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INTRODUCCIÓN

El término Diseño Gráfico con su correspondiente término di-
señador gráfico para denominar una profesión moderna, está
fuertemente asociado una determinada tecnología - la tecnología
de la impresión -, por lo tanto, corre el riesgo de no captar fenó-
menos nuevos que resultan innovaciones tecnológicas, en particu-
lar la informática. Es sintomático que surjan nuevos conceptos tales
como:

-Medios audiovisuales,
-Multimedia, y 
-Organización de la información.

El diseñador gráfico es a grandes rasgos un visualizador, orga-
nizando componentes visuales reproducidos por la tecnología de la
impresión, por lo tanto, entre los objetos de la actividad profesional
figuran:

-logotipos,
-papelería e impresos,
-layout y portadas de revistas y libros,
-afiches,
-envases,
-exposiciones,
-diagramas y mapas,
-sistemas de identidad de empresas, y
-sistemas de señalización.

El diseñador gráfico adquiere un nuevo término de “info desig-
ner”, con la perspectiva de organizar la información, con fines de
comunicación efectiva en los más diversos dominios, desde la
enseñanza hasta la diversión; esta reorientación del diseño gráfico
tiene como resultado secundario la ventaja de liberar el diseño grá-
fico de su rol auxiliar en el ámbito de la publicidad y de la promo-
ción.*1.

El diseñador es un comunicólogo, el cual está expuesto a
cualquier sector de la comunidad mercantil. Entrar a una comu-
nidad con el conocimiento y las habilidades que se requieren para
hacer una contribución.*2. 

La creatividad no es sólo la acción de imaginar o una habilidad
particular como pintar, escribir o componer. Uno debe también de
tener la habilidad de analizar e interpretar la estructura de la
sociedad pasada y presente para así predecir el futuro.*3. Ánaloga-
mente, los diseños no retratan el futuro, no son fotografías del
futuro, más bien producen una realidad nueva. El diseño es una
modalidad de tratar al futuro, tal como el lenguage tiene el poder de
crear realidad, el diseño es otro dominio fundamental para crear
realidad.*4. 

En el trascurso de varios años en los cuales he contribuido

como diseñadora gráfica en diversas ramas de la industria mexi-
cana, ya sea pequeños restaurantes, bufetes, pequeña y mediana
empresa, gobierno, campañas publicitarias y políticas etc.; ahí
donde se ha necesitado el apoyo gráfico, desarrollando y aplicán-
dome para la innovación en diversas áreas donde el diseño encuen-
tra cabida, y no es simplemente el bocetar sino, asesosar desde
este campo de acuerdo a la experiencia acumulada. La rentabilidad
de un negocio es en ocaciones la respuesta directa del importante
desempeño del diseñador, y afirma la creación de una imagen y del
sentimiento de nuestro mundo.*5. Es por esto importante saber
que, los diseñadores somos creadores de la apariencia y el sen-
timiento de nuestro mundo, los diseñadores crean e interpretan las
tendencias sociológicas.*6.

Visto desde la perspectiva del marketing, el diseño es un instru-
mento para posicionar empresas y productos en el mercado y para
ocupar o crear nichos de mercado. Las empresas han comprendi-
do - o están comprendiendo - que hoy en día para competir en mer-
cados internacionales deben usar: tecnología, calidad y diseño.*7.

En una entrevista realizada por Alejandro Lazo Margain a Gui
Bonsiepe para el periódico Excelsior del día 17-03-92, nos refiere lo
siguiente: “Los países en vías de industrialización enfrentan el pro-
ceso de modernización en el cual el diseño cumple una función esen-
cial.”

El verdadero dinamismo industrial depende hoy de la innovación.
En la mayor parte del trabajo de diseño es el rediseño, es decir,
mejoramiento de un producto existente.*8.

Para la elaboración de un logotipo de necesita de la abstracción,
lo cual implica un largo trabajo de síntesis y de construcción formal,
en donde se resumen los atributos esenciales de la empresa. 

Para desarrollar el logotipo se debe caracterizar por la armonía
y el equilibrio para poder lograr el resultado, que sería resaltar las
características esenciales que se quieren proyectar.

Alfred Kotler identificó 5 componentes del diseño, las cuales
demuestran que el diseño es una tarea interdisciplinaria. Ninguna
profesión tiene el monopolio sobre el Diseño Gráfico y son:

1-. Desempeño o performance: servicios que un producto 
presta.
2.- Calidad: acabados o ejecución
3.- Durabilidad
4.- Apariencia: forma, color, textura, configuración
5.- Costos.

*1. BONSIEPE, GUI. LAS 7 COLUMNAS DEL DISEÑO. CAP 6 PAGS.16, 18-20, 28.
*2,3,5,6. GOLDFARB ROZ. ÉXITO A TRAVÉS DEL DISEÑO. PAGS. 23, 24,28,30,31.
*4. IBID 1. CAP 8. PAGS. 6-7.
*7. IBID 1. CAP 10. PAGS. 5-10.
*8. IBID 1. CAP 11. PAGS. 2,9. 55



Este portafolio de tesis tiene la intención de mostrar algunos proyectos realizados, manejando la imagen corporativa, el  diseño edito-
rial y la señalización (proyectos integrales del Gobierno del Estado de Veracruz), en donde se logró después de varios procesos de
aceptación por parte del cliente, la idealización de su empresa, evento o gaceta, basados en estandares de producción programados a
los cuales en cada uno de los casos para que la producción final fuera fructífera y sobre todo para mantener, lo que hoy en día es muy
importante, la relación cliente - proveedor satisfactoriamente sana. Trataré de explicar cada uno de estos proyectos de forma concreta
y entendible, en donde se presentarán soportes de apoyo, archivos digitales, que en su momento formaron parte de estos proyectos.

Dentro de este gráfico vemos ramas en donde el diseñador gráfico se desarrolla y se involucra con otras áreas conyuvantes, como un
rubro nos lleva a otro; lo pongo como marco de referencia para dimensionar y visualizar esta Tesis de Desarrollo e Implementación de
Tres Áreas del Diseño Gráfico para Empresas Públicas y Privadas.

En la página siguiente muestro un listado de los clientes con los que he tenido la oportunidad de colaborar dentro del campo del dis-
eño gráfico a través de los años.
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AGROCASA DESARROLLO DE PAPELERIA, FOLLETERIA Y SEÑALIZACION.
ASOCIACION MEXICANA DE INGENIERA PORTUARIA, AMIP DESARROLLO DE BOLETIN TRIMESTRAL.
COMERCIAL GARFER (empresa de telecomunicación) DESARROLLO  DECORATIVO Y SEÑALIZACION EN PUNTO DE VENTA, MEDIOS IMPRESOS 

Y  PAPELERIA.
COFFEE STATION (cafeterías) DESARROLLO DE PAPELERIA, PROMOCION Y SEÑALIZACION.
CONTROL MEDIA AGENCIA DE MEDIOS APOYO EN DESARROLLO DE EVENTOS Y LOGISTICA.
CUMBRE TAJIN (evento equinoccio de primavera) APOYO LOGISTICO EN LA REALIZACION DEL EVENTO, PROMOCIONALES, UNIFORMES, 

DISEÑO Y DESARROLLO EN  PAPELERIA.
DON  ALGODON (empresa del vestir) RANQUICIA ESPAÑOLA DE ROPA, DESARROLLO Y APOYO EN EVENTOS LOGISTICOS 

PARA PROMOCION, DESFILE DE MODAS, PAPELERIA Y PROMOCION DE CAMPAÑA.
DUNKIN DONUT´S (empresa de alimentos) SEÑALIZACIONES, P.O.P. EN TIENDA, PAPELERIA E IMPRESOS Y PROMOCION.
EXPO VERACRUZ 2000 APOYO LOGISTICO DEL EVENTO, REALIZACION DE ESCENARIO 
(1a. Expo de Agroproductos no Tradicionales) PRINCIPAL, PROMOCIONALES.
FAJA DE ORO (empresa de alimentos) DESARROLLO IMAGEN, MANUAL DE IDENTIDAD DE PRODUCTOS EN LICOR PARA  

APLICACION EN ENVASES. 
FEDERACION CANOFILA MEXICANA DESARROLLO Y FABRICACION DE STANDS PARA EVENTOS Y APOYO LOGISTICO EN 

EVENTOS.
FGP (empresa petrolera con nexos EUA y Europa) SEÑALIZACION Y PAPELERIA.   
FONTEL COMUNICACIONES (empresa tarj. Ladatel) APOYO LOGISTICO EN EVENTOS A REPRESENTANTES DE TELEFONIA DIGITAL EN LA REP.

MEX., VIDEOS CORPORATIVOS Y PAPELERIA.
FRITOS TOTIS (empresa de frituras) STAND DE EXPOSICION, APOYO EDECANES, PAPELERIA-FOLLETERIA.
GOBIERNO DEL ESTADO DE VERACRUZ DESARROLLO Y REALIZACION  DE CAMPAÑAS PUBLICITARIAS YPROMOCIONALES, 

APOYO LOGISTICO EN EVENTOS, PAPELERIA, IMPRESOS VARIOS E IMPRESION GRAN 
FORMATO.

GRUPO GEFECC APOYO LOGISTICO EXPO LACTEOS, EXPO GOLOSINAS Y CONFITEXPO
(empresa logística eventos industria alimenticia)
GRUPO LASSER (empresa de seguridad) SEÑALIZACION, DESARROLLO Y APLICACION DE IMAGEN EN PAPELERIA.
GRUPO LA VEGA  (consorcio zapatero) REALIZACION DE SEÑALIZACIONES PARA TIENDAS EN ZONA METROPOLITANA, 

IMPRESOS EN GENERAL, PROMOCION  Y PAPELERIA CORPORATIVA . VIDEOS DE 
CAPACITACION. INCLUYE ZAPATERIAS LA VEGA, LA FOLIA, CANTABRIA Y HUMANIC.

