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DISENO DE IMAGEN CORPORATIVA PARA
LA PRODUCTORA “MILES DE LAMENTOS”

Planteamiento del problema

La productora Miles de Lamentos, requiere de un
disefio de imagen corporativa, ya que carece de una
que la diferencie de las demas productoras.

Objetivo General

Disefiar una imagen corporativa para la productora
Miles de Lamentos, que represente a esta en el
mundo musical y la diferencie de las demas.

Objetivos Particulares

-Realizar una cotizacion.

-investigar la competencia.

-Investigar al mercado al que va dirigido el servicio.
-Investigar conceptos de disefio de productoras
musicales.

-Investigar a la productora musical “Miles de Lamen-

Hipotesis

Con el disefio de una imagen corporativa de la pro-
ductora “Miles de Lamentos” se solucionara la falta
de conocimiento que tiene la gente sobre esta pro-
ductora y lo que ofrece diferenciandose de las
demss.




“MILES DE LAMENTOS”
INFORMACION

¢Quien es?

Productora Musical "Miles de Lamentos"

¢Qué hace?

Se dedica a la produccién y composicidon de
piezas musicales en distintos géneros clésicos
(medieval, renacentista, romantico, etc.)

Domicilio
Rosales #11 Col. El Pirul, Delegacion
Alvaro Obregon C.P.01230

Facebook
https://www.facebook.com/MilleRegretz/?fref=ts




“MILES DE LAMENTOS”
INFORMACION

Valores

e Servicio y atencién durante todo el proceso de
ciclo comercial y post comercial.

e | ealtad y Honestidad que aseguren la integridad
de la empresa.

* Apoyo al entorno social en el que se encuentra.

e Educacion como principal objetivo, para lograr el
crecimiento, el desarrollo y la superacion.

e Flexibilidad para aceptar el cambio.
Perseverancia y tenacidad en sus actitudes.
Confianza y Seguridad brindada al cliente.
Tradicién por el concepto de musica medieval que
lleva la productora.

Misidn

Miles de Lamentos intenta ofrecer la mejor expe-
riencia de composicién musical personal a musicos,
estudiantes, profesionales creativos y productoras
del pais a través de su aportaciéon de conocimiento
sobre la musica y apoyo para distribuir a nuevas
tendencias.

Vision

Como visién; ser considerados por sus clientes y
aliados estratégicos como una opciéon viable que
ofrece solucionesy servicios basados principalmen-
te en la innovacién, composicion, servicio y calidad
que supere sus expectativas, ademas de la creativi-
dad que posen ala hora de crear nuevas piezas mu-
sicales distinguiéndose de la competencia, de
manera que su valor afiadido sea Unico.




“MILES DE LAMENTOS”
INFORMACION

Conceptos para el diseho

1.- Nota Musical
2.- Musica

3.- Clave de Sol

4.- Guitarra

5.- Composicién
6.- Partitura

DEFINICION
Publico Meta

Es una nocién que se emplea en el ambito del mar-
keting y la publicidad. El concepto hace referencia a
un consumidor representativo e ideal al cual se
dirige una campafa o al comprador al que se aspira
a seducir con un producto o un servicio.

NIVELES SoOCIO-ECONOMICOS
DEL PUBLICO META

Se basa en nivel Cy C+(Clase Media y Clase Media
Alta)

Se considera a las personas con ingresos o nivel de
vida media.




FORMATO DE
ENCUESTA

Edad: Ocupacioén: Sexo: Nivel Académico:

1.- ;Sabes lo que es Miles de lamentos?
A) Si
B) No

2.- ;Tienes interés por la musica?
A) Si
B) No

3.- Marca las siguientes caracteristicas que asocias con la

productora:

