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IRTRODUCCIOR 

El presente proyecto de tesis se propone con el orón de lograr uno 

imagen gráfica para "Ten Ten Pie" FuenTe de Sodas. 

NosoTros como diseñadores gráficos. "tenemos lo Toreo de comunicor 

un men5~e o trovés de lo imagen. Y Ten Ten Pie lo que necesito es uno 

forma de comunicación, pregnoncio e identificación enTre lo empresa y el 

recepTor, En este momento, lo preocupación fundamental es que el 

consumidor memorice y reconozca la fuente de sodas o través de una 

imagen gráflca e incrementar SUS ventas. a través de su conSTanTe visita. 

El desarrollo del presente trab~o se mCln~ClrÓ en cinco capítulos. El 

primero tratara sobre Ten Ten Pie como empresa: sus antecedentes. su 

proyección, sus necesidades. el receptor y la competencia. 

El segundo capítulo n05 ofrece un marc:o "teórico que fundamen"ta las 

normas "tan"to de diseño como de comunicadón en las c:uales nos eSiamos 

basando. 

El tercer capítulo es esa teoría aplicada a nues"tro proyecto de 

diseño y su JUSTificación. 

El c:uorto seró el manual in"tegrado a los resuliodos. Y por úl'nmo. las 

conclusiones. 



Para un dise,:~odor, siempre es un compromiso y un gron reto ser partícipe 

de \0 realización de la imagen gráfica de una empresa, por muy grande o 

pequeña que ésta sea, Es por eso, que nuestra responsabilidad es cumplir 

con este compromiso de comunicación y lograr el m~or resultado. 



CAPITUlO uno. 
lA EmPRESA 

1.1 ANTECEDENTES 

TEN TEN PIE es uno Fuente de Sodos fundodo en 1991. Se locolizo en 

uno ploza comercial sobre lo avenido principol de Jardines de Sonio 

Mónica, llolnepantlo, Estado de México. Dentro de le mismo plazo se 

encuentran una escuela de inglés de preSTigio, diversos bancos y 

numerosas oflcinas. Estos generan el principal consumo de Ten Ten Pie. 

En ésta se ofrecen alimenTOS como hamburguesas, pizzos. sanowlcnes, 

popas Q la francesCl, tortas, quesadillos, huaraches, molletes, comidos 

corridas, aguas frescas: se vende una amplia variedad de dulces y 

chocolcres, además de alimentos y bebidos procesadas. 

Las personas que acuden Q TEN TEN PIE a consumir, buscan algún 

alimento sano, rápido y económico. Al decir esto, nos referimos o que St.: 

eSíoncic: no es piolongada ya que deben regresar o sus labores e:'", u ..... 

lapso breve. 



íEN íEN PIE es uno excelente opción poro olimen"torse sonomente, con 

un rico sozón de hogar. y excelente servicio en poco "tiempo. 

1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA 

Por ser uno zona donde se ubican múltiples oficinas y escuelas, 

constantemen"te se obren diferentes res"taurantes, fondos y cocinas 

económicos, y el campo se vuelve muy competitivo. Unos logran el éxito y 

otros se ven en lo necesidad de cerrar 01 poco tiempo de haber 

inaugurado. 

Desde que TEN TEN PIE abrió sus puertos hoce más de nueve oños, 

cuento con el reconocimiento de sus clientes por el buen servicio y lo 

colidod de sus productos: sin embargo, no existe una Imagen gráfiCO o.ue 

lo hago reconocible y esto creo confusión en lo genTe que lo visito y en 

aquellos que hon oído hoblar de esto fuente de sodos pero no lo ubican. 

Pensado un poco en que esto zona estó ampliando su octividad come,clol, 

en este rango de servicios, el medio se ha vuelto más competitivo y TEN 

TEN PIE se ve en lo necesidad de extender su mercado dóndose o 

conocer en nuevos oficinas, escuelas y hogares. 

TEN TEN PIE necesita ser reconocido por medio de une imager, aue 

represente calidad, servicio y conflanza. Por que, e pesor de que se han 
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mon'1iodo como político de TEN TEN PIE. el receptor no lo tiene cloro. o 

simplemente lo ignora: no hoy noda que lo identinque. 

1.3 OBJETIVOS DE SOLUCION 

TEN TEN PIE se ha planTeado como oQjetivo, darse o cOl'1ocer ante todo 

posible cliente poro que su mercado crezca, así como mantener o 105 que 

yo lo frecuentan. 

Mediante eSTe trabajo se pretende principalmenTe logror uno 

comunicación gráfica que transmita al receptor un mensaje distintivo, cloro 

e impoctonte de lo que represento TEN TEN PIE. 5U5 productos y 5U5 

servicios. Lo finalidad es diseño! un símbolo identincativo que permanezco 

en la memoria del consumidor. Uno vez alcanzado ésto, se buscc 

posicionarlo en el mercado paro que aumenten sus ventas, para así, 

superar o la competencia. 

Ten Ten Pie requiere de una imagen gráfica representativa que proyecte 

al consumidor la calidad del servicio de sus productos, alimentos que 

vende. 

Esto comunicación visual con el receptor se conseguirá por medio de un 

símbolo atractivo e identificable que se aplique o papeleríc: pe¡sonol y 

adminiSTrativo, o promociona les, publicidad e imagen del eSToblecimlen-ro. 
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Para el cumplimiento de los o~e1ivos antes mencionados, se diseñoró lo 

siguiente: 

o) Un identificador que proyecte calidad, servicio y confianza 

Esto con el fin de crear una memorización en forma icónica; un mayor 

impacto visual; confianza y seguridad. 

b) }:\plicación del identificador a diversos medios impresos y artículos 

promocionales 

Como apoyos y soportes de la imagen. 

c) Papelería promocional y administrativa 

Para incluir este factor en distintos formatos e inTegrarlos como 

parte de lo misma imagen. 

Con e!lo se resolveró el problema que tiene al trotar de ser idenTificado y 

reconocido dentro del mercado. 

TEN TEN PIE hasta el momenTO no ho sido promovido suficienTemente 

por carecer de uno imagen gráfiCO definido. Si logramos convertir eSTOS 

deficiencias en ven-rqjas, se o1Taerá mayor clientela y por consecuencia la 

empresa crecerá hasta convertirla en un competidor potencial denTro del 

mercado, y crecer al siguiente nivel: abrir más sucursales. 
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Dentro de 105 tipos básicos de establecimienTos se especifica una 

caTegoría llamado "restaurantes de servicio rópido". A eSTa clasificación 

pertenecen las cafeterías, fuentes de sodas y restaurantes de comido 

rápido. Se caracterizan por un elevado número de clientes que llegan o 

eSTOS lugares desde las primeras horas de la mañana hasto el cierre de 

oficinas, escuelos. etc. Y su permonencio no es duradero. 

Sus precios son relativamente bqios y 105 utilidades no pueden ser muy 

altos. Tales inversiones sólo son cosTeobles si el número de clienTes es 

elevado. ¿Cómo se logra? Se alcanza un volumen adecuado de ventos 

cuando el establecimiento está ubicado en centros odminis1Tativos o 

comerciales, o al borde de carreteras muy recurridas por auTomovilis1"os. 

Como la mayoría de las microempresas, TEN TEN PIE es uno empreSQ 

familiar cuyo dueño y encargado del funcionamiento es uno persono 

acostumbrada o Tomar decisiones rópidos y por sí sola. 

1.4 RECURSOS ECONOMICOS 

No se considero un mínimo de capital paro cubrir 105 gaSTOS relaTivos 01 

proyecto de diseño e impresión de lo imagen gráfica de Ten Ten Pie. Es 

un proyecto que se está realizando a corto y mediano plazo (vigenCia de 

3 años). 
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1.5 LA IMAGEN DE 

TEN TEN PIE ACTUALMENTE 

Lo imagen de Ten Ten Pie es muy aUSTera. No cuenta con ningún símbolo 

que la represente. Lo único que la caracteriza es que el establecimiento 

está pintQdo de azul y amarillo, al igual que algunos de sus muebles. Los 

delantales que ahí se uTílizan "también tienen 105 mismos colores. ¿Porqué 

éSTOS? Se justificaba el omQrillo por ser un color alegre y dinámico y el 

azul por ser un color que suscita Q la predisposición favorable y evoca 

tranquilidad. Mas nunca se hizo una investigación profunda del uso de 

estos dos colores. 

1.6 LA COMPETENClA 

La mayoría de sus competidores se preocupaban por atraer 01 cliente 

por medio de sus productos y no de una imagen. En Ten Ten Pie estamos 

conscientes de la importancia de la calidad de sus productos pero 

"también estamos conscientes de la primordiolidad del impacto visual de 

uno imagen. Y sabiendo cómo se manetla nueSTra competencia, crearemos 

una imagen gráfica apropiada que distinga la personalidad del negocio 

enTre OTrOS dentro del mercado. 
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LAS CHALUP,AG 

Se llama 'Las Chalupas' porque va enfocado o lo vento de sopes, 

quesodillos, chalupas. etc. Colores: Blanco sobre fondo verde. No tiene 

impacto visual. La tipografía es de trazo libre y pierde legibilidad yo que no 

hay el suficiente espacio InTerior abierto (entre carócter y carácter). 

LA ESPECLA 

Fonda dedicado exclusivamenTe o ofrecer el servicio de ·comida corrida", 

No tiene ningún significado especial el nombre. Colores: Naíor]Q, café, 

verde y gris. Tiene muchos elementos, por lo cual es poco impactante. La 

palabro que mós sobresale es la de 'Comido' que denoto lo obviedad de 

10 que se ofrece. Tiene dos familias tipográficas de contraste moderado, 

light, sin serif: y altos semibold. Por lo diversidad de los tamaños de los 

tipografios no existe armonía ni equlllbrio 
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FRESCURAS FLIPPER 

Giro: Fuente de Sodos. Colores: Rqjo. negro, amarillo y azul. Lo tipografía 

(rojCl) tiene un mClyor impClcto que el delfln (negro). Se podríCl logrClr unCl 

m~or composición para lograr un mayor impacto. Lo tipografía rqja sobre 

el fondo blanco si contrasto, sin embargo el símbolo es pequeño y se 

pierde dentro de la composición. Se ve Q un pequeño delfín en el mor 

tomando refresco" agua de un vaso con un popo-te. 