JUMEX (empresa de bebidas naturales) IMPRESION EN GRAN FORMATO DE DISTINTAS CAMPAÑAS.
LASER SHOTS (empresa de diversión) SEÑALIZACION  INTERIOR Y DESARROLLO DE PUNTO DE VENTA EN TIENDA 

DEPARTAMENTAL.
MASTER FOODS (Pedigree, Whiskas, M&M’s) STANDS DE EXPOSICION Y APOYO LOGISTICO EN EVENTOS. 

PUNTOS DE VENTA PARA PRODUCTO.
MASTER ILUMINACION (empresa de iluminación) PAPELERIA, PROMOCION PARA MEDIOS IMPRESOS
METTLER TOLEDO (empresa de basculas) DESARROLLO DE STAND EXPOSICION, PROMOCIONALES, PAPELERIA E IMPRESOS.
MEXICANA DE AVIACION APOYO  PARA PUNTO DE VENTA E IMPRESOS GRAN FORMATO.
NOTINAPOLES (gaceta informativa) GACETA MENSUAL DE EVENTOS CULTURALES DE LA COLONIA  NAPOLES.  

APOYOS LOGISTICOS EN EVENTOS.
SOPEXA (empresa aliada Gob. Francés) APOYO LOGISTICO EN EVENTOS, PAPELERIA Y PROMOCION.
SWATCH APOYO DE MATERIAL IMPRESO PARA EVENTOS.
TOLUCA 2000 (empresa industrial) PAPELERIA, FOLLETERIA Y STAND DE EXPOSICION
UNIVERSIDAD ANAHUAC DESARROLLO DE PAPELERIA, FOLLETERIA Y DISPLAYS.
VIGOC STAND DE EXPOSICION,  PROMOCIONALES, PAPELERIA, 
(empresa ingeniería y comercialización) DESARROLLO DE  IMAGEN  CORPORATIVA; Y  MEDIOS IMPRESOS.
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Publidist, S. de R.L.

Empresa de promoción y publicidad, en donde trabajé como diseñadora gráfica elaborando
stands de promoción, diseño de imagen corporativa, impresión de papelería y promocionales, apoyo
para eventos de edecanes y modelos.

Grupo Arhu, S.A.

Empresa de promoción y publicidad, en donde en donde trabajé en creativo, producción y ventas
de stands de promoción, señalización, diseño de imagen, impresión en general, apoyo para eventos
y  apoyo de edecanes y modelos.

Pad Creativo, S.A.

Agencia de promoción y publicidad, desarrollo de imagen, campañas de promoción y publicidad,
campañas políticas, logística para eventos y apoyo de artículos promocionales e impresos de gran
formato, y trabajé en producción, creativo y ventas.

Enlace Gráfico

Despacho de diseño gráfico y realizo desde folletos, material editorial de todo tipo, apoyo logísti-
co en eventos, artículos promocionales, apoyo en campañas políticas. Diseño de imagen, elabo-
ración de impresos y desarrollo de páginas web.

Gobierno deVeracruz

ppuubb ll ii dd ii sstt

A continuación mi trayectoría laboral de manera cronológica:

Empecé formalmente dentro de la empresa Publidist S. de R.L. de C.V. en 1993 en donde se podría decir que se realizaba de todo

un poco. De ahí con Grupo Arhu, S. A. en 1996 con una gama más amplia; En 1998 estuve en Pad Creativo, S.A., laborando como crea-

tivo  y producción. Del 2003 hasta ahora me he desempeñado como free lance enfocada más que nada al diseño editorial, diseño de

web e impresión digital y de gran formato.
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SSIINNTTÉÉSSIISS

A través del desarrollo de diferentes proyectos en diversas ramas me he adentrado al amplio campo que me compete como diseñador

gráfico, para tratar de sintetizar, me daré a la tarea de abocarme a tres áreas principales, a mi consideración, que son imagen corpora-

tiva, diseño editorial y publicidad exterior.

La imagen corporativa es un tronco central de la conceptualización del producto o la marca y así podemos desplegar una serie de ideas

apoyadas entre sí. No es lo mismo desarrollar una imagen para la marca de un producto comestible o  para una marca de zapatos, es

decir, la marca gira en torno al producto, y en base a esto se tiene que hacer un breve estudio del mercado al que va enfocado y poder

focalizar los puntos relevantes para poder tener un parámetro de diseño y concepto; el mercado meta podríamos decir es un punto muy

importante, el impacto y la identificación que tendría con nuestro mercado meta.

El diseño editorial, el cual considero una rama interesante dentro del diseño gráfico, en lo que respecta a la conceptualización de un

proyecto editorial, pues tomamos factores muy similares como cuando se realiza una imagen corporativa, es decir, mi mercado meta, el

cual me dirá el lenguaje, los temas, y la amplitud de las notas; tener en mente el objetivo de la publicación, ya sea especializada o genera-

lizada, para poder aplicar el lenguaje, el diseño visual (la segmentación visual) y dar el valor editorial; y también un elemento muy impor-

tante que es la utilización de la tipografía. 

Finalmente la publicidad exterior, de la cual aqui presento algunos proyectos de las exposiciones, eventos y presentaciones especiales,

stands de exhibición y decoración de los mismos, ya sea temáticos, como es este caso, en donde se aplicó la información necesaria sobre

sustratos de nueva generación como son la lona, y se realizaba la impresión digital denominada de gran formato, el manejo de colores y

tipografías a gran tamaño con el objetivo de llamar la atención y causar un impacto visual con buena legibilidad; el acierto es manejar de

preferencia la menor cantidad de información y manejar más ilustración o fotografía. 

CCaassoo  GGrruuppoo  LLaa  VVeeggaa::
IIMMAAGGEENN  CCOORRPPOORRAATTIIVVAA

Consorcio Grupo La Vega es una empresa que se ha dedicado por más de 30 años a la fabricación y venta de calzado; en 1993 rea-

licé un estudio para la separación de algunas de estas tiendas, con un nuevo concepto con otro nombre a los puntos de venta localizados

en la Ciudad de México. La Vega, como logotipo, permaneció tal cual solamente rediseñé la imagen, y agregué otras cuatro que se men-

cionan a continuación:

La Vega (Para trece puntos de venta)

Enfocado a clase media de todas las edades y maneja varias marcas. 

Humanic: (Para punto de venta en San Jerónimo y Polanco)

Enfocada a un mercado nivel medio alto y manejando calzado para adolescentes, dama y caballero.

Venta de calzado como Capa de Ozono (introducción a México), Michele Domit y Flexi, entre otros.

La Folía:  (Para punto de venta en Calzada de Tlalpan-Estadio Azteca)

Enfocada a una clase media y media baja, manejando calzado para bebés, niños, adolescentes y adultos.

Cantabria (Para cuatro puntos de venta en Calzada de Tlalpan, Av Jalisco y San Ángel)

Dedicada más al calzado deportivo de dama y caballero en variedad de marcas.

Calza Ofertas (Para punto de venta en Calzada de Tlalpan - Frente de Folía)

Este punto de venta es exclusivamente para venta de saldos de tenis, al igual que de  algún otro calzado. 99



Dentro de esta cuenta de Grupo La Vega manejé la imagen corporativa, al igual que la realización de papelería de apoyo desde tarje-

tas de presentación, papelería fiscal, papelería interna, artículos de promoción, impresos de promoción de temporada hasta la seña-

lización de los puntos de venta.

GGaacceettaa  NNoottii  NNááppoolleess
DDIISSEEÑÑOO  EEDDIITTOORRIIAALL

El Proyecto de la gaceta mensual la dirigía el Sr. Javier Sarmiento miembro  de la Asociación de Colonos, la gaceta maneja como primer

objetivo comunicar a su lector de los eventos sociales y acontecimientos políticos de la colonia, como obras de construcción, temas de

seguridad, promociones en restaurantes y diversos puntos de venta,  además de ofrecer un panorama agradable en cuanto a cartas del

editor, recetas, cupones de descuento, inauguraciones de restaurantes, eventos del delegado dentro de la colonia, etc.

La Gaceta Noti Nápoles  estaba como una publicación express, en donde no había un editor o diseñador por los que tenía cajas sin

retículas especificas, sin estilo, formado en el programa Publisher; las fui rediseñando sin alterar demasiado la estructura que ya traía y

que se había estado publicando por algunos meses;  la gaceta se  transformó y adaptó a las necesidades y a lacompetencia.

Realicé un breve estudio del producto y el mercado para estipular los precios de su publicación, de acuerdo a los anuncios publicita-

rios de empresas y/o restaurantes de la zona y a los posibles lectores, además de la paginación, la distribución y el tipo de lector.  Respeté

en todos los números la cantidad de páginas que inicialmente tenía. De la gaceta Noti Nápoles publiqué unos 7 números  y  detuvé la pro-

ducción debido a problemas internos con la Asociación de Colonos.

CCaassoo  GGoobbiieerrnnoo  ddeell  EEssttaaddoo  ddee  VVeerraaccrruuzz
PPUUBBLLIICCIIDDAADD  EEXXTTEERRIIOORR

Para el Gobierno del Estado de Veracruz realicé apoyos en gran variedad de eventos y en lo que más aporté y desarrollé fue en la seña-

lización de estructuras y/o montajes de pancartas o carteles y eventos especiales así como exposiciones.

Hago una referencia del Proyecto Tajín como parte del caso del Gobierno de Veracruz; dentro de la Cumbre Tajín 2000 realicé una

amplia gama de promocionales desde playeras, ceniceros, cílindros, tazas, lapices, plumas, etc, dentro de estos artículos promocionales

presento también el diseño de un envase especial para un reloj de importación con la carátula impresa con el logotipo, éste lo utilicé

especifícamente para el equinoccio de primavera del 2000.  Dentro de este proyecto muestro también la señalización y publicidad exte-

rior de los sucesivos eventos de Cumbre Tajín del 2001 y 2002. Como apoyos gráficos del 2001, realicé el diseño del boletaje para el even-

to; al igual que los materiales de apoyo visual para colocación en medios exteriores como estirenos impresos en serigrafía de gran for-

mato y su distribución al medio durante la campaña publicitaria del 2002.

