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Marco Teodrico

Disefio de Imagen corporativa para Monstruccion a partir de los
conceptos generales de Marketing y Branding empresarial.

Plonteamiento del Problema

. Monstruccidén una empresa nueva en el mercado de la Construccion y
servicios de Ingenieria Civil, que requiere una Imagen Corporativa la cual le
proporcione, identificacién ante el plblico.

. Es importante y necesario que la imagen corporativa proyecte
confianza, responsabilidad y calidad, a partir de los conceptos de Branding y
Marketing, con una estrategia creativa, con elementos que contribuyen al disefio de
una Imagen, distintiva, relevante y sostenible en el tiempo.

Objetivo General

. Disefiar la imagen corporativa de la empresa Monstruccidn a partir de
los conceptos generales del Branding y Marketing, con el fin de que sea
recordada y reconocida para sus clientes.

Objetivos Particulores

. Analizar los habitos, puntos fuertes y proyectos de la empresa para la
realizacion de un disefio que cubra sus necesidades.

= Realizar un estudio de mercado estratégico para conocer a los clientes
potenciales y a la competencia, para definir el disefio de la imagen corporativa.

Hipbtesis

. Disefar la Imagen Corporativa de Monstruccion a partir de los
fundamentos basicos del Branding y Marketing para obtener identificacién y
reconocimiento visual dentro del ambito empresarial.

Justificacion

. Para la consolidacion de la Marca es importante desarrollar una
estrategia eficaz de Branding, ofreciendo al cliente un compromiso de la
marca desarrollando un conjunto de atributos y valores para una marca, de tal
manera que éstos sean percibidos como (nicos y coherentes.

. Se puede concluir el proceso de analisis, disefio y estrategia, con el
cual se puede dar solucidén a una problematica visual.


Margarita
Texto escrito a máquina
Marco Teórico


CAPITULO
1

EI CLIENTE



EL CLIENTE

1.1 ¢ Quien es?

Monstruccién es una empresa nueva, dedicada a brindar servicios de Ingenieria
Civil, Construccion y Mantenimiento de Cortinas metalicas. Monstruccién es Unica en
su clase, enfocada en dar innovacion y distincién a sus proyectos.

1.2 ¢Que hace?

Disefio de planos, planificacion de disefio (viviendas, edificios, jardines, obras civiles
en general); Elaboracién de planos: arquitectdnicos, sanitarios y estructurales.
Presupuestos de obras, supervision y construccién de obras; Asi como
mantenimiento preventivo y correctivo de cortinas metalicas.

1.3 Misidn
Solucionar las necesidades de nuestros clientes en una forma creativa y competitiva;
Aplicando conceptos novedosos.

1.4 Visién
Lograr ser reconocida como un empresa, responsable y capacitada, que satisface
las expectativas de sus clientes.

1.5 Valores
*Confianza
*Responsabilidad
*Calidad
*Seguridad
*Estabilidad

1.6 Direccién
Cda.Rosa Mz1 Li5, Jardines de San Agustin C.P 56345, Chimalhuacan, Edomex

1.7 Conceptos de Disefio
*Ingenieria Civil
*Mantenimiento
*Construccion
*Planos
*Materiales
*Maquinaria
*Cortinas metalicas
*Supervision
*Construccion
*Diseno de planos
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PUBLICO META Y
COMPETENCIA

2.1 Plblico Meta

Es una nocién que se emplea en el ambito del marketing y la publicidad.

El concepto hace referencia a un consumidor representativo e ideal al cual se dirige
una campana o al comprador al que se aspira a seducir con un producto o un
servicio.

La determinacién del piblico objetivo de un producto es clave para que la propuesta
comercial tenga éxito y resulte rentable.

Para una empresa, es muy importante saber quiénes son los potenciales
consumidores para destinar recursos en su captacion.

Esto quiere decir que, una vez determinado el plblico objetivo, las publicidades y las
estrategias de marketing estaran dirigidas a ese sector concreto de la poblacion.

El marketingmeta permite a las empresas utilizar sus recursos con mayor eficacia, ya
que concentran sus actividades en clientes potenciales y hacen casc omiso de las
personas gue probablemente no seran clientes, ademas aumenta el valor del
producto que obtienen los consumidores en la medida que satisface sus
necesidades.

Las organizaciones que logran definir los segmentos especificos del mercado y que
se dirigen a ellos con mezclas de marketing, logran una clara ventaja competitiva.
Las opcicnes para el tamafio de un segmento del mercado van desde un mercado
masivo hasta uno de una sola persona, o cualquier cantidad entre ellos.

Algunas ventajas de la segmentacion del mercado y del marketing meta son:

- Define el mercado para analisis posteriores.

- Contribuye a evaluar la demanda potencial.

- Contribuye a identificar a los competidores.

- Aumenta la eficacia y la eficencia de las ventas.
- Contribuye a posicionar los productos.

- Contribuye a identificar oportunidades.



2.2 Niveles Socio-Econdmicos

El indice de NSE (Niveles Socio Econémicos) de la AMAI (Asociacién Mexicana de
Inteligencia de Mercado y Opinién) es una herramienta de segmentacion y
clasificacién que a lo largo de mas de 20 afios ha sido empleado por compafiias

de investigacion, consultores y especialistas de mercadotecnia y comunicacion, asi
como por agencias de publicidad, medios, marcas, empresas e instituciones
oficiales.

Por su naturaleza de aplicabilidad, el indice esta en constante actualizacién; Bajo el
modelo actual, el calculo de las distribuciones se hace utilizando las bases plblicas
de estudios realizados por el INEGI, principalmente la Encuesta Nacional de
Ingresos y Gastos de los Hogares (ENIGH).

Es importante considerar los alcances y limitaciones del indice de NSE de la AMAL:
*Esta enfocado a segmentar hogares, no individuos.