A) Buen Servicio
B) Segura

C) Moderna

D) De confianza

4.- ;Qué tipografia te gusta mas?
A) MILES DE LAMENTOS

B) MILEsS DE LAMENTOS

C) HMiles de Lamentos

D)/ & yeres

E) Miles de Lamentos

5.- Por favor, elige una de las siguientes sensaciones que

tuviste al ver la productora:
A) Confianza

B) Seguridad

C) Tomar decisiones inteligentes
D) Libertad

E) Poder ser aceptado




FORMATO DE
ENCUESTA

6.- ; Qué tipo de musica te gusta?
A) Metal

B) Rock

C) Clésica

D) Electronica
E) Hip-Hop

/.- i Tienes una banda o tocas en solitario?
A) Si
B) No

8.- i Tienes en mente hacer un EP o LP en un futuro?
A) Si
B) No

9.- ;Qué color relacionas con Miles de lamentos?
A) Negro

10- ; Cuanto pagarias por el servicio?
A) $10000.00-$30000.00

B) $5000.00-$2000.00

C) $3000.00 a 4000.00

D) $2000.00-$2500.00

E) Nada




Pregunta/
Opcidén

RESULTADOS

ENCUESTAS
C d
32 0
18 20
9 21
19 0
10 22

14

Total
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GRAFICAS DE RESULTADOS
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GRAFICAS DE RESULTADOS
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CONCLUSIONES
DE LAS ENCUESTAS

La mayoria de los encuestados sefalo
que la productora “Miles de Lamentos”
no es conocida por ellos, al mismo
tiempo muestran un gran interés por la
musica, sobretodo Metal y Rock.

En cuanto al disefio del logotipo, el
color preferente fue el gris y plata, en la
tipografia una clase bold en negritas
para atraer la atencion del publico.

En cuanto a sensaciones causa un con-
cepto de modernidad y seguridad hacia
la productora, con un gusto por hacer EP
ya que la gente quiere un recopilacién
de pocas canciones.

Nivel socio econémico es entre cy c+ ya

que la gente quiere pagar un rango
entre $2000-$2500.
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COMPETENCIAS
DEFINICIONES

Competencia directa:

Son todos aquellos negocios que
venden un producto igual o casi igual al
nuestro y que lo venden en el mismo
mercado en el que estamos nosotros, es
decir, buscan a nuestros mismos clientes
para venderles practicamente lo mismo.

Competencia indirecta:

La forman todos los negocios que inter-
vienen de forma lateral en nuestro mer-
cadoy clientes, que buscan satisfacer las
mismas necesidades de forma diferente
y con productos substitutos.




COMPETENCIAS
INDIRECTAS
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COMPETENCIAS
DIRECTAS




DEFINICIONES

Diseio

La palabra disefio se refiere a un
boceto, bosquejo o esquema que se
realiza, ya sea mentalmente o en un
soporte material, antes de concretar la
produccién de algo. El término tam-
bién se emplea para referirse a la apa-
riencia de ciertos productos en cuanto
a sus lineas, forma y funcionalidades.

Disefio y Comunicacién Visual

El disefio visual o disefio en comunica-
cion visual es una disciplina profesio-
nal que estudia los sistemas de infor-
macién, con el objeto de convertir los
datos en formas visuales, teniendo en
cuenta los procesos perceptivos. Con-
siste en la creacion de iméagenes fun-
cionales con fines netamente comuni-
cacionales, para esto se hace uso de
las nuevas tecnologias para un desa-
rrollo mas estructurado.

Icono

Un icono es una imagen o representa-
cion que sustituye a un objeto o a una
idea por analogia o simbdlicamente.
La palabra icono o icono viene del
griego y significa imagen. El término
se emplea para referir a imagenes,
signos y simbolos que son utilizados
para representar conceptos u objetos.

Simbolo

El concepto de simbolo (una palabra que
deriva del latin simbolum) sirve para repre-
sentar, de alguna manera, una idea que
puede percibirse a partir de los sentidos y
que presenta rasgos vinculados a una con-
vencion aceptada a nivel social. El simbolo
no posee semejanzas ni un vinculo de con-
tigliidad con su significado, sino que sélo
entabla una relacién convencional.

Indice

Indice (del latin index) es un indicio o seal
de algo. Puede tratarse de la expresion
numérica de la relacién entre dos cantida-
des o de distintos tipos de indicadores.

Identidad Visual Corporativa

Es la representacion visual de una organi-
zacion, incluyendo su logo (marca), disefo,
tipografia y colores. Y refleja la filosofia y
valores de la organizacién.