EL GIRASOL. BUFFET 

Colores: ~o, narar]a, amarillo y verde. Al igual que 105 demós, CQ,ece 

de una composición gráfica. Lo tipografía es libre no tiene caroC'teríSílcas 

propias de uno familia tipográfica y es muy legible. El contrasTe se 
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produce gracias o los colores. Su símbolo consto de uno ventono con un 

pequeño girasol. 

LA CHOZA 

Sus colores son negro y naranjo sobre fondo blanco. Se distingue una 

abstracción de Chef y una torta dentro de uno cosa. La tipografía es de 

contraste moderado: de remates cosi agudos, ligeramente inclinados: 

negra semibold. L-ogra llamar lo atención por como se aplicó el contraste 

entre el negro y naranja. 

~~.""--':-(le."" 

"lI,MounCl,t .... 

Tl<IPLEAAA 

Colores: Rqjo, amarillo, azul y negro. Este es quizó el de mayor impacto 

visual, gracias al contraste que produce el fondo amarillo con 105 otros 

colores. E.stos son colores muy recurrentes dentro de 105 

establecimientos que se dedican a la comida rópida (hablando más 

especíl1camente del amarillo l. Lo tipograña es sin serif. legible. y bold. 
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En conclusión; podemos observar que en todos estos cosos hoy uno falto 

de interés por realizar un buen diseño; es mayor la preocupación por la 

función que desempeño la empresa que por una imagen gráfica. 

Esto representa una ventaja para nosotros ya que la imagen es bósica 

paro que nuestro mercado nos reconozca; y con ello padrón recordarnos 

e identificarnos fócilmente. 

1.7 PLANES DE PI<OHOCION 

TEN TEN PIE conservaró su nombre como hasta hoy por su 

reconocimiento en el mercado y porque es así como estó registrado ante 

las autoridades que le conciernen. Es a partir de aquí que el proceso de 

diseño gráfiCO inicia. 

Después de r1aber establecido una imagen gráfica, se piensa crear 

medios publicitarias impresos y promocionales con algún tipo de uso en el 

hogar o en la oficina como Mouse pads, tazas o imanes. 

Hasta el momento. sólo se ha pensado en medios publicitariOS impresos. y 

promociona!es ya que los anuncios en radio o T.V. se consideran 

innecesarios hasta el momento. Sin embargo. si Ten Ten Pie en un fUTl.Jro 
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requiere de este tipo de publicidad, por ser óptimo y costeable, se Ilevaró 

o cabo. 

Se piensa que TEN TEN PIE en un futuro aproximado puede abrir mós 

sucursales o franquicias. E.stratégicamenTe buscan ubicarlos cerco de 

compl~os de cines como pueden ser Cinemex, Cinepolis, etc. En la zona 

norte de la ciudad. 

1.8 RECEPTOR 

E.I mercado que abarca es muy diverso, Son tanto mujeres como 

hombres que trabqjan. estudian o viven alrededor de TEN TEN PIE. 

Muchos no conocen el eSTablecimienTo, 

De acuerdo a la investigación de campo que se realizó, eSTamos 

contemplando jóvenes, adulTos; ni~os y en su mayoría solteros que nadie 

dependa económicamenTe de ellos. Las edades oscilan entre los 15 y 35 

a~os. Pero principalmenTe podríamos caTalogarlos de enTre 17 y 25 a~os 

Lo moyoría de 105 clienTes a excepción de los ni~os, hor, cursado lo 

secundario (90%). el 70% ha concluido el nivel de educación medio 

superior, equivalenTe Q bachilleraTO o carrera Técnico y el 40% ha 
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realizado estudios profesionales. (Resultados de lo encuesto realizada 

para este proyecto) 

Hoy quienes todavía dependen económicamente hablando, de un padre, 

tutor o familiar, como es el caso de los estudiantes. Quienes "trabajar. en 

esta zona perciben un sueldo de entre 4 y 20 salarios mínimos por día. 

en función de la actividad que desempeñen. El nivel socioeconómico 

corresponde principalmente, al rango medio. 

La imagen que siempre se le ha pretendido proyectar es representativa 

de servicio, calidad y confianza. Siempre se ha establecido un interés muy 

especial por el cliente o consumidor. Es importante que éste se siento 

satisfecho con lo que consume, con la rapidez y calidad del servicio y, 

sobre todo, el trato personalizado. El cliente debe de partir con una 

sonrisa: producto de su satisfacción. Estos son básicamente los 

elementos que debemos tomar en cuenta para encaminarlos a un medio 

de identificación. 
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CAPITUlO DOS. 

mARCO TEORICO 

2.1 DISEÑO Y COMUNICACION 

Una vez que vamos a desorrollar el diseño de la imagen gráfica de cualquier 

empresa. en este coso de TEN TEN PIE. según lo Semiótico. debemos de 

contar con cinco elemenTos fundamentales para la comunicación: 

1. LA EMPRESA Es el emisor activo. En ello nace lo necesidad de 

recurrir al diseño para formalizar sus mensajes dirigidos Q su público. 

2. EL DISEÑADOR. El otro de los elementos comunicantes. Este ~erce la 

tarea de inTermediario entre IQ empresa y el público. Su torea es 

. codificar- 105 mensqjes que la empresa quiere comunicar". Es el 

intérprete creativo. 

3. EL MENSAJE. "Un mensaje gróflco es un cor1junto de signos extraídos 

de un código visual determinado que son ensamblados según un Cierto 

, Beristáin, Helena, DlCCIONARlO DE RETORlCA y POETICA, Ed. Porrua, MéXICO, 1992. 
Pag.307 
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Gracias o estos signos se do por resultado un significado, una información: 

UN MENSAJE GRÁFICO. 

El contenido del mensaje son los signos que identifican a lo empresa o la 

morca; es decir. son la firma del emisor. 

4. EL MEDIO. DIFUSo.R. E$ el conol por donde circuloró el men$qje 

gráfico; puede ser impreso, fllmico o televisual. Gracias a éste la 

empresa se integra al medio social al cual puede introducir los productos 

materiales que fabrica. los servicios que presta. y 105 mensajes referidos 

a todo lo anterior. 

5. EL PUBLICO, El de$-nnotorio o con$umidor. E$ el receptor de todO$ 10$ 

mensq)es. Cabe señalar que para el consumidor, el diseño tiene una 

realidad distinta de la que lo misma empresa, el diseñador o analista 

tienen. El consumidor no está pensando en el "diseño como tal-. Más bien 

lo asimila como datos de sus motivaciones psicológicos personales. Lo 

asimila como una imagen de representación mental de la empresa. 

Estos cinco elementos constituyen un proceso de comunicación y de 

interacción donde son igual de importantes paro integridad de este siSTema 

yo que cada uno ocupa un lugar específiCO en relación con los demás. 
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USUARIO H DISEÑADOR 

1. Emisor 2. Codificador 

PRODUCTO 

DEL DISEÑO 

3. Mensaje 

CONSUMIDOR .. MEDIO DIFUSOR 

5. Receptor 4. Trasmisor 

Para que el Consumidor entiendo el mensqje que el usurario quiere trasmitir 

es necesario que el diseñador cumpla con 5 etapas que inTegran el fenómeno 

creativo: 

l. INFORMACION: Recopilar doTOS y listo cuestiones y condiciones. 

2. DIGESTION DE LOS DATOS: Detector el problema y obtener 

altel'"'notivos a nivel mental. 

3. IDEA CREATIVA Idear los soluciones posibles. 

4. VERIFICACION: Creación de varias hipótesis creativas. Formulaciones, 

Comprobaciones y correcciones. 

5. FORMALlZACION: ·ProTotipo originol. Mensaje como modelo poro Se 

reproducción y difusión". El mensaje va implícito en el diseño; es le 

expresión visible del proceso crEador. 
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"Todo acto de comunicación constituye un mensqje elaborado según lo de un 

repertoriO de signos y de sus reglas de combinación prescritas por un 

código' (Humberto Ecco). 

22 IDENTIDAD CORPORATIVA 

Para lo creación de una imagen gráfica novedosa, tenemos que realizar un 

estudio muy detallado de los requerimientos o necesidades de la identidad. A 

partir de ello, se hace un método de diseño del cual resultaró una imagen 

que cumpla con todos los requiSiTOS solicitados. 

La iden1idad na se refl~a solamente por medios gráficos sino también por 

medios verbales, culturales, ambientales e informaciones 0~etiva5. 

Según 105 autores Birkigt y Stadler, la identidad corporativa es una 

combinación de apariencias, de caracteres y de acciones de una compañía. 

IDENTIDAD= INDMDUALIDAD 

GRAFICA = DEMOSTRACION O DESCI<IPCION EJECUTADA QUE 

SE I<EPI<ESENT A POI< MEDIO DE FIGURAS. 
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Lo identidad corporativa más allá de ser un programo de diseño gráfico. es 

uno estructure que mon~o y organizo diferentes clases de recursos. Dicho 

estructura está conformada por siete vectores: 

EL NOMBRE-

Primer signo de existencia de lo empresa. Con doble dirección: uno: que lo 

empresa utiliza paro designarse a sí mismo y otro, la que el cliente o 

consumidor menciono para referirse a ello. 

EL LOGOTIPO-

El nombre verbal convertido en visible. 

LA SIMBOLOGIA GRÁFICA-

Símbolos de identidad gráfico que poseen una cualidad eSTético. uno fuerzo 

emocional y uno fascinación propio. Su capacidad de impacto es muy superior 

o la de la tipografia. porque las imágenes son más fuertes que las palabras. 

IDENTIDAD CROMÁTICA-

Más rópida que la percepción de un símbolo es la de un color: el colo:"" no 

actúo como una información sino como una señal y a su vez, se convierte e~

lenguaje. 
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IDENTIDAD CUL TURAL-

ESTOS constiTuyen un modo propio de comportamiento de uno empreso ante 

lo sociedad. 

ESCENAI<IOS DE LA IDENTIDAD-

Todo acción se produce en algún Jugar de lo empresa, Este lugar se 

convierte en escenario de interacción de 105 clientes y los empleados. Por 

lo TonTO, también es una parte constitutiva de la empresa y de su identidad. 

INDICADOI<ES OBJETIVOS DE IDENTIDAD 

Estos son datos de presentación de la empresa. Su o~e-tivo es dar o 

conocer la existencia legal de la misma; su identificación fiscal, su 

nacionalidad. historicidad, etc. (quién es y qué hace lo empresa). 

2.3 IMAGEN GRÁFICA 

La imagen grmlca se encarga de definir, diseñar y hacer presente la imagen 

de una empresa medianTe un símbolo, colores, logotipo. tipografia y múltiples 

relaciones visuales entre Todos eSTOS elementos. 
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Sus soportes para hacerla pública son los convencionales: papelería. 

publicaciones, formularios, rOTulación, eTC. Lo imagen es un medio por el cual 

lo empresa manifiesTa su identidad. 