*No es un indicador de riqueza o pobreza; su propédsito es segmentar hogares por su
grado de bienestar patrimonial.

*No pretende ser excluyente de otras clasificaciones similares, ni tampoco de otras
que busquen segmentar por variables especificas pertinentes a ciertas categorias de
productos o servicios.

Creado por la Asociacién Mexicana de Inteligencia de Mercado y Opinién (AMAI), el
indice de Niveles Socio Econdmicos (NSE) es la norma, basada en analisis
estadistico, que permite agrupar y clasificar a los hogares mexicanos en siete
niveles, de acuerdo a su capacidad para satisfacer las necesidades de sus
integrantes en términos de: vivienda, salud, energia, tecnologia, prevencién y
desarrollo intelectual. La satisfaccion de estas dimensiones determina su calidad de
vida y bienestar.

Nivel A/B

Es el segmento con mas alto nivel de vida del pais. Este segmento tiene cubierta
todas las necesidades de bienestar y es el (nico nivel que cuenta con recursos para
invertir y planear para el futuro. Actualmente representa el 3.9% de los hogares del
pais y el 6.9% de los hogares en localidades mayores de 100 mil habitantes.

Nivel C+

Es el segundo grupo con mas alto nivele vida del pais. Al igual que el segmento
anterior, este tiene cubiertas todas las necesidades de calidad de vida, sin embargo
tiene ciertas limitantes para invertir y ahorrar para el futuro.

Actualmente representa el 9.3% de los hogares del pais y el 14.1% de los hogares
ubicados en localidades mayores de 100 mil habitantes del pais.

Nivel C

Este segmento se caracteriza por haber alcanzado un nivel de vida practica y con
ciertas comaodidades. Cuenta con una infraestructura basica en entretenimiento y
tecnologia. Actualmente este grupo representa el 10.7% de los hogares totales del
pais y el 15.5% de los hogares en localidades mayores de 100 mil habitantes del
pais.



Nivel C-

Los hogares de este nivel se caracterizan por tener cubiertas las necesidades de
espacio y sanidad y por contar con los enseres y equipos que le aseguren el minimo
de practicada y comodidad en el hogar. Este segmento representa el 12.8% del total
de hogares del pais y el 16.6% de los hogares en localidades mayores de 100 mil
habitantes del pais.

Nivel D+

Este segmento tiene cubierta la minima infraestructura sanitaria de su hogar.
Actualmente representa el 19.0% de los hogares del pais y el 20.2% de los hogares
en las localidades mayores de 100 mil habitantes del pais.

Nivel D

Es el segundo segmento con menor calidad de vida. Se caracteriza por haber alcan-
zado una propiedad, pero carece de diversos servicios y satisfactorios. Es el grupo
,as numeroso y actualmente representa el 31.8% de los hogares del pais y el 23.8%
de los hogares en localidades mayores de 100 mil habitantes.

Nivel E

Este es el segmento con menor calidad de vida o bienestar. Carece de todos los ser-
vicios y bienes satisfactores. Actualmente representa el 12.5% del total de hogares
del pais y el 3.4% de los hogares en localidades mayores de 100 mil habitantes.



2.3 Encuesia

Formato tamafo carta.
La encuesta cuenta con 7 preguntas.

Instrucciones. Leer cuidadosamente y para responder subrayar la respuesta correcta
Sexo: Edad:
Ocupacion:

Nivel maximo de estudios:

Colonia:

1.De estas empresas que brindan servicios de Ingenieria Civil y Construccion, ;Cual reconoces?

A) COMSET B) FORTA INGENIERIA C) BALPER

2. ;Qué valor relacionas con una empresa de servicios de Ingenieria Civil y Construccién?

A) Responsabilidad B) Estabilidad C) Profesionalismo D) Seriedad

3.;{Qué concepto te alude mas a una empresa que brinda servicios de Ingenieria Civil y Construccién?

A) Maquinaria B) Mantenimiento C) Planos D) Materiales

4.;Cudl de estos colores asocias con una empresa que brinda servicios de Ingenieria Civil y Construccién?

A) Amarillo  B) Naranja C) Azul D) Negro

5.De estas tipografias ;Cudl te alude a una empresas que brindan servicios de Ingenieria Civil y Construcc

A) Antipasto B) Awery C) Coco Gothic D) Charter

6. De las siguientes formas, ;Cudl alude mas a una empresa que brinda servicios de Ingenieria Civil y Con:

A)




i\
o

_Z)

7. {Con que frecuencia contratas los servicios de una empresa que brinda servicios de Ingenierie
Construccion?

A) 1 vez al afno B) 2 a 3 veces al ano C) 4 o mas veces al ano D) Nunca

8.iInvertirias en un servicio de Mantenimiento para tu hogar?

A)Si B)No C)Talvez

9.;Recomendaria usted a una empresa que brinda servicios de Ingenieria Civil y Construccién a c

A)Si B)No C)Talvez

10.;Confiaria su casa a una empresa de construccién?

A)Si B)No C)Talvez



2.4 Gréficas

1.De estas empresas que brindan servicios de Ingenieria Civil y Gonstruccion, ;Cual
reconoces?

B A) COMSET W B) FORTA | C) MONSTRUCCION B D) BALPER

10

10

2.;Con que frecuencia contratas los servicios de una empresa que brinda servicios
de Ingenieria Civil y Construccion?

W A) 1 vez al afio W B) 2 a 3 veces al afio ) 4 o mas veces al afio ¥ D) Munca




3. ¢Qué valor relacionas con una empresa de servicios de Ingenieria Civil y Cons-
truccion?

W A) Responsabiidad B B) Estabihdad C) Profesionabsmo B D) Senedad

7

20
‘ |
10

4.; Qué concepto te alude mas a una empresa que brinda servicios de Ingenieria
Civil y Construccion?

