidores.

Toda compaiiia requiere necesariamente de un logotipo, una compafiia sin logotipo es
una compafiia que no existe. Por lo tanto, el disefio de un logotipo debe ser prioridad para
cualquiera que quiera tener presencia en el mercado. El reconocimiento de una empresa
es la Unica manera de que ésta sea conocida por el publico, la Unica manera en que las
personas ( los potenciales clientes), tengan un punto de referencia, un simbolo que le diga
gue una compafiia estd ahi, que vende tal o cual cosa, que tiene una serie de
caracteristicas especificas.

Muchas empresas creen que lo importante para triunfar en el mercado es tener productos
de buena calidad, productos originales o tener los mejores y mas prestigiosos del
mercado; y todo esto es cierto sin duda alguna, pero sélo es cierto si se cuenta con un
buen disefo de logotipo que presente a esta como una compariia con productos de buena
calidad. Sin un adecuado logotipo, todo lo que una compariia se esfuerce por ser la mejor
se disolvera en la inmensidad del mercado: sin un logotipo que diga “aqui estamos,
somos los mejores” nadie lo sabra nunca.

Por otro lado una pequefia compafiia puede escalar rapidamente a los primeros puestos
del mercado si cuenta con un buen logotipo que la presente ante los ojos de los
potenciales clientes como una compafiia sélida, segura, confiable, eficiente y profesional.
La verdad es que la mayoria de las personas no conocen completamente las diferentes
compafiias que componen el mercado y sé6lo crean su imagen de ella a partir de la
publicidad y del logotipo corporativo que la representa.
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Es por ello que si una empresa logra desarrollar un disefio de logotipo poderoso y que la
represente de manera atractiva, las ventas subirdn rapidamente junto con su prestigio.

Un logotipo marca el rumbo de muchas cosas en la vida de la empresa, se puede usar
aun sin ser consumidor de éste sélo porque gusta, absolutamente todo girara en torno al
nombre y el distintivo del producto / empresa. Un logotipo debe estar presente en los
moviles, carteles, tarjetas de presentacion, hojas membretadas, sobres, recibos, facturas,
posiblemente algin anuncio en televisién local, radio o en la web; eventos locales y
eventualmente nacionales e internacionales. La marca estard en el producto, en el
packing, container, depdsitos, autos, los muebles interiores, formara parte de la
decoracion del local, y muchos lados donde su economia le permita estar presente.
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CAPITULO 2
Identidad Grafica

Hoy en dia el disefio esta en todas las cosas de la vida humana. Ha sido la comunicacién
la que ha permitido la evolucion de la humanidad. Toda persona que transita por las calles
de cualquier ciudad se dara cuenta de la extraordinaria y persistente presencia de toda
clase de imagenes comunicacionales que llaman su atencion, por sus formas, colores,
letras, signos, fotografias, etc., y que ademas lo acompafian insistentemente a cada paso;
desde las sefales de transito, parabuses, espectaculares, escaparates, rotulos luminosos,
hasta las fachadas de los edificios; las ciudades han llegado a ser unos verdaderos
soportes de comunicaciobn para persuadir, manifestar y divulgar por medio de
comunicacion visual.

La importancia actual del disefio y la comunicacion visual radica en que vivimos en una
civilizacion de imagen, sobresaturada de simbolos, signos y toda clase de apelaciones
Opticas. El disefio y la comunicacién visual rodean al hombre dia tras dia y de la mafiana
a la noche.

El disefio esté presente en todas las cosas con las que diariamente convivimos, mensajes
por todas partes nos bombardean y nos causan ciertas reacciones, vemos colores, formas
y estilos, los cuales despiertan nuestros sentidos, ya que actualmente el sentido que
tenemos mas desarrollado es el de la vista, de este el disefiador hace uso y explota su
talento en cuanto al contraste y uso de formas, colores y texturas.

Comunicacioén visual es practicamente todo lo que ven nuestros 0jos; imagenes que
tienen un valor distinto segun el contexto en el que estan insertas, dando informacién
diferente

La comunicacion visual se produce por medio de mensajes visuales, que forman parte de
la gran familia de todos los mensajes que actian sobre nuestros sentidos, sonoros,
térmicos, dindmicos, etc. Por ello se presume que un emisor emite mensajes y un
receptor los recibe, pero el receptor estd inmerso en un ambiente lleno de interferencias
gue pueden alterar e incluso anular el mensaje. El papel del disefiador es actuar como
intermediario entre el emisor y el receptor del mensaje, clarifica el mensaje para este
Gltimo y persuade a una parte de la sociedad.

Asi la comunicacién visual es en algunos casos un medio imprescindible para
informaciones que pasan de un emisor a un receptor, pero la condicion esencial para su
funcionamiento es la exactitud de la informacién, la objetividad de las sefales, la
codificaciéon unitaria y la ausencia de falsas interpretaciones, la informacién visual debe
ser el objeto de una dotacién de atributos eficaces, comprensibles y persuasivos para su
facil y completa percepcion del mensaje.

Las sociedades han sido moldeadas en mayor medida por la indole de los medios con
gue se comunican los hombres que por el contenido mismo de la comunicacién, en este
sentido, el culto hacia los medios de comunicacién visual utilizados desde la antigiiedad
ha permitido sobrevivir a muchos de ellos a la funcién informativa temporal para la que
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fueran ejecutados, es decir que el medio ha acabado por convertirse en el autentico y
definitivo mensaje.

El disefio gréfico es una detallada relacién de los medios utilizados en su desarrollo y del
consiguiente analisis de sus efectos, suele cometerse el error de tratar al medio en que
una informacién visual se presenta como el Unico causante de la comunicacion.

La mayor parte de las formas visuales establecidas desde antes del Renacimiento como
antecedentes histéricos de lo que hoy representa en nuestras sociedades el disefio
grafico, es un lenguaje de figuras y signos minimamente convencionales al servicio de
una necesidad informativa intencionada, ya fuera politica, religiosa, comercial o cultural.

Anteriores al descubrimiento o invencion de la tipografia el acto de proyectar imagenes
simbdlicas a través de procedimientos de repeticion o multiplicacién para ser reconocidas
por amplios sectores sociales forma parte de la comunicacion visual intencionada que se
le atribuye actualmente al disefio grafico. De esta manera los templos, estatuillas,
monedas, etc., constituyen auténticos simbolos visuales organizados alrededor de un
riguroso programa de comunicacién intencional, con la finalidad de afirmar poder, religién
y cultura es decir, que el objeto se convertia en una auténtica marca distintiva, que el
ciudadano ve constantemente a su alrededor y con el que se siente identificado. Todo lo
cual constituye un cierto género de disefio grafico, una representacion gréfica singular con
la mayor capacidad de reconocimiento posible, en un planteamiento conceptual
exactamente simétrico al que sigue hoy en diseflador grafico ante la solucién de una
imagen corporativa.

Desde la antigiiedad hasta nuestros dias el esquema comunicativo ha variado en su
naturaleza formal, es decir, en el medio, pero apenas si lo ha hecho en su esencia
intencional; la habilidad gréafica para representar visualmente aquello que se expresaba
con palabras y habia que fijar en las mentes del pueblo.

El disefio segin Joan Costa es un proceso doble: internamente es creativo y
externamente comunicacional. “El disefio grafico es el desarrollo de signos y simbolos
gue tiene un fin de comunicacion convertidos en mensajes visuales.” 1

Es una actividad y al mismo tiempo es el resultado que nos va a llevar hacia la
creatividad, si adoptamos la perspectiva de producto o resultado de ésta, es la expresion,
el significado, la estética y la comunicacidén que representa la recepcion de ese producto.

Disefio es la accion de concebir, programar, proyectar y realizar comunicacion visual
destinada a transmitir mensajes especificos a grupos determinados; es por eso que
apoyar una vision del disefiador grafico mas proxima a la comunicacion permite centrar su
papel fundamental en la historia de la humanidad. El disefio grafico en la actualidad es un
instrumento de mejora de condiciones de comunicacion.

Es la accion de comunicar contenidos a través de diferentes espacios graficos; carteles,
periddicos, revistas, entre otros. Ademas se basa en la utilizacion de conocimientos de
otras disciplinas, el lenguaje gréfico y el mensaje estan condicionados por la historia,
ideologia, cultura, politica, entre otros, de una comunidad.

1 .COSTA Joan, Disefiar para los ojos, Ed. UAM, 2003
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Es gestionar la transmision del contenido mediante la forma. Y el disefiador grafico es la
persona encargada de la gestion de este proceso.

El estudio de las culturas indica que existio primero la imagen y después la palabra, lo
que facilité las manifestaciones del hombre primitivo. En la actualidad, uno de los
problemas méas importantes que nos encontramos es que la gente no tiene la suficiente
capacidad de memoria o retencién para recordar todos los productos o servicios que las
organizaciones ofrecen, es decir, aparece una creciente dificultad de diferenciacion de los
productos o servicios existentes.

La palabra imagen deriva del latin imago que significa “figura, sombra, imitacion, indica
toda representacion figurada y relacionada con el objeto por su analogia o parecido, es
decir, podemos entender como imagen toda representacion del objeto, percibida a través
de los sentidos.” 2

La comunicacibn como hecho comunicacional funciona como agente fisico, real y
palpable, que comunica por sus componentes formales, es la imagen fisica o real de la
organizacion y sus servicios o productos que transmiten conceptos; y la imagen
conceptual expresada a través de productos graficos intencionales, como el logotipo;
como valoracién de la imagen o la percepcion que el pablico tiene de la organizacion.

Hablamos de identidad e imagen de empresa cuando nos referimos a la cualidad de ésta
como institucién; al conjunto de sus actividades de gestion y de servicio; de sus atributos
de solvencia, potencia, organizacion y eficacia. Esta imagen va generalmente ligada a las
palabras clave de su razén social; cuando se identifica, se lee, se pronuncia y se piensa
en ella, surge en la mente una determinada imagen.

“Identidad viene de idem que significa idéntico, es decir que por identidad las cosas deben
ser exactamente idénticas a ellas mismas, en su esencia. Es el propio ser o ente, es la
suma intrinseca del ser y su forma auto expresada en el conjunto de rasgos particulares
que diferencia a un ser de todos los demas, es autenticidad.” 3

La identidad de una corporacion se forja en la manera de concebirla y engendrarla, la
personalidad, la filosofia, el sentido del negocio, la capacidad emprendedora, los valores
éticos y vocacionales son rasgos determinantes que se encuentran en la fundacion de la
corporacién, por tanto son parte de la esencia de la misma; estos factores son el punto de
origen de una identidad; surge al momento de nacer y es el niucleo de su desarrollo, su
socializacion, su adaptacién al mundo, su crecimiento y las diferentes acciones que
desarrolla en el curso de su existencia.

2.- www.sitographics.com
3.- COSTA, Joan, Identidad corporativa. Ed. Trillas, 2007
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La identidad visual es un conjunto de signos que traducen graficamente la esencia
corporativa, la comunicacion corporativa es el conjunto de formas de expresion que
presenta una organizacion, es decir que no contiene un caracter simplementes visual,
sino que su ambito posee mucha mas amplitud, también incluye los aspectos culturales,
ambientales y de comportamiento.

Si una empresa tiene bien definida su identidad y sabe comunicarla al publico, éste podra
reconocerla y tenerla presente en su mente, la opiniéon que se forme el publico sobre la
empresa dependera de las acciones que realice.

“La marca esta etimolégicamente ligada a la identidad, a la propiedad y a la accién de
marcaje de los objetos, en sus acepciones de huella, rasgo, etc. Es un signo sensible que
distingue una cosa de otras para reconocerla, denotar su origen, calidad, etc. Si bien
decimos que la marca es un distintivo de propiedad, esta abarca por igual lo que este
propietario posee y lo que hace.” 4

La marca es morfolégicamente, una combinacion de tres modos distintos, pero
simultaneos de expresion; una superposicion de tres mensajes distintos: uno semantico
(lo que dice), uno estético (cémo lo dice) y uno psicoldgico (lo que evoca).

El signo verbal (el nombre de la marca) posee como todo signo del lenguaje fonético y un
signo alfabético, cuando esta se escribe es un rasgo propio y caracteristico que adquiere
el estatuto de logotipo. El simbolo en tanto marca, posee caracteres graficos que van
desde la representacion icdnica mas realista a la mas abstracta, pasando por toda clase
de estilizaciones y hasta la mas estrictamente simbodlica. Los signos que constituyen la
identidad visual de la empresa son el logotipo, el simbolo y la gama cromatica. Esté
numero de elementos debe considerarse como un maximo, sin que ello presuponga que
deban utilizarse necesariamente los tres juntos para configurar la identidad visual de una
empresa. La gama cromatica distingue a una compafiia y en muchos casos llega a ser
equivalente.

La marca es un valor afiadido, cuando los productos o servicios similares se asemejan
(competidores) cada dia mas entre si, es la cualidad de la marca lo que establece aquella
diferencia que determina finalmente las decisiones de los consumidores. “Vender es
vender siempre una diferencia”s pues toda decision implica una forma de valoracion, de
preferencia y de confrontacion con un niamero determinado de opciones.

La identidad corporativa es un vehiculo que da una proyeccion coherente y cohesionada,
es un aglutinador emocional que mantiene unida a la empresa u organizacion, es una
mezcla de estilo y estructura, que afecta lo que haces, donde lo haces y como explicas lo

4.- |dem. 3.
5.- COSTA Joan, Identidad Corporativa, Ed. Trillas 2007, Pag. 39
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que haces, “son los signos visibles de una organizacioén; es una carta de presentacion, su
carta frente al publico, de la identidad dependerd la imagen que se forma de esa
organizacion, es aquel conjunto de elementos que la identifican y la distinguen, como
marcas, logotipos, envases, envolturas, impresos, fachadas, colores, uniformes, etc. Es la
totalidad de los modos en que la organizacion se presenta a si misma, por medio de las
siguientes preguntas: quién es, qué hace, como lo hace, a donde quiere llegar, cuales son
sus productos y servicios, el lugar en que se desarrolla sus actividades o sus ventas, los
medios que emplea para informar sobre lo que hace y como se comporta al interior y
exterior.” &

La identidad corporativa es la autorepresentacion y el comportamiento de un empresa,
organizacion, nivel interno o externo; esta basada en la filosofia acordada por la empresa,
las metas a largo plazo y en especial, en la imagen deseada junto con el deseo de utilizar
todos los instrumentos de la empresa como unidad Unica sobre si misma.

Segun Joan Costa, es el conjunto coordinado de signos visuales por medio de los cuales
la opinién publica reconoce instantaneamente y memoriza a una entidad o grupo como
institucion. “Los signos de la identidad corporativa son linguisticos, icénicos y cromaticos.
Es precisamente esta condicion sistemética en el uso de los signos de identidad
corporativa la que consigue el efecto de constancia en la memoria del mercado, logra una
mayor presencia y aumenta la notoriedad de la empresa en el publico, la identidad
sobrepasa su funcidn inmediata y se convierte en un valor, en una imagen gue constituye
un fondo de comercio de la empresa.” 7

A partir de la primera mitad del siglo XX la marca se convierte en la sefial de identidad, y
desde ese momento las relaciones van a girar en torno a la empresa y no al producto . La
identidad corporativa estd compuesta por la identidad visual (la marca), la identidad verbal
(el logotipo) y la filosofia de la empresa, en este sentido la identidad y la comunicacion de,
eny para la empresa adquieren un caracter estratégico, la identidad es dindmica y surgen
tres elementos: la historia de la organizacion, la situacion actual definida por el proyecto
empresarial y la cultura corporativa.

La identidad corporativa esta constituida por los rasgos esenciales que hacen a cada
organizacion diferente de las demas, por su realidad, su manera de percibirse a si misma
y su comportamiento. El comportamiento se refiere en primer lugar a las actuaciones de la
organizacion desde un punto de vista funcional, sus productos y servicios, sus
procedimientos productivos, administrativos, financieros, tecnolégicos o comerciales. Pero
también a sus sistemas de toma de decisiones y a sus métodos de planificacion y control,
la vision de proyecto empresarial, su historia y el modo en que su pasado marca su
comportamiento actual y futuro, las presunciones y valores, sus elementos de integracién
interna y de construccion social de la identidad corporativa.

La identidad corporativa posee una dimensién esencial, alude a un conjunto de formas de

ser y de hacer que comparten un grupo de individuos y tiene o puede tener un valor
diferenciador y estratégico.

6.- Ibid. p. 37
7.- ldem. 6
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La imagen corporativa se refiere a como se percibe una organizacion. Es una imagen
generalmente aceptada de lo que una organizacién significa. Se disefia para ser atractiva
al publico, de manera que la organizacion (institucibn, compafiia, empresa) pueda
provocar un interés en clientes, consumidores, usuarios, etc., genere riqueza de marca y
facilite las ventas. Es la imagen que tienen todos los publicos de la organizacion, es la
idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su conducta, es la
estructura mental de la organizacién que se forma en los publicos.

La imagen de una empresa o institucion es basicamente un estado de opinion publica, por
el conjunto de comunicaciones emitidas por la entidad, una institucion es identificada por
una imagen visual que personaliza las comunicaciones ante los ciudadanos. Es la que
refuerza la imagen general de la empresa. Se trata en definitiva de crear un cddigo visual
a partir de informaciones que no son de caracter visual, sino de concepto y personalidad
para definir la empresa.

Es el hacer técnico o funcional de la empresa, unido a su hacer cultural (calidad y
atencion al publico), mas sus diferentes formas de comunicar lo que es y lo que hace
(publicidad corporativa, relaciones publicas, publicidad, mercadeo y packating), mas su
propio compromiso con la sociedad y la identidad de su marca; configuran la imagen
corporativa de la empresa en la mente de sus publicos, es decir, la extensién imaginaria
de la identidad corporativa de la empresa.

Son las visiones mentales que tienen las personas sobre las compariias y corporaciones.
Es la manera por la cual la empresa transmite que hace y como lo hace, la forma de
comunicarlo, y a la vez son las interpretaciones y visiones que las personas tienen de su
corporacion. Es la personalidad de la organizacién, lo que la simboliza, esa imagen tiene
gue estar impresa en todas partes que involucren la empresa para darle cuerpo, para
transmitir su imagen y posicionarla en el mercado.

Una imagen corporativa positiva es condicion indispensable para la continuidad y el éxito
estratégico, es un instrumento estratégico de alta direccién, es un incentivo para la venta
de productos y servicios, es importante para los agentes financieros y los inversionistas,
genera confianza entre los publicos objetivo internos y externos, proporciona autoridad a
una empresa y forma la base para su éxito y continuidad, favorece al crecimiento de la
empresa y trae consigo grandes ventajas sobre los competidores, crea un valor emocional
afiadido para la empresa y segura que este un paso delante de sus competidores, es
competitiva y creible, atrae a la gente, la imagen es una representacion de la mente, es
decir que afecta las actitudes, las cuales, a su vez, afectan el comportamiento, generan
valor agregado.

“Hay dos tipos de imagen corporativa, la promocional y la motivacional. La primera se
realiza con objeto de obtener la reaccién inmediata del publico, adquiriendo los productos
y /o servicios que ofrece la organizacion. Algunos de los medios para proyectar la imagen
promocional son la publicidad y el mercadeo. La imagen motivacional, es aquella que se
desarrolla con objeto de orientar la opinion del publico hacia metas de identificacion o
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empatia entre la institucion y el publico objetivo (mensaje claro y publico identificado).” s

La imagen corporativa es Unica, irrepetible y distintiva, se caracteriza por destacar los
puntos fuertes de la corporacion, es una sintesis arménica de las politicas funcionales y
formales de la empresa.

En ésta los elementos simples se combinan en una estructura mayor, formando los signos
de identidad, cada uno de ellos por separado tienen una funcién precisa en la identidad: el
logotipo, forma legible y Gestalt visible; el simbolo, unidad icénica, lenguaje de imagen; el
color, sefializacion y tinte psicoldgicos del espectador. La necesidad primera de unir estos
signos visuales en un conjunto es la de dar informacion completa y una presencia plena,
gue apele a distintos registros perceptivos y psicolégicos del espectador.

Constituye un lenguaje no verbal, de gran eficacia para la transmision de conceptos
abstractos y valorativos, que el publico asimila de manera inconciente. La imagen no solo
es fruto de la comunicacion, es también de la gestion de la empresa, por lo que cualquier
comportamiento de la empresa puede evaluarse en términos de imagen.

Transmite impresiones, estimulos, pero solo algunas imagenes influyen en el
comportamiento y se configuran en la memoria globalmente. Es el resultado de la
coordinacion de todas las diferentes aplicaciones del disefio; crear estrategias graficas
bajo un criterio unificador a través de todos los soportes de comunicacion al alcance de la
empresa o institucion. Si la identidad corporativa es una forma especializada de
comunicacion visual, la imagen global trasciende esta area especifica y se constituye en
un sistema multimedia, donde interviene el disefio de programas y de productos, cuidado
de la ergonomia y medio ambiente; y por supuesto de la comunicacion a través de
mensajes selectivos y colectivos.

8.- CHAVEZ Norberto, La lamegn Corporativa, teoria y practica de la identidad institucional, Ed. G. G., Espafia
2007
CARPINTERO Carlos, Sistemas de identidad, Ed. Argonauta, 2008
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Es la esencia de la empresa, y los atributos que la conforman son permanentes 0 poco
cambiantes. La identidad esta asociada a los aspectos tales como: la actividad productiva
gue es la accion béasica desarrollada por la empresa para generar valor a partir de la
obtencion de un producto o servicio que sera comercializado, la competencia, la historia
de la organizacién que se nutre de el contexto de su constitucion, el fundador, los lideres
histéricos y la iconografia corporativa; la naturaleza social, es la forma juridica que adopta
la organizacion para el cumplimiento de su fines, que pueden ser civiles o mercantiles; el
corpus social que es el conjunto de caracteristicas que definen la organizacién como
organismo social (entorno geografico, el tejido social de su planilla y el compromiso con la
comunidad).

Crea valor para la empresa, estableciéndose como un activo intangible estratégico de la
misma, ya que si una organizacion crea una imagen en sus publicos entonces ocupara un
espacio en su mente, facilitard su diferenciaciébn respecto de las organizaciones
competidoras, disminuird la influencia de los factores situacionales. Es la imagen
corporativa la que determina nuestra preferencia por algin producto o servicio, la imagen
es lo que realmente se compra, no es lo que se necesita del producto o servicio, sino lo
gue se ve de ellos, tan importante es la imagen que al adquirir un producto lo que se
compra es la imagen o marca.

Es la forma particular que toma una palabra escrita, o una grafia, con la cual se designa y
al mismo tiempo se caracteriza una marca comercial, un grupo o una institucién. Surge de
la necesidad de singularizar, sefializar y hacer mas memorizable la marca escrita, ésta
adquiere una forma particular que la diferencia de las deméas palabras, ya sean
tipografiadas, mecanografiadas o caligrafiadas.

El término logotipo procede de la tipografia. El logotipo se caracteriza por su pregnancia.
El nombre de marca o empresa necesita ser visualizado, puesto que deberd ser
propagado por la totalidad de los medios de comunicacion disponibles y por los
principales sistemas de transmision: visuales, sonoros, audiovisuales. Estos canales de
transmision corresponden los principales medios de aprehension del receptor humano:
los sentidos de la vista y el oido.

El logotipo antes de ser leido es percibido y cuando un logotipo posee de por si un cierto
peso acumulado, ya no es leido, sino simplemente reconocido, por lo tanto sera, en el
curso de su vida activa, ampliamente verbalizado por los publicos. Se trata de buscar una
correlacion entre la palabra pronunciada y el logotipo, lo cual facilitara la integracion de
éste a un campo social. Debe estar disefiado por medio de caracteres de letras originales,

Ibid. p. 37
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esto lo hace Unico y exclusivo, necesita un espacio propio (contorno, envolvente,
subrayado), debe presentar alguna de las formas originales logotipadas o enlazadas.

Logotipos con nombre y simbolo: retnen en una unidad gelstalica dos formas
simultaneas: una verbal y otra figurativa (IBM); estos tratan el nombre con un estilo
tipografico caracteristico, pero lo sitan dentro de un simple simbolo visual, ya sea circulo,
ovalo o cuadrado. El nombre debe ser relativamente breve y adaptable, pues el simbolo
abstracto no seré lo bastante distintivo por si solo.

.||Ii

Iniciales en los logotipos: cuando un nombre que designa a una compaiiia,
organizacion o marca, estd formado por un conjunto de palabras y en consecuencia
resulta largo en exceso, se tiende a formar con letras y silabas de aquellas palabras
formando un nombre condesado, obtenido por combinacion de signos verbales, se recurre
a un conjunto de iniciales con caracter y distintivas, a través de la adopcién de un logotipo
atractivo; haciendo posible reducir un nombre social largo y complejo, y otorgarle los
valores de brevedad fonética, facil pronunciacion y carisma.

ADO

Logotipos asociativos: no incluyen el nombre del producto o de la empresa, pero se
asocian directamente con el nombre, el producto o el &rea de actividades. Son juegos
visuales simples y directos. Tienen la ventaja de ser faciles de comprender y proporcionan
a sus propietarios una flexibilidad considerable: el recurso gréfico representa
instantdneamente el producto o la empresa de modo simple y directo.
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&3 Banamex

Logotipos alusivos: la alusion incluida en el logotipo se convierte en una especie de
secreto compartido, por aquellos que estan dentro de la compafia, pero a menudo
incomprensible para otras personas.

it

Logotipos abstractos: se puede disefiar una forma estructural que cree un ilusion Optica
variada, se puede utilizar para transmitir la fuerza industrial de los productos y la
sensacioén de movimiento asociada con su funcién; el problema de estos logotipos es que
no tienen ningan auténtico nucleo de significado.

<

También existe la sigla y el simbolo como forma de logotipo: la sigla se compone
exclusivamente de las iniciales del nombre, es una secuencia de letras no legible, no
pronunciable de modo articulado y exige por tanto ser deletreada. (IBM) y el simbolo es
una representacion grafica, a través de un elemento exclusivamente icénico, que identifica
a una compariia, marca o grupo, sin necesidad de recurrir a su nombre. En tanto que
elemento iconico, el simbolo puede ser realista, figurativo o abstracto. El simbolo al igual
gue el logotipo, ejerce una funcién identificadora, de la misma marca o empresa. Si el
logotipo presenta directamente al nombre en forma escrita, el simbolo ejerce una funcién
mas compleja y sutil, ya que representa la nocion mas abstracta de la misma marca. El
simbolo sustituye y representa al mismo tiempo.
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La enorme competitividad de los mercados y al continuo lanzamiento de productos y
servicios, hacen necesaria una considerable producciéon de nuevos nombres marcarios,
estos son mas que textos 0 mas que palabras, son sonidos dotados de ciertas
condiciones sensibles muy semejantes a las marcas visuales. La marca participa de las
mismas caracteristicas que su forma grafica, ha de ser: original, pregnante, sencilla,
memorable, estética, directa e instantanea, tanto verbal como visualmente comunica de
inmediato. Un nombre de marca se crea para ser visto, pero sobre todo para ser
verbalizado, las marcas se piden por su nombre y sobre todo las marcas que vemos se
fijan mucho méas que aquellas que escuchamos sin verlas. Los nombres marcarios son,
mas que textos, o mas que palabras son sonidos dotados de ciertas condiciones
sensibles, muy semejantes a las de las marcas visuales.