La participación en la “IV Expo Internacional de Agroproductos No Tradicionales”, en donde mi aportación va desde el desarrrollo del

concepto del evento, señalización, impresos y el apoyo para los expositores. Les muestro el material relacionado del evento “Primer

Premio Nacional Veracruz 2025”, algunas señalizaciones e impresos de gran formato en pendones con bastón y sin bastón, bastidores

de lona impresas para el lugar de reunión. Todo lo anterior lo elaboré en particular para la promoción del Gobierno del Estado de Veracruz.
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IINNTTRROODDUUCCCCIIÓÓNN

Tomar en cuenta que para la comercialización de un producto la
imagen es vital pero viene acompañado de varios factores para
poder asegurar una mejor penetración en el mercado.
Considerando que  en el negocio de la imagenes y que todos los que
nos dedicamos a esto, construimos y contribuimos con ese valor
que le damos a la imagen de los bienes y servicios para cualquier
negocio imaginable. La identidad se usa como herramienta
estratégica de negocio.*1

La globalización plantea esta guerra comercial de consumismo
en donde hay que ganarse la posición y el reconocimiento desea-
dos. Ensalzar que la pequeña y mediana empresa al igual que las
grandes empresas tienen oportunidades de crecimiento y que se
pueden plantear el hecho de fomentar su enrequecimiento como
industria. Con el fin de enviar un mensaje a un consumidor deseado,
al cual impacte y atraiga, ofreciéndole un buen producto con una
buena imagen.

La identidad corporativa se acerca al significado y  percepción a
los objetivos centrales de las marcas, de hecho muchos conoce-
dores prefieren el término marca corporativa. El programa de la
identidad afecta todo el material impreso, de la publicidad, de la
señalización, transportes, uniformes, material promocional,
envolturas y cualquier otra transmisión posible de la imagen corpo-
rativa. El nombre es un componente clave en el proceso de las mar-
cas corporativas. Incluye cualquier material bidimensional, posters,
volantes, folletos y muchos más.*2.

“Diseño es una búsqueda para compatibilizar la satisfacción del
cliente y las ganancias de la empresa, utilizando de manera inno-
vadora los 5 principales componentes del diseño. El ámbito del di-

seño no se limita sólamente a productos, sino que abraza también
los sistemas que constituyen a la identidad pública de la empresa
gráfica, envases, publicidad, arquitectura, diseño de interiores de
las empresas y fábricas y de los puntos de venta”.*3.

EEll  ddiisseeññoo  hhaa  mmaadduurraaddoo  yy  hhooyy  eenn  ddííaa  eess  ccoonnssiiddeerraaddoo  uunnaa  ttaarreeaa
ggeerreenncciiaall  ttaall  ccoommoo  pprroodduucccciióónn,,  mmaarrkkeettiinngg  yy  ffiinnaannzzaass..  EEssttoo  ssee  hhaa
ddaaddoo  ppoorrqquuee  vviivviimmooss  eenn  uunnaa  ééppooccaa  ddee  ppeerrmmaanneennttee  iinnnnoovvaacciióónn..  LLaa
iinnnnoovvaacciióónn  hhooyy  eenn  ddííaa  eess  oo  ddeebbeerrííaa  sseerr  uunnaa  aaccttiivviiddaadd  ccoottiiddiiaannaa*4. 

El diseño ya no es un aditivo cultural, sino una actividad que
pertenece intrínsecamente a la industria. ““EEll  ddiisseeññoo  eess  uunn  rreeccuurrssoo
eemmpprreessaarriiaall,,  uunn  eelleemmeennttoo  ccrruucciiaall  eenn  llaa  lluucchhaa  ccoommppeettiittiivvaa  ppoorr  vveennttaa--
jjaass  ccoommeerrcciiaalleess””..*5.

DDEEFFIINNIICCIIOONN  DDEE  IIMMAAGGEENN  CCOORRPPOORRAATTIIVVAA

El término “Imagen Corporativa” se refiere a la imagen que una
empresa ha adquirido entre el público, El término frecuentemente
usado de “Identidad Corporativa” se refiere a la imagen que la
empresa pugna por conseguir, a fin de crear una buena reputación
entre sus clientes. La imagen visual es un recurso de comunicación
muy importante, actualmente la imagen visual es el medio primario
por el que se manifiesta la personalidad de la empresa, su propia
identidad.

El Diseño Corporativo es la comunicación visual de una organi-
zación, desde el logotipo y el estilo tipográfico a los sistemas de
señales y el diseño del entorno.

La Identidad Corporativa o Imagen Corporativa incluye mani-
festaciones visuales como no visuales: formas de comportamiento
en relación con los asuntos sociales, empresariales y políticos, que
se pueden hacer patentes, por ejemplo, en el comportamiento de la
plantilla, en el estilo de escribir las publicaciones o en la forma en
que se trata a los proveedores.

“La imagen de una empresa debería ser completamente trans-
parente, tanto para un público confuso y distante como para aque-
llos que viven y trabajan en íntima conexión con la empresa. En
resumen: creemos en un estilo de empresa que no sólo sea visual-
mente estético, sino primordialmente social y ético.” 

Para la imagen corporativa uno de los elementos más impor-
tantes podría decirse que es la tarjeta de presentación, la cual es
la cara hacia al mundo, y actualmente en el mundo de los negocios
es el primer impacto, después de nuestro logo.

*1. GOLDFARB, ROZ. EXITO A TRAVES DEL DISEÑO. PAG 42.
*2. IBID 1. PAGS. 46,57.
*3 Y 4 .BONSIEPE, GUI. LAS 7 COLUMNAS DEL DISEÑO. 1993. CAP.2 PAGS. 16 -17.
*5. IBID 3-4. PAG. 8.
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Actualmente, en el mundo de los negocios, la imagen corporati-
va tiene gran relevancia y es que nos hablan de las marcas. Las
marcas son elementos intangibles con un valor extraordinario, por
la retención mental en los consumidores. Uno puede argumentar
que las marcas -mmeezzccllaa  ddee  ddiisseeññoo,,  mmeennssaajjee  yy  ssiimmbboolliissmmoo- definen la
plataforma visual de nuestro mundo moderno; las cuales se colocan
en edificios, aparadores, eventos, etc. Dada la industrialización en la
economía moderna se conjugaron dos innovaciones: llaa  pprroodduucccciióónn
yy  eell  mmaarrkkeettiinngg  eenn  mmaassaass..

Las marcas son un arma de competencia en el mundo moder-
no, su imagen requiere de una estrategia consistente del logo y
deben ser:

-recordable,
-de fácil pronunciación,
-de fácil asociación con sus productos y servicios, y 
-con usos aplicables a nivel internacional.*6.

“Una marca sigue siendo el medio por el que una compañía dife-
rencia sus bienes y servicios de los de sus competidores, es decir
la marca abarca todas las experiencias que tenga el cliente con mi
producto o servicio”, esto lo definió Favid Clifton, Director General
de Interbrand México, firma internacional y gestión de marcas.

En ocasiones el logo y nombre vienen acompañados de un per-
sonaje, el cual los ayuda a la recordabilidad. Grupo La Vega presen-
ta una familia en trazo sencillo  y el cual nos da una idea  familiar.
Las demás empresas tienen diferentes mercados, pero con un pro-
ducto similar, los zapatos.

En la siguiente página doy inicio a la muestra gráfica de
Zapaterías La Vega, la cual, como ya he mencionado, rediseñé el
logo; Zapaterías La Vega es de las cinco marcas, la madre de las
demás, la más importante y la de mayor crecimiento por lo que
tiene más aplicaciones que cualquiera de las otras. Así sucesiva-
mente mostraré las demás marcas con sus aplicaciones.

*6. RAYPORT, JEFFREY F. BRANDING: THE POWER OF MARKET IDENTITY. INTRODUCCION.

FOLIO:

SUCURSAL:

DATOS DEL SOLICITANTE

Apellido Paterno

DATOS DE LA TARJETA ANTERIOR

ESTIMADO CLIENTE, en tienda le sera recogida su tarjeta anterior
y con este comprobante Ud. podr· recoger su nueva tarjeta en 15 dÌas

NÚMERO: VIGENCIA:

FIRMA DEL SOLICITANTE

Calle Colonia

TeléfonosC.P.

SOLICITUD DE TARJETA DE DESCUENTO

Nombre (s)

Número

Ciudad

Apellido Materno

Nombre:

DirecciÛn

Tel:

Edad: Sexo:

Fecha:

PIE NORMAL PIE PLANO DE 
PRIMER.GRADO

PIE PLANO DE 
SEGUNDO.GRADO

HIPERAPOYO 
INTERNO

PIE PLANO DE 
TERCER.GRADO

PIE PLANO DE 
CUARTO.GRADO

Tomada por:

San Juan Bosco No. 2  Col. Ejidos de Huipulco  Deleg. Tlalpan
MÈxico, D.F.  C.P. 14380   Tel: 5573 2939

HUELLA PLANTAR

CONSERVE ESTA PEDIGRAFIA. 
COMPARELA EN SU PROXIMA COMPRA.

SERVICIO GRATUITO A NUESTROS CLIENTES.

Siempre a los pies de su familia.

La Folía

2a REVISIÓN 4a REVISIÓN3a REVISIÓN 5a REVISIÓN

FOLIO:

SUCURSAL:

DATOS DEL SOLICITANTE

Apellido Paterno

DATOS DE LA TARJETA ANTERIOR

ESTIMADO CLIENTE, en tienda le sera recogida su tarjeta anterior
y con este comprobante Ud. podr· recoger su nueva tarjeta en 15 dÌas

N⁄MERO: VIGENCIA:

FIRMA DEL SOLICITANTE

Calle Colonia

TelÈfonosC.P.