B A) Maqunaria W B) Mantemmiento C) Planos N D) Matenales

2




5.¢Cual de estos colores asocias con una empresa que brinda servicios de Ingenie-
ria Civil y Construccién?

o A) Aweillo W B) Naaja C)Azd M D)Nego

6.De estas tipografias s Cual te alude a una empresas que brindan servicios de Inge-
nieria Civil y Construcci6bn?

B 4) Antipasto B B) Awery ) Coco Gothuc ¥ D) Charter




7. De las siguientes formas, ¢ Cual alude mas a una empresa que brinda servicios de
Ingenieria Civil y Construccién?

mAy WB) o WD)

2.5 Conclusiones de encuesta

En conclusién podemos percibir que Monstruccioén necesita una imagen ya que esta
perdiendo camino en el mercado por que no tiene una imagen con la cual la puedan
reconocer.

Es necesario que la empresa tenga reconocimiento ya que debido al contexto de
crisis econdmica, tal vez las personas no se animan y/o no tienen los recursos
econdmicos para adquirir un servicio de Ingenieria Civil, por consecuencia el poco
interés que hay en obtener informacién sobre los servicios de Construccién.



2.7 Competencics direcla

NapItissIMmo

Habitissimo s una empresa de Internet Iider en Espafia, Brasil y Latinoamérica que
ayuda a conectar oferta y demanda en el sector de obras, reformas y servicios para
el hogar. A los usuarios particulares les ofrece la posibilidad de publicar
gratuitarnante una solicitud de presupuesto para que hasta cuatro profasionalss de
su zona les puedan contactar. Mlentras que a los profesionales de reformas les
ayuda a conseguir contactos a los que presentar presupuestos para realizar trabajos
de obras, reformas o servicios del hogar.

w7VASA

Desde nusestra creaclén, nos hamos parfecclonada como una compafila princlpal en
la construccibn de México, con més de 30 afios de experiencia. Durante este iempo
nuestro objetivo ha sido complacer las necesidades de nuestros clientes, logrando
asi fortalecer una empresa que afio con afic crece de manera firme.

Los sarvicios que ofrece VASA CONSTRUCCIONES son garantia de
profeslonallsmo, calldad, experlencia, eficlencla, (obra civil, obra Industrial,
infraestructura, viviendas, centros de salud, interiorismo, obras estructurales, obra
viales, etc).




2.8 Competencias Icirecias

grandes proyectos

IHGENIERE para grandes empresas

En Forta Ingeniara ofrecenmos & nuastnes clamas une Genancla da  Proyecics que
ayuda a aumentar el aprovechamienio de [os reeursos de su construeelon,
gecuchando aug ecaaldades v glecutando o procescs v satreiegies necaaarias
para optimizar sh tiempo, costo ¥ ssguidad su hmusbls deads la plarwaciin hasta
au dasarmolio.
En FORTA INGENIERLA nos especiallzamos en planificar, ajecuter, gestionar,
supervisar y mejomnrtu proyecio ¢on una amplia gama de serviclos en Gersncla de
Proyecios de Congirucdlin incluyendo:

+ Antaproyectios Arquiteciinicos v da Ingenisrias

= Andlisls cosio-banaficio

« Coardnaclin @ Inegradian de servickos de Ingenleria

+ Suparvisn de obra

= Conaultoria ¥ asesora durants todo of process dal proyecio

+ Planificaciin y slaboracion da astrataglas para un Sptimo desamolio de

proyacto y obm
= Qestidn de procesas da calldad

BALPER

Somas una empresa dadicada a s Inganiarda, construccidn ¥ mantanimionio
Industrial creada con o propdaho deo lograr |a setisfeccidn total da nuesstros cllentes,
al ofraterss los més akos nhveles de caldad, sequridad, ssrviclo, orden y Impleza
an loa frabgios que realzamog.

En &l meadia de |a corsicadin somos recanocidos por al compromist dus tenemos
con la caldsd, sequrided y sakid de nuasiros amplaados, el culdado y respato al
medio amblents, asi come nuestra contribuclan al entamo socko acondmica sn ol
e Nos dess mrolvemos.



2.9 Tabla de competencia

HABITISSIMO

Servicios:
Ingenieria Civil y Construccién.
Ofrece al usuario la posibilidad de publicar
gratuitamente una solicitud de presupuestos.

VASA
Construcciones

Servicios:
Obra civil, obra industrial, infraestructura,
viviendas, centros de salud, interiorismo, obras
estructurales y obras viales.

MONSTRUCCION

Servicios:

Ingenieria Civil
Construccion
Mantenimiento de Cortinas metalicas
Realizacion de planos

BALPER

Servicios:
Ingenieria Civil
Construccidn
Mantenimiento de Obras civiles
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IDENTIDAD VISUAL
CORPORATIVA

3.1 Definicion de Disefio

Disefio se define como el proceso previo de configuracién mental, “prefiguraciéon”,
en la basqueda de una solucién en cualquier campo. Utilizado habitualmente en el
contexto de la industria, ingenieria, arquitectura, comunicacioén y otras disciplinas
creativas.

Etimolégicamente deriva del término italiano disegno dibujo, designio, signare,
signado “lo por venir”, el porvenir visidn representada graficamente del futuro, lo
hecho es la obra, lo por hacer es el proyecto, el acto de disefiar coma prefiguracion
es el proceso previo en la blsqueda de una solucién o conjunto de las mismas.
Plasmar el pensamiento de la solucién o las alternativas mediante esbozos, dibujos,
bocetos 0 esquemas trazados en cualquiera de los soportes, durante o posteriores a
un proceso de observacion de alternativas o investigacion.