Los signos, según Joan COSTO, que constiTuyen una imagen visual (o imagen 

gr6fico) de lo empreso son tres: 

o) el logotlpo. } 

b) el símbolo identlficodor 

c) lo gama cromática 

La inTegración de eSTOS tres influyen en el público como una percepción 

globol de la empresa. ConsTruyen una articulación indisociable llamada 

idenTificador. Si hocemos una comparación, indiSCUTiblemenTe coincidimos con 

los cuatro primeros vectores del concepTo de identidad corporariva de 

Birkigt y Stodker. 

231 EL NOMBRE DE LA EMPRESA.: 

Es de sumo importancio ya que o partír de éSTe se inicia la idenTidad 

corporativo. Continuando con el nombre, nos enconTramos Con el 

identiflcodor visual que pueden ser el logotipo y un símbolo. 
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El nombre de TEN TEN PIE nació de lo palabra "tentempié" que quiere decir 

refrigerio. Paro lograr un nombre un poco más eufónico, se cambió lo let .. o 

"m" por lo "n" y se hizo la separación de 105 tres snabas como tres palabras 

independientes. Esto se hizo con el fin de simpliflcor y abreviar el nombre 

para lograr disminuir lo complejidad de pronunciación y facilitor su 

memorización. 

Con eSTa palabra se trata de encerrar'" un significado amplio de la actividad 

que desempeña la empresa. Su fonética es algo sugestiva del nombre y por 

consecuencia produce una SiTuClción emotiva o psicológica entre la empresa y 

atribUTOS que se ligan a ella. Es un nombre eSTable y pronunciable. 

2.3.2 EL LOGOTIPO: 

Es la trosposicíón del nombre de la empresa, es más "informativo· porque es 

mós designativo que el símbolo gráfico. Tiene como función designar e 

significar. Declina un mensqje gráfico. 

Del griego "lagos" (palobra. discurso) y de "typos" (acuñación). La polabro 

logotipo significo, un discurso cuajado, que constiTuye así, una unidad 

informativa escrito, completo, suficiente por sí misma, 
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El nombre de la empresa necesiTa ser visualizado yo que seró propagado 

dentro de los medios de comunicación disponibles. Debe presentar alguna 

forma original de superposición. Necesito un espacio propio que lo desTaque 

y disTingo dentro de un conTexto visual, dóndole un carócter relevan-re en 

relación con 105 demós elementos visuales que coexisTen en un mensaje. MEn 

la medido en que un logotipo 6ea característico, será más memorizable. lo 

cual es uno función no menos importante
w

• 1 

El nombre, empezando como susTancia verbal, con el logotipo se convierte 

en sustancia visual y adquiere una forma en particular como prototipo 

percepTivo, reconocible y memorizable. 

Condiciones verbales del nombre Correlación visual 

1. Brevedad l. Simplicidad 

2. eufonía 2. ESTético 

3. pronunciabilidod 3. legibilidad 

4. recordación 4. Visualidad 

5. sugesTión 5. Fascinación 

2.3.3 EL SíMBOLO: 

1 Costa, Joan, "Identidad Corporativa" Ed. Trillas. P. 82 
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Una empresa pequeño puede recurrir solamente a un logotipo y o un símbolo 

que los identifique. Si se ocuparon otros. se presTaría a confusión. Este 

logotipo y símbolo serán utilizados en todos sus productos y servicios y 

debe ser diseñado de tol modo que cause impacto y pregnancia en el 

espectador. 

El símbolo es también primordial yo que incluye un significado que quizá en el 

logotipo no esté representado. Este puede ser abstracto. figurativo, muy 

lógico o funcional, entre oTros. Por ello, posee menos fuerzo directo de 

explicación, pero mucho más fuerzo de memorización. 

-El símbolo es esencialmente icónico: uno imagen puro separada de cualquier 

oTro sistema de lenguqje"? T robqja como uno imagen en un lenguaje 

exclusivamente visual y universal. Al igual que el logotipo, ~erce una rareo 

identificadora, y es también un vehículo de comunicación. 

Cuando se combino el logotipo con un símbolo, se adquiere fuerza y 

reconocimiento. 

1 Costa, Joan, "Identidad Corporativa" Ed. Trillas. P. 45 
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Uno aplicación correcto, logro que el público se familiarice con lo imagen 

creada. La consistencia de una comunicación visual, es lo que le da fuerza a 

la identidad corporativa. 

2.3.4 LA GAI'1A CROMÁTICA 

El uso del color permiTe varianTes en lo imagen. También acentúa su impacto. 

ÉSTe eSTó justificado sólo en Tanto contribuya el la realización de Tres 

importanTes o~etivos de lo comunicación gráfico: aTraer y lograr lo atención, 

ser tangible y comprensible y causar una impresión. El color (o los colores) 

represenTativo de una empresa, es un eficaz elemento identificador portador 

de uno carga funcional y psicológica. Representa lo opuesto 01 lenguoje 

codificado (es decir, al lenguoje oral y escrito). No tiene forma: no pertenece 

al universo de las formas, sin embargo, es fuerte evocador. 

La goma cromático se considera un elemenTO complementario dependiente 

de lo forma. El color es un a1"ributo ligodo psicológicamente a 105 modelos 

culturales o valores de colectividad. Introduce una gama emociono) estética, 

conncrtativa a lo identidad y una notable fuerza señalética. 

Los colores que predominan en un anuncio y cualquier otra pieza 1:110resa 

deben oóap1"arse al carócter general del mensoje poro ~ercer eso fuerzo. 
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Escala de significación 

LOGOTIPO Mon~5émico ( tiene un 5010 

significado) 

SíMBOLO Polisémico (tiene varios 

significados posibles) 

Móx,""'" mínimo 
CROMATISMO I (no signika) ,", , 0011 I 

2.3.5 IDENTIFICADOR: 

"Lo combinación de logotipo. símbolo y goma cromática, en 17' identidad visual 

de las organizaciones. favorece una simbiosis, que es parte importante de lo 

integración de Tales elementos por porte del público en uno percepción 

global". 3 

Constituyen así, uno identidad indisociable, única y estable, que tiene Como 

función el de designQr y de significar medianTe un mensqje gráfico. 

) Costa, Jaan, "Identidad Corporativa" Ed. Trillas. P. 44 
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2.4 LA TIPOGRAFíA 

Los tipos o caracteres se presentan en alfabetos completos cuyos letras 

eSTón diseñados todos bojo el mismo estilo, de manero que puedo n 

agruparse en todas las combinaciones posibles. 

En este caso se preferirán los tipografias clasificadas dentro de las 

"decoranvCls
R 

y novedosas por ser menos rígidas. A su vez, se pretende 

que sean tipografias legibles yo que sugieren una inTeracción entre lo 

composición y el espectador. Otras de sus caracteríSTicas serán la 

visibilidad y la fócil asimilación del me'1saje. Incluso estas tipografías son 

estéticamente agradables a la visto, 

Los tipos de letras que se emplean en los diferentes mensajes impresos. 

también forman parte de la imagen. Cumplen con tres funciones: 

a) identiflcación entre mensajes y empresa 

b) imagen que se pretende configurar 

c) y mensaje o conTenido informacionol que Transporta un código 

lingüístico. 
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2.4.1 LAS NORMAS TIPOGRAFICAS 

La elección de alfabetos depende de dos criTerios: 

a) Del criterio estético que se basa en el estilo y forma del graflsmo de 

105 tipos de letra para que corresponda con la notuf""Qleza de la 

imagen de la empresa (modernidad, fantosía, dinamismo. funcionalidad). 

b) Del criterio funcional que parte de los principios de legibilidad que 

asegura una lectura cómoda, ágil y agradable de los textos. 

2.4.2 LEGIBILIDAD Y LEIBILIDAD 

Cualidades indispensables en la formación de teXTOS. 

LEGIBILIDAD: determino el poder leer un texto o no. Poro uno mayor 

legibilidad se debe Tomar en cuenTa: 

a) Espacios interiores abiertos. el contorno de las letras y su tamaño. 

b) Que las ascendentes y las descendentes no sean muy cortas. 

e) Los letras eon po1ines aumenta lo legibilidad. 

d) No son convenientes los contrastes muy drásticos entre 105 trozos, 

debido a que dineultan la lectura. 

Hoy letros que requieren mQyor atención como: e, e, i. 1, n, u: yo que pueden 

causar confusión al momento de unirse con otras leTras si no se do !..Ir'! 

espacio adecuado. 
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LEIBILlDAD: Aunque el texto tengo bueno legibilidad. un mol manejo de 

éste puede crear poca leibilidad, es decir, una mala lectura. Para lograr 

uno buena leibllidad hay que Tomar en cuenta varios Qspectos: 

a) El tamaño de letra debe calcularse para ser leída Q una distancia de 

30 Q 35 cms. Letras más pequerlos O más grandes se leen con 

mayor esfuerzo y el lector se cansa rópidamenTe. 

b) Se recomienda escribir el TeXTO en bajas, ya que las ascendentes y 

descendentes dan movimiento y hay un seguimiento en la leCTura. 

e) Se recomienda dar un inTerlineado o utilizar texto de resalte o 

ilustraCiones para no caer en una monotonía y provocar una 

consecuencia poco atractiva. 

2.5 ELEMENTOS DE UNA PAGINA 

Para poder diseñar Q\gunos de los promocionales, necesitamos considerar 

105 siguienTes elemenTOs: 

2.5.1 MARGENES 

Son los espacios en blanco que quedan en codo lodo de lo zona o imprimir-, 

Tienen diSTinTOS fines: enmorcor algún TeXTO O ilUSTración, r-ealzor, dar volor-, 
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dejar espacios y proteger en caso de que se corten los bordes de las 

póginas. 

2.5.2 RETICULA TIPOGRÁFICA 

Superficie bidimensional que se divide en campos o espacios o modo de r~a. 

Con lo división de estos campos reticulares, se puede ordenar me:jor los 

elementos de configuración: tipografía, imágenes, ilustraciones, etc., de una 

manera lógica y sistemática: con ritmo. 

Es así como se logra una unidad en la presentación de la información visual; 

proporcionando rapidez en lo lecturo y un menor esfuerzo. También se 

entiende me:jor y se retiene con más facilidad en la memoria. 
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CAPITUlO TRES. 