SOLICITUD DE TARJETA DE DESCUENTO

Nombre (s)

N˙mero

Ciudad

Apellido Materno

CONTRACONTRA RECREC IBOBO
Para  su   revisión  las  facturas  siguientes:

Recibimos   de:

Factura  No. Valor   $

México, D. F., de 200

Firma

Siempre a los pies de su familia

Calzados del MUNDO, S.A. de C.V.
OFICINAS GENERALES: Av. Revolución No. 891-203 Col. Mixcoac 03910 México, D.F.  Tels:5598-0846  y  5598-0856  Fax: 5598-0954

SUCURSAL

SAN-3 TLA-3TLA-1 TLA-2 SJE-1 CUA-1

SJE-2 POL-2 SAT-1 GS-1 GS-2

SAN-2TAC-1 MIX-1 TAC-2 SAN-1

MODELO COLOR COSTO

LAV-1 MOC-1 NEZ-1 XOCH-1MIR-1

FECHA:

PLAZO:DESCUENTO:MARCA:

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 - 8 - 9 - 10 - 11 PARES

CALZADOS DEL MUNDO, S.A. DE C.V

C O N T R AC O N T R A R E CR E C I B OB O

Para su revisión las facturas siguientes 

Recibimos  de:

Factura  No. Valor  $

México, D.F., de 200

Firma

FOLIO:

SUCURSAL:

DATOS DEL SOLICITANTE

Apellido Paterno

DATOS DE LA TARJETA ANTERIOR

ESTIMADO CLIENTE, en tienda le sera recogida su tarjeta anterior
y con este comprobante Ud. podr· recoger su nueva tarjeta en 15 dÌas

NÚMERO: VIGENCIA:

FIRMA DEL SOLICITANTE

Calle Colonia

TeléfonosC.P.

SOLICITUD DE TARJETA DE DESCUENTO

Nombre (s)

Número

Ciudad

Apellido Materno



GGrruuppoo  LLaa  VVeeggaa identificado
por muchos años con este
logotipo, en donde la familia está
de pie; se aprecia un jefe de fami-
lia con pipa en posición 3/4, una
mamá  echada un poco hacia
atrás y de perfil completamente y
un niño de frente que saluda, esto
en rojo; el texto de zapaterías en
una tipo Helvética en bajas y en
negro; y por último un trazo de
letra de La Vega en amarillo.
Indica una familia como en acción
como desplazándose hacia algún
lugar. Los pantones los respeté,
de hecho lo que modifiqué, fue el
imagotipo de la familia, tal y como
se ve en la imagen de abajo.

Pantone amarillo 115

Pantone rojo 485

Pantone negro

El logotipo que utilicé en años posteriores fue la familia (abajo), en
donde se encuentran los cuerpos en posición frontal, el papá ya no pre-
senta la pipa, que era más un símbolo de las costumbres de antes y
está abrazando a la mamá; ésta ya la vemos de frente y un cuerpo más
equilibrado y está apoyando su mano en la cabeza del niño; el niño está
saludando. Intenté hacer un mejor trazo sin modificarlo completamente.
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RETICULA

Observaciones del logotipo final:

Tal como mencioné anteriormente la idea de la modificación o de retrazo de logo lo realicé sutilmente sin alterarlo
demasiado con relación el que manejé durante muchos años, de primera instancia por que el cliente así lo pidió, traté de
darle más esteticidad y mayor unidad. 

La tipo de LLaa  VVeeggaa lo hicé sobre el trazo del anterior y la tipografía de la palabra zapaterías es una tipografía Helvética,
en algunos casos utilicé zzaappaatteerrííaass en altas y otras en bajas.

Existe algo de espacios blancos en el  logo, talvez si los hubiera reducido se vería con mayor equilibrio,  en lo corres-pon-
diente a los colores, dejé los mismos, por la recordabilidad de la gente y al manejo que tenía el cliente con el logo en sus
diversas aplicaciones.

A continuación muestro algunas aplicaciones en papelería e impresos así como señalización.
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Presento algunos bocetos terminados de diferentes momentos de la vida de la familia La Vega, éstos pretendía utilizarlos como una
herramienta de mayor identificación con el consumidor y para las promociones o bien, para algunos impresos.

Muestran diferentes acontecimientos que realiza una familia común y corriente, ya sea con el árbol navideño, o sentados, o abrazados
y el objetivo era darles un sentido de sensibilidad.

Familia
Papá-mamá-niño

Papá

Mamá

niño

1177



El primer modelo de la parte superior del
serial de las tarjetas de presentación tiene al
logotipo viejo, y abajo de ésta están con el
logotipo rediseñado; como pueden ver, en
este último caso, el logotipo está en la parte
central superior de la tarjeta y tanto el nom-
bre, cargo, dirección y teléfonos están justifi-
cados del lado derecho.

Las imprimía a 3 tintas brillantes en seri-
grafía en cartulina opalina holandesa del 5.
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Las nnoottaass  ddee  vveennttaa  yy
nnoottaass  ddee  ccrrééddiittoo en
tamaño media carta
impresas en original y
dos copias en papel auto-
copiante, la primera
amarilla y la segunda
copia verde; al igual que
las facturas, el folio  iba
de la A a la P, dependien-
do de los puntos de
venta.

Las ffaaccttuurraass las
hicé en tamaño media
carta y las imprimía en
original blanco y dos
copias en papel auto-
copiante, la primera
amarilla y la segunda
copia verde.

Las hacía de la
serie A a la P, de acuer-
do a la cantidad de pun-
tos de venta que
existían. 

El formato de
DDeevvoolluucciióónn en
tamaño final de
7.5 x 5.5 cms, los
imprimía en car-
tulina verde fluo-
rescente.
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HHoojjaa  mmeemm--
bbrreettaaddaa impresa
a una tinta sobre
bond de 36 kgs.

CCoonnttrraarreecciibboo
tamaño 1/2 oficio
impreso en bond
blanco de 36 kgs y
alzado en blocks
de 50 hojas.

Formato de
RReessuurrttiiddoo  CChhiiccoo
tamaño final 1/2
carta; impresas a
una tinta en bond
color blanco de 36
kgs. y armados en
blocks de 50 hojas.

CCoonnttrraarreecciibboo tamaño 1/4 carta
impreso en bond blanco de 36 kgs y alza-
do en blocks de 50 hojas.

SSoolliicciittuudd  ddee  TTaarrjjeettaa  ddee  DDeessccuueennttoo en
tamaño final 1/2 carta, impresa en ori-
ginal y dos copias con folio.
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ZAPATERÍAS

CENTRO COMERCIAL CARREFOUR-COSTCO
Miguel de Cervantes Saavedra No. 397  Locs. 35 a 45A, Col. Irrigación, Tel. 55-57-08-00
CENTRO COMERCIAL CARREFOUR-COSTCO
Miguel de Cervantes Saavedra No. 397  Locs. 35 a 45A, Col. Irrigación, Tel. 55-57-08-00

PPoosstteerr promo-
ción RReeggrreessoo  aa
CCllaasseess de 75 x 70
cms impreso en
caple reverso gris de
18 pts en selección
de color y con suaje
especial.

CCaalleennddaarriioo de escritorio con un tamaño
final de 20.5 x 26 cms, impreso en selección de
color sobre cartulina couché de 250 grs., con
corte y doblez.

CCaabbaalllleettee  ddeell  3300%%
ddeessccuueennttoo impreso en
cartulina verde fluores-
cente a una tinta; tamaño
final de 9.5 x 9.00 cms
con doblez para colo-
cación en aparador.

BBlloocckk  ppaarraa  aannoottaa--
cciioonneess tamaño final
1/2 carta impresos
en offset sobre bond
de 90 kgs, terminado
con corte y armado
de 50 hojas.

Boceto de FFaacchhaaddaa  ppaarraa  ppuunnttoo  ddee  vveennttaa  ddee
CCaarrrreeffoouurr  PPoollaannccoo, realicé un levantamiento de
las medidas para la lona con respecto a sus
demás componentes.

FFllyyeerr  tamaño 1/2 carta impreso en
couché brillante de 150 grs. en selección
de color en una cara.
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chavalucoschavalucos

CChhaavvaalluuccooss  lo realicé con el equipo de diseño como un dibujo animado como medio de identifi-
cación para los niños, por lo que manejé al igual que en la familia ““LLaa  VVeeggaa”” en diferentes posiciones;
Chavalucos representaba a un niño juguetón, en donde lo más importante era la acción y en segun-
do lugar la ropa, la cara no presentaba rasgos definidos y la tapaba la gorra, no daba la idea de un
niño bonito o feo, sino simplemente un niño feliz.

En la página siguiente presento el formato de sucursales de Grupo La Vega en donde se apre-
cian la cantidad de puntos de venta distribuidos en la zona metropolitana, principalemente: 1133  LLaa
VVeeggaa,,  44  CCaannttaabbrriiaa,,  11  HHuummaanniicc,,  11  LLaa  FFoollííaa,,  yy  11  CCaallzzaa  OOffeerrttaass..
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PPRROOCCEESSOOSS  DDEE  BBOOCCEETTAAJJEE

RREEQQUUEERRIIMMIIEENNTTOOSS  CCAANNTTAABBRRIIAA::

CCaannttaabbrriiaa,, su calzado es exclusivamente deportivo, la intención era que el logotipo diera sentido de acción o deporte y que lo
ejemplifique con las palabras: calzado y deportes. Para crear un logotipo deportivo, estético, llamativo, práctico y  funcional pensé en
los colores naranja, azul, amarillo, blanco y negro;  con un máximo de tres colores. Tratar de enmarcar lo deportivo pero con un
manejo sencillo y legible ya que llevaría varios elementos, entre ellos un balón deportivo, no se especifica cual, pero la idea es que
siendo México un país futbolero sería un balón de fútbol. 