El acto intuitivo de disefiar podria llamarse creatividad como acto de creacién o
innovacion si el objeto no existe o se modifica algo existente.

El acto humano de disefiar no es un hecho artistico en si mismo, aunque puede
valerse de los mismos procesos en pensamiento y los mismos medios de expresion
como resultado; al disefiar un objeto o signo de comunicacion visual en funcion de la
blasqueda de una aplicacion practica, el disefiador ordena y dispone los elementos
estructurales y formales, asi como dota al producto o idea de significantes si el obje-
to 0 mensaje se relaciona con la cultura en su contexto social.

“Norberto Chavez identifica dos tipos de fundamentales de orientacién en la
formacion y la practica del disefio: el disefio como arte aplicado y el disefio como
técnica de comunicacion” {Norberto Chavez)

Wong dice que el disefio grafico debe “transportar un mensaje prefijado” ademés de
dar la “mejor expresion visual de la esencia de algo” (Wong,1992: 9)



3.2 Definicién de Disefio y Comunicacion Visual

El disefio visual o disefioc en comunicacion visual es una disciplina profesional que
estudia los sistemas de informacién, con el objeto de convertir los datos en formas
visuales, teniendo en cuenta los procesos perceptivos. Consiste en la creacion de
imagenes funcionales con fines netamente comunicacionales, para esto se hace uso
de las nuevas tecnologias para un desarrollo mas estructurado.

Disefio Visual es una denominacién profesional del disefio que analiza y transforma
datos en estructuras visuales mediante el conocimiento de procesos perceptivos
(ciencia de la visién) y cognitivos, el reconocimiento de los contextos

socioculturales para su planificacién en los dispositivos y soportes de la imagen, con
el fin de generar sistemas de informacién que interactian con la comunidad y sus
referentes significacionales, a través de los procesos comunicativos .

El Disefio Visual coordina, gestiona y administra sistemas de informacién visual,
categoriza las variables visuales, investiga los procesos cognitivos, evalla las
metodologias del disefio, determina la pertinencia de los soportes de la imagen de
acuerdo a la naturaleza de la informacion para la ejecucion general de un proyecto
de disefio.

Cabe destacar gque este tipo de disefio fue creado a mediados del siglo xx justo
después que acabara la guerra industrial, este disefio es utilizado diariamente desde
Su creacion en instituciones , entretenimiento y salud, entre otras .En los medios es
presentado de diversas manera como en comerciales o en la parte editorial (libros,
revista, catalogos, revistas, etc).



3.3 Definicién de icono, simbolo e indice

Para poder hacer cualquier tipo de analisis sobre los distintos procesos de la
comunicacién grafica, es indispensable el manejo de lo que es un icono, un indice y
un simbolo.

O O ICONO
Es un signo que hace referencia a su objeto en virtud de una o varias semejanzas
con algunas de las propiedades intrinsecas de dicho objeto.
Presenta al objeto por similidad. Se parece al objeto.

O 0O INDICE
Cualquier cosa que nos sobresalta es un indice, es aguello que atrae nuestra
atencion.
Es indice en cuanto promueve gue el receptor utilice la observaciéon para poder
establecer una conexién real entre su mente y el objeto. Mueve de inmediato a una
accion. Indica

Es monosémico y produce una respuesta activa. El indice nace de la necesidad de
sefialar, mostrar, prohibir, dirigir, orientar y es totalmente pragmatico.

indices son también los acentos visuales. indices son las negritas, cursivas, italica
dentro de un texto. indice es aquello que se considera una marca.

O 0O  siMBOLO
Conlleva su significado en su propio ser. Es un signo de reconocimiento, es
polisémico, facilita la comunicacion de aspectos emotivos y estéticos, refuerza
pensamientos, opiniones creencias.
Se establece por ley o costumbre segin su contexto 0 marco cultural.



3.4 Definicidn de Identidad Visual Corporativa

La identidad corporativa o identidad visual (IVC) es la manifestacién fisica de la
marca. Hace referencia a los aspectos visuales de la identidad de una organizacion.
La identidad corporativa es el ser de la empresa, su esencia. Se podria definir de
una forma simple como el conjunto de valores, objetivos, filosofia de vida.. con los
que se identifica una organizacion y con los que quiere ser identificada desde el
exterior (y también por las personas que forman parte de la propia organizacion).
La Identidad Visual Corporativa es el reflejo visual de la identidad corporativa de la
organizacion.

+ La identidad visual proporciona a la organizacién una forma de
identificacion (la hace reconocible frente a otras muchas organizaciones.

+ La primera impresion es muy importante, y en muchos casos esta primera

toma de contacto se realiza a través de un anuncio, un folleto.. es decir, a

través de un medio visual.

+ Una identidad visual homogénea y clara, identificable y perdurable en el
tiempo, se traduce en buena reputacion para la organizacion (transmite confianza)

* La identidad visual facilita la interaccion desde el exterior, por ejemplo ayuda
a entender la estructura de la organizacién: sus entidades, productos, servicios..

* La identidad visual ayuda a que los integrantes de la organizacion
(propietarios, accionistas, empleados..) sientan que forman parte de un equipo.

3.5 Manual de Identidod Visual Corporativa

La identidad visual de una organizacion (extensible a productos y servicios
concretos) se recoge normalmente en un documento llamado Manual de Identidad
Visual Corporativa, que establece la definicion de la marca (identidad) especificando
colores y tipografias concretos, asi como las lineas maestras de uso de la marca
(cdmo se puede usar y como no se debe usar).

El manual de identidad visual corporativa también puede incluir aplicaciones de la
marca, por ejemplo para papeleria corporativa (tarjetas de visita, sobres, membretes,
facturas..), para elementos de publicidad, para vestimenta y uniformes de los
empleados, para los vehiculos de la empresa, etc.