Una marca es esencialmente un proceso de semantizacion a través del cual una empresa
ubicada en campo social es incorporada bajo la forma de signos que significan a los
contenidos comunicacionales relativos a ella misma, difundidos por ella y reconocidos por
sus destinatarios. Sus funciones principales en el sentido de la identidad visual, son las de
hacer conocer, reconocer y memorizar a la empresa, a la misma marca y a los productos
y Servicios que esta ampara.

La marca es una firma, es un importante simbolo de garantia y responsabilidad, el
producto es el soporte de la marca y no existe sin aquello que la justifica y le da sentido,
es decir, el producto o el servicio, la empresa y el publico; es la sintesis de la empresa, el
producto/servicio y su comunicacion.

‘Lo que no tiene nombre no existe’s, es la marca visual lo que hace que una marca se
imponga y sea recordada, es la forma visible que se da a ese nombre; los logos, los
simbolos y los colores distintivos. La originalidad y la potencia del disefio grafico
contribuyen en gran medida a llevar una marca a lo mas alto e inmediato del recuerdo.

La marca ha de estar viva; nace, se desarrolla, se transforma, se enferma y en
determinados casos se muere por lo que necesita, cuando es preciso innovacién, nuevos
cédigos de comunicacion que construyan liderazgo diferencidndola mas claramente de la
competencia por sus valores tangibles o intangibles.

La marca es uno de los atributos psicolégicos de un producto, junto con la calidad, en este
sentido mantener vivas las marcas de siempre y conseguir que las nuevas escalen
posiciones y no retrocedan ante las dificultades es un gran reto y depende en gran
medida de que las empresas hayan sabido comunicar que son capaces de mantenerse al
dia.

Una marca permite diferenciar a nuestro producto de la competencia, facilita la compra
repetitiva, la publicidad y la introduccién de nuevos productos. Las cualidades esenciales
para una buena marca son la de describir los beneficios del producto y recordarlo, pero
asociar y evocar no se debe confundir con describir, ya que la marca no describe al
producto sino que lo distingue; debe ser memorable, facil de recordar, Gnica para poder

SIMONS Cristopher, Disefio de logotipos, Ed. G. G., Espafia, 2006.
9.- COSTA Joan, ¢ Hacia donde van las marcas?, Articulo Foro Alfa, www.foroalfa.org, 09/07/2007.
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competir, breve, sencilla, de facil lectura, pronunciacién y eufénica; desde el aspecto legal
debe existir la posibilidad de registrar dicho nombre.

El valor de la marca se construye teniendo en cuenta la diferenciacion, la relevancia, la
estima y el conocimiento. La diferenciacion es la singularidad distintiva que el cliente
percibe de la marca, suministra al cliente las bases para su seleccién; sin diferenciacion
no habria fidelidad por parte de los clientes. La relevancia describe la apropiacion
personal de la marca, contribuye a solidificar la raz6n de ésta y genera oportunidades
para que obtenga fortaleza de compra (a mayor relevancia, mayor venta). La estima
describe el afecto y consideracién que el cliente tiene hacia la marca, se relaciona con
percepciones de calidad y popularidad que promueven su uso. El conocimiento es la
comprension del producto, es el servicio detras de la marca, es la consecuencia del éxito
de la construccion de ésta, se relaciona directamente con la experiencia del consumidor
con el producto, es el servicio que la marca promueve y facilita para el reconocimiento. El
valor de la marca se apoya en gran medida en las asociaciones que el cliente produce
con la marca, pueden incluir atributos del producto como precio, envase, apariencia, etc.

En la identidad de marca existen cuatro perspectivas: marca como producto, marca como
organizacion, marca como persona y marca como simbolo. La identidad de la marca es
un conjunto Unico de asociaciones que el estratega aspira a crear o mantener en la mente
del cliente meta, estas asociaciones representan la razon de ser de la marca, implicando
una promesa de la organizacion a los clientes que involucra beneficios funcionales,
emocionales y de autoexpresion.

Una marca puede ayudar a un apersona a expresar su personalidad de diferentes formas,
como puede ser la generacion de diversos sentimientos, expresion personal, posicion
socio-econdmica, entre otras caracteristicas de la marca con las que se identifica el
individuo; asi se puede llegar al punto en que la marca se convierte en parte de uno
mismo. Por esta razbn es importante que la organizacibn tenga presente que la
personalidad de la marca debe encajar con las necesidades de autoexpresion del pablico
objetivo, debe ser deseada y lo suficientemente importante para preocupar a la persona
gue la utiliza, es decir que la persona debera sentirse mejor debido a la asociacién
determinada con la marca.

La identidad abarca el desarrollo de las marcas, como identificadores, es decir que los
programas de identidad corporativa llevan en sus ancestros a una etiqueta, un logotipo,
entre otros. La enorme competitividad de los mercados y el continuo lanzamiento de
productos y servicios, hacen necesario una considerable produccién de nuevos nombres
marcarios.

En una primera etapa, la ensefia comercial sigue las pautas antiguas griegas y romanas
colgando de un clavo en lo alto de la puerta del establecimiento los productos en venta;
mas tarde se colgaran al extremo de un palo situado perpendicularmente a la fachada de
la tienda para hacerlos mas visibles a distancia, para acabar sustituyendo los productos
reales por su referencia visual iconica mas aproximada, pintada por lo general sobre
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hierro recortado y ampliando el objeto a una escala a la estatura natural, en busca de una
mayor y mejor visibilidad.

La necesidad de identificar limpiamente un establecimiento de otro se inicié con un primer
proceso de imagen de identidad corporativa, y uno individual para destacarse de la
competencia en términos de publicidad comercial.

La imagen actla sobre nosotros como un estimulo, debido a que la mayoria de las veces
es la imagen la que nos lleva a elegir un producto o servicio. Las empresas ya se han
percatado de que la reputaciéon y su imagen son lo mas importante para la venta de sus
productos o servicios. En nuestros dias, quienes estamos expuestos al bombardeo de
mensajes publicitarios nos hemos vuelto compradores de imagenes, mas que de
productos o de servicios

En todas las sociedades, las imagenes se han producido en mayor parte con fines
propagandisticos, publicitarios y de informacion ideolégica en general; esta destinada a
complacer a su espectador, a proporcionarle sensaciones especificas. Otras funciones de
la imagen son el reconocimiento y la rememoracion, reconocer es identificar y por eso la
estructura de la imagen debe ser sencilla, para lograr que sea memorable.

Los logotipos mas eficaces en la actualidad hacen mucho més que representar a una
empresa, producto o servicio; disparan emociones, generan deseos e incluso forjan
comunidades. Un logotipo no es solo un elemento mas del sistema de identidad
corporativa, si no que es uno de los mas importantes, los logotipos son como “banderas,
son una firma, un escudo de armas”10, es decir que son duraderos, universales, cuentan
con gran visibilidad, caracter distintivo y son intemporales; son practicos y deben tener la
capacidad de utilizacién, esto quiere decir que funcionan tanto en tamafio grande como en
pequefio, en blanco y negro o a color, se pueden aplicar en una amplia gama de medios y
tienen posibilidades de animacion. Otra cualidad es que siempre comunican algo, ya sea
la descripcién o aspiracion de una empresa 0 negocio; 0 simplemente una emocion o
sensacién, como elegancia o cordialidad; los logotipos como formas visuales
proporcionan un “completo placer”. 11

El objetivo de una identidad es materializar y dar vida a una idea colectiva de pertenencia
y finalidad, representa normas de calidad y favorece la lealtad de los consumidores,
afecta el estilo visual de una organizacion y su posicion en el mercado. Sus principales
beneficios son: el aumento de reconocimiento de la empresa u organizacién, ahorro de
costos por estandarizacion, aumento del conocimiento publico de una empresa y una
mayor confianza entre los empleados.

Una empresa necesita una identidad corporativa en las situaciones siguientes: cuando
una nueva empresa u organizacion se pone en marcha, se ha fusionado con otra,
diversifica su gama de productos, toma conciencia que debe modernizarse, ofrece
servicios y productos muy parecidos a los de su competencia, los productos son mas
famosos que la empresa, si tiene cambio de director o duefio por consiguiente comienza
un nuevo orden, cuando es identificada con demasiados elementos y debe integrar su
impacto, va a cambiar de tendencia, la identidad antigua parece cansada y pasada de

10.- RAND Paul, “Logotipos, banderas, y escudos”, www.paul-rand.com, noviembre 2009
11.- Ibid
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moda, es necesario transmitir un mensaje distinto sobre la empresa, o si hecesita unificar
bajo un dnico simbolo distintos sectores empresariales.

Las imagenes siempre nos comunican al hacer referencia de algo, un objeto, una persona
o entidad, a través de la imagen conocemos la existencia y a la vez mediante esta toda
persona crea una opinion. Un logotipo siempre se presenta simultdaneamente bajo tres
aspectos principales: en relacién consigo mismo, con su objeto y con su interpretacion.

Tener una imagen supone siempre un proceso que abarca desde la percepcion del dato
significativo y su memorizacion, hasta sucesivas percepciones y asociaciones de ideas, y
la configuracién de un estereotipo.

La hipétesis estructuralista se fundamenta en el principio de que una totalidad (Gelstalt)
puede ser descompuesta en partes constitutivas. El todo es mas que la simple suma de
las partes, da al concepto de estructura su verdadero valor: todo funciona por
determinadas leyes de organizacion, es decir que cada elemento observado por separado
constituye en si mismo una estructura.

Si la identidad visual es un sistema de signos (o estructura de signos) la imagen a ellos
asociada es un sistema mayor de signos y atributos; relacion légica que existe entre los
conceptos de empresa, marca y productos.

Los programas de identidad corporativa estan emergiendo como grandes agentes de
cambio. Se trata de desarrollar tres temas independientes e interrelacionados. Quiere
presentarse como clara y comprensible, que sus componentes se relacionen entre si de
manera que la gente sepa orientarse. Simboliza su ética, sus actitudes para que quienes
trabajen para ella compartan en mismo espiritu y lo comuniquen a todos los que se
relacionan con la organizacion. Diferenciarse y diferenciar sus productos de los ofrecidos
en el mercado. Estos tres elementos: coherencia, simbolismo y posicién, afectan la
esencia misma de toda empresa. Cuando se trata de una identidad con el interés y el
respeto que merece, tiene repercusiones serias e importantes.

La estructura de la identidad puede dividirse en tres categorias basicas:
1. Monolitica: utiliza un nombre y un estilo visual Unicos en todas sus manifestaciones.
2. De respaldo: consta de un grupo de actividades o empresas, las que respalda con el

nombre y la identidad del grupo.3. De marcas: opera por medio de una serie de marcas,
gue pueden ser independientes entre si con respecto a la sociedad.

La identidad de una organizacién se expresa nombrando, empieza por un simbolo
linglistico: el nombre. Se debe buscar un nombre identificable y de denominacion; puede
ser:

Ibid. p. 42
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Enunciacién sintética de los atributos de la institucion. Estos se asocian directamente con
el nombre, el producto o el area de actividades, se identifica con la actividad basica de la
empresa. El recurso grafico representa instantaneamente de modo simple y directo,
tienen la ventaja de ser faciles de comprender.

ABSOLUT
"Avélfl%li

Imagen literaria. En estos logotipos, el nombre del producto o de la organizacién es un
elemento destacado e importante, pero el estilo global del logotipo es muy distintivo; la
combinacién de nombre y disefio forma un estilo tan singular que desafia toda clase de
manipulacion.

M

Nombre propio de una personalidad. (Nombres personales). En los primeros tiempos de
los productos de marca era comun gue el propietario de un negocio pusiera su firma en
los productos, aplicaba literalmente su marca a sus mercancias. A medida que crecieron
los negocios, las firmas auténticas quedaron sustituidas inevitablemente por firmas
impresas y se hizo comun que los fabricantes pusieran leyendas advirtiendo que “ningun
producto que lleve esta firma es auténtico” o “cuidado con las imitaciones, fijese en la
firma”. La firma era un indicador de calidad y origen.
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Estos logotipos transmiten al consumidor un mensaje inequivoco y directo, en una
época en que el aumento de los precios de comunicacion y el de llegar al consumidor
aumenten cada dia mas y en que el bombardeo de mensajes que compiten por la
atencion del consumidor crece constantemente, un mensaje simple y directo tiene mucho
a su favor. Sin embargo estos logotipos solo son apropiados cuando el nombre es
relativamente breve, f4cil de utilizar, adaptable y abstracto.

Lugar de origen o area de influencia. En estos la alusién aporta un foco de interés que
puede ser util en las relaciones publicas, por otra parte los empleados, clientes inversores
y otras partes interesadas a menudo parecen estar mas contentos con un logotipo que
tenga un ndcleo de significado que un logotipo puramente abstracto. (Hablando en cuanto
nombre y simbolo

aeromexico ¥

Conjunto de iniciales de nombre que han de ser deletreadas. Es tentador para las
empresas o sociedades, el adoptar nombres considerablemente recargados y de muchas
palabras, tales nombres se basan quiz4, en una descripcién de sus actividades o pueden
ser la conjuncién de los nombres de socios, etc. Estos nombres son demasiado rigidos y
es preferible optar por utilizar tan solo iniciales con caracter distintivo, a través de la
adopcion de un logotipo atractivo. El uso y desarrollo de logotipos basados tan solo en
iniciales es una tarea directa.
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Construccion mediante iniciales, fragmentos de palabras. (Abreviatura). En estos surge la
misma necesidad que en el de siglas como nombre, al tener un nombre largo se busca
una brevedad fonética y que facilmente se impregne en la memoria del consumidor. Se
consideran dos formas normales de contraccion de nombre: truncamiento y contraccion.
La primera implica la eliminacién de la parte final de la palabra, en la segunda se eliminan
las letras centrales de la palabra y se dejan solo las letras mas representativas.

LY

TELMEX

Analogias. Estos se refieren a la conexidn que existe entre el logotipo y a las cualidades
de la empresa, es decir sefialando caracteristicas generales y particulares, razonamientos
y conductas.

AQUCAPARATH

Pro-tejiendo vidas
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Estos se refieren a la conexion que existe entre el logotipo y a las cualidades de la
empresa, es decir seflalando caracteristicas generales y particulares, razonamientos y
conductas.

) moronoLa

Estamos en presencia de publicos cada vez mas informados y exigentes, capacitados
para evaluar las opciones que les presenta el mercado; factores que generan una
dificultad para identificar, diferenciar y recordar los productos y servicios, por lo que
resulta necesario establecer relaciones de credibilidad y confianza hacia las
organizaciones mismas y lo que ellas representan; para poder influir en los actos de
decisién del mercado y mantener la influencia (competividad empresarial).

La construcciéon de una imagen conlleva una optimizacion de recursos, con los cuales ya
cuenta o debe contar la empresa, porque son necesarios para su funcionamiento, una
identidad corporativa bien realizada no es un simple logotipo. Es necesario mantener una
coherencia visual en todas las comunicaciones que una empresa realiza como los
envases, los uniformes, mobiliarios, papeleria, vehiculos, la decoracién de oficinas,
colores dominantes, arquitectura de edificios y la publicidad misma, que al convertirlos en
agentes de comunicacion rentabilizan las inversiones al maximo.

Para construir una imagen sera necesario emplear métodos de contacto como publicidad,
relaciones publicas, logotipo, emblema, lema, slogan, es decir que “debe ser convertida
en una identidad sostenible”12. En fin, todo lo que sea posible, de manera que la empresa:
venda mejor; si una empresa tiene buena imagen corporativa, podra vender sus productos
a precios mas altos, porque la gente esta dispuesta a pagar mas por la marca. La imagen
corporativa seria una garantia de calidad o de presentacién superior en relacién con sus
competidores.

La identidad Corporativa se interesa por cuatro areas:

Productos y Servicios: que se refiere a lo que se fabrica, se ofrece o se vende.

12.- Diep Rolando, Didlogo de Marca, revista bimestral a! Disefio N0.98, marzo-abril 2010
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Entornos: el lugar o entorno fisico en que se fabrica o se vende.
Informacion: la forma de describir o anunciar los que se hace.

Comportamiento: la forma en que el personal de la organizacibn se comporta en sus
relaciones internas y con los publicos externos.

Todas estas areas comunican ideas sobre la empresa. De hecho el grupo empresarial
comunica cosas cada vez que mueve, comercializa, o hace algo. La mera existencia de la
empresa es ya una forma de comunicacion, pero la potencia de las distintas formas de
comunicacion varia, al igual que el grado en que éstas pueden modularse.

Un logotipo debe ser simple, sin complicaciones para poder ser facilmente incorporado
por el subconsciente de los consumidores, debe considerarse el nivel de recepcion del
logotipo que experimenta el receptor; puede decirse que este nivel es semantico: porque
ha de poseer un significado determinado, y a su vez permite llevar una cadena de
significados; y también es estético (forma del logotipo). En el mercado actual, lanzar una
marca es un proyecto a largo plazo que altera el orden y los valores existentes. En el
momento de crear una marca se debe tomar en cuenta que ésta debe ser: Simple, limpia,
facil de escribir; practica, va de la mano de la simplicidad. El logo debe ser apropiado para
ser utilizado en todo tipo de medios; consistente, un buen proceso de creacién de marcas
debe ser reflejado en cada una de las piezas de comunicacion hechas por la compaiiia,
asi como cada uno de los elementos en el disefio: logo, fotografia, paleta de colores
usada, etc. Unico, no tiene caso tener una imagen excelente o un nombre sobresaliente si
se ve muy similar al de alguien més, especialmente si la otra marca tiene mas
presupuesto invertido en publicidad; memorable, si se aplican los puntos anteriores,
probablemente la marca sera notable. La coloracién es un elemento importante, por lo
general el elemento mas facil de recordar de una marca es el color. Otro tipo de simbolos
0 codigos pueden ayudar a recordar como por ejemplo una vifieta, fotografia, etc.; un
reflejo, debe revelar los valores y objetivos de la empresa. Si la compafia representa
calidad, entonces los colores, estilo y fotografia deben plasmar esto también. Una marca
creada correctamente, que respetod las normas que se necesitan para lograr un resultado
eficaz, no solo manifiesta los valores, los promueve; adaptable, debe ajustarse al mercado
meta; sustentable, es importante tener un concepto que no se vuelva obsoleto en poco
tiempo.

Un logo bien disefiado debe cumplir con tres condiciones esenciales: debe ser apropiado,
estéticamente agradable y reflejar la credibilidad de esa compaiiia.

Apropiado: que el emblema refleje la caracteristica principal de la empresa o producto de
un modo sencillo.

Agradable: que sea aceptable sin complicaciones visuales, pues el factor mas importante
que se debe tener en cuenta al momento de disefiar es la percepcion visual.

libid. p. 54
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Credibilidad: que las personas se identifiquen con el logo y que el sello de garantia de esa
empresa produzca la confianza de la gente en el producto.

Un logotipo debe poseer dos caracteristicas: Ser sinénimo de la empresa o producto que
representa y penetrar la mente de las personas como agente vendedor.

Un logo bien disefiado es la tarjeta de presentacion de toda empresa, cuando una
empresa tiene un producto de 6ptima calidad inmediatamente genera demanda dentro de
la poblacion de consumidores. Los consumidores por tanto buscan el logotipo del
producto o de la compafiia productora en los objetos que compra para asegurar la marca
gue esta adquiriendo.

Para crear un logotipo que tenga poder de venta debe primero definirse el caracter de una
compafiia y sus cualidades, determinar sus metas y saber qué la separa de la
competencia. Después, hay que trasladar todos estos elementos a un icono que ayude a
conseguir los objetivos de la empresa. Para esto es indispensable que se produzca una
relacion de simbiosis entre el disefiador grafico y su cliente, englobando una
comunicacion y un entendimiento total. Por lo tanto, la construccion de una imagen
consiste en transformar un conjunto de valores y atributos esenciales de una persona,
empresa o productos en forma de identidad.

La identidad acompafia todos los aspectos caracteristicos de las marcas, como el
nombre, el emblema o logotipo, los iconos, simbolos, un estilo tipografico y un conjunto
de colores. Pero también incluye el espiritu que el producto genera en el consumidor. En
todas ellas emitira una idea de si misma simple y centralizada, por esto habra que tener
en cuenta que una identidad o marca debe ser precisa, concentrada en una fortaleza,
talento, habilidad o conocimiento principal; experiencia, comportamiento, estilo de vida,
mision, producto, profesién o servicio y liderazgo, el cual se sustenta en la excelencia, la
posicion y el reconocimiento. Debe ser construida sobre la base de una personalidad
auténtica, con sus defectos y virtudes. Una identidad efectiva necesita ser expresada de
una forma que sea diferente a la de su competencia, debe ser vistas una y otra vez, hasta
que quede impresa en la mente de quienes forman parte de su mercado o esfera de
influencia. La gente asume que porgue ven a una persona constantemente, el/ella debe
ser superior a otros que ofrecen el mismo producto o servicio. La conducta privada debe
ser el reflejo de la marca publica y necesita tiempo para crecer.

La composicion significa: reunir y disponer diversos elementos formando un solo conjunto,
de modo que todas ellas contribuyan a construir de una manera estética el todo. Las

ibid. p. 54
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composiciones gréaficas deben apuntar principalmente a resolver los problemas de
percepcion visual: tension, equilibrio, balance, dinamismo, estabilidad, contraste, unidad
dentro de la variedad, proporciones, entre otros; pero sobre todo no hay que olvidar la
funcionalidad.

Para que este propésito se cumpla necesitamos de diversos elementos de composicion
como lo son la linea, las formas, el color.

Existen figuras que desde niflos aprendemos y manejamos sin saber su significado
semantico hasta que se vuelve una herramienta cotidiana en la realizacion de un disefo.
Las formas mas generales del disefio provenientes de los principios basicos de
verticalidad, horizontalidad, centro e inclinacion, son el circulo, el rectangulo y el triAingulo
equildtero. Cada uno de ellos tiene su caracter especifico y se les atribuyen diferentes
significados.

El cuadrado: Visto frontalmente, un cuadrado, dada su estructura solida y bien apoyada
sobre la amplia base, nos hace pensar en algo firme, estable y resistente. Se le asocia
con ideas de firmeza, permanencia, honestidad, rectitud, esmero y equilibrio.

Sin embargo, si se cambia la posicién del cuadrado para que éste se apoye sobre un solo
vértice, la imagen que nos transmite es de inestabilidad: un minimo desplazamiento
podria hacerlo caer de su precario equilibrio. Este tipo de logotipo sirve para comunicar
incertidumbre, provisionalidad y temporalidad.

Si tratamos de inclinar el cuadrado obtendremos una sensacion distinta: si lo inclinamos
hacia la derecha hara el efecto de algo que remonta una cuesta con dificultad,
obstaculizando por el peso de las adversidades; sin embargo, si lo inclinamos hacia la
izquierda, parecera un objeto en caida libre, cuya carrera hacia abajo no encuentra ningiin
tipo de frenos.
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El circulo: Se utiliza para proyectar un logotipo abstracto, es decir, un logotipo que
presente un mensaje grafico sin hacer uso de elementos figurativos o letras, un logotipo
de estas caracteristicas debe ser perfecto tanto desde el punto de vista constructivo como
desde el optico. Nosotros, los occidentales, acostumbramos a imaginar el movimiento de
izquierda a derecha, como ocurre con nuestra caligrafia. La sensacion que transmite es
de movimiento rapido y continuo. Connota un &rea a abarcar, un movimiento de rotacion,
proteccién, inestabilidad, totalidad, infinitud, calidez y elementos concentrados, las formas
con curvas tienen significados asociados al encierro, a la focalidad, a la repeticion y el
calor, aunque también puede transmitir estatismo.

El 6valo: denota distincion y afectacién. Hay tension a lo largo del eje mayor, lo que le da
cierto movimiento.

TEATRO
METROPOLITAN

El triangulo: Indica sensaciones diversas tanto en el contenido, que es siempre algo
estatico que se transforma en algo dindmico, como en su direccion. Se le asocial a la
accion, a la amenaza, al conflicto y la tension. Un tridngulo que posea un lado izquierdo
mas prolongado que los demas indica direccién, hacia la derecha crecimiento lineal; un
cambio hacia arriba crecimiento exponencial y sugiere movimiento, voluntad y elevacion
(triangulo is6sceles); un cambio hacia la izquierda leve retroceso, con un cambio hacia
abajo caida grave.
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CENTRO DE ARTE Y CULTURA

El triangulo invertido: indica inestabilidad, aunque también accion, algo que esta a punto
de caer. Y puede sugerir la firme dedicién de quien quiere dejar huella de si mismo.

PONTILAC

El rectangulo vertical: es mas dinamico que el horizontal, con un sentido de elegancia y
distincion.

A

Adobe

®

El rectangulo horizontal: produce una sensacién de accion y de estabilidad; la tensién
se ejerce a lo largo del eje mayor. La posicion es mas estable que la del cuadrado, pero
menos uniforme por la diferencia de sus lados.
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El pentagono: se le considera libre, caprichoso, diverso, porque no presenta paralelismo

El hexdgono: por su simetria es estatico y metddico

Si se utilizan angulos perfectos en el disefio de una marca o logotipo se estd haciendo
una afirmacion sobre el producto, el servicio o la empresa representada por él. Indica
precision, estructura, fuerza, empuje y también se asocian con el mundo tecnol6gico. Un
angulo redondeado es més relajado.

Las curvas sugieren dulzura, euforia, alivio, alegria, equilibrio. Son vigorosas, activas y
potentes, poseen un fuerte sentido de acabado, debido a la estabilidad del centro sobre la
linea del comienzo y del final. Al conducir la mirada con neutralidad de un modo
controlado produce equilibrio y el efecto general es agradable.

Obtenemos una linea al extender el punto grafico. Entonces tenemos que si el punto de
origen pequefio o grande, derivard en una linea delgada o ancha, por lo tanto la linea
tiene una sola dimension: el largo y representa una trayectoria, indica la direcciéon hacia
donde se dirige y lo largo de esa trayectoria
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Linea horizontal: es la que mas facilmente puede ser recorrida por el ojo, quizas porque
predomina en la naturaleza y por la costumbre de lectura. Puede sugerir la idea de
descanso y tranquilidad; indica extension y postracion, melancolia y pensamiento.
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Televisa

Linea vertical: parece dindmica, mistica, ideal, digna. Sugiere simplicidad, firmeza,
conviccidn, precision e integridad, si es pesada y maciza puede indicar rigidez asi como
también iniciativa y fuerza.