PROYECTO GRArlCO 

Recientemente se realizol""on 100 encueSTas Q personas de 14 Q 50 años 

de edad y de ellas podemos concluir que la mayoría si identifica el nombre de 

TEN TEN PIE con una fuente de sodas. 

Grados Q estas encuestas, podemos comprobar que lo que mós necesita lo 

imagen gróflcCl de TEN TEN PIE para que el consumidor se idenTifique con 

ella es que seCln colores vivos, alegres. Que incluya tanto un logotipo como 

un símbolo relacionado con lo que ahí se consume . .AJgo Moriginal~. Que su 

imagen refl~e confianza, calidad y servicio personalizado. 

Como parte del Proyecto Gráfico, se diseñará uno imagen gráfica basado 

en simbología represenTativa con tipograña legible y leíble. colores que 

provoquen impacto visual y despierten inTerés por sus productos. 

De acuerdo a las necesidades que TEN TEN PIE tiene, el proceso de 

diseño será el siguiente: 

1. Lluvia de ideos concepTual 

2. Lluvia de ideas gráfica 

.3. bocetos del símbolo en blanco y negro 
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4. selección de lo Tipografía 

5. bocetos a color 

6. diseño del menú 

7. diseño de mandiles y gafetes 

8. Papelería personal. (tarjetas de presenTación, hqjas membretadas, 

folders y sobres.) 

9. Papelería administrativa (facturas, notas de remisión, libreta de 

recados telefónicos, comanda) 

10. Publicidad (prensa: volanTes, anuncios de periódico y revista 

especializado en el romo) 

11. Promocionales: mouse pad, manTel individual, botones. tazas, imanes. 

12. Material P.Q.P. Anuncio del eSTablecimienTo 

13. Empaques: Etiquetas autoadheribles (tortas, hamburguesas, papos, 

hotdogs y pizza). 

El diseño que se realice para TEN TEN PIE, se aplicará básicamente en 

todos los artículos úiiles al receptor, Tanto para la visTa como para el tacto. 

Se empezará por los menús, los mandiles que uTilizan !os empleados, la 

imagen gráfica sobre el cristal principal del local. PosteriormenTe se 

proceden:J a diseñar lo papelería personal y la administrativa. Paro publicidad 

se realizarán volantes, anuncios para periódico local y revista especializada y 

promocionales de uso en el hogar y en ·:?flcinas. A pesar de que se realizaró 

el diseño de todos ellos, la producción en forma de algunas de eSTaS 

aplicaciones, eSTán progromados para un futuro a mediano plozo. 
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Lo que se pretende con lo imogen gráfico de TEN TEN PIE es que el 

consumidor sepa qué es lo que ésto ofrece, que sea impoC1onte y que lo 

recuerde. El público 01 observor lo imogen de TEN TEN PIE percibiró el 

mensoje de que es uno FUENTE DE SODAS que ofrece sus servicios 

acompañados de colidod. alegría, confianza y buen sazón. 

En conclusión. el diseño de lo imogen gráfico de TEN TEN PIE seró 

impoctan"te y Q la vez jovial. ConTará con gráficos abstraídos de alimentos 

que en ella se ofrecen (característicos de una fuente de sodas), como 

podrían ser: hot dogs. hamburguesas, pizZQS y papas Q jo francesa. También 

se propondrá un personqje representativo de sexo masculino (solicitado por 

el representante de la empresa y por los resultados de 105 encuestas). Sus 

colores serón cálidos y alegres. La "tipografía no Ilevaró patines, se 

buscQn~ que reA~e diversión y dinamismo. 

Estas decisiones se tomaron con base en las encuestas realizadas, ya que 

Ja mayoría de los encuestados (jóvenes) opinaron que estos elementos son 

105 que hocen mós identiflcable a TEN TEN PIE. (Los resultados de los 

antes mencionados se encuentran en el apéndice) 

Por lo tonto, si se realizo uno imagen gráfico con un diseño identiflcotivo que 

proyecte sus productos y característicos. entonces Ten Ten Pie podrá 

incrementar sus venTas. 
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Yo mencionando esto hipótesis final, se diseñaró uno simbología con 

elementos gráficos representaTivos de sus alimentos y servicio. 

3.1 BOCETAJE 

Con el símbolo o diseñar se pretende representar a un personaje alegre, 

carismático acompañado de algunos gráficos abstraídos de 105 mismos 

alimentos que allí se consumen. 

El Bocetaje se inicio cuando nuestro lluvia de ideas conceptual ya esté 

establecido y seró empleada paro diseñar elementos gráficas que nos 

ayuden a definir nuestra Imagen Gráfica. 

3.11 ALIMENTOS: 

Se escogerán los alimentos más consumidos y más solicitados en la Fuente 

de Sodas con los cuales se hace más identificables. 

Hamburguesas 

PI'zzas 

Papas a la francesa 

Sandwich 

Tortas 

Palomitas 
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3.1.2 PERSONAJE REPRESENTATIVO 

Se llegó o la conclusión de que el personqje representativo seró el Chef 

(sexo masculino: según el resultado de las encuestas) por ser un símbolo 

universal de restaurantes y cafeterías. La etapa de bocetqje consistirá en 

jugQr" con los elementos que conforman al Chef 

3.1.3 PLECAS 

EsTOS se bocetarón para darle mós dinamismo y libertad al símbolo. 

Triángulos 

Cuadrados 

Círculo 

Grecas 

Ovalos 

3.1.4 BEBIDAS 

Indispensables para Qcompa~Qr- cualquier alimento. 

Refresco 

Malteada 

Limonado 

Café 

De acuerdo Q lo anteriormenTe mencionado. podemos concluir que la imagen 

gráfica de TEN TEN PIE debe transmitir las sensaciones del alegría. 
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confianza, calidad y diversión. Mediante ello, los consumidores percibirán lo 

colidod y servicio personolizodo que ofrece TEN TEN PIE: y sobre todo, 

debe de ser novedosa. 

La manera en que lograremos esto. será por medio de colores vivos. cálidos 

o alegres. Involucraremos algún gráfico representativo de alimentos que ahí 

se consumen y se introducirá otro elemento que apoye la pregnancia en el 

consumidor; siguiendo todas las normas que en este capítulo hemos 

mencionado. 
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3.2 ALTERNATIVAS GRÁFICAS 

3.2.1 PERSONAJE REPRESENTATIVO 

35 
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3.2.2 ALIMENTOS 
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3.2.3 BEBIDAS 

" o '.-
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3.2.4 GRECP6 

" 
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3.3 ELEMENTOS SELECCIONADOS DEL 
BOCETA..JE 

~ 

~ 

°0 , 

O • o 
, 'o .. 
\' o , o 
" ' 

Chef con sonriSO y sombre,o: 

se eligió el es'te personaje yo que 
por lo lo mirado dirigido 01 
espectador inspiro cormor1zo y 
por lo sonr-isa, alegría 

Hamburguesa: por ser un alimento 

.......- característico de la fuenTe de sodas 
y sus ingredientes son de gran 
colorido 

Popas: por ser otro alimen1'O 

4- característico y porque nos brindo 
movimienTO y dinamismo. 

L.aTO de refresco visto desde un 
plano superior: por su forma 
(Circunferencia) podría ser útil 
pora unificar el símbolo. 

Con la greca, se busca 
Q,monizoción con el símbolo. 
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En esto etapa del bocetaje, se busco perfeccionar 
el sombrero del chef y su rost"ro, yo que 
son elementos característicos del personaje. 
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Al tener como uno de los elementos al chef en 
combinación con su sombrero. se busca lograr un 
diserío que destaque de los yo existentes en este 
mercado y logre reA~Qr lo personalidad propio 
poro el símbolo. 
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Se buscó la abstracción máxima de la 
hamburguesa al igual que una visión diferente y 
original como sería verla por arribo. 
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Las papas que han sido seleccionadas, se eligieron 

por su sencillez y dinamismo. para que. en coso de 
ser integradas al símbolo. se encuentre un estilo 
particular en lo abstracción de los elementos. 
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El refresco seleccionodo se considero la mejor 
opción por su sencillez, abstracción y originalidad: 
además, ofrece gran posibilidad de integración con 
105 demás elementos. 
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De las grecos se eligió la que represente mas 
dinamismo y diversidad, y Cl su vez, puedo 
inTeractuar m~or con los otros elementos. 
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3.4 UNIFICACiÓN DE ELEMENTOS 

~. 

Ahora bien, yo -teniendo elegidos 105 elementos, 
se pienso incorporarlos paro obtener un símbolo 
único con mayor dinamismo. 
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Se eligió el presente símbolo. yo que con las 
plecas se refl~Q uno interacción entre el personaje 
que el receptor identifico, y lo que lo fuente de 

sodas deseo proyectar (dinamismo, confianza. 

movimiento) 
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3.5 AL TEI<NATIVAS TIPOGRÁFICP6. 

A-.IE:<'NAíIVAS Nombre: CaracteriSTicos DesvenToJas 

TEN TEN PIE Ariol block Tipogrofio sin potlnes. Tipogrof1os i'fNJQS y 

n/In" DI SODAS 
Bauhous 93 bold. Uniforme. Pesoda. pescdos . .AJ reouClrse 

GeoméTriCo se emplos-:'o. 

TINTEN PI, Bouhous hv b"t Geométrica, pesada, Son muy 

FUENTE DE Technicol De trozo libre. Legibles con1"rQstontes lo una 

SODAS ambas de lo otro. 

T¡;:N T¡;:N PI¡;: BernhOid foshion bt Muy delgado. No vo de acuerdo co."': 

I'UI:I'oI11: VI: Br-oaOway bT GeoméTrico los CQioctenS'nC05 ele' 

§()V,u De contraste en sus símboio 

trozos. 

TE:N TE:N PIE: BUSOiQmo md bt Muy delgado, TIDogrOOo muy ligr.-r y 

¡UEm VE SOllAS Brody d geométrica no van ce ocuerao CO .... 

e trozo libre elslmbolo. 