3.6 Definicién de Imagen Corporativa

Una ves definida es la imagen de lo que la compafiia significa, es un ejercicio en la
direccion de percepcion del espectador, es nuestra carta de presentacion, la primera
impresion que el pablico tendra de nosotros, para que esta funcione y ayude a
obtener confianza de nuestro pliblico debe tener requisitos basicos: debe reflejar los
valores de nuestra empresa, nuestra personalidad debe estar comunicada en
nuestra imagen.

Antes de comenzar a desarrollar una imagen corporativa decidimos los valores que
identifican la empresa (cercania, elegancia), otro requisito es que la imagen debe ser
coherente, se define desde el principio y con estandares, la imagen debe ser
presentada siempre de la misma forma, no se puede estar cambiando de color, hay
que respetar al maximo las caracteristicas que la componen porque asi el publico
identifica a la organizacion. Cualquier cambio que se decida hacer tiene que haber
sido analizado previamente, otro requisito es que la imagen corporativa debe
diferenciarnos del resto, lo peor que puede pasar en un negocio es que su imagen
se confunda o se reconozca con otra, antes de comenzar a construir la imagen
debemos estudiar a la competencia y buscar las formas de diferenciarnos de ella.

En términos de Joan Costa, la palabra imagen esta siendo utilizada para definir gran
cantidad de cosas o fenémenos. Esto es debido, principalmente, a la polisemia del
término, y se puede comprobar en los espacios dedicados a imagen en las
enciclopedias o diccionarios, en los que podemos encontrar diversas definiciones.

Esta profusion de significados ha hecho que su utilizacién en el ambito de la
comunicacion de la empresa también fuese confusa y prueba de ellos es la gran
cantidad de expresiones acufiadas en ese campo y que queda reflejada en la
literatura sobre el tema. Joan Costa, hace una agrupacion de esas expresiones
citando: imagen gréfica, imagen visual, imagen materia, imagen mental, imagen de
empresa, imagen de marca, imagen corporativa, imagen global.



3.7 Definicién de logotipo, isologotipo, imagotipo e isdtipo

O
O LOGOTIPO Un logotipo, conocido coloquialmente también como logo,
es aquel distintivo 0 emblema conformado a partir de letras, abreviaturas, entre las
alternativas mas comunes, peculiar y particular de una empresa, producto o marca
determinada, que justamente es aquel que nos permite reconocer, identificar la
marca o0 empresa en cuestidn con tan solo mirarlos, es decir, aparecen ante nuestro
ojos y de inmediato pensamos en esa marca, producto, entre otros. Logotipo es la
representacion grafica de una marca que se compone sélo de letras o tipografia
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O O ISOLOGOTIPO Un isologo, también llamado isologotipo, es un
identificador gréafico que sirve para firmar las comunicaciones de una entidad
(empresa, producto, servicio, institucion, etc.). Un isologo se forma por la union de
un simbolo grafico y un estimulo textual representado con signos tipogréaficos. Las
marcas que funciocnan con el simbolo grafico Unicamente se conocen como isotipos,
y las que funcionan Gnicamente con texto (que a su vez hace las veces de imagen
grafica), reciben el nombre de logotipos (0 «logos»).el isologo es la representacion
visual de una marca que unifica imagen y tipografia en un mismo elemento.

O

O IMAGOTIPO Imagotipo se dice cuando en la representacion visual de
una marca existe un elemento pictografico junto al texto que puede ser abstracto o
no. Entonces nos encontramos con un elemento que podemos leer y otro que no.

y | N “
1111 ]| | IN—

adidas’

=

shell LACOSTE mouvistar
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O O ISOTIPO
Se refiere a la parte, generalmente iconica 0 mas
reconocible, de la disposicion espacial en disefno de una marca, ya sea corporativa,
institucional o personal. Es el elemento constitutivo de un disefio de identidad, que
connota la mayor jerarquia dentro de un proyecto y que a su vez delinea el mapa
connotativo para el disefio del logotipo, asi como la siguiente aplicacion de disefio en
las restantes etapas de un proyecto de identidad corporativa, como la aplicacién en
papeleria, vehiculos o merchandising. La palabra isotipo hace referencia a aquello
que es “igual al tipo”.Es la representacion de una marca cuando se compone so6lo
de una imagen. No hay tipografia, no lo puedes leer aunque si puedas entender qué
representa el disefio.

Maonograma Anagrama Sigla

Inicial Firma Pictograma
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3.8 Definicion de color y sus connotaciones

El color es la impresion producida por un tono de luz en los 6érganos visuales, o mas
exactamente, es una percepcion visual que se genera en el cerebro de los humanos
y otros animales al interpretar las sefiales nerviosas que le envian los
fotorreceptores en la retina del 0jo, que a su vez interpretan y distinguen las distintas
longitudes de onda que captan de la parte visible del espectro electromagnético.

Todo cuerpo iluminado absorbe una parte de las ondas electromagnéticas y refleja
las restantes. Las ondas reflejadas son captadas por el ojo e interpretadas en el
cerebro como distintos colores segln las longitudes de ondas correspondientes.

El ojo humano s6lo percibe las longitudes de onda cuando la iluminacién es
abundante. Con poca luz se ve en blanco y negro. En la superposicion de colores luz
(denominada “sintesis aditiva de color”) el color blanco resulta de la superposicion de
todos los colores, mientras que el negro es la ausencia de luz.

En la mezcla de pigmentos (denominada “sintesis sustractiva de color”), tratese de
pinturas, tintes, tintas o colorantes naturales para crear colores, el blanco solo se da
si el pigmento o el soporte son de ese color, reflejando toda la luz blanca, mientras
que el negro es resultado de la superposicién completa de los colores cian, magenta
y amarillo, una mezcla que en cierta medida logra absorber todas las longitudes de
onda de la luz.