I Liveroool

Linea inclinada: hacia delante denota movimiento, decision, voluntad, vida y alegria;
dirigida de arriba hacia abajo y de izquierda a derecha puede indicar descanso, dirigida en
sentido contrario, caida, tragedia.

INFONAVIT
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Linea recta fina y delicada: se utiliza en un logotipo, tiende a crear un efecto delicado y
de elegancia. Es un tanto insatisfactoria, tanto estética como practicamente. Las lineas
hacen que el logotipo resulte un poco débil y el nombre parece flotar en el espacio.

Linea gruesa y decidida: muestra confianza y control. La utilizacién de estas lineas es
en general demasiado rigido y controlado. Fuerte en impacto visual y con poder de
estaticidad.

Linea trazo libre: es informal y un tanto relajada. La informalidad de estas lineas
contribuye a relajar al logotipo, pero al mismo tiempo de sensacién de seguridad, es
menos artificioso que las otras, se muestra mas como producto del pensamiento y el
aliento de los seres humanos.

Linea modulada: expresa mayor fuerza y robustez donde su estructura es mas potente,
da la sensacion de elasticidad y movimiento mas elegante.
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El lenguaje es la caracteristica humana mas significativa. Mediante un sistema complejo
de signos, sonidos y simbolos somos capaces de comunicar las ideas y los mensajes de
nuestra sociedad, que evoluciona de manera incesante y global; a su vez dichas ideas y
mensajes son una informaciéon que tiene el poder de moldear y cambiar la propia
civilizacion.

La tipografia es la manifestacion visual del lenguaje. Su papel es decisivo a la hora de
convertir los caracteres individuales en palabras y las palabras en mensajes. Es el enlace
tangible entre escritor y lector.

La tipografia no solamente hace gque los mensajes sean legibles, la forma misma de los
tipos matiza, incluso altera el propdsito inicial de un mensaje. Los caracteres tipograficos
pueden estar cargados de poder simbdlico. Algunos tipos representan comportamientos
radicales, mientras que otros tipos representan Iujo o jerarquia social, puede expresar
emocion y personalidad. Los sentimientos negativos se pueden expresar con pesos
gruesos y formas afiladas, mientras que los pensamientos amables se pueden evocar
mediante caracteres elegantes y delicados.

El disefiador grafico emplea las letras para comunicar por medio de palabras o las utiliza
como imagenes. “La tipografia busca que el mensaje se adapte hacia el publico al que va
dirigido. Principalmente, busca ser funcional, comunicar, transmitir”.13

Las tipografias se organizan en dos grandes categorias: con remates y sin remates o
sanserif. A su vez, las fuentes con remates se clasifican en: venencias, garaldas, de
transicion, didonas y mecanas o egipcias. Dentro de las fuentes sanserif se han incluido
los siguientes grupos: grotescas, nhegrotescas, sanserif geométricas y sanserif
humanistas.

13.- www.gestiopolis.com, La tipografia como comunicacion, agosto 2008
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Segun la Asociacion Tipografica Internacional (Atypl), divide las familias tipograficas en
los siguientes grupos: 1.- Romanas las cuales se dividen en cinco grupos fundamentales:
antiguas, de transicion, modernas, mecanos e incisas. 2.- Palo seco: también
denominadas goticas, egipcias, sans serif o grotescas, estas se dividen en dos grupos
principales: lineales sin modulacion y grotescas. 3.-Rotuladas las cuales se dividen en tres
grupos: caligraficas, goticas, cursivas. 4.- Decorativas de las cuales se distinguen dos
grupos principales: de fantasia y de época. Mas adelante la Atypl incorporé las
categorias: humanistas, transicionales, mecanas o0 egipcias, lineales, incisas, script,
manuales y no latinas.

Se han personalizado fuentes a lo largo del tiempo para que resulten agradables a
lectores de todos los grupos demograficos posibles: los conservadores, progresistas,
nifios, adolescentes, personas mayores, aficionados al deporte, seguidores de la moda,

defensores del medio ambiente y los entusiastas de las nuevas tecnologias, por nombrar
solo unos cuantos.

La clasificacién mas utilizada se resume a cuatro familias tipogréaficas basicas:

Tipos romanos: su estilo esta inspirado en las letras grabadas en los edificios romanos y
esta influencia es mas notoria en las mayusculas. Se caracterizan por contrastar rasgos
suaves y fuertes. Estas caracteristicas hacen que las letras se vuelvan de facil lectura.

abedefghijklmniiopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRS TUVWXYZ
1234567890

U7 &IO=1 5 1+

Tipos egipcios: con rasgos similares a los de las tipografias romanas pero con una
diferencia en los patines, se vuelven mas cuadrados y uniformas al disefio de la letra.

abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

i"#%$%&/0=2;*1L:;;., {+

Tipo sans serif o paloseco: son tipografias mono6tonas y de un solo trazo, con muy poco
o nulo contraste en sus caracteres o remates.

abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz
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ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

i #S%&I(=?1" 5K+

Tipo ornamental: estas tipografias no tienen una explicacioén especifica, simplemente son
creadas como decoracion o de ornamento, algunas de estas podrian clasificarse como de
"moda" puesto que da una connotacion de determinado tiempo, periodo, lugar o una

www.catedratecno.com.ar
www.unostiposduros.com

moda determinada. La mayoria de las veces estas tipografias son especialmente creadas
para dar imadgenes Gnicas a empresas 0 marcas.

abedefghijklmnitopqrstuviviy;
ABVEDEFGHIJKLMRARNOPORSTUBXY)I
1234567890

" #$%S10=2""11:;. H+

El color ha vivido en el hombre toda su vida, pero vive inconscientemente con él; la vision
del color es imprescindible, el hombre tiene la dicha de ver los colores, de tener una
vision cromatica. Los colores se definen como elementos comunicantes 0 signos;
elementos que en la actualidad son de suma importancia para la comunicacién de masas,
sin olvidar el uso de él desde épocas remotas en la religion, vestimenta y modas.

Si bien la visualizacién del nombre se concibe evidentemente, en funcién de la forma
(logotipo), no renuncia a enriquecer su fuerza sugestiva y se dirige también a la visién
cromética. La gama de colores representativa de un empresa, marca o producto, es un
eficaz elemento identificador portador de una notable carga funcional y también
psicolégicas. Son factores estéticos, sugestivos y afiaden interés y virtuosidad a muchos
mensajes, habra que utilizarlos eficazmente como medios de identificacion.

El color ejerce una funcion simbdlica que refuerza aquellos aspectos psicolégicos que han
descrito precedentemente, ejerce una funcién sefialética. “Es el atributo de las formas: un
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mismo automévil puede ser rojo, blanco, negro; cuando compramos uno, estamos
eligiendo también el color.”14. En la sistematizaciéon de la identidad, los colores elegidos
para ser combinados seran correlativos de sus significaciones simbdlicas, y se adecuaran
a los atributos psicolégicos que han de configurar la imagen de la empresa en cuestion.

Los colores se clasifican en:

- Cromaticos: amarillo, naranja, azul, rojo, violeta, etc...

- Acromaticos: blanco, negro y grises.

- Primarios: son los colores puros basicos; azul, rojo, amarillo.

-Secundarios: (azul+amarillo) verde, (amarillo+rojo) naranja, (azul+amarillo) parpura.

-Terciarios: amarillo-naranja, rojo-naranja, rojo-violeta, azul-violeta, azul-verde.

-Complementarios: al mezclar dos primarios obtenemos un secundario, cuyo
complementario es el primario g no intervino en esta mezcla. Fisiologicamente se ha
demostrado que la imagen residual como efecto simultdneo pone en evidencia que para
un color dado, nuestro ojo exige su color complementario y si no se le da, lo produce por
si mismo.

14.COSTA Joan, Identidad Corporativa, Ed. Trillas 2007
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El color tiene tres dimensiones que pueden definirse y medirse:

- El matiz Es la cualidad que permite clasificar a los colores como amarillo, rojo, violeta,
etc. El matiz se mide de acuerdo con la proximidad que tiene un color con relacioén a otro
gue se halle préximo en el circulo cromético; por ejemplo: verde amarillento, naranja
rojizo, azul violaceo, etc.

- La saturacion, que se refiere a la pureza de un color respecto al gris; es decir, la
intensidad de este, la cantidad relativa de colorante que contiene un tinte. El color
saturado es simple, casi primitivo y ha sido siempre el favorito de los artistas populares y
los nifilos. Carece de complicaciones y es muy explicito. Estd compuesto de matices
primarios y secundarios, los colores menos saturados apuntan hacia una neutralidad
cromaética e incluso a un acromatismo. Cuanto mas intensa o saturada es la coloracion de
un objeto visual o un hecho, mas cargado esta de expresion y emocion. Lo informativo da
lugar a una eleccién de color saturado o neutralizado que depende de la intencion.
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- La luminosidad: se refiere al brillo que va de la luz a la oscuridad, es decir, al valor de las
gradaciones tonales.

El termino armonia significa equilibrio, simetria de fuerzas por tanto: "Los colores
armoénicos son aquellos que estan lo suficientemente cerca en el circulo de colores para
ser agradables, pero no tan cercanos que aparezcan en una zona desigual del mismo
color."15. La armonia corresponde por lo tanto a un estado psico-fisico de equilibrio es
decir, hallar la concordancia de un color respecto a otros o de varios colores entre si.

El contraste se puede constatar entre dos efectos de colores que se comparan, alude a la
influencia reciproca de un color con relacién a otro, a la capacidad que tiene un color de
modificar a otro que se encuentra en su proximidad hacia su complementario.

Dado que la percepcién del color es la parte simple mas emotiva del proceso visual, tiene
una gran fuerza y puede emplearse para expresar y reforzar la informacion visual, el color
tiene un valor independiente e informativo a través de los significados que se le adscriben
simbolicamente. La experiencia del hombre marca la connotacion, el simbolismo y el
significado de cada color. Debido a que estos son expresiones para conceptos abstractos
gue son representados por el énfasis del color y la cultura de cada uno. Anotemos los
principales caracteres simbdlicos de los colores:

El blanco: como el negro, se hallan en los extremos del espectro. Ambos colores tienen,
por eso, un valor limite, un valor neutro y un valor potenciador de los otros colores
vecinos. El blanco expresa paz, pureza, inocencia, virtud, castidad y crea una impresion
de vacio y de infinito, pero contiene una vida y un futuro latentes.

R\ N

adidas

15.- SWANN, Alan, “El color en el disefio grafico”, Ed. G.G., Barcelona 2000.
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El negro: es por oposicién al blanco, el simbolo del silencio, un silencio eterno e
impenetrable. Es un color sin resonancias, pero que confiere nobleza y elegancia, sobre
todo, cuando es brillante. Simboliza tinieblas, muerte, duelo y destruccion.

Cﬁ/ﬂﬂiﬁf %}%ﬂm

El gris: ocupa el lugar central entre los colores limite y los colores opuestos. Pero es un
centro neutro y pasivo, por esto mismo es un factor de equilibrio. Simboliza la indecision y
la ausencia de energia. El gris expresa duda, melancolia, neutralidad y resignacion.

e
€

SECRETARIA

DE GOBERNACION

El verde: es un color tranquilo y sedante. Evoca la vegetacion, el fresco acuatico,
humedad, amistad, realidad, equilibrio y el mundo natural, es el color de la calma
indiferente, no transmite alegria, tristeza o pasion. Significa: paz y tranquilidad, frescura,
confortabilidad, ecologia, lujo, deporte, fuerza activa, camuflaje o militarismo, calidad,
tradicion, fertilidad, satisfaccién, descanso, esperanza, celos, enfermedad, inexperiencia o
falta de madurez, limpieza fria y refrescante natural. Cuando en el verde predomina el
amarillo, cobra una fuerza activa y soleada; si tiende al azul, deviene sobrio y mas
sofisticado. Simboliza la vida y realiza la unién de la ciencia y la fe, pereza, juventud y
primavera.
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NO ES LO MISMO TENER BIFIDUS
QUE TENER EL BIFIDUS ACTIVO EXCLUSIVO DE DANONE.

El marrén: es un color masculino, severo, otofal, confortable, dentro del campo del pardo
y el ocre. Del marrén emana la impresion de gravedad y equilibrio; es el color realista por
excelencia, tal vez porque es el color de la tierra. Significa: vida sana y honestidad,
madera, tierra, otofio y campo, aire natural, trigo, ceramica o ladrillo, es un tono rustico,
tranquilizador, sofisticado, sugiere riqueza y madurez.

NEXTEL

Hablemos de negocios

El rojo: significa vitalidad, peligro, urgencia e importancia, asi como buena calidad; es el
color de la sangre, de la pasién, de la fuerza bruta y del fuego. Color fundamental, ligado
al principio de la vida, expresa sensualidad, la virilidad, masculinidad y la energia; es
exaltante y agresivo. El rojo es simbolo de la pasion ardiente y desbordada, de la
sexualidad y el erotismo, de la sangre, la ira, el impulso, el peligro, la revolucién, rabia,
crueldad y el calor. Captador natural de la atencion. Por ser un color tan llamativo hace
gue la vista se enfoque en él, hace que la vista lo vea méas grande y mas cerca. Los rojos
atraen a todas las edades y sexos, a diferencia de los azules, que le dan al disefio un
aspecto racional, los rojos tienen fuerza emocional.
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El rosa: es el color de la timidez y el candor. Es suave y romantico, fantasioso y jovial,
pero falto de vitalidad. Sugiere la dulzura, la ternura y la intimidad.

El naranja: Mas que el rojo, posee una fuerza activa, radiante y expansiva. Tiene un
caracter acogedor, calido, estimulante y una cualidad dinamica muy positiva y enérgica,
vibrante y vital, atrae siempre la mirada viva y clara. Se sugiere para un mercado juvenil y
tradicional, moderno y sofisticado. Simboliza: salud, vitalidad, atmdsfera tropical o exética,
orgullo y lujo exterior, luminosidad solar, entusiasmo, conspiracién, sordidez y opresion.
Representa lugares calidos y exoticos, frescura y sabrosura, fruta, motivos solares,
campestre, otofial, verano. Actla como excitante emotivo que favorece la digestion.

El azul: es el simbolo de la profundidad, Infinitud, inteligencia, recogimiento, descanso,
liberalismo, languidez, desesperacion, lo inmaterial, frio; suscita una predisposicion
favorable. La sensacion de tranquilidad que provoca es distinta de la calma o el reposo.
En el azul, la profundidad tiene una gravedad solemne. Cuanto mas se clarifica pierde
atraccion y se vuelve indiferente y vacio; es pasivo, frio, introvertido, espiritual. Cuanto
MAas se oscurece Mas nos trae hacia el infinito. Sugiere serenidad y pureza. Se sugiere
para el mercado de bebidas y productos de limpieza o para crear una imagen limpia. Por
ser un color frio tiende a alejarse de la vista y verse pequefio. Simboliza: frescura,
limpieza, frialdad cielo, mar y agua. La fe, para los chinos inmortalidad, supersticién,
miedo, humildad, discrecion, extravio y duelo, es sobrenatural y trascendental. Significa:
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integridad y estabilidad, respetabilidad, formalidad y conservadurismo, confianza,
seguridad.

=leke/

El amarillo: es el color mas luminoso, el méas célido, ardiente, alegre y expansivo. Es el
color del sol, de la luz y del oro, y como tal es violento, intenso y tonificante. Atrae la
atencion, es amable; es cdlido, alegre y lleno de energia. Se utiliza en sefial de peligro en
productos quimicos y radiaciones. Significa: frescura, arrogancia, voluntad, poder,
dinamismao, ira, cobardia, impulso irreflexivo y se asocia con la primavera. Simboliza: luz
del sol, naturaleza y enfermedad, el mas alla, lo maravilloso, la luz celestial, inteligencia,
ciencia y sabiduria universal.

El violeta: (mezcla de rojo y azul) es el color de la templanza, de la lucidez y de la
reflexiobn. Representa poder, prestigio, dignidad, suntuosidad, delicadeza, profundidad,
afliccion, tristeza y desesperacion. Es mistico, melancdélico y podria representar también la
introversién. Cuando el violeta deriva al lila 0 morado, se aplana y pierde su potencial de
concentracion positiva. Hay que escoger cuidadosamente la proporcién de purpura y su
luminosidad en relacién con otros colores. Con sélo una pequefia cantidad se puede dar
impacto al disefio. Se debe tener en cuenta la cultura en la que se utilizara. Se sugiere
para un mercado joven y sofisticado por su dramatismo selecto. Simboliza: realeza, alto
rango y excelencia, lujoso y de aspecto caro, victoriano, categorico, sexualidad, énfasis e
importancia. Supersticién, nobleza, amor divino y el dominio del espiritu. Puede ser un
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color romantico y femenino en tonos rosas, lilas o violetas. Tiene una connotacion
intelectual y espiritual.

Por su parte, la funcién sefialética que ejerce la gama cromatica exclusiva de una
empresa, marca o producto, se basa ya no en el color en tanto signo psicoldgico, sino en
el impacto de una combinacién de varios colores.

Diagramacion: Podemos considerar al disefio grafico como la organizacion armoniosa de
elementos graficos con el objetivo de cumplir una funcién de comunicacién visual.,
teniendo en cuenta la necesidad de equilibrio, estructura y unidad. Diagramar es distribuir
y organizar los elementos del mensaje (texto e imagen) en el espacio bidimensional o
tridimensional mediante criterios de jerarquizacidon (importancia) buscando funcionalidad
del mensaje (facil lectura) bajo una apariencia estética agradable (aplicacion adecuada de
tipografias y colores).

El espacio considerado como area de disefio, a menudo puede ser controlado y utilizado
de manera dindmica; la reticula o diagrama, es la division geométrica de un area en
columnas, espacios y margenes medidos con precision.

CARULLA Jordi, El color en la publicidad, Barcelona 2000
Ortiz Georgina, El significado de Iso colores, Ed. Trillas, 2004.
SWANN Alan, El color en el disefio gréafico, Ed. G.G., Barcelona 2000
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El disefio es un proceso proyectual que implica un alto grado de creatividad, por lo que la
falta de una metodologia puede llevar a que esta actividad se vuelva cadética y frustrante
tanto para el emisor, como para el disefiador y el receptor, inhibiendo asi el objetivo final
del disefio grafico que es comunicar. Si a la carencia de un método de disefio se suma
gue en la mente de un disefiador hay tres areas de actividad, dicho sistema se hace mas
indispensable. Tales areas son: inventiva, artistica y légica o racional. La primera es
empleada para proponer nuevas soluciones a problemas de disefio, la segunda tiene que
ver con un sentido de orden y sensibilidad, mientras que la tercera es la habilidad que
tiene el disefiador para analizar las otras dos y entonces poder tomar decisiones.

La palabra metodologia, tiene su origen en la palabra latina Methodus, la cual evolucioné
al vocablo griego Méthodos, obteniendo asi una doble connotacién, ya que mientras meta
significa “a lo largo de o a través de“, odos significa “camino”; debido a esto, metodologia
se entiende como “ir a lo largo del buen camino, del camino del conocimiento”. En el
contexto actual, el uso de la palabra metodologia nos refiere a la ciencia que estudia los
métodos del conocimiento que puede ser organizado en un sistema, por lo tanto el
empleo de la palabra método denota el conjunto de operaciones necesarias para obtener
un resultado que puede brindar conocimiento nuevo.

El disefio es una actividad cientifica, ya que los disefiadores analizan un proyecto,
después de observar, crear y razonar, interactivamente, por lo que en cada boceto o
prototipo buscan validar sus hip6tesis. La forma estética del producto disefiado es el
resultado de un proceso metodolégico que busca resolver todos los componentes de un
problema y el disefiador escoge los materiales mas adecuados, las técnicas mas
convenientes, y valora las diversas funciones y las posibilidades interactivas de estos
elementos, dandole asi un caracter cientifico al disefio. La forma de validar sus hipétesis
pueden ser diversas para el éste, por un lado la aceptacion del cliente puede ser un
indicativo, mientras que el éxito del producto en el mercado también lo es, sin embargo, la
aceptacion del usuario final del disefio puede ser considerada la mas certera ya que
entonces se podra corroborar si éste cumplié su objetivo.

El producto resultante es el medio de interaccion entre un emisor y un receptor, entre
nuestro cliente y su cliente. Es posible sugerir que la influencia que pueda tener un
disefiador en la sociedad, sera de mayor impacto si sigue una metodologia que le permita
realizar su trabajo de forma ordenada y comprobable.

La investigacion es una actividad intelectual y experimental que es sistematica, cuyo
objetivo es aumentar los conocimientos existentes en una disciplina. Cumple dos
propositos fundamentales: 1.- producir conocimiento y teorias, la cual es llamada
investigacion bésica y 2.- resolver problemas practicos, conocida también como
investigacion aplicada. Podemos afirmar entonces que a través de la investigacion

VILCHIS, Luz del Carmen, Metodologia del disefio, fundamentos teéricos, Ed. Claves Latinoamericanas,
México 2000
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conocemos lo que nos rodea, por lo que su uso metodolégico dentro del proceso del
disefio grafico es indispensable ya que generar conocimiento nuevo y aborda mejor el
proyecto de disefio a realizar.

Metodologia del disefio integra conjuntos de indicaciones y prescripciones para la
solucién de los problemas derivados del disefio, ella determina la secuencia mas
adecuada de acciones, su contenido y los procedimientos especificos, se realiza a partir
del planteamiento de un problema, continla con un proceso de observaciéon, analisis y
planificacion y acaba con el proceso de sintesis y desarrollo de una propuesta. EI método
responde a problemas determinados y a sus caracteristicas especificas, por lo que no es
suficiente el conocimiento de los métodos, es entonces necesario saber aplicarlos en las
situaciones dadas.

Segun coinciden distintos tedricos se pueden distinguir con claridad cuatro constantes
metodoldgicas del disefio:

1. Informacién e investigacion: consiste en el acopio y ordenamiento del material relativo
al caso o problema particular.

2. Analisis: descomposicion del sistema contextual en demandas, requerimientos o
condicionantes.

3. Sintesis: consiste en la propuesta de criterios validos para la mayor parte de demandas
y que el conjunto se manifieste en un todo estructurado y coherente llamado respuesta
formal del problema.

4. Evaluacién: concierne en la sustentacion de la respuesta formal a la contrastacion con
la realidad.

El disefio no es exclusivamente la expresion final de formas visibles, sino la planificacion y
el proceso de creacién y elaboracion por medio del cual el disefiador traduce un propésito
en un producto o mensaje como resultado de dicho proceso, en el cual se inicia la
concepcién del trabajo hasta su formulacién final pasando por las hipétesis tentativas del
disefiador que sucesivamente marcan los pasos internos y el desarrollo del proceso, es
decir que el disefio es lo que podemos concebir como un ingenieria interna de la
elaboracion y la puesta en forma del mensaje o producto.

Lo que define al disefio es la existencia de un propdsito, el conocimiento de datos y la
posesion de técnicas para realizarlo, la disposicion de los medios materiales necesarios y
el proceso temporal de planificacién, creacién y ejecucién por el cual se materializara
finalmente el propésito en forma.

El proceso de disefio no es un proceso lineal si no dinAmico, es un constante regresar al
principio, o alternativamente a las etapas intermedias, hasta conseguir la certeza, la
consistencia de la solucién que se esta desarrollando.
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Etapas del proceso creativo de disefio
(Esquema de Joan Costa basado en los trabajos de Walas y Moles) 16

1.-Informacién/Documentacion: obtencién de datos, listado de las cuestiones a tener en
cuenta; pliego de peticiones.

2.- Incubacion: digestion de datos, incubacion del problema, maduracion, elaboracion
subconsciente, tentativas en un nivel mental difuso.

3.- Idea creativa: iluminacién, descubrimiento de soluciones originales posibles, “eureka”.

4.- Verificacion/Desarrollo: desarrollo de las diferentes hip6tesis creativas, formulaciones,
comprobaciones objetivas, correcciones.

5.- Formalizacién (puesta en forma): visualizacién, prototipo original, mensaje como
modelo para su reproduccién y difusion.

Difusion/Mensaje: produccién técnica del producto o mensje, su produccion seriada; la
difusiébn a través de los medios de comunicacion y otros canales de transmision y
distribucion.

16.COSTA Joan, Imagen global: evolucion del disefio de identidad, Enciclopedia del disefio, Barcelona 1987

60



CAPITULO 3

61



Capitulo 3 Mascota

Actualmente existe un alto grado de competitividad y es cada vez mas indispensable
buscar nuevas formas para diferenciarse. Es por esta simple razén por la que ha
emergido el Branding Emocional, una corriente o filosofia recién nacida que pretende
romper con el concepto tradicional de que la calidad, u otros factores tangibles, sirven
para que una marca se distinga de otra. La clave estd en buscar vinculos emocionales
fuertes para vincular al consumidor, porque precisamente son estos vinculos los que
generan mayor lealtad en las personas, que han elegido basar sus elecciones en la
emocion en vez de en la razon.

La confianza es la emocion de la empresa. Para conseguir un alto nivel de confianza es
necesario que la empresa esté motivada por la toma de decisiones en la que tanto ella
como sus clientes salgan ganando. El marketing emocional, es la bisqueda en el &mbito
de toda la empresa de una conexion sostenible que haga que los clientes se sientan tan
valorados y bien cuidados que se desviaran de su camino para ser leales, elevar la
emocion al nivel estratégico, reconociendo su importancia en crear o incrementar una
identidad de marca importante y en gestionar la experiencia de los consumidores.

Puesto que los motivos residen principalmente en el inconsciente, es casi imposible
conocerlos totalmente o predecirlos a un nivel consciente. Cuando el subconsciente
percibe una oportunidad de satisfacer una necesidad basica, estimula la emocion y esta
impulsa al cuerpo a actuar con el fin de satisfacer esa necesidad. La emocién juega su
parte en la toma de decisiones mas delicada. En cuanto se ha hecho una eleccion, hay
una respuesta porque la emocion es tan poderosa y persuasiva a la hora de determinar el
resultado de muchas decisiones de compra.

El poder que hay detrds de un nombre comercial empieza con una promesa: la promesa
de entregar valor al consumidor. Si todo va bien, esta promesa se convertira en un
conjunto de expectativas. Si ésta va cumpliéndose una y otra vez, al final se desarrollara
una reputacidon. Los consumidores acabaran teniendo una opinion tan buena de la
empresa que las relaciones empresariales empezaran parecer relaciones personales. La
gente confia, busca y apoya las marcas de una manera similar como lo hace con
determinadas amistades.