Imagen Corporativa

La imagen es la representacién, la figura de
algo o alguien, en tanto, por corporativa se
llamard a todo aquello inherente o propio
de una organizacién publica o privada, que
disponen de diversos fines, siendo en el
caso privado la comercializacién de pro-

ductos y servicios la mas corriente.
(e =
21
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DEFINICIONES

Logotipo

Un logotipo, conocido coloquialmen-
te también como logo, es aquel distin-
tivo o emblema conformado a partir
de letras, abreviaturas, entre las alter-
nativas mas comunes, peculiar y parti-
cular de una empresa, producto o
marca determinada, que justamente
es aquel que nos permite reconocer,
identificar la marca o empresa en
cuestion con tan solo mirarlos, es
decir, aparecen ante nuestro ojos y de
inmediato pensamos en esa marca,
producto, entre otros..

Isologotipo

Un isologo, también llamado isologo-
tipo, es un identificador grafico que
sirve para firmar las comunicaciones
de una entidad (empresa, producto,
servicio, institucion, etc.). Un isologo
se forma por la unién de un simbolo
gréfico y un estimulo textual represen-
tado con signos tipogréficos.

Imagotipo

Es aquella imagen que reconocemos
sin necesidad de leer algin cuerpo
verbal adjunto a laimagen, es alo que
también podemos llamar simbolo
dentro de las familias de los signos.

Isotipo

El isotipo es la forma usual de presentar el
nombre de

la marca.

Las formas y colores tienen mucha impor-
tancia.




DEFINICIONES

Color

El color es la impresion pro-
ducida por un tono de luz en
los 6rganos visuales, o mas
exactamente, es una percep-
cion visual que se genera en
el cerebro de los humanos y
otros animales al interpretar
las sefales nerviosas que le
envian los fotorreceptores en
la retina del ojo, que a su vez
interpretan y distinguen las
distintas longitudes de onda
que captan de la parte visible
del espectro electromagnéti-
co.

El simbolismo de los coloresy
como éstos afectan a la
mente humana

El simbolismo de los colores
es un territorio ciertamente
ambiguo y que, en ocasiones,
no es del todo aceptado en el
campo cientifico. Como ya se
ha dicho, el color tiene
muchas lecturas dependien-
do del contexto del que se
trate. No obstante, a continua-
ciéon vamos a identificar los
colores mas importantes con
sus significados mas o menos
aceptados (por lo menos en
Occidente).




DEFINICIONES

El simbolismo de los colores y
como éstos afectan a la mente
humana

El simbolismo de los colores es un
territorio ciertamente ambiguo vy
que, en ocasiones, no es del todo
aceptado en el campo cientifico.
Como ya se ha dicho, el color tiene
muchas lecturas dependiendo del
contexto del que se trate. No obstan-
te, a continuacién vamos a identificar
los colores més importantes con sus
significados mas o menos aceptados
(por lo menos en Occidente).

PSICOLOGIA DEL COLOR

Blanco

En las culturas occidentales (y tam-
bién en algunas orientales, como la
hindu), el color blanco representa lo
puro e inocente, asi como la limpie-
za, la paz y la virtud. En culturas
orientales y africanas es el color de la
muerte: el alma pura que se va.




DEFINICIONES

PSICOLOGIA DEL COLOR

Amarillo

El amarillo representa la luz y el
oro. Suele relacionarse con la feli-
cidad, la riqueza, el poder, la
abundancia, la fuerza y la accién.
No obstante, los investigadores
lo consideran uno de los colores
mas ambiguos, pues también
representa la envidia, la ira y la
traicion. La excesiva presencia de
amarillo puede llegar a irritar a
una persona.

Rojo

El rojo se asocia a la estimula-
ciéon, la pasion, la fuerza, la revo-
lucion, la virilidad y el peligro.
Probablemente, esto tenga
mucho que ver con que el rojo es
el color de la sangre, que tam-
bién asociamos a cierta nocién
de vitalidad, agresividad y sensa-
ciones extremas. Es uno de los
colores con mayor consenso
entre los expertos.