La luz blanca puede ser descompuesta en todos los colores del espectro visible por
medio de un prisma (dispersién refractiva). En la naturaleza esta descomposicién da
lugar al arco iris.

Los valores claros del rojo son buenos colores de fondo.

El rojo era un color muy importante para ciertas culturas antiguas, como la china, la
japonesa y la india. Su importancia se remota hasta hace cinco mil afios en la
historia.

Como es el color del fuego y de la sangre, produce calor. Es el mas caliente de los
colores calidos, se relaciona con la pasién y los impulsos.



Negro

El negro carece de color debido a la
ausencia de luz o su completa absorcién,
mientras que el blanco es una mezcla de
todos los colores del arco iris en un
equilibrio perfecto.

El blanco mezclado con el negro produce
una serie de grises que conectan estos
dos opuestos implacables. Se dice que
para las personas extremistas todo es
blanco o negro, mientras que las personas
mas tolerantes piensan mas en términos
de gris.

Es la ausencia del color y de toda
impresion luminosa, es lo opuesto a la luz.
Es el color de la tristeza y puede
determinar todo lo que esta escondido y
vedado. Por su connotacion morbida hace
que se destaquen los otros colores para
producir alegria.

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

Rojo

El rojo fue el segundo color que pudo
distinguir el hombre primitivo. Durante la
época del rey Arturo y los caballeros de

la mesa redonda, el rojo se asociaba a la
sangre Y, por lo tanto a la vida. Mas tarde,
se relacioné con el fuego y, como
consecuencia de esto, con el peligro.

El rojo es un simbolo del amor, del vigor y
de la accién. El rojo tiene tanta fuerza que
su uso, como el del negro, suele limitarse
a pequenos toques tanto en la ropa como
en el disefio de interiores.

Naranja

Es un color incandescente, ardiente y
brillante. Estimula el esparcimiento, la
vitalidad, la diversion y el movimiento.
Favorece la buena relacién entre cuerpo y
espiritu aumentando el optimismo.

Se relaciona con la comunicacion, el
equilibrio, la seguridad y la confianza.

Por el hecho de ser reconfortante y
estimulante puede tanto calmar como
irritar. Es propicio para trabajar en equipo,
ayuda a la interrelacién y la unién.

Debido a su efecto estimulante se utiliza
en los lugares de comidas rapidas, ya que
abre el apetito y ademas generar una
rapida circulacion de publico. Es sociable,
impetuoso y amable.

Amarillo

Es el color de la luz del sol. Genera calor,
provoca el buen humor y la alegria. Es

el mas sutil de los colores calidos, actia
€OMO un energizante positivo que no llega
a ser agresivo, dando fuerza al sistema
digestivo y a los musculos.

Estimula la vista y actia sobre el sistema
nervioso. Esta vinculado con la actividad
mental y la inspiracion creativa ya que
despierta el intelecto.



Verde

El verde no ha sido siempre un color
popular, aunque abunda en la naturaleza.
Debido a su utilizacién en las ceremonias
paganas, el uso del verde fue prohibido
por los primeros cristianos.

El verde esta relacionado con la suerte.
Es un color sedante, hipnético, anodino.

Azul

El azul es el color mas raro en la
naturaleza; Es el simbolo de la felicidad,
la esperanza, la verdad, el honor, el
reposo v la distancia. Sus diversos tonos
se utilizan ampliamente en el ejercicio
médico, la ropa y el disefio de interiores.
Abre la mente, brindando paz y
tranquilidad.

El azul es el mas sobrio de los colores
frios, transmite seriedad, confianza y
tranquilidad. Se el atribuye el poder para
desintegrar las energias negativas.
Favorece la paciencia amabilidad y
serenidad, aunque la sobre-exposicién al
mismo produce fatiga o depresion.

Parpura

Es un color solemne.

Expande el poder creativo desde
cualguier angulo.

Disminuye la angustia, las fobias y el
miedo. Una luz color violeta alina el efecto
estimulante del rojo y el ténico del azul.
Representa el misterio, se asocia con la
intuicién y la espiritualidad, influenciando

emociones y humores.
También es un color algo melancdlico.

Blanco

Su significado es asociado a la paz,
pureza, fe, alegria y pulcritud. Es la fusién
de todos los colores y la absoluta
presencia de la luz. Para los orientales
es el color que simboliza el mas alla o el
cambio de una vida a la otra.

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

Representa el amor divino, estimula la
humildad y la imaginacién creativa.
Crea una sensacion de limpieza.

Gris

Es un color sombrio, se asocia con el
aislamiento, la tristeza, la modestia y la
indiferencia. Puede tener un tono calido o
frio, aunque es principalmente frio.
Situado entre los dos extremos del blanco
y el negro, el gris parece ser el color
neutro mas aceptado por la sociedad.
Suele ser un buen color de fondo.

Iguala todas las cosas y no influye en los
otros colores. Puede expresar elegancia,
respeto, desconsuelo, aburrimiento, vejez.
Ayuda a enfatizar los valores espirituales
e intelectuales.




3.8 Definicidn de reticulas y tipos de reficulas

La reticula es un slemento de composicién que tiene toda publicaci6n, es una regla
invisible para el espectador, pero visible para quien disefia. Es una base sobre la
que se puede trabajar y donde aplicar los elementos que componen la publicacion:
columnas, péaginas, eic.

También la conocemos como maqueta: es un instrumento de composicion para el
disefio de libros, periédicos, revistas... para todo lo que forma parte de los medios
graficos impresos. Es una estructura invisible.