TEN TEN PIE Hobo b"t No muy pescoos, coI"'· (-:-;pogr~";c 

FUENTE DE Uthogroph espesor morcado: con selecc1onooo) 

SODAS cierro liberrod en Sus 

trozos 

Lo tipografío corporativo Q utilizor seró de lo familia Hobo: y la Lithograph 
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abcdefilhüklmnñopqrsfuvwyz 

ABCOEfGHIJKLMNÑOPQRSTUUWXZ 
1234567890 

ABCPEFGHUKLMNÑOPQRSTUVWVZ 

ABCPEFGHUKLMNÑOPQRSTUVWXZ 

11)4567890 

y la tipogratia ccomplemen"taria poro la composición de "textos de las 

aplicaciones, seró la TECHNICAL poro establecer una constante visual. Y 

para encabezadas y títulos seró la LUCIDA HANDWRITING 

abcdefghUklmnñopqrstuvwyz 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVVVXZ 

1234567890 

cibcd.efrihY~qvrtuvWYlf 
A13CVEFGtlUKLMNNc:JPQ'RSTU\lWXZ 

1234567890 
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Estos cuatro fuentes no tienen característicos que puedan ser fócilmente 

clasificadas el otros fuenTes: por lo tanto se les do el nombre genérico de 

~EsTilizadas~; ya que coda una es diferente. 

Los cuatro son del tipo sin serif, son de poco contraste, de modulación casi 

vertical; son de trozos cuadrados y redondeados al igual que el símbolo. Es 

muy legible. lo cual es de mucha importancia para su lectura, y esto se da 

gracias a que son caracteres abiertos y bien proporcionados. Muestran la 

regularidad de tipos con remates. 
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3.6 ACOMODO TIPOGRÁFICO 

( 
- ~ 
~-

~... , 
-Q7e;-'p\e 

FUENTE DE SODAS 

No proyecta el impacto vísual 
esperado y existe un vacío dentro 
de! círculo. 

FUENTE DE SODAS 

No hoy proporción dentro del 
círculo. Hoy equilibrio, pero no 

dinamismo. 
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Ten Ten Pie 
FUENTE DE SODAS 

Se reA~Q equilibrio pero sigue 
faltando impacto visual y 
movimiento. Es eSTático. 

Ten Ten Pie 
~~ 

( ..... ~~ . ~ .... , ---.s 
FUENTE DE SODAS 

Existe equilibrio mas no 
unificación de los elemenTOS. 

Se boce"toron los presentes 
acomodos tipográficos. 



-~ ~ 

"(en •• 
• v\e ~ "'. .. 'VE..,. DI .po 

En eSTaS dos ideas se manifiestan 105 caracterísTicos deseadas para el 
símbolo de Ten Ten pie. sin embargo, la segunda presenta la unmcación 
buscada de sus elementos. Cada elemento forma parte de un Todo. 
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3.7 ALTERNATIVAS DE COLOR 

El color amarillo sobresole y reft~o un 
exceso de luminosidad. lastimo lo visto 

No hay armonfa entre lo combinación de los 
colores. 
El verde sobresole de 105 demós. El rojo yel 
noror]o no contrastan. El nombre de pierde 
dentro del círculo. 

Son colores frfos que de ninguna manera 
reft~on los coroctens-Hcos de ··ten ten pie". 
Son muy conservadores. 
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El azul es muy Intenso y trasmite mucha 
tranquilidad. lo que se cotrapone con el 
concepto Juvenil y dlnómlco que se pretende 
reflejar. En corJIunto es conservador. 

El r«lo es demasiado agresiva. Inhibe al 
espectador. El azul que aquí se emplea es 
muy tranquilo. No ofi-ece Impacto. 

Combinación de colores dande 
encontramos equilibrio. Impacto. dinamismo 
y conflanza. 
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3.8 COLORES CORPORATIVOS 

Los colores corpora1ivos seleccionados para la Imagen gráfica de 'Ten Ten Re" 

Fuente de Sodas, son los siguientes: 

ROJO: 
VERDE: 
NARANJA 

Pontone 032 e 
Pontone Green e, 
Pantone 144 e 
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El Rqjo signinca vitalidad: es el color de la sangre y de la pasión. Expresa 

enTusiasmo y dinamismo, y es excitante y agresivo. También sugiere muchos 

estados de ánimo e ideas asociadas con la vido como la acción, y alegría. 

Expresa fuerza, vivacidod, virilidad. ExalTa sin discreción. Es cólido. 

Mcmifle5"to un poder irresistible de superación. Un oqjeto rojo llama la 

atención de cualquiera, Es ligado al principio de la vida, expresa la 

sensualidad y energía, Nos hace sentir hambrientos y motivados. Tiene una 

gran influencia sobre el diseño ya que atrae Q todas las edades y sexos. 

El Verde es el color más 1ranquilo y sedanTe. Evoca la vegetación y el 

frescor, la salud. la confianza y mundo natural. Cobra una fuerza activa y 

soleada, Y al mismo tiempo deviene sobrio y mós sofisticado. RepresenTa la 

juventud. alegría, dinamismo y vida. ESTe color es el complemenTar¡o del r'!io. 

por lo que su combinacíón ofrece un resulTado mós efectivo. Es un color de 

rrodición. 

El Naranja es la mezcla del rqjo y el amarillo. es menos esTridenTe que el 

amarillo. sin embargo posee una visibilidad excepcional: una fuerza radianTe y 

expansiva. Tiene un carócter acogedor. cólido. esTimulanTe y una cualidad 

di nómica muy posiTiva. Es muy luminoso y extrovertido. Es un color cólico, 

vibranTe, vivo y claro. Denota También frescura, salud, vitalidad. 
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Lo combinación de estos tres colores persigue un contraste ópTico, uno 

fuerza visual para complementar la fuerza del símbolo y logotipo. Son colores 

vivos que inducen al consumo sobre todo de alimentos. 

3.9 LINEAMIENTOS EN APLICACIONES DE 

IMAGEN GRAFICA. 

Los aplicaciones de la imagen grófica de "TEN TEN PIE. F .JENTE DE 

SODAS", ser6 como se muestra o continuación. Las tipografias que se 

aplicarón como complemenTarias serón la TECHNICAL y la LUCIDA 

HANDWRITING ya que son tipograffas con muchas de las características 

que las empleadas en el logotipo y símbolo (es sin serif. de Trazos 

redondeados, aunque no son tan uniformes). Sin embargo, estas son mucho 

más ligeras, no se pierden en el fondo. 

La imagen gráflca de TEN TEN PIE, será diferente en relación con 105 que 

presenta la competencia., la tipografia dinámica, legible, con una pleca que 

demuestre jovialidad y el símbolo representará un Chef que denote confianza 

y con el cual el receptor se pueda identificar. 

Poro la realización de todas las aplicaciones proponemos una sola retícula 

que se dividirá en grupos, de acuerdo a las características de cada 

aplicación. A continuación se presentarán cuales fueron las tres alternativas 

y cual quedó como definitiva: 
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mAnUAl DE ImAGEn GRArlCA 

INTRODUCCION 

Bienvenido seon 01 Monuol de Imogen Gráfico de "TEN TEN PIE FUENTE 

DE SODAS". 

TEN TEN PIE, FUENTE DE SODAS cuenTO con un único elemenTo de 

Imogen gráfíca, que es el símbolo. Y el propósito de este manual es regular 

los aplicaciones de este elemenTo paro lograr una imagen único y consistente 

de lo empresa, osimismo, marcar la guía poro proyectar uno Imagen gráfico 

sólido e impoctonTe. 

El símbolo del chef. es el único y principol elemenTO de su Imogen Gráfico. 

Represento lo político de trabqjo, sus ideos y su compromiso de lo empreso 

con lo sociedad universol y con ello misma, Siempre que se hago referencia el 

la Imagen gráflca a través de este manual, nos referimos Cl este símbolo 

exclusivamente. 

En todas las aplicaciones se debe respetar y proteger 105 lineamientos que 

aquí se mencionan. Con nuestra participación, Todos los esfuerzos de 

comunicoción, publiciTorios y de mercodeo de TEN TEN PIE FUENTE DE 

SODAS. serón más efectivos y no se prestarón para confusión. 

Todas las reproducciones que se hagan del elemento de Imagen Gráfica 

deberón ser siempre con la m~or calidad. Si existiera alguno situación 
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especial en que se requiera utilizar el símbolo bajo condiciones distintas a las 

especificadas en este manual. debe contarse con la autorización por escrito 

de la persona responsable o de alguna otra asignada. 

Es compromiso de todos, procurar su permanencia en el futuro. 

respetando los estándares de este manual. y estamos en constante 

participación para que eSTO suceda. 

ATENTAMENTE, 

CAROLINA LUNA M. 
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4.1 IMAGEN GRAFICA 

Lo Imagen Gráfica de Ten Ten Pie, está constiTuido por: 

Un Símbolo: que es rostro de un chef sonriente y c:on bigotes y sombrero 

rqlo. A su lado derecho tiene un medio círculo compuesto de una greca, tres 

triángulos. otra greca, tres triángulos y la tipograna MFuente de Sodas", 

Dentro del medio círculo eSTó escriTO TEN TEN PIE, dispuesto en tres 

renglones e inclinado. 

Las grecas y 105 triángulos. fueron el resulTado de la abstracción de los 

ingredienTes de una hamburguesa vista por arriba. El círculo: el pan de lo 

hamburguesa. las grecas represenTan la lechuga, unos -triángulos rQjos lo 

que podría ser el jiTomate y 105 otros triángulos amarillos, una esquino de 

una rebanada de queso Qmarillo. Los triángulos se eligieron por su equllibrio 

y Q la vez dinamismo. 

L-o abstracción de eSTOS elemenTOs dio como resulTado uno representación 

sencillo, simétrica y armónica de una hamburguesa que es un alimento típico 

y muy solicitado de TEN TEN PIE. 

ESTe símbolo, bajo ninguna circunSTancia deberá ser modificado. Ha sido 

especialmente diseñado, justificado y proporcionado. 
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4.2 TIPOGRAFLA 

4.2.111POGRAFLA CORPORATIVA 

Las únicos fuentes aprobados en ese símbolo son las Hobo para "TEN 

TEN PIE" y I...ithogroph poro "FUENTE DE SODAS" y o con-nnuoción se 

presentan. 