DEFINICIONES

PsSICOLOGIA DEL COLOR

Naranja

El naranja se asocia al entusias-
mo y la accion. También puede
relacionarse con la lujuria y la
sensualidad, con lo divino y la
exaltacion. En el mundo del mar-
keting politico, se suele decir que
el naranja es el color mas opti-
mista de todos.

Azul

El azul es el color del cielo y del
agua, y representa la tranquili-
dad, la frescura y la inteligencia.
En el mundo del marketing se
emplea en muchos logotipos
como Facebook o Twitter. Es un
color elegante y corporativo, uno
de los mas usados por las empre-
sas. Transmite confianza y pureza.




DEFINICIONES

PsSICOLOGIA DEL COLOR

Verde

El verde representa la juventud,
la esperanzay la nueva vida, pero
también representa la acciony lo
ecoldgico. Los decoradores de
interiores coinciden en sefalar
que una habitacién pintada con
un color verde suave incita a la
relajacion y al bienestar.

Morado

El morado es muy valorado en el
mundo del marketing, puesto
que representa la sofisticacion y
la elegancia. Ademas, se suele
asociar este color al misterio, la
nostalgia y la espiritualidad. Es
un color ampliamente usado en
los productos anti-edad, precisa-
mente por ese toque de glamour
que desprende..




DEFINICIONES

PSICOLOGIA DEL COLOR

Rosa

El rosa es un color con unos atri-
butos bien acotados: es el color
de la dulzura, de la delicadeza,
de la amistad y del amor puro.
Nuestro acervo cultural lo asocia
también a lo femenino.

Gris

El gris tiene connotaciones un
tanto distintas segun la cultura.
Mientras alguna gente percibe
este color como la indetermina-
cion o la mediocridad, los exper-
tos en psicologia del color le dan
un significado distinto: la paz, la
tenacidad y la tranquilidad.

Negro

El negro tiene connotaciones
negativas pues se asocia a la
muerte, a lo malvado o a la des-
truccion. En cambio, en el anti-
guo Egipto representaba la ferti-
lidad y el crecimiento. Debido a
su relacién con la oscuridad, el
negro simboliza el misterio y lo
desconocido.




DEFINICIONES

RETiCcULAS

Es una estructura en dos dimen-
siones hecha de lineas verticales y
horizontales utilizada para estruc-
turar el contenido, sirve como una
armazon para organizar textos,
imagenes o videos de una forma
racional y facil de visualizar.

* Reticula de una columna:

Esta estructura es empleada para
presentar textos largos y conti-
nuos como por ejemplo libros o
informes. Posee margenes bastan-
te amplios, su objetivo es transmi-
tir tranquilidad, calma y hacer el
proceso de lectura fluido ya que
este tipo de formatos suelen pre-
sentar grandes masas de texto y
nuestros lectores deben seguirlas
con cierto orden y coherencia
visual. En el caso de que utilice-
mos margenes extremadamente
finos o delgados transmitiremos
sensaciones de tension y una esté-
tica demasiado masificada y con-
centrada. Es en los marcadores
donde apareceran los titulos de
los capitulos, la paginacion o las
notas al pie de pagina por ejem-
plo.




DEFINICIONES

RETiCcULAS

e Sistema modular:

Como su propio nombre indica esta
compuesta por moddulos del mismo
tamafio. Aunque en cierto modo es
una modalidad bastante mas comple-
ja, también nos aporta mas facilidades,
flexibilidad y movilidad para estructu-
rar nuestros contenidos. Nos ofrece
ilimitadas posibilidades y es muy ade-
cuada si estamos trabajando en forma-
tos de pagina complejos como formu-
larios o programaciones aunque en
algunos casos abusar de esta variedad
puede ser arriesgado pues podemos
pecar de crear un disefo sobrecarga-

do.




DEFINICIONES

RETiCcULAS
e Sistema por varias columnas:
Nos ofrece bastante flexibilidad vy
versatilidad puesto que podemos
destinar esta division en columnas
para diferentes tipos de contenido
(unas para imagenes, otras para
texto, titulares, cuerpos...). Nuestro
formato variard dependiendo de la
cantidad de columnas que desee-
mos incluir y como sabéis esto esta
en sintonia con el tipo de contenido
que estemos tratando, el medio que
estemos disefiando y la finalidad de
nuestro proyecto. Cuando contemos
con grandes cantidades de informa-
cion deberemos establecer una divi-
sién en un mayor nimero de colum-
nas. En los periddicos suelen incluir-
se hasta seis, mientras que en revis-
tas o magazines suelen emplear
entre tres y cuatro.