Las empresas deberia recordar que tienen que llegar a sus clientes a un nivel emocional,
aquellas que solo se preocupan por recompensar a sus clientes no conseguiran que estos
también les recompensen. Los consumidores tienen lealtad temporalmente, pero las
experiencias basadas en la emocién conseguiran ganarsela a largo plazo.

El marketing emocional significa dar la bienvenida a los clientes, reforzando sus
decisiones de compra y dandoles una sensacion extraordinariamente fuerte de que son
valorados, importantes y de que la empresa se preocupa por ellos.

La marca es la personalidad del producto y expresa su temperamento y caracter y sobre
todo la marca es aquello que le otorga un valor al producto o servicio. Se conforma por
tres elementos un nombre, una Identidad grafica y su posicionamiento, resultante de la
estrategia de comunicacion (campafia de publicidad) utilizada para introducir y penetrar la
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marca en el mercado. La esencia de una campafia de publicidad, es la creatividad, de
ella depende el que un mensaje sea original, recordable y convincente.

El proceso de construccion de una marca se inicia determinando las caracteristicas y
atributos que debera tener el producto continda con la creacién del nombre que debera
ser facil de pronunciar y de recordar, que en alguna forma sea identificable con el
producto, servicio o empresa a la que habra de representar y cuidando también que no se
parezca a ninguna otra marca. El paso siguiente es el disefio de la identidad o imagen
para el producto; esto incluye trazos, formas y colores, asi como slogan y cualquier otro
elemento que eventualmente se utilice para reforzar la identidad de marca. El proceso
finaliza con la implementacion de la estrategia de comunicacién a traveés de la cual se
dard a conocer la marca, persuadiendo al mercado a experimentarlo a fin de lograr su
posicionamiento.

La estrategia creativa determina los diferentes medios a utilizar, las etapas a través de las
cuales se pretende lograr el objetivo y el camino creativo; humor, drama, realismo,
testimonial, demostrativo, comparativo, apoyado por un personaje, slice of life, analogia o
presentador. Orienta también el lenguaje, voz, imagenes, colores y en general todos los
elementos utilizados en la campana. “Cuanto mas sean los sentidos que se logren
cautivar, mas fuertes serd la sinergia que cree. Por lo mismo, cuanto mas sentidos logre
atraer més fuerte sera la marca que consiga imbuir en la mente del consumidor.”17

Producir consiste en materializar una idea, a través de diversas técnicas; todas ellas con
un gran contenido artistico y por supuesto emocional, pero siempre en funcién al medio a
utilizar y al perfil del grupo meta.

El branding es esencial para el posicionamiento de la marca en la mente y en las
emociones del publico. Es importante conocerlo y comprenderlo, pero también analizar su
influencia en la cultura. El branding encuentra los anhelos y aspiraciones que motivan a
los consumidores a establecer una relacibn emocional con la marca, es una estrategia
basada en la comunicacién de los valores y los atributos de una compafiia o producto a
través de la marca. Su objetivo es posicionar una marca en la mente y sentimientos del
publico generando asociaciones positivas, con el objeto de instalar la idea de que su
consumo proveera sensaciones de satisfaccion emocional.

La publicidad es considerada como una de las méas poderosas herramientas de la
mercadotecnia, especificamente de la promocion, que es utlizada por empresas,
organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas individuales, para dar a
conocer un determinado mensaje relacionado con sus productos, servicios o ideas a su
grupo objetivo.

17.-FERNANDEZ Gomez, Jorge David, “Aproximacién a la estructura de la publicidad”, Comunicacién social
ediciones y publicaciones, Sevilla 2005
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La publicidad es una forma de comunicacién impersonal y de largo alcance que es
pagada por un patrocinador identificado (empresa lucrativa, organizacibn no
gubernamental, institucion del estado o persona individual) para informar, persuadir o
recordar a un grupo objetivo acerca de los productos, servicios e ideas que promueve,
con la finalidad de atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, seguidores u
otros.

La publicidad se clasifica en:

1. La audiencia meta, ya sean los consumidores o de las empresas.

Un anuncio se dirige a consumidores o empresas, asi, es publicidad de consumo o bien
publicidad de negocio a negocio. Muchos fabricantes y distribuidores tienen que dividir su
publicidad entre sus clientes empresariales y los consumidores finales.

2. Lo que se publicita (un producto o una institucion).
a) Publicidad del producto: se centra en un producto o marca particular; este tipo de
publicidad se subdividen en:

-Accibn directa. Busca generar una respuesta rapida.

-Accion Indirecta., tiene por objetivo estimular la demanda a lo largo de un periodo

mas largo. Su finalidad es informar o recordar a los consumidores la existencia del
producto y sefalar sus beneficios.
b) Publicidad Institucional: presenta informacién sobre el anunciante o bien trata de crear
una actitud positiva, es decir, de generar buena voluntad. A diferencia de la publicidad de
productos, la institucional no pretende vender articulos, Su objetivo es crear una imagen
para la compainia.

3. El objeto (estimular la demanda primaria o la selectiva).

a) Publicidad de demanda primaria: se disefla para estimular la demanda de una
categoria genérica de un producto: Café, Manzanas, entre otros.

La publicidad de demanda primaria se usa en dos situaciones. La primera ocurre cuando
el producto se encuentra en su etapa de introduccion de su ciclo de vida y se denomina
publicidad precursora. Aun cuando la marca puede mencionarse el objetivo es informar al
mercado meta, ya que el consumidor debe tener conciencia de un producto antes de
interesarse en el o desearlo. El otro uso de la publicidad de demanda primaria se da a lo
largo del ciclo de vida del producto y por tanto se considera publicidad para sostener la
demanda. Por lo regular lo hacen asociaciones comerciales que tratan de estimular o
conservar la demanda del producto de su industria.

b) Publicidad de demanda selectiva: se propone estimular la demanda de determinadas
marcas como: Nescafé, Nike, entre otros.

La publicidad de demanda selectiva es en esencia publicidad competitiva, dado que
enfrenta a una marca contra el resto del mercado. Esta publicidad se emplea cuando el
producto ya ha superado la etapa de introduccion y compite por otras marcas por una
participacién del mercado.

Tipos de publicidad:
La publicidad se puede clasificar en funciébn de muchos criterios, pero si atendemos a los

factores que intervienen en ésta podemos establecer los siguientes tipos:
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Segun el objeto anunciado, es decir, si se trata de un producto tangible o no. Los
productos tangibles pueden ser todos aquellos que se pueden tocar y ver, son productos
de consumo gue adecuan su mensaje segun la naturaleza del mismo. Los intangibles son
los servicios o ideas que se prestan al cliente.

Segln la funcién del anunciante, ya que cada tipo de anunciante necesita de unas
condiciones y concreta las posibilidades publicitarias. Se diferencia tres tipos de
anunciantes y otros tres de publicidad; la publicidad de empresa, ya sea privada o publica,
la publicidad de asociaciones y fundaciones.

Segun el objetivo marcado, pudiendo ser por lanzamiento, por mantenimiento o bien por
refuerzo a la distribucion.

Segun el alcance, es decir, la campafa publicitaria puede abarcar a los consumidores
potenciales a nivel local, autonémico, nacional, internacional y global. Los diferentes
niveles de expansion responden a la situacién geografica del cliente final. En cuanto a la
publicidad internacional y global, los creadores se encuentran con las diferencias
culturales por lo que no permite hacer uso de un mensaje Unico, si no que se debe sujetar
a las particularidades de cada lugar.

Segun los medios de comunicacion; a través de prensa escrita, de Internet, de la radio, de
la television, del cine.

Segun la frecuencia o presion. La publicidad intensiva, concentra gran nimero de
mensajes en un corto espacio de tiempo, la extensiva, por el contrario, distribuye los
mensajes en un parametro amplio de tiempo. Existe también, la publicidad mixta, la cual
combina las dos primeras.

Principios basicos de la publicidad:

1.- Presentacion de elementos tangibles: es preciso que el servicio esté personalizado de
alguna manera. Los mensajes deben mostrar los beneficios de éste.

2.- Presentacién de los empleados: el valor de un servicio depende en gran parte de la
calidad de los empleados de la empresa. Este enfoque brinda la ventaja de la
personalizacién del servicio a los consumidores y del incremento en la moral de los
empleados.

3.- Hacer énfasis en la calidad: los servicios no pueden valorarse de la misma manera en

gue se hace con los productos en términos de control de calidad, los comerciales deben
mostrar consistencia y altos niveles de servicio.

En término generales, el marketing es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer
las necesidades y deseos de los mercados meta a cambio de una utilidad o beneficio para
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las empresas u organizaciones que la ponen en practica; razén por la cual, nadie duda de
gue el marketing es indispensable para lograr el éxito en los mercados actuales.

El marketing es un sistema total de actividades que incluye un conjunto de procesos
mediante los cuales, se identifican las necesidades o deseos de los consumidores o
clientes para luego satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio de
productos y/o servicios de valor con ellos, a cambio de una utilidad o beneficio para la
empresa u organizacion.

“El marketing es un proceso social y administrativo se considera un proceso social porque
intervienen grupos de personas, con necesidades, deseos y demandas”is. Segun Kotler,
el punto de partida de la disciplina del marketing radica en las necesidades y deseos
humanos. Ademas, se considera un proceso administrativo, porque necesita de sus
elementos béasicos, como son: la planeacién, la organizacién, la implementacion y el
control, para el desarrollo de sus actividades.

Ambas caracteristicas basicas y que forman parte de la definiciébn de marketing, ayudan a
recordar dos puntos muy importantes: 1) El marketing es realizado por personas y dirigido
hacia personas (proceso social): Este aspecto es fundamental para no perder de vista la
humanizacion de sus distintas actividades. 2) Necesita ser administrado: hoy en dia no es
suficiente tener ideas brillantes, hay que planificarlas, organizarlas, implementarlas y
controlarlas, para de esta manera, incrementar las posibilidades de éxito y que la empresa
sea mas competitiva. Promueve los procesos de intercambio, en el cual, se logra la
satisfaccion de todas la partes que intervienen en él.

El marketing, es una funcién porque comprende una serie de actividades (identificacién de
oportunidades, investigacion de mercados, formulacién de estrategias y tacticas, etc...)
con objetivos propios, pero que estan estrechamente interrelacionados con los otros
departamentos, para de esta manera servir a los objetivos globales de la empresa.

El marketing esta orientado a la identificacion y satisfaccion de necesidades y deseos; las
necesidades estan relacionadas con los satisfactores basicos (alimento, abrigo, vivienda,
seguridad), en cambio, los deseos tienen que ver con los satisfactores especificos (por
ejemplo: una hamburguesa Mc Donald’s para saciar el hambre).

82ldem. 18Por tanto, una de las tareas mas importantes del marketing es identificar las
necesidades y deseos que existen en el mercado, para luego, satisfacerlos de la mejor
manera posible con un producto o servicio, légicamente, a cambio de una utlidad o
beneficio. Para que un producto se venda "solo" en su mercado meta, hay que darle a la
gente lo que necesita y desea, a un precio que puedan pagar, comunicandoselo de forma
apropiada y con acceso inmediato al producto. De esta manera, no se necesitara hacer
grandes esfuerzos para vender lo que se ofrece.

El marketing utiliza un sistema total de actividades comerciales porque tiene un conjunto
de elementos que se conocen como la mezcla de mercadotecnia o las 4 P’s (producto,
precio, promocién y posicion); los cuales, intervienen al logro de los objetivos de la
empresa.

FERNANDEZ, Goméz, Jprge David, Aproximaciéon a la estructura de la publicidad, Comunicacién social
ediciones y publicaciones, Sevilla, 2005

18.- KOTLER Philip, “El marketing segun Kotler: como crear, ganar y dominar los mercados”, Ed. Paidos,
Espafa 1999
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El marketing mix centra su actividad en las cuatro variables fundamentales de la funcién
comercial: el producto, el precio, la distribucién y la comunicacion o promocion. Su
objetivo es que la empresa tenga éxito en su objetivo final: llegar a los consumidores y
comprar el producto.

Unicamente una fusion adecuada de las cuatro variables puede lograr que el bien o
servicio que se pretende vender cubra las necesidades y los deseos de sus compradores
y que, ademas les llegue justo en el momento en que lo necesitan o lo buscan. Por ello, la
empresa debe disefiar con sumo cuidado sus estrategias: en cuanto al producto, debe
estudiar bien la forma, su calidad, su presentacién externa, el envoltorio, etc.; sobre el
precio, la empresa debe meditar con atencion en cuanto lo va a fijar, porque este va a
influir, de forma significativa, en que los consumidores quieran adquirir o0 no el producto;
en relacion a la distribucion, la empresa debe procurar que el producto llegue al
consumidor en el momento y en el lugar adecuados; por ultimo, la empresa debe
persuadir a los consumidores, a través de la publicidad y otras técnicas de promocion, de
gue compren su producto y no los de la competencia.

Sin lugar a dudas, una de las actividades mas importantes del marketing es el de
establecer vinculos permanentes entre la empresa y los clientes, con el objetivo de
generar (si es posible) "clientes de por vida".

Una de las caracteristicas mas utiles e importantes del marketing consiste en planificar,
con alto rango de éxito, el futuro de nuestra empresa, basandonos para ello en las
respuestas que ofrezcamos a las demandas del mercado, el entorno en el que nos
posicionamos cambia y evoluciona constantemente, el  éxito de la empresa dependera,
de la capacidad de adaptacion y anticipacion a estos cambios.

Por tanto, el marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de
nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en
busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion que consiga los objetivos
buscados. En este contexto las empresas en funciébn de sus recursos y capacidades
deberan formular las correspondientes estrategias de marketing que les permitan
adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la competencia.

La estrategia de marca define e identifica los valores de una empresa. Considera
aspectos como “la idea de negocio”, la identidad, los puntos de contacto y los indicadores
de éxito y control que aseguren la validez de la promesa de valor. También atiende
asuntos como la cobertura de la marca, el reconocimiento y posicionamiento para lograr
consistencia y coherencia en su presentacién y comunicacion con el cliente.

Sin lugar a dudas, recolectar, estudiar y analizar toda esta informacién sobre la empresa,
y luego plantear la estrategia de marca, es un proceso que toma tiempo, pero sus
resultados son considerables teniendo en cuenta que la diferenciacion en el mercado es
lo que mas rentabilidad aporta a largo plazo. Igualmente, una adecuada estrategia y
gestion de marca es una ventaja competitiva que permite obtener mayor flujo de caja, es
decir, mayores ingresos. La implementacion de una estrategia de marca puede dividirse
en dos grandes partes, uno comprende la recoleccidn y el analisis de la informacién y otro
el planteamiento como tal de la estrategia y las acciones a seguir.
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Asi pues, el marketing estratégico es indispensable para que la empresa pueda, no sélo
sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro.

El Branding es la disciplina encargada de crear y gestionar marcas. Es una disciplina que
nace de la necesidad de manejar conceptos estratégicos mas perdurables que las propias
campafias de comunicacion, es una herramienta estratégica encargada de definir una
Identidad de Marca, es decir la apuesta estratégica que se va a hacer con la Marca (cémo
quiere ser percibida); vigilar que la comunicacién que realiza la marca (publicidad,
eventos, etc.), se adapta a la identidad definida; medir peribdicamente el impacto que han
tenido los acontecimientos (entrada de competidores, crisis de comunicacion) .

Las marcas deben establecer una conexion emocional con el cliente. El branding se dirige
a los sentimientos, a los deseos mas profundos de los consumidores. Por medio de éste
se logra comunicar a los clientes una serie de valores y experiencias, transmitir una forma
de vivir, uno accede a un supuesto mundo de valores. Produce en los clientes emociones
y deseos, y al mismo tiempo transmiten valores precisos y se crea una identidad de marca
concreta. Con la marca el cliente se identifica, construye modelos de vida, y logra que nos
identifiqguemos y relacionemos con ella. A través de una marca podemos comunicar
seguridad, familiaridad, singularidad, diferencia, generando no sé6lo una memoria
individual, sino también colectiva.

Las principales caracteristicas del branding son:

1. Creacion y exaltaciébn de una marca estableciendo una conexion emocional con el
cliente.

2. La finalidad no es otra que vincular emocionalmente al consumidor con la marca
creada: se trata de llegar a sus deseos mas profundos.

3. No se produce un objeto para un sujeto, sino un sujeto para un objeto determinado: hay
gue producir y crear deseos; el branding crea una necesidad concreta.

4. A través de la marca se comunican valores y principios de una compaiiia.

5. El branding permite cierta “humanizacion” de una marca e intenta apoderarse de sus
corazones.

Crear o administrar una marca debe ser un proceso de analisis consiente y coherente
efectuado por las empresas. Para realizarlo, en primer lugar, es necesario que la empresa
perciba la marca de forma coherente. Para esto, se recolecta la informacién que define a
la marca, el beneficio que ofrece, los mensajes y canales que utiliza, los valores y los
factores diferenciales. Después de entender lo que la empresa quiere ser, se contrasta
esta informacién con la percepcion y las expectativas que tiene el cliente sobre la marca y
ver realmente qué tan posible es alcanzar los objetivos planteados, para definir luego la
estrategia de marca, donde se establece la propuesta de valor para el cliente (que debe
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ser relevante, creible, alcanzable, sostenible, diferencial y enfocada), los puntos de
contacto (se concretan los mensajes y los canales apropiados para transmitir los valores
de marca). Una vez ejecutada y puesta en marcha la estrategia, al igual que en todo
proceso, se debe realizar seguimiento a cada accion con el fin de obtener informacion
concreta y determinar si se han logrado los objetivos.

Tradicionalmente, el esquema sobre el proceso de compra incluia cuatro instancias: la
deteccion del deseo, la busqueda de alternativas, la eleccion y finalmente la compra.
Actualmente, se agrega un eslabdon mas a la cadena en el que la relacion entre compra y
lealtad a las marcas es fundamental para toda empresa que desee triunfar en el mercado.

El branding es una de las herramientas principales para aquellas empresas que deseen
llevar el valor de su marca a la maxima expresion. Es por eso que “una de las tendencias
actuales es construir una relacién emocional con el consumidor en la que la compra y
lealtad hacia la empresa sean inseparables®1s. “Las principales caracteristicas del
branding emocional son: |I) Pasar del concepto de consumidor al de persona: los
consumidores compran, las personas viven. Il) Del producto a la experiencia: los
productos cubren necesidades, la experiencia cubre deseos. lll) De la honestidad a la
confianza: la honestidad se espera, la confianza debe ser ganada. IV) De la calidad a la
preferencia: la calidad existe, la preferencia crea la venta. V) De la notoriedad a la
aspiracion: ser conocido no significa ser amado. VI) De la identidad a la personalidad: la
identidad se relaciona con el conocimiento de la marca, la personalidad habla del caracter
y el carisma de la firma. VII) De la funcién al sentimiento: la funcién habla de cualidades
superficiales y practicas acerca del producto, el sentimiento se vincula con el disefio que
es sensorial. VIII) De la ubiquidad a la presencia: la ubiquidad es ser visto, la presencia es
emocional. 1X) De la comunicacion al didlogo: comunicar es decir lo que ofrezco para
vender, dialogar es compartir con el consumidor. X) Del servicio a las relaciones: el
servicio vende, las relaciones representan conocimiento.”20

El mundo de la publicidad es un mundo lleno de colorido, de imaginacién, de exceso en
las formas y en los contenidos cada vez més atrevidos y excitantes en su expresion, la
publicidad y el disefio buscan abordar temas que resulten sorprendentes y capturen la
atencion de un consumidor. “Es la época de la publicidad creativa y de la fiesta
espectacular: los productos deben convertirse en estrellas, es preciso convertir los
productos en seres vivientes y crear marcas personas con estilo y caracter.”21

Llamar la atencion de la generacion de los nifios de hoy y de sus padres se ha vuelto un
negocio muy complicado. Todo es cuestién de crear el mejor concepto posible para
estimular su imaginacién. Incluir muchos canales y apelar a cuantos sentidos nos ha
dotado la naturaleza ya que es la mejor plataforma para el éxito.

19.- Ibid. p. 66

20.- Ibid. p. 66

21.- COSTA Joan, “Imagen global’, Ed. CEAC, Barcelona 1994

GOBE Marc, “Branding emocional: El nuevo paradigma para conectar las marcas emocionalmente con las
personas”, Ed. Divine Egg Publicaciones, Espafia 2007
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El mercado actual de los nifios es muy dinamico por su misma naturaleza. Los nifios
crecen de prisa. Cualquier padre dira con todo detalle cuanto de su ingreso disponible
dedica a satisfacer las necesidades, gustos y los deseos de su s hijos. Los nifios son algo
mas que consumidores finales, ya que disponen de un ingreso disponible sustancial
propio. Estos chicos también ejercen una fuerte influencia sobre las principales compras
del hogar. En términos generales, cualquier marca es potencialmente atractiva para los
chicos si esta logra cumplir los criterios de ser moderna y divertida.

Lo que se ha vuelto evidente es que mas y mas chicos definen su vida, su papel en la
jerarquia social, su popularidad y su éxito por medio de las marcas que usan, que comen
y con las que se desenvuelven por la vida. Por lo tanto es légico que de manera creciente
se esfuercen por rodearse de las mejores marcas puesto que eso los ayuda a obtener el
reconocimiento y la posicion social que aspiran. Por ello, la funcién de las marcas ha
cambiado, la funcionalidad ocupa ahora un segundo lugar frente a la carencia de que
junto con la propiedad de una marca viene el éxito y la admiracion. Todo forma parte del
conjunto que crea una identidad y un sentido de pertenencia.

Los nifios y adolecentes constituyen un segmento muy importante: inconstante,
competitivo, siempre cambiando y en movimiento. Las compafiias que quieran llegar a
este tipo de mercado deben ser capaces de hablar su mismo idioma, identificar las Gltimas
tendencias y encontrar el mejor modo de atacarlos y dirigirse a ellos en un tono adecuado.

Las marcas mas que ponerse delante, sobre todo, tienen que proponerse, presentarse,
ofrecerse, dispensarse para que desde el contacto sean elegidas, la clave esta en los
sentimientos y buena creatividad desde una excelente estrategia: emocionar desde la
marca con el inestimable apoyo de una vision que involucre a las personas, porque ahora
las personas se convierten en el medio fundamental para propagar la sensacion positiva
de la marca, son el altavoz del mensaje de la marca. La marca es una propuesta, un
universo de sensaciones, un sentimiento intimo, tiene que convertirse en preferida. Y, sin
duda, la preferencia siempre comienza por convertir la relacion en agradable, positiva,
directa, personal. Las personas, la audiencia objetivo, los publicos de los que depende la
existencia de la marca deben elegir estar con la marca, un momento, un instante, unas
horas, las personas deben elegir la marca porque les resulta atractiva, alegre, divertida,
cercana, amable, calida.

La marca confiere personalidad y caracter al producto, lo que nos permite diferenciarlo vy,
asi, tomar una decisibn mas acorde con nuestra propia escala de valores. Incluso existen
ciertas marcas que han creado un universo tan sélido que despiertan tantas simpatias
como antipatias en la sociedad, por este motivo, cada vez son mas las marcas que se
componen de atributos subjetivos (emocionales), ahora la publicidad camina hacia una
sociedad en la que las marcas tienen ideologia y los anunciantes van a ser obligados a
comprometerse socialmente para poder empatizar, para poder establecer vinculos
emocionales fuertes con el consumidor; los valores emocionales se construyen de forma
independiente al valor funcional del producto.
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Las reglas han cambiado, para ser elegido hay que ser atractivo. La marca fundamenta su
singularidad desde la emocion, por eso es esencial empezar a elaborar estrategias desde
angulos alternativos, no se trata de construir mensajes, no hay que centrarse en las
palabras, hay que elaborar estrategias sensacionales, desde las sensaciones, desde los
cinco sentidos, desde lo emocional.

El comienzo de la aplicacién de los denominados valores emocionales en las campafas
publicitarias, es resultado de un proceso de cambio méas profundo que ha modificado la
forma de concebir la relacion consumidor-empresa. Este trato intenta imitar en ciertos
aspectos las relaciones personales basadas en la confianza y el respeto mutuo.

Las marcas conversan con las personas cuando salen a su encuentro. En espacios
abiertos, cotidianos, usuales y conocidos. La marca tiene que salir y comprobar como la
perciben. Si la marca no se ve, no se oye, no se toca, no se huele, no se saborea
entonces no existe. Una marca sélo existe cuando se hace presente, se comunica a
través de los sentidos, es emocional.

Los consumidores no captan los mensajes del marketing, sino que los filtran (mediante la
percepcion) y los codifican (mediante la emocion) antes de que lleguen al nivel
consciente. Asi, envolveran el mensaje de significado, basado éste en su experiencia y
conocimientos. Este proceso no es consciente pero sus efectos se hacen patentes en
forma de actitudes, creencias, sentimientos y juicios de valor.

La marca en si misma es un envoltorio de hechos objetivos, es una metafora que une el
mundo de lo insustancial (emociones/juicios/evaluaciones) con el mundo de lo sustancial
(sensorial/experiencia). Los productos son literales, las marcas metaféricas, porque son
una imagen mental que representa la experiencia del producto.

Estimulando el buen humor e intentando conquistar la confianza del consumidor, las
marcas buscan estar mas cercanas del puablico, utilizando personajes simpéaticos que
invitan a diferentes generaciones a una constante interaccion.

Los personajes, aunque presentando muchas veces una imagen infantilizada también
atrae a los adultos a través de la manifestacion del remembranza, campafas publicitarias
exitosas garantizan que estos iconos sobrevivan por muchos afios, pasando por la
infancia de las personas y tornando a encontrarla mas tarde, cuando ellas estan
susceptibles a recordar. Estos personajes poseen una eficiente capacidad de cautivar
consumidores mas maduros tanto por medio del estimulo ladico, cuanto por medio del
apelo nostalgico.

Los personajes de marcas ejercen una funcion fundamental al establecer las conexiones
de credibilidad y confianza en la relacién publico-producto, son ellos los responsables
porque transmiten los valores de la empresa y las cualidades de los productos que
representan ya que son figuras dindmicas y parecen espontaneas, por medio del estimulo
ludico ellos tienen la competente habilidad de crear un vinculo afectivo en diferentes
generaciones de modo efectivo.
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Las mascotas de marca son los personajes que acompafian a un logo, un producto, una
campafa de marketing, etc. y sobre todo es una parte comunicativa de la marca, se
caracterizan por su originalidad, por ser signos figurativos y poseer cualquier tipo de
forma, ya sean geométricas, de objetos, cosas, letras, de animales, humanos o una
combinacién de éstas; es perfecta para camparfias publicitarias y grandes eventos, asi
como actos sociales. Es otra técnica mas de comunicacién y relacion de una marca con
una imagen.