TEN TEN PIE 

a bcd e f I! h i j k I m n ñ o p q r s t u v W X 11 Z I 23456789 O 

ASeDE fGH IJ KLM N Ñ o PQRSTUUWXYZ 1234567 890 

FUENTE DE SODAS 

ABC D E Fe: H 11 KLMN ÑO PQRSTUVWXYZ1l345 

67890 

A BC D E Fe: H 11 KLMN ÑO PQRSTUVWXYZ1l345 

67890 

,Ambas son del Tipo sin serif. son de poco controste, de modulación casi 

vertical: son de Trazos cuadrados y redondeados al igual que el símbolo. Son 

muy legibles, lo cual es de mucha importancia para su lectura, y esto se da 

gracias Cl que 50r1 caracteres abiertos y bien proporcionados. Muestran la 

regularidad de tipos con remates. 
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De la Hobo: 

TEN TEN PIE 
nos atrevemos o decir que es uria tipografía no 09resivo, podemos 

clasificarlo dentro de 105 "decoratiVQ5~ y novedosos por no ser rígida, A su 

vez, es una -Mpografia 100% legible y ofi-ece esa interacción entre la 

composición y el espectador. Otras de sus características es que se logro 

lo fócil asimilación del mensaje y es estéticamente agradable a la visto. 

y la LlTOGRAPH: 

FUENTE DE SODAS 

no es tan libre. es un poco mós agresiva y se escogió eSTO porque tiene 

curvas y rectos al igual que las grecas y al unificarse, armonizan como un 

solo elemenTO agradable Q lo vista. También cabe mencionar que los remaTes 

de la familia Llthograph son similares a los triángulos del símbolo. 

4.2.2 TIPOGRAFLAS SECUNDARLAS 

En todos las aplicaciones (sin excepción) las tipografías o utilizar serán la 

T echnical yo que es una Tipografía libre. ligera, di nómica y jovial. Y lo Lucido 

Handwriting, Tipografía también de trazos libres y no definidos, utilizada en 

menor proporción pero que nos ayudará a resaltar textos de mayor 

importancia. 

E.stas si se aplicarán con altas y bajas, según seo el coso. 
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TECHNICAL: 

a I7cd efg h ij k I m n FI o pqr st u vwxyz12 34567 890 

A BCD E FG H IJ K L M N ÑO PQ RSTU VWXYZ1234567 89 O 

LUCIDA 1íANVW'RITING: 

",b-od"e-fftn.,vjk.-hwYllYito-p q Y' l't"wv W Jl;Y ~1 2 3 456 

7890 

A8CVEFG1íIJKLMN~OPQRSTUVWXYZ123 

4567890 

4.3 APLICACiÓN DE COLOR 

Los colores a uTilizar en el símbolo serán los tres siguientes: 

DROJO 
/.1',. ,']VERDE: ., 

DNARANJA 

Pantone 032 

Pantone Green 

Pantone 1375 

El 1<q[0 slgnll1ca vitalidad: es el calor de la sangre y de la pasión. Expresa 

entusiasmo y dinamismo, y es excitante y agresivo. También sugiere muchos 

estados de ánimo e Ideas asociadas con la vida como la acción, y alegría. 

Expresa fuerza, vivacidad, virilidad. Es cálido. Manll1esta un poder Irresistible 
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de superacl6n. Tiene una gran Influencia sobre el dlse~o ya que otroe o 

todas los edades y sexos. Es un detonante del apetito. 

El Verde es el color mós tranquilo y sedante. Evoco lo vegetación y el 

frescor. Cobro uno fuerzo activa y soleada. Y 01 mismo tiempo deviene 

sobrio y mós sofstlcodo. Represento la Juventud, alegría, dinamismo y vida. 

Este color es el complementarlo del rqJo, por lo que su combinación ofrece 

un resurtodo mós efectivo. Es un color de tradición. 

El Narar¡jo es la mezcla del rqJo y el omorlllo, es menos estridente que el 

omorlllo, sin embargo posee uno visibilidad excepcional. Posee una fuerza 

radiante y expansivo. Tiene un corócter acogedor, cólldo, estimulante y uno 

cualidad dlnómlco muy positivo. Es muy luminoso y extrovertido. Es un color 

cólldo, vibrante, vivo y claro. Denoto también frescura, salud, vitalidad. 
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4.4 Lineamientos de la Identidad Gróflca 

4.4.1 Retículo y Red de Trozo 

./ -- ........ -.f ¡.= 
,/ -- ~ ........ 10- \. ....-' 

V ¡< '" ¡( 1/ r 
'1 / ,"-, v i'-- j \ 

/ A '\ 1'\ c:; ,/ 

I -..J 1\· ) 
'V 

\ \ / 
\ / / / 

\ " / / 

'" V // 

"" 
........ -- ./ 

V 
...... r-- ..--V 
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4.4.2 Proporción "x" 

1(" 95)< 

11. 
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4.4.3 Positivo, Negativo Y Outline 
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4.4.4 Areo de Restricción 

4.4.5 Reducción Mínimo 

2.2 cms 
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4.5 APLICACIONES 

En casi todas 105 aplicaciones se utilizare la mismo pleca rQja con 

la greca consiSTente en la repetición de triángulos amarillos. Las hay 

excepciones como la Taza yel anuncio del local que no entren den1To de 

esta restricción. En la mayoría de los casos, la dirección debe ir 

justificada. Existen excepciones como el botón, el volante y otros. 

El papel el uTilizar en la hqja membretodo, y el sobre, es el Filare 

Bianco WhiTe de 90 grs. Para la TarjeTa personal. el folder, el men{u, y 

gafeTe, es la Cartulina Filare Bianco WhiTe de 238 grs. Para las hc<jas 

de recados Telefónicos, hc<jas de pedidos, y el manTel individual.se 

utilizará papel bond; para las facturas y notas de remisión, papel 

Qutocopian-te de 75 giS.; para 105 imanes, vinil magnético de O.015~ y 

para las etiqueTas adheribles seró couche adherible brillanTe de 90 

giS. 

Para 105 demás promocionales el material a utilizar será el que 

mejor se adapTe Cl las necesidades o como lo proporcione el proveedor: 

de acuerdo a la conveniencia del material por durabilidad y precio, como 

es el caso de los Mouse Pads, tazas, etc., 
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GRUPOl. 
Esta es la retículo que se ofrece paro los siguientes aplicaciones. 

V ,,/ /' 

"'" /' /' ,,/ 
,,/ ........ ,,/ ,,/ 
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i' 
~ V 

/' 

~ ~ V 
i' 
~ / ........ 
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i¿"'" ........ ........ ........ 
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TARJETA DE PRESENTACiÓN 

Proporción: 100% 
Medidos reales: 5 x 9 cms 

-q", 'J "''J '" -qLJ. -qLJ. V LJ.-q ",-q 
Cto. de 5ta. MeSnlcs No. 58-2 
Jtlrdine& de Sta. M6nlClI 
Edo. de México, 54050 
T"l: 5398-9050 

Papel: Cartulina Filare Blanco \Vhlte 238 grms. 
Sistema de Impresión: serlgraffa 
Pantones: f<ed 032 C, Green C, Naranja 1375 C. 
PuntaJe: 11 pts. en el nombre y 7 pts. en lo dirección y el teléfono 
Plataforma: PC 
Pragrama: Corel Draw 8 
Archivo: TARJETA 
Fuente tlpagráAca: Technlcal 
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SOBRE 

Proporción: 30% 
Hedido final: 12 X 23.0 cms 
Papel: Filare Blanco Whlte 90 
grms. 
Sistema de Impresión: serigroi!a 
Pontones: l<ed 032 C, Green C, 
Naranjo 1375 C. 

PuntoJe: 11 pts. en dirección y el 
teléfono 
Rotoformo: PC 
Programo: Corel Draw él 
Archivo: SOBRE 
Fuente tlpogróflco: T echnlcol 
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ANUNCIO DEL LOCAL 

AV~V/J...,t.Vb.V<lt.> b. V b.'V b.l7/>. Vt>V/J.l7 6. Vb.VA.., 6. Vl>.1¡;r.6, .... AVAV!:. 
,,~ t> 

.oj t>4 4 
~" t> 

(~~ 1~~ el el 

~ IP\~ .. w 
V t> ". 

'ClENTI O." 

~" :1-.00 mts C> 4 t>..:¡ 
<1 t>'<lv 

<1t>"AV.o.V4V.1.V4V V4V.o. v .o.V.o."14 v.o v .0."14 V.o."1 .o.V4 V4V.c.V.o. V 

~ 
~ 

~ 

Proporción: 2.5 % 
Medidos reoles:2.20 x4.00 m 
Slstemo de Impresión: Vlnil odherlble 
Pontones: l<qJo, Verde, NoronJo y Negro 
Plotoformo: PC 
Plrogromo: Gorel Drow 8 
Archivo: ANUNCIO LOCAL 
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GRUPO 2. 
Esto es la retícula que se ofrece para 105 siguientes aplicaciones. 

.\1/ 1/ / L '/ 
111'\ V 

1/ ~ V / L 1/ 

V "" 1/ / 
V \ V / 1/ 

V f\ 1\ V 
1/ 1\ '/ 

'\ / 1\ 

1\ V \ V 
1\ 

/ 1\ \ 1\ 

1\ 1\ 
1/ 1\ \ \ 

V '\ 1'\ 1\ 
'\ \ 1\ 
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HOJA MEMBRET ADA 

Proporcl6n: 40% 
Medidas reales: 21.5 X 28 cms 
Papel: Filare Blanco 'Nhlte 90 
grms. 
Sistema de Impresl6n: serlgrafía 
Pontones: Red 032 C, Green 
C, Naranja 1375 C. 

..... " ........ " .... <11 ..... 
no. •• & •• ~."',. , .. .., ••• 
J.,"._ •• ~,. " ..... , ..... .... ~ •. ~.,,,,,, 

,., ~ •• ~ • Q"" 

PuntaJe: 9 pts. en la dlreccl6n y 
teléfono 
Plataforma: PC 
Programa: Corel Draw8 
Archivo: HqJa Membretada 
Fuente tipagró~ca: Technlcal 
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FOLDER 

Proporción: 30% 
Medidos reales:43.0 X 28 cms 
Papel: Cartulina Filare Blanco 
White 238 grms. 
Sistema de Impresión: serlgrafía 
Pontones: Red 032 C, Green C, 
Narar]Ja 1375 C. 
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PuntoJe: 14 pts. 
Plataforma: PC 
Programa: Carel Draw 8 
Arch"o: FOLDER 
Fuente tlpogróflca: T echnlcal 
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HOJA DE RECADOS TELEFÓNICOS 

RECADOS TELEFÓNICOS 

~ PARA, ----------------
DE, _---:-_________ _ 

COMPAÑíA, _________ _ 

TELÉFONO' _________ _ 

ASUNTO, --_______ _ 

~ FECHA, ___ _ 

Proporción: 100% 
Medidos reales: 8.43 X 10.7:2 cms 
Papel: Bond blanco 90 grms. 
Sistema de Impresión: Offset 
Pontones: Negro 
Puntaje: 10 pts. 
Plataforma: PC 
Programo: Corel Draw [3 

Archivo: RECADOS 
Fuente tipográiica: T echnical 
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FACTURA 

Ten Ten Pie, S.A, de C.V. 
II:.F,C. TEN9Z0"OI-I'!S" 

-.. ~----~_ .... _,_._,._-_. ---_., ... _", 
==~~~.-:"~~~?;:"::'~':=::. :::~?~ 

-~ .. ~- ~._. 