Una reticula bien organizada tiene que tener un modo arménico con el formato y

la orientacién del papel. Por lo tanto, en la reticula es muy importante la division
geométrica de un érea, dividida en columnas, espacios, margenes, etc. Tiene que
estar dividida con precisién. Debe definir la posicién de todos los elementos que
aparecen en la pagina (dénde va el titulo, subtitulo, pie de foto, etc.). No es algo
rigido y depende del medio para el que se utilice. Esa rigidez se rompe sobre todo
en los periédicos.

Reticula de una columna: Esta estructura es empleada para presentar textos largos
y continuos como por ejemplo libros o informes. Posee margenes bastantes

amplios, su objetivo es transmitir tranquilidad, calma y hacer el proceso de lectura
fluido ya que este tipo de formatos suelen presentar grandes masas de texto y
nuestros lectores deben seguirlas con cierto orden y coherencia visual. En el caso de
que utilicemos mérgenes extremadaments finos o delgados transmitiremos
sensaciones de tensién y una estética demasiado masificada y concentrada. Es en
los marcadores donde apareceran los titulos de los capitulos, la paginacién o las
notas al pie de pagina.




Sistema modular: Como su prople hombre Indlca esta compuesta por médulos del
mismo tamafio. Aunque en clerto modo es una modalldad bastante mas compleja,
tamblén nos aporta mas facllidades, flexibllidad y movilidad para estructurar nuestros
contenldos. Nos ofrecs limitadas posibliidades y es muy adecuada sl estamos
trabajando en formatos de paginas complejas como formularios o programaclones
aunque en algunos casos abusar de esta varladad puede ser amlesgado, pues
podemas pecar de crear un disefio sobrecargado.

Sistema por varlas columnas: Nos ofrece bastante flaxibllidad y versatllidad puesto
que podemos destinar esta divisidn en columnas para diferentes tipos de
contenldo{unas para Imagenes, otras para texto, ttulares, cuerpos...).

Nuestro formato variara dependiendo de la cantidad de columnas que deseemos
Inclulr. Cuando contemos con grandes cantidades de Informaclén se de establecer
una divisién en un mayor nGmeros de columnas. En los perlibdicos suslen Inclulr
hasta 6 columnas, miantras en revisia suelen emplear tres o cuatro.



Sistermna jerarquico: Su estructura en base & una organizacion que se adopta una
relevancia y funcionalidad de una mayor diversidad de contenidos. Un ejemplc de
formatos que utilizan esta estructura son los proyectos de paginag web.



3.9 Definicidn de tipografia y fomilios tibogrdficas

Se entiende por fuente tipografica al estilo o apariencia de un grupo completo de
caracteraes, nimeros y signos, regldos por caracteristicas comunes. Mlentras que
famillla tipogréafica, es un conjunto de tipos basado en una misma fuente con algunas
varaclones, tales comao por elempla, el grosor v la anchura, perc mantenlendo
caracterislicas comunes. Los miembros que integran una familia se parecen entre &f

perc tienen rasgos propios.

Cada fuente v familla tipogréfica tlene caracteristicas qus la distinguen entre otras,
que las hace Onlcas ¥ le da personalldad al texto. Esa personalldad se magnifica
¢cuando una fuente 56 usa a fravés de una presentacion digital

Antes de hablar sobre las caracteristicas y usos de la tipograffa presertamos una
sere de tablas que nos permitirdn conocer las categorias basicas de como so
onganizan. Para ello nos apoyaremos de algunos sitlos en la red que se dedican a la
venta y distibuclén de las mismas, aungue gqueremos aclarar que existen diversas
maneras de clasificaras.

Para hacer la mejor seleccién ayuda entender las diferencias bisicas enire las
famlllas tipograficas. La tipografia se puade dividir en ampllas categorias: Serlf, Sans
Sorlf, Manusciitas, de BExhiblcion y Simbolos.

Sorif

Las fuentes serlf o de adomo tlenen su organ on el pasado, cuando las letras so
cincelaban en bloques de piadra, pero resultaba dificil asegurar que las bordes de
las letras fueran rectos, por lo que el tallador desarrolld una téenica que consistia en
destacar las lineas cruzadas para el acabado de casl todas las letras, por lo que las
letras presentaban en sus extremos unos rematas muy caracteristicos, conocldos
con el nombre de serf.

SERIF



Sans Serif

Del francés Sans "sin” Serif, sarifa o patines. Las fuerdes Sang Serif astan
aimplements sin patines o ples, es decir, no tienen remates en sus extremos.

Las fuentas Sans serff, efruscas o de palo seco, hacen su aparicién en Inglaterra
durante el sigle XIX. Entre sus trazos gruesos y delgados no existe contraste, sus
vortices son rectos y sus trazos uniformes, ajustados en sus smpalmeas.
Represenian la forma natural de una letra que ha sido reallzada por algulen que
escribe con ofra herramienta que no sea un lapiz o un pincel.

Sans der;

Manuscritas o Script
Las fuentes manuscritas o script paracen cursivas o de caligrafia. En el disefio de

una presentacién digital, estas fuentes se reservan para acentuar el tiulo principal, o
la firma del autor, pues los trazos més finos pusden desaparscer, comprometiendo Ia

Side



CAPITULO
4

PROYECTO GRAFICO



4.1. Componentes verbales.

En el disefio de la imagen corporativa, se baso en la realizaciéon de la tabla de
pertinencias en la cual se eligieron los conceptos que mostraras el giro de la
empresa, asi como elegir los valores que representa la empresa.

Cada uno de los valores y de los conceptos pasaron por un proceso de
simplificacion, de lcono, indice y simbolo.

La eleccién de los elementos para la Imagen Corporativa se unificaron para
conceptualizar el mensaje que quiere brindar la empresa Monstruccion.