En publicidad, la “mascota” es el personaje de marca, unico y exclusivo, qué nacen con el
fin de publicitar el producto y tienen un valor simbdlico. También llamadas “Brand
Character” o “Carton Trade Character”, su mision es simpatizar con el consumidor a la vez
gue les informa de las cualidades del producto y contribuye al aprendizaje de la marca.
Las mascotas llaman la atencién con el recurso de ternura, y atractivo, logrando de esta
forma despertar el deseo, convencer y accionar efectivamente.

En los medios de comunicacién las mascotas desde hace varios afios, junto a los bebes,
lograron ser los protagonistas del rol central en comerciales de TV, graficas de revistas,
diarios, cine, via publica y radio. Son utilizados como estrategia comercial, apelando a los
sentimientos y a movilizar emociones logrando fijar conceptos y vender mediante el
carisma de los mismos todo tipo de productos y servicios, constituyendo entidades Unicas.

Las mascotas actlan en la estrategia comercial para obtener los objetivos buscados,
reforzando una actitud favorable hacia el producto a comercializar. Son verdaderos
objetos estratégicos que principalmente movilizan emociones apelando a los sentimientos,
asi logran que recordemos, que tengamos en mente la marca, producto o servicio y que
por ende terminemos comprando. Su finalidad es vender, lograr un buen posicionamiento,
es decir el lugar que ocupa el producto o la empresa en la mente del target o persona a la
que se quiere llegar.

Uso de una mascota

La idea o concepto que motiva a una empresa a utilizar una mascota o personaje en su
identidad corporativa se concentra en la motivacion que tienen todas las marcas de ser
Unicas y esto es tan importante como la de una busqueda que propicia muchas veces el
ser humano de estos tiempos por distinguirse en una sociedad globalizada y conectada.

Otras finalidades y ventajas en la utilizaciébn de una mascota o figura es la de movilizar
emociones y sentimientos, cambiar o mejorar la actitud del producto frente al mercado y
sus publicos.

La utilizacion de una mascota no debe ser deliberada para cualquier marca de empresa u
organizacion, el uso erréneo de ésta puede causar un efecto no deseado en el publico.
Una mascota de marca puede ser extremadamente eficaz como institucion y como
promocion, la representacion visual de la mascota debe ser adecuada a los valores
culturales y estéticos vigentes en el medio donde ellos estan inmersos.
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Perspectiva histérica

La historia de los personajes de marca comienza en el siglo XIX, cuando surgieron figuras
ilustrando el packaging de algunos productos alimenticios. Su constante aparicién hizo
gue poco a poco fueran asociados con los productos que los acompafan y su aspecto
amigable les trajo la simpatia del publico. Desde entonces, sus beneficios quedaron
claros; ellos no solo transmiten las calidades del producto, pero también humanizan la
imagen de la marca, diferenciandola.

Con el pasar del tiempo el surgimiento de mas personajes revel6 su variedad de formas y
tipos, ellos pueden ser reales o ficticios, pueden ser humanos o animales, vegetal o algo
inanimado.

“Antes que existieran los logos, los animales ya se usaban como simbolos muy fuertes e
identificativos”.22 Desde lo religioso, los egipcios representaban a sus dioses con cabezas
de animales. El primer simbolo de la comunidad cristiana fue el pez, en tiempos en que en
Roma pintaban peces en las catacumbas, como puntos de encuentro para los cristianos.
El ser humano tiene una relacién con el mundo animal de fascinacion y respeto, que se
intenta trasladar a las marcas.

Desde la década en que existieron las asociaciones de protecciones de animales en el
mundo, éstos se volvieron verdaderos simbolos que representaban algo grande. Las
empresas 0 marcas gque usan en sus logotipos figuras de animales, en muchos casos, lo
hacen por la cualidad de cada animal. Por ejemplo la cualidad del perro es la fidelidad y
proteccién, la del aguila es la rapidez o seriedad, la del condor la majestuosidad y la del
puma la sofisticacion. El felino de la marca Puma, més alla del simbolo, también desde
sus colores rojos y negro, refleja el concepto de potencia y sofisticacion.

Cada vez mas la estética cartoon viene conquistando la aceptacién del publico adulto,
antes ese tratamiento grafico era visto como algo infantil, tal vez lo que queda explicar es
la amplitud del target que consume historietas, dibujos animados y videogames es la
apuesta que ha sido hecha en historias mas maduras. Tales progresos influencian
también el medio publicitario, lo que posibilita una mayor maleabilidad de las mascotas de
marca, permitiendo que ellas trabajen de modo més interactivo y convincente con los
productos de los cuales son voceros.

Siendo los papas los responsables por la decision final de compra, ya poseyendo un
vehiculo afectivo con la propuesta grafica del producto, ellos se sienten seguros en
permitir que sus nifios también disfruten de la calidad que la marca ofrece.

Es muy comun que la mascota publicitaria desarrolle una labor social dentro de la
narrativa de los anuncios publicitarios, ya sea la expresion de amor, ternura, apoyo,
constancia o fidelidad, afianzando los valores tradicionales de la sociedad que la genera.

La realizacién grafica y la personalidad que el publicista confiere a la mascota,

tradicionalmente le permiten unirse a la comunidad publicitaria y cultural a través de las
caracteristicas emocionales que despierta de los logros sociales que alcanza.

22. Maria Eugenia Pintos, www.surebrandesing.com, Junio 2005

73



CAPITULO 4

74



Capitulo 4 Realizacién de la identidad gréafica

Los logotipos son el lenguaje internacional del mundo, cruzan fronteras y proporcionan un
medio facil de transmitir un mensaje inequivoco y uniforme al publico; son una de las
partes mas visibles de la llamada Identidad Corporativa. Los logotipos identifican,
diferencian, comunican, garantizan autenticidad, afiaden valor y representan
potencialmente haberes valiosos.

La identidad grafica debe figurar en todos los documentos y formatos de comunicacion
propios de la empresa, el objetivo es mantener un estilo unitario en todos los elementos
gréficos, se pretende que el logotipo no pierda definicién, cualquiera que sea el tamafio o
soporte de reproduccion.

La importancia de la identidad grafica como estrategia de posicionamiento de una
empresa consiste en informar, persuadir y perpetuar en los consumidores y clientes, en
este desarrollo se toma en cuenta que la imagen identificara a una zona regional o de
manera global; cada zona tiene diferentes alcances, pero en nuestros tiempos la identidad
corporativa se disefia pensando en forma multi-regional, asi se prepara el futuro en el
crecimiento del mercado.

Cada logotipo requiere de un campo de expansion, donde mostrard la imagen de la
compafiia, esto se representa en la papeleria de la empresa, es la primera vision que
recibe el usuario por parte de una organizacion. Se debe tomar en cuenta la textura, el
color del papel, etc. Los elementos auxiliares en la presencia de la compafiia son por
ejemplo: tarjetas de visita, postales, tripticos, anuncios en periddicos o0 revistas,
promocionales, sefiales en las oficinas, imagen en la flotilla de camiones, entre otros, en
ellos llevara implicito el mensaje de calidad que mantiene la compaiiia.

Los alebrijes son figuras de cartdbn monstruosas y fantasticas, casi surrealistas, que
mezclan formas imaginarias y animales mitoldgicos con algunos elementos de la realidad:
dragones con pico de gallo, calaveras aladas, serpientes con cabezas de diablos, y
muchas figuras més. Es una artesania mexicana, su origen, en lo que a pintura y papel se
refiere, se encuentra en la Ciudad de México, México D.F. en 1936; su creador “Pedro
Linares Lopez, cuenta que estando muy enfermo, al borde de la muerte, sofié que estaba
en un bosque donde vio a estos seres que lo acompafiaban en su camino de regreso a la
conciencia y también escuché un grupo de criaturas gritando: "Alebrijes"”, "Alebrijes", de
ahi que usara esta palabra que escuch6 en su suefio para nombrar a las figuras que
Vio.”23

23.- Padez Rubén y Raul Aceves . Abracadabra Juguete mexicano . Amaroma ediciones, México, 2002.
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Tiempo después, al fin curado de su enfermedad, logré librarse de las horribles visiones.
Sin embargo decidio representarlas en papel mache, como recuerdo de esa oscura etapa
de su vida. Al cabo de un tiempo fue a visitar a unos familiares residentes del estado de
Oaxaca, México, al contarles la naturaleza de sus suefios y mostrarles algunas de las
figuras que este traia consigo, los familiares quedaron muy impresionados, en especial
uno de nombre Manuel Jiménez, de oficio artesano, a este se le ocurrié reproducir las
figuras en madera de copal.

Los animales que vio Linares fueron extrafias figuras de colores, con alas, cuernos, colas,
colmillos y demas. Estas esculturas fueron descubiertas por sus primeros clientes quienes
eran maestros pirotécnicos, luego por la cineasta Judith Bronowski quien junto con
Linares dio a conocer a nivel mundial la historia de los alebrijes a través de un documental
que ella misma produjo y dirigio.

Una version mas habla sobre el pintor mexicano José Antonio Gmez Rosas, apodado El
Hotentote, que en su paso por la Academia de San Carlos, en donde se organizaba
anualmente un baile de mascaras, se le pidi6 una serie de telones, por lo que encarg6 a
su cartonero Pedro Linares que hiciera una nave y un Alebrije, ante esta peticion Linares
le pregunt6 al pintor como hacerlo, a lo que éste le contesto: toma un Judas, y ponle cola
y alas de murciélago. En las pinturas de El Hotentote frecuentemente aparecen figuras
zoomorfas y fantasticas, en las que se combinan partes de reptiles, aves, anfibios,
insectos y mamiferos, al igual que diferentes épocas y estilos.

Pedro Linares recibio el Premio Nacional de Ciencias y Artes 1990 por su gran trayectoria
artistica y por su creacién:; Los Alebrijes. En la actualidad los hijos y nietos de Linares asi
como miles de cartoneros mas, contintan la tradicion familiar creando Alebrijes.

Pero como quiera que haya sido, la creacién de los alebrijes no surgi6 como un acto
fortuito, sino como el resultado de una larga meditacién creativa aunada a la practica
magistral de la cartoneria. Se cred toda una tendencia seguida por muchos artistas
populares y no populares, mexicanos y extranjeros. Se trabajan no sélo en la ciudad de
México sino en Celaya, ciudad cartonera de abolengo; en Espiritu Santo, Oaxaca,
poblaciéon indigena mixe, se tiene su propia versidbn pero elaborados de madera,
fortaleciendo asi la tradicion de incluir en el arte mexicano, sensaciones de “terribilidad”
gue nos recuerda la fuerza macabra de la escultura prehispanica de la Coatlicue. Los
alebrijes han rebasado su contexto original, convirtiéndose en un concepto generalizado
en México para muchas y diferenciadas manifestaciones de la vida cotidiana.

En general el arte del alebrije es algo digno de apreciar, dada la belleza de sus piezas y la
perfeccibn con que estan hechas, es ademas uno de las tantas maravillas del arte
mexicano y orgullo y sello distintivo de Oaxaca. Tener uno en casa 0 una coleccién de
ellos es considerada de buena suerte y se dice que la felicidad acompafa a todo aquel
poseedor de una de estas obras de arte, ademas es también poseer de lo mejor del arte
mexicano, tan vasto, colorido y lleno de vida, cuya belleza es reconocida a nivel
internacional.

76


http://www.uv.mx/popularte/esp/buscar.php?query=Oaxaca
http://www.uv.mx/popularte/esp/buscar.php?query=indígena
http://www.uv.mx/popularte/esp/buscar.php?query=madera
http://www.uv.mx/popularte/esp/buscar.php?query=escultura

Algunos autores afirman que el papiro fue el precursor del papel y que ya se hacia en
Egipto hacia el afio 2400 a.C. Por otro lado existe la teoria generalizada de que los chinos
descubrieron la forma de fabricar papel hacia el afio 105 de nuestra era. Por lo que
respecta al mundo mesoamericano tenemos noticias vagas de que los mayas
manufacturaban papel, que llamaban huun, unos 500 6 1000 afios antes de nuestra era,
pero muy poco sabemos acerca de la fecha en que el papel que los mexicanos llamaron
amatl, que empezé a usarse entre las civilizaciones que habitaron la parte meridional de
México.

El papel se producia en vastas regiones como las de Yucatan, Chiapas, Veracruz, las
Huastecas, Oaxaca y partes de Guerrero, Morelos y del Valle de México en donde
habitaban diversos grupos culturales. Los usos del papel entre los pueblos de
Mesoameérica fueron dos: uno, para elaborar libros en forma de biombo, que conocemos
como “codices”, en los que se registraba el quehacer cotidiano de los pueblos de la
region: relatos de historias, de asuntos religiosos, registros del tiempo y correcciones al
calendario que se usaba, informes sobre sus origenes, las hazafias de sus dioses, sus
fiestas, adornos para las ofrendas, y para la magia y la brujeria, cuyo uso esté vigente
hasta la actualidad. El otro uso que se dio al papel fue como vestido, en lugar de las
pieles de animales, aunque después fue sustituido por los tejidos de ixtle y algodén. Los
mayas se vestian con tlnicas hechas de huun, papel fabricado de la corteza de las
higueras, mientras que los aztecas lo destinaban para adornar a los dioses y a los
sacerdotes.

Con base en los cédices se ha generado una polémica acerca de la invencion de la
escritura, pero que nos deja un vacio respecto a la invencion del papel. Segun el mito
azteca, fue el dios Quetzalcdatl el inventor de la escritura; pero segun el mito maya, por el
Sefior del Ojo del Sol, el Kinich-Ahau. Sin embargo ninguno de los mitos menciona cémo
y cuando fue inventado el papel.

Posteriormente el papel indigena fue disminuyendo tanto por la persecuciéon de la magia y
la brujeria durante el Virreinato (ya que el papel era considerado como medio especial
para estas practicas), como por la presencia del papel importado que llegaba del oriente,
por la Nao de China, en donde se transportaban dos tipos de papel, el de arroz, utilizado
desde entonces para envolver el tabaco y el que hoy conocemos como “papel de china”,
que se utilizaba para envoltura y empaque. El cartdn aparecié en la Nueva Espafa,
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nombre que se le dio a México durante el Virreinato, hasta el siglo XVIIl. Con ello se inicié
su uso para las encuadernaciones de los libros de tipo europeo que, hasta ese momento,
se hacian con piel de animales o con pergamino.

Aunque algunas tradiciones artesanales de carton han ido desapareciendo poco a poco,
el cartonero cubre todavia un ciclo de produccion ligado a las festividades religiosas del
afo, para el Sabado de Gloria en la Semana Santa los judas, en mayo pericos y payasitos
de cartdn pintado y para el mes de junio, el dia de San Juan llevaban caballitos, payasos
y mufecos ‘encuartados’ (con movimientos de pies y manos), en septiembre cascos de
cartdn para las fiestas patrias, caballitos, cornetas, aguilas y el cura Hidalgo, para las
celebraciones de los difuntos se hacian en cartdn las calaveras recortadas que bailaban
tirando de un hilo, terminaban el afio con los nacimientos y las ‘cuernudas’, pifiatas de
picos, o en forma de rabanos que se hacian antes.

Quetzalcoatl fue una divinidad en casi toda Mesoamérica, incluyendo a los olmecas,
mayas, mixtecas, toltecas, pero principalmente entre los aztecas. Es bastante
sorprendente como Quetzalcéatl (también conocido como Kukulcan, Gucumatz y Votan)
estd en practicamente todas las culturas del México precolombino. Y todos le describen
igual, con pequeiias variaciones.

Quetzalcéatl es el nombre que dieron los pueblos de habla nahuatl al Ser Supremo; se
compone de dos raices: Cdatl, “serpiente”, y Quetzal, “ave emplumada".

Otros significados de las raices del nombre “Quetzalcéatl” que ayudan a entender este
concepto tolteca (tomado de los diccionarios: "Vocabulario Nahuatl-castellano", del padre
Molina, México 1966, y "Diccionario de la Lengua Nahuatl', de Remi Simeon, Ediciones
Siglo XXI, México 2001), son los siguientes: Coatl: “serpiente, doble, gemelo, ombligo,
experiencia, generacién, masculinidad, inmovilidad, pecado”. Este término da origen al
aztequismo Coate, "hermano".

Para la cultura de los aztecas (y otros pueblos de habla ndhuatl) era hermano de

Tezcatlipoca, en cambio para la de los toltecas eran rivales en sus funciones de creador y
destructor. Los aztecas consideraban a Quetzalcéatl como el Dios de la Inteligencia y del
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viento, cabe mencionar que segln una leyenda nahuatl, Quetzalcéatl le ensefio al hombre
el arte de la orfebreria, el cultivo del maiz, a labrar los metales, lapidaria, astrologia, entre
otros; aunque jamas se llegd a saber su nacionalidad y su procedencia.

Se cuenta que habiendo bebido el suave neutle (pulque) se emborrach6 y cometié actos
bochornosos después de lo cual decidi6 marcharse para siempre tomando el rumbo del
Golfo de México o Mar de las Turquesas. En un suicidio ceremonial al cual le
acompafiaban cuatro mancebos sus discipulos, se hundié para siempre, renaciendo como
la estrella de la Mafana y posteriormente adoptando el nombre de Quetzalcoatl, que
quiere decir serpiente emplumada o serpiente de plumaje hermoso.

La combinacién Quetzal-Coatl contiene los siguientes significados, todos relativos a las
funciones de Quetzalcdatl en la teologia tolteca: “serpiente con plumas”, “doble precioso”,

LT ” W ” W

“ave de las edades”, “gema de los ciclos”, “ombligo o centro precioso”, “serpiente acuatica

fecundadora”, “el de las barbas de serpiente”, “el precioso aconsejador”, “divina dualidad”,

"« "o

“femenino y masculino”, “pecado y perfecciéon”, “movimiento y quietud”.

Quetzalcéatl representa la dualidad inherente a la condicibn humana: la "serpiente" es
cuerpo fisico con sus limitaciones, y las "plumas" son los principios espirituales.

Lo que dice la cultura prehispanica es que Quetzalcoatl les ensefidé todo lo que sabia,
desde el numero cero, arquitectura, astronomia, entre muchas otras cosas y se marcho
diciendo que un dia volveria. Por esta razén los aztecas y el resto de culturas
confundieron a los colonizadores barbudos con Quetzalcdatl.

Las ensefianzas de Quetzalcoatl quedaron recogidas en documentos y transmitidos por
tradicion oral. Los primeros cronistas espafioles lo pusieron por escrito, y se han
publicado traducciones parciales de los mismos. Este concepto también se relaciona con
el sexto sol y la finalizacién del calendario maya en el afio de 2012. Las narraciones
prehispanicas que describen las caracteristicas de la apariencia fisica de Quetzalcdatl, lo
definen claramente como una persona de origen europeo.

Quetzalcéatl es representado por los aztecas con una serpiente emplumada, hay muchos
ejemplos de estas en la piramide del sol, en Teotihuacan; Chichen Itza es otra ciudad
donde hay muchas representaciones de la serpiente emplumada, pero los mayas
nombraban a este dios como Kukulcan, los olmecas lo conocian como Quetzalcéatl
también.

Algunas de las leyendas o historias cuentan que Quetzalcéatl era una persona blanca y
con barba, cosa que parece que podia ser no muy habitual en esa zona, aunque se ha
demostrado que si habia habitantes barbudos y de tez blanca. Otras teorias parecen
referirse a que Quetzalcoatl tenia rasgos hebreos, esta leyenda va ligada a diversas
fuentes, como la de que Quetzalcoatl seria un faradn egipcio (los faraones egipcios
también usaban barbas, a veces postizas) que habian llegado con los fenicios (expertos
navegantes), de esta manera se explicarian muchas de las incAgnitas sobre sus
construcciones, tecnologia, conocimientos de astronomia, la técnica de la momificacion y
palabras en comun entre las dos culturas. El hecho de encontrar momias egipcias en la
pirAmide de Keops con una serpiente emplumada engrandece estas leyendas.

Se dice también que Quetzalcbéatl era de raza negra, y siguiendo con los egipcios, durante
la dinastia 25, los faraones tenian tez oscura y eran originarios de Mali. En esa dinastia
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los dominios del imperio egipcio se expandian hasta Etiopia. Se comenta, que se han
encontrado restos de pueblos mexicanos donde la mayoria de poblacién era de raza
negra y que los nombres de algunos de estos poblados coinciden con nombres de
poblados en Mali.

Otra de las teorias es que Quetzalcéatl era vikingo. Se ha demostrado que los vikingos,
también expertos navegantes, viajaban a las costas americanas para comerciar. Algunos
otros dicen que Quetzalcoatl fue el Gltimo gran sacerdote y navegante de origen Minoico,
sobreviviente de alguna expedicibn naval, la cual, logré arribar a tierra firme,
perteneciente al continente americano. También es muy probable que los integrantes de
la expedicion Minoica, de la cual, Quetzalcéatl era uno de los integrantes, haya logrado
descubrir y radicar en alguna de las islas del Caribe ,antes de arribar a las costas del
golfo de México; seguidor del culto a la serpiente minoica, del culto al Sol y del culto a las
deidades volcéanicas, asi como un genio en la astronomia, la cronometra, las artes y la
agricultura, sabiduria que permitié a Quetzalcéatl fundar una compleja clase sacerdotal en
Mesoameérica, dedicada al fomento y a la difusiébn de la sabiduria Minoica en tierras
americanas.

Quetzalcoatl, debido a su estatus de gran sacerdote y navegante minoico, debié efectuar
frecuentes visitas a Egipto con el propésito de analizar determinados aspectos
relacionados con la ideologia cultural de los egipcios, antes de involucrarse en las
expediciones efectuadas en el océano Atlantico, por los Minoicos. El intercambio de
indole cultural que existi6 entre los egipcios y los minoicos es evidente y ese intercambio
permanecio vigente durante mucho tiempo, antes del colapso de los Minoicos, como
cultura dominante en el mar mediterrdneo.

Debido a lo anterior Quetzalcéatl, arribo a América como un sabio conocedor de la
sabiduria de la cultura tanto Minoica como Egipcia. Razdon por la cual, el estilo de
expresion cultural de los Olmecas y los Mayas, tiene una cierta similitud con el de la
cultura Minoica 'y Egipcia.

Es muy probable que los Olmecas, hayan sido los primeros nativos americanos que
recibieron a Quetzalcoatl durante su arribo a las costas del golfo de México, pero es aun
mas probable que los Olmecas sean descendientes de la tribu de nativos caribefios que
acompafaron a Quetzalcoatl durante su viaje, hasta las costas del golfo de México.

El llamado sefior narigudo de la venta, Tabasco, es quizas la representacion mas precisa
de la verdadera apariencia que tenia QuetzalcoOatl, antes de que la figura de este
personaje evolucionara hacia formas mas complejas de ser representado, en su caracter
de deidad, en toda Mesoamérica.

Todo indica, que después de los Olmecas, fueron los mayas la civilizaciéon prehispanica
gue con mayor empefio, se dio a la tarea de fomentar y difundir el contenido de la
sabiduria Minoica, legada por Quetzalcéatl a los pueblos de la Mesoamérica prehispénica.
Los Mayas adoptaron a Quetzalcoatl como deidad pues hasta alla llevé sus conocimientos
y su asombrosa cultura, colocandole el nombre de Kukulcan o Votan (que debe haber
sido su nombre real) y recibieron de él las mas sabias ensefianzas tanto religiosas como
politicas y artisticas, iimportante dios en la mitologia maya, (maya: k'u uk'um y kaan,
'pluma y serpiente' ) también conocido como Gucumatz (quiché : Q'uk'umatz, 'serpiente
emplumada' ) es referido con este ultimo nombre en el Popol Vuh como un dios creador
del universo junto a Tepew, libro considerado como la biblia de los mayas kiches, también
aparece como deidad de los vientos con el nombre de Ehécatl en la estela 19 de Ceibal.
Alcanz6 especial trascendencia en la peninsula de Yucatan, donde fue venerado por los
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mayas itzaes en Chichén Itz4, por los mayas cocomes en Mayapan y por los mayas tutl
xies en Mani, en todas estas ciudades se construyeron templos en su honor.

Entre los restos arqueoldgicos de Chichén Itza se le puede observar como una serpiente
formada por rayos de luz que desciende por la alfarda de la escalinata principal del
edificio construido en su honor, durante los atardeceres equinocciales de marzo y
septiembre.

De acuerdo a los testimonios descritos por Diego de Landa, los mayas decian que
Kukulcan existi6 como una persona que llegé del poniente, antes, después, o al mismo
tiempo de que los itzaes llegaran a Chichén Itza. En su partida, se detuvo en Champoton,
donde también se erigi6 un templo en su honor, junto al mar, para posteriormente seguir
su camino hacia el altiplano de México.

En la mitologia Tlahuica, tan confusa como la griega, se crea una historia con respecto a
Quetzalcoatl, semejante a la del nacimiento del Rey Salomén, pues se dice en los
antiguos cdédices que Quetzalcéatl fue hijo de una mujer virgen llamada Chimalma quien
lo concibi6 al tragarse una piedra preciosa y del Rey-Dios Mixtocéatl, monarca de Tollan.
Que avergonzada por haber dado a luz sin matrimonio, Chimalma puso en una cesta al
nifio y lo arrojo al rio. (No se sabe a cual) y que unos ancianos lo criaron y educaron,
habiendo llegado a ser un hombre sabio y culto que al regresar a Tollan, se hizo cargo del
gobierno.

Tal vez Tollan si tuvo un gobernante sabio y bueno al que llamaron Quetzalcéatl, hijo de
Chimalma y el Rey-Dios Mixtocoatl, pero también es muy posible que los sacerdotes y
astronomos de entonces, al observar los cielos en la forma en que lo hacian, hayan
descubierto que el mundo, su mundo, formaba parte de la Via Lactea, de esta enorme
galaxia que hoy conocemos y formamos parte y a la cual daban por nombre Ixtacmixcoatl
que quiere decir "serpiente salpicada de piedras preciosas o luceros", “serpiente
incrustada de diamantes”. Y después de sus observaciones le hayan puesto Quetzalcéatl,
serpiente de plumas hermosas y extendido su culto a los habitantes de Mesoamérica. De
alli que en los asombrosos edificios de esa antigliedad se hayan esculpido esos simbolos
y reverenciado como deidad, pues a ningin hombre por sabio que haya sido, se le dio
jamas el rango de Dios.

Después de la caida de Teotihuacan hacia el afio 700, hubo en Mesoamérica varios siglos
de tinieblas y confusién, cambi6 el indole de su civilizacién, las ciudades sin fortificaciones
y gobernadas por sabios sacerdotes se desmoronaron y dieron lugar a ciudades
guerreras y a religiones mas belicosas. Una de estas ciudades surge hacia el afio 950
Tula, la capital de los Toltecas.