11eerr  BBoocceettoo::

Cantabria con una tipografía Palatino con patines en color
negro y de la ‘i’  le posicioné un círculo simulando un balón en
amarillo degradado con un contorno en negro para resaltarlo.
Para agregar la palabra calzado y deportes situé abajo una pleca
de 1 pt en pantone azul 287. Calzado y deportes lo manejé en la
tipografía Antique Oli Light en negro. 

Este logo no logró representar la fuerza o energía que busca-
ba y le faltaba equilibrio entre las palabras calzado y deportes con
respecto a lo demás elementos.

22ddoo..  BBoocceettoo::

Cantabria en tipografía Antique Oli Condensed en color rojo
avinado, lo posicioné en un recuadro azul en donde lleva el texto de
calzado y deportes en la tipografía Antiue Oli Light, este recuadro
abarca el largo de la palabra hasta el balón, le dí un soporte cón-
cavo en la parte inferior del balón; en este caso el balón es más
estético en negro, y lleva formas hexagonales y es claro como un
tipo de balón de fútbol.

Este logo presentaba una mejor formación en cuanto a los ele-
mentos que requiere, sin embargo la tipografía y el balón no
lograron su objetivo.

33eerr..  BBoocceettoo::

Cantabria en tipografía Futura Med en azul 286 y agregué una
caja rectangular con bordes redondeados en color rojo 485 con
el texto calado de calzado y deportes en la tipografía Arial MT en
itálica, esta caja está justificada hacia el lado derecho sin tocar al
balón. El balón lo manejé en alto contraste de negro con la misma
silueta anterior de formas hexágonales.

Este logo tenía elementos muy independientes sin perder la
intención y un mayor equilibrio visual pero faltaba unión.
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RETICULAS

TIPO AVANT GUARD

BBoocceettoo  FFiinnaall::

Utilicé una tipografía Avant Guard en Pantone rojo 485, la integración del balón al logo es muy importante y lo logré quitando una parte
del balón, manejándolos como un solo elemento; el balón presenta un contorno circular con trazos internos definidos, el balón lo estilicé
mucho más y presenta elementos repetitivos y me da la impresión de un verdadero balón de fútbol. 

Manejé una caja rectangular con bordes redondos en azul para ubicar el texto de “calzado y deportes” el cual está en Avant Guard itáli-
ca calada en blanco. Se integran los tres elementos - cantabria al balón - calzado y deportes, logran unidad y sencillez y es moderno. 

Este logotipo final logró visualmente la unión de elementos y  legibilidad, resultó un logotipo llamativo y equilibrado que representaba
de lo que estabamos hablando y  su combinación de colores es limpia; Posiblemente el balón de fútbol podría haberlo estilizado para mayor
practicidad en las aplicaciones, sin embargo a petición del cliente lo dejé así.

Pantone azul 293

Pantone rojo 485

Pantone negro

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890
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FFaaccttuurraa  yy  NNoottaa  ddee  vveennttaa  CCaannttaabbrriiaa en
tamaño final 1/2 carta impresas en papel
autocopiante en original y dos copias,
primera copia amarilla y segunda copia
verde.

SSoolliicciittuudd  ddee  TTaarrjjeettaa  ddee
DDeessccuueennttoo  CCaannttaabbrriiaa en
tamaño final 1/2 carta impre-
sas en  papel autocopiante en
original y dos copias, primera
amarilla y segunda copia verde.
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OOrrddeenn  ddee  aarrrreeggllooss  oorrttooppééddii--
ccooss tamaño final 1/2 carta
impresas en original blanco
autocopiante, primera copia
amarilla y final verde; con folio.

Orden de PPeeddiiggrraaffííaa
tamaño oficio impresas
en bond de 36 kgs a una
tinta.
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PPeennddóónn  ddee  00..9900  xx  22..1100  mmttss
para colocación en punto de
venta para las promociones de
temporada.

La aplicación en este banner
contrasta por el manejo del fondo
azul 293 y del logotipo.

En algunas ocasiones las
fechas las manejaba en corte de
vinil para abaratar los costos y
reutilizar el material ya impreso.
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PPRROOCCEESSOO  DDEE  BBOOCCEETTAAJJEE

RREEQQUUEERRIIMMIIEENNTTOOSS  LLAA FFOOLLIIAA::

Para la realización del logotipo de La Folia se me presentó algo similar al caso de Cantabria, en donde tengo dos elementos
importantes, uno de ellos es el contorno de unos zapatos estéticos, no abstractos y que se entiendan, sin importar la cantidad; y
por otro lado la palabra “zapaterías”, aunque se entendiera a simple vista por los zapatos de lo que estamos hablando, se refuerza
la idea. Crear un logotipo juvenil, femenino, estético, llamativo, práctico y  funcional. Diseño con un máximo de tres colores.

11eerr..  BBoocceettoo::

En primer plano coloqué los zapatos en color amarillo  y
en par; para el caso de la tipografía la trabajé con una
Baskerville italic, como primera opción; la palabra “za-
patarías” es importante y la ubiqué por debajo de una pleca
en negro.

A pesar de que utilicé colores claros, tengo unos za-
patos con un trazo muy simple que no  logró un equilibrio
con los demás elementos, por lo que se intentó trabajar
más con los zapatos para una mejor ubicación, dándoles
más peso y una mejor combinación de colores.

22ddoo..  BBoocceettoo::

En este boceto  traté de dar un sentido de unidad de ele-
mentos, resaltando la palabra “LA FOLIA” la cual tiene una
tipografía más angulosa y la enmarqué en una caja donde
con filete en color azul aqua y termina con unos zapatos; la
palabra zapaterías en negro la posicioné en la parte infe-
rior y por fuera de la caja.

En este logotipo se vió mayor uniformidad y equilibrio en
pesos e importancias de sus elementos: realicé más traba-
jo con los zapatos y su color. 

33eerr..  BBoocceettoo::

En primer plano, apliqué al elemento zapato mucho más
trabajado, más estético y da la idea de flor, da ese sentido
femenino y en un verde más claro. Como estudio y
tratamiento del logo,  trabajé la tipografía utilizando una
Garamond en altas pero con diferentes puntos y mi texto
“zapaterías” lo ubiqué en la parte inferior en negro con una
tipografía más moderna.

Este logo resultó más moderno y juvenil que el anterior
en cuanto al manejo de la tipografía respecto al color y su
contorno; los pesos se empezaban a ver con la proporción
necesaria, aunque cabe decir que se tuvo que dar mayor
tratamiento. 
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BBoocceettoo  FFiinnaall::

Como primer plano coloqué los zapatos estilizados pero lo manejé a la inversa de la anterior, en donde quité todo el círculo nos da
limpieza, observándo más grandes a los zapatos y tienen ángulo, lo cual les dió movimiento y llevaban un relleno verde con un contorno
negro, para delinarlos mejor. A LA FOLIA la apliqué en una tipografía Times bold en naranja sobre una pleca que corre sobre su base hasta
el eje visual en donde termina la palabra zapatería, que en este caso lo pusé en la parte superior y en negro en una tipografía Helvética
con más puntaje que en los casos anteriores.

Obtuvé un logotipo final bien equilibrado en cuanto a la tipografía y a sus elementos; bien complementados y justificados y la pleca de
base da un sentido de firmeza. 

TIPO TIMES BOLD
Pantone naranja 021

Pantone verde 347

Pantone negro

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890
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RETICULA



OOrrddeenn  ddee  aarrrreeggllooss
oorrttooppééddiiccooss tamaño final
1/2 carta impresas en
original blanco autoco-
piante, primera copia
amarilla y final verde; con
folios.

OOrrddeenn  ddee  PPeeddiiggrraaffííaa
tamaño oficio impresas en
bond de 36 kgs a una
tinta.
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FFaaccttuurraa  yy  nnoottaa  ddee
vveennttaa  LLaa  FFoollííaa en
tamaño final 1/2 carta
impresas en papel
autocopiante original y
dos copias, primera
amarilla y segunda
copia verde.

SSoolliicciittuudd  ddee  TTaarrjjeettaa  ddee  DDeessccuueennttoo  LLaa
FFoollííaa en tamaño final 1/2 carta impresas en
original autocopiante con dos copias,
primera amarilla y segunda copia verde.
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PPRROOCCEESSOOSS  DDEE  BBOOCCEETTAAJJEE
RREEQQUUEERRIIMMIIEENNTTOOSS  HHUUMMAANNIICC::

Para el diseño de HUMANIC consideré utilizar elementos relacionados con el humano o la persona, una imagen que fuera de acción
y libertad y bajo estos conceptos me guíe para lograr un logotipo moderno, estético, fuerte, llamativo, limpio, práctico, funcional y sen-
cillo.

Es para un consumidor más exigente y juvenil, por lo que utilicé colores vivos y serían 2 colores máximo que contrasten, con una
tipografía legible y moderna. Busqué algo abstracto o simbólico que pudiera representar a su público y tomando tanto al sexo masculino
como al femenino. El calzado que manejaba era elegante, casual y moderno como son  Capa de Ozono, Flexi, Cerruti, entre otros.

11eerr..  BBoocceettoo::

La idea del grafismo de humano que tuviera movimiento,
jovialidad y a la vez  moderno, la intención era  un cuerpo en
movimiento. Utilicé un color verde 361 en combinación con
negro, con una tipografía Helvetica a 90° que le da mo-
dernidad y legibilidad. Enmarqué con una pleca en negro al
grafismo para que visualmente de un sentido de unidad y
soporte al mismo.

La idea se  pulió pero el trazo necesitó mayor definición
e impacto. 

22ddoo..  BBoocceettoo::

Mantuvé la idea de un grafismo en movimiento y de la
representación de la forma de un cuerpo humano. Aquí lo
manejé con terminaciones angulosas y en un pantone 214
magenta que era más llamativo, sin embargo pudó haberse
asociado con productos juveniles o femeninos. La tipografía
en  Futura Book regular calada en una caja en color negro.

Logré la idea de vitalidad y de libertad al tener a la figu-
ra afuera del marco, pero se veía muy estridente y angu-
loso.