DEFINICIONES

RETiCULAS

e Sistema jerarquico:

Su légica es diferente a los siste-
mas anteriores ya que se estructu-
ra en base a una organizacién que
se adapta a la relevancia y funcio-
nalidad de una mayor diversidad
de contenidos. Un ejemplo de
formatos que utilizan esta estruc-
tura son los proyectos de péaginas
web.




DEFINICIONES

TIPOGRAFIAS

La voz tipografia deriva del latin
"tipdgrafo” que surge de la unidn
de tres componentes que son
"tipos” que significa “molde” y “gra-
phos” que se puede decir que
alude a “escribir o grabar” y el sufijo
“ia" que es semejante a “cualidad o
accién”. La tipografia se conoce
como aptitud, oficio y la industria
de la eleccidon y el uso de los diver-
sos tipos de letras que estan diseia-
das con unidad de estilo para
poder desarrollar una labor de edi-
cion. Ademas se trata de una labor
que se encarga de todo lo relativo a
los simbolos, los ndmeros y las
letras que se pueden imprimir en
soporte fisico o digital.

ROMANAS

Formado por fuentes que muestran
influencias de la escritura manual,
en concreto de la caligrafia huma-
nista del s. XV, y también de la tradi-
cion lapidaria romana, donde los
pies de las letras se tallaban para
evitar que la piedra saltase en los
angulos.

Las fuentes Romanas son regulares,
tienen una gran armonia de propor-
ciones, presentan un fuerte contras-
te entre elementos rectos y curvos y
sus remates les proporcionan un
alto grado de legibilidad.

Clasificacién de fuentes tipogrificas DIN 16518-Atypl

Clasificacidon por familias

Romanas Falo Secn
Antiguas Lingales sin modulacidn
Transicidn Grotescas
Modermas

Mecanos

Incisas

Fotuladas Decorativas
Caligraficas Fantasia
Goticas Epoca

Cursivas miommales




DEFINICIONES

Las Romanas se dividen cinco grupos fun-
damentales:

e Antiguas:

También Ilamadas Garaldas (por Gara-
mond), aparecen a fines del siglo XVI en
Francia, a partir de los grabados de Grifo
para Aldo Manuzio. Se caracterizan por la
desigualdad de espesor en el asta dentro
de una misma letra, por la modulacién de
la misma y por la forma triangular y conca-

Antlguas va del remate, con discretas puntas cuadra-

das. Su contraste es sutil, su modulacidn

Fuentes Romanas

o pronunciada, cercana a la caligrafia, y su
TfﬁﬂSlClOﬂ trazo presenta un mediano contraste entre
finos y gruesos. Entre ellas destacan las

fuentes Garamond, Caslon, Century Olds-

MOdGI’HHS tyle, Goudy, Times New Roman y Palatino.
M * De Transicion:
ecanOS Se manifiestan en el siglo XVIIl y muestran

. la transicién entre los tipos romanos anti-
guosy los modernos, con marcada tenden-

In CI Sa S cia a modular mas las astas y a contrastarlas
con los remates, que dejan la forma trian-

gular para adoptar la concava o la horizon-

tal, presentando una gran variacién entre

trazos. Esta evolucién se verificd, principal-

mente, a finales del siglo XVIl y hasta me-

diados del XVIII, por obra de Grandjean,

Fournier y Baskerville. Ejemplos de este

grupo son las fuentes Baskerville y Caledo-
nia.