La historia de los Toltecas comienza con una leyenda que los describe como una tribu
Chichimeca que viene del norte a principios del siglo X conducida por un rey llamado
Mixcoatl y que se establece en Culhuacén. No se sabe con exactitud si Mixcoatl existio o
fue solo leyenda, pero su hijo Ceacatl Topiltzin vivio realmente.

De joven Topiltzin estudié para sacerdote y se consagro al servicio de Quetzalcéatl, la
serpiente emplumada antiguo dios de Teotihuacan, protector de la cultura y la civilizacion;
cuando accedié al trono Tolteca Topiltzin tomé el nombre de Quetzalcéatl, como a
menudo hacian los sacerdotes que tomaban la personificacion del dios a quien
enaltecian.
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Una generacion después de fundada Tula, los ejércitos toltecas, probablemente una
amalgama de muchas razas y tribus se habia esparcido por la mayor parte de México;
dominaron ambas costas y llegaron hasta Guatemala, en el sur y al interior del pais se
adentraron en las tierras de sus antepasados Chichimecas hacia el norte. Hacia el afio
1000 hicieron su mas espectacular avance y llegaron hasta Yucatan, donde aun florecia la
cultura Maya, algunos relatos seguro ayudados por la leyenda, dicen que llegaron por mar
y que venian dirigidos por el mismo Quetzalcoatl.

En cuanto a sus diferencias con respecto a Quetzalcéatl, parece que muchas de ellas se
debian a las diferencias climaticas entre ambas regiones. Para los aztecas, Quetzalcéatl
no sélo era el Sefior del Sol, sino el propio Dios-Sol del pais. Kukulcan ademas tiene los
atributos de un Dios-Trueno. En el clima tropical de Yucatan y Guatemala, el Sol al
mediodia parece dibujar las nubes de su alrededor con formas serpenteantes; de éstas
emanan el trueno, la luz y la lluvia, por lo que Kukulcan pareceria haber atraido a los
mayas mas como un dios del cielo que como un dios de la propia atmdsfera, a pesar que
muchas veces las estelas del Yucatan representan a Kukulcan con el aire saliendo de su
boca, como muchas representaciones mexicas de Quetzalcdatl.

“Quetzalcoatl, uno de los dioses mas complejos del México prehispanico. Es un héroe
gue crea el mundo con el cuerpo de la madre tierra, es quien roba los huesos del reino de
los muertos y los rocia con su sangre para dar la vida a los seres humanos, es quien roba
el maiz para darlo a los hombres. Es el viento que barre la tierra preparando la llegada de
Tlaloc, es la estrella de la mafiana, compafiero del sol en su lucha contra las fuerzas de la
noche”24

Dulceria “El Alebrije” compite con gran cantidad de distribuidoras de dulces a nivel local y
nacional que cuentan con un concepto de tiendas al mayoreo y menudeo tipo autoservicio
de féacil acceso, ademéas enfocan su misibn en satisfacer las necesidades en la
adquisicion de dulces a todos los detallistas, colegios, cooperativas, eventuales, fiestas,
restaurantes y tiendas de autoservicio, con la seguridad de que el cliente encontrara
precios bajos, un amplio surtido en dulces, confitados, galletas, pifiatas y articulos para
fiesta, realizando también entregas a domicilio.

Dulceria “El Alebrije” debera competir también junto a empresas que cuentan con mas de
3 sucursales alrededor de la ciudad y con mas de 20 afios de historia, experiencia y
brindando su servicio a jovenes, nifios y adultos.

En cuanto a la competencia visual debera poner plena atencion en el uso de la mascota
ya que la mayoria de dichas dulcerias cuentan con una; de esta manera si “el logo

24-GONZALES, Gonzales Luis, “Viaje por la historia de México”, Ed. Clio, México 2010
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orienta hacia el contexto: orienta a ubicar la empresa que asegura la calidad de los
productos”25, deduciremos que los logotipos y mascotas con los que competimos en el
mercado identifican a una dulceria pero no dan pauta a identificar el servicio que ofrecen.
Cabe destacar que siendo “El Alebrije” una empresa nueva debera competir arduamente
contra los afios de existencia de las demas, debera persuadir la atencion de los
consumidores por medio de una identidad corporativa Unica, practica, simple, memorable
y muy llamativa para que de esta manera la dulceria sea diferenciada y recordada.

La identidad grafica es un factor de fundamental importancia para el posicionamiento de la
empresa, si la identidad atrae la atencion, es facil de comprender y expresa credibilidad y
confianza, entonces sera facil de recordar y en consecuencia el posicionamiento de la
empresa sera sélido y duradero, tal y como lo hace una marca con el producto que
ampara.

El logotipo y mascota de “El Alebrije” jugara un papel muy importante en como lo percibe
su mercado; el simbolo, la marca y el emblema que lo distinguira de su competencia
debe ser atractivo y congruente con su empresa exaltando su calidad. Se basa en todo un
estudio de mercado que aporta al logotipo el poder transmitir el concepto del producto o
servicio de un modo impactante; no se trata de solo un conjunto de letras bonitas sino del
elemento que representara visualmente al negocio ante su mercado.

Competencia local directa

Dulceria Concepto Mensaje Estilo visual Técnica visual cona Ti i Color C icié
Dulceria Dinamismo Nifios Primitivo Simetria Abeja Palo seco Amarillo Estéatica y
La abeja feliz  Diversion Fiesta (Simplicidad) ornamental formal

Dulceri Diversion Sabores Primitivo Exageracion Ciudad Palo seco Azul Dinadmica e
c%ﬁé"a Confianza Diversion (Exageracion, Caramelo Morado informal
v Dinamismo Nifios redondez)
3 Calidad Variedad Funcional Simplicidad Dulce Palo seco Rosa Formal y
Dulceria  Totalidad Confianza Economia equilibrada
Gaby
Diversion Fiesta Expresionista  Profusion Pulpo Palo seco Morado Formal y
Dulceria Seguridad Alegria Distorcidn Globos dinamica
Barny Movimiento Nifios
Actitud
Diversion Alegria Primitivo Espontaneidad  Sol Palo seco Amarillo Estatica
Chispitas Calidad Dinamismo (Simplicidad, Caramelos
Dulczria Movimiento Fiesta redondez)

25. Rosana Malaneschii. Los sentidos del logo. www.foroalfa.com. Mayo2010
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Competencia indirecta dentro del D.F.

Dulceria

Dulceria
Karamelo

Granel
Dulceria

Dulceria
El Payaso

Dulceria
Golosinas

Chilam Balam
Dulceria

Concepto

Diversion
Calidad
Surtido

Calidad
Estabilidad

Calidad
Confianza

Diversion
Variedad
Dinamismo

Tradicion
Variedad
Confianza
Calidad

Mensaje

Fiesta
Sorpresas

Variedad
Confianza

Confianza
Fiesta

Fiesta
Alegria
Nifios

Tradicion
Nifios
Sabor

Competencia marca-mascota

Dulceria
Dulceria

La abeja feliz

Dulceria
Barny

Chilam Balam
Dulceria

Fiesta
Dulceria

Dulceria
El Payaso

Concepto

Confianza

Diversién
Variedad
Confianza

Tradicion
Costumbres
Diversion

Sabor
Confianza
Variedad

Confianza
Experiencia
Persuacion

Mensaje

Diversion
Ternura

Dinamismo
Fiesta
Alegria

Nifios
(cachorros)
Variedad
Diversion
Confianza

Nifios
Fiesta
Diversién
Disfrutar

Fiesta
Diversién

Estilo visual Técnica visual

Embellecido  Inestabilidad
Espontaneidad

Primitivo Simplicidad
Espontaneidad

Clasisismo Profusion
Complejidad

Primitivo Simplicidad

Espontaneidad

Expresionismo  Profusion
Equilibrio
Complejidad
Estilo visual Técnica visual
Primitivo Simplicidad
Simetria

Embellecido  Profusién
Coherencia

Expresionismo  Profusién
Distorcion

Embellecido Profusién

Expresionismo  Profusion
Complejidad
Realismo

icono

Caramelo

cuchara
servidora

Payaso

Dulces

Jaguar

icono

Abeja

Pulpo

Jaguar

Nifio

Payaso

Color

Monocromatico

Estatica

T . c iid
Palo seco Rojo Infarmal y
Naranja dinamica
Palo seco Amarillo Formal y
equilibrada
Palo seco Rojo Formal y
Ornamental equilibrada
Ornamental Naranja Formal y
Amarillo dinamica
Romana Naranja Formal y
Verde equilibrada
Color Composicién
Cromatico Estatica
Colores Bidimencional
plasta
Cromético Dinamica
Tridimencional
Cromatico Estatica
Colores Bidimencional
plasta
Cromético Estatica
Colores Bidimencional
plasta

Bidimencional
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Dulceria El Alebrije “Emociones de sabores, sonrisas de colores”

NINOS

Concepto

Variedad de
Calidad  dulces

Responsabilidad
Confianza

Actitud
Liderazgo Variedad

Juego
Dinamismo
Sonrisas
Alegria

Fiesta
Diversion

Nifios

Personalidad

Alebrije
Tradicién

Educacién

Valor Social artistica

Mensaje

Dulces y colores

Variedad de
sabores

Atencién
especializada

Variedad de
productos y
servicios

Todo lo que tu
quieras

Amigos y
juegos
divertidos

Fiesta
personalizada

Dulces
mexicanos y
divertidos

Cursos para ti...

Estilo visual

Audacia

Acento

Equilibrio

Asimetria

Espontaneidad

Actividad

Simplicidad

Realismo

Audacia

Técnica visual Tipografia

Embellecida Palo seco

Funcionalidad Palo seco

Expresionista Palo seco

Expresionismo Ornamental

Primitivo Ornamental

Primitivo Ornamental

Funcicnalidad Palo seco

Expresionismo Palo seco

Funcionalidad Palo seco

Color

Verde

Azul claro

Violeta

Rojo

Amarillo

Naranja

Verde

Verde
Amarillo

Composicién

Estatica
Formal

Formal

Formal
Estatica

Informal
Dinamica

Informal
Dinamica

Informal
Dinamica

Formal

Formal
Estatica

Formal
Dinamica
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Dulceria El Alebrije “Emociones de sabores, sonrisas de colores”

ADOLECENTES
Concepto
Variedad y
Calidad  Marca
Marca
Confianza
Variedad en
Liderazgo  dulces
Movimiento
Dinamismo
Fiesta
Alegria
Amigos
Diversién
Superacién
Personalidad
Familia
Tradicion
Talleres y
Valor Social Cursos

Mensaje Estilo visual

Variedad de Economia
dulces y calidad
de marcas

Atencién Simetria
especial para
fi...

Persuaciény  Equilibrio
satisfaccion de
necesidades

Servicios
atractivos para
jévenes como
ta...

Espontaneidad

Todo para tu Actividad
fiesta

Dulces picositos
y explosivos
para tiy tus
amigos

Fragmentacion

La mejor calidad Reticencia
y diversién para
jovenes como tu

Dulces Simplicidad
mexicanisimos y
asombrosos

Cursos Acento
especiales para
fi...

Técnica visual

Funcionalidad

Funcionalidad

Funcicnalidad

Expresionismo

Expresionismo

Embellecido

Expresionismo

Expresionismo

Funcicnalidad

Tipografia

Palo seco

Romana

Romana

Ornamental

Ornamental

Palo seco

Palo seco

Romana

Romana

Coler

Naranja

Rojo

Amarillo

Verde

Naranja

Rojo

Violeta

Composicién

Estatica
Formal

Formal

Formal

Informal

Informal
Dinamica

Informal
Dinamica

Formal

Formal
Estatica

Formal
Dinamica
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ADULTOS

Concepto Mensaje Estilo visual Técnica visual Tipografia Color Composicion
Buen servicio  Excelenciaen Realismo Expresionista  Romana Rojo Estética
i Variedad de productos y Formal
Calidad .

productos servicios

Amabilidad g:e‘::?gg &n sutileza Funcionalidad Romana Azul Formal
Confianza producfos y Estatica

servicio
. . Amplia variedad I . .

Amplia variedad de dulces, Equilibrio Funcionalidad Romana Morado Formal
Liderazgo y excelente materia primas y Estatica

servicio todo para tu fiesta

' Juegos . L .

Vanguardia entr%ten)i’miento Profundidad Expresionismo  Palo seco Naranja Informal

Dinamismo especializado Dinamica

para el momento

Reflejar Fiesta Simplicidad Expresionismo ornamental Amarillo Informal
Alegria sonrisas perzonalizada Dinamica
Colores y E;Ttl)g%osnes de Espontaneidad Embellecido Palo seco Amarillo Informal
Diversion  sabores A Dinamica
sonrisas de
colores
. Productos , .
Jovenes disefiados Unidad Expresionismo  Palo seco Verde Formal
Personalidad emprendedores egpecialmente Azul Estatica
para la ocacion
El Alebrijey su Du\(t;esg Reticencia Embellecido Romana Verde Formal
Tradicién  mascota costumbres Estatica
quetzalcoatl ~ Mexicanas
El’c:il.;aﬁ\;gc’itén Equilibrio Funcionalista ~ Romana Azul Formal
Valor Social responsabilidad Naranja Dinamica
social
Target

Nifios, jovenes y adultos.
Area del mercado: Delegacion Tlahuéc.

(Dulceria El Alebrije pretende extender su mercado hacia otras delegaciones del Distrito
Federal, posteriormente al interior de la republica)

Competencia

Competencia local: ninguna dulceria cuenta con un logotipo como tal, en su mayoria no
utilizan una mascota pero utilizan personajes pre-fabricados para adornar sus fachadas y
promocionarse.

Competencia en el DF: Dulceria Karamelo, Granel dulceria, dulceria El payaso, dulceria
Don goloso, dulceria el Tigrito, la Gomiloca, dulces MAagicos, dulceria Golosinas,
Dulcelandia, Fiesta Dulceria, por mencionar las mas importantes.
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-estas dulcerias cuentan con un logotipo, pero en su mayoria la mascota utilizada
son personajes que representan el nombre.

Logotipo

Tipografia: palo seco, redondeadas, tipo bold, trazos libres y en su mayoria se
utiliza en mindsculas y con un outline enmarcando al logotipo.

Color: am arillo, naranja, rosa, morado, rojo, verde, azul y blanco; los colores son
en plasta, sin degradados.

Formas: circulos y évalos.

Lineas: linea recta horizontal subrayando el slogan en su mayoria y engalanando
al logotipo con un trazo libre.

Composicion: normalmente la composicion es en ascenso formando una curva,
aungue en otros casos menos frecuente es muy formal y equilibrada horizontalmente.

Mascota

La mayoria de las dulcerias utilizan personajes animales como abejas, pulpos, perros,
entre otros o personajes que ilustran el nombre de su dulceria como “payaso” o
“‘caramelo”; otras utilizan caricaturas de nifios o simplemente dulces como paletas,
chocolates, caramelos, globos, etc. Otras tantas utilizan un personaje divertido como el
sol, caramelos con caritas, objetos con caracteristicas con piernas, brazos, ojos, boca,
etc.

La mayoria de dichas ilustraciones son bidimensionales, planas y dirigidas al mercado
infantil, cabe destacar que ninguna de estas mascotas vincula emocionalmente, ni
proporciona caracter o personalidad, resultan atractivas por su vivo colorido, pero no
siempre resultan divertidas, alegres, amables, cercanas o calidas.

“Las imagenes ayudan al publico a captar una idea, deben ser Unicas y ofrecer al receptor
la vision de algo en un modo diferente al habitual, deben ser emocionales y proporcionar
una sensacion de humanidad, ademas de ser apropiadas, comprensibles, con
personalidad y que tengan algo que decir, algo que comunicar al publico.” 26

Basandonos en las peticiones del cliente y en la informacién recolectada para este
proyecto llegamos a las siguientes conclusiones:

La tipografia sugerida para el logotipo de la dulceria “El Alebrije” es:

- sans serif por ser tipografia de facil y rapida lectura.

- romanas por contrastar rasgos suaves y fuertes que permiten relacionar este tipo de
tipografia con la antigliedad y la historia; asi como equilibrio y fuerza.

26.- ZEEGEN Lawrance, Principios de ilustracién: como generar ideas, interpretar un brief y promocionarse.
Andlisis de la teoria, la realidad y la profesion en el mundo de la ilustracion manual y digital, ED. GG, Espafia
2006
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La composicién sugerida es:

- formal para representar el equilibrio y la confianza que pretende representar la marca.

- pero a su vez dinamica, de esta manera representar la diversién y el movimiento con la
gue pretende acercarse al mercado juvenil y de nifios, sin llegar al caos.

La ilustracion y el uso de una mascota como personaje que acompafia a la marca y cuya
intencién es acercarse al consumidor emocionalmente, empuja al receptor a pensar, a
obtener mas informacion del texto (logotipo) que tiene ante si y a intentar comprender y
conocer el tema mas a fondo. Es por eso que la mascota-alebrije, ademas de considerar
que debe funcionar como ilustracién, como botarga y como pifiata; debe ser divertida y
permitir el acercamiento con los nifios y la confianza con los padres, ademéas que debe
representar en su forma la tradicion mexicana y al ser prehispanico que forman parte de
nuestra historia.

Los colores sugeridos para el logotipo y la mascota son:

- Morado: representa poder, prestigio, dignidad, suntuosidad, delicadeza, realeza, alto
rango, lujo y excelencia.

- Naranja: Tiene un caracter acogedor, calido, estimulante y una cualidad dinamica muy
positiva y enérgica, simboliza: orgullo, luminosidad y entusiasmo.

- Amarillo: es un color alegre, expansivo y lleno de energia.

- Azul claro: es el simbolo de la inteligencia, integridad, estabilidad, respeto, formalidad,
confianza y seguridad.

Verde: evoca la vegetacién, amistad, realidad, equilibrio, fuerza, calidad, tradicion,
satisfaccion y el mundo natural

- Rojo: significa vitalidad, importancia, buena calidad y energia.

Cabe destacar que todos los colores sugeridos atraen naturalmente la vista e identifican
sabores y dulces, de esta manera nuestra mascota y logotipo ademas de representar una
empresa soélida, de calidad, exitosa, estable, responsable, competitiva y con un excelente
servicio, representara diversion, ricos sabores, alegria, energia, movimiento y mucha
imaginacion y tradicion.

Actualmente la empresa El Alebrije no cuenta con una identidad gréafica que la distinga de
otras del mismo ramo, en el mundo de las dulcerias en venta de mayoreo y/o menudeo es
muy amplio y diverso, por lo que es necesario identificarse como empresa sélida,
responsable y de calidad.

El Alebrije se encuentra en un proyecto de expansién con nuevos proyectos a corto plazo
por lo que requiere proyectar una imagen contundente y pregnante.

Los objetivos de disefio por lo tanto son crear una identidad grafica, a través de un
proceso metodoldgico y creativo para lograr una proyeccion adecuada, dada por el
analisis, la evaluacioén y la implementacion. Esta identidad lograra identificar a la empresa,
comunicar su filosofia y valores.
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Aqui presentamos algunas de las propuestas de primeras imagenes:

*Lluvia de ideas: es decir, las que surgieron de manera espontaneay sin un estudio previo.

2oL
B %

XY 9

Se desarrollara una identidad que sera una mezcla de estilo y estructura en la que se dara
vida a una idea colectiva de pertenencia, identificando a la institucion; favorecera la
lealtad en los consumidores, creara posicionamiento en el mercado; persuadira a los
publicos de interés, informar4 adecuadamente a sus interlocutores y diferenciara a los
productos y actividades propias de la empresa El Alebrije, destacandose de la
competencia.

El Alebrije: mezcla de serpiente emplumada que ademas debe funcionar como botarga y
pifiata, cola de cascabel y al finalizar plumas, manos cortas y buen humor.

En las siguientes imagenes se busca obtener un cuerpo para el alebrije y cabeza de
serpiente, mostrando el buen humor que debe tener una mascota que busca acercarse a
los nifios para conquistar la preferencia de sus padres. Se realizaron pruebas con 0jos
diferentes, bocas con colmillos, cuerpos de serpiente y algunas plumas, llegando a
profundizar y analizar otra soluciébn ya que ninguna completaba las caracteristicas
especificadas del todo.
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*Bocetos realizados con el antecedente de los tabuladores.
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Se concluye que el personaje debera incitar al consumidor, persuadirlo y convencerlo,

principalmente a aquel mas joven; como caracteristica principal se busca que el personaje
humanice la marca y establezca un vinculo de afectividad.

Utilizando lineas libres y curvas en su mayoria, se ha logrado desarrollar una mascota
llena de dinamismo y expresion, con los ojos grandes y desorbitados genera diversion,
con lunares en su cuerpo movimiento y con sus pocas plumas levantadas en la cabeza
juventud. Simboliza una serpiente emplumada pero no concluye en un alebrije ni cumple
las caracteristicas del mismo, llama la atencion, es divertido y creativo, por lo mismo
persuade Unicamente a nifios pero no genera confianza entre los padres (fig 1). Siguiendo
el mismo estilo se genera una segunda mascota con la diferencia de que se utiliza un
cuerpo distinto al de una serpiente, es un cuerpo con brazos y piernas adornadas con
plumas, con un rostro que invita al juego y la diversion pero lamentablemente aun sin
lograr persuadir a jovenes y adultos, por lo tanto seguimos sin ofrecer una imagen llena
de responsabilidad, calidad y actitud al consumidor. (fig 2) Un personaje generado
utilizando el cuerpo de un reptil y una cabeza de serpiente con plumas en la parte de
arriba y combinando un estilo simple con uno detallista se genera formalidad y calidad,
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acercandose a nifios con una mirada inocente invita a la diversion, pero sin lograr
exitosamente confianza y fuerza en imagen. (fig 3)

*Bocetaje arbitrario: realizados de manera conceptual pero de manera ladica. De manera mas controlada y
sintética.

fig. 3
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La forma de los alebrijes es la principal caracteristica retomada para esta mascota, se
utilizaron partes de diferentes cuerpos de animales y motivos prehispanicos retomando
gue marca-mascota para El Alebrije debe ser un Quetzalcéatl. Usando un estilo formal,
expresionista y hasta embellecido se logra una forma creativa y genera diversién para los
nifnos y confianza para los padres. Funciona porque maneja formas redondas con mucho
movimiento, es divertida en su forma y su uso propicia a la confianza y equilibrio,
representa calidad por su unidad, actitud y seguridad, logrando de esta manera que la
mision de generar sonrisas y emociones sea exitosa, reflejando calidad y buen servicio.
Ademas que mantiene formas prehispanicas como espirales y un penacho; el cual acerca
al consumidor a la cultura y tradicién de México; y las partes de animales utilizadas son
de animales que son originarios del pais.
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Se retoma un penacho sintetizado y alocado, ojos grandes y desorbitados, una forma
llena de movimiento y diversion, el alebrije mascota que representa una serpiente
emplumada capaz de generar emociones de sabores y sonrisas de colores a nifios,
adolescentes y adultos, representa calidad, virtud, confianza, dinamismo y personalidad.

Eleccién de color

Azul: representa inteligencia, humildad, trascendental, integridad, estabilidad, formalidad,
confianza y seguridad.

Naranja: representa energia positiva, dinamismo, juventud, orgullo, entusiasmo vy
modernidad.

Verde: representa calidad, tradicidn, satisfaccion, fuerza activa, amistad, realidad,
equilibrio, fuerza y juventud.

Amarillo: representa alegria, expansion, amabilidad, energia, intensidad, dinamismo,
inteligencia y sabiduria.

Morado: representa poder, prestigio, dignidad, delicadez, juventud, excelencia,
importancia, nobleza y amor.

Rosa: representa fantasia y vitalidad.
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Se eligieron colores representativos de un alebrije y penacho tradicional, colores vivos y
alegres, la existencia de solo tres colores y su gama de tonalidades favorece a una facil y
rapida lectura de la imagen, no tiene complicaciones ni confunde por tanta variedad de
colores, ademas que son colores distintivos del pais y también para dulces apetitosos.
Dando como mascota final y en base a una encuesta realizada a nifios, adolescentes y
adultos, una imagen llena de alegria, diversion y entusiasmo, que brinda confianza,
tradicion, seguridad y calidad.
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El logotipo juega un papel muy importante en como lo percibe su mercado; es la marca, el
emblema que lo distinguird de su competencia, este debe ser atractivo y congruente con
su empresa o producto exaltando su calidad. Se basa en todo un estudio de mercado que
aporta al logotipo el poder de transmitir el concepto de su producto o servicio de un modo
impactante; no se trata solo de un conjunto de letras bonitas sino del elemento que
representara visualmente al negocio ante su mercado.

Los conceptos a representar en el logotipo son calidad, confianza, liderazgo, dinamismo,
diversion, alegria, personalidad, tradicién, valor social y por qué no, incluso hasta la fuerza
de este grupo de jovenes emprendedores por hacer crecer una empresa dedicada al
ambito de los dulces y la diversioén, El alebrije emociones de colores, sonrisas de sabores.
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*|luvia de ideas: ideas que surgieron de manera espontanea y sin un estudio previo.
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La finalidad de realizar un logotipo independiente de la mascota radica en la intencion de
hacerlos funcionar por separado, formar una unidad entre ellos para que den identidad y
reconocimiento a la empresa pero sin llegar confundir al consumidor, deben formar parte
del todo pero no depender necesariamente uno del otro.

El logotipo de la dulceria el alebrije debe representar la tradicién e historia que representa
el nombre, ubicandolo claro a la época actual, recordemos que el publico objetivo son
nifos, jévenes y los padres de hoy; por esta razén en esos bocetos se traté de plasmar la
identidad de México, utilizando motivos prehispanicos, algunas tipografias palo seco con
trazos delgados para representar la diversion y dinamismo, bold para representar fuerza,
seguridad, confianza y personalidad; también se realizaron pruebas con tipografias
romanas por facilitar la lectura y representar liderazgo y calidad, llegando a la conclusién
gue ninguna muestra la verdadera esencia de “El Alebrije”.
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*Bocetos realizados con el antecedente de los tabuladores. Realizados de manera ludica, controlada y

sintética.
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“‘Emociones de colores, sonrisas de sabores” slogan de la dulceria, es lo se busca
plasmar principalmente en el logotipo, se utilizan tipografias palo seco, sin demasiado
cuerpo porque la intencibn no es mostrar pesadez al consumidor, si no al contrario
dinamismo y calidad; con altura en sus letras se representa liderazgo, calidad y
personalidad; son muy redondas porque a los nifios les llama la atencién lo que se
mueve, lo que es divertido y gira, ellos son asi nunca paran de moverse, se representa el
dinamismo que la empresa tiene en sus productos y servicios, alegria y diversion; pero lo
mas importante es que también refleja fuerza para poder competir en el mercado.