33eerr..  BBoocceettoo::

El grafismo estaba más estilizado y en la parte superior
tenía un contorno en azul 298 con la tipografía Futura Book
calada. El manejo de los colores lo hacían alegre, juvenil, con
movimiento y sencillo. El grafismo lo sentía un poco en el
aire, lo traté de modificar dándole peso.

Parecía una combinación de color acertada, aunque ya
lo usé (caso Cantabria) y no tenía la suficiente fuerza; el
trazo estaba más trabajado y se veía más unión entre la figu-
ra y la caja de texto de HUMANIC.
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RETICULA

BBoocceettoo  FFiinnaall::

Modifiqué el grafismo anterior a un color negro y lo agrupé dentro de una caja rectangular en color rojo 485 con la
tipografía Castle calada, le daba una imagen de unidad, al mismo tiempo que de movimiento al simular que de uno de los
extremos (brazo derecho) se desplegaba la palabra “humanic”. Visualmente daba la idea de que la figura estaba enseñan-
do el texto, y que era ‘humano”, el color rojo connotaba elegancia, modernidad, y también agresividad, vitalidad e impacto.
Ya no tenía a la figura ni encerrada ni en el aire, si no simplemente formaba parte del cuadro. Al parecer logré el objetivo
con un logotipo equilibrado que cubrió los requerimientos necesarios.

Pantone rojo 185

Pantone negro

AABBCCDDEEFFGGHHIIJJKKLLMMNNOOPPQQRRSSTTUUVVWWXXYYZZ
aabbccddeeffgghhiijjkkllmmnnooppqqrrssttuuvvwwxxyyzz
11223344556677889900

Tipo Castle 

3344



TTaarrjjeettaass  ddee  pprree--
sseennttaacciióónn en formato
vertical de 5 x 9 cms
impresas en opalina a
dos tintas en seri-
grafía brillante.

HHoojjaa  mmeemmbbrreettaaddaa
HHUUMMAANNIICC impresas en
offset a dos tintas en
bond de 90 grs.

En el pie iban la
direccción tanto del
corporativo como del
punto de venta. 

TTaarrjjeettaa  ddee  CClliieennttee
DDiissttiinngguuiiddoo para impresión
en pvc blanco a 2 x 1 tintas
y con grabado de clientes
en la parte frontal; en la
parte trasera pusé el
recuadro para la firma y
los datos de la tienda.
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NNoottaass  ddee  vveennttaa  yy  ddee
ccrrééddiittoo  HHuummaanniicc tamaño
final 1/2 carta impresas
en papel autocopiante
intermedia amarilla y final
verde, con folio y armado
en blocks.

FFoolllleettoo  pprroommoocciioonnaall  ddee
HHUUMMAANNIICC por apertura de tienda,
y el slogan era 

¡¡AATTRREEVVEETTEE!!......    AA  CCOONNOOCCEERR--
NNOOSS,,

Lo manejé en los colores del
logotipo.
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Mo da

V e r a n oV e r a n o
P r i m

av

era

P r i m
av

era

PPeennddoonneess  ddee  00..3300  xx
11..2200  mmttss  ddee  ““RREEBBAAJJAASS””    yy
““PPRRIIMMAAVVEERRAA  --  VVEERRAANNOO””
las imprimía sobre lona
front con terminado de oji-
llos en los 4 vértices y las
colocaba en el punto de
venta.

TTaarrjjeettaa  ddee  pprreecciiooss de
12 cms de ancho x 4 de
alto, las imprimía a una
tinta en cartulina bristol
blanca y las ponían en los
anaqueles del punto de
venta.
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PPRROOCCEESSOO  DDEE  BBOOCCEETTAAJJEE

RREEQQUUEERRIIMMIIEENNTTOOSS  CCAALLZZAA  OOFFEERRTTAASS::

En este caso diseñé un logotipo sencillo el cual su único requisito era que de las dos palabras se viera una sola  CALZA + OFERTAS,
por lo que debía unirlas visualmente de alguna manera sin que fuera complejo e ilegible. Este nombre estaba enfocado a la tienda de
calzado que vendía producto defectuoso o bien que estaba fuera de temporada, por lo que debía ser un logo sencillo,  limpio y funcional. 

11eerr..  BBoocceettoo::

En este boceto junté las dos palabras me-
diante la “o” de ofertas en colores rojo y negro
con una tipografía Futura.

Resultaba sencillo y con contraste.

22ddoo..  BBoocceettoo::

Utilicé una tipografía Arial en altas, uniendo
las palabras pero visualmente quedaban dividi-
das en: negro -calza .y  rojo - ofertas.

Podía ser una buena opción, entre más sen-
cilla, mejor.

33eerr..  BBoocceettoo::

La tipografía es Skia era más moderna y la
destiné igual que la anterior, sin embargo le
agregué unas plecas a la palabra ooffeerrttaass tanto
arriba como abajo.

A pesar de que la tipografía era moderna y le-
gible se salía de contexto de lo que se buscaba.

44ttoo  BBoocceettoo::

La tipografía en Textile en solo color, con una
caja para la palabra ccaallzzaa, en bajas y OOFFEERRTTAASS en
altas.

Este logotipo perdía fuerza al estar en un solo
color a menos que fuera otro color, el manejo de
la tipografía era interesante.
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RETICULA

BBoocceettoo  FFiinnaall::

Retomé los puntos favorables de los bocetos anteriores y
opté por los colores rojo y negro, la palabra CCAALLZZAA la manejé en
negro y OOFFEERRTTAASS dentro de una caja rectangular en rojo y el texto
calado, la tipografía utilizada era una Avant Guard italic y lo que
hice para que no se viera muy larga, fue trabajar en los interespa-
cios y cerrarlos.

Apreciaba un logotipo sencillo, limpio, llamativo y moderno; al
parecer bien logrado para lo que se iba a utilizar.

Pantone rojo 185

Pantone negro

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Tipo Avant Guard italic
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FFaaccttuurraa  yy  ssoolliicciittuudd  ddee
TTaarrjjeettaa  ddee  DDeessccuueennttoo
CCAALLZZAAOOFFEERRTTAASS tamaño
1/2 carta impresas en
papel autocopiante, interme-
dia amarilla y final verde con
folios y armadas en blocks
para cada punto de venta.

CONCLUSIÓN:

Durante el tiempo que estuve elaborando formatos de cualquier
tipo para esta empresa, me fui dando cuenta de la movilidad que
pueden tener cada uno de estos logotipos, del manejo y versatilidad
que se les puede dar para sus aplicaciones; éstas pueden ser un sin
fin, desde la misma papelería interna, como productos promo-
cionales ya sean tazas, lapices, gomas, hasta para las señaliza-
ciones en las puertas de cristal de la entrada principal de la empre-
sa, que en cristal se maneja en vinyl esmerilado, o en las puertas
de los coches o camionetas de la compañía; en playeras de uso
interno o bien, impresos en gran formato sobre lona en sus colores
ori-ginales dando una buena combinación o buen contraste, sin que
el logotipo se pierda.

Ya que para eso se maneja un manual de identidad de una

empresa, en donde mostraba la imagen de la empresa y establecía
los paramétros para poder utilizarlo.

Dentro del  desarrollo de la imagen corporativa fue enriquece-
dor poder ver las marcas impresas ya fuera en papelería, en
anaqueles, en toldos o puertas o en cualquier material imprimible;
el poder dar vida a esa empresa o marca y que permaneciera en el
mercado.

En este capítulo demostré algo lo que  trabajé como imagen cor-
porativa y sus diversas aplicaciones; en el siguiente capítulo pre-
sentaré otra área del diseño gráfico, abarcaré el diseño editorial de
la Gaceta Noti Nápoles.
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INTRODUCCIÓN

En este capítulo me enfoco a la publicidad exterior e impresión
en gran formato. La publicidad exterior tiene como fin mandar un
mensaje de impacto, con poca información y señalo los siguientes
formatos para medios exteriores:

a) Vallas:
que son aquellos soportes especiales que por lo general se

manejan de 4 x 3 y de 8 x 3 mts  en estructuras tubulares fabri-
cadas y van colocados por lo general afuera de bardas o edificios
en compostura.

b) Publicidad en transportes:
que por lo general se manejan en el exterior del autobús,

metro o taxi, aunque también en el interior se plasman carteles
pero de menor dimensión y con mayor repetición y se sitúan en
espacios vistosos.

c) Móvil y semimóvil:
que son aquellos carteles transportados por vehículos con

rutas específicas dentro de las ciudades.

d) Áerea:
realizada por avionetas en donde se coloca en la cola un 
banner ligero.

e) Otros:
son aquellos carteles publicitarios repetitivos colocados en

estadios, circuitos automovilísticos, hipódromos, campos de golf y
por lo general es de un patrocinador del evento. Están también
aquellos en los puestos de periódicos, cabinas telefónicas, mar-
quesinas y paradas de autobús o parabuses.

La finalidad de los carteles es que capten la atención en un
tiempo muy reducido y más cuando se trata de captar la atención
desde vehículos en movimiento; También depende su ubicación
geográfica y la cantidad de carteles expuestos en zonas estraté-
gicas, dependiendo del ttaarrggeett  que se maneje.

Los carteles deben ser impactantes y claros, visibles, con co-
lores fuertes y puros, con tipografía grande y legible para lograr
acaparar la atención instantáneamente.

La Asociación Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP), la
Asociación Mexicana de Publicidad Exterior (AMPE) y la Asociación
de Agencias de Medios (AAM) manejan los siguientes tamaños:

8.00 x12.00 mts; 12.00 x 16.00 mts;
16.00 x 24.00 mts; 2.00 x 3.00 mts;

3.00 x 4.00 mts; 3.00 x 6.00 mts; 

también manejan sus múltiplos de:

2.40, 3.20 y de 4.80 mts.*1

Puntos importantes a considerar:

-La legibilidad, que tiene que ser adecuada para el propósito, es
decir, dependiendo de la colocación de un material que indica o pro-
porciona información, variará el diseño de los caracteres, su
tamaño, su peso, su espaciado e interlineado y las tintas o colores
a utilizar.