-

U_




DEFINICIONES

* Modernas:

Aparecen a mediados del siglo XVIII,
creadas por Didot, reflejando las me-
joras de laimprenta. Su caracteristica
principal es el acentuado y abrupto
contraste de trazos y remates rectos,
lo que origina fuentes elegantes a la
vez que frias. Sus caracteres son rigi-
dos y armoniosos, con remates finos
y rectos, siempre del mismo grueso,
con el asta muy contrastada y con
una marcada y rigida modulacion
vertical. Resultan imponentes a cuer-
pos grandes, pero acusan cierta falta
de legibilidad al romperse los ojos
del caracter, al componerse a cuer-
pos pequenos y en bloques de texto
corrido. Ejemplos destacables po-
drian ser Firmin Didot, Bodoni,
Fenice y Modern N° 20.

* Mecanos:

Son un grupo aislado que no guarda
ninguna semejanza constructiva con
el resto de los tipos romanos con
remate, tan solo el hecho de poseer
asiento sus caracteres. No tienen
modulacién ni contraste. Entre sus
fuentes podemos destacar Lubalin'y
Stymie.

* Incisas:

Otro grupo aislado dentro de las
romanas, al igual que las mecanos,
son letras en la tradicion romana mas
antigua, ligeramente contrastadas y
de rasgo adelgazado ahusado. No
se puede hablar de remates, pero
sus pies abocinados sugieren, tal
como ocurre con las serif, una linea
imaginaria de lectura. Su ojo grande
y sus ascendentes y descendentes
finos, hacen de él un tipo que,
aunque es extremadamente dificil
de digitalizar, es muy legible a cual-
quier cuerpo. A pequefa escala,
puede confundir y parecer de palo
seco al perderse la gracia de su
rasgo. Como ejemplos podemos
citar las fuentes Alinea y Baltra.




DEFINICIONES

PALO SECO

Las fuentes Palo Seco se caracterizan
por reducir los caracteres a su
esquema esencial. Las mayusculas
se vuelven a las formas fenicias y
griegas y las minusculas estan con-
formadas a base de lineas rectas y
circulos unidos, reflejando la época
en la que nacen, la industrializacidny
el funcionalismo.

Fuentes Palo Seco

L ineales
(Grotescas

e Lineales sin modulacion:
Formadas por tipos de un grosor de
trazo uniforme, sin contraste ni mo-
dulacidon, siendo su esencia geomé-
trica. Admiten familias larguisimas,
con numerosas variantes, aunque su
legibilidad suele ser mala en texto
corrido. Ejemplos de este tipo serian
Futura, Avant Garde, Eras, Helvética,
Kabel y Univers.

* Grotescas:

Caracterizadas porque el grosor del
trazo y el contraste son poco percep-
tibles y por ser muy legibles en texto
corrido. La principal fuente de este
tipo es Gill Sans.

ROTULADAS

Las fuentes rotuladas advierten més o
menos claramente el instrumento y la
mano que los cred, y la tradicién caligra-
fica o cursiva en la que se inspird el crea-
dor.

caligrargicas
(Boticas
Cursivas

Existen tres grupos principales de fuen-
tes rotuladas:

eCaligraficas:

Aglutina familias generadas con las
influencias mas  diversas (rustica
romana, minudscula carolingia, letra
inglesa, caracteres unciales y semiuncia-
les), basadas todas ellas en la mano que
las cred. Con el tiempo la escritura cali-
gréfica se hizo cada vez mas decorativa.
En la actualidad se utiliza en invitaciones
a ceremonias o determinados aconteci-
mientos. Como ejemplos de este tipo
podemos citar las fuentes American
Uncial, Commercial Script, Cancelleres-
ca Seript, Bible Seript Flourishes, Zapf
Chancery, Young Baroque.
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DEFINICIONES

ROTULADAS

e Goticas:

De estructura densa, composiciéon
apretada y verticalidad acentuada,
manchan extraordinariamente Ia
pagina. Ademads, no existe conexion
entre letras, lo que acentlia mas su
ilegibilidad. Ejemplos de este tipo
son Fraktur, Old English, Koch Frak-
tur, Wedding Text, Forte Grotisch.

e Cursivas:

Suelen reproducir escrituras de
mano informales, mads o menos
libres. Estuvieron muy de moda en
los afios 50 y 60, y actualmente se
detecta cierto resurgimiento. Ejem-
plos: Brush, Kauffman, Balloon, Mis-
tral, Murray Hill, Chalk Line y Frees-
tyle Script.