*Concepto a partir de la sintaxis de la imagen de una manera mas definida, utilizando los medios para su
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Utilizando como base y modificando el estilo de la tipografia “Brisk” se llego al objetivo de
representar con la tipografia adecuada los conceptos abstractos que representaran a la
empresa de la mejor manera. Se utilizd un motivo representativo también en la mascota
para sugerir la unidad e identidad que deben formar entre los dos, es decir, las plumas
como remate final en la letra “jota”. Es una tipografia fuerte por sus terminaciones
cuadradas, pero a la vez dinAmica por sus formas redondas, representa entonces esa
calidad, confianza y diversion, que la empresa desea generar en el consumidor.

abcdefghijklmnhopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJRLMNLOFPQRSTU-
VWXYZ

Brisk regular

El alebr

Emociones de sabores, sonrisas de colores SN P
[ 4

Eleccién del color

Azul: representa inteligencia, humildad, trascendental, integridad, estabilidad, formalidad,
confianza y seguridad.

Naranja: representa energia positiva, dinamismo, juventud, orgullo, entusiasmo y
modernidad.

Verde: representa calidad, tradicién, satisfaccion, fuerza activa, amistad, realidad,
equilibrio, fuerza y juventud.

Amarillo: representa alegria, expansion, amabilidad, energia, intensidad, dinamismo,
inteligencia y sabiduria.

Morado: representa poder, prestigio, dignidad, delicadez, juventud, excelencia,
importancia, nobleza y amor.

Rosa: representa fantasia y vitalidad.
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El alebr Je

Emociones de sabores, sonrisas de colores

El alebr Je

Emociones de sabores, sonrisas de colores

El alebr Je

Emociones de sabores, sonrisas de colores

Se decidioé utilizar un solo color en el logotipo porque no se puede saturar visualmente al
consumidor, generaria mucho “ruido” visual y no se concentraria la atencién en un solo
punto; la mascota ya cuenta con varios colores por lo tanto su complemento sera un
descanso visual en el logotipo, un acento que persuada la atencién y genere el recuerdo
de la marca en el consumidor, se decidié conservar el remate en la letra jota del mismo
tono que en la mascota para generar unidad entre las dos y que no parezcan distintas, es
decir, que no parezca gque no pertenecen a la misma empresa y que compiten entre ellas.
Se selecciond el color verde por su frescura visual, ya que representa la juventud, la
calidad, tradicién, energia y diversion que simbolizan a la empresa.

€\ olebrie

Emociones de sabores, sonrisas de colores o “_,o

100



Buscando un equilibrio entre mascota y logotipo se generan varias propuestas verificando
que todas funcionen de manera adecuada para el uso correcto y facil en diversas
aplicaciones de comunicacién, manteniendo la estética y formalidad que demuestren las
cualidades de la empresa y le den el toque de frescura y fuerza para lograr los objetivos

planteados a presente y futuro.

| Logotipo con mascota y slogan
Horizpntal y vertical

L

Emociones de sabores, sonrisas de colores s
r

[SRr———-

2 Logotipo con mascota
sin slogan.
Horizontal o vertical

3 Logotipo con slogan
horizontal o vertical.
Logotipo sin slogan.
slogan

Emociones de sabores, sonrisas de colores

Emociones de sabores, sonrisas de colores A,
r

A
»

Emociones de sabores, sonrisas de colores .i\'

4 Mascota con slogan

Emeciones de sabores, sonrisas de colores -.\.
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Las propuestas realizadas como alternativas de solucion tienen como finalidad un mejor
manejo de la identidad para generar asi soluciones efectivas de comunicacién, es decir,
gue podra ajustarse a cualquier aplicacion manteniendo su legibilidad, equilibrio, estética
funcionalidad y fuerza.

La mascota no debera medir menos de 3cm de alto, el logotipo con slogan no debera
medir menos de 5cm de largo, es por eso que se decidid6 hacer las siguientes
aplicaciones: 1. Logotipo sin slogan que no podra medir menos de 2cm de largo, 2. El
slogan no debera medir menos de 3cm de largo para una mejor legibilidad en cualquier
presentacion de la identidad. Por lo tanto en cualquier variacion de la identidad debera
respetarse ese rango de legibilidad.

3cm Emociones de sabores, sonrisas de colores k.
r
| |
I 1
S5cm
—
2cm
Emaciones de sabores, sonrisas de colores
| |
.
7 : 3cm !

Emociones de sabores, sonrisas de colores ..Y

3cm

3cm

Emocanes da sabares, sonrise de colore S
L

Emueciones de sabores, sonrisas de colores e,
G
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Ejemplos de aplicaciones

A oo

Plumas

Emaciones de sabores, sonrisas de colores é-
r

Encendedores

Emocicnes de sbores. sonnisas de colores e
o

Invitacién
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Emociones de sabores, sonrisas de colores “\_’-
| 4

Con la propuesta ya elegida que visualmente sugiere el giro de la empresa, de manera no
solo funcional sino también estética y original, se cumple el propdsito de proyectar los
conceptos que la empresa quiere manifestar a sus clientes.

El concepto general del disefio es el de presentar una empresa formada por un grupo de
jévenes emprendedores cuya mision es proyectar emociones de sabores y sonrisas de
colores, a nifos, adolescentes y adultos ofreciendo su servicio en venta de todo tipo de
dulces y materias primas en mayoreo, medio mayoreo y menudeo con la mejor calidad y
responsabilidad para cumplir con las necesidades de cada consumidor.

Para la realizacion de la identidad corporativa de “El Alebrije” se llevé a cabo una auditoria
de marcas, en la que se hizo un inventario de todas las marcas existentes y sus
aplicaciones, el material encontrado manifestaba que existia una gran variedad de
imagenes corporativas, todas funcionales pero sin un planteamiento visual coherente y
una ausencia de consistencia visual.

La identidad corporativa se construyd en torno a la idea de generar “emociones de
sabores y sonrisas de colores”; se expresa y hace reconocer mediante una imagen
corporativa unificada y coherente. La fuerza de “El alebrije” radica en una identidad visual
en la que diversos elementos interactian de manera coherente como un todo, pero
pueden separarse en sus partes constituyentes para uso en diferentes contextos, sin que
ello suponga una pérdida de legibilidad, ni que dejen de reconocerle. La marca-mascota
como elemento dentro de la identidad es un gancho visual, un simbolo instantaneamente
reconocible, que evoca conectividad y unidad.

Todos los elementos graficos y tipograficos de una imagen corporativa necesitan apoyar
el posicionamiento de la marca y ajustarse bien entre si, de esta manera la identidad
resultante serda significativa, de relevancia y flexible. Mientras que el logotipo constituye la
pieza clave del universo de la marca, la total expresion de la identidad solo se alcanza a
través de los elementos secundarios, una vez construidos los diferentes elementos
gréaficos, estos podran aplicarse en distintos medios para alcanzar el grado correcto de
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expresion y tono de la marca. Los diferentes elementos que conforman el lenguaje de la
marca desempeiian diversos roles en la identidad, por ejemplo: mientras el estilo
tipografico confiere consistencia a la marca, la mascota es el portador de un conjunto de
mensajes emocionales.

Cuando hablamos de la imagen corporativa, decimos que estad constituida por varias
partes de lo que la empresa es, hace y lo que dice, por lo tanto, esa imagen también esta
constituida por cémo se manifieste su esencia, su labor y por sus mensajes.

En la actualidad, la imagen que transmite una empresa es uno de los factores
fundamentales en las decisiones de sus clientes, proveedores, entidades financieras y
todo lo que lo rodea. Es un elemento diferenciador de la competencia y que, por lo tanto,
permite que su negocio se posicione en la mente de los clientes.

La papeleria corporativa ofrece una excelente oportunidad de mostrar a los clientes la
filosofia e identidad de la empresa, fortaleciendo la relacibn comercial y creando una
imagen representativa en el mercado.

A continuacion se muestra la verificacion del disefio para papeleria empresarial, es decir
gue a través de un proceso metodoldgico de disefio se obtiene el estilo final que se debe
seguir para generar unidad e identificacion; se utilizara el logotipo por separado de la
mascota y esta Ultima estara junto a la informacién basica (direccion, teléfono, correo
electronico, horarios, etc.) para apoyar dicha informacion visualmente y generar
reconocimiento en el consumidor. En la tarjeta de presentacién se utiliza por separado los
tres elementos basicos (logotipo, mascota y la informacién), la tarjeta al ser el principal
método de presentacién hacia un cliente debe mostrar la identidad grafica sin ningun ruido
visual, es decir que por ser un lanzamiento se debe buscar que el publico lo reconozca
facilmente, memorice e identifique. El uso de la identidad en uniformes y vehiculos sera
logotipo y mascota unidos y la informacién por separado.
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1.-Tarjetas de visita; o mejor conocidas como tarjetas de presentacion, el cual toma un

papel muy importante debido a que es la carta de presentacion de la empresa y primera
imagen hacia el cliente.

el oLeere

Emaciones de sabores, sonrisas de colores.
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2.- Hoja membretada y sobre: estos dos por lo general siempre se presentaran juntos, en
una cotizacién, en entrega de facturas o papeles totalmente confidenciales, asi que deben
guardar unidad en el disefio, uno se debe de complementar con el otro o deberan ser
continuos, deben unificarse en cuanto a imagen.

Emachrn e siborer, sonvtias de cobres.
=

ra

Ernisconss do sabores, sorroas de cokores. =
=

-chtin: Calzads del Hueso No. 519 Col. Residencial Acoopa, Misico D.E 1 Calrada del Husso Mo, 519 Col. Residencial Acoupa, Mibicn DLE 5617 B296 /97

Direce
Telifona: 5637 81961 57
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En el caso del sobre y la hoja membretada se presenta la misma identidad y arreglo
tipografico, debido a que por lo general siempre estaran acompafnados uno de otro y debe
presentar cierta unidad.

3.- Nota de remision, factura, hojas de entrada y salida de mercancia, formato de quejas y
sugerencias y en general en toda la papeleria corporativa solicitada se utilizara el mismo
arreglo del logotipo y mascota dentro del disefio requerido para cada formato.

4.-Uniformes

El uso de uniformes por parte de una empresa es generalmente un esfuerzo publicitario y
de desarrollo de una imagen corporativa. El uniforme es parte de la imagen que
mostramos a los clientes, por lo tanto el uso correcto de éste en todas las areas de la
empresa es imprescindible.

5.- Vehiculos

La identidad corporativa puede ser empleada en vehiculos para incrementar su visibilidad.
Camiones, camiones de carga o cualquier otro vehiculo se convierte asi en una forma
fabulosa de potenciar el concepto de la marca en los consumidores, utilizados también
como medio de identificacion y reconocimiento.

6.- Articulos publicitarios (Otras aplicaciones)

Su finalidad es generar el reconocimiento y la adaptacion de la marca, utilizando la
identidad en cualquiera de sus variaciones para un que esta se ajuste a cualquier medio
de comunicacion.
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Emocianes de ioore, senrisss de colores .
v

El objetivo de la identidad corporativa es dotar a todos los soportes de comunicacion que
se utilicen de un caracter de unidad, a través de signos visuales Unicos y propios, para
obtener en un mismo sentido una representacion clara de su personalidad e identidad en
la mente de los receptores.

La aplicacion de los elementos visuales (simbolo, logotipo y colores corporativos),
conscientemente estructurados en funcidén de una imagen Unica de identidad, se efectta
segun un programa determinado de comunicacién. Para garantizar el maximo efecto del
concepto grafico, se debe realizar una aplicacion metddica por medio de normativas y
directrices técnicas que reunidas en éste Manual, actien como guias basicas de
realizacion y configuracion de los signos representativos de la marca.

En este manual de uso se hallardn perfectamente explicitas todas las soluciones

fundamentales referentes a la personalidad grafica de la ldentidad Corporativa de la
dulceria EI Alebrije.

D.C.V Gabriela Aguilar R.
gabydiseno hotmail.com
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La Mascota

La mascota estd compuesta por un penacho sintetizado y alocado, ojos grandes y
desorbitados, una forma llena de movimiento y diversion, el alebrije mascota que
representa una serpiente emplumada capaz de generar emociones de sabores y sonrisas
de colores a nifios, adolescentes y adultos, representa calidad, virtud, confianza,
dinamismo y personalidad.

Sus colores vivos y alegres son representativos de un alebrije, la existencia de solo tres
colores y su gama de tonalidades favorece a una facil y rapida lectura de la imagen,
ademas que son colores que distinguen a dulces apetitosos. Gracias a esto la mascota de
la dulceria El Alebrije es una imagen llena de alegria, diversion y entusiasmo, que brinda
confianza, tradicion, seguridad y calidad.

El logotipo

Es una tipografia fuerte por sus terminaciones cuadradas, pero a la vez dinamica por sus
formas redondas, representa entonces esa calidad, confianza y diversion, que la empresa
desea generar en el consumidor. Se utilizO un motivo representativo también en la
mascota para sugerir la unidad e identidad que deben formar entre los dos, es decir, las
plumas como remate final en la letra “jota”.

Se utiliza un solo color en el logotipo porque no se puede saturar visualmente al
consumidor, generaria mucho “ruido” visual y no se concentraria la atencién en un solo
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punto; la mascota ya cuenta con varios colores por lo tanto su complemento sera un
descanso visual en el logotipo, un acento que persuada la atencion y genere el recuerdo
de la marca en el consumidor. Se utiliza el color verde por su frescura visual, ya que
representa la juventud, la calidad, tradicién, energia y diversiébn que simbolizan a la
empresa.

El alebr

Emociones de sabores, sonrisas de colores o8 e
[ 4

Geometrizaciéon

El logotipo y la mascota estan construidos a partir de un estilo funcional y dinamico que
permite frescura, facil lectura, atraccion y vanguardia en el disefio, ajustandose al
concepto.

L
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Tipografia secundariay complementaria

Como tipografia secundaria se utilizarda Humanst 521 BT.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnfopqrstuvwxyz
1234567890

Como tipografia complementaria se utilizara Myriad por ser legible y mantener rasgos
redodenados y divertidos que permiten el acercamiento al consumidor. Podra utilizarse
para textos informativos dentro de la papeleria empresarial y en medios de comunicacion
(carteles, promocionales, mantas,etc.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnAopqrstuvwxyz
1234567890

Red de construccion

Para la realizacion formal del logotipo y mascota de “El Alebrije” se utilizé una reticula de
construccién, al cual tiene por objeto establecer las proporciones de la imagen grafica,
esta también se recomienda para usos a grandes tamafios o cuando no sea viable la
ampliacién fotomecanica digital.

[ O il |
[ W RN ] =
" asatsaf | NT el T gn g g
e WSANN LN B
Emociones de sabores, sonrisas de colores SRuwsf
RN EEEEEEEEEE NN ' f ] f_f_'_f_ff'
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Proporciones de la identidad

Definir las proporciones del logotipo tiene por objeto establecer las proporciones
adecuadas de la identidad gréfica, equilibbrando y creando un disefio arménico de la
misma. Para definir las proporciones que deben mantener los elementos de la identidad
se toma como referencia la medida de algun elemento que la conforma; en este caso se
utilizod la altura de la letra “E” con la que inicia el slogan: “Emociones de sabores, sonrisas
de colores”.
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Areas de proteccién

Para una presentacion consistente es importante mantener alrededor de la identidad
gréafica un area de seguridad que la proteja de otros textos, bordes, gréaficos o
ilustraciones. El area de seguridad que debera mantenerse siempre alrededor del logotipo
es igual a 1 2 x recordando que la medida “X” es igual a la altura de la letra “E” con que
inicia el slogan: “Emociones de sabores, sonrisas de colores”. El &area de proteccion sera
igual para la mascota cuando este aislada del logotipo,cuando este junto al esté, o cuando
estes por separados Iso dos, es decir, en cualquiera de sus variaciones, tomando en
cuenta que cuando se utilicen conjuntamente, la medida del area de seguridad entre cada
uno de ellos sera de 1 %2 x, de manera vertical como horizontal.

Fmociones de sabores, sonrisas de colores N\,
y

11:2)(:[

112X
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€l alebrie

Emociones de sabores, sonrisas de colores
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Emociones de sabores, sonrisas de colores ‘}w-
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Emociones de sabores, sonrisas de colores|
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Gama cromatica

El color es un factor muy importante dentro de la comunicacion visual, ya que también es
factor que influye en el contenido y significado de la identidad corporativa. Los colores
corporativos son Pantone Solid Uncoated 389U, 171-1C, 273-1 U, 025U y 012U.
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pantone solid uncoated
3sou
171-1C

“dogradado lineal canun dngulo de 60.44°
3 U-2THFIU

Emociones de sabores, sonrisas de colores \.
4

pantone solid uncoated

171-1C

389U

273-1U

012u

*los degradados son lineales hacia el
blanco y negro segun sea el caso,

Variaciones de la identidad

REDUCCION MINIMA

Para asegurar una Optima legibilidad en el uso e impresién de la identidad gréfica, la
mascota no deberd medir menos de 3cm de alto, el logotipo con slogan no debera medir
menos de 5cm de largo, logotipo junto mascota y slogan no podra reducirse a menos de
3.5cm tomando en cuenta la altura de la mascota; es por eso que se decidié hacer las
siguientes aplicaciones: 1. Logotipo sin slogan que no podrd medir menos de 2cm de
largo, 2. el slogan no debera medir menos de 3cm de largo para una mejor legibilidad. Por
lo tanto en cualquier variacion de la identidad debera respetarse ese rango de legibilidad.
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MONOTONO

La utilizacién del mon6tono en la identidad gréafica se podra usar en los casos que asi se
requiera, respetando siempre el empleo correcto del pantone indicado (pantone solid
uncoated 389U), con degradados hacia el blanco. Proporcionando de esta manera una
mayor flexibilidad en el uso de la identidad.

ESCALA DE GRISES

Con el objetivo de permitir la flexibilidad en el uso y aplicacién de la identidad gréafica se
ha permitido la utilizacién en escala de grises de la misma. Se podra usar en los casos
gue asi se requiere, respetando siempre el empleo correcto del porcentaje del negro
(60%, 80%, 90% 75%) y los degradados.

€\ alebrye

Emociones de sabores, sonrisas de colores h.
r
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TINTA PLANA

La impresion del Logotipo y Mascota no es viable cuando en sus colores corporativos,
monotono o escala de grises, puede utilizarse una tinta plana: negro o blanco.
Reduciendo asi también los costos de impresion.

€l alebre

Emociones de sabores, sonrisas de colores A
r

El alebrye

Emociones de sabores, sonrisas de colores

Usos autorizados y no autorizados

AUTORIZADOS

La identidad grafica en su aplicacion no debera ser modificada en ninguna circunstancia
gracias a que su forma es muy dindmica y se podra utilizar de manera independiente
mascota, logotipo y slogan (cuando este aparezca solo debera ponerse al final un
elemento significativo que pertenezca a la amscota, en este caso deberdn ser las
plumas). Podra utilizarse la mascota o cualquier otro elemento de la identidad en alguna
de sus alternativas junto a informacién u otra imagen siempre y cuando se respete el area
de proteccién, se anteponga una linea que no rebase el tamafio del elemento y se
respeten los colores corporativos.
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€l alebre

Emociones de sabores, sonrisas de colores sl
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€l oLebrue

Emocionas de ssbores, mmum%

| Logotipo con mascota y slogan
Horizontal y vertical

2 Logotipo con mascota
sin slogan.
Horizontal o vertical

el OLEbQJE

El oLebgje

3 Logotipo con slogan
horizontal o vertical.
Logotipo sin slogan.

El alebr (S
€\ alebrye

Emociones de sabores, sonrisas de colores g% ..,,-

El oLenge

4 Mascota con slogan

Emociones de sabores, sonrisas de colores ‘l\T
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Ejemplos de usos autorizados

A E=

g - Plumas

Emociones de sabores, sonrisas de colores ‘\__,c
[

Ernocanes de abores, sandsas de colors %
Encendedores

Emocianes de sabores, sonrisas de colores .
g

Invitacién

NO AUTORIZADOS

No se podra quitar ninguno de los elementos (por ejemplo: las plumas como remate de la
letra jota en el logotipo 0 modificar cualquier caracteristica en la mascota); nunca deben
condensarse o extenderse (por separado 0 en conjunto) ninguno de los elementos que los
conforman, la mascota no debera mirar hacia a la izquierda, y nunca debera utilizarse el
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logotipo de manera vertical. El uso de la identidad queda prohibida en fondos obscuros,
de darse este caso debera utilizarse alguna alternativa mostrada ya anteriormente como
escala de grises, monotono, positivo 0 negativo, siempre debera usarse sobre fondos
claros para no alterar la composicion y armonia. Por ningin motivo deberan alterarse las
proporciones de los elementos, ni los colores del pantone indicado y bajo ninguna
circunstancia deberd invadirse el area de protecciéon de la identidad gréafica. La identidad
al ser muy dinamica permite en los usos autorizados ajustarsea cualquier medio y espacio
de comunicacion.

Emaciorms de sabores, senrisis de colones

Implementacion

APLICACIONES BASICAS / MEDIOS IMPRESOS
PAPELERIA

-Tarjetas de visita

Se utilizaran dos tipos de tarjetas; una para ejecutivos y personal que seran en formato
vertical y los elementos (mascota, logotipo e informacién) iran por separado, y una
segunda que se utilizara como medio de promocién es decir que tendra solo la direccion,
contacto y horarios de la tienda, esta sera en forma horizontal y logotipo y mascota
deberan aparecer juntos. Las caracteristicas generales de la tarjeta son: un formato
normal 5cm x 9cm con un suaje en las esquinas para redondear.
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EJECUTIVOS Y PERSONAL

Tamarfo: 5cm x 9cm

Identidad: uso institucional con colores corporativos

Tipografia secundaria: Humanst 521 BT Roman 8pts para nombre del personal y 6.5pts
para cargo y contacto. Uso de colores corporativos.

Impresion: serigrafia u offset digital.

Material: Couche semimate 150g.

Suaje: redondeo de esquinas / enlace redondo de 0.079”

4 N\

Emociones de sabores, sonrisas de colores k.
r

Lic. GABRIELA AGUILAR ROSALES
Director de Disefio ic. SALES

Director de Disefio

www.elalebrije.com.mx talebril

A b ¢ wrww.slalebrije.com.mx

gabydisencehatmail.com gabydisenoshotmail.com
5627 8296 /97 5627 8296 [ 97

TARJETA PROMOCIONAL

Tamafio: 9cm x 5¢cm

Identidad: uso institucional con colores corporativos

Tipografia secundaria: Humanst 521 BT Roman 8pts para nombre del personal y 6.5pts
para cargo y contacto. Uso de colores corporativos.

Impresion: serigrafia u offset digital.

Material: Couche semimate 150g.

Suaje: redondeo de esquinas / enlace redondo de 0.079”

La parte trasera de la tarjeta se podra utilizar libremente sin olvidar los usos autorizados
de la identidad.
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Hoja membretada y sobre

La implementacion de la Identidad corporativa para la papeleria restante mantendra una
unidad en donde el logotipo se utilizara de manera independiente siempre del lado
superior izquierdo a un tamafio que abarque minimo una tercera parte del formato
(horizontalmente). La mascota estara en el lado inferior derecho del formato junto con la
informacion empresarial. (Revisar usos autorizados identidad)

Tamarfio hoja: 21.5cm x 28cm

Identidad: uso institucional con colores corporativos.

Tipografia secundaria: Humanst 521 BT 8pts. Roman, uso de colores corporativos.
Impresion: serigrafia u offset digital.

Material: Opalina 150g.

Emociones de sabores, sonrisas de colores e
v

o

-

Cla. Tl More: Mo 561 e
Col, La Conchia Zapatiin
Dringaciin Thuac
R B3
s617 829 97 5
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Tamarfio sobre: 25.5cm x 12cm, sin ventana

Identidad: uso institucional con colores corporativos.

Tipografia secundaria: Humanst 521 BT 8pts. Roman, uso de colores corporativos.

Impresion: serigrafia.

€l alebre

Emociones de sabores, sonrisas de colores %.
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-Nota de remision

Tamafio: 14cm x 11cm

Identidad: uso institucional con colores corporativos

Tipografia secundaria: Humanst 521 BT 14pts., 8pts. y 6.5pts. Roman, uso de colores
corporativos.

Impresion: serigrafia u offset digital.

Material: opalina 150g.

Nota de Remisiéon
Nota No Nota de Remisign
Fecha
HE
Nombre J
Domicilic
Descripcién Cantidad Importe Nota No. |
Fetha | |
.
iclio
L fopukide oot
ol
Direccion Genersl: Cda, Teofio Nore No. 563 e
Col. La Conchita Zapotitlin
i6n Thihuac rrofcin s
8 13380 e s o, oo Nore Mo, o3
vlegacit Tiac
Teléfone: 5627 8296/ 97 T T T g
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-Factura

Tamafio: 18cm x 21cm

Identidad: uso institucional con colores corporativos

Tipografia secundaria: Humanst 521 BT 14pts., 8pts. y 6.5pts. Roman, uso de colores
corporativos.

Impresion: serigrafia.

En la factura electrénica debera ir forzosamente el logotipo junto con la mascota (uso
institucional con colores corporativos).

el oLebruE T
'k-
Factura No.
J=d | JuN |
_ L | [4D] LIN ]|
Fecha
e o
Domiclio
S T=
T

Sutamal

coin General Coa. Teofilo Nore Mo, 563
Zapotlin

Teliono: $627 8196 £ 97
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-Formato de Quejas y Comentarios

Tamafio: 14cm x 11cm

Identidad: uso institucional con colores corporativos

Tipografia secundaria: Humanst 521 BT 14pts. Y 6.5pts. Roman, uso de colores
corporativos.

Impresion: serigrafia u offset digital.

Material: opalina 150g.

Emociones de sabores, sonrisas de colores

W

Emocionat da sisores, sonrisat do dolors

Quejas y Comentarios

Quejas y Comentarios

www.elalebrije.com www.elalebrije.com

UNIFORMES

Se utilizara el logotipo y la mascota siempre juntos para la aplicacion en textiles. Y debera
siempre respetarse el uso de colores y tipografia institucionales para agregar la
informacién correspondiente.

Uniforme ejecutivo

Identidad: uso institucional con colores corporativos, posicion del lado izquierdo. De
minimo 8cm horizontalmente dependiendo de la necesidad del disefio.

Aplicacion en bordado.
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Hombre Mujer

Uniforme no formal
Identidad: uso institucional con colores corporativos. De minimo 8cm horizontalmente

dependiendo de la necesidad del disefio.
Aplicacién en bordado.