:::::'=-~':!.":::-:~::':'. 

Proporción: 50% 
Medidos re"les:16.9 X 21.5 cms 
Papel: Autocopionte 75 grms. 
Originol Blanco. Intermedio y nnal 
verde y omorillo respectivamente. 
Sistema de Impresión: offset 
Pontones: Negro. 
Fuente npogrónca: T echnical 
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" ........... .... 
e.u 1,5u 1014.1 ..... ~e·2 
Jo,"." •• $.. ..h, .... 
Eu •• "',,,... 54050 
,.I/f,. 539~·9050 

Puntaje: Razón social y R.F.C. 
18 pts: conceptos y dirección: 

10pts. 
Rataforma: PC 

Programa: Carel Draw 6 
Archivo:FACTURA 

Fuente tipográfica: T echnical 



NOTA DE REMISION 

Proporción: 50% 
Medidas reales: 16.9 X 21.5 cms 
Papel: Autocopiante 75 grms. 
Original Blanco. y final verde 
Sistema de Impresión: offset 

Pontones: Negro. 

r en Ten Pie, S .A. de C.v. 
R.F.e. 1EN9204QT·II:S:!¡ 

... NOT ....... --· 

... TOTM$ 

........ ., .. " .. 
e", ••• $u ".ft.u'" 5"·2 
J .... ,ft.. ., 5.. "6", ••. 
Eu •• ..lo.... 5.050 
t.l/f •• ,5!>III·IiI050 

Puntoje:Razón sociol 18 pTS; 

conceptos y dirección: 10 pts. 
Plataforma: PC 
Programa: Carel Draw 8 
Archivo: NOTA 
Fuente Tipográfico; T echnicol 
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COMANDA 

.. QI{OEN NO_ --

FECHA 

ATIENDE: 

~_",_"n_'_A~ ___ De:5CtU.ClON~==::::.. ~ IM~E 

----~--------------------

Proporción: 100% 
Medidas reales:13.o X 17.0 cms 
Papel: Bond blanco de 90 grms 
Sistema de Impresión: offset 
Pantones: Negro. 
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.. TOTAL 

'" .. .,. .. '" .. '" .. Cv~o ". Su 1ooI6~,~. No ~&·2 
J.r~,n.. ,. Su M6n,e •. 
Ea" •• Me.oc". ~"Ot>O 
rtllf •• !>~9&-90t>O 

Puntaje: Primero línea de 
conceptos. 8pts.: segunda línea 
en adelante lO pts. 
Plataforma: PC 
Programa: Carel Draw 8 
Archivo: PEDIDO 
Fuente -npogrc:mca: Technical 



MENU 

-
l'~~~---------¡ 
l~e~ie.IYJ F ue+'\.t"e" De" S~ 

-,._ .. '" 

f>"""" "?'Pep-r 
PillAS 

fU...,.I",,", 
• "ro 5up"'~ t!¿OO 

QUE8ADlLL"-.'" • "Xl \·e~l"I.JOP'I."" ,,.00 
que"",. ,,,m~ 

""",. po:k>.p .. "" o p!<:a.:Illlo 
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• l~OO 
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• "ro .... "ell"'" "00 ,,- "'1600 
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"'" """" ,,'" f'W'"""ouldllc/l.1l 
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." ro FRANCESJ, *~OO """"o"""' $ 1(l 00 

MO\l.ETES (4) -,~ t1(lCO 

Sen::I::oe t la 00 5""'01'/10;1;5 t,~oo 
<:O"J,,".6" i 2.2.00 ..... k:hk:ha.J:om6n 

~"". $2400 f"o'""'-'1~p«".c 

[)....a.~ 

"F' ~,~ C"PP""r.o 11200 
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'-1... ~7!iO 
bCUII,. f 6!>O 
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AVCV1!;I PE MNMt.Ó<I(;A'IO~-2.J"ItC."E!)t>E~A"T"t.IÓ~,,~ lU ~D9060 

I 

Proporción: 50 % 
Medidas reales:21.5 X 28 cm 
Sistema de Impresión: 
Serlgrana, Impresión digital o 
reproducción láser. 
Pontones: RqJo 032, Verde, 
Naranja 1375 

Papel: Filare Blanco White 90 grs. 
Tipografías y puntqje: Hobo 33 
pts., Lucida Handwrittlng 11 pts., 
T echnlcal14 pts. 
Plataforma: pe 
Programa: Carel Draw 8 
Archivo: MENU 
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GRuPO 3. 
ESTo es la retículo que se ofrece pora lo siguienTe oplicación. 
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GAFETE 

CAROLINA 

Proporción: 100% 
Medidos reales: 10.0 X 6.0 cms 
Papel: Cartulina Filare Blanco Whrte 238 grms. 
Sistema de Impresión: serlgrafia 
Pantanes: Red 032 C, Green C, NararJIa 1375 C. 
Acabada: Enmlcada térmico 
Puntaje: 34 pts. 
Platafarma: PC 
Programa: Carel Drow8 
Archivo: GAFETE 
Fuente tipográfica: T echnlcal 
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GRUPO 4. 

ESTo es la retícula que se ofrece para las siguientes aplicaciones. 

'7] 
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MOUSE PAD 

Tortas 
Refrescos 

Cto. de 511rrt.n M6nlca No. 56-2. Col. JlInllne~ de Sta. M6nic.!l, 54050. Tel. 5398-9050 

Proporción: 50% PuntaJe: 17 pts dirección 
Medidas reales:23.5 X 20 cms Plataforma: pe 
Sistema de Impresión: Programa: Ccrel Draw8 
Estampado térmico Archlvo:MOUSE PAD 
Pontones: Red 032. Green.. Fuente tipográflcc: Technlcal 
Naranja 1375 
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MANTEL 

Proporción: 40% 
Medidos reoles:3o.6 X 26.6 
cms 
Popel: Bond blonco de 75 grms 
Slstemo de Impresión: offset 
Pontones: Red 032. Green" 
NorolJio 1375 

PuntoJe: 21 pts 
Rotcrrormo: PC 
Progromo: Corel Drow 8> 
Archivo: MANTEL 
Fuente tlpogróflco: Technlcol 
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GRUPO 5. 
ESTo es lo retículo que se ofrece por::J lo tazo exclusivamente. 
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TAZA 

Proporción: 100% 
Medidas reales: 8.0 x 10.0 cms 
Impresión: serlgrcrffa 
Pontones: Red 032, Green, 
Naranjo 1375 
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Plataforma: PC 
Programa: Corel Drow 8 
Archivo: TAZA 
Fuente -Hpogr6flca: T echnlcal 



GRUPO 6. 

Esta el formato que se ofrece parQ el botón y 105 etiqueTas adheribles. 

\ 

5.0 cm!;. 
órea de impresión 

-----.- -',,-

6.7cms. 
sUClje 
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BOTON 

Proporción: 100% 
Medidas reales: 10 cms diámetro 
Sistema de Impresión: Fotocopia a color 
Acabado en mica 
Pantones: Red 032, Green, Narar¡ja 1375 
PuntaJe: 6.5 pts 
Rotaforma: PC 
Programa: Corel Draw 8 
Archivo: BOTON 
Fuente tipográfica: T echnlcal 
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ETIQUET"L>6 ADHERIBLES 
PIZZA 

Proporción: 45 % 
T an1arío real: 10 cms 
Sistema de Impresión: Serlgrafla 
Pontones: Rojo 032, Verde, NaronJ' 1375 
Papel: couche odherlble brillante blanco de 90 grs. 
Tlpograflos y puntaJe: T echnlcal 20 pts. 
Plataforma: PC ' 
Programa: Carel Draw 8 
Archivo: EA PIZZA 
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ETIQUETAS ADHERIBLES 
HAMBURGUESA. HOT DOG. BOLSA 

1;;, = 
I(~n ~ fQ)1\ 
\ '::-!' -&,. 1"~:1 ,·a 
~ ¡--

Proporción: 45 % 
T amaría real: 5 cms 
Sistema de Impresión: Serlgralra 
Pantones: l<qJo 032, Verde, Naranja 1375 
Papel: couche adherlble brillante blanco de 90 grs. 
llpografras y puntqJe: 
T echnlcal 12 pts, 
Plataforma: PC 
Programa: Carel Draw8 
.Archivo: EA VARlA5 
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GRUPO 7. 
Esto es lo última retícula que se man~Q paro las siguientes oDlicaclones .. 
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I HAN 

¡Ven y dbfru"ta deMe Utl%~ '" 
ddicio!M; haml:lurgueM 
haBta una cxquinita pizzllJ 

hO-t-c.\00'" C\J .. ~·~d·\:,"~!:O 

Proporción: 100 % 
Medidos reoles:9 x4.4 cm 
Slstemo de Impresión: Serlgrofro. 
Pontones: Rqjo 032, Verde, 
NoronJo1375 

Moterlol: VlnJl mognétlco 0.015" 
llpogrofros y puntqJe: 
T echnlcal 7 pts. 
Plotaformo: PC 
Progromo: Corel Drow 8 
Archiva: IMAN 

103 



ANUNCIO PUBLICITARIO 
PARA PRENSA 

,Ven y disfruu de~e un,. 
deliCIosa hamt>ur~ueu 
ha~tJI un, ~UI~t.II f"zul 

Proporción: 100 % 
T amorío: 9.0 X 4.5 cm5. 
Pontones: negro 

Tipogrofias y puntaje: 11 pts: morcas de 
aguo 10 pt5. dirección 6 pt5. 
Plotoformo: PC 
Programo: Corel Draw 8 
Archivo: ANUNCIO 
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VOLANTE 

cj9r90 ()(SJOOr.:x:n.. cfJ 0000<:10°0 

¡/ 
............. ""'-bo oocPÚOCQoooooo o g 
~ ocfJooc/JcPoo D 

~~ ooOúOO o 

{¡ {'f.'l;O ~ i Ven a disfrutar de algo i 
g \ f\,en. ;'.,." realmente magníficol ª 
~ \ ~. ~\e " '" Estamos muy cerca de tí g 
% '''f~nDf,,..o 8 
~ g 
J Encontrarás lo que más te gusta eJ.... 6'0c g 
I a los mejores precios /vfJ \ 

& Desde una sencilla HAMBURGUESA, ~ 
§ e 

ó' hasta una exquisita PIZZA " .r:f6 'b 
§ ~. ~ 
§ .:O~ lb 
o \ o .2 Cto. de Santa Mónica UQ,58·2. CoI.Janllnee.de Sta. MóriC8, 54050. Tel. 53913·9050 g 

1.'- , cs:}(.,o RJ ~úooooooOoQCQoooQOOooavoooooooOQooooQoO 
~oOOOcoooooaooOOOOooOQQooovuv 

Proporción: 60 % 
Hedidas reales: 21.5 x 14 cm 
Sistema de Impresión: offset 
Pontones: Rojo 032 
Papel bond de 36 kgs. 