DECORATIVAS

Estas fuentes no fueron concebidas como
tipos de texto, sino para un uso esporadico
y aislado.

Fuentes Decorativas
F antasic
Epoca

* Fantasia:

Similares en cierto modo a las letras capitu-
lares iluminadas medievales, resultan porlo
general poco legibles, por lo que no se
adecuan en la composicion de texto y su
utilizacién se circunscribe a titulares cortos.
Ejemplos de este tipo son las fuentes Bom-
bere, Block-Up, Buster, Croissant, Neon vy
Shatter.

e Epoca:

Pretenden sugerir una época, una moda o
una cultura, procediendo de movimientos
como la Bauhaus o el Art Decé. Anteponen
la funcién a lo formal, con trazos sencillos y
equilibrados, casi siempre uniformes. Muy
utilizados en la realizacién de rétulos de
sefalizacién de edificios y anuncios exterio-
res de tiendas. Ejemplos de este grupo son
Futura, Kabel, Caslon Antique, Broadway,
Peignot, Cabarga Cursiva, Data 70, LCD,
Gallia.




TABLA DE PERTINENCIAS

Concepto Escudo Flor imperial Musica Elegancia

Icono

Simbolos

Indice

Color

Tipografia Miles de Lamentos Mites b /y,é A+ h@%
(Bolt) . 1
WO& (Decorativa)

(ergpt)




TABLA DE PERTINENCIAS

icono

Simbolos

Indice

Color

Tipografia Seguridad Golerancia Lealtad Fonestidad
(Bolt) (romana)  (palo seco) (ecnept)
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BOCETOS




BOCETOS




PROPUESTAS

Propuesta 1

-Uso de grises y negro
-Escudo como cuerpo principal.

-Uso de Flor imperial detallista en color negro.
-Borde negro sin decoracién.
-"Productora” debajo del nombre.
-Tipografia Bolt




PROPUESTAS

Propuesta 2

-Uso de grises y negro para la forma.
-Uso de colores rojo y verde para la tipografia principal.
-Escudo como cuerpo principal.

-Uso de Flor imperial detallista en color negro.
-Borde negro sin decoracién.
-"Productora” debajo del nombre.
-Tipografia Bolt.




PROPUESTAS

Propuesta 3

-Uso de grises y negro
-Escudo como cuerpo principal.

-Uso de Flor imperial detallista en color negro.
-Borde negro sin decoracién.
-"Productora” debajo del nombre.
-Tipografia Medieval.




COTIZACION

* 5 conceptos béasicos de logotipo, disefiados a
partir de los requerimientos que usted plantea.

® Primeras propuestas en 2 dias laborables.

* 15 revisiones divididas en 3 etapas. En cada etapa
refinamos sucesivamente el diseno, siguiendo sus
sugerencias.

e Disefo final entregado en formatos gréaficos para
impresion profesional (formatos graficos Al, CDR y
EPS), uso en web e impresion en oficina (formatos
graficos JPG y PNG).

¢ Usted obtiene el disefo vectorial del logotipo para
modificarlo en el futuro.

e Archivos entregados por E-Mail o descargables
desde nuestro servidor.

e Especificacion de colores, tintas y tipografias
utilizadas.

e Cesion del derecho de propiedad del logotipo
estipulada en el contrato de prestacién del servicio.

® Plazo aproximado de desarrollo: 7 dias laborables.

Precio: $6500 (Pesos mexicanos)
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RETICULA TEXTO

MODULAR
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RETICULAS
PROPUESTA FINAL



PROPUESTA FINAL




CONCLUSIONES

En los resultados finales se logra una
imagen representativa para la productora
“Miles de Lamentos” la cual era ausente
desde sus inicios.

Aporta atraccion al publico y conocimiento
de su existencia, el manejo de la temética
medieval, junto con los colores sombrios
son una mezcla para visualizar lo que la
productora tiene como objetivo con sus
clientes y obras realizadas.

La metodologia usada fue clave para la
relacion con el cliente y asi lograr sus ex-
pectativas y las del disefiador, colaborando
para que se lograra el objetivo en comun,
que es comunicar lo que la productora
hace y ofrece a sus clientes.
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