Muijer Dorso

Hombre
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CAMIONETAS REPARTIDORAS Y VEHICULOS DE REPARTICION EN MENUDEO Y
TRANSPORTE DE PERSONAL.

Se utilizard siempre el logotipo junto a la mascota en la alplicacion para transportes. Y
debera siempre respetarse el uso de colores y tipografia institucionales para agregar la
informacién correspondiente.

Identidad: uso institucional con colores corporativos.
Tipografia secundaria: Humanst 521 BT Roman, uso de colores corporativos.
Rotulacién de flotillas: Recorte de Vinil.

vww.ehalebrije.com.mx
Teléfono: 5627 8296 / 97

‘www.elalebrije.com.mx

-SENALIZACION

Para esta aplicacion se utilizara como elemento principal la mascota, ya que su fin es el
de publicitar el producto y su misién es simpatizar con el consumidor a la vez que les
informa de las cualidades del producto y contribuye al aprendizaje de la marca. y del lado
inferior derecho debera estar siempre el logotipo respetando el area de proteccion.
Sumedida sera de 20cm a 30cm como minimo, dependiendo de la distancia a la que el
sefalamiento sera visto, deberan variar tanto sus medidas como la altura a la que se
sitle, si se requiere una mayor dimencién debera ser la equivalente proporcional.
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Su colocacién y tamafio en relacion al entorno son esenciales para que cumplan su
encomienda. Como norma Util se debe evitar una desviacion superior al 10% del angulo
de visidbn humana.

En lugares con condiciones de luz comprometidas debera considerarse la utilizacion de
iluminacién especificamente destinada para el sefialamiento. Cuando la sefializacién deba
estar sobre un pasillo, su colocacién sera tipo bandera con poste adosado a la pared,
cuando exista una vision 360° de la sefializacion ira adosada directamente a la pared.

SENALIZACION EN INTERIORES: El objetivo primordial de la sefializacién en interiores
es orientar e informar. Para que funcione de manera adecuada es imprescindible ubicarla
en espacios limpios donde no se compita con otros elementos o sefialamientos.
MATERIAL PARA INTERIORES: Lamina acrilica

SENALIZACION EN EXTERIORES: Debe utilizarse en espacios limpios donde no compita
con otros elementos y sefialamientos. Su objetivo es el reconocimiento y presentacion de
la marca y de la empresa.

MATERIAL PARA EXTERIORES: Lamina galvanizada.

Identidad: uso institucional con colores corporativos
Tipografia complementaria: Myriad roman.

Picositos

Emasciones de sabares, sonrisas de colores e
O

LA S

133



Ejemplos a escala de algunas de las sefalizaciones

Medios Impresos

La utilizacion de la identidad corporativa para impresos publicitarios de gran formato como
carteles, espectaculares entre otros que tienen como finalidad captar la atencién en un
tiempo corto y que son de lectura raoida debera utilizarse mascota y logotipos juntos para
generar una mayor y facil identificacion. En impresos como tripticos, folletos, invitaciones,
bolsas, volantes, entre otros, serd de manera aleatoria; es decir, que se podra utilizar de
manera separada o acompafiada (mascota y logotipo) dependiendo la necesidad del
disefio y el formato del impreso, sin perder la visibilidad dentro del disefo, y respetando
las tipografias, colores, areas de proteccion y en si misma la identidad corporativa.

Cabe destacar que en el disefio de espectacular la identidad debe ocupar minimo una
quinta parte del espacio, en caso de utilizar otros logotipos como por ejemplo de
patrocinadores estos deberan medir menos de la mitad de la identidad de El Alebrije vy
estar después de la misma; nunca antes ni rebasar las areas de proteccion.

Identidad: uso institucional con colores corporativos.

Tipografia secundaria: Humanst 521BT Roman.
Impresion: Offset digital en lona.
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uuuuuu e sabores, sanrisas d colores

Ejemplo de espectacular. (12.90m x 7.20m)

Ejemplo de cartel. (60cm x 90cm )

En el disefio de cartel la identidad debe ocupar el primer lugar en jerarquia de lectura y
composicion. En caso de utilizar otros logotipos como por ejemplo de patrocinadores o
cualquier otro promocional deberan medir menos de la mitad de la identidad de EI Alebrije
y estar después de la misma; nunca antes ni rebasar las areas de proteccion.

Identidad: uso institucional con colores corporativos.
Tipografia secundaria: Humanst 521BT Roman.
Impresion: Offset digital semimate.

Emodianes de sabores, sonrisas de colores s

Cartel
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Ejemplo de triptico.

En el disefio de triptico la identidad debe ocupar el primer lugar en jerarquia de lectura y
composicion. En caso de utilizar otros logotipos como por ejemplo de patrocinadores o
cualquier otro promocional deberan medir menos de la mitad de la identidad de EI Alebrije
y estar después de la misma; hunca antes ni rebasar las areas de proteccion.

Identidad: uso institucional con colores corporativos.
Tipografia secundaria: Humanst 521BT Roman.
Impresion: Offset digital semimate.

o e, s e 3

Triptico

Ejemplo de credencial.
En el disefio de credencial la identidad debe ocupar el primer lugar en jerarquia de lectura

y composicién.

Identidad:uso indtitucional con colores corporativos.

Tamaro: 8.5cm x 5.4 cm en grosor de .011”

Tipografia secundaria: Humanst 521 BT Roman.

Impresién: Tarjetas plasticas PVC, acabado brillante con barniz UV

Credencial
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Otras aplicaciones

Bolsa: En el disefio de la bolsa al ser una bolsa reciclable es conveniente no ocupartanto
espacio con tinta, por este motivo se utilizara solamente el logotipo con el slogan en
monotono Y la direccién electronica a un costado.La identidad no debera competir por lo
tanto con cualquier otro elemento visual.

Identidad: uso institucional con colores corporativos.

Tipografia secundaria: Humanst 521BT Roman.

Material: papel reclado biodegradable Kraft.

Tamafios: 18cm x 8cm x 24cm, 23cm x 12cm x 32cm, 45cm x 17cm x 50cm, entre otras.
Impresién: Offset o seregrafia.

En otras aplicaciones debe respetarse el uso de colores institucionales, asi como el area
de proteccion de la identidad en cualquiera de sus aplicaciones.

Bolsa

U erro— N

Pluma

| el Qlebrue.“_i

Emociones de sabores, sonrisas de colores N
r

Encendedor
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4.6

Difusion

EL oLeer

Emociones de sabores, sonrisas de colores &

Lic. GABRIELA AGUILAR ROSALES

Director de Disefo

Direccién: www.elalebrije.com.mx
gabydisenoshotmall.com

Teléfono: 5627 8296 [ 97

€l alebrye

Elmuonesdem,mdemlorm&o

4o Ceda. Teafile Mare Mo. 563 Col. La Conchita Zapotithin, Delegacidn Tlihuse, | 3360
o 5627 8296/ 97 Horarios |1:00 a 20:00 brs. Sibados ¥ domingos de | 1:00 a 16:00 hrs.

/
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El alebre

Emociones de sabores, sonrisas de colores

Direccion General: Cda. Teofilo Nore No. 563
Col. La Conchita Zapotitlan

Delegacion Tlahuac

C.P 13360

Teléfono: 5627 8296 /97

139




269618 LTS OU01EL

09€E1 4D

senye|| ugedaeg

ugpnodez enyouo) e ‘o)

£9G 'ON BJON OO "BpD [[EIBUS) LODOBJIC]

S PR

140



Nota de Remisién

€l alebrye

Emaciones de sabares, sonrisas de colores sl
r

Nota No.
Fecha
Nombre
Domicilio
Descripcién Cantidad Importe

Total

Direccion General: Cda. Teofilo Nore No. 563
Col. La Conchita Zapotitlin
C.P 13360

Teléfono: 5627 8296 [ 97
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Emociones de sabores, sonrisas de colores

El QLGbQJE

Control de Entrada y Salida de Mercancia

Evento Folio No.
Fecha
Transporte y Placas Lugar
Descripcién Cantidad Notas:
Salida Entrada

Hora de salida

Hora de entrada

Recibe: Entrega:

Nombre y Firma Nombre y Firma

Direccion General: Cda. Teofilo Nore No. 563
Col. La Conchita Zapotitlan

Delegacion Tldhuac

C.P 13360

Teléfono: 5627 8296 [ 97
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Emociones de sabores, sonrisas de colores

El QLGbQJE

Control de Entrada y Salida de Mercancia

Evento Folio No.
Fecha
Transporte y Placas Lugar
Descripcién Cantidad Notas:
Salida Entrada

Hora de salida

Hora de entrada

Recibe: Entrega:

Nombre y Firma Nombre y Firma

Direccion General: Cda. Teofilo Nore No. 563
Col. La Conchita Zapotitlan

Delegacion Tldhuac

C.P 13360

Teléfono: 5627 8296 [ 97
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Quejas y Comentarios

www.elalebrije.com

144



Instituto
Mexicano

de la Propiedad
Industrial

En México existe la certificacién de las marcas por medio de El Instituto Mexicano de la
Propiedad Industrial (IMPI) que es un organismo publico descentralizado, sectorizado a la
Secretaria de Economia, con personalidad juridica y patrimonio propio, y es la autoridad
legal para administrar el sistema de propiedad industrial en nuestro pais.

El IMPI tiene como atribucion fomentar y proteger la propiedad industrial; es decir,
aquellos derechos exclusivos de explotacion que otorga EL Estado por un tiempo
determinado a los creadores e innovadores, asi como a las personas que distinguen sus
productos en el mercado. Asi mismo tiene encomendada la divulgacion de acervos
documentales sobre invenciones publicadas en el pais o en el extranjero y la asesoria
sobre su consulta y aprovechamiento.

Respecto al registro de patentes, modelos de utilidad y disefios industriales, el IMPI
presenta en la Guia de Usuario de Disefios Industriales, informacion acerca de:

-Certificados oficiales de los derechos de propiedad industrial en materia de invenciones e
innovaciones.

-Aspectos relacionados con las invenciones con base en la LPI (Legislacion de Propiedad
industrial).

-Procedimientos y elementos que constituyen una solicitud de patente y de modelo de
utilidad como son: descripcion, reivindicaciones, resumen de la invencién y del modelo de
utilidad, dibujos, ejemplos de solicitudes de patente y modelos de utilidad, publicacion de
las solicitudes de patente y modelos de utilidad.

-Requisitos administrativos y técnicos para la presentacion de solicitudes de patente,
modelos de utilidad y disefio industrial.

-Obligaciones y conservacion de derechos del titular de una patente o registro.

Adicionalmente se cuenta con una guia para la presentacion de solicitudes
internacionales via Tratado de Cooperacién en Materia de Patentes PCT, para el usuario
gue desee conocer este mecanismo de tramitacion de solicitudes de patente en varios
paises. Entre las principales atribuciones del IMPI, destacan las siguientes: orientar y
asesorar en el registro y otorgamiento de los derechos de propiedad industrial (patente,
modelo de utilidad, disefios industriales, circuitos integrados, marcas, avisos y nombres
comerciales, denominacién de origen y secretos industriales); prevenir y combatir los
actos que atenten contra la propiedad Industrial o constituyan competencia desleal, asi
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como aplicar las sanciones correspondientes; promover la actividad inventiva de
aplicacion industrial, las mejoras técnicas y la difusion de los conocimientos tecnologicos
dentro de los sectores productivos, fomentando la transferencia de tecnologia para
contribuir a la actualizacién tecnol6gica de las empresas, mediante la divulgacion de
acervos documentales de informacion tecnoldgica; incentivar la cooperacion internacional
mediante el intercambio de experiencias administrativas y juridicas con instituciones
encargadas del registro y proteccion legal de la propiedad industrial en otros paises; con
las reformas a la Ley Federal de Derechos de Autor, el IMPI tiene capacidad para
sancionar las llamadas “infracciones en materia de comercio”, relacionadas con los
derechos patrimoniales de los autores.

Respecto a la informacion sobre signos distintivos, el IMPI tiene la guia para la proteccién
de Signos Distintivos; esta guia facilita el acceso para solicitar la proteccion de signos
distintivos, como son las marcas, avisos comerciales, la publicacion de nombres
comerciales y las denominaciones de origen; explica y ejemplifica los tipos de marca que
existen:

-Nominativas: son las marcas que permiten identificar un producto mediante una palabra o
un conjunto de palabras, deben distinguirse fonéticamente. Los nombres propios de las
personas fisicas pueden registrase como marca, siempre que no se confundan con una
marca registrada o un nombre comercial publicado.

SONY

-Innominadas: son figuras que cumplen la funcién de una marca. Este tipo de marca
puede reconocerse visualmente pero no fonéticamente, su peculiaridad consiste en ser
simbolos, disefios, logotipos o cualquier elemento figurativo que sea distintivo.

-Mixtas: son marcas que combinan palabras con elementos figurativos que muestran a la
marca como un elemento o como un conjunto distintivo.
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California

RESTAURANTES

-Tridimensional: son las marcas que protegen los envoltorios, empaques, envases, la
forma o la presentacion de los productos en si mismos, si estos resultan distintivos de
otros de su misma especie o clase.

Dentro del régimen administrativo de los signos distintivos existen también las siguientes
formas de proteccion:

-Marca colectiva: se puede registrar como marca colectiva cualquier signo
distintivo que las asociaciones o sociedades de productores, fabricantes, comerciantes o
prestadores de servicios legalmente constituidos soliciten para distinguir en el mercado
los productos o servicios de sus miembros respecto de los productos o servicios de
terceros.

-Nombre comercial. Es cualquier denominacién que sirva para distinguir una
empresa 0 establecimiento industrial, comercial o de servicios, dentro de la zona
geografica donde esta establecida su clientela efectiva. Tanto el nombre comercial como
el derecho a su uso exclusivo estaran protegidos sin necesidad de registro. No obstante,
quien este utilizando un nombre comercial puede solicitar al Instituto la publicacion del
mismo en la Gaceta de la Propiedad Industrial, que es el 6rgano oficial del IMPI, lo cual
producira el efecto de establecer la presuncion de la buena fe en la adopcion y uso del
nombre comercial.

-Aviso comercial: se puede registrar como aviso comercial las frases u oraciones
gue sirvan para anunciar al publico productos o servicios, establecimiento o
negociaciones comerciales, industriales o de servicios, para que el publico consumidor los
distinga faciimente. En pocas palabras, es lo que se conoce como un eslogan o lema
publicitario.

El simple uso de una marca ya establece sus derechos, sin embargo su registro como tal,
le da las siguientes ventajas:

-Al registrar una marca se extiende su proteccién a toda la Republica Mexicana.

-El derecho de utilizar el simbolo ® o MR el cual notifica al mundo el registro de su
marca.

-Desaliente el uso de la marca por plagiantes.

-Protege la prioridad del registro de estas marcas en otras naciones.

-La posibilidad de otorgar regalias.

-La posibilidad de franquiciar el producto o servicio.
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-La posibilidad de ceder los derechos sobre la marca.

-La posibilidad de garantizar un crédito con la marca.

-Al registrar la marca se convierte en un activo intangible, el cual en muchas ocasiones
llega a convertirse en el activo mas valioso de la empresa.

-Proteger el dominio en internet.

El IMPI se encuentra ubicado en:

-Arenal No. 550, Col. Tepepan, Delegacion Xochimilco, C.P. 16020; atencion de 9:00 a
16:00 hrs.

-Av. Periférico Sur No. 3106, Col. Jardines del Pedregal, Delegacion Alvaro Obregén, C.P.
01900, atencién de 9:00 a 16:00 hrs.

- www.impi.gob.mx

El procedimiento a seguir es de manera muy sencilla, solo se debe llenar el formato a

continuacién presentado con su pago correspondiente que este depende del tramite a
realizar y entregarlos juntos el mismo dia en la oficina del IMPI.
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Instituto
Mexicano
de la Propledad \
Industrial [~ |

SOLICITUD DE REGISTRO O PUBLICACION DE SlGNOS DIS‘I‘INT IVOS
{Antes da llenar &l formalo, sirvase leer las

Por la presente se solicita: ] B cfrvicnec]
(Marque s6lo una opcicn) da n Secrelaria de Economia
[[] Registro de Marca
[[] Registro de Marca Colectiva IMPL Ofcnas Ragionties del IMPY
Elguels Precaplur

[[] Registro de Aviso Comercial
[[] Publicacion de Nombre Comercial

Selo, Fecha y hora de prasantacedn,

I.__DATOS DEL (DE LOS) SOLICITANTE (S)

01 Nomtre (s):

02 Naclonalidad (es):
03) Domicilio del primer solicitants (calls, nimmero y colonia):

Poblacién y Estado;
Codigo postal: Pals:
04) Telédono (clava):* Correo-8:*

Il._DOMICILIO PARA OIR Y RECIBIR NOTIFICACIONES

05} Calle, nimero y colonia:

Poblacidn y Estado:
Cadigo postd
06} Teléfono (clave):* Correo-6:*

07} Signo distintivo:

08) Tipo de Marca: Nominatva [ | inominads || Tridmensional [ | moa[ |
08} Fecha de primer uso: | Nosenumda:]

Din M Ado

10} Clase:[ || 11) Productos o servicios, en caso da Marca o Aviso G I Giro , an ¢aso de Nombre Comercial:

Continia en anexo [ |

12} Ubicacion def establecimiento:
Domicilio (calle, nimero y colonia):

Pablacion y Estado:
Cadigo postal: Pais;
13} Leyendas yio figuras no resarvables: (Solo en caso de Marca)

Adhlera en este espaclo |a etiquata

del signo distintivo solicitado.
{Solo en caso de Marcas Innominadas, Tridimensionales o Mixtas)
OotﬁllammamD
14) Priordad reclamada:
(S0 en caso de Marca o Aviso C i enel
. FedadePrwenlaum
Pals (Oficina) de ongen: Nimero: Ou | e | am
Bajo p de decir verdad, el firmante manifiesta que los datos tados en esta solicitud son ciertos y que en caso de
actuar como datario, ta con facultades para llevar a cabo el presente tramite.
Nombre y firma del salicitante o su mandatario Lugar y fecha
Pagina 1 de 2 IMP1.00.001
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En la actualidad las empresas son mas innovadoras y esta tendencia parece no estar
disminuyendo, sino todo lo contrario, cada dia las empresas se preocupan por tener un
posicionamiento clave dentro de su crecimiento y del consumidor, saber que éste lo
recuerda por su calidad y por estar dentro de uno de los lugares principales dentro de la
competencia. El ritmo de innovacion y cambio es tan rapido que lo nuevo hoy, suele ser
viejo mafana.

Cumpliendo con el desarrollo estratégico de una identidad corporativa que influenciara en
la eleccion de la empresa por el hecho de sentirse identificado y persuadido, se demostrd
gue con el disefio apropiado de una identidad grafica se establece un identificador y
persuade al consumidor objetivo.

Una identidad corporativa fuerte y facilmente reconocible es fundamental, para que la
dulceria El Alebrije tenga éxito comercial y sobreviva en el mercado independientemente
del publico y del tamafio de la empresa, a través de ésta posee un factor importante de
reconocimiento y se ajusta a exhaustivas y rigidas pautas visuales que ayudaran a
conseguir posicionarla y mantenerla en el mercado. Para esta empresa que se esfuerza
por alcanzar el reconocimiento en una industria competitiva, es la personalidad y el
caracter de la identidad corporativa lo que puede mejorar su posicionamiento sobre el
resto.

En este proyecto se consiguieron las soluciones positivas de desarrollo e identificacién de
largo plazo que lograran impactar al consumidor, cumpliendo con el desarrollo de la
identidad gréfica y mascota para la dulceria, y gracias al estudio detallado que se hizo
para conocer la importancia de la identidad grafica y el beneficio de contar con una
mascota que ayude a identificar, persuadir y memorizar a la empresa, cuyo objetivo es
mantener un impacto positivo en su mercado y tipo de productos. Logrando asi que El
Alebrije sea recordada por el simple hecho que una identidad esté desarrollada
estratégicamente en funcion de proyectar y posicionar a la empresa, apoyados por las
fortalezas de la comunicacion, alcanzando asi que signifique algo importante para el
cliente proveyendo un servicio Unico.

Es asi como conociendo la importancia y el beneficio que la identidad corporativa
representa para El Alebrije, se concluyd que utilizando una estrategia creativa y de la
mano con el branding y el marketing emocional se desarrollaria una mascota atractiva,
divertida y Unica que participa en conjunto con el logotipo en proyectar emociones y asi
representar a la empresa, presentarla, reconocerla, diferenciarla y posicionarla en la
mente de los consumidores, generando su confianza y lealtad; asi como un logotipo que
dice aqui estamos, somos los mejores, identificando a la empresa y generando
emociones de colores y sonrisas de colores, lo cual era el objetivo primordial.
Transmitiendo en conjunto los valores de la empresa, informando de sus cualidades y
cautivando a los consumidores, siguiendo un manual de uso que indica la aplicacion de
los elementos visuales adecuadamente, actuando como guia de realizacion vy
configuracion, logrando asi que la identidad se muestre al consumidor de manera efectiva.

La identidad corporativa colabora con la empresa, los objetivos de la dulceria van detras

de su identidad, estd es un comprobante: hay una relacion de confianza entre los
interlocutores, este valor simbdlico puesto en accién sera respaldado y confirmado por
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sus acciones. Una institucion sin identidad corporativa no es un interlocutor valido. Esta
incluye el espiritu, la atmosfera y la percepcion que el producto genera en el consumidor.

Para la realizacion de este proyecto fue muy util avanzar de la mano de una metodologia,
ya que implica organizacion, conocimiento de antecedentes, puntos a resolver, hipotesis a
comprobar, datos a organizar y conclusiones a llegar que aporten la solucion del
problema planteado, ademas que permiti6 que la investigacion se desarrollarad de una
manera precisa, coherente y que la teoria dentro de la investigacion proporcionara
resultados validos, los cuales responden a los objetivos e hipétesis del proyecto. Ademas
gue se establecen los parametros de trabajo a seguir para obtener los resultados
positivos, de esta forma la metodologia a seguir es esencial a la hora de definir la forma
de trabajo y el camino a tomar dentro la investigacion, la cual es importante para llegar a
las conclusiones deseadas y al desarrollo de una identidad para que la dulceria EI Alebrije
sea atractiva y distintiva.

Este proyecto me deja una experiencia muy grata, porque hacer una investigacion de esta
magnitud permite que mis conocimientos se amplien, justifiquen y sobre todo se
desarrollé una identidad corporativa de buena calidad y que cumple con los objetivos
planteados, de esta manera generar la confianza, capacidad y creatividad para lograr un
crecimiento profesional positivo, que es la meta a la que se deseo llegar después del
término de esta tesis. Me entristece saber que este proyecto es el fin de un vinculo con la
ENAP, asi que tendré que formar otros vinculos con ella y con la UNAM en la inmensidad
de oportunidades que nos brindan por formar parte de ella. y hablando de identidad, cabe
mencionar que mi experiencia dentro de la ENAP y por supuesto de la gran UNAM es
muy gratificante, no podria cambiarlo por nada, dentro y fuera de las aulas, aprendiendo
todo lo posible de los profesores que como siempre nos impresionan por todas las cosas
gue saben y que nunca se sabe cuando podras necesitar, todo ese conocimiento que sin
ninguna reserva comparten contigo, pertenecer a esta grandiosa escuela permitié que mi
personalidad, pensamiento, raciocinio y humanidad creciera y madurara, a tal grado que
gracias a ella mi identidad tomo forma y fortaleza.
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Armonia: comprende los conceptos de vinculacién, disposicion, acuerdo y sintesis de
diversas partes que deben formar un todo proporcionado y concordante.

Bidimensional: Que corresponde a dos dimensiones a saber: largo y ancho.
Boceto: Proyecto o apunte general previo a la ejecuciéon de un proceso.

Color: Tono de un objeto determinado por la frecuencia de la luz emitida por el mismo.
Rango esencial y distintivo de las formas de percepcién visual, integrado por tres atributos
especificos: luminosidad, matiz o tono y saturacién o claridad.

Colores corporativos: color que representa a un corporativo pensando en unir dos o
mas atributos.

Composicion: Resultado visual general obtenido con la disposicion de figuras o formas
en un marco de referencia, con el uso consiente de una estructura formal, semiformal o
informal.

Equilibrio: estabilidades y compensacion de diversos elementos que luchan entre si,
valores, intensidades y extensiones. Esta determinado por la ley de las areas.

Escala de grises: Representacion de una imagen representada por un valor individual
que representa su luminancia, en una escala que se extiende entre blanco y negro.

Folleto: Pieza impresa de publicacion no periddica

Formato: se llama a si al espacio que se emplea en el dibujo y la composicién, se trata de
un espacio determinado por medidas que permite incluir también la medida de
profundidad de manera ilusoria en la expresién grafica.

Gréfico: Elemento visual que complementa al texto para hacer a un mensaje impreso
mas interesante o facilitar su comprension.

Icono: del griego eikon, onos. Imagen. En el arte cristiano ortodoxo, imagen sobre tabla al
temple que adorna iglesias de tradicion bizantina. / Signo que mantiene una relacién de
semejanza con el objeto representado./ En linguistica, signo en el que se da una relacién
de analogia con la realidad exterior./ Imagen, signo o grafico en el que hay una relacién
con la imagen que representa.

Identidad: término reducido para describir los elementos visuales de una Imagen Grafica.
Identidad Corporativa: El conjunto de caracteristicas especificas y personales de una
Entidad, las cuales crean una forma perceptible y memorizable de si misma y la
diferencian de los demés entidades.

Identidad Visual: La parte visible de la identidad de una empresa.

Imagen: la palabra imagen viene del latin “imago” y este del verbo “imitari” que significa
imitar. Entonces se interpreta como la imitacion de la figura real.
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Imagen Corporativa: La percepcion que una determinada persona o un colectivo tienen
de una entidad. Es la imagen mental ligada a una Corporacion y a lo que ella representa.
Las organizaciones proyectan valores y actitudes a través de su imagen.

Logotipo: El elemento visual tipografico que da nombre a la entidad.

Manual de Identidad Corporativa: Conjunto de normas que regulan el uso y aplicacién
de la identidad corporativa en el plano del disefio.

Reticulas: La reticula es la base de las estructuras, es la suma de lineas que generan
sistemas de coordenadas, con el propésito de organizar formas, elementos, cuerpos,
objetos, mdodulos en un espacio determinado.

Simbolo: Elemento grafico que simboliza la empresa y contribuye a mejorar su
identificacion

Tridimensional: Relacionado con dimensiones a saber: largo, ancho y profundo.
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al Disefio, revista bimestral, marzo-abril 2010.

www.catedratecno.com
www.foroalfa.com
www.gestiopolis.com
www.impi.gob.mx
www.marcas.com
www.paul-rand.com
www.surebrandesing.com
www.unostiposduros.com
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