4.2. Tabla de Pertinencias.
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4.3. Bocetos.
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5.3 Tipografia

MONSTRUCCION

La tipografia elegida es San Serif.
Coco Gothic
Regular

Regular
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh [i Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu W MAw Xx W Zz

Light
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Oq Rr Ss Tt Uu W Ww Xx Yy Zz

Bold
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

italic
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Ji Kk LI Mm Nn Qo Pp Qq Rr Ss Tt Uu W Ww Xx Yy Zz

Heavy
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
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5.7 Aplicacion logotipo en papeleriabdsica
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MONSTRUCCION

MONSTRUCCION
Cda.Rosa Mz1 Lt5,
Jardines de San
Agustin C.P 56345,
Chimalhuacan,
Edomex

Ing. Cristian Manuel
Morales Vargas
Cel. 5528577469



Medidas de tarjetas de presentacion.
Formato 9 x 5 cm

Sustrato Cartulina Opalina

Técnica de impresion Offset digital

monstruccion@outlook
monstruccion@gmail.com
N g

MONSTRUCCION
Ingenieria Civily Construccidn

ING. Cristian M. Morales
044 55 2857 7469

Cda. Rosa Mz1 Lt5, Jardines de San Agustin CP. 56345, Chimalhuacan

ING. Cristian M. Morales
044 55 2857 7469
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MONSTRUCCION

Ingenieria Civily Construccion

monstruccion@outlook
monstruccion@gmail.com

Cda. Rosa Mz1 Lt5, Jardines de San Agustin CP. 56345, Chimalhuacan



5.8 Simulacién de Logotipo en diferentes soportes

Mason Jar

— T Técnica Sublimacion
Medida del logotipo
16 x 6 cm

Playera
Técnica Recorte vinil
N

- = Medida del logotipo
MONSTRUCCION 22 x 10.5 cm
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MONSTRUCCION



5.9 Cotizacidn.

La Presente cotizacién se realizo el mes de Agosto del afio 2017.

100 Tarjetas de presentacién : Sistema de Impresién Offset Digital
Costo de las tarjetas =1 pieza = $0.08 x 100 = $8.00 + 40% = $11.20
Costo de Impresion= $1.00 por 100 = $100

Total = $111.20

100 Hojas membreteadas : Sistema de Impresién Offset Digital
Costo de Hoja Opalina =1 pieza = $1.50 x 100 = $150 + 40% = $210
Costo de Impresion =$5.00 = por 100= $500

Total = $710

100 Mason Jars: Sistema de impresién Sublimacion

Costo de los Mason Jars = 1 pieza = $50 x 100 = $ 5000 + 40% = $6500
Costo de sublimacion = por pieza= $20

Costo de sublimacién por 100 piezas = $2000

Total = $8500

100 Playeras: Sistema de impresién Recorte en Vinil y Depilado de vinil
Costo de la playera = 1 pieza = $32 x 100 = $ 3200 + 40% = $4480
Costo de corte en vinil = por color = $20

Costo de corte de vinil en dos colores= $40 = por 100 piezas= $4000
Planchado por dos colores = $10 = por 100 piezas = $1000

Depilacion de Vinil = $5= por 100 piezas= $500

Total = $9980

Total = $19,301.00



CONCLUSION

El Disefio de la Imagen corporativa para Monstruccion se realizo ante la necesidad
de obtener identidad como empresa, asi como tener reconocimiento ante el publico.
La imagen corporativa proyecta confianza, responsabilidad y calidad, esto a partir
de los conceptos de Branding y Marketing, con una estrategia creativa, con
elementos que contribuyen al disefio de una Imagen, distintiva, relevante y
sostenible en el tiempo.

Se puede concluir que con el manual de identidad corportaiva fue un proceso de
andlisis, disefio y estrategia, con el cual se dié solucidn a su problematica visual.

El manual es una estrategia de disefio que brinda al cliente una base dentro del giro
empresarial, obteniendo la guia con la cual puede destacar mas su identidad.



GLOSARIO

Branding

Es un anglicismo empleado en
mercadotecnia que hace referencia al
proceso de hacer y construir una marca
mediante la administracién estratégica

Connotacion
Significado no directo pero asociado.

Cromdticos
De los colores o relacionado con ellos.

Disefio

Actividad creativa que tiene por fin
proyectar objetos que sean dtiles y
estéticos

Formato

Forma, tamario y modo de presentacion
de una cosa, especialmente de un libro o
publicacion semejante.

Disposicién de los datos para
visualizacién o impresién.

lcono

Signo que representa un objeto o una idea
con los que guarda una relacion de
identidad o semejanza formal.

ldentidad

Conjunto de rasgos o caracteristicas de
una persona o cosa que permiten
distinguirla de otras en un conjunto.

Imagofipo

Es una herramienta usada para apoyar
procesos de comunicacion tanto interna
como con la audiencia externa.

Isclogotipo

Representa la tipografia( Texto) empleado
para definir la marca grafica de una
empresa, persona o institucion.

Isofipo

Puede emplearse para nombrar a la parte
iconica en la representacion grafica de
una determinada marca. Se trata del dibu-
jo o simbolo que se utiliza para
representarla.

Logotipo

Simbolo formado por imagenes o letras
que sirve para identificar una empresa,
marca, institucion o sociedad y las cosas
que tienen relacion con ellas.

Marketing

Conjunto de técnicas y estudios que tie-
nen como objeto mejorar la comercializa-
cion de un producto.

Publicidad

Difusion o divulgacion de informacion,
ideas u opiniones con la intencién de que
alguien actie de una determinada
manera, piense segin unas ideas o
adquiera un determinado producto.

Reticula
Conjunto de lineas o elementos
dispuestos en forma de red

Simbolo

Signo gque establece una relacion de
identidad con una realidad, generalmente
abstracta, a la que evoca o representa.

Pertinencia
Cualidad de lo que es pertinente.
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