-La durabilidad, punto importante ya que en medios exteriores
existe un tiempo determinado para mostrar una campaña y den-
tro de este tiempo se estudia la resistencia del material que se va
a exponer. Para eventos y exposiciones puede variar dependiendo
de si es un evento único o permanente dentro de una campaña
donde se realiza la presentación de un proyecto.

Dentro de este capítulo abordo el tema de los carteles publici-
tarios e impresión en gran formato  realizados con la colaboración
del Gobierno de Veracruz a través de varios eventos, exposiciones,
ferias, congresos manejando varios tipos de ellos. Me extenderé
en mostrar algunos otros elementos que acompañaron a estas
campañas publicitarias o eventos.

*1. MURRAY, ROY. MANUAL DE TÉCNICAS. PÁG. 80.
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Cuando se tiene un evento en puerta, parece sencillo el tema
de un stand o un punto de exhibición, pero esto envuelve una serie
de requisitos indispensables que se tienen que tomar en cuenta,
cabe mencionar que por lo general se realizan todos los prepara-
tivos de producción unas semanas antes, y se debe de considerar
el material óptimo y las dimensiones; no dejar atrás el tan aprecia-
ble costo de producción que podría decir que es uno de los puntos
más importantes a considerar; marcar el objetivo y lograr un resul-
tado tan óptimo y satisfactorio como el que se había imaginado. 

Como diseñadora gráfica laborando en una agencia de promo-
ción y publicidad,  traté de ofrecer soluciones en servicios de diseño
como imagen corporativa, diseño editorial, desktop, fotografía digi-
tal, multimedia, impresos en offset o serigrafía, desde folletos,
carteles, hasta impresión digital en gran formato. Retomando el
tema de la impresión digital de gran formato, se puede decir que
surge con mayor fuerza en México en los 90´s, por lo que muchas
campañas o proyectos las hicé con estos sistemas de impresión,
con maquinarias sofisticadas tipo Xiekon, Vutek o Hp, en su momen-
to representaron  un menor costo de producción por una mayor
audiencia, haciendo un comparativo entre el gasto en la televisión o
en la radio; ahora en día, su costo es mucho menor y existen una
extensa variedad de proveedores en la industria gráfica de gran for-
mato tanto en máquinas como en materiales de impresión. 

Con la tecnología de punta que hoy existe ya es más común y
cotidiano plasmar imágenes en diversos materiales con el propósi-
to de mostrar campañas publicitarias, promociones, anuncios o
cualquier mensaje que se requiera, existen en la actualidad un sin-

fin de materiales que apoyan la promoción y que tengan la versati-
lidad para colocarse en diferentes puntos estratégicos. La mer-
cadotecnia enfocada a las masas ha dado este marco como uno de
los rubros más importantes a considerar en el momento de la
planeación de la estrategia de la campaña, es por eso un tema que
tomo en este capítulo.

Por mencionar algunos:

-Corte de vinyl, para cualquier logotipo, arte o diseño con plotter
de corte en los colores que sean necesarios, el único requisito sería
tener textos o nombres sencillos que puedan acoplarse a una pale-
ta de colores similares ya preestablecidos en la gama  de colores
de los materiales.

-Máquinas de impresión en gran formato, como son Scitex,
Vutek, Hp, Durst o Idanit entre otras que dependiendo de lo que se
plasmará, se toma la opción más acertada; estamos hablando de la
medida de valor de impresión que es en puntos por pulgada (dpi), es
decir, la resolución de la salida de impresión; algunos de los sus-
tratos aplicables pueden ser para: banners, espectaculares,
murales o displays, ya sea para interior o para exterior.

-Stands de apoyo, que ya existen algunos modulares de
importación y algunos que son sobre diseño de acuerdo al evento y
que son temáticos.
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El primer evento
realizado fue CCuummbbrree
TTaajjíínn  22000000 con el
comiezo del Nuevo
Milenio.

Uno de los promo-
cionales importantes
que di como símbolo
del   evento fue un reloj
suizo importado  con
logotipo en la carátula
y un empaque especial
en cartulina couche de
250 grs impresa en
selección de color y
con suaje especial, el
diseño del empaque
era alusivo al evento.

Aparte realicé la
impresión de posters,
postales y calendarios.

Por otra parte, en
la parte de los promo-
cionales se utilizaron:
playa pack, gorras,
cilíndros, lapices, plu-
mas, abanicos, pla-
yeras, gomas, ceni-
ceros y tazas. Estos
promocionales for-
maron parte de la tien-
da de souvenirs de
venta al público.
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EEmmppiieezzoo  ppoorr  mmeenncciioonnaarr  ddeennttrroo  ddee  eessttee  ccaappííttuulloo  aa  CCuummbbrree  TTaajjíínn,,    eenn  ddoonnddee  mmuueessttrroo  llaa  ccaammppaaññaa  ddeell  pprriimmeerr  eevveennttoo  rreeaalliizzaaddoo  eenn  eell  22000000
((NNuueevvoo  MMiilleenniioo))  hhaassttaa  aappooyyooss  rreeaalliizzaaddooss  eenn  eell  22000022  qquuee  vvaann  ddeessddee  aarrttííccuullooss  pprroommoocciioonnaalleess,,  ddiisseeññooss  ee  iimmpprreessooss  ddee  aappooyyoo  eenn  llaa  llooggííssttiiccaa
ddeell  eevveennttoo  hhaassttaa  ssuussttrraattooss  iimmpprreessooss  eenn  ggrraann  ffoorrmmaattoo  eenn  sseerriiggrraaffííaa  yy  eenn  ppllootttteerr..

4 diferentes postales de
CCuummbbrree  TTaajjíínn  22000000 con
fotografías de Guillermo Aldana.

Logotipo utilizados para Cumbre Tajín 2000.
Arriba está el envase para el reloj Nuevo Milenio

impreso a 4 x 0 tintas; Abajo está un poster del evento.



Aquí muestro el trabajo realizado para CCuummbbrree  TTaajjíínn
22000011..

Como principal factor para las diversas aplicaciones
que tenía que hacer, manejé una paleta con los pantones
permitidos para combinar.  

A la gorra nacional de 5 gajos en color rojo le apliqué
el logotipo en la parte frontal en color amarillo para
mayor contraste.

Para las playeras busqué algo más contrastante, al
igual que para las gorras y los chalecos, los cuales eran
parte del uniforme que utilizaron los integrantes del staff
del evento. Lo utilicé en playeras amarillas, rojas y azules
peso medio con logotipo al frente de 7.5 cms de altura y
en la parte de la espalda con el logotipo a 19.5 x 19.5
cms, y lo imprimí en serigrafía. 
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Para la tienda
hicé este ppóósstteerr  para
la entrada del parque
temático.

Esta imagen era
para la espalda de
las playeras blancas.

Realicé el diseño de unas
ppuullsseerraass  ddee  sseegguurriiddaadd en plástico de
diferentes colores en donde escogía
la combinación del logotipo más ade-
cuada para las personas que estaban
hospedadas toda la semana o bien
para los que iban por un solo día.

Este sseelllloo  ccoonn  44  ccmmss de
diámetro lo utilicé para po-
nerlo en la mano  o muñeca
de la gente que entraba
con cortesía.
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BBoolleettooss  ddee  eeccoottuurriissmmoo de 10.20 x 3.50
cms con talón y eran para la cabalgata, paseo
por el río, tirolesa, rafting, ciclismo, clínica de
rapel y caminata.

BBoolleettooss  ddee  aalliimmeennttooss de 10.20 x 3.50
cms, y en algunos casos era individual para los
4 días del evento. Como en el caso de abajo
encontramos los boletos para los 4 días pero
los tres alimentos x día x boleto.

Boletos de 10 x 3.50 cms, de los
nichos  de temazcal, medicina tradicional,
terapia alternativa, actividades, masajes y
sanación y oráculos.

En esta página y en la siguiente mues-
tro el arte realizado para el boletaje de
admisión a diferentes parques temáticos,
a desayuno, comida y cena, a eventos de
ecoturismo, diseño para gafetes de pro-
ducción, del comité organizador y de todos
los que estaban involucrados en este
evento CCuummbbrree  TTaajjíínn  22000011.

En este caso hicé el diseño y la impre-
sión de los boletos y se le dió al encargado
del evento.

Todas las imágenes fueron brindadas
del archivo fotográfico de Guillermo
Aldana.
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BBoolleettooss de 10.20 x 3.50 cms,
para los ppaarrqquueess  tteemmááttiiccooss, esta-
ban los boletos de un día de visita
y aquellos que quisieran adquirir el
bono de 4 días que medía 15.00 x
3.50 cms con talón y medios sua-
jes para separarlos por día.

BBoolleettooss de 9.00 x
7.00 cms para eell
ssttaaffff, en donde esta-
ban los que per-
manecieron durante
todo los días y
comían ahí, estaban
los de proveedores y
los del comité organi-
zador. 

Parte trasera del
boleto en donde se
ponían las reglas
para el evento.

BBoolleettooss  ppaarraa  uunn
ddííaa eenn  eell  TTaajjíínn de
15.00 x 3.50 cms,
con talón y medios
suajes.

BBoolleettooss tamaño
ppoossttaall  ppaarraa  eennssaayyoo  ggee--
nneerraall denominado
““VVoocceess  ddeell  TTaajjíínn””  impre-
sos en selección de
color frente en couché
de 250 grs. y con folio.
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Para la campaña de CCuummbbrree
TTaajjíínn  22000022 imprimí 4 diseños de
medida final de 1.20 x 1.80 mts
en serigrafía de gran formato
para colocación en puntos especí-
ficos y se lanzó  al mismo tiempo
la campaña preventiva con 3
meses de anticipación para
medios exteriores para la Ciudad
de México.