Tipografías y puntaje: 
Technlcal 18.20.24 pts. 
Dirección: 11Pts. 
Plataforma: PC 
Programa: Carel Drow8 
Arch,-,o:VOLANTE 
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GRUPO 8. 

y se man~a como único elemento en el grupo cinco, el mandil; 
cuyo aplicación es la que a continuación se muestro. 

MANDIL 

12.5 cms 

Proporción: 10 % 

Area de Impresión: A una cuorta del hombro, son 12 cms 
Sistema de Impresión: Serlgrofía 
Pontones: Rqja 032, Verde, Noror]o 1375 
Plataforma: PC 
Programa: Corel Draw 8 
Archivo: M"NDIL 
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CAPITUlO cinco. 
Conclu/ioncu 

El concluir este proyeCío represenTo el llevar Q cobo una nueve -:-Cíec 

que es la despertar el interés, en este tipo de empresas. po ...... posee~ 

uno imogen propio y bien diseñada. 

No estamos diciendo que no exista: pero si es corerite. Muchos se 

d~Qn llevar por el costo que éSTa represente: sin embargo, :"10 

visualizan Todos los provechos que conllevo, 

El desorrollo de eSTe proyecto fue poco predecible yo que ::.?or le 

misma carencia de imagen que existe en los negocios de esTe ¡IDO y 

en eSTO zona, fue dificil enconTrar el camino que nos dirigiera Q 105 

resultados que obTuvimos. Pero podemos anrmar con orgullo. que 

fueron muy favorables y satisfactorios. 

La gente que frecuenta TEN TEN PIE ha demostrado interés efl 

conocer este combio, esto nuevo etapa. Existe UI1 el1twsiosrio 

conjunte que nos demuestro que los consumidores disfr-utc:-ór- :le e 

nuevo imagen y lograrán familiorizorse con ello. 

Alguno vez le escuché decir e:1 director de une: revisto cultw:-c· eue e 

enseñonza de uno profesión no ocababc: coro cuatro oros ae 

universidad. Y tiene "todo la rezón. Cada nuevo ~royec:-o -,os ceje 

algo que incrementa nuestros conocimientos dentro del diseño. 

107 



Este oroyecto me hizo recordar y reforzar mis conceptos de diseño, 

al igual que, debo admiTir, aprendí muchos otros más. 

Es agradable concluir la Imagen Gráfica de Ten Ten Pie, sabiendo cue 

yo también obtuve un gran beneficio de ella, mós q~e un 

reconocimiento de las personas que cooperaron para ello. 
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APEnDICE 

ENCUESTA 

CONT:::STA LAS SIGUISI'\.,'TES ~EGUNTAS: s' CO:-"'S'DE<AS QU= ~G~ 'A :):;: 
ELLAS MERECE MAS DE DOS RESPUEST.AS, PQt< FAVO:< ~A::;::C~. S '-C 
SX'SiE ......A RES?L.JESíA QUE Tu PIENSAS. ESCRíBELA. ¡'GRACIAS ::::>0<: 
-'::: ...... ,>='O 

".- :::::::;:00: -----------------------------------------------
2.- OCU:::>ACION O PROFESION: ______________________ __ 

3.- GIRO DE LA EI"""'IDRESA EN LP- QUE U\8OR.AS: _______________ _ 

o FUENTE DE SODAS 

O COMIDA """"IDA 

O CA"ETER"" 

6.- c:..QUE COLORES TE GUSTARLA QUE EMPLEARA ....... ¡QS DAI<A...A '~AGE' :lE 
--:::, -=.,", ;:::>i::"":) 

O S=RIOS 
(G~SES CAFES) 

7.- ¿PARA LA IMAGEN DE UNA FUENTE DE SODAS. QUE II"-"',:::O<'-A ...... .Á.,S? 

O EL NOMBt<E O EL SIMBOLO O A....,SOS 

O 
O 

ICONOS DE ,ALIMENTOS O 

O 
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9.- ¿CO ....... O TE GUSTARLA QUE FUE;<A EL SII""'15Oi...0 DE 'E~' TE' ::;:¡E? 

o A..EG,,,, 

O _JVE"I~ 
o SE"<IO o TRADICIO·~ 

10.- ,-QUE ALIMENTOS IDENTIFICAS ¡"'-""lAS CON UNA t=UENTE DE SODAS? 

o ?ADAS A !..A FRA""-lCESA 

O "'O-:;OGS 

Oo--;-<.oS 

ii.- ¿QUE TE GUSTA~LAQUE TE PROYECTARA LA II"-"'IAGE,'\,,; DE TE"- ":-E-"\" ?:::? 

O CALIDAD O ATENCION O SA50R 

OA-EG'<A 
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Resultados de lo Encuesto 

zQué te gustaría que refl~oro lo imagen de Ten Ten Pie? 

calidad 24% 

juventud =~--"o. 
alegría 31 % 

zQué colores prefieres? 

fríos 4% 
cálidos 11% 

serios 6% 

alegres 79% 
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El nombre de "Ten Ten Pie" lo relacionas con 

comido corrido 6% 

restaurant 

fuenTe de sodas 63% 

zQué elementos necesitas para identificar a 
Ten Ten Pie como una Fuente de Sodas? 

--- el nombre % 

un dibujo 9% 

ambos 8796 
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±Qué elementos crees que deben intervenir? 

hamburguesas 30% 

papas a la francesc 27% 

hat dags 17% dulces 16% 

quesadillas 1% __ _ 
tarros 8% 

±Cómo te gusto río que fuero lo imogen de Ten Ten Pie? 

e 

tradicional 2% 
seria 3% 

juvenil 42% 



GLOSARIO DE TERMINOS 

1. ALINEADO: Término que especinco el acomodo u orientación 

de un texto, o lo izquierdo, la derecha, justificado, centrado o 
asimétrico de una columna. 

2. CALADO: Imagen hueca que permite ver el color del rondo 

3. CUADRICULA TIPOGRAFICA Organización de elementos 

tipográficos y pictográncos de uno página paro dar coerencio 
o todas 105 partes del diseño. 

4. COMPLEMENTARIEDAD: Principio lógico que afirma la 
posiblidad del ser a el no ser simultaneamente: 0050, cualidad a 

circunsTancia que se añade a otra paro hacerla íntegra o 
perfecta: integridad, plenitud a que llega alguna cosa. 

5. COMPOSICiÓN: Modo como forman un todo diferentes 

cosas: combinación de elemenTOs que entran enun Cuerpo 

compue=to. 

6. COPIA FINA Copia en blanco y negro de alta resolución. 
¡ornado directomen1"e de un originol. 

7. EUFONíA Sucesión armoniosa de sonidos. 

8. FAMILIA TIPOGRAFICA Un Grupo de tipografías unidas par 

característicos similares. 

9. FUENTE: Es el juego de caracteres en cualqu'ler diseña, 

cuerpo a estilo. 

f 



10GRAFICA Perteneciente a la escritura; aplíquese a las 

descripciones y demostraciones que se ~ecutan y 
representan por medio de nguras. Aplíquese 01 modo de hablar 

que hoce comprender las cosos descritas con la mismo 
claridad que si estuvieran dibujadas. 

11. GRECA Adorno formado de la repetición de la mismo 
combinación de elementos decorativos. 

12. INTERACCiÓN: ,Acción que se ~erce recíprocamente en1"re 
dos objetos. 

13. JOVIALIDAD: Alegría 

14. JUSTIFICADO: Término que especiilca el acomodo de un 
texto, ocupando todo el espacio de una columna. 

15. LEGIBILIDAD Cuando el texto es más fácil de leer. Como 
diseñador, el no hacer legible la tipografia. implica un dominio 
total para una interpretación expresiva. 

16. NEGATIVO: Película impresa en alto resolución que se uTilizo 
regularmente poro imprimir en offset. 

17. DAI"TONE: Guío estándar de colores closincodos por 
números. 

18. PERSONALIDAD: Diferencio individual que constituye" cedo 
individuo o cosa y lo distingue de otro. 

19.PLECA Roya pequeña que, unido con o-ros, conSTiTuye uno 

línea decorativo. 
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20. POSITIVO: Película impresa en alta resolución q.Je se 
utiliza regularmente para imprimir en serigrafia. 

2i. PRIMARlP< Principal o primero en orden o grado 

22. PROPORCION: Disposición, conformidad de las corres 
can el todo: igualdad de razones: lió mese aritme-:-,ca: o 

geometrical según sean las razones de una u o.,.ra espec,e: 

Orden de una cosa con la debida correspondencia de sus 
parres. 

23. PUNTO. Se usa para especificar el cuerpo de la le.,.ra que 

incluyen la altura de la mayúscula. Unidad de medida 
establecida para medir el .,.amaño de la fuen.,.e tipogrófica 

24. REDUCCION MAXIMA Tamaño mínimo al que se debe 

reproducir un elemento para conservar todas su 
características. 

25. REMATES: Fin o cabo, expremidad a conclusión de una 
co.$o 

26. SATURACION: Impregnar a un cuerpo de otros hasta el 
punta de no poder admitir mayor camidod. 

27. SIMBOLO: Expresión con palabras imógenes u otro media 
sensible, de algo morolo intelectual. 

28, SECUNDARIA Segundo en orden 

29. SEMIOTICA O~eto de conocimiento cons.,.ruida durante e', 

proceso de descripción y que de ésta resulta: Puede ser 
aplicado Ci semióticas naturales de dos tipos: a) las le'igucs 

h 



naturoles. y b) las semióticas del mundo natural. Es una 'teoría 

que trata de explicar la apropiación signincativa que el hambre 
hace de la realidad. 

30. SUPERPOSICiÓN (de sobreponer) Añadir una casa a 
otra logrando cierta superioridad. 

31. TIPOGRAFÍA Es el diseña de caracteres unincados Dar 
propiedades visuales uniformes 
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