En el caso de los parabuses el
arte lo proporcionaba otra agen-
cia y lo que realizaba era el
chequeo de colores, de medidas,
la producción de los parabuses y
la logística para la colocación en
los puntos seleccionados.

En lo relacionado con Cumbre
Tajín 2000, Cumbre Tajín 2001, y
Cumbre Tajín 2002 les pude
mostrar la diversidad en cuanto a
lo que realicé, los diferentes
rubros que toqué dentro del di-
seño gráfico, y dar una idea ge-
neralizada del alcance que tuvo
estos proyectos.
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Ideas y Acciones que 
Construyen un Futuro Sólido

Primer Premio Nacional

Ideas y Acciones que 
Construyen un Futuro Sólido

Primer Premio Nacional

Modulo de
Información

Ideas y Acciones que 
Construyen un Futuro Sólido

Primer Premio Nacional

Gobierno del Estado 
de Veracruz

Lona front de 10.00 x 5.00
mts, con arte de BBiieennvveenniiddooss
realizada para el evento “Primer
Premio Nacional Veracruz
2025”

Lona front de pendones de
1.50 x 0.75 mts, con logotipo del
GGoobbiieerrnnoo  ddeell  EEssttaaddoo  ddee
VVeerraaccrruuzz,, realizada para el even-
to “Primer Premio Nacional
Veracruz 2025”

Lona front de 2.00 x 2.20
mts, con arte de MMóódduulloo  ddee
IInnffoorrmmaacciióónn realizada para el
evento “Primer Premio Nacional
Veracruz 2025”

Lona front de pendones
de 1.50 x 0.75 mts, con
logotipo del Gobierno del
Estado de Veracruz y el logo
del evento “Primer Premio
Nacional Veracruz 2025”

Lona front de 0.70 x 0.90 mts,
de IIddeeaass  yy  AAcccciioonneess  qquuee  CCoonnss--
ttrruuyyeenn  uunn  FFuuttuurroo  SSóólliiddoo, realizada
para el evento “Primer Premio
Nacional Veracruz 2025”

También realicé el apoyo para el evento ““PPrriimmeerr  PPrreemmiioo  NNaacciioonnaall  VVeerraaccrruuzz  22002255”” en donde desarrollé diseños para apoyos visuales
como lonas de presentación de evento, pendones, decoración del stand entre otros.

En esta página el material de impresión fue lona front, el cual es un material especial para imprimir por su cara brillante y lisa y el
otro lado es más rugoso que se utiliza para interio y se puede iluminar con spots, cuando es para exterior, generalmente se le pone un
barniz especial resistente a el sol, la lluvia o al daño por grafitti. Existe también la lona backlight, la cual tiene un tejido especial que por
lo regular adhiere la tinta de distinta manera y es para cajas de luz con iluminación.
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En la IIVV  EExxppoo  IInntteerrnnaacciioonnaall  ddee  AAggrroopprroodduuccttooss  NNoo  TTrraaddiicciioonnaalleess realizada en
el 2000 en Boca del Río, Veracruz, promocionaba a los productores “hechos en
casa” que manejaban artículos como licores, moles, vainilla, y otros.

A continuación muestro algunos impresos de gran formato utilizados como
apoyo. Cabe mencionar que para este evento realicé todo el concepto del stand,
que constaba de un faro rodeado por un mercado con varios productores y sus
mercancías a exponer, la escenografía constaba de baules, los techos de los
stands por productor eran de  paja y con una mesa principal donde ponían el pro-
ducto. El logotipo y el folleto lo realizó
otra agencia y todo el diseño, deco-
ración, logística del evento, impresos
en gran formato los realicé con el
apoyo de las personas en el equipo.

Lonas para el frente de los stands de
cada expositor, en algunos casos  tracé el
logotipo y cuando su caso lo permitía,
retocaba la imagen y hacía la formación
en un área de 2.00 x 0.50  mts. 

Eran aproximadamente 60 produc-
tores en la exposición.



LLoonnaa  ffrroonntt de 12.20 x 3.00 mts para
la IV Exposición Internacional de
Agroproductos no Tradicionales realiza-
da en el 2000 en Boca del Río, Veracruz.

Lona front de 4.00 x 2.00 mts para
la IV Exposición Internacional de
Agroproductos no Tradicionales realiza-
da en el 2000 en Boca del Río, Veracruz.

VViissttaa  ffrroonnttaall  ddeell  bboocceettoo  pprreelliimmiinnaarr  ddeell  ssttaanndd  ppaarraa  llaa  IIVV  EExxppoossiicciióónn  IInntteerrnnaacciioonnaall  ddee
AAggrroopprroodduuccttooss  nnoo  TTrraaddiicciioonnaalleess realizada en el 2000 en donde estaba el stand con
el faro en vista frontal simulando los aditamentos como el baúl y los productos a
exponer. De lado izquierdo ubiqué una foto de como quedó parte del faro, éste lo hicé
con estructura de aluminio, forrada con madera y pintada.
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Otros trabajos de impresión en gran formato que realicé para el Gobierno de Veracruz y para otras instancias; En el caso superior, era para la pro-
moción y conocimiento del 006666  ddee  SSeegguurriiddaadd  PPúúbblliiccaa con la población. En el caso inferior, era para la SSeeccrreettaarrííaa  ddee  CCoommuunniiccaacciioonneess  yy  TTrraannssppoorrtteess,, para
dar a conocer los nuevos tramos carreteros.

En algunos casos las lonas tenían fotografía o varias imágenes y las medidas variaban dependiendo de donde se pondrían, por lo general eran de 8.00
x 4.00 mts ó de 12.00 x 3.40 mts. En algunos casos el material venía completo para impresión pero en otras realizaba la formación y diseño de los anun-
cios publicitarios, también daba el apoyo logístico de montaje y la supervisión durante la campaña de promoción.

8822



Para el gobierno del Lic. Miguel
Alemán que corrió del año 1998 al 2004,
el estado de Veracruz se promocionó  de
diferentes maneras, otra de las campañas
de promoción que apoyé fue ““DDeessccuubbrree
VVeerraaccrruuzz”” con Salma Hayek con el lema
““CCoonnóócceelloo  yy  ssiieemmpprree  qquueerrrrááss  rreeggrreessaarr””  

Realicé varios tamaños para publici-
dad exterior, en algunos casos se solicita-
ba el diseño completo  del arte a la medida
correspondiente y en otros había que
hacer ajustes en cuanto a color, ubicación
de textos y medidas.

Aquí  muestro solo un tamaño de los
diseños publicitados que es 12.90 x 7.20
mts.; en la foto inferior se aprecian
algunos de estos anuncios ya colocados,
los fotografiaba en la noche, como forma
especial de  supervisión del material y de la
iluminación en las diferentes ubicaciones
en la zona metropolitana.
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CONCLUSIÓN

Dentro de este capítulo pude mostrar un poco lo que realicé
para varias campañas de promoción por parte del Estado de
Veracruz, englobando a la publicidad y el diseño de una forma
más integral. 

Dentro de cada uno de los trabajos, aprendí a trabajar en
equipo, a manejar grupos de trabajo y al trabajo express. Aprendí
mucho dentro del área de impresión en gran formato, de medios
exteriores, de logística y a enfocar el diseño desde varias pers-
pectivas.

En general fué todo un proceso enriquecedor  en cuanto a
métodos de trabajo, organización, aprendizaje y cultural, en
algunos proyectos más que en otros; con cada proyecto desa-
rrollé una dinámica distinta a la que me adapté y proporcioné los
elementos de comunicación para que el proyecto en puerta
diera el resultado deseado. La comunicación cultural y de idiosin-
crasia con otro estado de nuestro país, en donde  logré una
comunicación corporativa efectiva y con calidad en la mayoría de
los proyectos, ya fuera para Cumbre Tajín, para Descubre
Veracruz, para Primer Premio Nacional Varacruz 2025, para la
IV Expo Internacional de Agroproductos No tradicionales y los
demás proyectos que realicé con un margen de error de inter-
pretación mínimo, logrando así los objetivos marcados y también
mi desarrollo profesional.
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CONCLUSIÓN GLOBAL

En esta Tesis presenté tres diferentes áreas
del diseño gráfico en las cuales he estado inmer-
sa en diferentes momentos de mi carrera profe-
sional con el fin de dar una mejor idea de mi
proyección. Enriquecí este documento con ele-
mentos concretos y sencillos para demostrar en
cada una de sus páginas.

En lo que a mí respecta, estas son las tres
áreas del diseño gráfico en donde me he desarro-
llado más, sin dejar a un lado las áreas faltantes.
Efectivamente he tenido la oportunidad de traba-
jar con empresas públicas y privadas, y entre
éstas, unas demandan más que otras, ya sea en
tiempo, calidad, inteligencia, efectividad, buena
producción y costos. Trató de brindar al cliente mi
profesionalismo y de manejar un esquema de
fases de planeación de cada proyecto en curso,
desde las citas para el ánalisis, la documentación
que se requiere, los posibles contactos en provee-
duría, y considerar que cada paso significa tiempo
de trabajo. Determinar la complejidad del proyec-
to tanto en producción como en tiempo real y cos-
tos, y definir una solución innovadora y funcional y
considerar que el cliente obtendrá beneficios,
tanto en el resultado final (inmediato) como en
resultado a mediano o largo plazo, es decir, un
proyecto de un stand para una feria en donde el
diseño, la planeación y la estrategia se resolvieron
de manera acertada con respecto a los próposi-
tos del cliente; y los resultados a mediano y largo
plazo serían sus incrementos en ventas y en posi-
bles nuevos clientes o compradores.

Me queda comentar que como diseñador grá-
fico me interesa adentrarme en el “medio de la
publicidad y de las artes gráficas” y poder crecer
como persona y como profesionista; pretendo
aportar y seguir llenándome de conocimientos de
toda índole, considerando que son tiempos díficiles
en los que tendré que innovar y reinventar para
adaptarme a cada situación que se me presente
en el mundo laboral y dar lo mejor de mi para cada
uno de ellos.  
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